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Anotace

Tato prace se zabyvad problematikou vyuzivani socidlnich médii k ziskavani novych
zakaznikl ve vybraném podniku. V teoretické Casti prace jsou popsany piistupy k moderni
marketingové komunikaci se zaméfenim na digitalni marketing, jeho jednotlivé ¢asti a urcité
ptiklady jejich moznych vyuziti. Déle jsou zde definovana socidlni média, ktera jsme si
popsali dle jednotlivych typti a uvedli si ptiklady jejich vyuziti pro marketingové ucely.
V praktické ¢asti je provedena analyza vyuziti socialnich médii ve svété a rozbor vybranych
nejnovejsich trendd na poli socialnich siti. Také jsme zde na zaklad¢ pozorovani provedli
analyzu vybranych konkurentd naSeho podniku. Z obou zminénych analyz jsme poté
vychazeli pti tvorbé ndvrhu marketingovych aktivit k ziskavani novych zakaznikti u naseho

vybraného podniku.

Klic¢ova slova

Digitalni marketing, obsahovy marketing, socidlni média, socidlni sité, souCasné trendy,

Facebook, Instagram, cileni a dosah obsahu, sdileni pfispévki.



Annotation

This thesis is focused on the use of social media for attracting new customers in selected
company. In the theoretical part, we have described modern marketing activities with
special focus on digital marketing, its specific parts and their practical examples of usage.
We have also defined social media, divided them according to their types and covered
several examples of their usage among possible marketing activities. In the practical part,
we have analyzed the world usage of social media and presented the newest selected trends
in using social networks. According to our observation, we have also analyzed selected
competition of our selected company and their usage of social media. Both of these
described analysis led us to creation of proposal of marketing activities we should include

to attract new customers towards our selected company.

Key words

Digital marketing, content marketing, social media, social network, nowadays trends,

Facebook, Instagram, content reach and targeting, sharing posts.
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Seznam zkratek

ARPA Agentura pro pokroc€ilé vyzkumné projekty (Advance Research Projects
Agency)

BBS Systém elektronickych nastének (Bulletin Board System)

B2B Obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi (Business-to-Business)

CTA Vyzva k akci (Call-To-Action)

FAQ Casto kladené otazky (Frequently Asked Questions)

KPI Ukazatele vykonnosti (Key Performance Indicators)

LBS Geolokaéni sluzba (Location-Based Services)

MUD Dimenze pro vice uzivatelii (Multi-user Dimension)

PC Osobni pocita¢ (Personal Computer)

PPC Platba za kliknuti (Pay per Click)

PR Vztahy s vetejnosti (Public Relations)

ROI Navratnost investic (Return on Investment)

RSS Rich Site Summary

SEO Optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimization)

TV Televize

VR Virtualni Realita

11



Seznam Obrazku

Obrazek 1: Digitalni Kanaly .........ccccooviiiiiiiiii s 15
Obrazek 2: Priklad infografiky - "Nejlepsi cas sdileni prispévkl na Facebooku." ............. 21
Obrazek 3: Porsche z pohledu virtudlni reality ...........cccoviiveiiiieiiiice e 24
Obrazek 4: Celosvétové hrubé piijmy z mobilnich aplikaci ..........ccccoovveiiiiiiiic, 25
Obrazek 5: Ptiklad SEO ve vyhledavaci Google. ..........ccoovviiiiiiiiiiiiiic e 27
Obrazek 6: Index NAVIAtNOSTT INVESTIC ......uvvvrriiieeeeiiiiiiiiiee e e e e e e sttt e e e e e e s e sibnr e e e e e e ans 28
Obrazek 7: Velikost a umisténi profilové a ivodni fotografie na facebookové strance ...... 37
Obrazek 8: Planovani piispevkil na Instagramul...........cccoocvveiiiieiiiieiniieciec e 45
Obrazek 9: Prodejni ptispévek — Termoska a konvice na €aj........cccvvvvvveeriiiiiiiiiiiiiiennnnnns 48
Obrazek 10: Anketa - "PouzZivate mikroblogovani?".............ccocoiviiiii e 50
Obrazek 11: Vyuziti a efekty socidlnich médii..........cccoovviiieiiii 54
Obrazek 12: Kolik lidi pouziva v Cesku SOCIAINT STtE......ovvvvrrieieieeieeeeee e, 57

Obrazek 13: Zékladni udaje o pouzivani Internetu, mobili a socidlnich médii v roce 2019

........................................................................................................................................ 58
Obrazek 14: Prehled nejpouzivanégjSich socialnich médii dle aktivnich uzivatel (v mil.
uzivatel, data z fijna roku 2018 poskytnuta zdrojem ,,Global Web Index®) ...........ccvveeenn. 59
Obrazek 15: Socialni engagement - rozdil mezi vybranymi socidlnimi médii ................... 60
Obrazek 16: Rozdéleni generaci obyvatel dle VEKU..........evviiiiiiiiiiiiiiiiiiiicees 65
Obrazek 17: Akéni nabidka ZnaCky SUZUKI.......ceiiiiiiiiiiiiiiiiie i 74
Obrazek 18: Druhy placené propagace na Facebooku...........cccovviiiiiiiiiiiee 75
Obrazek 19: Nastaveni placené propagace prispévku na Facebooku...........cccccoviiiinennnnne. 77
Obrazek 20: Nastaveni placené propagace webovych stranek podniku ...............ccveeeennee 79

12



Uvod

Socidlni média a konkrétné¢ socialni sit¢ jsou nepopirateln¢ fenoménem dne$ni doby, s
kterym se kazdy z nas setkava takika denné, a to nejen pfi jejich pouzivani v digitadlnim
svéte, ale také v jejich vSudyptitomné propagaci, naptiklad v radiu ¢i na billboardech v ramci

outdoorové reklamy. Je tedy mozné tvrdit, ze pravé i Vy, ktefi Ctete tuto praci, jste se jiz

nékdy s témito digitalnimi platformami setkali stejné tak, jako vétSina populace celého svéta.

NejveétSim aspektem, diky kterému jsou socialni média tak oblibena, je obrovské usnadnéni
komunikace a propojovani lidi ze vSech koutii svéta, a to béhem nékolika minut ¢i dokonce
vtefin. Prakticky kazdy ve vyspélém svét¢ ma v dneSni dobé n&jaké (mnohdy mobilni)
zafizeni s pfipojenim na internet, diky kterému je vyuZivani socidlnich médii neporovnatelné
jednodussi, nez bylo pfed necelymi 20 lety naptiklad obycejné ptipojeni k internetu. To vse
je navic podpoiené velmi zabavnou formou, kterou je mozné sdilet vSemozné informace a
nasledn¢ interagovat s ostatnimi uzivateli. V neposledni fadé je také nutné zminit, Ze spravei
socialnich médii neustale vyviji nové néstroje a funkce, které uzivatele vyzyvaji k traveni
jeste veétsi Casti jejich volného Casu na téchto platformach.

S novymi moznostmi piibyva samoziejme i pocet uzivateli, kteti dle svych priorit vyuzivaji
nékteré z dostupnych socialnich médii. Je tedy pouze piirozenym disledkem, ze se do
pouzivani socidlnich médii, za ucelem jejich propagace, pousti stale vice podnikl. Ty se
nasledné, za podminky spravného vyuziti svych firemnich uctii, mohou timto zptsobem

dostat velice blizko ke svym zékaznikiim a zldkat je tak ke koupi jejich produktu/sluzby.

Cilem prace je odkryti moznosti, jak lze v dnesni dobé vyuzit prostiedki digitalniho
marketingu a socidlnich médii k ziskavani novych zakaznikl. Spole¢né s otazkou, proc je
tak dulezité zaméfit se na tvorbu zajimavého obsahu, rozborem soucasnych trendii v oblasti
socialnich médii a analyzou marketingovych aktivit, které pouziva konkurence naseho
vybraného podniku, poté v praktické ¢asti navrhujeme, jak postupovat pti uzivani socidlnich

médii naS§im podnikem a konkrétné popisujeme dvé facebookové marketingové kampang.
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1 Moderni marketingova komunikace

Zakladem marketingu je urcitd nespokojenost lidi vychazejici z jejich prani a tuzeb, které
touzi uspokojit. Ziskani téchto zadoucich statki ¢i sluzeb, které maji pro spottebitele uréitou
hodnotu a jimz ptikladaji uréity uzitek, se d4 dosdhnout nékolika zptisoby, at’ uz jde o
zebrani, odcizeni, vyrobu, sménu ¢i jiny zptsob. V modernim svété se vétSina spolecnosti
orientuje hlavné na sménu statkti ¢i sluzeb a diky vzdjemnému obchodovani se tak utvari

urcity trh, na kterém dochazi k transakcim mezi jednotlivymi ucastniky smény. [1]

Trh s ur¢itym statkem ¢i sluzbou je v modernim svété az na par vyjimek neuvétitelne pestry,
obsadhly a funguje v ném prisny konkurencni boj mezi poskytovateli (prodejci)
pozadovaného statku ¢i sluzby. Ti jsou vétSinou odkdzani na ptani a potfeby zakaznikl a s
tim spojené pozadavky na vysokou kvalitu, nizkou cenu, mimofadny uZitek, dodatec¢né
vyhody a nespocet dalSich faktor. Klicem k tspéchu oproti minulosti, kdy se nejdiive
vyrobil produkt a az posléze se jej obchodnici snazili prodat, je v sou¢asné dob¢ analyza
vSech pozadavkl spotiebitele na dany produkt ¢i sluzbu, jeho nésledné vytvofeni a
dostate¢na propagace. Komunikace se zdkaznikem zacina tedy mnohem diive nez tésné pred
nakupem daného produktu ¢i sluzby a ve vétSiné piipadi pokracuje jeste¢ dlouho po
zakoupeni tohoto Zadouciho statku. Poskytovatel se tedy samoziejmé snazi o to, aby tato
komunikace vytvotila podminky pro zakoupeni dalSiho statku a vyustila tak v budovani
trvalého vztahu se zakaznikem. Poskytovatel se tim snazi vytvofit diivéru ve svou znacku a
udrzet si tak loajalniho zakaznika, ktery se k nému sam rad vrati zpét, anebo znacku dokonce
doporuci nékomu ze své rodiny, prace, ze svych pratel nebo tieba svému zubaii ¢i prodavaci

v obchodé¢ s elektronikou. [1]

Podivejme se ted’ tedy, jakym zptisobem marketing v dnesni dobé funguje, a které faktory
se musi vzit v ivahu, abychom dosahli kyzeného vysledku, kterym je spokojeny zdkaznik.
Ten v praxi nemusi ziistat pouze zdkaznikem, ale miZe se navic stit naSim jakymsi
obchodnim spojencem a jednim z naSich marketingovych nastroji. Jak je to mozné?
Jednoduse diky jeho doporuceni, o kterém jsme se zminili vySe. A o jakém marketingu
vlastné budeme mluvit? Protoze je prace zaméfena na vyuziti socidlnich médii dnesni doby,
tak musime vstoupit do digitdlniho prostfedi a zaméfit se tedy i na digitalni marketing, o

kterém si fekneme vice v nasledujici kapitole.
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1.1 Digitalni marketing

Co vlastn¢ znamena digitalni marketing? Prvni véc, kterd v dnesni dob¢ kazdého napadne je
prolistovat internet a ,,vygooglit“ (vyhledat pomoci internetového vyhledavace Google) toto
slovni spojeni. Poté procitat ¢lanky o vSelijakém rozdéleni digitdlniho marketingu, obsahu
jeho jednotlivych ¢asti a jejich vyuzitelnosti a pfitom si ani neuvédomi, Ze narazil na terminy
jako online ¢i internetovy marketing a bere je jako synonymum, kterému neni potieba
vénovat pozornost. To vSak neni tak UpIn¢ pravda, a pokud chceme spravné pochopit a
posléze nastavit vyuzivani digitalniho marketingu v rdmci naSi marketingové strategie, tak

je nutné si tento rozdil mezi digitalnim a online (internetovym) marketingem uvédomit.

Using Digital
Channels to Reach
Consumers

Obrazek 1: Digitalni kanaly
Zdroj: https://marketbusinessnews.com/financial-glossary/digital-marketing

Digitalni marketing, jak ndzev napovidéd, vyuzivad rizné digitalni kanaly, technologie,
platformy a zatizeni, coz automaticky evokuje myslenku vyuziti internetovych sluzeb, a diky
tomu mize byt myln¢ zaménovan s terminem online (internetovy) marketing. Ten si vSak
miZzeme predstavit pouze jako cast digitdlntho marketingu, protoZze digitalni
,nastroje® mohou byt vyuzity i1 v offline prostiedi do kterého online (internetovy) marketing

Jiz nezapada, a kde k jejich funk¢énosti neni pfipojeni k internetu zapotiebi. VéEtsinou se tedy
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v ptipad¢ digitadlniho marketingu jedna o kombinaci online a offline prostiedi. Jak si to celé

Iépe predstavit a pochopit, si ted’ ukdzeme na nékolika prikladech nize. [2]

1.1.1 Priklady vyuziti digitalniho marketingu

Jednim z ptikladd mize byt situace, kdy néjaky recenzent napiSe bez ptipojeni k internetu
¢lanek (tedy offline), naptiklad o novém zplsobu méfeni emisi osobnich automobilt, ktery
poté ,,uploadne* (zavési) na webovou stranku, blog, socidlni sit’ ¢i jiné socialni médium
(dal$i moznosti si uvedeme v kapitole ,,Rozdéleni socidlnich médii‘). Tento Clanek si jina
osoba mliZe na internetu (online) najit a nasledné stdhnout jeho obsah do svého digitalniho
zafizeni. V tomto zafizeni si uzivatel ndsledné muze prohlizet obsah, a to bez vyuziti
internetu (offline). Nésledné se ¢tenatf mize znovu piipojit na internet a naptiklad v diskuzi

pod ¢lankem napsat zpétnou vazbu / ndzor na tento ¢lanek (online).

Pro lepsi pochopenti jak Ize digitalni marketing vyuzit v praxi si uvedeme jesté jeden piiklad.
Ptedstavte si, ze nékdo (offline) vytvoti (mobilni) aplikaci, a to naptiklad obrazovou galerii
modelové fady vozi, a tu pfida do n&jaké databaze (napiiklad Google Play ¢i App Store) ke
stahnuti. Jakykoli uzivatel ma poté moznost se diky internetu (online) ptipojit do této
databaze a vybranou aplikaci si stahnout. Po stahnuti a instalaci aplikace, si jednoduse vypne
internetové pripojeni a aplikaci (offline) spusti. Nicméné mnoho aplikaci je diky neustale se
ménicim informacim a trendim casto aktualizovano, a pokud chce mit uzivatel

,,nejnovejsi® informace, tak je neziska jinak, nez Ze se znovu pfipoji na internet a aktualizaci

si stahne do svého digitalniho zatizeni.

1.1.2 Oblasti digitalniho marketingu

Z ptedchozich ptikladd vyplyva, ze vyuziti digitdlniho marketingu muzeme chapat
z ruznych uhli a nabizi se tedy, abychom jej rozdélili na nékolik Casti. Pravdépodobné
nejefektivnéji bychom mohli rozdélit jeho oblasti dle jednotlivych slozek marketingovych
aktivit/oblasti, na zédklad€ kterych budeme chtit oslovit koncového ptijemce. Vybrali jsme

tedy nasledujicich 15 hlavnich oblasti, které spadaji pod digitdlni marketing. [3]
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Management strategie znacky

Na zacatku je dilezité si uvédomit pozici nasi znacky na trhu a urcit si cile, které chceme
dosdhnout (nejen) v marketingovém prostiedi. Z marketingového hlediska je tedy nezbytné
nastavit jednotnou marketingovou strategii, kterou se budeme fidit u vSech naSich

marketingovych aktivit tak, abychom mohli dosahnout téchto cild.

Znalosti digitalniho marketingu

Jedna se o Skoleni vybranych internich zaméstnancti (vétSinou z oddéleni marketingu) za
ucelem dosahnuti lepSi efektivity pii vytvareni celkové marketingové strategie firmy.
NejCastéji se za timto uUCelem najima externi firma, kterd zaméstnance provede
nejdileZitéjSimi oblastmi digitalniho marketingu a mnohdy s nimi déale spolupracuje i
alespon konzultuje vytvareni a udrzovani vhodnych aktivit v ramci jednotné marketingové

strategie firmy.

Jednotna digitalni marketingova kampari

Vytvoieni jednotné marketingové kampané, ve které budou obsazeny veskeré marketingové
aktivity vcetné planovani (tzv. prvotni analyza jaka je cilova skupina zakaznikt, jaké
pouzijeme komunika¢ni kandly, jaky miizeme uvolnit rozpocet nebo napt. kdo bude mit
celou kampaii na starost) je variantou spiSe pro stiedni a velké firmy, které disponuji vétSim
rozpocCtem a jejich znacka je dobfe zndma nebo napiiklad firmy, které se vétsi investice do
marketingové kampan¢ neboji, protoze maji dobie spocitanou jeji navratnost. Malé firmy se
vétsinou vénuji obsahovému marketingu v neplacené forme, a to ¢im dal vice v oblasti
vyuziti socidlnich médii, které se k tomu vyloZzen¢ nabizi nebo pouziji pouze minimalni

naklady na jednorazovou ¢i mélo nakladnou formu reklamy.

Analyza konkurence

Pti planovani marketingovych ¢innosti je vZdy dobré zacit u analyzy konkurencnich firem,
zhodnotit jejich Cinnosti a vyuziti nejriznéjSich metod, nastroji ¢i naptiklad volbu
komunikaénich kanali. Poté bychom méli zvéazit, zda se jimi nechdme inspirovat a
vyuzijeme nékterou z nich stejnym ¢i podobnym zplsobem, anebo se rozhodneme nastavit
své marketingové ¢innosti na naprosto odliSnych zakladech a vyuzit jiné metody, abychom

s nas§im obsahovym marketingem uspéli.

Samoziejm& neni jednoduché, alespoil ne ve vE€tSim métitku, spravné zanalyzovat

konkurenci a zhodnotit jejich marketingové aktivity pouze tim, ze budeme listovat na
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internetu a zkoumat obsah, ktery v ramci této globalni sité konkuren¢ni firmy $iii, ale méli
bychom se zaméfit na vyuziti nastroji, které jsou pravé pro analyzu digitdlnich dat

vytvofené.

Brandwatch

Jako ptiklad nastroje pro analyzu digitadlnich dat uvadime sluzbu Brandwatch. Tento nastroj
se zaméfuje hlavné na ,,publikum®, tedy lidi, ktefi sleduji aktivity dané konkuren¢ni firmy.
S jeho pomoci se mizeme dozvédét nejriznéjsi demografické informace o potencidlnich
zakaznicich konkurenéni firmy, kterou zkoumame. Nehledé na to, Ze dle podobnosti nasi
firmy s firmou konkuren¢ni, vlastn¢ ziskadme ptedstavu o cilové skupin€ nejen pro obsahovy
marketing, ale nasledn€ 1 produkty naSi firmy. Anebo naopak zjistime, Ze pravé urcité
skuping€ lidi bychom se méli vyhnout a zamétit se pii planovani a tvorbé obsahu a zvoleni

komunikac¢nich kanali pro sdileni informaci naprosto odliSnému segmentu lidi. [4]

Event management

Casto se v zivoté nasi firmy setkdvame s riznymi propaga¢nimi akcemi, veletrhy a
vystavami, a to bud’ jako prodejce, ktery chce oslovit Sirokou vefejnost a ukazat to nejlepsi,
co v porovnani s konkurenci mize nabidnout nebo tfeba i1 jako zdkaznik, a to hlavné
z divodu neustalého pokroku a nutnosti poptat dodavatele urcitych sluzeb ¢i novych
technologii. V obou ptipadech to pro nas ¢asto znamena ¢asovou ztratu a financni naklad.
Predstavme si napiiklad jen ndklady na dopravu na dané misto akce, vySi pronajmu
prodejniho\vystavniho mista, ndklady na reklamni materialy a spoustu dalSich polozek, které
je nutné zapocitat. Pokud tedy v ramci naSi digitdlni marketingové strategie zacneme
vyuzivat virtualni eventy, které prakticky nejsou omezené ¢asem, mistem ani tfeba kapacitou
potencialnich zakaznikl, tak mtzeme uSetiené naklady vyuzit napiiklad ve zdokonaleni
vyroby, které by se logicky mélo promitnout do vétSi konkurenceschopnosti, tudiz vetsi

poptavky po naSem zbozi a v kone¢ném vysledku 1 ve vétSich financnich obratech. [5]

Public relations (PR) v digitilnim sfére

Funguji podobné jako klasické PR s tim rozdilem, ze veSkerd komunikace firmy, kterou
firma $ifi svilj postoj k aktualni problematice, vefejnému blahu, Zivotnimu prostiedi a
nastavuje tak svou tvar spolecnosti, probiha v digitdlnim svété. To je velice dulezité si
uvédomit, protoze diky digitalizaci a sdileni dat probiha vS§e mnohem rychleji, a stejné tak i

dobr¢ ¢i Spatné PR firmy.
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Pro ptiklad Spatného PR, které¢ se diky socidlnim médiim okamzit€ rozsitilo po celém svéte,
a to hlavné diky pfispévkiim na mikroblogu Twitter, mizeme zminit nasledujici pifipad.
Vychézejici hvézdé basketbalu Zionu Williamsonovi se pii jednom ze zapasu protrhla bota,
on uklouzl a zranil se. Bota byla vyrobena spole¢nosti Nike, které se ihned po incidentu
propadli akcie o vice nez 1,37 %, coz u trhu odhadovaném v té dob¢ kolem 130 miliard

dolarti neni zrovna zanedbatelna ¢astka. [6]

Marketing exportu

V dnesni dobé je kladen dliraz na individualizaci a neméné to plati u marketingu. Pokud
k tomu pticteme fakt, Ze bychom chtéli podnikat na zahrani¢nim trhu ¢i pouze to, Ze zijeme
v digitalni éte, kdy je moZzné sdilet jakoukoli informaci prakticky béhem nékolik vtefin po
celém svéte, tak budeme potitebovat ,,prodlouzenou ruku®, kterd pro nds zajisti spravné

nastaveni marketingovych aktivit nejen na tuzemském trhu, ale 1 v zahranici.

Jednoduse to znamend, Ze pokud chceme lokalizovat naSe marketingové aktivity na
zahrani¢nim trhu nebo se naptiklad pouze vyvarovat faux pas z neznalosti urcitych
okolnosti, budeme muset myslet na ptileZitosti, ale 1 hrozby, které vstup na zahranicni trh
nabizi. To provedeme bud’ interné pomoci analyzy dané¢ho trhu a nasledné implementace
marketingové strategie s ohledem na situaci na daném trhu. Druhou moznosti je, Ze si na to
najmeme externi agenturu. Sice nds to bude pravdépodobné stat vice nez interni feSeni, ale

vyhneme se tak velkému riziku dezinformaci, které miize mit mnohdy katastrofalni nasledky.

Obsahovy marketing

Tvorbu obsahu (napf. na blogu ¢i jinych socidlnich médii) povazujeme, hlavné diky
faktorti, ktery musime vzit v potaz pti nastaveni spravnych (efektivnich) aktivit v ramci
digitalni marketingové strategie. Ze zacatku kazdého jisté napadne, Ze pokud chceme tvofit
obsah, ktery bude Gspés$ny, tak staci byt dostatecné informativni/kreativni/vtipny/Sokujici a
nas ,,obsah® se za¢ne sdm S§ifit mezi lidmi. Samoziejmé existuji 1 takové pripady, ale ve

vétSin€ ptipadi je k uspéchu na poli obsahového marketingu potieba daleko vice. [7]

Nacasovani

Pokud tedy mame vymyslenou zakladni myS$lenku, tedy ndpad na dostate¢né poutavy obsah,
kterym budeme chtit zaujmout, tak bychom si méli uvédomit, zda je zrovna vhodna doba ¢i

okolnosti k ,,vypusténi* této myslenky (obsahu). Piedstavte si, ze vymyslite dokonaly obsah
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tykajici se naptiklad dostupnosti vozi s novymi silnymi naftovymi motory a vyzdvihnete
v ném poutavou formou vse dilezité, ale bohuzel pro Vas bude trendem doby zrovna
ochrana zivotniho prostfedi a rozmach vozu s elektrickym pohonem. Ve vétSing piipadua to
skon¢i tak, Ze se k vaSemu obsahu dostane minimum lidi, ktefi mu pravdépodobné nebudou
vénovat pozornost, anebo naopak z vasi pivodné dobfe vypadajici myslenky dokonce
vznikne odstrasujici priklad (v tomto pifipad¢ jako nékdo, komu nezalezi na zivotnim
prostfedi), a tim muze velice utrpét vase firma/znacka. Nicméné ptistup populace je
k jakékoli mySlence vzdy velice subjektivni a tak vzdy budou existovat lidé priklanéjici se
k nas§im nazortm, ale i proti nim. AvSak to, Ze né¢kdo zrovna nesdili nd§ nazor, nemusi

znamenat pouze negativum, ale naopak pftilezitost tyto lidi oslovit cilenym obsahem.

Cileni obsahu

Jak jsme zminili vySe, tak vzdy plati, co €lovek, to odlisny nézor ¢i ptedmét zajmu. Pokud
tedy chceme tvoftit néjaky obsah, tak bychom si méli ujasnit, pro koho tak ¢inime, co je cilem
a zaroven obsahem sdéleni a jakym stylem by mélo byt naSe sdéleni napsano. Pojd'me si

tedy v kratkosti ukazat 4 hlavni typy obsahu, ktery mizeme tvofit. [§]

e Zabavny — V¢tSinou tim mifime na lidi, ktefi nasi firmu neznaji a vytvaiime tak
prvni kontakt a dojem, kterym se snazi naldkat k ivaze o nakupu ¢i alespon ke sdileni

informaci.
o Videa, fotografie, citaty ¢i meme sdilené napiiklad skrz socialni sité.

e Naucény — Cilime jim vétSinou na Ctenafe zajimajici se o odbornou stranku a
spravnost sdé€leni, témto ¢tendiim poskytujeme také riizné nastroje pro vzdélani.
Budujeme tim urcity respekt a pomoci komentaiti ¢i diskuze se Ctenafem mame

moznost sesbirat zpétnou vazbu a nasledné ji zapracovat do obsahu.

o Odborné clanky, manualy, tahdky nebo tifeba infografika (,.Zajimava ci
vyznamnd data ve vizudlnim zobrazeni.“[9]) zavéSené napiiklad na firemnim
blogu ¢i pfedstavené v ramci webinafe (online seminate). Piiklad infografiky
muzeme pozorovat na obrazku €. 2. Z této infografiky miizeme zjistit nejlepsi

Cas sdileni ptispévkll na Facebooku v zavislosti na aktivité uzivatel.
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Nejlepsi den

pro sdileni prispévk je

STREDA

Nejvice aktivnich uZivateld byva
v dobé obé&dové pauzy a odpoledne

0 1Tf
Vhodny ¢as pro sdileni O °
“humorného” obsahu

)
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egISIOHS

Obrazek 2: Priklad infografiky - "Nejlepsi cas sdileni prispevki na Facebooku."

Zdroj: https://www.evisions.cz/blog-2017-10-12-kdy-je-nejlepsi-sdilet-prispevky-na-socialnich-
sitich
e Presvédc¢ivy — Zde se snazime o dalsi krok v ndkupnim procesu, a to pouhou tivahu

o nakupu transformovat v nakup samotny.

o Odborné studie, ratingy, zkusenosti uzivatelii a nazory odbornikli a celebrit

poskytnuté k prostudovani.

e Konvertujici — Velice specificky typ obsahu, kterym se snazime udrZet pozornost a
hlavné loajalitu zdkaznika a chceme, aby se k ndm v budoucnu vratil za ucelem

nakupu.

o PrfihlaSeni k odbéru newsletteru, nabidka interaktivni aplikace pii ptihlaseni,
nejruznéjsi kalkulacky nebo naptiklad osvédéeni o nakupu, které je mozné

zaslat na konkrétni email.

Komunikaé¢ni kanaly

Pokud mame tedy vymysleny poutavy obsah, ktery je relevantni v dané dobé a vime, na
koho ho budeme cilit, tak si musime uvédomit, pies jaké socialni médium vlastné tuto
mySlenku chceme §ifit. MoZznosti mdme v souc¢asné dobé obrovské mnozstvi a neni tak

jednoduché si mezi nimi vybrat. Idedln€ bychom méli vybrat kombinaci n€kolika socialnich
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médii, které¢ jsou vdané dobé zrovna trendy a soustiedit veSkerou energii na jejich

vzajemnou interakci a sdileni.

Podpora obsahového marketingu

Jak miizeme dale podpofit na$ obsahovy marketing? Nastroji je samoziejm¢ hned nékolik,
my zminime napt. bannerovou reklamu, reklamni spot v TV, odkaz na socidlni médium dané
firmy vrozhlase a poté spousta dalSich moznosti. Vice si o nich fekneme v ramci

,Reklamnich podptirnych systémech* dale v této kapitole.

Zodpovédnost za obsahovy marketing

Pokud chceme vytvofit néjaky obsah v ramci marketingové strategie, tak budeme
samoziejm¢ potiebovat nékoho, kdo rozumi tomu, jak obsahovy marketing funguje a je
dostate¢n¢ kreativni, aby s danym obsahem mohl uspét u cilové skupiny. To mtze byt bud’
nékdo interni, nejlépe nékdo z marketingového oddéleni firmy, anebo specializovand firma,
a to nejlépe takova, kterd ma za sebou jiz néjaké uspéSné Cinnosti v této oblasti. A praveé
s rozrustajici se potfebou zaméfeni na obsahovy marketing se i1 rozrostla skala firem, které

se jim zabyvaji a nabizi v této oblasti své sluzby.

Piiklady obsahového marketingu

Z vyse zminéného vyplyva, ze obecny recept na UspéSny obsahovy marketing vlastné
neexistuje a mame spoustu moznosti jakym zplisobem jej tvofit a zaroven jeSté vice
moznosti, jakym zplusobem jej Sifit mezi lidmi (tzv. zvolit, jaké pro to pouzijeme
komunikacni kanaly). Mizeme se zaméfit napiiklad na tvorbu viralnich videi, at uz
odbornych a vzdé€lavacich ¢i téch, co jednoduse pobavi. Miizeme také tieba vytvotit dobry
vztah se zakazniky tim, Ze se jim budeme opravdu pravidelné vénovat a promptné odpovidat
na jejich dotazy a diskutovat danou problematiku nebo tfeba vytvofit blog ¢i internetovy
magazin, kde budeme pravidelné piidavat aktudlni informace o daném tématu. Moznosti je
samoziejmé daleko vice a kreativité se v této oblasti meze nekladou. My si nize uvedeme

nékolik konkrétnich ptikladi, které v minulosti zaznamenali opravdu znatelny uspéch.
e Zaméreni na socialni sité

Mari Lungrath, ktera je majitelkou firmy ,,Foiled Cupcakes®, se v propagaci své firmy
zaméfila na vyuZiti socidlnich siti, které podpofila pravidelnym ptfidavanim ¢lankt na

svém blogu. Uspéch své firmy budovala &isté na osobnich vztazich, a to tak, Ze se skoro
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kazdého svého fanouska snazi poznat a vénuje se mu osobné na Facebooku ¢i Twitteru.
Takto se ji podafilo dosdhnout béhem 3 tydnti na hranici 3 000 ,,followeri* (neboli

sledujicich) na Twitteru. [10]

Nize prikladdame né€kolik zésadnich poznatkd, diky kterym firma ,Foiled

Cupcakes* dosahla vysoké navratnosti investic do vyuziti socidlnich médii. [11]
Podle Mari Lungrath je diilezité:
o Vytvoftit proces pro zpracovani dat ziskanych z vyuzivani socidlnich médii.
o Pouzit tyto data k definici (ne)idedlnich klientd.

o Ujistit se, Ze pouzivame socialni sit¢ spravné tak, aby se informace, kterou

chceme sdélit, dostala ke spravnému publiku.
o Experimentovat s riznymi nastroji vybranych socidlnich médii.
o Kombinovat digitdlni marketing s tradiénimi marketingovymi aktivitami.
o Uvédomit si vyznam sociadlnich médii, jako vhodné prostiedi pro navazovani

kontaktu s Zurnalisty. To mize vyustit napiiklad v napsani promo ¢lanku o

Vasi firmé ¢i rovnou produktu/sluzbé, kterou nabizite. [11]

e Zakaznicky proces krok za krokem

Dalsim ptikladem uspéSného obsahového marketingu je bezesporu zaméfeni na
zékaznicky proces. Firma Sonic Automotive vytvofila sérii obrazkl s popisy, co mohou
zékaznici oCekavat poté, co vstoupi do jejich dealerstvi. Tzv. kdo se zdkazniktim bude
vénovat, jak dlouho muize cely proces vybéru vozu trvat nebo co vSe si mohou zdkaznici

vyzkouset. [12]
e Nové inovace

Firma Galpin Lincoln z Los Angeles vyuZila vesmés historického momentu, ktery sdilela
na svych socialnich sitich. Slo o predstaveni nové inovace svym zakaznikii a jejich
prohlaseni, ze drzi krok s dobou a snazi se neustale posouvat. Konkrétné Slo o ptidani
fotografie s jednou z prvnich digitalnich poznavacich znacek. Tu namontovali na Lincoln

Continental model 2018. [12]
e Virtualni realita

Dtkazem, Ze firmy vyuzivajici nové technologie pro své marketingové tcely s nimi

vétSinou sklizeji uspéch, mizeme ilustrovat na nasledujici projektu. Firma Porsche se
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rozhodla vyuzit stale vice se rozsifujici atraktivitu fenoménu virtudlni reality (dale VR),
kdy natocila zazitek ztestovaci jizdy, ktery nasledné mohla v podstaté komukoli

promitnout prave skrz VR, aniz by ¢lovék musel usednout za volant daného vozu.

Danou myslenku navic Porsche, hlavné z diitvodu dostupnosti zatizeni pro promitani VR,

podpotilo vyrobou limitované edice 5 000 kartonovych boxu slouzicich pro tuto potiebu.

VIEW IN
FULL-SCREEN

VIEW IN
STEREOSCOPIC
MODE

Obrazek 3: Porsche z pohledu virtualni reality
Zdroj: https://shortyawards.com/8th/virtually-porsche

Ty byly navic cilené stylizované v kiizi dle interiéru vozii Porsche. Nasledné tyto
,hastroje* firma rozeslala mezi influencery, loajalni a potencialni zakazniky. Tim
dosahla piekvapivého vysledku, kdy testovaci jizdu promitanou pomoci VR vyzkouselo
2,2x vice lidi nez skute¢nych testovacich jizd po celych Spojenych Statech Americkych

v ramci 188 dealerstvi. [13]
Socidlni média
Vyuziti téchto platforem zaznamenalo za poslednich n€kolik let obrovsky nartst, a proto je
vice nez ocividné, Ze je musime zahrnout do naSich marketingovych aktivit. Problematika
socialnich médii je vSak velice komplexni, a proto se k ni vratime pozdéji v této praci, kdy
budeme socidlnim médiim v€novat samostatnou kapitolu.
Mobilni marketing

S rozvojem informacnich technologii jsme se dostali do bodu, kdy si vétSina lidi nedokéze

ptedstavit svlij Zivot, aniz by se rano probudili a prvni véc, kterou udélali, bylo zapnuti svého
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mobilniho telefonu s cilem zjistit nejaktualnéjsi informace. Této potieby si samoziejme
v§imly 1 rizné firmy a jednotlivcei, ktefi zacali premyslet, jak z ni néco vytézit, at’ uz je to
zisk, popularita ¢i naptiklad osvéta spolecnosti. Tim se rozvinula pestra nabidka sluzeb, jak
svilj mobilni telefon (digitalni zafizeni) mohou uzivatelé vyuzit a pravé diky této pestrosti je

vlastné¢ kazdy sam sebou nucen si vybrat, ¢emu bude vénovat sviij ¢as.

Zasadnim prvkem, ktery spada pod vyuziti mobilniho marketingu, jsou mobilni aplikace. Ty
jsou vytvareny pro rtiznorodé potieby a vyuziti, a to od zabavy, pfes sdileni a ziskavani
informaci az po obchodni vyuziti a vytvareni zisku, anebo kombinaci vSech téchto aspektti
a samoziejm¢é mnoho dalSich vyuziti. Pfeci jen diverzita a nes¢etné moznosti jsou obrazem
dnesni doby, stejné tak jako nespocet kreativnich a cilevédomych lidi, kteti se této dobé
dokazi ptizpisobit a dokonce dale rozvijet skdlu téchto moznosti. Jak zdsadni oblasti jsou

mobilni aplikace, ilustrujeme formou grafu na obrazku ¢. 4.

Worldwide Gross App Revenue 2018
$80B

$70B
$60B
$50B
$40B
$30B
$20B

$10B

$0

2017 2018
Il Google Play [ App Store

Tower Data That Drives App Growth sensortower.com

Obrazek 4: Celosvétové hrubé prijmy z mobilnich aplikact
Zdroj: https://sensortower.com/blog/app-revenue-and-downloads-2018

Na grafu pozorujeme nartst hrubych piijmi z prodeje (mobilnich) aplikaci v elektronickych
obchodech Google Play a App Store, a to mezi roky 2017 a 2018. Vidime zde, Ze si App
Store meziro¢né polepsil o 7,9 miliard americkych dolarti na 46,6 miliard americkych dolarti

za rok 2018 a porad drzi vedouci pozici nad Google Play s meziro¢nim skokem o 5,3 miliard
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americkych dolari na 24,8 miliard americkych dolarti. Nicméné, pro néds je v ramci
posouzeni dilezitosti mobilnich aplikaci podstatné, ze celkové celosvétové piijmy za
mobilni aplikace ¢inilo za rok 2018 pfiblizn¢ 71, 4 miliard americkych dolarg, a to je jiz

Castka, ktera stoji za zdliraznéni pti planovani marketingovych aktivit. [14]

E-komerce neboli elektronické obchodovani

S rozmachem Internetu zacalo ¢im dal vice firem vyuzivat webové stranky jako vykladni
skiin€ svého zbozi, a to nejenom prostfednictvim virtualnich aukcnich sini (mezi
nejznaméjsi patii zahrani¢ni eBay nebo naptiklad ceské Aukro), ale vytvoftili si své vlastni
(virtudlni) elektronické obchody (tzv. e-shopy), na kterych nabizi své produkty ¢i sluzby a
mnohdy navic zasobi své zakazniky spoustou nejriznéjSich informaci od kontaktnich udaji
a historie jejich firmy, pfes vlastnosti ¢i vyuzitelnost danych produkti nebo napt. poskytuji
moznost vyjadiit se k ur€itému tématu prostfednictvim diskuznich for ¢i komentait ptimo u

jednotlivych produktt.

Kouzlo e-shopi je v dneSni dob€ hlavné v tom, Ze je mozné na n¢ odkazat, a to napi. pfimo
v ptispévku na socialnich sitich, kdy se pouhym jednim klikem (jednoduSe na jakémkoli
digitalnim zatizeni) dostaneme ke koupi produktu, ktery nas naptiklad zaujal v ptibéhu ¢i na
fotce dané firmy na Instagramu ¢i na nas vyskocila bannerova reklama s danym produktem
na Facebooku. To jsou samoziejmé pouze piiklady médii, s kterymi Ize pomoci odkazu e-
shop propojit, ve skutecnosti jich existuje daleko vic a zdlezi pouze na tom, jaké typy

platforem pro vybranou firmu zvolime jako nejefektivnéjsi komunika¢ni kanaly.

SEO neboli ,,Search Engine Optimization*

SEO si mizeme predstavit jako optimalizaci vyhledavani webovych ptispévka skrz
internetové vyhledavace (napt. Seznam, Google nebo tfeba Yahoo a dalsi). S timto nastrojem
tedy musime pocitat hlavné, kdyz se budeme chtit zaméfit na ziskavani zdkazniki hlavné

skrz webové stranky ¢i blogy, které si lidé budou moci najit pfes zminéné vyhledavace.

Zakladem pro UspéSné (automatické) nastaveni SEO je né€kolik ruznych faktorii
hodnocenych dle algoritml jednotlivych vyhledavaci. To ve vysledku znamena, Ze
v riznych vyhledavacich se vam objevi vysledky vyhledavani (odkazy na webové stranky)
v odlisném potadi (viz obrazek ¢. 5), 1 pfesto Ze zadate stejny dotaz do vyhleddvaciho
,»okna® (napf. Pocet modelli vozi znacky Suzuki). To vychazi z pfedpokladu, Ze rtizné

vyhledavace pracuji s odliSnou relevanci dilezitych faktorl. To znamena, Ze néktery
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vyhledavaci algoritmus mize ptikladat vetsi dulezitosti kvalit¢ obsahu néjaké webové

stranky, zatimco jiny napiiklad navstévnosti této stranky za urcité obdobi.

GO 'SIC google “

Search ﬁ»gw"' 170 personal results

=verything Google

s google com
Images Search the world's information, intteding webpages, images, videos and more, Google
M Pac ny special m"‘-fi,'f ljel;) you findexactly what you're looking ...

+ Show st quote for GOOG
Videos ‘ eopte in Boston, MA, USA +1d this

#1
News Google Maps It's all about getting here!
Shopping migps: godgla.com
= Find local businesses, view maps and get drving directions in Google Maps

More

Google Videos
wovw. google comfvideohp

Search and watch millions of videos. Includes forum and personalized recommendations

Google Anahtics | Official Website

'_|""‘,|l" om/anaiyuics/
Google Analytics lets you measure your advertising ROI as well as track your Flash,
wdeo, and social networking sites and applications

Obrazek 5: Priklad SEO ve vyhledavaci Google.
Zdroj: https.://'www.wordstream.com/google-seo-guide

Je také nutné zminit, ze SEO je neplaceny marketingovy ndstroj, ktery mizeme ovlivnit
pouze na$i tvorbou (napi. obsahem ¢lankt na nasi webové strance). Oproti tomu stoji

naptiklad ,,Pay per click* reklama, kterou si popiSeme nize.

Reklamni (podpitrné) systémy

Je to napt. vySe zminéna PPC reklama z anglického ,,Pay per click® neboli ,,Platba za
kliknuti“, tedy systém, ktery na zakladech aukce nabizi nasi reklamu (skrz vyhledavace)
potencidlnim zdkazniklim. V praxi to znamend, Ze si jako zadavatel ur¢ime castku, kterou
jsme ochotni zaplatit za proklik odkazu na nasi stranku uzivatelem. Po zadani klicovych slov
uzivatelem, na zékladé vyse ¢astky za proklik soupefime s konkurenénimi weby o prioritni
zobrazeni ve vyhleddvaci. Je dulezité zminit, ze Castku za proklik zaplatime az v okamziku,

kdy na nas odkaz uzivatel skute¢né klikne.

Webova analytika

Analyza dat dle nejriznéjSich métitek a faktorti, diky které mizeme zhodnotit dosavadni
nastaveni marketingovych aktivit nebo napf. lépe pochopit zakaznika a jeho chovani na

internetu. Diky tomu mtzeme vylepsit budouci vystupy nasi firmy a tim i zlepSit nase
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obchodni vysledky.

e napi. Google Analytics nebo Alexa od spole¢nosti Amazon

Meérieni efektivity (navratnosti) digitalniho marketingu

Posledni oblast, kterou zminime v ramci digitalniho marketingu je zptsob, kterym mtzeme
zméfit, zda jsme veSkerou doposud zminénou teorii vyuzili v na§ prospéch a naSe

marketingova strategie funguje jak ma. Co k tomu tedy potiebujeme?

Zakladnim bodem pro posouzeni efektivnosti nasi marketingové strategie neni nic jiného
nez stanoveni jasného cile ¢i cilti. Musime si tedy jednoduse urcit, ¢eho chceme diky nasim
marketingovym aktivitim dosahnout. Pro ptiklad to mize byt zvySeni navstévnosti naseho
e-shopu o 200 navstév za mésic ¢i zvyseni prodeji nasich produktti o 10 % za mésic nebo
napiiklad ziskani 1 000 odbérateli na naSich firemnich facebookovych strankach. Cilem
tedy miize byt prakticky cokoli, co je métitelné v urcitém casovém tseku a alespon vzdalené

spojené s nasi digitalni marketingovou strategii. [15]
= (vynos — investice) / investice * 100 (%)

" > 0 % — investice se navratila a procenta nad o znamenaji
zhodnoceni dané investice.
@ < 0 % — ztratova investice, procenta pod 0 znamenaji o kolik jsme

prisli. -100 % znamena, Ze jsme piisli o celou investici.

Obrazek 6: Index Navratnosti investic
Zdroj: https://'www.monetizace.cz/slovnicek/roi

Obecnou metrikou, vyuZitelnou i pro méfeni efektivity naSich digitalnich marketingovych
¢innosti, je index ,,Navratnost investic* z anglického ,,Return on Investment* zkracené
,»ROI“. S timto indexem se mizeme setkat vZdy, kdyZ budeme investovat né¢jaké (nejcastéji
finan¢ni) prostfedky s vidinou zvySeni naseho zisku. Pomoci tohoto indexu tedy
porovnavame vysi nasi investice s vynosem, ktery diky ni ziskdme, viz obrazek ¢. 6 Index

Névratnosti investic. [16]

V praktické ¢asti se vSak zaméfi pfevazné na tvorbu a vyuziti obsahového marketingu, a
proto si zde uvedeme obecné metriky, kterymi se tato ¢ast digitdlniho marketingu méfi. Ty

si mizeme rozd¢lit nasledovne: [17]
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Uzivatelské metriky

Obecné se jedna o kvantitativni metriky, kterymi posuzujeme celkovy dosah a plisobeni
vytvoteného obsahu. Casto jsou oznadovany jako KPI z anglického ,Key Performance
Indicators* neboli ,,Ukazatele vykonnosti“ a konkrétné¢ pod tyto metriky spada naptiklad
pocet unikatnich navstév naseho webu, Cas strdveny jednotlivymi uzivateli na naSich
webovych strankach nebo tfeba jaké ostatni webové stranky na na$ web odkazuji a kolik

uzivateld z nich primérné prichazi.

Retencni metriky

Jedna se o metriky zamétené hlavné na kvalitu obsahu a jeho relevantnost pro jednotlivé
uzivatele. Jako ptiklad si mizeme uvést miru okamzitého opusSténi webu, procento
navratnosti uzivatell nebo naptiklad pocet ptihlaSeni ¢i odhlaSeni odbéru a pocet fanouski

na socialnich sitich.

Metriky zdjmu

Zde se hodnoti oblibenost a poutavost vytvofen¢ho obsahu. Mezi metriky miiZze patfit
napiiklad doba stravena Ctenim n¢jakého naseho ¢lanku ¢i fakt, zda si ho uzivatel precetl az
do konce. Dale naptiklad pocet komentaiti a reakci v diskuzi, pocet ,,To se mi libi“ na
socialnich sitich a nasledné sdileni s dalSimi uzivateli. Nicméné tak jako u ostatnich metrik
si musime dat pozor na jejich vypovidaci schopnost a nesmime je brat jako stoprocentné

smérodatné.

Lead & Sales metriky

Diky témto metrikdm mizeme posoudit, zda se na$ obsahovy marketing promita do zvyseni
prodejii a celkovému hospodateni naSi firmy. Pocet ,,leadi* znamend v podstaté pocet
novych kontaktt, které jsme diky obsahovému marketingu ziskali. To vSak neznamena, Ze
ziskanim kontaktu dochdzi ihned k ndkupu nasSeho produktu a mnohdy je potfeba danou
osobu jakoukoli formou oslovit vicekrat. Nicméné poté lze vypocitat procentudlni
zastoupeni prodejii z nov€ prichozich zdkazniki (oslovenych obsahovym marketingem)

na celkovych trzbach.

Nakladové metriky

Pomoci analyzy vynaloZenych nékladl na jednotlivé distribu¢ni kanaly spole¢né s naklady

na interni ¢i externi pracovniky v porovnani s vynosem vychéazejicim z pouZiti obsahového
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marketingu se lze dopracovat k zavéru, zda je pro nds dany obsahovy marketing ptinosny ¢i
nikoli. Obecné se tedy jednd o vysi nakladi na ziskani jednoho navstévnika s ndslednym

vyhodnocenim ptipustnosti této vyse nakladu.

Shrnuti

Vsechny z vySe zminénych oblasti digitdlniho marketingu jsou velice komplexni a pfti
podrobnéj§im zkoumani zjistime, Zze zahrnuji spoustu riiznych néstrojii a metod, které je
mozné vyuzit. My jsme si proto v této praci u kazdé z oblasti uvedli pouze zdkladni popis a
nejdiilezitéj$i informace, abychom pro predstavu ukazali, ¢emu v§emu bychom se mohli ¢i
dokonce méli vénovat pii planovani implementace naSich aktivit v rdmci digitdlniho
marketingu. V praktické Casti této prace poté rozebereme kombinaci nékolika z nich v Cele

s vyuzitim socidlnich médii, o kterych si vice fekneme v nasledujici kapitole.
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2 Socialni média

Za poslednich nékolik let se stavaji socialni (spolecenskda) média ¢im dal vice popularni a
viditelna, a to diky moznosti jednoduse sdilet nejriznéjsi informace (zpravy, kazdodenni
aktivity, kampan¢, uspéchy i neuspéchy atd.). Mezi nejpouzivanéjsi patii hlavné Facebook,
Twitter, Instagram, LinkedIn, MySpace, YouTube a poté spousta dalich. Siroka a pestra
Skéla nejriiznéjSich platforem, ze kterych si clovék mtze vybrat tu, kterou bude vyuzivat,
byla logicky vytvotena jako odpoveéd’ na jedine¢né zajmy a potieby kazdého z nas. Nicméné
ty se 1 pfes svou vyjimecnost mohou dotykat (tématy) vétSiho poctu lidi a tim vytvofit
specifické komunity, ve kterych 1ze podobné zajmy sdilet. Dané komunity si proto pfirozené

vytvoftily své vlastni typy prostiedi, které socialni média sdruzuji. [18]

Jak tedy bylo feceno, socidlni média jsou jakousi nadslozkou nejriznéj$ich komunikaénich
prostiedi\platforem\médii, na kterych funguje ,many-to-many*“ komunikace, tedy
komunikace, kdy neplati jednosmérnost a ti€astnik tedy mize informace jak vytvaret a sdilet,
tak informace konzumovat. Dal$imi typy jsou ,,one-to-one* komunikace (konverzace pouze
mezi 2 subjekty verbalng, vizuadlné€ ¢i skrz média jako e-mail, telefon nebo dopis) a ,,one-to-
many* komunikace (pouzivana prevazné masovymi médii k Sifeni informaci mezi masy bez

moznosti piimé zpétné komunikace).

2.1 Definice socialnich médii

Jsou to elektronické platformy/nastroje, na kterych jednotlivci, skupiny a spole¢nosti
vytvari, sdili a vyménuji si informace, a to v realném cCase s kymkoli pfitomnym v siti.
Aktualnost informaci je zde zajiSténa diky moznému piipojeni k siti odkudkoli a v jakykoli

Cas (rusi se tim Casové a mistni bariéry).

Slovnik ,,The Merriam- Webster dictionary” definuje socidlni média jako ,.forms of
electronic communication (as Web sites for social networking and blogging) through which
users create online communities to share information, ideas, personal messages, and other

content (as videos).”

! Formy elektronické komunikace (jako napf. Socialni sité a blogy), skrz které uZivatelé vytvaii online

komunity, aby sdileli informace, myslenky, osobni zpravy a dalsi obsah (videa)."
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Stejny zdroj definuje ,,networking*, jako ,.the exchange of information or services among
individuals, groups, or institutions; specifically: the cultivation of productive relationships

for employment or business."“?[19]

2.2 Socialni média vs. Socialni sité

Nez se pfesuneme k pocatkiim sociadlnich médii, tak musime je$té zminit nasledujici fakt.
Nejen v ¢eském jazyce jsou sociadlni média ¢asto zameénovana s terminem socialni sité. To je
ovSem nepiesny popis, protoze socialni sité sice ¢aste¢né mohou zastitovat nékteré z typt
socialnich médii, ale hierarchicky jsou zatazeny jako jejich podslozka. Hlavni odliSnosti je
fakticky v tom, Ze socidlni sité se na rozdil od ostatnich typl socidlnich médii zamétuji na
vytvareni osobnich ¢i profesnich profili a navazovani vztahi mezi jednotlivymi uzivateli.
Tuto ,,lidskou stranku* jednoduSe ncktera socialni média postradaji a zamétuji se pouze na

Sifeni informaci, a proto bychom o nich spravné neméli mluvit jako o socidlnich sitich.

2.3 Historie

Pocatkem v historii socidlnich médii se vSeobecné klade diiraz na vynalezy technologii, které
nam usnadiiuji komunikaci. Prvnim vynalezem byl telegraf pouzity v roce 1792 ke

komunikaci na vétsi vzdalenost, nasledovany vyndlezem radia a telefonu v 18. stoleti. [19]

Dalsi zminkou dilezitou pro historii socidlnich médii jsou panové Emile Durkheim
(francouzsky ,,otec sociologie) a Ferdinand Tonnies (némecky sociolog), ktefi jsou

povazovani za pionyry uziti socidlnich médii koncem 18. stoleti. [19]

e Durkheim se zaméiil na empiricky pohled na sociologii namisto pouhého
abstraktniho teoretizovani a postavil svou teorii na konceptu socidlnich fakti. Ty dle

jeho teorie miizeme rozd¢lit na materialni (zakony) a nemateridlni (moralka).
e Tonnies zase véfil, Ze utvafeni socidlnich skupin je zapfi¢inéno tim, Ze jednotlivi
¢lenové maji potiebu sdilet své hodnoty ¢i naopak konflikty s ostatnimi lidmi.
V pribehu let se lidstvo s vyvojem nejriznéjSich technologii ¢im dal vice ptiblizovalo
dnes$nimu konceptu socidlnich médii. My si v této praci uvedeme pouze nckteré milniky,

které dle nas stoji za zminku ve vztahu k utvéafeni dneSni podoby socialnich médii.

2 Vymeéna informaci ¢i sluzeb mezi jednotlivci, skupinami nebo institucemi. Konkrétng pak, budovani

produktivnich vztahti pro zaméstnani nebo podnikani.*
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e Hacknuti (neboli nezdkonné nabourani do systému) nadsencti do nevyuzité firemni
hlasové schranky k hostovani blogli a podcastli (prvni sdileni tedy probé¢hlo pies

telefon a ne pies pocitac, a to v 50. 1étech 20. stoleti).
e Prvni Email, kdy musel byt pfijemce i odesilatel online (60. 1éta 20. stoleti).

e ARPANET - Sit’ vytvofena americkou vladni agenturou ARPA z angl. ,,Advance
Research Projects Agency“ v roce 1969 ke sdileni pocitacli v redlném case, coz

umoznilo vznik dne$ni podoby internetu.
e CompuServe — Systém pro sdileni poc¢itacti za nemaly finan¢ni poplatek.
e Multi-User Dimension (MUD) — Postavené na textu a ptikazech dle urcitého jazyka.

e Bulletin board system (BBS, 1978) — Uzivatelé se mohli ptihlasit do systému a
nahrdvat ¢i stahovat software, Cist a vymeénovat si zpravy s ostatnimi uZivateli. Byl

to vlastné predchtidce ,,World Wide Web*.
e WELL, GEnie, Listserv, IRC — Rtizné komunikacni sit¢.
e WELL — Nejstarsi a dosud funkéni virtualni komunita.
e Blogger a Epinion — Sit’, na které bylo mozné psat recenze na produkty.

e Napster — Slouzil ke sdileni hudebnich soubort, coz bylo po chvili klasifikovano jako

nezakonné.

e Internet — Sluzba spojujici informace a uzivatele z celého svéta, zptistupnéna vsem

uzivatelim v roce 1991. [19]

2.4 Rozdéleni socialnich médii

V nasledujicich podkapitolach se zamétime na rGzné typy socidlnich médii a na nékolik
ptikladi z mnoha sluzeb, které se v soucasnosti vyuzivaji. Zamé&fime se zde hlavn¢ na
socialni sit¢ Facebook a také Instagram, ktery zaroven spada i pod skupinu sluzeb pro sdileni
multimédii. Témi se budeme dale zabyvat v praktické ¢asti v rdmci analyzy soucasného
stavu vyuziti socidlnich médii. [20]

Socialni média si tedy niZe rozdélime na nasledujici typy\oblasti: diskuzni fora, socialni sité,
blogy, mikroblogy, sluzby pro sdileni multimédii, recenzni sluzby, geoloka¢ni aplikace a

ostatni média, kterd nelze tak jednodusSe definovat (napf. wiki a socidlni zalozkovani).

Presnou definici a typ komunikac¢ni platformy zminénych socialnich médii si rozebereme na
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nasledujicich strankéach této prace. Nicméné, vSechna tato média maji néco spolecné, a to
fakt, ze lidé s jejich pomoci mohou prekro¢it mnohé bariéry (napt. jazykové, narodnostni,
kulturni, genderové nebo mistni). To je zpisobeno moznosti sdilet nepieberné mnozstvi
nejruznéj$ich informaci takika kazdou vtefinu, a to globalné mezi prakticky kymkoli po

celém svéte.[21]

2.4.1 Diskuzni fora

Ty patii mezi nejstarsi socidlni média, kterd se ale stale vyuzivaji v nejriznéjSich oborech
od technologii, ptes hry, cestovani, gastronomii az naptiklad po doméaci potteby (v podstaté
lze vytvoftit diskuzni férum o ¢emkoli, co vas napadne). Shlukuji se zde vétSinou lidé se
stejnym zdjmem. UZiti je velmi jednoduché, staci se zaregistrovat a piihlasit pomoci
nastavené¢ho uzivatelského jména a hesla a miizeme zacit psat prispévky. Neni zde nutna
okamzitd odpovéd, protoze se témata a prislusné prispévky archivuji. Proto jsou diskuzni
fora Gasto vyuzita jako elektronické piiruc¢ky zvané Casto kladené dotazy neboli FAQ

z anglického ,,Frequently asked questions*. [20]

2.4.2 Socialni sité

Jak jsme jiz naznacili vySe, tak neni zdaleka jednoduché socialni sit¢ dostatecné piesné
zafadit mezi ostatni typy socialnich médii. Napiiklad nékteré sluzby zminéné dale (napf.
Instagram ¢i Twitter) mohou zéaroven patfit 1 pod jiny typ socialnich médii nez pouze pod
socialni sité. To je zplisobeno hlavné Sirsi Skalou néstroji, které tyto sluzby nabizi. Jak si

tedy nejlépe popsat pojem socialni sité?

Ptfed nastupem internetu byly takto oznaCovany skupiny lidi spojené spole¢nym zajmem,
kterému se vénovali. Pod takovou socialni siti si mizeme ptedstavit napi. skupinu skauti,
ktefi se schazeli na spole¢ném misté a vénovali se stejnym z4jmim. V soucasné dobé jsou
za socidlni sit€¢ povazovany prevazné digitalni platformy, na kterych si uzivatelé mohou
vytvoftit osobni ¢i profesni profil, diskutovat a sdilet informace s ostatnimi uzivatel.

Za nejzndméjsi a zdroven nejpouzivangjs$i socidlni sit€¢ v soucasné dobé povaZujeme
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube ¢inapiiklad LinkedIn. Mira vyuziti dané socialni sité
se samoziejm¢é meéni 1 v zavislosti na geografické poloze uZivatelil a tedy oblibenosti dané
sluzby v konkrétni zemi. Piikladem mizeme byt naptiklad Twitter, ktery je mnohem vice
vyuzivan v zahrani¢i (hlavné ve Spojenych Statech Americkych) nez v Ceské Republice. My

se proto v této praci zaméfime spiSe na sluzby Facebook a ¢aste¢né Instagram, které se
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v Ceské Republice t&s$i daleko vetsi oblibenosti a v soucasné dobé zazivaji neskutecny

rozmach v uzivani, a to nejen mezi mladymi lidmi.

Facebook

Facebook je asi nejznaméjsi socidlni sit’ na celém svété s vice nez 2 miliardami aktivnich
uzivatelskych profili. Sluzba byla zalozena 1. inora 2004 Markem Zuckerbergem a od 4.
unora 2004 jiz bylo mozné ji vyuzivat. V té dobé mohli vsak tuto socidlni sit’ vyuzivat pouze
studenti Harvardovy univerzity, pro které byla primarné vytvofena. Netrvalo vSak dlouho a
ptiblizné o 2 roky pozdéji, konkrétné 11. 8. 2006, byl Facebook zptistupnén Siroké vefejnosti

s podminkou minimalniho véku 13 let a platnou emailovou adresou pro registraci.

Od svého zaloZeni se Facebook bezesporu neustale vyviji a posouva, a to at’ uz co se tyce
rozsitujici se §kaly nabizenych sluZeb, ¢im dal vét§im dopadem na realny Zivot ¢i jednoduse
nartistajicim poctem svych uzivatelii. Dle neustalého rozvoje by se dalo predpokladat, ze
tato sluzba ¢im dal vice prosperuje a jeji vyuziti pfinasi nejen svému zakladateli, ale 1
prakticky jakémukoli z jeho uZivatelli materidlni ¢i nemateridlni vynos. Prakticky miizeme
napfic¢ vSemi uzivateli zminit naptiklad nasledujici kladné ptinosy: stoupajici hodnotu akeii,
prilakani zékaznikid diky bannerové reklamé, zlepSeni image znacky napi. diky komunikaci
se zakazniky ¢i dokonce navazani novych vztahi, a to at’ uz v profesni ¢i osobni roving.

Existuje tedy spousta moznosti jak vyuzit Facebook v pozitivnim duchu.

Nicméné¢ béhem své dosavadni éry zazil Facebooku i spoustu problémt a s tim také mnohdy
spojenych soudnich sport. V posledni dobé byla nejvétsi kauzou, ktery musel Facebook
fesit, aféra s firmou Cambridge Analytica. T¢ se povedlo dostat k osobnim dattim 50 milionti
lidi a to diky nedostatecnému ¢i minimalné nedostatecné¢ komunikovaném nastaveni
zabezpeceni sdilenych informaci a soucasné moznosti zneuziti nékterych nastroji, které
Facebook nabizi. Tato data poté firma zneuzila v rdmci marketingovych kampani béhem
politickych ,,boji*, a to mnohdy i1 velmi neetickym zpisobem. Nicméné Cambridge
Analytica byla pouze nejvétSim piikladem tohoto problému, s kterym se Facebook potykal
a potyka a existuje spousta firem, které zminéné moznosti a hlavn¢ nevédomost uzivatell
zneuzivaji ve sviij prospéch. Proto se nabizi zminit staré pravidlo, Ze s velkou moci ptichazi
1 velkd zodpovédnost, coz pro Facebook vtomto piipadé¢ znamenalo popotahovani po
soudech a nemalou pokutu. Zaroveil musel Facebook na tuto udélost reagovat nutnou
upravou nastaveni zabezpeceni tak, aby se situaci v budoucnosti neopakovala. Pfesuneme se

ted’ ale do opacné pozice a zminime si rady a pravidla, kterd musi firmy dodrZzovat pfi
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zalozeni a uzivani profilu na Facebooku. V opa¢ném ptipadé jim hrozi smazani nékterého

z piispévkll nebo dokonce kompletni smazani profilu nebo zdkaz pouziti jejich znacky

kdekoli na profilech Facebooku. Jak se témto neptijemnostem tedy nejlépe vyhnout a jak

jednoduché je vlastné zalozeni firemni stranky si ukazeme dale. [22]

Rady pro zalozeni a nastartovani firemni stranky na Facebooku

Pokud si chceme zalozit a uzivat firemni (profil) stranku na Facebooku, tak zprvu nejde o

nic slozitého. Pro zaloZeni zacneme kliknutim na odkaz www. Facebook.com/page a budeme

postupovat dle nasledujicich krokt. [23]

Typ stranky

Zvolime typ stranky, kterou chceme vytvofit. Do zacatku bude pravdépodobné
nejlepsi, kdyz se zaméfime obecné na firemni stranku spiSe nez na stranku zamétenou
na ur¢ity produkt ¢i skupinu, kterou chceme oslovit. Tyto specifické stranky mizeme

pozdé&ji dovytvaret a propojit je prave s nasi firemni strankou.
Nazev stranky

Stejné jako u klasického marketingu je i zde nazev nasi firemni stranky diilezity. Ten
by mél byt co nejjednodussi (krom nadmérného uzivani raznych velikosti pismen,
interpunkénich znamének a specialnich znacek, bychom se napi. méli vyhnout
pouzivani zkratek jako a. s. ¢is. 1. 0. apod.). Dale by rozhodné nazev mél odpovidat
nasi firmé, a pokud jiz vyuzivame néjaka jina socialni média, tak je v naSem nejlepsi
z4jmu pojmenovat nasi facebookovou stranku naprosto stejn¢ a tim podpofit, ze si ji
nebudou lidé plést s n¢jakou jinou. V neposledni fadé musime jesté zminit omezeni
pro tvorbu nazvu naSich strdnek, kterd nalezneme v podminkach uzivani
Facebookovych stranek (tzv. Zasady pro stranky skupiny a udalosti), ke kterym se
vratime ddle v této kapitole. V ramci tvorby nazvu jde naptiklad o zdkaz pouzivani

ptilis obecnych véci jako ,,auto* ¢i,,pizza“.
Profilovy obrazek

V oblasti zahlavi lze na naSich strankdch nahrat obrazek, ktery podporuje design
stranky a je prvnim kontaktem s pfipadnymi navstévniky. Tento obrazek mizeme

nahrat bud’ z naSeho pocitace ¢i ho importovat z nasi firemni stranky.

Tento obrazek se zobrazuje jako Ctvercova miniatura (tzv. avatar) a je tedy potieba

zajistit, aby byl v této velikosti dostate¢né rozpoznatelny. Na PC/notebooku se tento
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avatar objevuje v rozmérech 170 x 170 pixeld, na chytrych telefonech 128 x 128

pixell a na ostatnich mobilnich telefonech v rozmérech 36 x 36 pixelt.

Profilovy obrazek lze navic doplnit jesté¢ uvodni fotkou stranky (tzv. cover photo).
Ta ma odlisné rozmery, a to 820 x 312 pixeld pro PC/notebook a 640 x 360 pixeld

pro chytré telefony. Umisténi a rozméry obou obrazk je ilustrovan na obrazku nize.

820px
170x170px

312px

Obrazek 7: Velikost a umisténi profilové a uvodni fotografie na facebookové strance

Zdroj: https://www.host-company.info/facebook-page-banner-template/the-ideal-

facebook-cover-photo-see-the-best-sizes-styles/

w Tip: Jako dalsi krok vas Facebook vybizi k ziskani fanouski. Tento krok doporucujeme

preskocit. Nejprve svoji novou firemni stranku podle naseho navodu doladte. Zvysite tim

Sanci na konverzi pozvanych ve fanousky. “ [23]

Vhodné rozloZeni stranky

Facebook také nabizi vybér z nékolika typt Sablon, ve kterych se nase stranka bude
zobrazovat (napfi. rozlozeni vhodné pro e-shop, neziskovku ¢i mistni udalost). Tyto
Sablony poté umoziuji vyuzit pirednastavené funkce, které pro nas mohou byt
mnohdy zbyte¢né, a to hlavné pokud neméme dostatek obsahu, s kterym je miizeme
spojit. Proto je tieba vybrat nejvhodnéjsi vzhled stranky (Sablonu), ktery mizeme

naplno vyuZzit.
Zakladni informace

Dale je dilezité doplnit co nejvice informaci o nasi firmé. To provedeme kliknutim
na ,,Upravit stranku® vpravo nahofe na na$i strance. Tyto informace jsou jednak
dillezité, aby se naSe stranka zobrazovala v maximu vyhledavéanich na Facebooku a

zaroven v prioritnich vysledcich vyhledavani skrz fulltextové vyhledavace, které
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pracujici s klicovymi slovy, jenz hledaji pravé v oblasti zékladnich informaci na

Facebookovych strankach.

Uzivatelské jméno

V dnesni dob¢ je dilezité propagovat firmu vSemi moznymi cestami a nejinak je
tomu u Facebooku, kdy odkaz nasi stranku mtzeme sdilet nejenom v elektronické
podobé (na konci emailu ¢i na webové strance), ale naptiklad i v tiSténych
materialech (letdky, vizitky atd.). Slouzi k tomu jednoduse vlozeni odkazu s nasim

uZzivatelskym jménem ve tvaru www.facebook.com/uZivatelské jméno.

Zde je zase nasnad¢ vybrat jednoduché a naprosto jasné uzivatelské jméno. Nesmime
vSak zapominat, Ze zase plati nc¢ktera pravidla, ktera je nutno mit pii tvorbé

uzivatelského jména/adresy/odkazu na paméti.
o Nelze ménit jiz jednou nastavené jméno.
o Nelze pouzit nastavené jméno pro jinou stranku.
o Nesmite porusovat prava ostatnich.

o Pokud toto jméno ziskate ¢i zménite za ucelem prodeje, tak vam bude

odebrano.
o Pfineopravnéném uziti vam bude uzivatelské jméno odebrano.
CTA tlacitka

,Call-to-Action® tla¢itka neboli tlacitka ,,Vyzvy k akci“ jsou dalSim a velmi
pouzivanym nastrojem, kterym lze vylepsit firemni stranku na Facebooku. Ten
muzeme nalézt pod uvodni fotkou kliknutim na ,,Ptidat tlacitko* a skryva se pod nim
bezpocet riznych funkci, z nichz si stac¢i vybrat tu, kterd nam bude vyhovovat
nejvice. Tlacitka mohou slouzit jako naptiklad odkaz na rezervaci sluzby,
objednavku jidla, ndkup sluzeb ¢i produktl, kontaktovani skrz messenger ¢i mobilni

telefon nebo napiiklad odkaz na sledovani pfimého pienosu.

»Autoresponder

Vzdy je dulezité byt v kontaktu se zdkazniky a nejinak tomu je skrz chatovaci sluzbu
Messenger, a to specificky nastavenim funkce ,,Autoreponder®. Ta ndm dle naseho
pfeddefinovaného nastaveni nabizi moZnost automatické odpovédi na dotazy

zakaznika.
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Obsahovy marketing

Podrobné¢ji jsme si rozebrali obsahovy marketing pod kapitolou ,Digitalni
marketing®. Zde nezbyvd nez zminit, ze kazdd aktualizace, novinka, Clanek ¢i
naptiklad ptibéh o zalozeni nasi firmy, sdileny skrz firemni stranku, pomaha
k budovani zédkaznické spokojenosti a kyzené loajalité a neni tedy nic hor$iho nez
,mrtvé firemni stranky a nedostatecnd komunikace se zakaznikem, které velice
pravdépodobné vyusti v jeho ztratu. O piikladech obsahu sdilené¢ho skrz firemni

stranku si dale fekneme v praktické Casti této préace, a to v rdmci vyuziti socidlnich

siti za uCelem propagace nasi firmy. [23]
Fanousci/odbératelé

Poslednim z hlavnich kroku, které je nutné zminit pti aktivaci firemni stranky, jsou
samoziejm¢ fanousSci/sledujici z anglického ,,followers®. To prameni z jednoho
spole¢ného cile, a to ptilakani novych a zaroven udrzeni stalych zédkazniki u nasi
firmy, konkrétn€ u produktu ¢i sluzby, kterou naSe firma nabizi. MiZeme toho
samoziejmé docilit nékolika zplisoby ¢i jejich kombinaci, které bohuZzel zacCinaji byt
nedostacujici. Proto se specialisté v oblasti obsahového marketingu snazi nachéazet
¢im dal kreativn€jsi zptsoby jak nové fanousky ptilakat a pritom kolikrat 1 obchazi
nastavena pravidla a vyslouzi si tim v nejhor$im i smazani foremni stranky. Nez si
ovsem fekneme néco vice o téchto pravidlech, pojd'me se podivat na typické zplisoby

prilakani fanousktli na nasi firemni stranku.

A pro¢ nezacit rovnou tim, k ¢emu nas muze vyzyvat mnoho ¢lankt kolujicich na
internetu, ale kterym bychom se méli obloukem vyhnout? Nize si ukdzeme nékolik

prikladii, jak nepostupovat pti sbirani fanouski. [24]

1) Piejmenovani stranky — Jednoduse bychom koupili jiz hotovou firemni stranku,
pfejmenujeme ji a nemusime hledat nové fanouSky. To nam sice ziskd hezky
vypadajici Cisla na naSem profilu, ale diky stdle se vyvijejicim algoritmim
zobrazovani firemnich stranek na hlavni plose (zdi ptispévka) Facebooku nam to

nijak nepomtiZe s ptildkanim zakaznikd, o které bychom pravdu stéli.

2) Nakoupeni fanousku — Fanousky si mizeme jednoduse i nakoupit, zde je ale
problém v tom, Ze vétSina zakoupenych profild je faleSnych a tak ndm nezbyde
nic jiného nez hrazeni ndkladl za necinnou ,reklamu®, kterd akorat ukazuje

hezké ¢islo.

39



3)

4)

Zakoupeni sdileni — ,,Velké* stranky mnohdy nabizi sdileni obsahu nasi firemni
reklamy za penize. V tomto piipadé ovSem znovu narazime, a to hlavné
v kratkém dosahu této zpravy a tedy znovu neziskdme nic krom zbyte¢nych

hrazeni nakladu.

Prosba o lajky — Jisté kazdy, kdo se pohybuje na socialnich sitich, né¢kdy narazil
na prosbu o sdileni ¢i oznaceni ,,To se mi libi* né¢jaké stranky. Ta prosba nemusi
vzdy znamenat Spatny zpusob naldkani fanouskd, ale pii vétsi frekvenci
opakovani, jiz nejde o prosbu, ale spiSe o otravné Zebrani, které spiSe uskodi

tomu, kdo za danou ptivodni prosbou stal. [24]

Jak se tedy mame spravné postavit k tkolu, kdy potifebujeme ziskat fanousky pro

nasi firemni stranku na Facebooku. Kouknéme se na par tipi nize.

1)

2)

3)

Pozvani fanouski — Jednou z nejjednodussich metod jak prilakat fanousky a
zaroveil jednou z funkci na Facebooku je ,,Pozvani“. Jde jednoduse o moZznost
pozvat na nasSe stranky lidi, kterym se libil néktery z naSich ptispévkl. Tzv. mame
moznost pozvat lidi, pro které nase sluzby ¢i produkty jsou minimalné zajimavé
¢i se s nimi dokonce ztotoznuji. U této funkce je pouze diilezité brat na zietel, Ze
v ramci zabezpeceni kviili zneuzivani, je mozné denné pozvat pouze urcity pocet

uzivatelt / budoucich fanouskd.

Soutéze — Soutéz je velice oblibenou zélezitosti na Facebooku, ptes kterou se
mnoho firem snazi nasbirat co nejvice novych sledujicich. Nicméné¢ je potieba si
uvédomit, ze zaprvé neni rozumné vyhlasovat soutéz s vyhrou produktu/sluzby
z jiné oblasti nez podnikdme a zadruhé, ze soutéze maji na Facebooku urcita
pravidla. Tato pravidla mohou pii jejich nedodrzeni vyustit naptiklad i ve
smazani nasi firemni stranky, a proto je nutné si peclivé prostudovat ,,Podminky
pro uzivani firemni stranky na Facebooku®. K obecnéjSimu vykladu
»Podminek* se dostaneme na konci této kapitoly, kdy si zdlraznime, cemu

bychom se méli jakozto firma na Facebooku vyvarovat.

Kvalitni obsah — Samoziejmé, Ze i v digitalnim svété plati pravidlo ,,Bez préce,
nejsou kolace.”, a proto nejlepsi cestou jak ziskat nové fanousky je tvorba
kvalitniho obsahu, a to at’ uz poutavého, zdbavného, uzite¢ného, originalniho ¢i
jinak zajimavého pro naSeho ctenafe / fanouska / potencidlniho zékaznika.

Nezapominejme tedy, Ze ndm jde o kvalitu, a proto je lepsi ptidat zajimavéjsi
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4)

5)

Clanek méné cCasto nez kazdy den sdilet nezajimavé informace jen proto,

abychom m¢li pocit, Ze je nase zed prispévkil aktudlni a naplnéna.

Propagace prispévki — Doby, kdy byl Facebook rajem neplacené reklamy a
organicky dosah nebylo mrtvé uzemi je davno pry¢. Dnes je potfeba zainvestovat
alespoit malou ¢astku, aby se nas obsah dostal ke spravnému uzivateli. Nicméné
1 malad ¢astka nam muze zarucit velky skok ptfed konkurenci a nema tedy cenu
Skudlit kazdou korunu a napiiklad se poustét tzv. ,,Zarucenych zplsobl na
ziskani fanouSkd zdarma®, které koluji na internetu a radéji zainvestovat a

spocitat si navratnost této investice.

Komunikace — Je velice dilezité vénovat se naSim fanouskim, udrzovat jejich
loajalitu a tim 1 relevantnost a dosah naSich ptispévku. Toho jednoduse docilime
dostate¢né¢ promptnimi odpovéd’'mi na jejich zpravy a komentaie a samoziejme

piijemnym a gramaticky spravnym vystupovanim. [24]

Zavérem je tedy nutné zdiiraznit, Ze nejde ani tak o to, kolik fanouskti na nasi firemni

strdnce mame, ale zda jsou pro nasi firmu tito fanousci relevantni. Plati tedy zasada,

ze 1 s menSim poctem opravdu relevantnich fanouski bude mit nas sdileny obsah a

tedy 1 propagace nasi stranky daleko vétSi dosah nez, kdyz budeme mit ptehrsel

fanouskd, ktefi pro nas nejsou vyznamni. V takovém ptipad¢ bychom méli radé;ji nasi

fanouSkovskou zakladnu promazat a zacit s jejim budovanim od znovu. [24]

Cemu se vyvarovat pii uzivani firemni stranky na Facebooku

Jak jsme jiz diive zminili, pfedtim nez se pustime do zaklddani a vyuzivani naSeho firemniho

profilu, tak je velice diilezité znat pravidla, kterymi se musime fidit. Stejn¢ jako vétSina

ostatnich socidlnich médii, tak i Facebook ma své ,,Podminky uzivani“. Tyto pravidla, pokud

se jimi nebudeme fidit, mohou vyustit dokonce az ke smazani naseho firemniho profilu. A

nutno fici, ze k tomu mize dojit, napiiklad i1 pokud pifekrocime pravidla nevédomky.

Automatickym smazdnim se mohou ,,pySnit* naptiklad neoficidlni stranky mésta Brno.

Obecna pravidla

Ty vychazeji ze ,Standardnich zasad komunity”, které mulzete nalézt na

www.facebook.com/communitystandards/. Ty jsou samoziejm¢ velmi obsahlé

(obsahuji témata: Nasili a kriminalni chovani, Bezpecnost, Nepiipustny obsah,

Integrita a Autenti¢nost, Respektovani duSevniho vlastnictvi, Zadosti souvisejici
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vvvvv

které spadaji pod zminéna témata, a kterymi se musime fidit.

o

Nesmime publikovat obsah zndzornujici nahotu ¢i takovy, ktery je jinak

sexualn¢ vyzyvavy.

Nesmime psat nenavistné projevy, vyhruzky, které mohou znit vérohodné

nebo jinak utocit na skupiny a jednotlivce.

Je zakdzano publikovat obsah, ktery zndzornuje sebeposkozovani nebo jiné

formy nasili.
Také je zakdzano vytvaret a vlastnit faleSné ¢i podvodné profily

V neposledni fad¢ nesmime vytvaret spam a pouzivat nepravdivé informace

naptiklad za ucelem ziskavani lajki.

Toto bylo pouze n€kolik ptikladd, Cemu bychom se méli pfi uZivani firemniho profilu

vyhnout a doporucujeme proctenich celych ,,Zasad komunity*.

¢ Kontrola prispévkii na zdi

©)

Zed prispévki — Nejprve bychom si méli fict, co je vlastné ta zed prispévka.
Ptedstavme si ji jako prostor uprostied nasi firemni stranky, kde se zobrazuji
vSemozné prispévky (Clanky, fotografie, gify, videa a ostatni), které zde
sdilime my sami nebo je zde sdili néktery z ostatnich uzivateli (napft. nasich

fanouska).

Kdyz tedy zahrneme moznost, Ze pfispévky na nasi zed’ mohou piidavat i ostatni

uzivatelé, tak nam samoziejmé vyvstane otdzka, co dé¢lat, pokud nékdo piida

negativni ¢i prispévek kritizujici nasi firmu/znacku? Vsechny ptispévky samoziejme

podléhaji uréitému systému zabezpefeni a rGzného nastaveni (napf. s moznosti

prispévky mazat ¢i blokovat), a to pro nds ptredstavuje jednu z moznosti, jak se

s negativnim piispévkem vypotadat. Nicméné tato reakce nemusi vzdy znamenat

nejlepsi variantu a je daleko lepsi ziskat néjaké informace z podnicené debaty, 1 kdyz

nam zrovna v danou situaci nemusi byt dand debata piijemnd, nez piispévek

smazat/blokovat a ndsledné celit ,,aitokim* (napf. na transparentnost) i od ostatnich

uzivatelu.

42



Autorska prava

Zde si rozebereme dvé situace a to uziti cizich materidli na na$i firemni strance a

oproti tomu uziti materialii, které sami produkujeme.

o Cizi materialy/prispévky — Materidly se zde rozumi c¢lanky, fotografie,
videa, hudba a ostatni a bez svoleni majitele neni dovoleno jejich sdileni na
nasi firemni strance. Sdilenim tak mizeme poruSovat autorska prava, a to i

nehled¢ na to, zda diky sdileni ziskavame penize ¢i nikoli.

o Vlastni materialy/pFispévky — Zde je situace naprosto odlisna a musime si
uvédomit, ze pokazdé, kdyz publikujeme néjakou nasi fotografii, video,
¢lanek ¢i jiny obsah, tak davame firm¢ Facebook pravo na jejich vyuziti.
Proto je pfed kazdym zavé€Senim neboli ,,postnutim® pfispévku nutné
rozhodnout, zda ndm nevadi, Ze jej Facebook miiZze pouZit pro jakékoli dalsi

komer¢ni vyuziti bez nutnosti hradit jakoukoli finanéni kompenzaci.
Soutéze

Kdo by nemél rad soutéze, a to jesté z pohodli domova jako zpestieni kazdodenniho
brouzdani na socialnich sitich. Toho si samoziejme vSimli i1 firmy, které hledaly dalsi
zpusob naldkani fanouskil na své stranky a snazily se zneuzit soutézi, jak to jen $lo.

Z toho ditvodu bylo uziti soutézi v roce 2013 regulovano a v soucasnosti je daleko

omezeng¢js$i a ma jasnd pravidla.

V praxi to znamena, ze je zakdzano po fanouscich zadat, aby soutéz zobrazovali a
sdileli na svych soukromych profilech ¢i profilech jejich ptatel (z divodu kontroly
by to bez moznosti ptistupu k témto profilim ani nemélo smysl). Dale je dilezité
zminit, ze kazda soutéz musi mit jasna pravidla, nesmi odporovat mistnim zakonim
a musi také nést informaci, ze Facebook neni poradatelem, spolupotfadatelem ani

sponzorem této soutéze.

A co je tedy povolené? SoutéZe mohou a musi probihat na firemnich strankach ¢i
v aplikacich s moznosti vyuziti riznych mechanismii. Mechanismy se rozumi
moznost vkladani ptispévkil od ucastnikli na firemni stranky, posilani zprav do

messengeru, klikdni na tlacitko ,.to se mi libi*, komentovani ptispévki a dalsi.

Dalsi informace je moZzné nalézt v ,,Podminkach uzivani* Facebooku dostupnych na

linku www.facebook.com/policies/pages groups_events.
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o Nejdulezitéjsi tipy pri uzivani Facebooku
Pti hlubsim zkoumani vSech natizeni/pravidel/zasad a etickych kodext zjistime, ze
by jejich detailni rozbor vysta¢il minimaln€ na dal$i diplomovou praci, a proto ndim
nezbyva nic jiného, nez pouze znovu doporucit jejich dikladné prostudovani predtim
nez si zalozime profil a spustime nas firemni zivot na socidlnich sitich. Nicmén¢,
pojd'me si v bodech shrnout, cemu bychom se prioritné méli vénovat, pokud chceme

v prostiedi Facebooku prezit a prosperovat z jeho vyuzivani. [25]
o Procteni a vlastni tvorba ,,Podminek uziti* a ,,Zadsad komunity*.
o Nastaveni nejvhodnéjSiho zabezpeceni pro nasi firmu.
o Pozor na cizi prispévky, je dalezité mit jistotu, Ze neporuSujeme autorska
prava.

o Transparentnosti, pravdivosti a dostatenou komunikaci se vyhneme

r~r

problémtim a ptibliZime se k Gspéchu

o V dnes$ni dobé je velice diilezité byt aktudlni a méli bychom se zaméfit na

prispévky, které by nam mohli uskodit.

Na zavér zbyva tici, ze pokud nemame cas ¢i prostiedky udrzovat firemni profil
aktivni a atraktivni, tak je mnohdy lepSi jej smazat a vice se vénovat tém

marketingovym aktivitam, které ndm vice uzitku. [25]

Instagram

Dalsi socialni siti, ktera je jednou z nejvyuzivanéjsi sluzeb pro sdileni fotografii v dnesni
dob¢ je Instagram. Ten od roku 2012 patii pod firmu Facebook. Tato sluzba se nesnazi
konkurovat jinym socidlnim médiim, ale naopak se snazi co mozna nejvice zjednodusit
sdileni médii mezi riznymi platformami. Tato skute¢nost paradoxné vytvaii Instagramu
konkurenéni vyhodu zpiisobenou sdilenim néjakého obsahu (informace) od uZzivatele k

uzivateli a tim rozsifeni této sluzby do celé¢ho svéta.

V pribéhu nekolika let prosel Instagram vyznamnymi updaty, mezi které patii naptiklad
ptidani tvorby ne€kolika sekundovych videich (oznacuji se jako ptib&hy neboli "Instagram
Stories"), pfidani reklam na nejriznéjsi produkty s moZznosti pfimého presmérovani (po
rozkliknuti urc¢itého odkazu) na stranky produktu nebo naptiklad rozSiteni nabidky

emotikond a gifii (pouzitelnych 1 pro Upravu "Stories"). Nicméné néstrojl, které je mozné
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prostfednictvim Instagramu vyuzit, je samoziejm¢e daleko vice a my se ted’ zaméfime na

divody proc¢ si zde zalozit firemni profil.

Firemni (obchodni) profil na Instagramu

Uzivani Instagramu se za poslednich par let stalo nedilnou soucasti zivotl miliont lidi
uzivajicich socialni sité. Na to logicky navazala spousta firem, které zacaly zahrnovat
pouzivani této sluzby mezi své marketingové aktivity. Navic maji firmy moznost pomoci par
kliknuti pfepnout sviij profil na Business typ, ktery oproti osobnim profiliim nabizi mnoho

dalsich zajimavych funkci. Tyto funkce si podrobnéji rozebereme dale. [26]
e Plianovani prispévki
V roce 2018 predstavil Instagram funkci, kterda potéSila vSechny marketingové
specialisty, a to planovani publikace ptispévkl. JednoduSe to znamend, Zze pomoci
funkce ,Instagram Graph API“ a aplikace tfetich stran (naptf. Hootsuite) mame
moznost preddefinovat ¢as a objem, v jakém se zvefejni nase ptispévky a nemusime
tak sami Cekat na idedlni dobu vlozeni ptispévku. Na obrazku ¢. 8 nize, mizeme

vidét, jak funkce planovéani ve skutecnosti vypadd. Konkrétné se zobrazuje jako

kalendai s miniaturami nasich planovanych ptispévka. [27]
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Obrdazek 8: Planovani prispevkii na Instagramu

Zdroj: https.//newsfeed.cz/instagram-umozni-planovat-prispevky/
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Statistiky

Obecné plati, ze k dosazeni néjakého cile (v tomto piipad¢ ptildkani zdkazniki)
potiebujeme, aby byl dany cil méfitelny. Business profil ndm nabizi moznost, jak
sledovat chovani naSeho publika a docilit tak maximalni efektivity pfi zvetejiiovani
prispévkii. To vSe diky funkci ,Instagram Insights®, poskytujici statistické
informace, jak pro statické prispévky, tak i pro ty dynamické tzv. Instagram Stories.
Tato funkce ndm umoziuje ptistup k informacim z nasledujicich oblasti, diky kterym

nasledné¢ mizeme optimalizovat nas sdileny obsah. [28]

o Aktivita — V této oblasti zjistime celkovy ptehled o naSem profilu, tzv. jaky
ma na§ profil uspéch v ndvaznosti na interakce na profilu anebo dosahu a
poctu zobrazeni prispévki. Jednoduse zde zjistime navstévnost naseho
profilu za urcité obdobi, pocet kliknuti na CTA tlacitko (,,Call-to-Action®),
dosah prispévki a s tim spojeny pocet ucti, které si zobrazily na§ obsah nebo

dokonce porovnani téchto ukazateli s hodnotami z predchoziho tydne.

o Obsah — Tato sekce je specializovana na analyzu a porovnani piispévki.
Zjistime zde ptehled piispévkl za posledni 2 roky hierarchicky sefazenych
od téch nejpopularnéjsich. Stejné tak zde nalezneme podobny seznam
oblibenosti pro Instagram Stories, ale pouze za posledni 2 tydny. Posledni
sloZkou je propagace, a to konkrétn¢ ptehled o stavu a ndkladech jednotlivych
reklam a jejich uspéSnost (napt. pocet proklikli) ¢i zacileni. U vSech za 3
piehledl vyse je také mozné nastavit riizné filtry, dik kterym dostaneme jesté
lepsi pfedstavu o UspéSnosti naseho obsahu. Filtry je moZzné nastavit dle
casoveého obdobi, typu piispévku nebo dalsich polozek jako napt. pocet lajka,

dosahu nebo tieba poctu zobrazeni.

o UZivatelé — Zde zjistime vSemoZné informace o naSich sledujicich. Pro
ptiklad zminime hlavné nértst/pokles jejich celkového poctu, TOP f zemi, ze
kterych sledujici pochazi, jejich vek ¢i pohlavi nebo napiiklad obdobi nejvétsi
navstévnosti naseho profilu. To vSe pak mizeme pouzit pro udrzeni ¢i
prilakdni naSich sledujicich/fanouski, a to diky planovani idedlni doby
publikace naSich pfispévkil, rozhodnuti, na jakd témata bychom se méli

zamétit nebo tieba i jazyk, ktery se zobrazi v popisu naSich ptispévki.

o Statistiky jednotlivych prispévki — Tuto funkci podobnou nalezneme
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pfimo pod vybranym piispévkem na nasem firemnim profilu. Diky ni si
zobrazime statistiky o konkrétnim ptispévku, tzv. vétSinu informaci, které
jsme popsali v sekcich ,,Aktivita, Obsah a Uzivatelé* s rozdilem, ze jsou
konkretizované na dany ptispévek. Vidime tedy napt. pocet lajku, kolik lidi
se po zhlédnuti piispévku stalo sledujicim neboli ,,followerem®, kolik
zobrazeni vyslo z propagace a jaké na ni byly vynalozeny néklady, jaky okruh
lidi byl osloven vzhlede k demografickym udajiim nebo naptiklad jakou cast
zobrazeni daného ptispévku piineslo oznaCeni klicovymi slovy (tzv.

,hashtagy®).

o Instagram Stories — Jak jsme jiz uvedli v sekci ,,Obsahu®, tak jednou
z moznosti statistik u pfibéhti na Instagramu je zobrazeni celkového piehledu
porovnani oblibenosti Stories za poslednich 14 dnli. Dale miZzeme zkoumat
statistiky u jednotlivych Stories podobné jako tomu je u jednotlivych
ptispévkil, akorat v omezenéjsi mife. Miizeme tak zjistit pocet zhlédnuti a
konkrétni uzivatele, kteti ptibéh zobrazili nebo napt. pocet interakci, pocet
ucti, které pribeh oslovil a v neposledni fad¢ pocet novych followerd, které

nam piib&h ptinesl. [28]
Placena propagace

Stejné jako na Facebooku, tak 1 zde plati, Ze organicky dosah jiz neni dostatecny pro
ziskani novych fanouski/followert. Proto se také mnoho firem uchylilo k nastrojim
placené reklamy, aby tak zvysili dosah a interakci se starymi, ale hlavné novymi

uzivateli.

Nastaveni placené reklamy na Instagramu je, uz jen kvtili nutnému propojeni s funkci
»Business Manager* na Facebooku, sloZit¢jsi proces vyzadujici dostatek Casu a tak

si jej podrobnéji prfedstavime az v praktické casti této prace.
Pribéhy neboli ,,Stories“ a sdileni odkazii

Ptib&hy neboli Stories nabizi od roku 2017 velmi zasadni funkci, a to moZnost sdilet
odkaz na webovou stranku, blog ¢i naptiklad e-shop a piimo tak podpofit nas prode;.
Nicméné, tato funkce je k dispozici pouze pro profily, které disponuji poctem

minimalné 10 000 followeru.
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Prodejni prispévky

Dalsi ,,obchodni* funkci nabizenou od roku 2017, kterou nalezneme u organického
(neplaceného) obsahu, je tvorba prodejnich prispévki. Jednoduse to znamena ptimou
nabidku produkti, a to bud’ v prispévku (moznost ptidat az 5 odkazl na produkty na
1 fotce) ¢i odkazani na néjaky produkt v rdmci Instagram Stories. Jak takovy prodejni
prispévek vypada, mizeme pozorovat na praktické ukdzce na obrazku ¢. 9. Vlevo
mizeme vidét Cast Business profilu firmy DesignVille s nékolika aktudlnimi
prispévky, vpravo poté vidime vybrany (prodejni) ptispévek s popisem, cenou a

odkazem na 2 vybrané produkty. [26]

=
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designville.cz v a9

www.designville.cz/ Py » )
Vodova 68, Brno, Czech Republic designville.cz

ZOBRAZIT PREKLAD

A

Vitra showr. Showroom Produkty

Stelton
Termoska...

Stelton Konvice
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Obrdazek 9: Prodejni prispévek — Termoska a konvice na caj

Zdroj: https://www.peckadesign.cz/blog/oznacovani-produktu-na-instagramu-uz-i-
v-cesku

Pokud funkci ,,Prodejni ptispévky* budeme chtit vyuzit, tak musime pocitat s tim, ze
1 ta podléha ur¢itym pravidliim, bez kterych ji nebudeme moci vyuzit. Tyto pravidla

jsou dostupna k prostudovani na adrese www.help.instagram.com. [26]
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Vsechny vyse zminéné funkce jsou vSak pouhym zacatkem v uspe€Sném vyuzivani
Instagramu pro obchodni uc¢ely a musime pocitat s tim, Ze se svét a také Instagram neustale
vyviji. Proto je velice dilezité neustale sledovat aktualizace a trendy, které zrovna vladnou

ve sveté nejen socialnich siti a prizplisobovat jim nase marketingové aktivity. [26]

2.4.3 Blogy

Socialni médium oblibené hlavné diky své jednoduchosti na vytvofeni, kdy neni zapottebi
znat néjaky programovaci jazyk ¢i HTML kodovani. Orientuje se vZdy na urcité specifikum
(firmu, osobnost, aktivitu jako naptiklad cestovani, typ umeéni, sport atd.) a ma vétSinou

podobu zapisniku, tzv. zobrazuje piispévky chronologicky od nejnovéjSich po nejstarsi. [29]

* RSS z anglického ,,Rich Site Summary*: Zajimava funkce, pomoci kter¢ si
odbéeratel mize blog ulozit do své Ctecky v prohlizeCi, a kterd uzivatele

upozorni na novy prispévek na blogu a nabidne mu uryvek tohoto ptispévku.

2.4.4 Mikroblogy

Jde o podobnou platformu, jako jsou blogy, s tim rozdilem, ze je zde sdéleni omezeno na
pouhych 140 znak (pfipadné 160 znaka) textového charakteru. Diky tomu Ize
prostiednictvim mikroblogt Sifit velké mnoZzstvi informaci, a to piedevSim informaci
tykajicich se aktualniho déni. V piipadé€, ze chce uzivatel sdilet fotografii ¢i videa, tak je

nucen na né¢ odkazat pomoci URL adresy. [29]

Twitter

Nejznaméj$im a nejrozsirenéjSim mikroblogem je Twitter. Ten umoziuje uzivateli zalozeni
osobniho ¢i firemniho profilu, sdilet informace (vétSinou odpovidajici na otazku: ,,Co jsem
dnes délal?*‘) a odebirat ptispévky ostatnich uzivatelit podobné jako tfeba na socialni siti
Facebook. Oproti ostatnim socidlnim sitim je ovSem Twitter otevieny a sdili se na ném
vefejny obsah, ktery je postaven na naSich zdjmech (lidech nebo organizacich, které
sledujeme) spiSe nez na ,,ptratelstvi, jak tomu je naptiklad na jiz zminéném Facebooku. [20]
Existuje také nékolik ¢eskych mikroblogt, které se od Twitteru neliSi funkénosti a naopak ji
kolikrat ptekondvaji (umoziuji posilat obrazky ¢i videospoty). Jejich nevyznamnost ov§em
tkvi v mnoZzstvi uzZivateld, ke kterym se urcité sdéleni dostane a v tom Twitteru nemohou

konkurovat.
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Na obrazku ¢. 10 pak mizeme vidét anketu na téma mikroblogovani, vyplnénou Ctendfi
zdrojového c¢lanku. Z ankety vyplyva, ze vétSina lidi (73 %), ktefi anketu vyplnili,

mikroblogovéani nevyuziva a ani s tim nechtéji v budoucnu zacit. [29]

Anketa

@ Pouzivite mikroblogovani?

Ano, pravidelné. B 5%
Ano, ale jen sporadicky. B 5%
Ne, ale chci s tim zadit. B 6%
Ne. I G
Odpovadélo 154 ftenaru. Zobraz hlasovani

Obrazek 10: Anketa - "Pouzivate mikroblogovani?"

Zdroj: https://www.lupa.cz/clanky/ceske-mikroblogovaci-systemy-znate-je/

2.4.5 Sluzby pro sdileni multimédii

Diky stéle se rozsitujici dostupné Skale technologii, kterymi lze poftidit fotografii ¢i videa a
také zvySujicimu se mnozstvim uzivateld, ktefi tyto funkce vyuzivaji, bylo Zadouci vytvofit
platformy, ptes které tyto multimédia bude mozné sdilet. Je jasné, ze diky obrovské
propojenosti digitalniho svéta, zaCaly umoznovat sdileni multimédii 1 socidlni sit¢ jako
Facebook nebo Google +. Existuji ovSem i platformy zaméfujici se na konkrétni typ médii,
které vétSinou zaroven vyuzivaji prvky socidlnich siti, a to za ucelem ptiblizit se co nejvice
lidem, ktefi je vyuZzivaji. Nize si typy téchto platforem (podle jednotlivych médii) konkrétné

rozebereme.

Fotografie

Nejvyuzivangjsi sluzbou pro Cisté sdileni fotografii je Flickr od spolecnosti Yahoo, ktery se

soustiedi na 2 hlavni cile, a to:
e "Pomoci lidem sdilet své fotografie s lidmi, na kterych jim zalezi."
e "Vytvofit nové piistupy k organizaci fotografii a videi."

Flickr byl prvni platformou, kterd umoznila pfidavat k fotografiim Stitky s informacemi o
fotografiich, které pomahaji hlavné s jejich vyhledavanim a tfidénim pomoci kli¢ovych slov.
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Lze také naptiklad ptidavat Stitky s informaci o geografické poloze, kde byla dana fotografie

pofizena.[30]

Nejznaméjsi Ceskou platformou pro sdileni fotografii je poté web Rajée.net od spolecnosti
Mafra. Nicméné nejpouzivangjsi platformou (nejen) pro sdileni fotografii v Ceské
Republice, kterou si oblibily naptiklad i ¢eské celebrity je rozhodné Instagram. Ten jsme si

vice rozebrali v kapitole Socidlni sité. [20]

Video

Také pro sdileni videi existuje velkd spousta webovych sluzeb. Nahrani videa
prostfednictvim internetové sluzby zbavuje autora mnohych komplikaci. Odbouraji se tim
problémy s ,,hostingem* neboli pronajimanim prostoru pro webové stranky na cizim serveru
a vysokym ptenosem dat. V Cesku je poté nejvyuzivangjsi sluzbou pro sdileni videi webova

stranka Stream.cz.

Youtube

Bezkonkurenéné nejvyuzivanéjsi mezinarodni platformou je YouTube s vice neZ 1 miliardou
divaki, coz je vice nez tfetina uzivatelli internetu. Napiiklad mobilni aplikace YouTube je
ve vékovych kategoriich 18 — 49 vyuzivéana v hlavni vysilaci ¢as vice, nez kterakoli kabelova
sit v USA. Lokalni verze sluzby je provozovana ve vice nez 88 zemich svéta a je mozné si

jinastavit az v 76 raznych jazycich. [31]

Co se tyce funkci, tak jsou obdobné jako u ostatnich socidlnich siti. Zminili bychom hlavné:
vytvofeni osobniho ¢i firemniho profilu, pfidavani pratel a odbératelt, ptidavani komentait

k videim a také jednoduché sdileni obsahu na ostatnich typech socidlnich medii.

Hudba

Hudebni videoklipy ¢i videa s textem pisn€ je mozné nalézt na jiz zminéné webové sluzbé
YouTube. V ramci ochrany autorskych prav je v rdmci uzivani YouTube od roku 2007
spustén systém ,,Content ID*, ktery vyuZiva vice nez 8 000 partnerti (vysilaci spole¢nosti,
filmova videa, hudebni vydavatelstvi a dalsi) a v databazi je uloZeno vice nez 50 mil.

referencnich soubord. [31]

Pro ,streamovani® (ptfenaSeni audiovizudlniho materidlu) hudby bez videoklipu jsou
nejvyuzivangj$imi sluzbami SoundCloud, ktery je zcela zdarma, ma nejrozsirend;si

knihovnu s vice nez 125 miliony tituly, ale nema pfijemné uzivatelské prostiedi a Spotify,
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ktery sice neni tak obsahly jako zminény SoundCloud, ale za to ma propracované uzivatelské
rozhrani a je mozné jej vyuzivat zdarma s reklamou nebo s mésicnim poplatkem, ktery

odboura vyskakovani reklam a otevie ndm nové funkce. [32]

V Ceské Republice se nejvice vyuziva webova stranka Bandzone.cz, kde najdeme vetejnou

databazi ¢eskych a slovenskych klubovych kapel. [33]

Prezentace

Pro sdileni prezentaci a ostatnich materidlti slouzicich ke vzd€lani pfevazné v oblasti

obchodu se vyuziva webova stranka SlideShare.com. [34]

2.4.6 Recenzni sluzby

Jde o portaly, na kterych uzivatelé sami hodnoti urcity produkt/sluzbu nebo zjistuji
informace o produktu/sluzbé¢ na zaklad€ hodnoceni a poznamek jinych uzivatelti. Hodnoti se
bud’ uzaviené v podob¢ urcité Skaly, kdy je velmi ¢asto pouzivanou Skalou pocet hvézdicek,
nebo naopak oteviené v komentarich/diskuzi. Obcas se vyuziva i kombinace uzaviené a
oteviené skaly ke zjisténi co nejpiesnejSiho hodnoceni. Pfedmétem hodnoceni jsou vétSinou
véci/sluzby, které si chceme zakoupit ¢i naptiklad uméni, o kterém chceme zjistit urcité
informace a v podstaté vse, co Ize n¢jakym zptisobem ohodnotit. Pritkopnikem v recenznich
sluzbach je webova stranka Amazon.com, ktera jiz fadu let umoziuje zdkaznikiim zakoupit
a nasledn¢ ohodnotit zakoupené zbozi. Dale je nasnadé¢ zminit aukéni portaly Ebay
(zahranicni) a Aukro (Cesky), u kterych se kupujici orientuji na zakladé hodnoceni
prodavajicich, anebo naptiklad portal CSFD, kde je moZné nalézt ohodnocenou obséhlou

databazi Ceskych i zahrani¢nich filmu. [20]

2.4.7 Geoloka¢ni aplikace (LBS)

Aplikace LBS z angl. "Location-based services" neboli ,,Geoloka¢ni sluzby* jsou sluzby
postavené na poloze uZivatele, kterd souvisi s pouzivanim (nej€ast¢ji) chytrych telefonti a v
nich obsazeném GPS modulu. NejpouZzivangjsi platformou je Foursquare, kterd nabizi dvé
aplikace, a to ,,FS: City Guide* slouzici k objeveni novych mist na zakladé¢ doporuceni
ostatnich uzivateli a ,,FS: Swarm* slouzici k zaznamenavani VaSich kazdodennich aktivit a
cest. [35] Kromé toho, Ze v ramci Foursquare miiZzete nalézt nejbliZsi pizzerii nebo tieba
posilovnu spole¢né s komentari a doporuc¢enimi ostatnich uZzivatelli, tak je zde zahrnut i
prvek zédbavy v podobé€ sbirani bodli a odznakl za navstévu redlnych mist. Dale se pouZivaji

sluzby TripAdvisor, Facebook Places nebo napt. oblibena herni aplikace Pokemon GO. [20]
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2.4.8 Ostatni socialni média

Jak jsme jiz zminili v Givodu kapitoly, existuje nepfeberné mnozstvi platforem a nastroja,
které patii pod socidlni média nebo s nimi izce souvisi a nékterd z nich ani neni mozné
zatadit do kategorii vySe. Avsak pro uzavieni rozdéleni socidlnich médii v této praci bychom

radi zminili jeste nasledujici 2 ptiklady.
Wiki

Prvnim z nich je Wiki, coz je princip spoluvytvaieni webi ¢i hypertextovych dokumentt.
Diky jednoduchému pouziti znakd bez potieby znat jakykoli programovaci jazyk je pro
uzivatele (kterym miize byt prakticky kdokoli) snadné vytvaret ¢i upravovat obsah. Toto se
nejvice vyuziva k vytvareni obsahlejSich webl ve formé databaze ¢i encyklopedie.
Nejznamé;jsi internetovou "encyklopedii" je Wikipedia.org. [20]

Socidlni zdloZkovani

"Slouzi pro sdileni, ukladani, organizovani a spravovani odkazii/zalozek na webové stranky
(URL)." V podstaté je to obdoba vytvoteni polozek oblibenych v prohlizeci s tim rozdilem,
ze je sdilite s ostatnimi uzivateli internetu a je mozn¢ je ostitkovat a okomentovat. [8] Je zde
vyhoda ,,crowdsourcingu®, tedy filosofie "Vic hlav, vic vi a umi". Na zakladé vyuziti se

muze jednat o metodu vyzkumu, metodu tvorby reklamnich strategii nebo naptiklad metodu

kreativniho mysleni, ale 1 mnoha dalsi. [36]

2.5 Uzivatelé socialnich médii
Uzivateli socialnich médii jsou hlavné jednotlivci ¢i zajmové skupiny lidi, ktefi sdili své
osobni 1 profesni informace (statusy, zazitky, udalosti, vztahy, ¢lanky, fotografie a bezpocet

dalsich) nejen se svymi ptateli, ale mnohdy i s pro né¢ naprosto cizimi lidmi.

Toho si jiz ddvno zacaly vS§imat firmy po celém svété a pfizptisobily tomu své marketingové
aktivity s cilem ziskat vyhodu na trhu a profitovat o to vice. Stale vice firem je tedy nuceno
¢1 se samo rozhodlo stat se také uzivatelem a vytvofit si profil na né¢jakém socialnim médiu
s tim rozdilem, ze vétSinou jde o specifické firemni (obchodni) profily s odliSnymi pravidly
a moznostmi. Zaroven firmy mnohdy musi najimat osoby specializované na obsahovy
marketing a spravu pravé téchto médii za ucelem spravného nastaveni sdileni informaci,
usp&$ného rozsifeni povédomi o dané firmé, pfildkani potencidlnich zdkaznikl a jejich

nasledném udrzeni v budoucnosti.
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2.6 MozZné nasledky vyuziti socialnich médii firmami

Zavérem se tedy da fici, ze pouzivanim socidlnich médii mohou firmy ziskat obrovskou
vyhodu, a to pomoci implementace adekvatnich aktivit na téchto médiich. Pozitivniho
dopadu pro svou obchodni budoucnost mohou firmy docilit napt. diky $iteni povédomi o své
firmé, Sikovnym ziskdni novych a udrzeni stavajicich zakaznikli, ndborem novych
zaméstnancl (o nichz si skrze jejich profil napf. na socialni siti Linkedln mohou najit
informace), monitorovanim aktivit své konkurence a nasledném ptizpisobenim svého
jednani, kontrolou dodavatelii/odbératelti a pomoci spousty dalsich nastroji. Nékolik z nich
jsme siuvedli v ramcei kapitoly ,,Socialni média“ a déle je rozebereme v praktické ¢asti této

prace.

Vse ma vsak jako vétSina véci i svou stinnou stranku, kdy pouhé pouzivani socialnich médii
¢1 poruSovani jejich pravidel a podminek uzivani mize mit negativni ndsledky. Myslime tim
napf. vymazani obsahu ¢i firemniho profilu, blokaci pfistupu anebo dokonce zniCeni
reputace dané firmy. To miZe vést az ke krachu firmy, a proto bychom si pted jejich uzivanim

méli vSe dostatecné prostudovat nebo to prenechat profesionalim (marketingové agenture).

EFFECT OF
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Obrazek 11: Vyuziti a efekty socialnich médii
Zdroj: https://www.informationkhabar.com/effect-of-social-media-on-us/
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3 Charakteristika vybraného podniku

Pro tuto diplomovou praci jsme méli za ukol vybrat podnik, o némz budeme psat ve spojeni
s jeho vyuzitim socidlnich médii, a to primarné pro ziskavani novych zakaznikt. Zvolili jsme
firmu Autocentrum FICS, s. r. 0., ktera sidli na severu Cech ve mé&sté Jablonec nad Nisou, a

to na adrese Zelivského 4471/1.

FICS, s. r. 0. je dealerem znacky Suzuki a jejich vozy mimo jiné vyuzivaji tyto
firmy/organizace: Méstska policie Jablonec nad Nisou, Méstska policie Janov nad Nisou,
CMS - security, Autoskola Baby Jablonec nad Nisou, Pizzerie Express, Poc¢itace IMMX, s.

r. 0., Statutarni mésto Jablonec nad Nisou nebo naptiklad KBS security, s. 1. 0.

Partnery firmy jsou finanéni spole¢nost CSOB Leasing, firma Auto Kelly zabyvajici se v§im

tykajicim se vozili a zabezpecCovaci firma Cebia spol. s 1. 0. [37]

3.1 Cinnosti vybraného podniku

Tato firma je od roku 1998 autorizovanym dealerem znacky Suzuki. Zabyva se tedy
prodejem novych vozli Suzuki véetné zajiSténi pfedvadecich jizd, ale také prodejem
originalnich ndhradnich dili a pfislusenstvi, servisem vozl vSech znaCek (karosaiské a
lakovnické prace nevyjimaje), ptipravou vozi na STK, odkupem starSich voza za hotové
nebo na proti-ucet a v neposledni fadé pomoci s financovanim pii koupi nového vozu a se
sjednanim jeho pojisténi. Dale firma poskytuje pomoc pti dopravni nehod¢, kdy zatidi odtah
a likvidaci pojistné udalosti v¢éetné vytizeni vSech formalit s finan¢nimi institucemi a navic

Véam zapiij¢i nahradni viz. [37]
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4 Analyza prostiedi — segmentace a vyuziti socialnich médii

Predtim nez se presuneme k otazce, kdo je konkurentem naseho vybraného podniku a jak
bychom méli nejlépe nastavit jeho vlastni marketingové aktivity, tak si musime ujasnit,
v jakém prostiedi se vlastné¢ pohybujeme. Pro potieby nasi prace zaméfené na vyuZziti
socialnich médii se budeme soustiedit pouze na digitalni prostfedi a definici uzivatell, ktefi
se v tomto prostiedi pohybuji, a rozebereme si, jaky je jejich vztah k uzivani socialnich
médii.

Od doby, kdy bylo umoznéno vyuzivat Internet prakticky kymkoli, kdo se k nému ptipojil,
se toho v digitdlni oblasti zménilo opravdu nepocitatelné a s rostouci nabidkou sluzeb a
funkci Internetu a socialnich médii se samoziejmé rozrostla i skala uzivatell, ktefi tato
prostiedi/platformy vyuZzivaji. Na zacatku to samoziejmé byli pouze nadSenci do modernich
technologii, protoZe bylo daleko sloZit€jsi dostat se k informacim, které jsme potiebovali ¢i
chtéli ziskat. Dnes je uz prakticky na dennim poradku, ze publikujeme n¢jaky ptispeévek na
socialni siti a prvni kdo ho ohodnoti nebo okomentuje, je néktery z nasich rodict ¢i dokonce
prarodict. Jelikoz je tedy skéla uzivatel velice pestra, tak je velmi dalezité urcit, na koho
by mél inzerent popiipad¢ firma svij sdileny obsah cilit. Tomuto faktu se samoziejmée
prizpisobily 1 firmy, které si uvédomily, Ze se ve vet§in€ pripadi nemd cenu snazit oslovit
vSechny uzivatele dan¢ho média, ale je mnohem efektivné;jsi zacilit na urcity segment. My
jsme proto vybrali 3 oblasti dulezité pro segmentaci potencidlnich zédkaznikii / uzivatelt
socialnich médii, na zéklad¢ kterych dale vytvoiime navrh marketingové kampané naseho
vybraného podniku. Témi oblastmi jsou ,,Ce$i pouZivajici socidlni sit&“, ,,Oblibenost
socialnich médii ve svété* a ,,Definice soucasnych zdkazniki vybraného podniku®.

4.1 Cesi pouZivajici socialni sité

Pojd'me se tedy ponofit do trochu konkrétnéjSich Cisel, kdy navic trochu odli$néji nez je
tomu zvykem zatneme lokalnimi daty, tedy daty pro Ceskou Republiky namisto téch
celosvétovych. Dle dat Ceského statistického tfadu z listopadu roku 2018, vyuziva Internet
jiz vice 81 % domacnosti v Ceské Republiky a chytré telefony vyuziva az 94 % lidi ve véku
od 16 do 24 let. Pokud se zamé&fime ¢ist& na uzivani socialnich siti, tak je v Ceské Republice
pouzivé jiz vice nez polovina populace a v absolutnich ¢islech to €itd asi 4,5 milionu osob

starSich 16 let, coz je oproti tdajim z roku 2013 skok o ca. 1.5 milionu osob. Z obrazku ¢.

12 dale vyplyva, Ze si oblibu v socialnich siti také nasli Zeny na rodi¢ovské dovolené, kdy
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socialni sité vyuziva priblizné 89 % z nich. Opakem jsou poté osoby ve véku od 65 let vyse,

které logicky s pfibyvajicim vékem socialni sité ptili§ neoslovuji. [38]

Kolik lidi pouziva v Cesku socialni sité

Podle pohlavi, véku a vybranych skupin*

Jednotlivei 16+

Osoby 16 let a starSi celkem celkem

51% muzi
zeny
34% 16-24 let

45
25-34 let
35-44 let

3,0
45-54 let
55-64 let
5%, 65 let a vice
2009 2013 2018 studenti 16+
Zeny na rodiGovske
mm miliony osob —— % z osob 16 let a starSich starobni diichodci
* % z osob v dané skupiné celkem
—=CSU

Obrazek 12: Kolik lidi pouziva v Cesku socidlni sité
Zdroj: https.//'www.stoletistatistiky.cz/oblasti-statistiky/informacni-technologie/

Z udajii vySe mizeme tedy usoudit, Ze socialni sit€¢ vyuzivd nezanedbatelna ¢ast populace
Ceské Republiky, a to jen dokazuje, Ze mame pfileZitost pomoci nagich marketingovych
aktivit a pomoci propagace zajimavého obsahu oslovit nemalou ¢ast z nich a nasledné je
piesvédcit o tom, ze jim nas produkt ¢i sluzba vyhovuje nejvice s ohledem na konkurencni
nabidky a v kone¢ném disledku z nich vytvoftit loajalni zdkazniky, ktefi se k ndm budou radi
sami vracet. Znazornéné udaje také hovoii o tom, Ze se nemusime tolik zaméfit na
segmentaci zakaznikli dle toho, kdo z nich uziva socidlni média, ale spiSe se zamé&fit na
segmentaci dle naSeho nabizeného produktu a sluzeb. Nicméné malou vyjimku miize tvofit
aktualni oblibenost urcitého typu socidlnich médii (tzv. zda je zrovna v oblibé pouZzivani
Facebooku ¢i Instagramu). Tomu se samoziejmé musime piizpusobit, tak jako kazdé zmeéné
na trhu a dale se tedy podivame, jak je tomu v soucasnosti a na jaky typ médii bychom se

s nasi firmou méli zamérit.
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4.2 Oblibenost socialnich médii ve svété

Nez si odkryjeme socidlni média a aplikace, kterd vévodi zebiickim oblibenosti mezi
uzivateli po celém svété, tak si znazornime zakladni ¢iselné udaje, od kterych se pouzivani

veskerych socialnich médii odviji.

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MOBILE, IMTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

7.676 5.112 4,388 3.484 3.256

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: PENETRATION: PENETRATIO PENETRATION: PENETRATION

56% 67% 45% 42%

R .. we
* Hootsuite" are,
social

Obrazek 13: Zakladni udaje o pouzivani Internetu, mobilii a socialnich médii v roce 2019

Zdroj: https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-

global-social-media-research/

Z obrazku €. 13 je patrnych hned n€kolik tidaji, kdy k tém nejzasadnéjSim patii tyto:
e 4,388 miliard lidi celosvétove vyuziva Internet
e 5,112 miliard lidi celosvétove vyuziva mobilni zafizeni
e 3,484 miliard lidi celosvétové aktivné vyuZzivé socidlni média

Dle udaji firmy Hootsuite, kterd statistiku vySe zprostfedkovala z nékolika vyznamnych
zahrani¢nich zdroji (napt. GSMA Intelligence, CIA World Factbook, MidEastMedia nebo
tiskové a vyro¢ni zpravy riznych subjektii a dalsi), Ize fici, Ze skoro polovina obyvatel nasi
planety aktivné vyuZiva socidlni média a vétSina z nich tak ¢ini pomoci svych mobilnich
zatizeni. To uz je otdzka k zamysleni, zda chceme byt jako podnik soucasti této sité a vytézit
zni maximum nebo si tuto pfileZitost nechdme protéct mezi prsty a schovame se za
pouZzivani tradi¢nich marketingovych metod a néstroji. Samoziejmé ne kazdy podnik je

stavény na efektivni a aktivni vyuZzivani vSech typt médii, a my si proto ukdzeme konkrétni
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média, ktera byla dle idaji z fijna roku 2018 nejobliben¢jsi mezi svymi konkurenty. Jejich

vyuziti ilustruje obrazek ¢. 14. [39]

Faceh b £ L34

YouTube 1 300

Facebook Messenger 1 300
Wl hat 1058
INstagram 1 000
ED3F
QZone S48

dauyin [ Tik Tok SO0

Twitter 335
330

Linkedir 303
Baidu Tiebha 100
ype 300

Sna i 291

260

LIME 203

Télégram 200

Obrazek 14: Prehled nejpouzivanéjsich socialnich médii dle aktivnich uzZivatel (v mil.

uzivatel, data z Fijna roku 2018 poskytnuta zdrojem ,, Global Web Index )

Zdroj: https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-
global-social-media-research/

Z obrazku €. 14 je patrné, Ze nejvyuZivangj$im socidlnim médiim ve svété nadale kraluje
socialni sit’ Facebook s vice nez 2,234 miliardami aktivnich uzivatel. Na druhém misté se

poté umistila oblibend platforma pro sdileni videi Youtube s ca. 1,9 miliardami aktivnich
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uzivatel. Déle je také dulezité poznamenat, Ze top 5 nejvyuzivanéjSich/nejoblibenéjsich
socialnich médii uzaviraji 3 ,dcefiné* sluzby firmy Facebook, a to chatovaci aplikace
WhatsApp (1,5 miliard uzivatel) a Facebook Messenger (1,3 miliard uzivatel) a také stale
oblibengjsi aplikace (hlavné u mladsi generace uzivatel) pro sdileni vizudlnich piispévkt

Instagram, ktera piekrocila hranici 1 miliardy aktivnich uzivatel. [39]

Nutno zminit, ze socidlni média se stavaji ¢im dal vice nastrojem zakaznické spokojenosti a
musime se proto trochu oprostit od celkovych ¢isel a presunout se k udrzeni sledujicich na
naSem firemnim profilu. JednoduSe se musime zaméfit na komunikaci, kterd je tim
nejzasadnéjSim faktorem, pokud chceme spravné vyuzivat socialni média. Pro uzivatele po
celém svéte je velice dulezité, pokud jim promptné odpovidame na dotazy a vécné s nimi
diskutujeme. Samoziejmé je také dilezité, abychom nepublikovali ptispévky, které je
néjakym zplsobem urazi ¢i zesméSuji. V opaéném piipadé bychom o né mohli pfijit ¢i

dokonce byt nahlaSeni a zablokovéani. [39]

Average Interactions Per Post per 1,000 Followers on Social Networks

January 2016 - June 2016

Obrdazek 15: Socialni engagement - rozdil mezi vybranymi socialnimi médii

Zdroj: https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-

global-social-media-research/

Poslednim faktorem, ktery zde zminime je tzv. ,engagement” neboli mira zapojeni a

interakci. Jednoduse to lze popsat jako neustdlou a neomezenou komunikaci mezi vSemi
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uzivateli (tedy jak tvlrci obsahu, tak jeho konzumenty), pro kterou slouzi mnozstvi
nejruznéjSich nastrojli, o kterych se zminime dale. Socidlnim médiim na zéklad¢ tohoto
faktoru naprosto vévodi socidlni sit’ Instagram, ktera se diky tomu dostala za poslednich par
let mezi nejoblibenéjsi sluzby. Markantni rozdil mezi po¢tem interakei v pfepoctu na 1 000

sledujicich na vybranych socidlnich médi ilustrujeme na obrazku ¢. 15. [39]

4.3 Soucasné trendy v uzivani socialnich siti

Pokud chceme oslovit nové zékazniky, tak je potieba, abychom drzeli krok s dobou a
zameftili se na pouziti nejaktudlnéjSich nastroju, které je mozné vyuzit k propagaci nasi
firmy, znacky ¢1 samotného produktu. Konkrétné se v této kapitole nejprve zaméfime na
nabidly socialni sit€ Facebook a Instagram. Z nichz jsme se z divodu jejich kvantity zamétili
pouze na nékolik vybranych, které bychom neméli opomenout v ramci marketingovych
aktivit u naSeho vybraného podniku. V druhé casti si ptfedstavime nejnovéjsi funkce a

nastroje, které socialni sité nabidli v roce 2019.
4.3.1 Shrnuti zmén za rok 2018

Facebook

e Dosah obsahu — Diky novému algoritmu zacal Facebook upiednostiiovat obsah,
ktery sdili naSi pratelé ¢i rodina oproti obsahu sdileného firmami. Tzv. organicky
dosah prispévkl se vyrazné¢ zmensil a musime se tedy vice zaméfit na placenou

reklamu.

e Osobni udaje — Byla vyrazn¢ zvysena ochrana osobnich udajt, a to hlavné kvili
kauze se spolecnosti Cambridge Analytica. Tu jsme detailnéji popsali v kapitole

Socidlni sité. [40]

e ,Breaking News*“ — Facebook umoznil pro urcité vydavatele zprav oznaceni Stitkem
,Breaking News“. To by mélo pomoci zvyraznit dilezité zpravy (se zaméfenim
hlavné na lokalni zpravy) a pomoci tak sdilet aktualni a pravdivé informace. [41]

o ,,Watch* — Globalni uvedeni platformy ,,Watch®, kterd umoznuje pohodIn¢ sledovat

videa na Facebooku. [40]

o Instant Experience®“ — Zména ndzvu reklamy ,,Canvas“ na ,Instant Experience

Ads*. Tato reklama je optimalizovana pro mobilni telefony, tzv. obsah reklamy se po
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jejim rozkliknuti zobrazi ptes celou obrazovku. Krom zmény nazvu se také jedna o
zrychlené nacitani reklam a zjednodusené sledovani jejich vykonu v porovnani

s ostatnimi kampanémi. [42]

Marketplace — Jako posledni je potfeba zminit aktualizaci jedné ze starSich funkci
Facebooku, kterou je Marketplace. S jeji pomoci mizeme nakupovat a prodavat

produkty ptimo na Facebooku s vyhodou jejich kategorizace a lokalizace.

Instagram

Dosah obsahu — Byla provedena velka zména algoritmu, kterym Instagram ,,vybira*®,
kolika a jakym uzivatelim se bude zobrazovat nas ptispévek ¢i obsah. Diive byly
piispévky tfazeny chronologicky na zdi ptispévka neboli ,,feedu®“. Po zméné je
zé4sadni hlavné zapojeni, komunikace a engagement, coz jednoduse znamena pocet
zhlédnuti, lajkt a komentari, rychlost odpovedi na tyto komentare nebo tieba Cas,
ktery néjaky uzivatel stravi nad nasim ptispévkem. Diky tomu vSemu si Instagram
dle algoritmu urci, zda je nas ptispevek dostatecné zajimavy a podle toho jej zobrazi
poctu uzivatelli. To samé plati podobné i pro Instagram Stories, kde se algoritmus

zamétuje hlavné na Cas straveny u sledovani tohoto kratkého ,,videa®. [43]

Prodejni prispévky — O zavedeni prodejnich ptispévki/stitkli jsme se jiz detailnéji

rozepsali v kapitole Socialni média, proto je zde pouze zminujeme.

Kli¢ova slova (tzv. ,hashtagy*) — Hashtagy jsme jiz také zminovali v ramci této
prace, nicmén¢ zbyva zminit, Ze je od roku 2018 mozné je sledovat podobné jako

uzivatelsky profil.
Propagace — Bylo umoZnéno propagovat organické ptispévky z feedu Instagramu.

Kanal IGTV — Instagram spustil kanal IGTV pro vertikdlni videa. Tato sluzba se
zaméfuje na videa ve formatu 9:16, je pfistupnd bud’ piimo z Instagramu anebo ze
samostatné aplikace a vyuziva se pro dlouhd videa, a to od 15 sekund do 10 minut.
Pro ovétené ucty je poté dokonce zpiistupnéna moznost publikovat videa se stopazi

az 60 minut. [40]

»Instagram Stories Highlights® — MozZnost zachovat Instagram Stories na profilu

po neomezenou dobu.

MoZnosti Instagram Stories — Do piibhii byly pfidany nové prvky (,.emoji

sliders®, hudebni Stitky a texty pisni, prodejni §titky a dalsi) a zaroven bylo umoznéno
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sdilet v ptibeéhu ptispévky rovnou z feedu. Dale bylo umoznéno sdilet cizi piibéh
v nasem piib¢hu, ale pouze za podminky, Ze jsme byli v pivodnim piib&hu oznaceni.

[40]

4.3.2 Novinky v roce 2019

Je potieba zduraznit, Zze socidlni sité se neustale vyvijeji a reaguji tak na potieby svych
uzivateli. My si niZze uvedeme nové moznosti (funkce a nastroje), které ptinesly aktualizace
vybrany socialnich siti pro rok 2019. Jak jsme jiz avizovali, tak se zamétime pouze na ty,
které jsou pro nas podnik relevantni, a které dale v této praci mizeme zahrnout pti nastaveni
naSich marketingovych aktivit. Pojd'me se tedy podivat, jaké novinky pro nas nachystaly

socialni sité Facebook a Instagram v roce 2019.

Vizualni obsah

Nahrazovani textového obsahu vizualnim uz par let probiha, avSak rok 2019 k tomu mé byt
jesté daleko vic naklonén. JednoduSe to vychazi z faktu, Ze lidé mnohem radsi vsttebavaji
informace skrz obrazky, gify, infografiky, Stories, videa nebo tfeba rozsifenou realitu nez
pies psané Clanky. Tomu samoziejmé jdou naproti 1 vyvojafi socidlnich siti, a to naptiklad
ve formé nejriznéjSich nastroji a funkci pro pridavani fotek, vylepsenych funkci pro Stories
s moznosti pfimého piesmérovani, mozné¢ho vysilani videa v pfimém pienosu nebo

zjednoduseném listovani mezi ptispévky. [40]

Videa

Obrazky jiz néjakou dobu nahrazuji textovy obsah, ale pravé videa budou v této zméné hrat
primarni roli. Je odhadovéno, Ze az 80 % sledovaného obsahu bude ve formou videi. To dle
nas jednoznacné vychazi z faktu, ze lidé uptednostiuji vstiebavani informaci nejjednodussi

a zaroven nejzabavnéjsi formou, navic pokud se k dané véci mohou sami vyjadrit. [40]

e Ziva vysilani — Stale vice se jednotlivci a firmy uchyluji k pienosu Zivého vysilani.
Neni divu, nebot’ se tim daleko vice pfiblizi ke svym fanouskim/sledujicim, ktefi
maji sami touhu zapojit se do konverzace o aktudlné vysilaném videu (napt. vysildni
sportovni udélosti, pfedstaveni nového produktu ¢i zkuSenost z netradi¢niho
zazitku).

e Vlogy - Jsou to natocena a nasledné publikovana videa, kterd jsou nejvice vyuzivana

pro obchodni ucely (napt. vzdélavani zdkaznikli a zaméstnancii, prezentace novych
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produktti nebo také navody k produktiim a sluzbam).

e Vertikdlni obsah — Vétsinu Casu, ktery uzivatelé stravi na socidlnich sitich se d¢je
skrz mobilni zatizeni a tomu se zacali pfizptisobovat i1 vyvojari téchto platforem. Pfi
pouzivani telefond nejcastéji (v témeét 94 %) drzime obrazovku ve vzpiimené
(vertikdIni poloze) a je tedy logické, Ze by tomu méla byt uzplsobena i forma
konzumace obsahu, a to véetné videi, ktera jsou ¢im dal ¢astéji tvofena ve formatu
9:16. Naptiklad i Youtube si zacal tohoto fenoménu vsSimat a tvoii prvni vertikalni

reklamy, které se zobrazuji pres cely displej telefonu. [40]

.Ephemeral content*

,Ephemeral content* neboli obsah, ktery je dostupny jen po urcité Casové obdobi (nejcasteji
24 hodin) poprvé zazil svou slavu v aplikaci Snapchat. S rozristajicimi se pozadavky na
funkce se vSak brzy dostal na socidlni sit’ Instagram , kde zazil naprosty boom a
v soucasnosti vyuziva Instagram Stories kolem 400 milioni uzivatel denn¢. To je vice nez
dvakrat tolik nez na konkurencnim Snapchatu. Facebook samoziejme také nabizi sva Stories

a k tomu navic 1 moznost sdileni Stories publikovanych na Instagramu. [40]

,LUser-generated content

Tento typ obsahu se zaméfuje pfimo na sledujici/fanousky a mnohdy i zdkazniky, kdy firma
né¢jakym zplisobem stimuluje tyto lidi ke sdileni obsahu spojeného s jejich znackou. Pro
piiklad si pfedstavme spokojen¢ho zdkaznika, ktery na sviij profil nebo piibéh ptida
fotografii/video se svym autem, které si zrovna zakoupil a idedIn¢ jeSté oznaceni danou
znacku/podnik (napft. i kviili moznosti vyhrat diky sdileni néjaké dopliikové piislusenstvi).
To vSe evokuje v ostatnich uzivatelich daleko daveéryhodnéjsi pocit, nez kdyz my jako

podnik ptfidame piispévek s naSim novym produktem a lakdme uzivatele k jeho koupi. [40]

,.Branded Content Ads*

Instagram jiz v roce 2018 umoziioval propagovat ,.Branded content* neboli znackovy obsah
v ramci organického piispévku na feedu. Jde o obsah vytvofeny na zikladé¢ placeného
partnerstvi né&jakym ,,influencerem® (C¢lov€ékem Zivicim se inspirovanim ostatnich),
sportovcem nebo jinou znadmou osobnosti, ktery se tim s danou znackou transparentné
spojuje. Nové je vSak mozné tuto metodu jesté podpofit placenou reklamou, a to z divodu

jesté vétsiho dosahu, engagementu a osloveni novych uzivateli, ktefi nesleduji ani znacku
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ani daného tviirce obsahu. Dal$im benefitem je fakt, ze firmy mohou uspéch dané reklamy
diky uréitym ndstrojim také métit. [44]
Uzivatelé

Pokud se zaméfime na vékovou skupinu uzivatelt, tak si musime uvédomit, ze ,,Internetova
generace (tzv. Generace Z) jiz neni pouze konzumentem informaci, ale stala se z nich
komunita hlavnich ptispévateli (blogert, influencert atd.). Tito lidé zaroven ziskavaji nové
zkuSenosti a benefity/penize z prvniho zaméstnani, a proto se i my musime ptizplsobit svym
publikovanym obsahem této skuping lidi. Je tedy nutné zminit, ze lidé narozeni v rozmezi
let 1995 - 2005 mohou jiz znamenat cilovou skupinu pro prodej nasich produktl a sluzeb.

Pro znazornéni rozdé¢leni jednotlivych skupin populace prikladame obrazek ¢. 16.
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Obrazek 16: Rozdeleni generaci obyvatel dle véku

Zdroj: https://www.evisions.cz/blog-2018-11-12-trendy-na-socialnich-sitich-v-roce-2019-

co-by-vam-nemelo-uniknout/
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Skupiny na Facebooku

Facebook zazil v poslednich letech spoustu kladnych i negativnich promén a bylo jen
otazkou casu, kdy se jeho zakladatel vrati k ptivodni mySlence jeho vytvofeni, a sice
propojovani lidi, vytvafeni novych ptatelstvi a sdileni kontaktli. K tomu bezpochybn¢ patii
i vytvareni Facebookovych skupin, které sdruzuji uzivatele se stejnym zajmem. V téchto
skupinach mizeme s ostatnimi ¢leny sdilet informace k danému tématu, diskutovat rizné
myslenky a vzajemné se inspirovat, propagovat nové napady a tézit tak ze vzajemné
komunikace. Proto bychom i jako firma méli byt ¢lenem skupin relevantnich pro nas obchod
a ucit se v nich naslouchat nazoriim potencidlnich zakaznikti a néasledné¢ je vyuzit v nas

prospéch v obchodni sféfe (napt. byt o krok napted v boji s konkuren¢ni znackou). [40]

Shrnuti

Novinek ve svéte socidlnich médii a konkrétné socialnich siti je samoziejmé daleko vice nez
jsme si zminili a neustale se objevuji dalsi a dal$i. Nicméné pro jejich veskery vycet bohuzel
v této praci nemame prostor a proto nam do zacCatku nezbyva nez si vybrat ty
nejzasadnéjSi/nejvhodnéjsi pro nas podnik/znacku a poté teprve zacit objevovat dalsi nové
zpusoby, kterymi mtizeme jesté vice podpofit naSe marketingové aktivity a obsah sdileny na

naSem profilu na vybranych socialnich sitich.

V dalsi kapitole si ukdzeme, jak se s pouzivanim socialnich médii szila konkurence naseho
vybraného podniku. Rozebereme si, jakym zplsobem se konkurencni firmy staraji o
komunikaci s jejich zakazniky/sledujicimi/fanousky, jak Casto ptidavaji ptispévky na zdi
svého firemniho profilu a jaky s nimi maji ispéch mezi ostatnimi uzivateli. Pfedtim vSak
zbyva jesté popsat, kdo jsou soucasni zakaznici naseho vybrané¢ho podniku a jaky je jejich

vztah k uzivani socialnich médii.
4.4 Segmentace soucasnych zakazniku vybraného podniku

Jiz jsme si uvedli, Ze internet a socidlni média v dneSni dobé uzivaji nejriiznéjsi generace a
skupiny obyvatel, a proto pokud budeme chtit z(zit vybér lidi, pro které budeme vytvaret
nabizi, abychom definovali nase soucasné zdkazniky. U vybéru segmentli pro navrh
marketingové kampané budeme tedy pracovat s informacemi na zéklad¢ prodejii a hlavni
skupiny si rozdélime dle nasledujicich kritérii: osoba/podnik, v€k, pohlavi a jejich vztah

k socidlnim médiim, ktery vychézi z pfedchozich analyz.

66



Lokalni podniky a instituce

Nejprve zminime poskytovani sluzeb na B2B trhu zangl. ,Business-to-
Business* neboli ,.trhu na zdkladé obchodnich vztahti* a tedy u zédkaznikt, kterymi
jsou lokalni podniky a instituce (napi. Statutarni mésto Jablonec nad Nisou, CMS —
security ¢i autoSkola Baby), které pouzivaji vozy pro své obchodni aktivity. Nicméné
k dohod¢ o poskytovani sluzeb témto firmam nedochazi na zaklad¢ kontaktu ptes
socialni média, ale pres tradi¢ni vyjednavani. Proto pro tento segment nema tvorba
marketingové kampan€ na Facebooku opodstatnéni a pouze doporucime na této
socialni siti navazani kontaktu skrz sledovani, které nam 1 tak miZe ptinést cenné
sledujici/fanousky.

Muzi ve véku 45 — 65 let Zijici v CR

Zadruh¢ se zaméfime na kvalitu znacky automobil Suzuki, ktera zahrnuje prevazné
vozy SUV a pftitahuje predevsim lidi, ktefi hledaji komfort, bezpeci a prakti¢nost za
rozumnou cenu. Konkrétné ndm do této kategorie spadaji muzi od 45 do 65 let Zijici
v CR, ktefi chtéji vlastnit robustni automobil, ktery bude schopny vyjet i t&z§i terén
(napft. nepftilis udrzovanou lesni cestu), ve kterém se budou citit bezpecné (napf. pri
pievozu déti ¢i vnoucat) a ktery bude mit ptijemné a spolehlivé jizdni vlastnosti. Pro
tuto skupinu lidi ma, dle analyzy vyuziti socialnich siti v Cesku, sice maly, ale stale
relevantni vyznam pouziti placené propagace, a proto si ji predstavime v ramci

jednoho ze dvou ptikladii marketingovych kampani na konci této kapitoly.

Zeny ve véku 25 — 50 let Zijici v CR

cey

Poslednim vybranym segmentem jsou Zeny od 25 do 50 let Zijici v CR, které se pfi
zvazovani koupé vozu zamétuji na nabidku kompaktnich (méstskych) SUV, ktera
jsou pro n€ cenové dostupnd. VéEtSinou se tento segment detailnéji zamétuje na
nizkou spotfebu, poutavy design a pohodlné ovladani, a to vSe jim mensi SUV
zna¢ky Suzuki nabizi. Tento segment je pro nas nejvyznamnégj$i nejen z hlediska
souCasnych zdkaznikl, ale hlavné z hlediska vyuzivani socidlnich médii a tedy
moZnosti navazani komunikace s novymi potencidlnimi zdkazniky. Proto jsme si 1

pro tento segment piipravili navrh marketingové kampané na konci této kapitoly.
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5 Analyza konkuren¢ni strategii pri vyuziti socialnich médii

V této kapitole se zamétfime na analyzu konkurence naSeho vybraného podniku. Informace,
které zminime nize, jsme ziskali osobnim pozorovanim aktivit, pouzitych marketingovych
nastroji a socialnich médii jednotlivymi konkurenty. Informace ziskané touto metodou tedy
nemusi byt tak obsahlé, jako naptiklad informace, které¢ bychom ziskali, kdybychom danou
analyzu zadali specializované firm¢ ¢i agentuie. Nicméné pro vyvozeni zavéru dilezitych

pro navrh marketingovych kampani pro vybrany podnik jsou naprosto dostacujici.

5.1 Vybrani konkurenti naseho podniku

Pro ur¢eni konkurence naseho podniku se nejdiiv musime zamétit na podnik samotny a tedy
i na sluzby, které nabizi svym zdkaznikim. V kapitole ,,Charakteristika vybraného
podniku‘ jsme si podnik Autocentrum FICS, s.r.0. pfedstavili a uvedli jsme, Ze se jedna o
autosalon nabizejici automobily znacky Suzuki a sidlici ve mésté v Jablonec nad Nisou.
Z tohoto dlivodu jsme pro porovnani vybrali jako moZzné konkurenty né€kolik autosalont,
které nabizeji konkurencni znacky automobild, a které takeé sidli v Jablonci nad Nisou. Jako
konkurenty jsme vybrali tyto autosalony (znacky automobili): MK Cars, s.r.o. (Peugeot),
AUTOHOF], s.r.o. (Citroen), Auto-Arena, s.r.o. (Ford) a Autosalon Astra, s.r.o. (Skoda).

5.1.1 Peugeot — MK Cars, s.r.o.

Prvni zminény konkurent ma na jednu stranu velmi piehledné zpracované webové stranky
dostupné na adrese www.mkcars.peugeot.cz/mk-cars/, a to se spoustou CTA (Call-to-Action)
tlacitek, diky kterym si naptiklad mizeme objednat testovaci jizdu v novém voze, ale se
socialnimi médii to jiz neni tak zafné. V kontaktech pak sice nalezneme odkazy na 4 velmi
zéasadni socialni média, kterymi jsou Facebook, Twitter, YouTube a Instagram, ale vzdy se
jednd o pfesmérovani na platformy vyuzivané obecné pro znacku Peugeot nikoli pro samotné

dealerstvi.

Nicméné musime podotknout, Ze autosalon MK Cars provozuje i svou vlastni firemni
stranku na Facebook. Bohuzel jiz z prvnich informaci je hned jasné, pro¢ na ni neodkazuje
na svych webovych strankach. Facebookové stranky totiZ ¢itaji pouhych 60 sledujicich, coz
by tak nevadilo a vzdy se to d4 zménit, ale stranky uvadi pouze ty nejzakladnéjsi informace
o dané firmg&, a co se tyCe prispévkl, tak odmlka 5 mésici mezi poslednimi 2
nejaktualnéjSimi ptispévky pouze dokazuje, Ze se o tyto stranky nikdo potadné nestard, a

proto je nema ani cenu dale podrobngji rozebirat. [45]
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5.1.2 Citroen — AUTOHOFI, s.r.o.

Druhy jmenovany ma také co do informaci dostatecné obsahlé webové stranky, ale tentokrat
s absenci vétSiny CTA tlacitek a s pon€kud horsi grafikou nez predchozi konkurent. Nicméné
nehodnotime zde webové stranky, ale vyuzita sociadlni média, ktera tento autosalon kromé
mozného presmérovani (pouze) na facebookovy profil znacky Citroen naprosto postrada.
Navic se, po zadani Auto Hofi pfimo ve vyhledavaci na Facebooku, dostaneme k upln¢ jiné

firmé, a to k autoservisu sidlicimu n¢kde v Kostelci nad Orlici. [46]

5.1.3 Ford — Auto-Arena, s.r.o.

Tento autosalon nabizi na svych webovych strankach velmi ptijemné prostiedi, ve kterém se
lze snadno orientovat, poskytuje spoustu aktualnich informaci spolecné s nejdtlezitéjSimi
CTA tlacitky pro objednani servisu €1 napiiklad testovaci jizdy a dalsi. Nicméné nikde na
strankéach autosalonu jsme nenasli odkaz na jakakoli socidlni média a museli jsme se nejdiive
prokliknout na stranky znacky Ford a az poté upIn€ na ,,dné* jejich webovych stranek jsme
objevili 3 kouzelnad tlacitko presmerovani na Facebook, Instagram a YouTube, vse

samoziejme zaméfené obecné na znaCku Ford CR. [47]

Kdyz jsme se vSak zamétili na ptimé vyhledavani firemniho profilu jabloneckého autosalonu
Ford na Facebooku, tak jsme jej ihned nasli. Navic po otevieni tohoto firemniho profilu se
nam automaticky otevie okénko aplikace messengeru s nékolika preddefinovanymi
moznostmi otazek, napf. ,,Kde se nachazite?* ¢i,,Muzu si naplanovat testovaci jizdu?*. Tato
funkce je velmi oceniovanym prvnim krokem pro zakazniky, protoze jim Setii cas a ihned
s nimi navazuje kontakt, ktery mize dospét az naptiklad ke koupi vozu. DalSim aspektem,
ktery je nutno zkoumat, je komunita, kterda je s poctem 91 sledujicich a 89 ,,To se mi
libi* velmi maly a da se proto pfedpokladat, ze dosah ptispévkl tohoto profilu také nebude
nijak vyznamny. To je na jednu stranu pro propagaci autosalonu velka §koda, ale na druhou
stranu, vzhledem k €etnosti ptispévkil (publikovanych jednou za mésic a déle), nelze fici, ze
by se na vyuZzivani Facebooku dany autosalon néjak zamétoval a sdili zde pouze ty

nejzasadnéjsi informace a vybrané ptispévky.

5.1.4 SKODAAUTO — Autosalon Astra, a.s.

Jako posledni konkuren¢ni autosalon, ktery jsme si pro nasi analyzu vybrali je Autosalon
Astra, a. s. Ten se zabyva prodejem a servisem vozii SKODA. Pokud znovu zatneme

rozborem webovych stranek, tak nas uvita velmi prehledny a Cisty design se zelenym
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pozadim, které je typické pro spoleénost SKODA AUTO. Na téchto strankach viak bohuzel
nenalezneme mnozstvi CTA tla¢itek snad krom¢ objednani servisu a k tomu dva odkazy na
socialni média situované az na konci hlavni stranky. Prvnim je odkaz na Google +, ktery je
ovSem od dubna 2019 pro bézné (osobni) ucty a ucty zna¢ek nedostupny a dale pak odkaz
na firemni stranky Facebooku. Zde vSak oproti konkurenci jde pfimo o stranky daného

autosalonu. [48]

Pokud se tedy zaméfime na Facebook tohoto autosalonu, tak na nas podobné jako u toho
piedchoziho vysko¢i okénko chatovaci sluzby messenger, a to znovu s preddefinovanymi
otazkami, napt. ,,Kde se nachazite?* nebo ,, Dokazete mi néco doporucit?*, které¢ opét
shleddvame velmi cennymi pro komunikaci se zdkaznikem. V postranni liSt€ poté znovu
nalezneme zakladni informace o autosalonu spole¢né s CTA tlacitky pro pfimé kontaktovani
skrz messenger a webové stranky. Opét vSak musime konstatovat, Ze a¢ jsou ptispévky
(zaméfené na nové modely a vyhodné akéni nabidky) vcelku poutavé a k véci, tak jejich
cetnost znovu siln€ pokulhdva a je ocividné, Ze se jejich pfidavani a tedy i1 propagaci

autosalonu skrz tyto socidlni média nikdo pravidelné¢ nevénuje.

5.2 Digitalni komunika¢ni kanaly podniku Autocentrum FICS, s.r.o.

Nez se pustime do ndvrhu pouziti konkrétnich socialnich médii, tak si podobné jako u
konkurence musime shrnout, jaké digitalni komunikac¢ni kandly na§ vybrany podnik

v soucasné dobé vyuziva.

Jako prvni je nutné, abychom zminili webové stranky, kde najdeme vSechny potiebné
informace, které¢ jako zakaznik mizeme poptavat. Nicméné kromé obycejnych kontakta
napt. pfes emailovou konverzaci nebo telefonni rozhovor, zde neni moznost jiné
komunikace. Tyto stranky ani navic neodkazuji na jakékoli socialni média, coz je nejméné

zvlastni s ohledem na fakt, Ze ve vyhledavani na Facebook tento podnik snadno nalezneme.

Tim se dostavame ke strankdm vybraného podniku na Facebooku. Ty jsou bohuzel jesté
mén¢ vyuzité, nez tomu je u nékterych z konkurencnich autosalonti, které jsme si rozebrali
v ptedchozi kapitole. Vychazi to uz z faktu, Ze jde pouze o osobni profil namisto firemniho,
¢imz podnik pfichazi o vyuZiti spousty uzite¢nych funkci. Nalezneme zde tedy pouze
naprosto nejzakladnéjsi informace sodkazem na webové stranky a nckolik starSich
pispévki a fotografii. Pokud navic chceme nalézt jakykoli (propojeny) profil daného
podniku na Instagramu, tak stejné jako u konkurence budeme hledat marné a dokonce na

Instagramu nenalezneme ani zékladni zminku o poloze tohoto autosalonu. [37]
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Shrnuti

Kdyz shrneme vSechny informace zminéné v této kapitole, tak je nutné fici, ze se vybrané
autosalony spise zaméiuji na své webové stranky, na kterych vSak se svymi zakazniky sdileji
spoustu nejriznéjsich a vétsinou velmi praktickych informaci. Navic zde nabizeji moznost,
jak okamzité kontaktovat dany podnik, a to moderni formou v podobé CTA tlacitek nebo
pomoci elektronickych formulait napt. pro objednéni servisu vozu. Na druhou stranu, pokud
se zaméfime na pro nas nejpodstatnéjsi ¢ast, a to vyuziti socialnich médii témito podniky,
tak nemiiZeme zminit cokoli, co by pro nas mélo jakykoli relevantni pfinos a mohli bychom
to pouzit pii tvorbé marketingové kampané vybraného podniku na Facebooku. Bud’ se jedna
o presmérovani na oficialni socidlni sit¢ danych znacek automobild nebo jejich nedostatecné
spravované firemni stranky na Facebooku. Musime také zminit naprostou absenci vyuziti
firemnich profill na jakychkoli jinych socialnich médii potazmo sitich. Tim dle naseho
nazoru tyto autosalony, a to véetné naSeho vybraného podniku, pfichazi o moznost vice se

ptiblizit svym zakazniklim a také dosdhnout na dal$i uZivatele a ptildkat, tak napft. zcela nové

zékazniky.
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6 Navrh vyuziti socialnich médii u vybraného podniku

V teoretické Casti prace jsme si predstavili riizné oblasti digitdlniho marketingu a pfislusné
nastroje a metody, které je dilezité vzit v ivahu pti ndvrhu marketingovych aktivit naseho
vybraného podniku. Také jsme si pro predstavu uvedli konkrétni piiklady, jak rizné podniky
vyuzili né€které nastroje spole¢né se svou kreativitou a zaujali tak Siroké obecenstvo. Dale
jsme si definovali a rozdélili socialni média, ze kterych jsme detailnéji popsali socialni sité
Facebook a Instagram. Kdy na nejznaméjsi a nejrozsirenéjsi socidlni sit’ Facebook se dale

zamétime pii planovani marketingovych aktivit naseho podniku.

Relevantnost naseho vybéru jsme si poté v praktickeé €asti prace nejprve uptesnili u analyzy
prostiedi se zaméfenim na segmentaci uzivatelll a oblibenost jednotlivych socidlnich médii
u lidi z celého svéta a poté jsme si ji znovu potvrdili v analyze zaméfené na konkurencéni
podniky. Nasledné si tedy podrobnéji rozebereme vSechny detaily a navrhneme postup, jak
vybranou socialni sit’ co nejefektivnéji vyuzit, abychom s nasim podnikem oslovili nové ¢i

staronové zakazniky.

6.1 Volba typu platformy

Jak jsme jiz uvedli vySe, v rdmci této prace jsme si popsali sou¢asné moznosti a nasledné
zhodnotili vSechny relevantni podklady pro navrh vhodnych socialnich médii, ktera bychom
m¢éli pro nas$ podnik vyuzit. Rozhodli jsme se pro vyuziti pouze jedné z nich, a to pro firemni
stranku na socialni siti Facebook. Dale si popiSeme postup, s ¢im bychom méli zacit a jak
stranky co nejucinnéji vyuzit pro ziskani novych zakaznikli nebo alespon navazani kontaktu
s dalSimi uzivateli, ktery mizeme nasledné vyuzit pro dalsi propagaci naseho podniku. Na
konci kapitoly 6 si predstavime konkrétni ndvrhy marketingové kampané naseho podniku na
Facebooku zamétené na dva specifické segmenty zakazniki. JeSté zminime fakt, Ze moZnost
vyuziti Instagramu a jeho provazani s facebookovym profilem, z divodu nevyuziti
kterymkoli z konkurentii, velké komplexité vyuziti ndstroji a funkci a také napf. i moznych

nakladi s jejim provozem, prozatim opustime.

6.1.1 Nastaveni firemniho profilu na Facebooku

Prvné si na odkaze ,,www.Facebook.com/page* vytvotime firemni profil na Facebooku viz
kapitola Socidlni sit€, konkrétné Rady pro zalozeni a nastartovani firemni stranky na
Facebooku. Nastavime tedy nasledujici:

e Vhodny typ a ndzev stranky — firemni stranka, Autocentrum FICS
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e Profilovy a ivodni obrazek — Fotografie nejnovejsiho modelu a celkové modelové

fady nebo napt. video pfijezdu vozu k danému autosalonu
¢ Vhodné rozloZeni stranky — Standardni Sablona

e Zakladni informace — Popis naseho podniku (zahrnuti kli¢ovych slov autosalon,
prodej vozl, Suzuki, servis, Jablonec nad Nisou atd.), veskeré kontakty (email,

telefon, fax atd.) spole¢né s odkazem na webové stranky
e Uzivatelské jméno — Jednoduse ,,AutocentrumFICS*

e CTA tlacitka — Nejprve pridame tlacitka na piimé kontaktovani skrz telefon a zpravu
na Messengeru, dale tlacitko ,,Koupit* (pfiddme pfesmérovani na aktualni nabidku

vozil)

e Autoresponder — Nastavime nasledujici automatické otazky a odpovédi skrz sluzbu
Facebook Messenger. Miize mi nékdo pomoci?, Kde nas najdete?, Mohu si

naplanovat testovaci jizdu?, Pro jaka vozidla provadite servis?

6.1.2 Sdileni prispévki na Facebooku

Poté co jsme prosli prvotni nastaveni a zaloZzili jsme tak firemni profil na Facebooku, tak je
potieba naplanovat obsah, ktery budeme sdilet na zdi ptispévkl. Ten se bude tykat hlavné
predstaveni novych modeld, prvki a vSseobecnych novinek znacky Suzuki, napt. predstaveni
nové mobilni aplikace. Dale se samoziejmé zamétfime na aktualni informace o oteviraci dob¢
a také na propagaci ak¢nich nabidek autosalonu véetné planovanych promo akci. Pro ptiklad
uvadime obrazek ¢. 17, ktery zobrazuje publikovani aktualni ak¢ni nabidky na zdi ptispévk.
Pti publikaci jsme pouzili obrazek ve vysokém rozliSeni pro znazornéni nejmensich detaili,
kterych si Ize v§Simnout pfi rozkliknutim a zvétSenim obrazku a také pro jednodussi precteni
vSech informaci. Pfispévek jsme samoziejmé popsali tak, abychom zaujali potencialni

zakazniky, a proto jsme napt. také pouzili oblibené emotikony.
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Autocentrum FICS - neoficialni stranky ose
» 2min-Q
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it > e {3 PARXOVAC! SENZORY
neoficialni stranky ™ i/ D VYBAVENY
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um:m:mun:m.u KHZA 256'500 e
Pfispévky VIDUCHU ¥ PNEUMATIKACH SUZUKI SWIFT NYNI 00 236.900 k¢
Hodnoceni
w Zobrazit dal3i Propagovat prispévek
o’y To se mi libi () Okomentovat /> Sdilet @~

Obrazek 17: Akcni nabidka znacky Suzuki
Zdroj: http://autofics.cz/wp-content/uploads/2016/05/swift-2015jpg-cOsmx.jpg

V neposledni fadé nesmime zapomenout na ptidavani ptispévki tykajicich se konkrétnich
zkuSenosti naSich zakazniki. Pokud budeme spravné planovat publikaci téchto typt
prispévkli, budeme vc€as a spravné komunikovat v komentafich a navic zahrneme
interaktivni prvky jako napi. soutéze, tak budeme slavit zaslouzeny uspéch a rozvijet tak

komunitu nasSich fanouskt a sledujicich.

6.1.3 Fanousci a sledujici na Facebooku

Jak jsme jiz zminili v teoretické ¢asti prace, tak existuje nékolik lepSich 1 horSich zplsobu,
jak zajistit sledujici a fanousky pro nase stranky. My za¢neme pozvanim naSich byvalych a
stavajicich zakaznikl spole¢né se zaméstnanci naseho podniku, déle propojime nase stranky
s firemnimi strdnkami naSich odbératelli a pfipojime se ke specifickym skupinam (napf.
Autickéri Jablonec), pfes které se mizeme dostat k dalSim uzivatelim. Dale pouZijeme
funkci placené reklamy, ptes kterou se budou naSe ptispévky a soutéZe zobrazovat i pro nas

doposud neznamé uzivatele a tedy potencidlni nové zakazniky.
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6.1.4 Placena propagace na Facebooku

Nastaveni placené propagace (marketingové kampané) na Facebooku vypada na jednu
stranu velice komplexné se spoustou riznych nastaveni a moznosti, které 1ze zvolit. Kdyz
jsme si vSak prosli metodikou a zédkladnimi informacemi, jakym zptisobem se da placena
propagace na Facebooku nastavit, tak jsme zjistili, Ze jde o velmi intuitivni funkci, jejiz
praktickou ukazku jsme si pfipravili na konci této kapitole ve dvou konkrétnich typech pro
vybrané segmenty naseho podniku. Pro znazornéni druhii placené propagace, které lze vyuzit

prikladame obrazek ¢. 18 nize.
Propagovat X

/ Zacnéte pouzivat automatizované reklamy %
Zacénéte pouzivat personalizované reklamy, které se €asem pfizpusobi a pomiZzou vam dosahnout leps$ich vysledku

b - o
Propagujte prispévek Propagujte svou stranku Propagujte svoji firmu mistné
3 22]
Ziskejte vic navstévniku webu Ziskejte vic potencialnich
zakazniku -
Centrum napovédy Zaviit

Obrazek 18: Druhy placené propagace na Facebooku

6.1.5 Nakladové polozky spojené s tvorbou a spravou socialni sité

Déle se podivame na nakladovou stranku uzivani socidlnich médii. Kazdy, kdo pouziva
socialni média pro své obchodni aktivity, si musi nejprve urcit rozpocet, ktery je ochotny do
tohoto marketingového nastroje vlozit s ohledem na celkové ndklady na marketingovou
strategii firmy. Podle vyse ¢astky se poté odviji n€kolik zédkladnich a nasledné i dodatecnych
polozek, které je v celkové €astce nutné zahrnout. Kazdy podnik si samoziejmé urcuje sva
vlastni pravidla hry a tedy 1 vlastni polozky, za které¢ je ochoten zaplatit. Pro ptedstavu jimi

mohou byt napt. nasledujici polozky.

e Pocet zaméstnancil ¢i objednavka agentury, ktera se o danou oblast stard, a to vcetné
zapocitani MD na ptipravu, tvorbu a spravu téchto médii.
e Pocet a kvalita digitadlnich materialt (fotografie, videa a dalsi), které je také mozné

nechat vyprodukovat né€jakou agenturou nebo se rozhodnout pro levnéjsi varianta a
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pouzit vlastni prostiedky.

e Analyza zpracovand specializovanou agenturou na vybrané téma, napf. zvySeni

dosah obsahu ptispévkd.
e Vyuziti funkce placené propagace, napi. nastaveni primérného denniho limitu.

e Jako dodatecné naklady zde mizeme zminit napt. ceny do vyhlaSenych soutézi,
placenou spolupraci s néjakou zndmou osobnosti ¢i firemni strankou s velkym

poctem sledujicich.

wewr

6.1.6 Souhrn nejdilezitéjSich aktivit spojenych s tvorbou a uzivanim Facebooku

Na zé&vér si v bodech niZe shrneme jednotlivé aktivity obecné doporucené k vytvoteni,

nastaveni a u¢inné spravé firemni stranky na Facebooku.
e Urceni zodpovédnosti za spravu socidlnich siti

e Zjisténi informaci o mozném vyuziti funkci a ptipadnych nakladech placené reklamy

na Facebooku
e Vytvofeni firemniho profilu na Facebooku
e Uprava zakladnich informaci o vybraném podniku

e Nastaveni CTA tlacitek a automatickych otdzek a odpovédi skrz sluzbu Facebook

Messenger
e Vytvoreni planu sdileni ptispévkl vcetné jejich formy, obsahu a cileni na uzivatele

e Tvorba komunity sledujicich/fanouskti a zvySovani dosahu piispévkl vcetné

zahrnuti placené reklamy, ktera slouzi k vétsi propagaci firemnich stranek
e Sprava komunikace a udrzovani aktualnosti sdilenych piispévka

Nésledné jeste¢ miizeme rozsifit pole ptisobnosti vybraného podniku na dal$i socialni média,
a to s primarnim zamétenim na socilni sit’ Instagram, ktera je Gizce spojend s Facebookem,

a ktery v poslednich letech zaziva obrovsky rozmach mezi uzivateli socidlnich siti.

6.2 Navrh marketingové kampané na Facebooku - Propagace prispévku

Prvni marketingovou kampani, respektive reklamou ve formé placené propagace, kterou
jsme na Facebooku vytvofili pro segment ,Zeny ve véku 25 — 50 let Zzijici v Ceské

Republice®, je propagace urcitého ptispévku za ucelem zvysSeni prodejii tohoto podniku a
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navstévnosti stranek, konkrétné¢ zvySeni o 1 000 novych uzivateli. Vybrany segment je
typicky tim, Ze se zamétuje predevsim na design vozu a jejich finanéni dostupnost, kdy oba
faktory jiz velice jasné popisuje zminény prispévek a my jsme uz jen nastavili parametry
dané propagace, viz detaily dale. Nejprve jsme zvolili ucel propagace, kdy jsme nastavili
»Zajem o prispévek, a to s cilem pfimét vice lidi zareagovat, komentovat a sdilet nas
ptispévek. Déle jsme ptidali CTA tlacitko ,,Poslat zpravu®, pies které se na nds uzivatel muze
okamzit¢ obratit s konkrétnim dotazem k ak¢éni nabidce. Déle jsme vybrali okruh uzivateld,
kterym se tento prispévek bude nejcastéji zobrazovat a kterym jsou jiz zminéné zeny ve véku
25 — 50 let zijici v Ceské Republice. Zapnuli jsme automatické umisténi reklamy (tzv.
Facebook za nas vybere nejvhodnéjsi misto zobrazeni) pro maximalni vyuziti naseho
rozpoctu pii zobrazeni reklamy. A nakonec jsme urcili a nastavili rozpocet, ktery jsme
ochotni vyuzit na propagaci daného ptispévku, jehoz cilem je zvySeni poptavky po

konkrétnim voze znacky Suzuki a tim také zvySeni prodejii naseho podniku.

Autocentrum FICS - neoficialni stranky
TRVANi A ROZPOCET Sponzorovano
e Utikejte k nam pro tohoto krasavce v nadupané vybavé za akénich 256 500
Trvéni ©@ k@€ SUZUKI SWIFT 1,2 GL/AC ¢ &

Dny| 33 j Datum konce g 30.9.2019
v

Celkovy rozpocet @

3000,00 CZK v — (= AT -WBAVEPW,
i ; ASTYU]VY

Odhadovany pocet oslovenych lidi @ L L § r Y

700 az 2 000 lidi na denné
=

NOVY SUZUKI
SWIFT 1.2 GL/AC
SOVEROVY

wer 296.500 .«

SUZUKI SWIFT YN 00 236.900 ¢

Za den vydate 90,90 K¢. Tato reklama pobé&zi 33 dni a

Autocentrum FICS - neoficialni stranky © Poslat zpravu
skongi 30. 9. 2019. Prodsej automo

a¢ Your Page Isn't Reaching People
O Invite people to like your Page so they can see posts like this one. = Pozvat

PLATBA
[II:) To se mi libi () Okomentovat £ Sdilet
Ména
Ceska koruna w
#  Kliknutim na tlacitko Propagovat vyjadfite svuj souhlas se smiuvnimi podminkami Facebooku. | Centrum napovédy Zrusit Propagovat

Obrazek 19: Nastaveni placené propagace prispevku na Facebooku

Na obrazku €. 19 je znazornéna posledni ¢ast nastaveni propagace ptispeévku na Facebooku.
Zde jsme se primarné zaméfili na moZnost nastaveni 2 faktoril, a to zaprvé celkového
rozpoCtu, u n¢hoz jsme zkontrolovali ménu dané castky a také vysSi vydanou za 1 den
propagace, kterou jsme neptekrocili 100 K¢ / den. Druhym faktorem je pocet dni propagace,

kde jsme zvolili propagaci ptispévku do konce zafi s ohledem na sezénni poptavku

77



automobill. Tyto polozky ndm automaticky vygeneruji odhadovany pocet oslovenych lidi
v poctu 700 az 2 000 lidi denné. Ted’ uz jen staci kliknout na tlacitko ,,Propagovat* a vyckat
na prvni zpravy od potencidlnich zakaznikli. Po uplynuti doby trvani, je vhodné tspésnost
této propagace meétit. K tomu nam na bud’ slouzi nastroje na Facebooku, které nam
poskytnou aktudlni informace o poctu zhlédnuti a kliknuti na dany ptispévek, nebo mizeme
sami diky vykazim prodeje zjistit, zda je ¢ast prodeji v dusledku této reklamy, to je vSak

vétSinou metitelné pouze v dlouhodobéjsim casovém useku. Na zavér si vSe shrneme.
e Typ kampané: Placena propagace ptispévku
e Ucel kampang: ZvySeni navstévnosti stranek a zvyseni prodeji podniku a

e Cil kampané: Zvyseni navstévnosti stranek o 1 000 uzivateli za dané obdobi

ey g

e Vybrany segment: Zeny ve véku 25 — 50 let Zijici v Ceské Republice
e (Celkovy rozpocet kampang: 3 000 K¢ (denni limit 90,90 K¢)
e Doba trvani kampané: 33 dni (28. 8. —30. 9. 2019)

e (Odhadovany dosah: 700 — 2 000 uzivateli denn¢

6.3 Navrh marketingové kampané na Facebooku — Propagace webovych

stranek

Ve druhé marketingové kampani jsme se zamé&fili na propagaci webovych stranek naSeho
podniku a navrhli jsme ji pro muZe ve véku 45 — 65 let, kteii Ziji v Ceské Republice. Tento
segment lidi ma jiz urcité zivotni zkusSenosti a jsou si védomi toho, co poptavaji. Zaroven
jsou dostatecné samostatni na to, aby si nasli vSechny potiebné informace a porovnali je s
konkurenty, a my se je tedy touto formou snazime hlavné zaujmout a nasmérovat k ivaze o
koupi nekterého z nasich produkti, o kterych mohou zjistit nejvice informaci praveé na nasich
oficialnich strankach. Konkrétné je nasim cilem zvySeni prodeji o 5 %. U nastaveni této
placené propagace jsme postupovali nédsledovné. Nejprve jsme zvolili Gcel reklamy
,Propagace webu®, ¢imz se nam oteviel okno nastaveni reklamy. Zde jsme nastavili odkaz
na webové stranky http://www.autofics.cz/, které se zobrazi pti kliknuti na tlacitko ,,Dalsi
informace® u vybranych snimk. U nich jsme zvolili rotujici format, diky kterému jsme pro
uzivatele vytvofili malou galerii nabizenych automobilli (viz obrézek ¢. 20). Dale jsme
upravili hlavni zobrazovany text, ur€ili jsme okruh uZivateld (nas vybrany segment), kterym

se bude reklama zobrazovat a nastavili jsme, stejn€ jako u pfedchozi marketingové kampané,
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automatické umisténi reklamy pro jeji uc¢innéjsi zobrazeni.

TRVANi A ROZPOCET R
Autocentrum FICS - neoficialni stranky
Sponzorovano (¥

Spustit tuto reklamu trvale
Vase reklamy pobézi nepretrzité za denni rozpocet. Tuto moznost Nase firma Vam piinasi ty nejlepsi automobily znacky SUZUKI.
doporucujeme. Dalsi informace

® Ur¢éit konec zobrazovani reklamy

Trvani @

Dny 30 = Datum konce [ 28.9.2019

Denni rozpocet @

100,00 CZK \ 4

Skute¢na vynaloZena ¢astka za den se muze lisit. €
Odhadem 23 azZ 65 prokliki za den @

Celkem investujete 3 000,00 K¢. Tato reklama

pobézi 30 dni a skongi 28. 9. 2019. SUZUKI GRAND VITARA SUZUKI SWIFT
Dalsi informace

PLATBA [{_‘) To se mi libi (D okomentovat A Sdilet

Ména

Zpét ¥  Kliknutim na tiacitko Propagovat vyjadrite svuj souhlas se smiuvnimi podminkami Facebooku. | Centrum napovédy  Zrusit Propagovat

Obrazek 20: Nastaveni placené propagace webovych stranek podniku

Nasledné jsme nastavili dobu trvani reklamy s jasnym datem ukonceni, konkrétné tedy
celkovou dobou zobrazovani 30 dni a také denni rozpocet 100 K¢, a to na zakladé uréeného
celkového rozpoctu 3 000 K¢. Tim jsme se dostali na odhadovany pocet 23 az 65 prokliki
této reklamy za den. Dale jsme zkontrolovali ménu, ve které budeme za danou reklamu platit
a nakonec jsme vSe potvrdili kliknutim na tlacitko ,,Propagovat®. Po uplynuti doby trvani
propagace, je vhodné zméftit jeji ispeSnost a zjistit tak, zda ji budeme dale uzivat. Pro méfeni
uspesnosti miizeme zase pouzit facebookové nastroje €i prodejni vykazy vybraného podniku.

Na zaveér si stejné jako u predchozi kampané shrneme vSechny podstatné informace.
e Typ kampanég: Placena propagace webovée stranky
e Ucel kampang: Zaujmout uZivatele a nasmérovat je k uvazovani o koupi produktu
e Cil kampané: Zvyseni prodeji za dané obdobi o 5 %
e Vybrany segment: Muzi ve véku 45 — 65 let v Ceské Republice
e Celkovy rozpocet kampané: 3 000 K¢ (denni limit 100 K¢)
e Doba trvani kampané: 30 dni (29. 8. — 28. 9. 2019)
¢ Odhadovany dosah: 23 — 65 prokliki denné
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Zavér

problematiky, kterymi jsou digitdlni a obsahovy marketing a socidlni média vcetné
detailniho rozboru vybranych socidlnich siti Facebook a Instagram. Také jsme si ptredstavili
vybrany podnik, pro ktery jsme v dal$i ¢asti prace navrhli postup pii vyuziti socidlnich médii

pro ziskavani novych zakaznika.

V prvnich dvou kapitolach praktické Casti prace jsme si zanalyzovali vyuziti socialnich
médii v soucasnosti ve vztahu k jejich oblibenosti u riznych segmentd uzivateli. Dale jsme
zjistili, jaké nejnovéjsi trendy v oblasti socidlnich siti miizeme v soucasnosti ocekavat a
pfedstavili jsme si digitalni platformy, které vyuzZivaji vybrani konkurenti vybraného

podniku vcetné téch, které vyuziva nas vybrany podnik.

V posledni kapitole praktické ¢asti jsme si nejprve popsali obecny navrh vyuziti socialni sité
Facebook pro na§ vybrany podnik. Konkrétn¢ jsme zde shrnuli postupy pii tvorbé
uzivatelského profilu a spravé této socidlni sité a zminili jsme nékladové polozky, které je
nutné zahrnutou pii planovani rozpoctu pro tuto marketingovou aktivitu. Na konci kapitoly
jsme pro nas vybrany podnik navrhli dvé konkrétni marketingové kampané na Facebooku
s rozdilnym typem placené propagace, a to ,,Propagace ptispévku® a ,,Propagace webové
stranky*. Propagaci ptispévku jsme navrhli pro kategorii ,,Zeny ve véku 25 — 50 let Zijici
v Ceské Republice”, kdy cilem kampané bylo zvyseni sledujicich o 1000 uZivateld a
konkrétné jsme se zaméftili na jejich poptavku po designu a rozumné cené¢ dané¢ho produktu.
Dle nastavenych prvkl placené propagace, ze kterych je nejpodstatnéjSi zminit relevantni a
poutavy piispévek, dobu trvani propagace 33 dni a celkovy rozpocet 3 000 K&, jsme vytvorili
kampai s odhadovanym dosahem 700 — 2 000 zobrazeni denn¢. Propagaci webové stranky
jsme poté navrhli pro kategorii ,,Muzi ve véku 45 — 65 let Zijici v Ceské Republice®, u
kterych jsme kampan cilili na zvySeni prodeji o 5 % a konkrétn€ jsme se u nich zamétili na
to, abychom je dostate¢né zaujali nabidkou aktualnich produktli vybraného podniku a
poskytli jim veskeré informace, ¢imz chceme docilit nasledné tivahy o koupi téchto
produkti. U této propagace jsme vyuzili fotografie aktualni nabidky vozl s odkazem na
webové stranky podniku a v kombinaci s nastavenim dalSich faktort, hlavné tedy doby

trvani této propagace 30 dni a celkového rozpoctu 3 000 K¢ jsme vytvotili kampan

s odhadovanym poctem prokliknuti v rozmezi 23 — 65 denné.
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Dle veskerych informaci zminénych v této praci mizeme tvrdit, ze vyuziti socidlnich médii
je nedilnou soucasti zivota nejen jednotlivci, ale také jednotlivych podniki, a to takika
nehledé na oblast jejich pisobnosti. VétSina podnikli by méla minimalné zvazit jejich
vyuziti, rozhodnout se jakou formou k nim pfistoupi a jakou vysi nakladi na n¢ pouziji
v ramcei celkového rozpoctu vyhrazeného na jejich marketingové Cinnosti. VSechny tyto
aspekty hraji roli v budovani obchodni znacky, zvySeni povédomi o daném podniku a
prilakani fanouska / sledujicich / potencialnich zakaznikti a v kone¢ném diisledku budovani

zisku.

Vhodnym ndmétem pro dalsi praci v této oblasti je rozvinuti aktivit na jiz vytvofeném profilu
na Facebooku a zahrnuti nejnovéjSich funkci, které tato socialni sit’ nabizi se zaméfeni na
trendy, které lakaji ostatni uzivatele, coz vede k jiZ zminénému rozsiteni povédomi o daném
podniku ¢i znac¢ce a podporuje tak zvySeni poc¢tu potencialnich zakaznika. Jako dal$i krok
se poté nabizi napft. tvorba a sprava firemnich profilti na dalSich socidlnich médiich (napf.
Instagram), jejichZz vzdjemna koordinace s jiz existujicimi profily je klicem k uspéchu

v komunikaci s publikem, které je v soucasné dob¢ velmi pestré a narocné.
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