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Uvod

Diplomova prace zkouma internetovou komunikaci, ktera je aktualné nezbytnou
soucasti marketingové strategie mnoha firem a jeji vyznam se neustéle zvySuje.
Pro sou€asné a potencialni zakazniky je internet médiem, kterému vénuji
nezanedbatelnou Cast svého €asu. Proto je vyhodné a vétSinou i nutné, aby se
na internet prfesunuly také firmy a prezentovaly zde své vyrobky a sluzby. Firemni
komunikace na internetu vykazuje specifické znaky, a aby skrze ni mohla firma
napliovat své cile, je nezbytné k ni pfistupovat strategicky. S jistotou Ize tedy fici,
Zze téma diplomové prace je v soucCasnosti velmi aktualni a jeho dulezitost bude

v budoucnu nadale rust.

Pouha pfitomnost firmy na internetu nestaci. Internet je mocnym nastrojem
a nepromyslena prezentace nabizenych vyrobkl a sluzeb muze firmé pfinést vic
Skody nez uzitku. Nejen, Zze nahodila komunikace s nejvétsSi pravdépodobnosti
zustane bez tolik potiebné odezvy zakazniku, ale je tfeba také pocitat s tim, Ze
zvlast negativni informace o firmé se na internetu Sifi velmi rychle. Komunikace
firmy na internetu by tedy méla byt peclivé pfipravena a méla by sledovat pfedem

dany cil, jehoZ dosazeni je mozné zméfit a vyhodnotit.

Hlavnim cilem diplomové prace je pfipravit plan internetové komunikace
konkrétniho projektu mikropodniku, zhodnotit dosazené vysledky na zakladé plnéni
planu a navrhnout doporuceni pro dalSi postup pfi tvorbé strategie internetové
komunikace projektu. Pro tyto ucely je vytvofen modelovy online projekt s nazvem
Zdravi mé bavi, ktery je zaméfeny na zdravy zivotni styl a v této diplomoveé praci je
zkoumana jeho komunikace na internetu ve fazi vstupu na trh. Vysledky dosazené
na zakladé plnéni navrzeného 2meési¢niho publikacniho planu jsou zhodnoceny
a slouzi jako podklad pro navrh doporuceni pro efektivni internetovou komunikaci
projektu v dal§im obdobi. S oslovenim cilového publika diky navrzené komunikacéni
strategii, vyhodnocenim dosazenych vysledkd a naslednym moznym vylep$enim
komunikacéni strategie souvisi vyzkumné otazky, které byly pro ucely praktického

vyzkumu v diplomové praci stanoveny.

Teoreticka ¢ast diplomové prace obsahuje reSerSi aktualnich poznatk( k tématu
internetového marketingu. V uvodni ¢asti 1. kapitoly je s vyuzitim odborné literatury

vyzdvizen vyznam komunikace firem na internetu. Dale jsou pfedstaveny moznosti



internetové marketingové komunikace a jeji zakladni nastroje kategorizované podle
slozek komunika¢niho mixu. Kapitola je zakon€ena vybérem nastroju internetového
marketingu, které jsou nasledné vyuzity pro komunikaci modelového projektu

v ramci praktickeého vyzkumu.

Druha kapitola diplomové prace je vénovana marketingu na socialnich sitich
a blogu. Jsou zde uvedeny aktualné nejpouzivanéjsi socialni sité ve svété
a v Ceské republice. Navazujici ¢ast kapitoly charakterizuje vybrané socialni sité
a blog s vyzdvizenim jejich vyznamu pro marketing. Dlraz je kladen zejména
na aktualni trendy a mozny budouci vyvoj marketingu na socialnich sitich a blogu.
DalSi C¢ast druhé kapitoly diplomové prace se zabyva obsahovym marketingem
atvorbou internetové komunikacni strategie, ktera je pfizplisobena cilovému
publiku a ma jasné definované cile. Kapitola pokracuje ¢asti o pfipravé publikaéniho
planu pro socialni sit¢ a blog a je zakonfena nékolika doporucenimi

pro vyhodnocovani vysledkt komunikace.

Treti a Ctvrta kapitola diplomové prace je vénovana praktickému vyzkumu. V téchto
kapitolach jsou vyuzity vefejné nedostupné zdroje. Jedna se o data z analytickych
nastroju socialnich siti a Google Analytics, ke kterym je mozné ziskat pfistup pouze
po pfihlaseni ke spravé profild na socialnich sitich a ke Google u¢tu modelového

projektu.

V souladu s literarni reSerSi z teoretické €asti diplomové prace je ve 3. kapitole
navrzena komunikacni strategie modelového projektu Zdravi mé bavi. Jedna se
o online projekt, jehoz vystupovani na socialnich sitich a blogu je mozné oznacit
za internetovou komunikaci mikropodniku. Navrhu komunikaéni strategie projektu
predchazela faze pfiprav, ve které bylo nutné vytvofit blog projektu ve formé
webovych stranek, zaloZit YouTube kanal a firemni profily projektu na Facebooku
a Instagramu. Této fazi pfipravy internetové komunikace projektu se diplomova
prace nevénuje a pro potifeby praktického vyzkumu je zaznamenana az navazujici

faze pfipravy komunikacni strategie.

Pfiprava komunikacni strategie projektu vychazi z analyzy komunikace 3 vyraznych
konkuren¢nich projektd. Sledovany jsou zejména dobfe fungujici prvky komunikace
téchto projektu, které je po pfizplisobeni mozné vyuzit v komunikaéni strategii

modelového projektu. Nasleduje vymezeni cilového publika a jeho specifikace



s vyuzitim person. Vybér vyhovujiciho obsahu a formy komunikace s ohledem

na cilové publikum je predmétem 1. vyzkumné otazky diplomové prace.

Aby bylo mozné vysledky komunikace projektu vyhodnotit, pro vyuzivané socialni
sité a blog jsou stanoveny komunikacni cile metodou SMART. Vyhodnoceni
vysledku komunikace pomoci vhodnych metrik je pfedmétem 2. vyzkumné otazky
diplomové prace. V navazujici Casti kapitoly je podrobné& popsano planované
fungovani projektu na jednotlivych socialnich sitich a blogu. Vystupem 3. kapitoly je
publikacni plan, ktery obsahuje veSkeré naplanované pfispévky ke zvefejnéni

ve sledovaném 2meési¢nim obdobi.

Posledni kapitola diplomové prace je vénovana realizaci navrzeného publikaéniho
planu a analyze dosazenych vysledkid komunikace vzhledem ke stanovenym ciliim.
V uvodni €asti kapitoly je popsano pinéni publikacniho planu véetné jeho uprav
v prubéhu sledovaného obdobi. Navazujici €asti prace vyhodnocuji dosazeni
stanovenych komunikacnich cilt projektu na Facebooku, Instagramu, YouTube
a blogu. Do vyhodnoceni jsou zahrnuty vysledky organické komunikace projektu
I vysledky, kterych bylo dosaZeno s vyuzitim placené propagace. Na zakladé
vyhodnoceni pribéhu projektu a vysledkl navrzené komunikacni strategie je mozné
nalézt odpovéd na posledni ze stanovenych vyzkumnych otazek a navrhnout

vylepSeni komunikacni strategie projektu pro dalSi obdobi.

10



1 Internetovy marketing

Narust uzivatell internetu a jeho vyznam v kazdodennich Zivotech lidi podnécuje
firmy ktomu, aby ve svych komunikaCnich strategiich vyuzivaly nastroje
internetového marketingu. Tato kapitola diplomové prace vymezuje pojem
internetovy marketing a zdUrazruje jeho vyznam v marketingové komunikaci firem.
Jsou zde uvedeny vyhody internetového marketingu s ohledem na vzrastajici pocCet
uzivatell internetu a efektivitu, které lze diky jeho vyuzZiti dosahnout. Dale
jsou popsany zakladni nastroje internetového marketingu kategorizované podle
slozek komunikacniho mixu. Jedna se o kategorie online reklama, online osobni
prodej, online public relations, online pfimy marketing a online podpora prodeje.
V zavéru kapitoly jsou vybrany nastroje internetového marketingu vhodné
pro zafazeni do komunikacni strategie modelového projektu mikropodniku. Vybrané
nastroje jsou nasledné vyuzity v planu internetové komunikace projektu, kterému

jsou vénovany kapitoly 3 a 4 této diplomové prace.

1.1 Vyznam internetu pro marketingovou komunikaci

Pod pojmem internetovy marketing se rozumi ,zplUsob, jakym lze dosahnout
pozadovanych marketingovych cilu prostfednictvim internetu (Janouch, 2011,
str. 19). Internetovy marketing se pouziva k informovani, pfresvédCovani,
ovliviiovani a budovani vztahtl se zakazniky. Casto je mozné se setkat také s pojmy
online marketing a digitalni marketing, které navic zahrnuji marketing pres mobilni
zarfizeni. V soucCasnosti je ale vétSina mobilnich zafizeni schopna nahradit stolni

pocita€ a pojmy Ize proto vnimat jako synonyma (Sedlacek, 2006).

Internet ovliviiuje veskeré oblasti naSich zivotl a postupem €asu nabyva stale
vétSiho vyznamu. Primérny uzivatel internetu stravi kazdy den 6 hodin a 43 minut
online (Kemp, 2020). Statistické udaje spoleCnosti Hootsuite a We Are Social
za leden roku 2020 na Obr. 1 ukazuji, ze pocCet uzivatell internetu vzrostl meziro¢né
vice nez svétova populace. V lednu 2020 bylo na svété zaznamenano 4,54 miliardy
uzivatell internetu. Ve srovnani s lednem 2019 se jedna o narust 7 %, v absolutnich
Cislech o 298 miliond novych uzivateld. Ve stejném obdobi vzrostla svétova
populace o 1,1 %, v absolutnich €islech o 82 milionim osob. Stoupa také pocet

uzivatelt mobilnich telefon( a socialnich siti.
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TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

&

7.75 5.19 4.54 3.80
BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION PENETRATION: PENETRATION PENETRATION:

55% 67 % 59% 49%

@@

+1.1% +2.4% +7.0% +9.2%

JAN 2020 vs. JAN 2019 JAN 2020 vs. JAN 2019 JAN 2020 vs. JAN 2019 JAN 2020 vs. JAN 2019

+82 MILLION +124 MILLION +298 MILLION +321 MILLION

we .
are. . ® Hootsuite
social -

Zdroj: (HOOTSUITE & WE ARE SOCIAL, 2020a)

Obr. 1 Uzivatelé mobilnich telefonl, internetu a socialnich siti

Diky internetu se marketingova komunikace stala dostupnéjSi a muze ji realizovat
témeér kdokoli s pfistupem k internetovému pfipojeni (Wang a kol., 2019). Vyhodou
internetové marketingové komunikace je jeji rychlost. Lze ji provadét nepretrzité
a neustale flexibilné reagovat na ménici se pozadavky trhu. Internet umoznuje
zjiStovat potfeby zakaznikd po celém svété a zaroven personalizovat komunikaci
az na individualni uroven. Vysledky internetového marketingu je mozné ucinné

méfit a vyhodnocovat (Pfikrylova a kol., 2019).

Prvni bannerova reklama se na webovych strankach objevila v roce 1994, nicméné
v té dobé byl pfistup vefejnosti k internetu velmi omezeny. V nasledujicich letech se
internetové pfipojeni stavalo dostupnéjSi a v reakci na to se firmy zacaly vice
prezentovat pomoci webovych stranek, bannerové reklamy, newslettert a dalSich
internetovych marketingovych nastroji (Ratchford, 2020). Vyuziti internetu
v marketingu se ukazalo jako velmi efektivni. Mnoho firem se proto rozhodlo potlacit
ostatni marketingové aktivity a vénovat se pouze internetové marketingové
komunikaci (Janouch, 2010). | v tomto pfipadé je potfeba k marketingu pfistupovat
holisticky, marketingové aktivity vnimat v SirSim kontextu a volit je tak, aby

podporovaly strategické cile firmy (Akroush a Al-debei, 2015). Internetovy marketing
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je nékdy vniman jako samostatny druh marketingu, ale je dllezité zdlraznit, ze
,marketing je jen jeden, nelze jej striktné délit na digitalni/analogovy &i online/offline.
Lze jej vSak délit na marketing efektivni, tj. dosahujici nastavenych cili, nebo
neefektivni“ (Pfikrylova a kol., 2019, str. 171). Pro naplnéni cili marketingové
komunikace je nutné zvolit vhodny komunikacni mix, ktery je sestaven z konkrétnich

komunikac¢nich nastroju (Karli¢ek a kol., 2018).

1.2 Komunika€ni mix v prostredi internetu

V uz8im pojeti se nastroje internetové marketingové komunikace cleni na webové
stranky a internetovou reklamu. Sir$i pojeti zahrnuje navic online public relations,
online pfimy marketing a online podporu prodeje (Kruti§, 2007). Pokud vyc¢lenime
jesté samostatnou kategorii online osobniho prodeje, odpovida uvedené Sirsi pojeti
kategoriim komunikaéniho mixu. Webové stranky v SirSim pojeti internetové
marketingové komunikace nepfedstavuji samostatnou kategorii, spadaji zaroven
pod online public relations a online pfimy marketing. Pfevedeni tradi¢niho
komunika¢niho mixu do komunikaéniho mixu v prostfedi internetu je spolu
s konkrétnimi marketingovymi nastroji zobrazeno v Tab. 1. Nasledujici podkapitoly

jsou vénovany predstaveni uvedenych nastroju internetového marketingu.

Tab. 1 Komunikaéni mix v prostiedi internetu

Komunikaéni mix v prostiedi internetu | Nastroje internetového marketingu

Display reklama, intextova reklama, reklama

Online reklama i e o
ve vyhledavacich, reklama na socialnich sitich

Online osobni prodej Messaging, live chat, online eventy, webinare

Webové stranky a blog, optimalizace
Online public relations pro vyhledavace, tiskové zpravy, publikovani
obsahu, budovani komunit

Webové stranky a katalogy, socialni sité, e-mail

Online pfimy marketin . oo
ine primy s marketing, newsletter, mobilni aplikace

Affiliate marketing, porovnavace cen, slevové
Online podpora prodeje portaly, kolektivni nakupovani, vzorky, kupony,
vérnostni programy, advergaming a soutéze

Zdroj: (Pfikrylova a kol., 2019)
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1.3 Online reklama

Vyznam online reklamy je s rostoucim po¢tem uzivatell internetu® rok od roku vétsi.
Ocekava se, ze vroce 2020 bude poprvé v historii vice nez polovina globalnich
reklamnich vydaju vynaloZzena na online reklamu. Naopak vydaje na tradi¢ni
reklamu, zejména jeji tiSténou formu, klesaji (warc.com, 2019). Mezi druhy online
reklamy, do kterych firmy investuji, patfi display reklama, intextova reklama,

reklama ve vyhledavacich a reklama na socialnich sitich.

1.3.1 Display reklama

Nejstar§im typem online reklamy je display reklama (Janouch, 2011). Bézné se
vyskytuje v podobé banneru, které maji standardizované rozméry a obsahuiji text,
animaci nebo video. Po poklepani funguji jako odkaz, ktery uzZivatele presméruje
na cilovou propagovanou adresu. Bannery jsou vloZzeny na rizna mista webovych
stranek, socialnich siti a je mozné je umistovat také do mobilnich aplikaci a videi.
Castym problémem je naduzivani bannerd, které navstévnici stranky vnimaji jako
obtéZovani a nereaguji na né (Rowles, 2017). Tento jev se nazyva bannerova
slepota. V jejim dusledku Ize v ¢ase pozorovat klesajici hodnotu ukazatele miry
prokliku reklamy (CTR). ,V pocatcich internetové reklamy byla mira prokliku
klasického banneru kolem 5 % (u zvlasté uspé&snych kampani i pfes 10 %), coz
znamena, ze kazdého patého (desatého) Clovéka ze sta zaujala reklama natolik, ze
na ni kliknul (Sedlacek, 2006, str. 228). V roce 2019 byla ale primérna hodnota
CTR pro display reklamu uz jen 0,05 % (Chaffey, 2019). To ale neni divodem
k zanevieni na display reklamu. Klicem Kk uspéchu je spravné zacileni, tedy
zobrazeni reklamy vhodnému publiku, které by o propagovany produkt nebo sluzbu
s velkou pravdépodobnosti mohlo mit zajem. Zakladni typy zacileni display reklamy

spolu s jejich funkcemi jsou uvedeny v Tab. 2.

Kritéria zacileni Ize nastavit velmi pfesné. Pfikladem je geografické zacileni, které
umoziuje zobrazovat reklamu pouze uzivatelim, ktefi se pohybuji v t&sné blizkosti
kamenné pobocky firmy (Choi a kol., 2019). Uvedené typy zacileni Ize pouzit také
pro dalSi druhy online reklamy, které jsou popsany dale v této kapitole.

1V roce 2005 mélo moznost internetového pfipojeni 16,8 % svétové populace. Pocet uzivatell
internetu se kaZdy rok zvySuje a v lednu 2020 mélo pfistup k intrnetovému pfipojeni 59 % svétové
popupace (itu.folefon.com, 2019; HOOTSUITE & WE ARE SOCIAL, 2020a).
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Tab. 2 Typy zacileni display reklamy

Typ zacileni display reklamy Funkce zacileni display reklamy

Zobrazeni reklamy v Easovém okné&, kdy je nejvétsi

C": s ,| ,
asove crient pravdépodobnost, Ze ji uvidi cilové publikum

Zobrazeni reklamy uzivatelim, ktefi se pohybuji

Geografické cileni
gratl nent v uréené geografické oblasti

Zobrazeni reklamy jen na urcitych webech, které

Cileni na umisténi L . N ax
cilové publikum ¢asto navstévuje

Zobrazeni reklamy na nejvyuzivanégj$ich digitalnich

Cileni na obrazovk
rent ZOVKY zarfizenich cilového publika

Reklama se zobrazuje uzivatelim podle pohlavi

D fické cileni
emograficke ctient a podle vékovych kategorii

Zobrazeni reklamy podle obsahu, které cilové

Behavioralni cileni . .
publikum €asto vyhledava na internetu

Zobrazeni reklamy uzivatelim, ktefi v minulosti

Retargetin
geting propagovanou webovou stranku navstivili

Zdroj: (Choi a kol., 2019)

Néktefi autofi v minulych letech uvadéli, ze ,vyuziti bannerové reklamy nema
prakticky smysl“ (Janouch, 2011, str. 132). Tento nazor uz ale neplati a oCekava se,
Ze v nasledujicich letech vydaje na display reklamu porostou. Display reklama bude
smérfovana prevazné do mobilnich zafizeni. Pravé diky moznostem presného
zacileni Ize pfedpokladat, Ze vyuziti display reklamy bude efektivni (statista.com,
2019).

1.3.2 Intextova reklama

Dalsim typem display reklamy je intextova reklama, se kterou je mozné se setkat
zejména na webovych strankach a blozich se souvislym textem. Intextova reklama
se pouziva vétSinou jako doplnék k jinym formam reklamy. Jeji vyhodou je, Ze
nepusobi agresivné a na webové strance nezabira zadny prostor. Slova nebo slovni
spojeni textu na webové strance jsou prekryta hypertextovymi odkazy, které
po prejeti mySi zobrazuji okno s textem reklamniho sdéleni, nékdy doplnéného
0 obrazek nebo video. Tyto odkazy jsou vétSinou oznacCeny dvojitym podtrzenim
aod okolniho textu se liSi barvou. Navstévnici stranky tak vidi, Ze se jedna
o reklamu, ale nemusi se ji nechat vyruSovat pfi ¢teni textu. Pokud jsou kliCova
slova pro intextovou reklamu spravné zvolena, reklama je pro Ctenafe naopak

obohacuijici. Problém ale mize nastat u kliCovych slov s vice vyznamy a v pfipadé,
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kdy zobrazena reklama nezapada do celkového kontextu. Pfi nastaveni reklamni
kampané se tomu lze vyhnout volbou konkrétnich webovych stranek, na kterych se

bude reklama zobrazovat (Treves, 2011).

1.3.3 Reklama ve vyhledavacich

Pojmem Search Engine Marketing (SEM) se oznacuje reklama ve vyhledavacich,
ktera ma podobny efekt jako Search Engine Optimization (SEO). Zajisti, aby se
urCita webova stranka zobrazovala pfi zadani kliCovych slov do internetového
vyhledavace na pfednich mistech. Na rozdil od SEO, které je popsano dale v této
kapitole, je SEM placenou cestou, diky které muze maijitel webu dosahnout vyssi

navstévnosti.

Navstéva webové stranky na zakladé dotazu, ktery uzivatel zada do internetového
vyhledavace, je pro majitele stranek pfinosnéjsi nez navstéva plynouci z kliknuti
na display reklamu. Uzivatel totiz webové stranky navstivi na zakladé svého
aktivniho zajmu. Uzivatelé, ktefi pouzivaji internetové vyhledavace, v pruméru
navstivi prvnich pét webovych stranek, které se zobrazi jako odpovéd na zadany
dotaz. Reklama ve vyhledavacich zajisti, aby se pfi zadani zvolenych klicovych slov
do vyhledavace urcita webova stranka zobrazovala na téchto prvnich pfickach
(Moran a Hunt, 2015).

Inzerent za reklamu plati jen v pfipadé, ze uzivatel klikne na propagovany odkaz.
Proto byva reklama ve vyhledavacich nékdy oznaCovana jako Pay Per Click (PPC)
reklama. Dualezitym krokem pfi tvorbé reklamni kampané je definovani klicovych
slov a maximalni ¢astky, kterou je inzerent ochoten za né zaplatit. Cim vy33i tato
Castka je, tim vysSi pozici ve vyhledavaci webova stranka ziska. O popularni kliCova
slova firmy Casto bojuji a snazi se navzajem pfeplatit (Mordkovich a Mordkovich,
2007). Ve vétsiné pfipadl je proto nejlepSim feSenim zaméfit se na specificka
kliCova slova a slovni spojeni, ktera na webovou stranku pfivedou navstévniky
S jasnou predstavou toho, co hledaji. Naopak pouzivani pfilis obecnych klicovych
slov vede Casto k tomu, ze navstévnik po kliknuti na reklamu webovou stranku
okamzité opusti. U reklamy ve vyhledavacich Ize pro zvySeni efektivnosti vyuzit

zacileni podobné jako u display reklamy (Szetela a Kerschbaum, 2010).
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1.3.4 Reklama na socialnich sitich

Reklama na socialnich sitich je velmi efektivnim marketingovym nastrojem, protoze
umoznuje cileni podle mnoha kritérii. Diky tomu Ize s minimalnimi naklady oslovit
presné definovanou skupinu potencialnich zakaznikd. Vzhledem k zaméreni této
diplomové prace bude pozornost vénovana reklamé na Facebooku a Instagramu.
Na uzivatele Facebooku Ize cilit podle klasickych kritérii jako je pohlavi, vék, rodinny
status, dosazené vzdélani a geograficka lokalita. Kromé toho je mozné vyuzit
doplfikova kritéria cileni a oslovit napfiklad pratele sou€asnych fanouskl dané
facebookové stranky a uzivatele, ktefi spadaji do zajmovych skupin znacky. Diky
remarketingu se reklamy na Facebooku mohou zobrazovat uzivatelum, ktefi
nedavno navstivili webové stranky firmy. DalSi vyhodou reklamy na socialnich sitich
jsou detailni pfehledy uspésnosti jednotlivych pfispévkl. Facebook nabizi placenou
propagaci firemnich pFispévkl, celych stranek, webu, udalosti a vyzev k akci.
Propagovany pfispévek mize mit podobu fotky, videa, rotujiciho formatu (carousel),
odkazu na web s nahledovou fotografii, platna (zakladni stranka ve formatu mobilni

reklamy) a v nabidce je fada dalSich formatt (Semeradova a Weinlich, 2019).

Facebook a Instagram jsou propojené a kromé toho, Ze je mozné na téchto
socialnich sitich sjednotit zverejiiovani pfispévku, nabizi se i moznost zobrazovani
reklamy duplicitné. Na obou socialnich sitich jsou popularni kratka videa Stories,

ktera Ize také vyuzit k reklamnim uceldm (Pfikrylova a kol., 2019).

1.4 Online osobni prodej

Mohlo by se zdat, Ze srozvojem online komunikace ustoupi osobni prodej
do pozadi, ale neni tomu tak. Pfestoze ,je osobni prodej nejstarSim nastrojem
komunika¢niho mixu, i pfes rozvoj novych komunikacnich médii a technologii si
v sou€asnosti udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem
(Karlicek, 2016, str. 159)“. Osobni prodej nemusi byt zaloZen jen na bezprostfedni
komunikaci se zakaznikem. Pravé diky zapojeni modernich technologii se stal
nastrojem, ktery funguje na jakoukoli vzdalenost a neni limitovan moznosti osloveni
jen omezeného poctu zakaznikd (Machkova, 2015). Mezi nastroje online osobniho

prodeje se fadi messaging, live chat, online eventy a webinare.

17



1.4.1 Messaging alive chat

V posledni dobé si ziskava popularitu umistovani reklamy do Facebook
Messengeru, ktery umozfiuje uZivatelim zasilat reklamni sdéleni v podobé
soukromych zprav a predstavuje dalSi moznost vysoké personalizace reklamy
(Semeradova a Weinlich, 2019). Jedna se o jednu z forem messagingu. Kromé
Facebooku mohou firmy komunikovat se zakazniky také pomoci Skype, WhatsApp,
Instagram Direct Messaging a dalSich aplikaci. Online komunikace se zakazniky
v realném Case (live chat) je popularnim nastrojem, pomoci néhoz se nejen e-shopy
snazi proménit navstévniky svého webu v zakazniky. Live chat umoznuje okamzité
reagovat na dotazy navstévnikl webu, ktefi z néjakého divodu nechtéji poloZzit svuj
dotaz telefonicky nebo napsat e-mail. Oblasti live chatu Ize do velké miry
automatizovat a vyuzit k odesilani odpovédi chatboty. Chatbot dokaze zakaznikovi
odpovédét na bézné dotazy z databaze a jeho vyhodou je, Ze se zakaznikem

komunikuje kdykoli bez ohledu na ¢as (Mikulaskova a Sedlak, 2015).

1.4.2 Online eventy a webinare

Dal$im prikladem online osobniho prodeje jsou online eventy a webinafe. Zivé
vysilani z téchto akci je mozné s vyuZitim internetového pfipojeni prenaset
na kterékoli misto a uc€astnit se tedy mize kdokoli bez nutnosti cestovani. Firmy
webinare a online eventy vyuzivaji jak k prezentaci produktt za u¢elem prodeje, tak
k PR aktivitam. Webinaf nebo event mize byt efektivni cestou k ziskani informaci
0 potencialnich zakaznicich. Pfikladem je zadani e-mailové adresy nebo vyplnéni
kratkého dotazniku, které si poradatel vyzada od uc€astnikl pfi registraci na akci.
Ziskana data je nasledné mozZné pouzit v dalSich marketingovych aktivitach,
samoziejmé s dodrzenim zakonnych podminek (Barker a Barker, 2017). Vice
0 zakonnych podminkach pro rozesilani reklamnich e-maill je uvedeno v Casti

1.6.2. této diplomové prace.

1.5 Online public relations

Vystupovani firem v online prostfedi méni zpusoby komunikace a budovani
dlouhodobého vztahu s verfejnosti. Internet vyuziva denné vétSinova Cast vefejnosti,
a proto se stal jednim z hlavnich nastroju pro budovani public relations (Alyaqoub

a Rahman, 2018). Public relations (PR) v online prostfedi Ize budovat s vyuzitim
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webovych stranek a blogu firmy, optimalizace pro vyhledavace, vydavani tiskovych

zprav, publikovani hodnotného obsahu a budovani online komunit.

1.5.1 Webové stranky a blog

Webové stranky a firemni blog predstavuji nastroje public relations, které ma firma
zcela pod kontrolou a maze ovlivhovat obsah sdéleni, jeho nacasovani a formu
prezentace. Webové stranky byvaji vétSinou centrem vSech online aktivit firmy.
Ostatni online média slouzi Casto jako podpora s cilem zapojit uzivatele do déni
kolem organizace a povzbudit je k navstéveé webu. Pfi vytvareni obsahu webovych
stranek by firmy mély mit na paméti, Ze navstévnici webu maji jina oCekavani nez
Ctenafi tisténych dokumentu. Zverejfiované texty by mély na malém prostoru
poskytovat hodnotné informace. Nezbytné je také prehledné rozdélovani textu

nadpisy a zvyrazfiovani dulezitych pojmua (Smith, 2020).

Dulezité je také celkové grafické zpracovani webu, které by mélo byt poutavé
a prehledné. ,Vyzkumy ukazuji, Ze pfiblizné polovina navstévnikl hodnoti
profesionalitu a dlvéryhodnost firmy podle toho, jak vypadaji jeji stranky“ (Barta,
2019, str. 162). Pfehlednost webovych stranek byva nékdy méfena pomoci pravidla
tfi kliknuti, které urCuje, Zze pro vyhledani jakékoli potfebné informace by uZivateli
méla stacit tfi kliknuti na nabizené interni odkazy webové stranky. V praxi
uzivatelim vétSinou vySSi poclet kliknuti nevadi, ale stale plati, Zze orientace

na webovych strankach by méla byt jednoducha (Kupka, 2017).

1.5.2 Optimalizace pro vyhledavace

K zadanému online obsahu se velka &ast uzivatell dostava pres internetové
vyhledavace. Search Engine Optimization pfedstavuje optimalizaci online obsahu
tak, aby byl jednoduse nalezitelny. Podobné jako dfive popsané SEM ma SEO za cil
zajistit, aby se webova stranka objevila na pFfednich mistech ve vysledcich

vyhledavani.

Prvnim zplsobem, jak toho docilit, je on-page SEO. Jedna se o umistovani
klicovych slov do textu webovych stranek. Vysledky vyhledavani v internetovych
vyhledavacich jsou sefazeny podle miry shody klicovych slov na prohledavanych

webovych strankach s dotazem uzivatele?. Umistovani kli¢ovych slov do textu je

2 Prvnich nékolik oddélenych mist na strance s vysledky vyhledavani je vyhrazeno pro SEM.
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zdarma a kvalitni SEO tak predstavuje pro firmy dostupnou moznost, jak byt vidét.
Nejedna se ale o jednorazovou zalezitost, protoze internetové vyhledavace
(Google, Seznam, Yahoo! a dal$i) méni algoritmus Fazeni vysledku vyhledavani az
600krat za rok. Neustalé kontrole a optimalizaci se tudiz pro dosazeni dobrych
vysledku nejde vyhnout (Marsh, Guth a Short, 2018).

Zatimco nad on-page SEO ma firma naprostou kontrolu, druhy typ, off-page SEO,
se da ovlivnit jen do urcité miry. Off-page SEO se odehrava mimo vlastni webové
stranky firmy a dava internetovym vyhledavacim informaci o kvalité obsahu (Smith-
Ditizio, Smith a Kendall, 2018). Pokud existuji na jinych mistech online prostoru
zminky o dané webové strance, znamena to, Ze jeji obsah je vhodny k zobrazeni
ve vysledcich vyhledavani (Aw, 2019). V kategorii off-page SEO nastroju maiji
na vysledky vyhledavani nejvétSi dopad zpétné odkazy. Zpétny odkaz na webovou
stranku vznika v pfipadé, kdy na ni odkazuje jina webova stranka. Zalezi také
na kvalité stranky, ktera zpétny odkaz vytvofi. Pokud je vyhodnocena jako

divéryhodna, zpétny odkaz ma pro vyhledavac vétsi hodnotu (Shukla, 2017).

1.5.3 Tiskové zpravy

Vydavani tiskovych zprav je typickym nastrojem PR. Tiskové zpravy jsou bezplatné
poskytovany novinarlm, ktefi je mohou pro své ucely dale zpracovavat. Stejné jako
v tiSténé verzi, online tiskova zprava by méla byt napsana tak, aby ji redakce
po obdrzeni nemusela vyznamné upravovat (Sabharwal, 2018). Novinafi
z vyznamngjSich redakci obdrzi denné mnoho emaild, z nichz vétSina jsou pravé
tiskové zpravy. Nepfehledné a neuplné tiskové zpravy se tak stavaji nezajimavymi,
protoZe na jejich upravy nezbyva €asovy prostor (Wynne, 2017). Vydavani online
tiskovych zprav ma svij vyznam také v SEO strategii. Spravné napsana tiskova
zprava s vhodnymi kli¢ovymi slovy maze mit Siroky online dosah a existuje moznost,
Ze se bude viralné Sifit. Umistovani tiskovych zprav do online médii a na dalSi weby
je tudiz prostfedkem k budovani zpétnych odkazl, které jsou popsany vyse
(Kfivankova, 2016).

1.5.4 Publikovani obsahu

Mezi vyznamné nastroje budovani vztahu s vefejnosti patfi publikovani obsahu,
ktery je pro publikum uzite€ny a zajimavy. Mize se jednat o vydavani vzdélavacich

¢lanku a pfipadovych studii v oboru, prezentaci, elektronickych knih a nataceni
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videi nebo nahravani podcastd. Tyto a dalSi formy obsahu spadaji do oblasti
obsahového marketingu. Jeho smyslem je vybudovat si v oCich vefejnosti dobré
jméno, vystupovat jako divéryhodny zdroj informaci a ziskat pozornost (Young,
2019). Publikovani obsahu nabitého sdilenym know-how €asto funguje lépe nez
reklama, protoze v potencialnich zakaznicich vzbuzuje divéru. Firmy diky tomu
nemusi usilovat o pozornost, naopak zakaznici je vyhledavaji sami jako odborniky
v oboru. DalSim efektem obsahového marketingu mize byt podobné jako v pfipadé

tiskovych zprav pozitivni dopad na SEO (Jefferson a Tanton, 2015).

1.5.5 Budovani komunit

Internet umoznuje budovani komunit bez geografického omezeni. Ke sdruzovani
uzivatell na zakladé spole¢nych zajmul dochazi vétsinou na socialnich sitich, které
podporuji vzajemnou interakci uzivateld a obousmérnou komunikaci mezi uzivateli
a zakladatelem komunity. Moznost obousmérné komunikace predstavuje hlavni
rozdil mezi online komunitou a webovou strankou, ktera v tomto sméru nabizi jen
omezené moznosti (Weinmeister, 2018). Lidé vyhledavaiji online komunity, protoze
si chtéji vyménovat informace, stoji o socialni podporu a maji zajem o virtualni
pratelstvi (Tuten and Mintu-Wimsatt, 2018). V ramci PR firma muze vybudovat
komunitu, ktera bude plnit v8echny tyto funkce. Komunity vytvorené kolem urcité
znaCky nebo firmy jsou zaloZené na loajalité, kterou Ize ziskat diky budovani
dlouhodobych vztahl se &leny (Kim, 2016). Téma budovani komunit se prolina
s marketingem na socialnich sitich, kterému je vénovana druha kapitola této

diplomové prace.

1.6 Online pfimy marketing

Primy marketing ma za cil pfimét zakaznika k bezprostfedni akci a jeho dopad je
mozné presné zméfit. Stejné jako dalSi oblasti marketingu, pfimy marketing se diky
internetu vyrazné proménil. Neni omezen na osobni kontakt prodejce a zakaznika,
ale mize probihat bez geografického a ¢asového omezeni. V online prostredi je
typickym pfikladem pfimého marketingu reklamni banner na socialnich sitich. Lze
pfesné zméfit, kolik uzivateld na né&j kliklo a z kolika z nich se nasledné stali
zékaznici (Godin, 2018). Kromé socialnich siti se k online pfimému marketingu
vyuziva mail, webové stranky a rozesilani newsletterl. Pomérné novym nastrojem

pfimého marketingu jsou mobilni aplikace.
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1.6.1 Webové stranky a katalogy

V dobé online bankovnictvi je mozné vyuzit webové stranky jako nastroj pfimého
marketingu. Zajem zakaznikl o online nakupovani roste. Mnohé firmy, které
puvodné pusobily pouze vkamennych prodejnach, umoznily zakaznikim
nakupovat produkty také pres webové stranky (Hubner, Wollenburg a Holzapfel,
2016). Casto dochazi ke kombinaci prodeje pres internet s vyuzitim kamennych
pobocCek. Zakaznik nakupuje online a zbozi si pfijde vyzvednout do kamenné
prodejny. Druhou variantou je opaény postup, kdy si zakaznik pfijde do prodejny
zbozi prohlédnout a vyzkouSet, nakup ale probéhne pres webové stranky. ZboZi je
doru€eno pfimo na adresu zakaznika, nebo opét do kamenné pobocky (Piotrowicz
a Cuthbertson, 2018). Tento pristup k obsluze zakaznika je oznaCovan pojmem
bricks-and-cliks (Wollenburg a kol., 2018). Mezi vyhody bricks-and-clicks patfi
moznost sbéru a vyhodnocovani informaci o zakaznicich prostfednictvim
vypliiovanych online formulari a dale moznost neustalé komunikace se zakazniky
(Larke, Kilgour a O’Connor, 2018).

Kromé pfimého prodeje na vilastnich webovych strankach mohou firmy vyuzivat
sluzeb tfetich stran. Mezi spole¢nosti, které nabizeji prodejcum registraci do svého
prodejniho katalogu, patfi napfiklad eBay, Amazon, Aukro a Etsy. V pfipadé vyuZiti
téchto sluzeb zakaznik stale nakupuje pfimo u prodejce, tfeti strana je pouze
zprostfedkovatelem nakupu. Firmy registrace do prodejnich katalogl vyuzivaiji,
kdyZ pro né neni vyhodné spravovat vlastni prodejni webové stranky. DalSi vyhodou
pro firmy je silna zakaznicka zakladna, kterou maji spoleCnosti nabizejici prodejni

katalogy vybudovanou (Dixit a Sinha, 2016).

1.6.2 E-mail marketing

Rozesilani reklamnich sdéleni do e-mailovych schranek je jednim z nejstarSich
a stale nejefektivngjSich nastroju pfimého marketingu, které umoznuje oslovit

stavajici i potencialni zakazniky (Hudak, Kiani¢kova a Madlenak, 2017).

Typy e-mailt Ize délit podle mnoha kritérii. Jednim ze zplsobu je rozdéleni
na uvitaci e-maily, trigger e-maily a e-maily pro udrzeni pozornosti. Uvitaci e-mail
je vhodné zaslat hned poté, co se adresat zapiSe do databaze kontaktli a navazat
snim tak komunikaci. Uspé&$nost uvitacich e-mailt je vysoka, podle statistik

spoleCnosti GetResponse je otevie 82 % uzivatell. Mira otevieni (open rate)
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u ostatnich typu e-maill dosahuje pouze 22,15 % (GetResponse.com, 2019).
Trigger e-maily jsou rozesilany v navaznosti na konkrétni chovani zakaznika.
Vyuzivaji je napfiklad e-shopy, které zakaznikovi poSlou slevovou poukazku
na konkrétni produkt, ktery si prohlizel, ale nedokon il nakup. E-maily pro udrzeni
pozornosti maji za cil pfimét zakaznika k opakovanému navstiveni webové stranky
firmy (Krajiiak, 2018).

Zakaznici Casto byvaji e-mailovou reklamou prehlceni a obavaji se virl a daldiho
Skodlivého software, které by se skrze e-mail mohly dostat do jejich digitalniho
zarizeni (Bly, 2019). Tyto faktory pfispivaji ke snizeni zajmu adresatu o cteni
reklamnich e-mail. Osvédc&enou cestou k navySeni poctu ¢tenaru je osloveni
adresata jménem (Sanhi, Wheeler a Chintagunta, 2018), protoZe pokud je sdéleni
personalizovano, adresati reklamni e-maily oteviraji ve vétSi mife (Guttmann,
2019). P¥ilis Casté zasilani reklamnich e-maild vnimaji adresati jako obtézovani.
Nejlepsich vysledku podle metriky open rate dosahuji firmy, které rozesilaji pouze
jeden e-mail tydné (Prondzinski, 2019). Zajem adresatl o precteni e-mailu je vySsi
také v pfipadé, kdy je v pfedmétu uvedeno, Ze se jedna o newsletter, PDF nebo
E-book (Leszczynski, 2019).

Pfi rozesilani reklamnich sdéleni e-mailem je nutné dodrZovat zakonna pravidla
avyhnout se S8ifeni spamu. Organizace pro hospodafskou spolupraci
a rozvoj (OECD) ve svém informacnim letdku uvadi, Ze ,spam je obecny vyraz
pro nevyzadana a nechténa sdéleni, ktera jsou zasilana na internetovou adresu”
(OECD, 2013). Podle zakona o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti je mozné
rozesilat reklamni e-maily pouze uzivatelim, ktefi k tomu poskytli svij souhlas.
Zaroven musi byt soucasti e-mailu odkaz na moznost odhlaSeni odbéru (Zakon
¢.480/2004 Sb.).

1.6.3 Newsletter

Prostifednictvim newsletteru rozesila firma adresatum, ktefi se pfihlasili k odbéru,
novinky v pravidelnych ¢asovych intervalech. ProtozZe se jedna o kratky informacni
dopis, mulze mit newsletter také tisténou podobu uréenou pro distribuci
do postovnich schranek (Lancaster a Massingham, 2018). Pfestoze je newsletter
nastrojem pfimého marketingu, jeho hlavni napini by neméla byt vyzva k nakupu,
ale mél by slouzit k informovani, vzdélavani a pobaveni adresatu (Mineo, 2019).
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Firma diky rozesilani newsletteru usiluje o to, aby se stala autoritou ve svém oboru
a budovala u stavajicich i potencialnich zakaznikd ddvéru (bigcommerce.com,
2020). Vyzva knakupu nebo jiné akci by méla byt pouze vedlejSi soucasti

newsletteru.

1.6.4 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace umoznuji presné zacileni marketingovych aktivit na konkrétni
segment zakaznikd. Na rozdil od televize a pocitacCe, které v nékterych pfipadech
sdili vice uzivatell, je mobilni telefon povazovan za ryze osobni zafizeni (Kotler
a Armstrong, 2012). VétSina uzivateld nosi mobilni telefon neustale u sebe, coz
Casto podnécuje k impulsivnim nakupim. Mobilni aplikace se tak stavaji optimalnim
mistem pro pfimy marketing (Sathyan a kol., 2013). Pfi stahovani aplikace
do mobilniho telefonu dava vétSinou uZivatel souhlas k tomu, aby aplikace mohla
Cist jeho osobni data a aby tyto udaje mohly byt vyuzZity k marketingovym aktivitam.

Personalizace reklamnich sdéleni diky tomu muze byt velmi pfesna (Hua, 2019).

Pro marketingové ucely je mozné vyuzivat nékolik typu mobilnich aplikaci. Prvnim
Z nich jsou mobilni aplikace pfimo urCené pro nakupovani. Jejich vyhodou je, ze
dokazou ukladat zakaznické preference a personalizovat nabidku. DalSim typem
jsou aplikace, které uzivatel maze vyuzivat zdarma a obsahuiji reklamni sdéleni, ale
verzi aplikace bez reklam si uzivatelé musi koupit. Nékteré firmy vyviji své vlastni
aplikace, které jim pomahaiji s péci o zakaznika. Tyto vlastni mobilni aplikace davaji

firmam velky prostor k pfimému marketingu (Sathyan a kol., 2013).

1.6.5 Primy marketing na socialnich sitich

Socialni sité se spolu s blogy, diskuznimi fory, weby s uzZivatelskym obsahem,
sdilenymi multimédii, socialnimi zalozkovacimi systémy a virtualnimi svéty radi mezi
socialni média (Janouch, 2017). PIni funkci osobni i masové komunikace, protoze
umoznuji jednotlivedm komunikovat mezi sebou a zaroven diky nim mdze jedinec
oslovit najednou miliony lidi (Tuten a Solomon, 2016). Na socialnich sitich je ,kazda
stranka Ci skupina vlastné databazi jejich ¢lend, s celou fadou podrobnych udaju
0 aktivitach, zajmech, osobnich charakteristikach Ci propojeni s dalSimi skupinami.
| tyto informace Ize dale zpracovavat a vyuzivat k personalizaci komunikace se
zakazniky“ (Pfikrylova a kol., 2019, str. 193). Vysoky stupen personalizace

a zaroven moznost oslovit na socialnich sitich zakazniky hromadné vede firmy

24



k tomu, aby socialni sité vyuzivaly jako nastroj pfimého marketingu. Nékteré
socialni sit¢ dokonce nabizeji obdoby produktovych katalogld. Prikladem je
Facebook, ktery prostrednictvim Oddilu pro obchod umoznuje firmam zvefejiiovat
své produkty pomoci aplikace Marketplace. Jedna se o databazi produktu, ve které
mohou uzivatelé vyhledavat zboZi podle kliCovych slov a geografické lokality
(Semeradova, 2019).

1.7 Online podpora prodeje

Podpora prodeje je Casové omezena marketingova aktivita, ktera ma za cil
pobidnout zakaznika k nakupu. Pomoci tohoto marketingového nastroje je mozné
efektivné oslovit nové i stavajici zakazniky. Kromé& navySeni prodejl pfispiva
podpora prodeje k budovani zakaznické loajality. Online prostiedi vybizi zakazniky
k tomu, aby mezi sebou distribuovali lakavé propagacni nabidky a podpora prodeje
se tak muze viralné S§ifit. V tomto pfipadé ji zaCinaji akceptovat i zakaznici skepticti
k reklamé (Majid a Laroche, 2019). Vysledky podpory prodeje jsou kratkodobé,
proto je vhodné ji kombinovat s dalSimi slozkami komunikaéniho mixu (Genchev
a Todorova, 2017).

V online prostfedi se znaky podpory prodeje objevuji ve v8ech nastrojich
komunika¢niho mixu (Pfikrylova a kol., 2019). Tato cast diplomové prace je
zamérena na online podporu prodeje v ramci affiliate marketingu, porovnavacu cen,
kolektivniho nakupovani, poskytovani vzorku, vérnostnich programu, advergamingu

a soutézi.

1.7.1 Affiliate marketing

Affiliate marketing funguje na principu propagace vyrobku nebo sluzeb za provizi
na webovych strankach, blozich a socialnich sitich affiliate partnert. Jsou bézné
dva zpusoby vyplaty provizi affiliate partnerovi. V prvnim pfipadé plati inzerent
provizi pouze za uskuteCnéné prodeje pfes odkaz umistény na webu affiliate
partnera. Vyhoda tohoto zplsobu spociva v Uzkém navazani nakladu na affiliate
marketing na zisk z prodeje. Druhou moznosti je platba provize za navstiveni
stranky inzerenta nebo provedeni jiné specifické akce pres affiliate odkaz (Edelman
a Brandi, 2015). Bé&Znou formou propagace affiliate partnerem je blogovy ¢lanek,
ktery ma v textu vlioZzené odkazy na webové stranky inzerenta. Pro ucely affiliate

marketingu Ize vyuzit také bannerovou reklamu (Schroeder, 2019).
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Pokud ma affiliate marketing puUsobit pfirozené, je vhodné, aby inzerujici firmy
a affiliate partnefi budovali dlouhodobé vztahy. U zakaznikd tak roste duvéra

v propagovany produkt (Duffy, 2005).

Mnoho inzerentll ma ale problém vybrat si ke spolupraci vhodné affiliate partnery,
ktefi jim pomohou oslovit dostatené mnozZstvi novych zakaznikd. V tomto pfipadé
je potfeba zvazit, zda affiliate marketing provadét interné, nebo vyuzit sluzeb externi

specializované agentury (Edelman a Brandi, 2015).

1.7.2 Porovnavace cen, slevové portaly a kolektivni nakupovani

PorovnavacCe cen, znamé také jako zbozové vyhledavacCe nebo katalogy zbozi,
umozniuji uzivatelim internetu filtrovat nabizené zbozi podle ceny a dalSich kritérii
(Kozel, 2011). Mezi nejpouzivangjsi porovnavace cen v Ceské republice patfi
Heureka, Zbozi, SrovnaniCen a Nakupy Google (Janouch, 2017). Pro uzivatele
internetu je ve vétsiné pfipadd vyhledavani zdarma. Inzerenti ale musi zaplatit
poplatek za registraci do vyhledavaCe a nékdy také za kazdé presmérovani
uzivatele na vlastni webovou stranku s nabizenym produktem (Chen a Riordan,
2015). Mezi vyhody porovnavacl cen zpohledu inzerenti patfi moznost
komunikace se zakazniky skrze komentafe a hodnoceni. Kladné hodnoceni
nakupuijicich je Casto kritériem, které zvySuje divéryhodnost internetového obchodu

a pfivadi tak na webové stranky inzerenta nové zakazniky (Velicka, 2013).

Slevové portaly patfi mezi nastroje online kolektivniho nakupovani, které se poprvé
objevilo ve Spojenych statech americkych v roce 2008 a rychle se rozSifilo po celém
svété. Tento marketingovy nastroj je vyhodny jak pro majitele slevovych portald,
ktefi z realizovanych prodejl ziskavaiji provize, tak pro inzerujici firmy, které se touto
cestou mohou zviditelnit a ziskat nové zakazniky (Erdogsmus a Cicek, 2011).
Kolektivni nakupovani umoznuje pfi vétsim objemu koupit zboZi vyhodné, a proto
pfitahuje hlavné zdkazniky citlivé na ceny (D'Ascenzo, 2016). Principem
kolektivniho nakupovani s vyuzitim slevovych portalt je shromazdovani zakazniku
na webove strance za ucelem navyseni objemu prodaného zbozi a snizeni prodejni
ceny, kterou majitel portalu pro své zakazniky vyjedna (Chen, Yang a Ku, 2011).

Popularnim slevovym portalem v Ceské republice je Slevomat.
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1.7.3 Vzorky, kupony a vérnostni programy

Vzorky, kupony a vérnostni programy jsou typickym nastrojem pfimého marketingu
v offline prostfedi (Juraskova a Hornak, 2012). Jejich pfevedeni do online podoby
s sebou nese fadu vyhod. Vysledky tohoto druhy reklamy Ize v online prostfedi
snadno méfit a vyhodnocovat. Distribuce prostfednictvim internetu je navic rychlejSi
a efektivnéjSi nez klasické doru€ovani postou (Lipowski a Bondos, 2018). Pouziti
vzorkld, kuponu a vérnostnich programu online je stejné jako u klasické verze
podminéno aktivnim pfistupem zakaznika, napfiklad v podobé zadani slevového

kodu pfi objednavani na e-shopu (Halada, 2015).

1.7.4 Advergaming a soutéze

Advergaming je jednim z nejnovéjSich marketingovych nastroju, ktery vznika
spojenim reklamy a digitalni hry. Firma za uc¢elem propagace vytvofi jednoduchou
pocitaCovou hru, ktera je zdarma uzivatelim k dispozici ¢asto v podobé& mobilni
aplikace. Zamérem advergamingu je, aby si uzivatel diky hie vytvofil k propagované
znaCce pozitivni pFistup. Zaroven je registrace uZivatele do hry jednoduchym
zpusobem shromazdovani informaci o zakaznicich (Wottrich, Verlegh a Smit,
2017). PFi ucasti v reklamni hie se uzivateli zvySuje povédomi o propagované
znacce, zejména pokud hra obsahuje rizné vyzvy, nabizi interaktivitu a vyzaduje
pIné soustfedéni. Ve srovnani s jinymi nastroji internetového marketingu, jako jsou
napfiklad reklamni bannery, je advergaming marketingovym nastrojem, ktery cilové
publikum upouta po delSi ¢as (Catalan, Martinez a Wallace, 2019). Pfikladem
advergamingu je kampan zroku 2006, na které spolupracovala spolecnost
Starbucks Corporation s digitalni hrou Pokémon GO. Hra Pokémon GO s vyuZitim
augmentované (rozsifené) reality pfivadéla hrace do pobocek Starbucks, kde bylo
mozné zdarma ziskat rizné virtualni herni predméty. Zaroven si zde uzivatelé mohli

zakoupit specialni napoj s motivy hry (Kotas, 2019).

DalSim nastrojem podpory prodeje jsou spotiebitelské soutéze, které je také mozné
obohatit o prvky augmentované reality. Duvody pro zafazni soutézi jsou podobné
jako u advergamingu. Zakaznici se do soutézi vétsinou radi zapojuji, protoze v nich
,soutéZzeni a moznost ziskani néjakého ocenéni vyvolava pozitivni konotace*
(Jesensky a kol., 2017, str. 210). SoutéZze mohou probihat na webu, socialnich sitich

a bézna je také kombinace soutéze v offline a online prostfedi. Pfikladem je
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umistovani soutéznich kdédu na obaly vyrobkd a vytvoreni webovych stranek,
na kterych mohou zakaznici soutézni kéd uplatnit. Tento zplsob poradani soutéze
velmi efektivné vyuzila napfiklad spole¢nost Sedita - 1.D.C. Holding a.s. k propagaci

Vv o wiwvs

znacky (marketup.cz, 2019).

1.8 Nastroje internetového marketingu pro propagaci modelového
projektu

Z uvedenych nastroji internetového marketingu byly vybrany nastroje
pro komunika¢ni mix modelového projektu. Projekt je realizovan primarné na blogu,
ktery pfedstavuje hlavni médium online komunikace. Nedilnou soucasti komunikaci
strategie jsou socialni sité Facebook, Instagram a YouTube, které slouzi jako

podpurna média a umoznuji efektivni obousmeérnou komunikaci s cilovym publikem.

V ramci online reklamy je k propagaci blogu vyuZita reklama ve vyhledavacich
a na socialnich sitich jsou propagovany celé profily ijednotlivé pFispévky
modelového projektu. Budovani PR je zajisténo publikovanim relevantniho obsahu
na blogu a jeho optimalizaci pro vyhledavace. Ke komunikaci na socialnich sitich
jsou vyuzivany komentafe u pFispévkl a zpravy. Prostfednictvim veSkerych
komunikacnich kanalt je aktivné budovana uzivatelska komunita. Zaklady
marketingové komunikace na Facebooku, Instagramu, a blogu jsou popsany
v nasledujici kapitole diplomové prace. Sestaveni konkrétniho komunikacniho
planu modelového projektu a jeho naslednému zhodnoceni jsou vénovany kapitoly

3 a 4 této diplomové prace.
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2 Marketing na vybranych socialnich sitich a blogu

Socialni sité umoznily jednotlivcim i firmam prezentovat se novym zpusobem. LiSi
se ve zpusobu fungovani, ale jejich spole€nou charakteristikou je, Ze spolu diky nim
mohou komunikovat lidé, ktefi by se tvari v tvaf potkat nemohli (Smith a Browne,
2019). Zakladni podstatou socialnich siti jsou vztahy a sdilena ucast €lent komunity
(Tuten a Solomon, 2016). Firmy toho mohou vyuZzit ve svuj prospéch a vnimat
socialni sité jako nastroj, ktery jim pomulze prezentovat se efektivné a vzbuzovat
v lidech divéru (Bacik a kol., 2018). Tato kapitola diplomové prace je vénovana
efektivni marketingové komunikaci na socialnich sitich a blogu. Na uvodni prehled
nejpouzivanégjSich socialnich sitich ve svété¢ a v Ceské republice navazuje
charakteristika vybranych socialnich siti a blogu, ktera popisuje vyznamné milniky
v jejich historii a zplsob vyuziti. V dalSi ¢asti kapitoly jsou popsany trendy, které se
v marketingu na socialnich sitich aktualné objevuji a mozny vyhled do budoucna.
Nasleduje Cast kapitoly vénovana obsahovému marketingu, ktery je pro socialni sité
a blog typicky. V posledni Casti kapitoly je popsana tvorba komunikacéni strategie

firmy na socialnich sitich a zakladni pravidla pro sestaveni publikacniho planu.

2.1 Prehled nejpouzivanéjSich socialnich siti

Nejpouzivanéjsi socialni sité ve svété jsou uvedeny na Obr. 2. Prvni misto zaujima
Facebook, ktery klednu 2020 zaznamenal 2,449 miliardy mési¢né aktivnich
uzivateld (m. a. u.)’. Nasleduje YouTube se 2 miliardami m. a. u., WhatsApp
s 1,6 miliardami m. a.u. a Facebook Messenger, ktery je Kklasifikovan jako
samostatna socialni sit a v lednu 2020 ho pouzivalo 1,3 miliardy m. a. u. Popularitu
ve svété si vybudoval také Instagram, ktery ve stejném obdobi vyuzivala 1 miliarda
m. a. u. Do patnacti svétové nejpouzivanéjSich socialnich siti patfi jeSté americké

socialni sité Reddit, Snapchat, Twitter a Pinterest.

Na patém misté zebficku podle poCtu m. a. u. ve svété se umistila Cinska socialni
sit Weixin, mimo Cinu znamé pod nazvem WeChat. Jedna se o nejpouzivang;si
socialni sit v Ciné. Cinska vlada zakazuje pouzivani Facebooku a dalSich

zapadnich socialnich siti, coz pfispiva k tomu, Ze se na seznam nejvyuzivanéjSich

3 Mési¢né aktivnim uzivatelem se rozumi uzivatel, ktery se béhem poslednich 30 dni pfihlasil
na socialni sit’ prostfednictvim svého osobniho uctu.
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socialnich siti dostaly TikTok, QQ, Qzone, Sina Weibo a Kuaishou, za kterymi

rovnéz stoji ¢insti vyvojafi (DeGennaro, 2020).

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, ACTIVE USER TS, ADVERTISING AUDIENCES, OR UNIQUE MONTHLY YISITORS (IN MILLIONS]

DATA UPDATED TO:
25 JANUARY 2020

we @] PP
are. (¥ Hootsuite

Zdroj: (HOOTSUITE & WE ARE SOCIAL, 2020a)

Obr. 2 Prehled nejpouzivanéjsich socialnich siti ve svété

Prakticka ¢ast diplomové prace je zasazena do ¢eského online prostiedi, proto je
nezbytné popsat vyuzivani socialnich siti v Ceské republice. V lednu 2020 se
na socialnich sitich celkem pohybovalo 5,7 milioni m. a. u., coz pfedstavuje 53 %
Ceské populace. Ve srovnani s dubnem 2019 vyuziva socialni sité 0 6,7 % vice lidi.
(HOOTSUITE & WE ARE SOCIAL, 2020b).

Podle spole¢nosti Hootsuite a We Are Social byl v lednu 2020 nejvyuzivangjsi
socialni siti v Ceské republice Facebook se 4,9 milionu m. a. u. Zaroven se jedna
o druhou nejzadavanéj$i webovou stranku do Google vyhledavace®. Ve stejném
obdobi byl druhou nejvyuzivangjsi socialni siti v Ceské republice Instagram
S 2,4 miliony m. a. u. Tfeti pfiCku zaujima LinkedIn s 1,7 miliony m. a. u. Popularni
jsou také Snapchat s 855 tisici m. a. u. a Twitter s 586,5 tisicim. a. u. (HOOTSUITE
& WE ARE SOCIAL, 2020b)

Poget m. a. u. socialni sité YouTube v Ceské republice vlednu 2020 Hootsuite
a We Are Social neuvadi. Lze ale fici, Zze je zde YouTube velmi popularni. Podle
prizkumu spole¢nosti Ami Digital v roce 2019 pouzilo YouTube 94 % Ceskych
uzivatell internetu. Stejny prizkum uvadi, ze Facebook pouzilo 92 % uzivatell
(AMI Digital, 2019).

4 Nejcastéji vyhledavana webova stranka v Google vyhledavaci je seznam.cz
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2.2 Charakteristika vybranych socialnich siti

Vzhledem k praktické ¢&asti diplomové prace je vénovana blizSi pozornost
charakteristikam socialnich siti Facebook, Instagram, YouTube a také blogovani,
které je soucasti internetové marketingové strategie mnoha firem. Jednotliva média

Mg viv s

je kladen na jejich vyznam pro marketingové aktivity firem.

2.2.1 Facebook

V roce 2012 se Facebook stal v historii prvni socialni siti, ktera pfekroCila meznik
1 miliardy m. a. u. Kromé toho, Ze se jedna o celosvétové nejuzivanéjsi socialni sit
(viz kapitola 1.5.5), jde o treti nejnavstévovanéjSi webovou stranku na svété®
(HOOTSUITE & WE ARE SOCIAL, 2020a). Podle udaju za tfeti kvartal roku
2019 bylo kazdy den na Facebooku 1,62 miliardy aktivnich uzivatell
(investor.fb.com, 2020), z nichz 98 % navstévuje Facebook z mobilniho zafizeni.
Nejvétsi ¢ast uzivatelu Facebooku je ve vékové skupiné 25-34 let (HOOTSUITE &
WE ARE SOCIAL, 2020a).

Historie Facebooku se zaCala psat v roce 2004, kdyZz studenti Harvardovy university
Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris Hughes a Eduardo Saverin zahdijili praci
na projektu, ktery by umoznil studentim a pedagogim sdilet s univerzitni komunitou
své osobni udaje a studijni materialy. Prvni verze pod nazvem The Facebook byla
spusténa 4. unora roku 2004. Zajem o tuto socialni sit' projevily dalSi univerzity
a v prosinci téhoz roku zde mélo ucet 1 milion uzivatel(. V zafi 2005 se nazev
socialni sité zkratil na Facebook. V dubnu roku 2006 vznikla prvni verze Facebooku
pro mobilni telefony a od konce zafi téhoZz roku maji moZzZnost zaloZeni
facebookového profilu vSechny osoby mimo univerzitni komunitu starsi 13 let.
V nasledujicich letech vyvojafi Facebook neustale vylepSovali a pfichazeli s novymi
funkcemi. Chatovat je na Facebooku mozné od dubna roku 2008 a typicke ,like*
tlacitko je k dispozici od dubna roku 2009. Zvlastni aplikace Messenger pro posilani
zprav byla predstavena v srpnu v roce 2011 a od roku 2015 jsou v aplikaci navic
dostupné videohovory. V roce 2016 pfibyly na Facebooku funkce Marketplace, kde

mohou uzivatelé prodavat nejrliznéjsi zbozi, a Workplace, ktera umoznuje firmam

5 Prvni nejnavstévovanejSi webovou strankou na svété je Google, na druhém misté v poc¢tu navstév
je YouTube.
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realizovat svou interni komunikaci. Od konce roku 2017 maji rodiCe moznost
kontrolovat chaty svych déti pomoci aplikace Messenger Kids a v roce 2018 byla
na Facebook pfidana funkce, ktera nabizi uzivatellm omezeni ¢asu straveného
na socialnich sitich. V bfeznu roku 2019 Mark Zuckerberg predstavil novy smér,
kterym by se mél Facebook do budoucna ubirat. Diraz bude kladen na soukromi

uzivatell a jejich bezpeénost (McFadden, 2019; facebook.com, 2020a).

Zakladni myslenkou Facebooku bylo u€init svét otevienéjSi a propojenéjsi. Pozdéji
se k tomuto cili pfidalo pfani Marka Zuckerberga, aby mél Facebook pozitivni dopad
na zivoty lidi diky sdruzovani nejen v online prostredi, ale i nazivo. Aktualni misi
spolec¢nosti je vést lidi k budovani komunit a sblizovat svét. Facebook se prezentuje
jako socialni sit, ktera k sobé pfivadi lidi v realném offline svété. Pokousi se tak
reagovat na negativni vnimani socialnich siti, které jsou kritizovany za to, ze
nasledkem jejich nadmérného vyuzivani lidé prestavaji komunikovat se svym
blizkym okolim (Zuckerberg, 2017; Smith a Browne, 2019). Sila komunit
na Facebooku oteviela nové moznosti ve svété marketingu. Firmy zde mohou
budovat skupiny, ve kterych sdruzuji své zakazniky a pfiznivce, a zakladat firemni
stranky, na kterych prezentuji svou ¢€innost. Pokud firma pochopi, jak vyuzit
potencial Facebooku, mize ho proménit v silny marketingovy nastroj. Prikladem je
znaCka Samsung, ktera méla vlednu 2020 nasvém facebookoveém profilu
160,18 miliond sledujicich a po oficialni strance Facebooku je druhou
nejsledovanéjsi firemni facebookovou strankou (HOOTSUITE & WE ARE SOCIAL,
2020a).

Facebook se neustéle rozviji. V roce 2019 byl poet m. a. u. 07,8 % vysSi nez
v roce 2018 (HOOTSUITE & WE ARE SOCIAL, 2020a). Rostouci pocet uzivateld,
které je tim padem mozné oslovit, je dlivodem, pro¢ by firmy meély zahrnout
Facebook do své marketingové strategie. Zaroven je ale Facebook z hlediska
marketingovych aktivit vysoce konkurenénim prostfedim a jeho uZivatelé jsou Casto
prehlceni informacemi. Pro uspésSnou propagaci firmy na Facebooku je proto

nezbytna kvalitni komunikacni strategie.

2.2.2 Instagram

Od svého zalozZeni v roce 2010 zaznamenal Instagram vyznamny rlst a v lednu

2020 byl Sestou nejpouzivangjsi socialni siti na svété. Stejné jako Facebook je
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i Instagram nejvice vyuzivan uzivateli ve véku 25-34 let. Odhady spoleCnosti
Hootsuite a We Are Social uvadéji, ze v roce 2020 bude mozné reklamou
na Instagramu zasahnout 15 % svétové populace (HOOTSUITE & WE ARE
SOCIAL, 2020a). V Ceské republice se v lednu 2020 dostal Instagram na druhou
pficku v po€tu uzivatell socialnich siti a zejména mezi mladymi lidmi zacina byt
pouzivanéjSi nez dosud nejpopularnéjsi Facebook (HOOTSUITE & WE ARE
SOCIAL, 2020b). Uspéch Instagramu je zaloZzeny na jednoduchosti, prehlednosti
a efektivnosti. Typickym prvkem Instagramu je kategorizovani pfispévkd pomoci
klicovych slov s vyuzitim symbolu ,#“ s nazvem ,hashtag“. Hashtagy mize vytvaret
kazdy uzivatel Instagramu, popsat pomoci nich svlj pfispévek a upozornit

na konkrétni zna¢ku nebo misto, které je s nim spojené.

Autorem mysSlenky o zalozZeni socialni sité pro sdileni fotografii z mobilniho telefonu
je Kevin Systrom. Nejprve pracoval na aplikaci s nazvem Burbn, ktera kromé sdileni
fotografii mezi prateli nabizela mnoho dalSich funkci a podobala se tak jiz
existujicim socialnim sitim. Poté, co se rozhodl spojit s Mikem Kriegerem, byla
aplikace zjednoduSena. Novym cilem zakladateld bylo soustfedit se pouze
na sdileni mobilnich fotografii. Po odstranéni nadbyte¢nych funkci byl Burbn
pfejmenovan s vyuzitim slov ,instant® a ,telegram® na Instagram. Pfipravit aplikaci
ke spusténi trvalo pouze 8 tydnd, Cemuz ale pfedchazel vice nez rok intenzivni
prace. Prvni verze této socialni sité byla vefejnosti zpfistupnéna na zacatku fijna
2010 s vyuzitim online distribuéni sluzby App Store, ktera slouzi pro bezplatné
stahovani i nakup aplikaci. BEhem nékolika hodin po spusténi se Instagram stal
nejpouzivanéjsi volné dostupnou aplikaci pro sdileni fotografii (Systrom, 2011).
Uspéch Instagramu byl obrovsky i pfes to, Ze ho nejprve mohli pouzivat pouze
majitelé mobilnich zafizeni znacky Apple. Za pouhé dva mésice od spusténi
Instagram nasbiral jeden milion uzivateld (medium.com, 2017). O dva roky pozd§ji
bylo mozné aplikaci stahnout také z online distribu¢ni sluzby Google Play a okruh
uzivatell se tak rozsifil o majitele dalSich zna¢ek mobilnich zafizeni. V roce 2012
oznamil Mark Zuckerberg, Ze Instagram bude odkoupen spoleCnosti Facebook, ale
i nadale bude fungovat oddélené (theguardian.com, 2012). Zakladatelé Kevin
Systrom a Mike Krieger praci pro Instagram v roce 2018 ukoncili a zac¢ali se vénovat
vlastnim projektim. Vedeni spole€nosti pfevzal Adam Mosseri, ktery predtim

pracoval vice nez 10 let pro Facebook (instagram.com, 2020).
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Aplikace Instagram je urCena primarné pro mobilni zafizeni. Umoznuje propojeni
s uzivatelskymi ucty dalSich socialnich siti a uzivatel tak midze jednoduse sdilet
fotografie z Instagramu zaroven na Facebooku nebo Twitteru (facebook.com,
2020b). Vzhled fotografii je mozné pfimo v aplikaci upravovat s vyuzitim grafickych
efektd. Uzivatelé mohou pfispévky komentovat a podobné jako na Facebooku
oznacCovat symbolem srdce, Cimz davaji najevo, ze je pfispévek zaujal. Instagram
také umozniuje uzivatelidm vybrat si ke sledovani celé uzivatelské profily. Kazdy
uzivatel si tak vytvafi svou vlastni hlavni stranku aplikace, na které se objevuji nové
prispévky profill, které ho nejvice zajimaji. S postupem Casu Instagram pfidava
do aplikace dalSi funkce, ale stale si zachovava svou jednoduchost. Kromé
jednotlivych pFispévkl je mozné zverejnovat alba az deseti fotografii, sdilet videa

a posilat soukromé zpravy.

Pro marketingové ucely byl Instagram poprvé pouzit v roce 2013 znackou Michael
Kors. Na svém instagramovém uctu propagovala znacka fotografii hodinek, kterou
algoritmus Instagramu ukazoval jako sponzorovany pfispévek velkému mnoZstvi
uzivatell. PrestoZze reakce wuzivatell na tuto reklamu byly rozporupiné,
instagramovy profil znacky Michael Kors diky ni ziskal téméF 34 000 novych
sledujicich (Taube, 2013). V soucCasnosti je Instagram hojné vyuzivanym
marketingovym nastrojem pravé diky jeho jednoduchosti, dirazu na estetiku (Ho
aTeo, 2020) a sile osobnosti, které ho vyuZivaji. V seznamu dvaceti
nejsledovanéjSich instagramovych profili se kromé profilu samotného Instagramu,
ktery je v Zebficku na prvnim misté, objevuji pouze dva firemni profily®. Zbylych
osmnact nejpopularnégjSich instagramovych uctd patféi znamym osobnostem
(HOOTSUITE & WE ARE SOCIAL, 2020a). Kromé propagace znacek na vlastnich
firemnich profilech je proto Instagram vhodnym médiem ke spolupraci s influencery,
tedy uzivateli, ktefi maji na socialnich sitich vybudovanou pocetnou komunitu

fanousku, inspiruji je a maji na né jisty vliv.

2.2.3 YouTube

YouTube je po Google druhou nejnavstévovanéjSi webovou strankou na svété

a toto poradi plati i pro Ceskou republiku. Pramérny navstévnik zde denné stravi

vybaveni Nike.
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13 minut a 13 sekund (alexa.com, 2020) a vSichni uzivatelé dohromady zhlédnou
na YouTube kazdy den miliardu hodin videi (HOOTSUITE & WE ARE SOCIAL,
2020a). Tato socialni sit' je dostupna ve vice nez 100 zemich a nabizi zobrazeni
v 80 svétovych jazycich. Stejné jako dalSi socialni sité, i YouTube se pfesouva
na mobilni zafizeni (youtube.com, 2020). Z marketingového hlediska je YouTube
vhodnym nastrojem k osloveni uzivatelll ve véku 18—-34 let, pro které je konzumace
obsahu této socialni sité ve vétsiné pfipadl béznou soucasti Zivota (Duffett a kol.,
2019). Divaci mohou videa, ktera je na YouTube zaujmou, podobé jako
na Facebooku oznacovat jako ,to se milibi“ v podobé tlacitka se zdvizenym palcem.
Zaroven tu existuje i moznost oznacit video, které se divakovi nelibi. Pokud chce
divak pravidelné sledovat urcitého tvlirce na YouTube, mlze se pfihlasit k odbéru

jeho kanalu a dostavat upozornéni na noveé pfidana videa.

YouTube zalozili v roce 2005 Chad Hurley, Steve Chan a Jawed Karim, aby vytvorili
socialni sit, na kterou budou lidé moci vkladat jakakoli videa. Prvni video s nazvem
,Me at the Zoo“ sem nahral 23. dubna téhoz roku jeden zjeho zakladatell
(youtube.com, 2020). Kromé& amatérskych videi se zde brzy zacaly objevovat
videoklipy, viralni videa a firmy. Popularita YouTube vzrostla natolik, Zze se pro jeho
koupi v Fijnu 2006 rozhodla spole€nost Google. Od fijna 2007 mohou inzerenti
vyuzivat tuto socialni sit’ pro reklamni u€ely (youtube.googleblog.com, 2007). Tvurci
s vice nez 1 000 odbérateli svého YouTube kanalu, jejichz videa byla v poslednich
12 mésicich sledovana v souctu minimalné 4 000 hodin, maji moznost vstoupit
do Partnerského programu a zpenézovat obsah, ktery na YouTube nahravaji.
Kromé zobrazovani obsahovych, pfekryvnych a video reklam ve svych videich
mohou zpoplatnit pFistup k ¢asti svého obsahu a propagovat zde svoje oficialni
reklamni zboZi (support.google.com, 2020). Uspé&snost videa nahraného
na YouTube Ize méfit pomoci po&tu jeho zhlédnuti. Cim vice zhlédnuti video ma,
tim Castéji ho YouTube nabizi dalSim divakum. Algoritmus pfitom také zohlednuje
poCet oznaceni videa jako ,to se mi libi“ a poCet odbératelll autorova YouTube
kanalu (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Pro autory, ktefi se aktivnhé zabyvaji tvorbou YouTube videi, se vzilo oznacCeni
,youtubefi“. Obsahem jejich kanalu jsou Casto vlogy (spojeni videa a blogu),
ve kterych sdileji zazitky ze svého bézného Zivota. VétSina YouTube kanalu je

tematicky zamérena a vénuje se napfiklad kosmetice, pocitatovym hram, osobnimu
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rozvoji nebo fithess. Uspé&sni youtubefi maji na své publikum velky vliv. Firmy proto
kromé zverejnovani vlastnich videi a reklam na YouTube vyuzivaji youtubery

ke spolupraci v ramci influence marketingu (Duffett a kol., 2019).

2.2.4 Blog

Blogovani se vénuiji firmy na trhu business to business (B2B), business to customer
(B2C) a je to také jedno z médii, které vyuzivaji influencefi. Blog pomaha firmam
privést vice zakaznikl na webové stranky a zlepsSuje jejich pozici ve vyhledavacich
(hubspot.com, 2020). Pro influencery je blog mistem, kde mohou publikovat
objemnéjSi obsah nez na jinych socialnich sitich. Bloggefi se pohybuiji ve stale vice
konkurené&nim prostiedi. Zatimco v fijnu 2011 existovalo ve svété okolo 173 milion(
blogu (Brandt, 2012), v bfeznu 2020 jejich pocCet pFesahoval 500 milionu
(hostingtribunal.com, 2020). Aby autofi blogovych pFispévkd obstali, musi
produkovat kvalitni obsah. Podle prizkumu zroku 2019, kterého se ucastnilo
1000 bloggeru, trva pfiprava primérného blogového pfispévku 3 hodiny a 57 minut,
coz ve srovnani s rokem 2014 pfedstavuje narust o 65 % €asu (Crestodina, 2019).
Mezi nejCastéjSi témata blogovych ¢lanku patfi podle statistik spole€nosti Statista
navody, ¢lanky o novinkach a trendech v nejriiznéjSich oblastech, e-booky, nazory

a rozhovory (Clement, 2019a).

Prvni osobni blogy zaCaly vznikat v roce 1993 pod oznacenim ,online journals® nebo
,online diaries“. Mezi prikopniky blogovani patfi Rob Palmer, ktery se stal prvnim
digitalnim nomadem a Justin Hall, ktery na blogu zacal zvefejnovat své denikové
zapisky (Rettberg, 2014; Brigger a Milligan, 2018). Vizualni podoba prvnich blogu
byla velmi jednoducha a jednalo se pouze o text. V roce 1997 bylo autorem Jornem
Bargerem poprvé pouzito slovo ,weblog®, ze kterého se pozdéji vyvinulo oznaceni
,blog“. V roce 1998 byla zaloZena prvni blogova platforma s nazvem Open Diary,
ktera zpfistupnila blogovani uzivatelim bez znalosti programovani. Nasledné
vznikaly dalSi platformy jako Xanga, LiveJournal a Blogger. V roce 2003 Blogger
koupila spole¢nost Google, zacdala ho poskytovat zdarma a pfispéla tak
k masivnimu rozsSifeni blogovani. Zaroven Google predstavil sluzbu AdSense, diky
které mohli autofi své blogy zpenézit (Robinson, 2020). DalSim milnikem roku 2003
byl vznik dnes nejvyuzivanéjsi blogové platformy WordPress (w3techs.com, 2020).
Se vznikem socialni sité YouTube se v roce 2005 objevily prvni viogy a v roce 2007

zacaly byt popularni také mikroblogy, na které autofi v porovnani s klasickymi blogy
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pridavaji velmi kratké pfispévky (Rettberg, 2014). Pfikladem je socialni sit Twitter,
ktera umoznuje publikovat pfispévek o maximalni délce 280 znaku. V poslednich
letech funguje velka ¢ast blogu jako sou€ast marketingové strategie na socialnich
sitich. Autofi blogové pfispévky propaguji pfes rizné komunikacni kanaly a vytvari
sit odkazu, ktera jim umozni upoutat pozornost co nejvétsi ¢asti cilového publika.
Vysledky prizkumu spolec¢nosti Statista z roku 2019 ukazuji, Ze 97 % autord
pouziva k propagaci svého blogu socialni sité a 66 % autorl upozorfiuje na nové
pfispévky na blogu s vyuzitim e-mail marketingu. Prizkumu se ucastnilo
1001 respondentu (Clement, 2020b).

Podle nékolika prizkum (Schaferhoff, 2018) délka blogového pfispévku ovliviuje
jeho uspésnost. Nazory na optimalni délku pfispévku se mirné lisi. Z hlediska
SEO jsou vroce 2020 na vySSi pozice ve vyhledavacich umistovany pfispévky
o délce pfiblizné 1760 znakl (Brown, 2020). Podle prizkumu zroku 2013 je
z pohledu d¢tenaru optimalni, pokud jim precteni blogového prispévku zabere
7 minut. Znamena to, Ze prispévek by mél obsahovat kolem 1600 znaku (Sall,
2013). Existuji i dalSi nazory na optimalni délku pfispévkd (Foster, 2018;
Hollingsworth, 2018; Beltis, 2020). Autofi se ale shoduji na minimalni délce
prispévku a doporucuji autoram psat ¢lanky o délce alespor 300 slov (Brown, 2020;
Foster, 2018; Beltis, 2018). Téchto hodnot je pfi blogovani vhodné se pfiblizné drzet.
Vsichni zminéni autofi ve svych doporu€enich uvadi, Zze kromé délky pfispévku je

nutné zajistit jeho kvalitni obsah a spravné zacileni.

2.3 Trendy v marketingu na socialnich sitich

Moznosti socialnich siti se diky pfidavani novych funkci a sluzeb neustale rozSifuji
a stejné tak k nim v pribéhu ¢asu pfistupuji rozdilné jejich uzivatelé (Appel a kol.,
2020). Proto by firmy pfi pfipravé svych marketingovych strategii mély usilovat
o zachyceni aktualnich marketingovych trendu v této oblasti. Zaroveni by se
marketingova oddéleni ve firmach méla pokusit co nejlépe pfipravit
na budoucnost oboru. Mezi aktualni trendy v marketingu na socialnich sitich patfi
vyuzivani videa, mobilni marketing, virtualni a augmentovana realita (VR/AR),

klesajici organicky dosah pfispévkl a skryté uzivatelské interakce.
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2.3.1 Mobilni videa

Vzrastajici obliba videa na socialnich sitich a zaroven pfesun uzivatelu k mobilnim
telefoniim vyustily ve snahu firem zaradit do své marketingové strategie co nejvice
videi, ktera budou optimalizovana pro sledovani z mobilnich zafizeni. Nezbytna je
proto orientace videa na Sitku a moznost prehrani s titulky vtichém rezimu
(Klement, 2020).

Patrny je také narust popularity kratkych docasnych videi Stories, jejichz vyuziti
ke komer&nim ucelim podporuji nékteré socialni sité. Format Stories pochazi
ze socialni sité Snapchat. Vroce 2016 tuto funkcionalitu pfevzal Instagram,
kterému se brzy podafilo Snapchat v poCtu denné aktivnich uzivatell na Stories
predstihnout. Vyuziti Stories svym uzivatellm pozdéji umoznily také WhattsApp
a Facebook a stejné jako Instagram dokazaly svym formatem Stories pfekonat
Snapchat. Instagram byl prvni socialni siti, ktera na Stories v prosinci 2018 dosahla
500 miliont denné aktivnich uzivatell. V bfeznu 2019 ho nasledovaly WhatsApp
a Facebook (Richter, 2019). Vyvoj poctu uzivatelu ve svété, ktefi denné pouzivaji

funkcionalitu Stories na zminénych socialnich sitich je znazornén na Obr. 3.
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Zdroj: (Richter, 2019)

Obr. 3 Pocet denné aktivnich uzivatel(l na Stories socialnich siti

Ocekava se, ze vyuziti Stories bude v nasledujicich letech dale naristat (Klement,
2020). Prazkum spole¢nosti Facebook z roku 2019 ukazal, Ze zafazeni Stories
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do marketingovych kampani s vyuzitim automatické optimalizace zvySuje povédomi

o znacce v primeéru o 21 % (facebook.com, 2019).

2.3.2 VR/AR

OcCekava se, Ze virtualni realita (VR) v budoucnu vyznamné ovlivni kromé
marketingu také herni primysl, zabavu, vzdélavani, produktovy design a dalsi
odvétvi. Pfeneseni uzivatele do uméle vytvoreného 3D svéta virtualni reality je
s rozvojem pocitacovych technologii v posledni dekadé jednodusSsSi nez dfive.
V marketingu umoznuje VR zprostfedkovat zakaznikovi realnou zkuSenost
s produktem nebo sluzbou. VR je momentalné na vzestupu a v nasledujicich letech
by se mohla stat béZnou soucasti marketingovych kampani (Barnes, 2016). Jeji
efektivni vyuziti 1ze najit napfiklad vturismu a pfi prohlidkach nemovitosti

(Prikrylova a kol., 2019).

vV  wriwvzs

umoznuje promitnout do realného svéta digitalni objekty (Barnes, 2016). Z duvodu
finan¢ni naro¢nosti vyvoje je zatim VR/AR doménou velkych firem, v budoucnu by
se ale méla stat dostupnou soucasti marketingovych strategii. Mezi znacky, které
uspésné implementovaly AR, se fadi Ikea. Zakaznikim nabizi mobilni aplikaci, diky
které mohou vybrany kus nabytku promitnout do konkrétniho interiéru nebo
exteriéru. DalSi znaCky umoznuji zakaznikim diky AR vyzkouS$et si obleceni, bryle
nebo odstin dekorativni kosmetiky (Appel a kol., 2020). Spole¢nost Statista uvadi,
ze vroce 2015 vyuzivalo AR v mobilnich telefonech 200 miliont uzivateld.
Na zakladé kazdorocniho narlstu vytvofil predikci pro rok 2023, kdy by pocet
uzivateld mél narlst na 2,4 miliardy (statista.com, 2020a). Vyvoj poctu uzivatell
mobilnich telefonu, ktefi vyuzivali AR v minulych letech a predikci pro nasledujici

roky znazorfiuje Obr. 4.

Socialni sité AR zaradily v podobé ,obli¢ejovych filtrd“, které Ize vyuzivat v ramci
Stories. Facebook navic uved| na trh Spark AR Studio, ve kterém uzivatelé mohou
vytvaret vlastni filtry se 3D efekty a aplikovat je ve Stories na Facebooku
nebo Instagramu (Klement, 2020).
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Obr. 4 Pocet uzivateld augmentované reality na mobilnich zafizenich

2.3.3 Klesajici organicky dosah

Firmy by mély pocitat se zmé&nami v organickém dosahu pfispévkld na socialnich
sitich. Organicky dosah, tedy pocCet uzivatell, kierym se zobrazi neplaceny
pFispévek, bude v budoucnu diky pfehlceni socialnich siti klesat. V prabéhu roku
2019 klesl organicky dosah na Facebooku z6 % na 5 %. Organicky dosah
na Instagramu se v kvétnu 2019 pohyboval okolo 40 %, v fijnu téhoz roku ale
dosahoval uz jen 37 %. OcCekava se, ze v pribéhu roku 2020 tento ukazatel
na Facebooku dale klesne ke 4 % a na Instagramu se propadne
na 34 % (Klement, 2020). Vyvoj organického dosahu na Facebooku a Instagramu
podle statistickych dat marketingové agentury GroupM je uveden na Obr. 5.

Klesajici organicky dosah pfispévkl v nasledujicich letech vyvola navyseni investic
do reklamy na socialnich sitich. Pro dosazeni stejnych vysledkd kampani budou
muset firmy vynaloZit vice penéz. Podle spole¢nosti Statista by v roce 2024 mélo
byt 82 % vydaju za reklamu na socialnich sitich investovano do mobilni reklamy
(statista.com, 2020b).
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Obr. 5 Organicky dosah prispévkl na Facebooku a Instagramu

2.3.4 Skryté uzivatelské interakce

V blizké budoucnosti Ize oclekavat, Zze pro méfeni uUspésSnosti pfispévku
na socialnich sitich nebudou nadale relevantni uzivatelské interakce. V minulosti
bylo cilem marketér( ziskat na socialnich sitich co nejvysSi pocet sledujicich
a oznaceni prispévku jako ,to se mi libi“. Nadale bude cilem zasahnout publikum,
tedy zobrazit pfispévek cilovému segmentu uzivateld (Klement, 2020). K tomuto
VyVoji pfispivaji svymi novymi opatfenimi pfimo socialni sité, které planuji prestat
pocet uzivatelskych interakci u pfispévkl zvefejiiovat. Instagram je prvni socialni
siti, ktera k tomuto kroku pfistoupila. Od unora roku 2019 bylo testovano skryti

I'“

oznaceni ,to se mi libi“ a po€tu zobrazeni u instagramovych pfispévkl nékterych
uzivatelskych uctl v Kanadé, pozdgji v dalSich vybranych zemich (Constine, 2019)
a na konci roku bylo testovani rozSifeno globalné. Vybrani uzivatelé vidi udaje
o interakci pouze u vlastnich pfispévka (twitter.com/instagram, 2019). Vykonny
feditel Instagramu Adam Mosseri uvedl, Ze zejména mladi uZzivatelé se citi
pod psychickym tlakem, pokud mohou vidét, jak uspésné jsou jejich prispévky
v porovnani s ostatnimi. UkonCeni zvefejfiovani interakci by proto mélo pfispét
k lepSimu mentalnimu zdravi uzivateld Instagramu (Mosseri, 2019). V zafi
2019 zacal na australskych uzivatelskych uctech stejné opatfeni testovat také

Facebook (nytimes.com, 2019). Pokud se zmény v testovani osvédci, oCekava se
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jejich zavedeni na vSech uzZivatelskych uc¢tech Instagramu a Facebooku.
Komunikacni strategie na socialnich sitich se tomuto novému trendu budou muset

pFizpUsobit.

2.4 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing na socialnich sitich a blogu je kliCovou soucasti digital content
marketingu (DCM). Primarnim cilem obsahového marketingu neni prodej produktu
nebo sluzby (Patrutiu Baltes, 2015; Ahmad a kol., 2015), ale ,pfilakat, zaujmout
a zapojit cilovou skupinu pomoci kvalitniho obsahu. Znacky se jim snazi udrzet
pozornost svych cilovych skupin a vytvofit si s nimi vztah v divéryhodném
prostfedi“ (Losekoot a Vyhnankova, 2019, str. 329). Socialni sité a blogy jsou ze své

podstaty idealnim prostfedim pro obsahovy marketing (Ansari a kol., 2019).

Obsah, ktery je cilovému publiku prezentovan, ,by mél napliovat podminku
integrované marketingové komunikace a podtrhovat jednotné vyznéni postaveni
firmy a znacky na trhu® (Pfikrylova a kol., 2019, str. 281). Kromé vlastniho obsahu
je mozné na socialnich sitich sdilet také hodnotny obsah vytvofeny zakazniky,

obchodnimi partnery, zameéstnanci a dalSimi uzivateli.

Snahou firmy v ramci DCM by mélo byt nejen pfedavani informaci cilové skupiné,
ale také jeji aktivni zapojeni do komunikace (Ahmad a kol., 2015). Pfispévky
a interakce uzivateld, které souvisi s firemni komunikaci, prfedstavuji pro firmu velmi
hodnotny ,user generated content* (UGC). Upozorfiovanim na komentare, ¢lanky,
fotografie a dalSi pfispévky vytvofené uzivateli dava firma svému publiku najevo, Ze
0 néj ma zajem a vazi si ho (Losekoot a Vyhnankova, 2019; Ansari a kol., 2019).
Dalsimi vyhodami UGC je duvéryhodnost, autenticita a jeho plsobeni jako word
of mouth v online prostfedi. Naopak nevyhodu Ize spatfovat v jeho urcité

nekontrolovatelnosti (Pfikrylova a kol., 2019; Ansari a kol., 2019).

Aby UGC mohl spravné fungovat a uzivatelé méli chut se do komunikace
opakované zapojovat, firma by méla na prispévky neustale reagovat a monitorovat
je (Prikrylova a kol., 2019). Nez se firma rozhodne sdilet UGC na svém profilu
na socialnich sitich, je tfeba si ovéfit, ze pochazi z divéryhodného zdroje a ma
pro publikum pfidanou hodnotu (Losekoot a Vyhnankova, 2019). At uz je obsah
vytvofeny komunikujici firmou, nebo pfevzaty, musi byt podan cilovému publiku

formou, ktera je mu blizka a odpovidat zvolené komunikaéni strategii.
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2.5 Komunikacéni strategie

Pro efektivni tvorbu obsahového marketingu je nezbytna komunikaéni strategie.
Jejim ucelem je definovat cilové publikum, urcit cil komunikace, zvolit konkrétni
obsah a jeho vyhovujici formu ve vztahu k publiku. Dale je tfeba pfidélit
odpovédnost za tvorbu a publikovani obsahu (Pfikrylova a kol., 2019) a urcit metriky
pro zjistovani vysledkl obsahového marketingu (Patrutiu Baltes, 2015). Vysledkem
komunikacni strategie je publikani plan, ve kterém jsou zaznamenany veskeré
prispévky, které bude firma na socialnich sitich a blogu v ur€itém ¢asovém obdobi

publikovat.

2.5.1 Prizpusobeni komunikace cilovému publiku

Marketingova komunikace firmy je sméfovana k cilovému publiku a veSkera aktivita
na socialnich sitich a blogu by méla byt koncipovana tak, aby ho oslovila. Cilové
publikum je shodné se segmentem, ktery chce firma realné oslovit. Nejvyraznéjsi
skupinou cilového publika jsou sou€asni a potencialni zakaznici, existuji ale i dalSi
skupiny, na které firmy svou komunikaci zaméfuji. Mezi né patfi budouci
zaméstnanci, skupina lidi, ktera chce potencialni zakazniky obdarovat, nebo mozni

business partnefi (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Cilové publikum je tfeba analyzovat a ziskat o ném podrobné informace. Aby mohla
byt komunikace co nejlépe pfizpusobena, je dobré znat demografické udaje
cilového publika, jeho vék, zaliby, preference socialnich siti, styl komunikace
v bézném zivoté a denni rezim (Patrutiu Baltes, 2015). Forma komunikace a jeji
frekvence je nasledné pfizplsobena tak, aby cilovému publiku vyhovovala. Pro co
nejpfesnéjSi definovani cilového publika se vyuzZivaji ,persony”. Jedna se
0 smyslené osoby, které maji typické vlastnosti cilového publika a jsou popsany
do nejmensiho mozného detailu (Scott, 2017). V zavislosti na cilovém publiku,
firemni kultufe a odvétvi, ve kterém firma pUsobi, je tfeba si zvolit ton komunikace
(tone of voice) na socialnich sitich. Ten by mél korespondovat s tbnem komunikace
firmy v offline prostfedi a dopomahat k naplnéni komunikacnich cilt (Charlesworth,
2014).

2.5.2 Cile komunikaéni strategie

Mezi cile obsahového marketingu na socialnich sitich se fidi zvySeni povédomi

0 znacce, budovani vztahu s cilovym publikem, osloveni potencialnich zakaznikd,
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vzbuzeni zajmu o produkt nebo sluzbu, budovani zakaznické loajality, navyseni
navstévnosti internetovych stranek firmy, provedeni urcité akce zakaznikem
(napfiklad staZeni e-booku) a povzbuzeni zakaznika k zadoucimu jednani v offline
prostiedi (napfiklad navstéva eventu). Marketingovd komunikace mulze byt
zaméfena na jeden z téchto cili nebo na jejich kombinaci (Patrutiu Baltes, 2015;
Losekoot a Vyhnankova, 2019). Veskera aktivita na socialnich sitich a blogu by
méla pfispivat k naplnéni stanovenych komunika¢nich cild. Odviji se od nich

komunikovana témata, konkrétni obsah pfispévku i forma komunikace.

2.5.3 Obsah a forma komunikace

Pfi tvorbé komunikacni strategie pro socialni sité je tfeba se kromé kvality obsahu
a spravného vybéru témat zamérit také na SEO. Vkladani klicovych slov do textu
SEO (Pfikrylova a kol., 2019; Ahmad a kol., 2015), které je popsano v Casti
1.5.2 této diplomové prace. Publikovany obsah by mél byt pfesné zacileny, ale
zaroven ruznorody. Kromé textu je pro zaujeti publika nezbytné zaradit i dalSi formu
prispévkl, jako fotografie, infografiky, podcasty, webinafe, komiksy, ankety
a prezentace (Patrutiu Baltes, 2015; Losekoot a Vyhnankova, 2019; Ansari a kol.,
2019). V navaznosti na trendy v marketingu na socialnich sitich, uvedené v ¢asti
2.3 této diplomové prace, Ize vyzdvihnout zejména vyznamnou roli videa. Mezi
zakladni typy prispévkul, které by mély byt zafazeny do komunikaéni strategie
na socialnich sitich, patfi zabavny obsah, vzdélavani, inspirace, pohled do zakulisi
firmy a pomoc potfebnym. Tyto Ctyfi typy pfispévku, které maji za cil budovat vztah
s publikem, Ize doplnit 0 mensi mnozstvi obsahu, ktery vybizi zakazniky ke koupi
produktu (Losekoot a Vyhnankova, 2019; Ahmad a kol., 2015). Aby byla
komunikaéni strategie na socialnich sitich dlouhodobé efektivni a udrzitelna, hlavni
pozornost by méla byt vénovana cilovému publiku a jeho potfebam, ne komunikujici
firmé a jejimu produktu (Scott, 2017; Losekoot a Vyhnankova, 2019). Uvedené

zasady firma aplikuje a konkretizuje v publikaénim planu.

2.5.4 Publikaéni plan

Publika¢ni plan je pfehled vSech prispévkl, které bude firma na jednotlivych
socialnich sitich a blogu zvefejfiovat v prubéhu urcitého ¢asového useku. Plan

pomaha firmé udrzet si pfehled o komunikovanych tématech a byt konzistentni.
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vaigvivs

ovliviiuje uspésnost obsahového marketingu, je jeho kvalita (Patrutiu Baltes, 2015;
Ansari a kol., 2019). Publikovani pravidelného, ale nehodnotného obsahu nepfinese
firmé oCekavané vysledky (Losekoot a Vyhnankova, 2019). Publika¢ni plan proto
vychazi z komunikacni strategie firmy a obsahuje vhodna témata komunikovana
formou, ktera vyhovuje cilovému publiku a respektuje prostfedi vyuzivanych
socialnich siti. U jednotlivych polozZek v publikaénim planu je vhodné poznamenat,
jakou cCast cilového publika ma pfispévek oslovit, co je jeho cilem a kdo je

zodpoveédny za jeho tvorbu (Semeradova a Weinlich, 2019).

2.5.5 Vyhodnocovani vysledki komunikace

Vyhodnocovani vysledkl je nedilnou soucasti komunikacni strategie. Umozriuje
sledovat, jaké prvky nastavené komunikacni strategie funguji spravné a jaké prvky
je naopak tfeba vylepSit nebo zménit. Zakladni metriky pro vyhodnocovani
komunikace nabizeji zdarma pfimo socialni sité a v pfipadé webovych stranek nebo
blogu je dostupny nastroj Google Analytics. Pro detailngjSi prehledy lze vyuzit
placené nastroje (Losekoot a Vyhnankova, 2019). Pro ziskani vypovidajicich udaju
je vhodné sledovat vybrané metriky dlouhodobé, pravidelné a neménit zplsob
vypoctu, tedy neménit nastroje pro vyhodnocovani. Vypocty ziskané stale stejnym

postupem je mozné porovnavat v ¢ase (Peters a kol., 2013).

Vybér metrik, které se firma rozhodne sledovat, by se mél odvijet od cilu
komunikace. Pokud firma usiluje o navyS$eni povédomi o znacce, je vhodné sledovat
dosah pfispévku (kolik unikatnich uzivatell je vidélo), zobrazeni pfispévku (kolikrat
je uzivatelé vidéli) a zobrazeni firemni stranky nebo profilu. O kvalité publikovaného
obsahu vypovida ukazatel zapojeni uzivatelu (komentare, sdileni a oznaceni jako
,{0 se mi libi“) a v pfipadé videi je vhodné vénovat pozornost dobé sledovani
(Semeradova a Weinlich, 2019).

Naopak nejméné vhodna metrika pro hodnoceni Uspéchu na socialnich sitich je
pocCet sledujicich, odbérateld a fanousku. Tento ukazatel nevypovida o kvalité
publika, o jeho ochoté zapojit se do komunikace a nelze ani zjistit, zda zapojeni
uzivatelé patfi do cilového publika, které se firma snaZzi oslovit (Peters a kol., 2013;
Losekoot a Vyhnankova, 2019).
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Vypocet konkrétnich metrik, které byly vybrany pro vyhodnocovani komunikace
modelového projektu, je uveden v navazuijici kapitole této diplomové prace. Zasady
definovani komunikaéni strategie a pfipravy publikaéniho planu jsou zde nasledné
uvedeny do praxe. V pfipravé komunikacéni strategie modelového projektu se odrazi
Cast kapitoly 2.3 otrendech v marketingu na socialnich sitich. Pro tvorbu
konkrétnich pfispévku k publikovani na socialnich sitich a blogu jsou pouzity zasady

obsahového marketingu, kterym je vénovana ¢ast 2.4 této diplomové prace.
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3 Komunikaéni strategie projektu Zdravi mé bavi

Ve treti kapitole diplomové prace je navrzena komunikacCni strategie modelového
internetového projektu s nazvem Zdravi mé bavi. Projekt Zdravi mé bavi je zaméfen
na propagaci zdravého zZivotniho stylu, podporuje aktivni pfistup k Zivotu, nabizi
originalni vegetarianské a veganskeé recepty a tipy na domaci cvieni. Misi projektu
je ukazat lidem zdravy Zzivotni styl zpasobem, ktery je bude bavit. Vizi projektu
pro nasledujici roky je vytvofit e-shop s nabidkou tematickych e-bookd, online
cviCebnich lekci a kurzl. V souCasnosti je projekt ve fazi vstupu na trh a jeho
hlavnim cilem je dostat se do povédomi zakaznikl. Komunikacni strategie projektu
je podfizena tomuto hlavnimu cili. Prozatim projekt k osloveni potencialnich
zakaznikd planuje vyuzit socialni sité Facebook, Instagram, YouTube a firemni
blog, ktery bude pozdéji propojen se zminénym e-shopem. Veskerou pfipravu
obsahu a spravu socialnich siti i blogu ma ve sledovaném obdobi na starost jedna

osoba.

V prvni Casti této kapitoly jsou stanoveny vyzkumné otazky a popsany pouzité
metody jejich FeSeni. Pro navrZzeni komunikacni strategie projektu Zdravi mé bavi je
nezbytné provést analyzu online komunikace konkurenénich projektu, stanovit
cilové publikum a komunikaci mu pfizpusobit. Komunikace projektu musi sledovat
jasné stanovené cile a publikacni plan musi byt sestaven tak, aby vedl k jejich
naplnéni. V navazujicich ¢astech kapitoly jsou popsany vySe uvedené kroky, které
vedou k sestaveni podrobného publikaéniho planu pro obdobi 2 mésicl. V asti

kapitoly 3.5 je uvedena odpovéd na 1. stanovenou vyzkumnou otazku.

3.1 Metodika prace

Pro ucely praktické casti diplomové prace je vytvofen modelovy pfiklad
internetového projektu mikropodniku s nazvem Zdravi mé bavi, pro ktery je
navrzena komunikacéni strategie internetového marketingu na vybranych socialnich
sitich a blogu. V souladu s komunikacni strategii je pfipraven a realizovan konkrétni
publikacni plan. Vysledky komunikace jsou analyzovany a porovnany se
stanovenymi komunikacnimi cili. Nasleduje navrh doporuceni pro zlepSeni

komunikaéni strategie projektu v dalSim obdobi.
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3.1.1 Predmét vyzkumu

Diplomova prace zkouma komunikacni strategii modelového projektu. V souladu
s literarni reSerSi, ktera je zpracovana v 1. a 2. kapitole diplomové prace, je
komunikaéni strategie projektu navrZzena a uvedena do praxe. Uspé&3nost navrzené
strategie je sledovana pomoci analytickych nastrojli socialnich siti a nastroje
Google Analytics. Sesbirana data jsou vyhodnocena a nasledné pouzita k sestaveni

doporuceni pro pfipravu komunikacéni strategie projektu pro dalSi obdobi.

3.1.2 Cil vyzkumu

Prakticka Cast diplomové prace si klade za cil nalézt odpovédi na tyto tfi vyzkumné

otazky:

1. Jaky obsah a formu komunikace na socialnich sitich a blogu je vhodné zvolit

s ohledem na cilové publikum?
2. Jakym vhodnym zpusobem Ize vyhodnotit vysledky komunikace?
3. V jakych oblastech Ize navrzenou komunikacni strategii zlepsit?

K ziskani odpovédi na uvedené vyzkumné otazky je vyuZit cely proces pfipravy,
realizace a vyhodnoceni komunikacni strategie modelového projektu Zdravi mé
bavi. Konkrétni postup sbéru, analyzy a interpretace dat potfebnych k zodpovézeni

vyzkumnych otazek je uveden v navazujicich ¢astech diplomové prace.

3.1.3 Sbér dat

Prvnim krokem knalezeni odpovédi na stanovené vyzkumné otazky je
prozkoumani konkurence projektu Zdravi mé bavi. Pro tento ucel jsou vybrany
tfi vyrazné konkurencni projekty. Pozornost je u nich vénovana obsahu, formé
a frekvenci komunikace, komunika¢nimu tonu a reakcim publika na zvefejhovany
obsah. DalSim krokem je analyza cilového publika a vytvofeni person, které
odpovidaji jeho typickym zastupcum. Ton internetové komunikace projektu je
zvolen tak, aby vyhovoval cilovému publiku. Nasledné jsou metodou SMART
stanoveny komunikacni cile, k jejichz naplnéni bude komunikace projektu Zdravi
mé bavi ve sledovaném obdobi sméfovat. Obsah a forma komunikace je zvolena
tak, aby vyhovovala cilovému publiku a vedla k naplnéni stanovenych
komunikacnich cild. Pro vybrané socialni sit€ a blog je urCena frekvence

zverejnovani obsahu a konkrétni typy pfispévkl. Vysledkem vySe uvedenych kroku
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je sestaveni publika¢niho planu, ve kterém jsou stanovena konkrétni témata a typy
publikovanych pfispévkld. V pribéhu realizace publikaéniho planu dochazi
k optimalizacim. Naplnéni cild komunikace projektu je podpofeno placenou
propagaci. Data o uspéSnosti jednotlivych publikovanych pfispévkd jsou
shromazdovana s vyuzitim facebookové sluzby Creator Studio a nastroje Google

Analytics.

3.1.4 Analyza dat

K analyze dat jsou stejné jako k jejich shromazdovani vyuzity zakladni analytické
nastroje socialnich siti a Google Analytics. Sesbirana data vypovidajici o uspésnosti
publikovanych pfispévkl jsou vyhodnocena s vyuzitim vybranych metrik. Mezi tyto
metriky, které jsou blize popsany v Casti 3.4 této diplomoveé prace, patfi dosah
publikovanych pfispévkl, zapojeni cilového publika na socialnich sitich
a navstévnost blogu projektu. Vysledné hodnoty jsou porovnany se stanovenymi

komunikacnimi cili projektu.

3.1.5 Interpretace vysledkl vyzkumu

Na zakladé stupné napinéni komunikacénich cilt projektu s vyuzitim navrzeného
publikacniho planu Ize vyhodnotit uspésSnost zvolené komunikaCni strategie,
navrhnout jeji mozna vylepSeni a diky tomu odpovédét na stanovené vyzkumné
otazky. Navrzena doporuceni zlepSeni komunikacni strategie modelového projektu
pokryvaji oblasti frekvence internetové komunikace a konkrétnich komunikovanych
témat, ktera umozni presnéjSi zacileni publika. Podrobny postup feSeni
vyzkumnych otazek je uveden v navazujicich ¢astech této kapitoly a ve 4. kapitole

diplomové prace.

3.2 Analyza komunikace konkurenénich projektt

Pfed uréenim ténu, frekvence komunikace a nastavenim celkové komunikaéni
strategie projektu Zdravi mé bavi byla provedena analyza komunikace
tfi konkurencnich projektll na ¢eském trhu. Jedna se o projekty Jedu na vykon,
Yoga Gang a Online Fitness. U téchto projektl je sledovan jejich komunikacni styl,
obsah, ktery zvefejfiuji na svych online médiich, a jejich cilové publikum. Analyza
komunikace konkuren&nich projektu je dale vyuZzita pfi nastaveni obsahu a formy

komunikace projektu Zdravi mé bavi v ¢asti 3.5 této diplomové prace.
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3.2.1 Jedu na vykon

Jedu na vykon je prvnim z vybranych konkurenénich online projektl. Jedna se
0 projekt vénovany tréninkovym plandm a vyzivovému poradenstvi, ktery pusobi
na webu, Facebooku a Instagramu. V nabidce je prodej mésicniho clenstvi
v tréninkovych programech, jednorazové konzultace vyzivy klientd a dlouhodoba
spoluprace na vyzivovych planech. Tréninkové plany jsou klientim zasilany pomoci
externi mobilni aplikace a konzultace probihaji online. Kromé toho jsou pfilezitostné
pofadany vikendové pobyty vénované skupinovym tréninkim a tematickym

prednaskam o zdravém zivotnim stylu.

Web projektu Jedu na vykon slouzi k pfedstaveni projektu a portfolia nabizenych
sluzeb. Dale obsahuje Clenskou sekci, do které maji pfistup pouze predplatitelé
cviCebnich a vyzivovych programl. Na Facebooku funguje soukroma komunitni
skupina s nazvem #JeduNaVykon. Clenstvi ve skuping neni vyhrazeno pouze
Klientim projektu a muze o néj pozadat kdokoli. Na instagramovy ucet
@jedunavykon jsou pfidavany nové pfispévky pfiblizné tfikrat tydné. VétSina
publikovanych fotografii zachycuje cvicebni lekce z vikendovych pobytd. Méné
Casto jsou zvefejnovany fotografie zdravych receptll a vzdélavaci infografiky.
Popisky u fotografii jsou pfevazné motivacni a upozoriiuji na nabizené sluzby.
V publikovanych textech je vyuzivana kombinace Cestiny a anglictiny. Pfevazna
vétSina sledujicich instagramového uctu projektu jsou mladé Zeny. Publikum tak
presné odpovida zaméreni projektu, jehoz snahou je podpofit mladé Zzeny ve sportu

a dodat jim sebevédomi.

Publikum se na Instagramu do komentovani zvefejnénych pfispévkd pfilis
nezapojuje. Vyjimkou jsou zvefejnéné prispévky, ve kterych autofi projektu
predstavuji vybrané cleny komunity. Pfispévky maji charakter dvou spojenych
fotografii. Na jedné z nich je zachycena klientka projektu v prabéhu cvi¢ebniho
tréninku, na druhé v bézném Zzivoté. V popisku pfispévku jsou vyzdvizeny silné
stranky predstavované klientky, jeji sportovni Uuspéchy nebo nazory. U pfispévku
tohoto typu se objevuji komentare, prostiednictvim kterych se &lenky komunity

navzajem podporuiji.
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3.2.2 Yoga Gang

DalSim vybranym konkuren¢nim projektem k analyze je Yoga Gang. Jedna se
o Cesky fitness projekt, ktery si ke své komunikaci s cilovym publikem zvolil
angliCtinu. Yoga Gang vyuziva webové stranky, Instagram a Facebook.
Na webovych strankach je sekce vénovana predstaveni projektu a sekce s nahledy
videi s cviCebnimi lekcemi, ke kterym maji uZzivatelé pfistup az po zaplaceni
mési¢niho Clenstvi. Kromé online cviCeni nabizi projekt Yoga Gang také videa
vénovana zdrave vyzivé. Stejné jako prvni analyzovany konkurencni projekt porada

i Yoga Gang pobyty zaméfené na cviCeni a zdravy zivotni styl.

Facebookova stranka s nazvem YOGA GANG slouzi projektu k upozorfiovani
na novinky, ke zvefejfiovani fotografii z pofadanych akci a k upoutavkam
na nabizené sluzby. Stranka byla dfive aktualizovana pfiblizné v tydennich
intervalech, jeji pravidelna aktivita ale na konci ¢ervna 2020 ustala. Instagramovy
profil @yogagangfam je vyuzivan k obdobnym ucelim. Kromé publikovani fotografii
zvefejiiuje Yoga Gang na Instagramu také motivacéni citaty. Publikované fotografie
jsou prevazné CcCernobilé. Nové pfispévky jsou na Instagramu pravidelné

zvefejiiovany jednou za dva dny.

Cilovym publikem jsou stejné jako u projektu Jedu na vykon miladé Zeny.
Na Facebooku se do komentovani pfispévkl témér nezapojuji, na Instagramu je
komunita aktivnéjSi a zapojuje se zejména u pfFispévku, které odkazuji na pofadané
akce. VétSina komentaru pod publikovanymi pfispévky ma podobu vilozenych
emotikonu, pfipadné publikum navazuje na anglické popisky prispévkl a vklada
komentafre rovnéz v anglictiné. Komunikace projektu smérem k divakim je
jednoducha a vyznacuje se motivacnimi vyzvami, které publikum povzbuzuji, aby

vyuzilo sluzby projektu.

3.2.3 Online Fitness

Jako tfeti konkurenéni projekt je k analyze komunikace vybran projekt Online
Fitness. Online Fitness disponuje Sirokou nabidkou naZzivo vysilanych online
cviCebnich lekci pod vedenim profesionalnich lektori, nabizi online tvorbu
jidelni€¢kd na miru a prostfednictvim e-shopu prodava originalni tréninkové karty
s popisem vybranych cvikl. Rozvrh cvi¢ebnich lekci a informace o projektu jsou

k dispozici na webovych strankach, ke kterym je pfipojeny zminény e-shop a blog
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se zajimavymi Clanky o zdravém Zivotnim stylu. Kromé& webovych stranek nabizi
projekt mobilni aplikaci, ktera klientim zjednodus$uje pfihlaSovani na cvi¢ebni lekce.
Online Fitness je témér denné aktivni na Facebooku, nékolikrat tydné na Instagramu

a nepravidelné na YouTube.

Facebookova stranka Online Fitness slouzi k upozorfiovani na nové lekce
a cviCebni programy, obsahuje kratka videa s ukazkami cviki a vzdélavaci
infografiky. Na Instagramu projekt také upozorfiuje na novinky, predstavuje
jednotlivé lektory a vzdélava i bavi publikum prostfednictvim infografik a kolazi
fotografii. YouTube kanal projektu zvefejiuje kratka videa s pfedstavenim lektoru,

ukazkami cviCebnich lekci a s klientkami, které sluzby Online Fitness vyuzivaji.

Cilovym publikem projektu jsou Zeny, které nemaji ¢as dochazet cvicit do fitness
centra, ale presto pfi cvieni ocenuji profesionalni vedeni trenérd. Jedna se
zejména o zeny, které pecuji o malé déti, a o velmi pracovné vytizené klientky.
Online Fitness komunikuje s publikem jasné, pozitivné a motivacné. Vyzdvihuje
vyhody projektu, jako je ¢asova uspora pfi cvieni z domova a Siroky vybér typu
i obtiznosti lekci. Na Facebooku publikum reaguje zejména na zvefejnéné
infografiky, se kterymi se ztotozriuje. Publikum na Instagramu je stejné jako
u pfedchozich zkoumanych projektd aktivnéjSi a do diskuze pod publikovanymi
prispévky se zapojuje Castéji. Aktivity na YouTube kanale projektu se u publika

nesetkavaji s ttmér Zzadnou odezvou.

Z komunikace vSech tfi analyzovanych konkurencnich projektu Ize vysledovat, ze
cilové publikum reaguje pozitivné na zverejiiovani zdravych receptl, vzdélavacich
a motivacnich prispévkl. Naopak prispévky zaméfené na podporu prodeje
konkrétnich produktl funguji dobfe jako doplnék zverejiiovaného obsahu, zpétnou
vazbu publika ale vétSinou nevyvolavaji. Cilové publikum reaguje pozitivné
na publikovani pfispévkl v osobnim duchu, které predstavuji ¢leny komunity,
upozorfiuji na narozeniny lektorl nebo na uspéchy klientt, kterych dosahli diky
zapojeni do projektu. V nasledujici ¢asti diplomové prace je zacileno publikum
projektu Zdravi mé bavi. Pfi stanovovani cilového publika |ze vychazet ze zjisténych

udaji o publiku konkuren&nich projektu.
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3.3 Cilové publikum a tén komunikace projektu

Projekt Zdravi mé bavi cili na obdobné publikum jako popsané konkurencni
projekty. Cilovou skupinou jsou Zeny ve véku 18—40 let, které Ziji v Ceské republice
a maji zajem o zdravy Zivotni styl. Cilové publikum je vhodné blize definovat
a pro lepSi zacileni dale segmentovat. Pro vytvofeni konkrétni predstavy
o zastupcich jednotlivych segmentu byly vytvofeny persony, které popisuji typické

osoby spadajici do danych segmentl cilového publika.

Jako kritérium pro segmentaci cilového publika byla zvolena jeho motivace
k zapojeni se do projektu. Na zakladé tohoto kritéria bylo definovano 5 segmentu.
Prvnim segmentem jsou zeny, které hledaji zdrave recepty vhodné pro celou rodinu.
Jako druhy segment cilového publika byly vybrany studentky, které usiluji o Stihlou
postavu. Treti segment predstavuji matky s malymi détmi, které maji zajem
o cvi€eni, ale z ¢asovych davodu si nemohou dovolit dochazet na vedené lekce
do fitness centra. Ctvrtym segmentem jsou pracovné velmi vytizené Zeny, které se
chtéji diky zdravé stravé citit skvéle a zapojit se do efektivniho, ale Casové
nenarocneho cvi¢ebniho programu. Do patého segmentu cilového publika spadaji
Zeny vegetarianky, kterym zalezi na tom, aby i pfes omezené moznosti svého

stravovaciho sméru jedly zdravé a vyvazené.

U jednotlivych person predstavujicich typické zastupce definovanych segmenta byly
popsany jejich zakladni osobni udaje, zaliby, béZzné chovani na internetu, osobni
cile, pribéh vSedniho a volného dne a divod, proc€ je projekt Zdravi mé bavi zajima.
Pro sjednoceni informaci byla vytvofena vzorova Sablona, podle které jsou persony
pro jednotlivé segmenty cilového publika vytvofené. V Tab. 3 jsou uvedeny
informace o personé spadajici do prvniho segmentu. Profily vSech péti person
pfipravené podle vzoroveé Sablony jsou soucasti Pfilohy 1. Podrobny popis person
podle uvedené vzorové Sablony umozni projektu pfesné zacilit komunikaci, vybirat
zajimava komunikovana témata a mit konkrétni predstavu o vlastnostech a chovani

cilového publika.
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Tab. 3 Profil persony prvniho segmentu cilového publika

SEGMENT: Zeny, které zdravé vafri pro rodinu
JMENO: Alena Prochazkova
VEK: 35

RODINNY STAV:

Vdana, 2 déti na zakladni Skole

PRACOVNI POZICE:

Urednice

TYP BYDLEN:I:

Byt v mendim mésté, nedaleko mala zahrada

OBLIBENE INTERNETOVE STRANKY:

Online receptare, webové magaziny pro Zzeny

CHOVANI NA SOCIALNICH SITiCH:

Pouziva Facebook a Instagram pfiblizné obden,
sleduje rodinu a pratele

VLIVNE OSOBY:

Kamaradky se stejné starymi détmi

Zdravé vareni, péCe o zahradu, vylety do pfirody,

KONICKY: vyroba dekoraci
o Dobfe pe€ovat o rodinu, nasetfit s manzelem
OSOBNI CILE: na akéni dovolenou v zahrani€i, zkusit kazdy rok

vypéstovat novy druh zeleniny

POVAHOVE RYSY:

Obétava, mila, ve spole€nosti oblibena

BEZNY VSEDNI DEN:

Rano pomaha détem vypravit se do skoly, pak
pésky odchazi do prace. Po praci nakoupi a domu
pfichazi v 16. hod. Relaxuje pfi praci na zahradé
nebo se prochazi se psem. Pak pfipravuje vecefi,
zatimco manzel pomaha détem s pfipravou

do Skoly. Vecer si ¢te, odpodiva a vénuje se
rodiné.

BEZNY VOLNY DEN:

Snida a uklizi byt spole¢né s rodinou,

pak pfipravuje ob&d a odpoledne jede na rodinny
vylet do pfirody. Vecer se vénuje rodiné nebo
hleda na internetu, jak sezénné vyzdobit dim

a vyrabi dekorace.

CO SE Ji NA PROJEKTU LIBI:

Zdravé recepty s pfehlednymi navody, pouziti
z&kladnich surovin a informace o jejich zdravotni
prospésnosti

Diky pfesné predstavé o zastupcich jednotlivych segmentl je mozné urcit ton

komunikace projektu, ktery je cilovému publiku blizky. Pro komunikaci projektu byl

zvolen dobfe srozumitelny a pfehledny jazykovy styl. Cilové publikum je oslovovano

ve druhé osobé mnozného Cisla. Komunikace ma pozitivni a motivacni tén

a cilovému publiku se snazi pfedat nejen potfebné informace, ale také dobrou

naladu. Pro zapojeni cilového publika do komunikace jsou zafazovany otazky

a vyzvy k akci. Ton komunikace jako celek je nastaven tak, aby vedl k naplnéni cill

internetové komunikace projektu.
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3.4 Cile internetové komunikace projektu

Pro internetovou komunikaci projektu Zdravi mé bavi byly stanoveny cile, kterych
by mél prostfednictvim publikacniho planu ve sledovaném obdobi dosahnout.
Vzhledem k aktualni fazi uvedeni projektu na trh je hlavnim cilem projektu dostat se
do povédomi cilového publika. Komunikace je proto pfizpisobena tomuto hlavnimu
cili. Projekt ma dale za cil publikum motivovat, vzdélavat a pfedavat mu informace

z oblasti zdravého Zivotniho stylu.

Konkrétni cile internetové komunikace projektu byly stanoveny metodou SMART
a jsou tedy specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické a Casové ohraniCené
sledovanym dvoumeési¢nim obdobim. Celkové vysledky komunikace se skladaji
z organickych, tedy neplacenych vysledkl, a z vysledku podporenych placenou
propagaci. U projektu vstupujiciho na trh nelze bez znalosti historickych dat stanovit
organicky dosazené cile komunikace. Z tohoto divodu byly cile internetové
komunikace projektu Zdravi mé bavi stanoveny na zakladé odhadovanych vysledku
placené propagace, ktera byla pro jednotlivé socialni sité naplanovana a je blize

popsana v ¢asti 4.1.1 diplomové prace.

Pro stanoveni méfitelného cile komunikace projektu na Facebooku byla vybrana
metrika Dosah Facebook stranky. Jedna se o pocet uzivatelt Facebooku, ktefi vidéli
jakykoli obsah zvefejnény facebookovou strankou nebo obsah s informacemi
o strance. Do tohoto obsahu se fadi ,pfispévky, pfibéhy, reklamy, socialni kontext
ohledné lidi, ktefi provedli interakci se strankou, a dal$i“ (Facebook Business Suite,
2020). Pfi zvazeni planovanych vydaju na placenou propagaci a vlastnosti cilového
publika se podle Facebook Ads dosah facebookové stranky projektu bude
ve sledovaném obdobi pohybovat v rozmezi 36 000 - 81000 uzivatell
(Facebook Ads, 2020). Jedna se o odhadované hodnoty na zakladé trznich dat. Cil
komunikace projektu na Facebooku byl proto uréen jako prdmér horni a dolni
hranice tohoto intervalu. Cilovy dosah facebookové stranky ve sledovaném obdobi

je tedy 58 500 uzivatelu.

Cile komunikace projektu na Instagramu byly uréeny obdobnou metodou jako
na Facebooku. Jako sledovana metrika byl vybran Dosah na Instagramu, ktery
predstavuje ,pocet jedinecnych uctu, které vidély néktery z prispévkld a pfibéhd
instagramového profilu asponn jednou. Tato metrika je odhadovana®

(Facebook Business Suite, 2020). Pfi zohlednéni planovanych vydaju na propagaci
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instagramového profilu projektu a vymezeni vlastnosti cilového publika se podle
Spravce reklam v instagramové mobilni aplikaci Dosah na Instagramu bude
pohybovat vrozmezi 20 000 - 54 000 uzivateld. Cilova hodnota Dosahu
na Instagramu byla opét zvolena ve stfedu tohoto intervalu a jedna se tedy
0 37 000 jedine¢nych uctu.

Kromé Dosahu bude na Facebooku a Instagramu vénovana pozornost také tomu,
jak se projektu Zdravi mé bavi dafi budovat komunitu aktivniho publika. Za timto
ucelem budou sledovany interakce publika, tedy po€ty oznaceni jako ,to se mi libi*,
komentarll a sdileni u jednotlivych publikovanych pfispévki v poméru k jejich
dosahu. Na Instagramu bude navic do této metriky zapocitan pocet ulozeni
jednotlivych pfispévkd uzivateli. Analytické nastroje Facebooku a Instagramu
nenabizi odhadovana data potfebna k ur€eni cilovych hodnot téchto metrik. V ramci
cilh internetové komunikace projektu byl proto stanoven pozadavek, aby hodnota

interakce publika v poméru k poctu oslovenych uzivatell v ase rostla.

Uspé&ch komunikace projektu na YouTube bude sledovan s vyuzitim metriky podet
Zhlédnuti. Jedna se o celkovy pocCet zhlédnuti alesponn 30 vtefin videa
(Studio YouTube, 2020a). Cilova hodnota poc¢tu Zhlédnuti pro sledované obdobi
byla stanovena na zakladé odhadovanych vysledkl propagace podle Google Ads.
Pfi zadani planovaného rozpoCtu propagace a vymezeni cilového publika bylo
ve sledovaném obdobi odhadnuto 2 640 — 5 840 Zhlédnuti (Google Ads, 2020a).
Jako cilova hodnota byl opét zvolen stfed tohoto intervalu, coZ odpovida
4 240 Zhlédnuti. Kromé Zhlédnuti jsou u publikovanych videi sledovany také
metriky Mira prokliku u zobrazeni a Primérna doba sledovani videa. Tyto dvé
metriky je vhodné sledovat v Case a ve vzajemné zavislosti (Studio YouTube,
2020a). Cilové hodnoty nelze bez znalosti historickych dat konkrétniho YouTube
kanalu stanovit, a proto je jako cil komunikace projektu ve sledovaném obdobi

pozadovan rast hodnot téchto metrik.

Cilem komunikace projektu na blogu je dosahnout ve sledovaném obdobi
pozadované navstévnosti. Jako sledovana metrika byl vybran poc€et unikatnich
uzivatell, ktefi blog navstivili. Do hodnoty metriky jsou zapoditani ,uzivatelé, ktefi
v daném obdobi iniciovali alespori jednu navstévu webu“ (Google Analytics, 2020).
Pro vypocet cilové hodnoty byly pouZity odhadované vysledky placené propagace

blogu ve vyhledavani Google. Byl stanoven celkovy rozpocet planované propagace,
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maximalni mozna cena za jedno kliknuti uzivatele na reklamu (CPC) a definovan
cilovy okruh uzivatell. Na zakladé téchto udaju bylo vypocitano, Ze ve sledovaném
obdobi je mozné zplacené propagace pfivest na blog projektu pfiblizné
300 unikatnich uzivateld (Google Ads, 2020b). Tato odhadnuta hodnota byla
pro komunikaci projektu na blogu stanovena jako cilova. Kromé navstévnosti blogu
plynouci z placené propagace bude dosazeno také organické navstévnosti,
navstévnosti ze socialnich siti a pfimé navstévnosti pfi zadani URL adresy blogu
do vyhledavace. Cilové hodnoty pro tyto typy navstévnosti blogu nelze bez znalosti
historickych dat stanovit. Stejné jako u dfive uvedenych metrik bez moznosti
stanoveni konkrétni cilové hodnoty bude sledovan vyvoj zminénych dalSich typu

navstévnosti blogu v ¢ase a bude usilovano o jejich rist. Pfehled cil( internetové

komunikace projektu na vSech socialnich sitich a blogu je uveden v Tab. 4.

Tab. 4 Cile internetové komunikace projektu a jejich interpretace

Cil internetové komunikace
ve sledovaném obdobi

Interpretace cile

Dosah Facebook stranky
58 500 uzivatell

Pocet jedineénych uzivatell, ktefi vidéli jakykoli
obsah souvisejici se strankou, dosahne hodnoty
58 500

Facebook

Rust interakci publika v ¢ase

Hodnota ukazatele (oznaceni jako ,,to se mi
libi + komentare + sdileni) / dosah
u publikovanych pfispévku v ¢ase roste

Dosah na Instagramu 37 000 uctu

Pocet jedinecnych Uctd, které vidély néktery
pfispévek nebo pfibéh alespon jednou, dosahne
hodnoty 37 000

Rist navstévnosti blogu
ze socialnich siti v ase

Instagram .
Hodnota ukazatele (oznaéeni jako ,,to se mi
Rust interakci publika v Case libi + komentare + sdileni + ulozeni) / dosah
u publikovanych pfispévku v Case roste
. Lo Celkovy pocet zhlédnuti alespori 30 vtefin
4240 Zhlédnuti videi nékterého videa dosahne hodnoty 4 240
YouTube |Rast ukazateli Mira prokliku Hodnota ukazatele pfehrani videa / zobrazeni
. 'ira pro videa na YouTube u publikovanych videi
u zobrazeni a Primérna doba N . N o .
PV v Gase roste a zarover roste primérna doba,
sledovani v Case o :
po kterou divaci video sledovali
Pocet uzivateld, ktefi v daném obdobi
300 unikatnich navstévniki alespon jednou navstivili blog, dosahne hodnoty
300
Rist organické navstévnosti blogu | Neplacena navstévnost z vyhledavani
v Case na Google v Case roste
Blog

Celkovy pocet navstév blogu plynoucich
z Facebooku, Instagramu a YouTube v ¢ase
roste

Rst pfimé navstévnosti blogu
v Case

Pocet navétév blogu na zakladé pfimého zadani
adresy do vyhledavace v Case roste
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Tab. 4 obsahuje kromé souhrnu popsanych cild komunikace také zpusob jejich
mérfeni. Na zakladé teorie popsané v Casti 2.5.5 této diplomové prace nebyly do cill
komunikace zafazeny metriky jako pocet sledujicich, odbérateld a fanousku
jednotlivych socialnich siti. Navazujici ¢ast diplomové prace je vénovana stanoveni
obsahu a formy komunikace projektu, ktera byla zvolena tak, aby vedla k napInéni

stanovenych cilu.

3.5 Obsah a forma komunikace na socialnich sitich a blogu

Obsah a forma komunikace projektu Zdravi mé bavi je pfizpusobena povaze
kazdého ze zapojenych médii. Pro jednotlivé socialni sité a blog je zvolena odliSna
forma publikovaného obsahu, rizna frekvence zverejfiovani pfispévkl a jsou
vyuzivany rozdilné nastroje pro zvefejiovani. Do komunikacni strategie jsou
zafazeny typy pfispévku, které u zkoumanych konkurencnich projektd vyvolavaji
zpétnou vazbu cilového publika. V nasledujici ¢asti diplomové prace jsou popsany
konkrétni postupy, které jsou pfi komunikaci projektu vyuzivany. Obsah a forma
komunikace projektu na socialnich sitich a blogu je zvolena s ohledem na potfeby
cilového publika a nasledujici podkapitoly tak odpovidaji na 1. vyzkumnou otazku

z Casti 3.1.2 diplomové prace.

3.5.1 Komunikace na Facebooku a Instagramu

Instagram a Facebook jsou do znacné miry propojené. Po vytvofeni firemni
facebookové stranky s nazvem Zdravi mé bavi a firemniho instagramového uctu
@zdravi_me_bavi je mozné obsah mezi témito médii jednoduSe presdilet.
Komunikace projektu Zdravi mé bavi pfesto neni na Facebooku a Instagramu
identicka. Na Facebooku jsou publikovany fotografie doplnéné delSimi texty
a frekvence zvefejfiovani obsahu je nizSi nez na Instagramu. Instagram slouzi
pro kazdodenni komunikaci s cilovym publikem a zvefejhované pfispévky jsou
doplnéné kratSimi popisky. Zakladni vzhled facebookové stranky projektu je

na Obr. 6. Na Obr. 7 je zobrazena hlavni stranka instagramového profilu projektu.
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o 275 lidem 7 2 vaich pFitel se to slavnostné a pfitom je zdrava. Pripravte si: @ PRISPEVKY
libi . 500 g tvarohu ve vanicce (&im tuénéjsi tvaroh, tim
= - jemné&;j§i babovka, tak se toho nebojte)
®OTPCe 4
> v 4 vajicka
286 lidi to sleduje . 40 g (kokosového) cukru

1... Zobrazit vic

Zdroj: (Zdravi mé bavi, 2020a)

Obr. 7 Facebookova stranka projektu Obr. 6 Instagramovy profil projektu Zdravi mé
Zdravi mé bavi bavi

K planovani a zvefejfiovani obsahu na obou médiich je vyuZivana sluzba Creator
Studio, kterou Facebook zdarma poskytuje vSem firemnim profilim. Creator Studio
umoznuje naplanovat zverejnéni pfispévku na jednom z médii, ulozit ho jako
koncept na druhém médiu a pfed zvefejnénim obsah upravit tak, aby vyhovoval
zvolené komunikacni strategii. Konkrétni Upravy pfFispévkl pro potfeby projektu
Zdravi mé bavi spocivaji ve zméné délky textovych popiskl u fotografii, v odliSném
datu zvefejnéni a ve vkladani hypertextovych odkazl k facebookovym pfispévkim.
Instagram pridavani odkazl k jednotlivym prispévkim neumoznuje. Pfi zvefejnéni
instagramoveho pfispévku, ktery upozoriuje na ¢lanek na blogu nebo na YouTube
video je zaroven pfislusny odkaz vloZen do hlavniho popisku instagramového profilu

a sledujici jsou na to upozornéni.

Dalsim vyznamnym rozdilem v komunikaci na Facebooku a Instagramu je
pouzivani hashtagu. Instagramové pfispévky jsou doplnény vzdy 10-15 hashtagy,
které sledujicim umoznuji tematicky obsah vyhledat. Kromé hashtagu, které presné
popisuji obsah pfispévku, jsou pravidelné vyuzZivany hashtagy spadajici
do kategorie zdravého zivotniho stylu. Vzhledem k ¢eskému cilovému publiku jsou

u v8ech prispévkl pouzity pouze Ceské hashtagy. Zaroven je kladen duraz na to,
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aby pod danym hashtagem nebylo kategorizovano vice nez 100 000 pfispévku
jinych autort. Prispévek projektu Zdravi mé bavi by potom mohl jednoduse

zapadnout mezi dalSi obsah a nebyla by mu vénovana dostateCna pozornost.

3.5.2 Komunikace na YouTube

YouTube kanal snazvem Zdravi mé bavi slouzi projektu jako médium
ke zverejnovani videi s cvicebnimi lekcemi. Videa jsou roz¢lenéna do playlistt podle
délky a zaméreni lekce. Nahledové obrazky videi napfi¢ celym YouTube kanalem
maji sjednoceny vzhled, aby byly pro divaky jednoduSe rozpoznatelné. Ukazka

vzhledu YouTube kanalu Zdravi mé bavi je na Obr. 8.

L O]

GORAL P .
(47) zaravimsbau
U 16 odbérateld

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KANALY DISKUSE INFORMACE Q >

Nahrana videa PREHRAT VSE = RADIT PODLE

Intervalovy trénink pro super Jéga pro krasny den | 15 Trénink nohou a bficha - 20 Posilovani celého téla | 20 Posilovani na stfed téla 10
kondici // 20 minut s vlastni... minut minut doméciho posilovani... minut s vlastni vahou minut

Zdroj: (Zdravi mé bavi, 2020b)
Obr. 8 YouTube kanal projektu Zdravi mé bavi

Pro docileni vétsSi sledovanosti videi je obsah na YouTube kanale Zdravi mé bavi
pridavan tak, aby splfioval zasady SEO. V karté ,informace” je vlioZzen popis kanalu,
ktery obsahuje kli€ova slova jako zdravy Zivotni styl, posilovani, intervalovy trénink,
a ranni cviceni. Pod popisem YouTube kanalu sledujici naleznou odkazy na dalSi

socialni sité a blog projektu.

Nazev kazdého z videi je vytvoren v souladu se SEO pravidly. Je v ném uvedena
délka lekce a Cast téla, na kterou je cvi€eni zaméfeno. Spravnost vybéru klicovych
slov v nazvu videa je ovéfovana v prvnim kroku pomoci zadani vybrané fraze pfimo
do YouTube vyhledavaCe. Nasledné Ize prozkoumat, kolik konkurencnich videi
a jak presné zacilenych se pfi vyhledavani zobrazuje. V pribéhu zadavani

klicovych slov do vyhledavaCe navic YouTube nabizi napovédu, ktera ukazuje

60



nejCastéji vyhledavana podobna slovni spojeni. Podle toho je pfipadné mozné
vybrana kliCova slova upravit. Druhym krokem k ovéfeni spravnosti vybéru
kliCového slova pro nazev videa je sluzba Google Ads. Ta pomoci funkce planovace
klicovych slov umozrfiuje zkontrolovat, jak Casto je konkrétni slovni spojeni
na internetu vyhledavano a jak Casto je pouzivano konkurencnimi autory obsahu

v placené propagaci.

Zasady SEO jsou uplatiiovany také pfi vytvareni originalniho popisku kazdého
z videi. Popisek podrobnéji pfedstavuje divakiim obsah cviebni lekce a stejné jako
nazev videa obsahuje relevantni kliCova slova. V kazdém z popisku jsou také

uvedeny odkazy na dalSi socialni sité a blog projektu.

3.5.3 Komunikace na blogu

Hlavnim komunikacnim médiem projektu Zdravi mé bavi je blog, ktery je pfistupny
na internetové adrese www.zdravimebavi.cz. Blog obsahuje uvodni stranku
S upozornénim na nejnovejSi prispévky, oddil vénovany predstaveni projektu
a tfi hlavni sekce. Prvni z hlavnich sekci sdruzuje blogové clanky s tématikou
zdravého zivotniho stylu, druha je vénovana databazi zdravych receptu
a ve tfeti sekci jsou uloZena autorska videa s cviCebnimi lekcemi z YouTube.

projektu. Snimek uvodni stranky blogu s nejnovéjSimi pfispévky je na Obr. 9.

O PROJEKTU BLOG RECEPTY CVICENI

Co je nového?

Tvarohova babovka Obilna kase étyrikrat
Dezerty. Recepty jinak 24 Dezerty; RICORt

Blog. Dezerty, Hlavni
dla. Ostatni, Recepty

& imml o8V

Zdroj: (zdravimebavi.cz, 2020)

Obr. 9 Uvodni stranka blogu Zdravi mé bavi
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Blog je vytvofeny s vyuzitim redakéniho systému WordPress, ktery pomoci
doplfikového modulu Yoast nabizi uzivatelsky pFivétivou spravu SEO. Pro kazdy
z publikovanych pfispévku projektu Zdravi mé bavi je zvolena kliCova fraze,
na kterou je pfispévek zobrazovan pfi vyhledavani na internetu. Doplrikovy modul
upozorfiuje autora na nutnost dostatec¢né Cetnosti vyskytu kliCové fraze v textu
a klade duraz na jeji umisténi do prvniho odstavce ¢lanku, hlavniho nadpisu
i podnadpisu. Sledovana je také délka kazdého odstavce textu, ktera by neméla
presahnout 150 slov, a optimalni celkova délka clanku. Modul dale doporucuje
vkladat do textu interni i externi hypertextové odkazy a nastavit URL adresu
prispévku v souladu s klicovou frazi. Pfi tvorbé obsahu na blog Zdravi mé bavi je
vénovana pozornost zasadam SEO, zaroven je ale cilem napsat ctivy text, ktery
pUsobi pfirozené a snaha o spIinéni podminek SEO na ném z pohledu &tenare neni

znat.

Témata blogovych ¢lanku i ¢lankl s recepty jsou pfizplisobena zajmim cilového
publika. Pro co mozZna nejlepsi zacileni je podobné jako u YouTube kanalu Zdravi
mé bavi vyuzivana kontrola spravnosti vybéru klicovych slov zadanim
do vyhledavace Google. Druhym krokem je opét vyuZiti planovace kliovych slov,
ktery je soudasti Google Ads. Clanky na blogu jsou optimalizované pro kli¢ové
fraze, které uzZivatelé na internetu vyhledavaji Casto, zarovern ale v kategorii
podobné zacileného obsahu panuje nizka reklamni konkurence. PFiklad je uveden
na Obr. 10, ktery zobrazuje moznosti kliCovych frazi pro blogovy ¢lanek s tipy

na pfipravu popularniho zdravého dezertu chia pudinku.

D Klicové slovo (podle relevance) |- Prim. mésiéni vyhledavani | Konkurence
Klicova slova, ktera jste zadali

D chia pudink 1 tis.—10 tis. Nizka

[CJ  pudink z chia seminek 100-1 tis. Nizka

[J  pudink s chia seminky 10-100  Stiedni

D chia seminka pudink 10-100 Vysoka

D pudink chia 10-100 Vysoka

Zdroj: (Google Ads: Planovac kli¢ovych slov, 2020)
Obr. 10 Vybér klicové fraze pro SEO na blogu
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Prvni ze zkoumanych kliCovych frazi je na internetu primérné vyhledavana
tisickrat az desetitisickrat mésicné. Zarovenn je pro ni uroven konkurence
reklamniho obsahu oznacCena jako nizka. Na vysoké pozici ve vyhledavani této
klicové fraze se proto mohou umistit i pfispévky bez placené propagace. Druha
kliCova fraze z Obr. 10 ma také nizkou konkurenci, ale jeji mésiéni pocet
vyhledavani je nizSi. Posledni tfi zobrazené kliCové fraze maji nizky mésicni pocCet
vyhledavani a zaroven stfedni a vysokou reklamni konkurenci. Jako kliova fraze
pro SEO blogového ¢lanku byla proto vtomto pfipadé vybrana prvni varianta
ve znéni ,chia pudink®. Konkrétni naméty na zverejnéné Clanky ve sledovanych
tydnech jsou spolu s vybranymi klicovymi frazemi uvedeny v publikacnim planu

v Casti 3.5 této prace a v Priloze 1.

3.6 Publikacni plan

Na zakladé provedené analyzy cilového publika a stanovenych cild internetové
komunikace projektu byl sestaven publikacni plan, ve kterém jsou zaznamenany
veskeré planované aktivity na socialnich sitich a blogu pro obdobi dvou mésicu.
Sledované dvoumésiéni obdobi zac¢ina v pondéli 13. 7. 2020 a konCi v nedéli
13. 9. 2020. Celkové je tedy v publikaénim planu naplanovan obsah pro 9 tydnu.
Struktura zverejnovaného obsahu, ze které publikaCni plan vychazi, je uvedena
v Tab. 5.

Tab. 5 Struktura obsahu na socialnich sitich a blogu projektu Zdravi mé bavi

} Zverejnény obsah
Den v tydnu
Facebook Instagram YouTube Blog
Pondéli Cvik tydne
o Ukazka z ¢lanku Odkaz na ¢lanek .4
Utery Clanek
na blogu na blogu
Stieda Ingredience
Etvrtek Ingredience a Recept
recept
Patek Upo_zornvem’na Lekce cviceni
lekci cviceni
Sobota Upo;orpven|lna Recept
lekci cviceni
Nedéle Recept Motivace
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Komunikace projektu Zdravi mé bavi na jednotlivych socialnich sitich a blogu je
provazana. Facebook a Instagram jsou vyuzivany k upozornéni na nové clanky
arecepty na blogu a na nové zvefejnéné lekce cviCeni na YouTube. Obsah

zvefejnény na YouTube je ukladan také na blog.

Kazdé pondéli je na Instagramu zvefejfiovana infografika s nazvem Cvik tydne.
Jedna se o fotografii nékterého ze zakladnich cviki doplnénou o informace o jeho
spravném provedeni. V popisku pfispévku jsou uvedeny benefity daného cviku
a nejCastéjSi chyby, které pfi cviCeni mohou nastat. Video s provadénim cviku je
zaroven umisténo do Instagram Stories spolu s vyzvou, aby se sledujici zapojili
a uvedeny cvik si kazdy den vyzkouSeli. Pro tyto pfispévky je vyuzivan typicky

hashtag #cviktydne. Na Obr. 11 je jeden ze zvefejnénych pfispévki z této kategorie.

e |®
Phnev vytlhnout

[24

Zasadit

uvolnit|nlavie A

g <

Vithhnout biicho

J — —_

Prsty rozthhnout S5

Chodidla na ¥vku bokie Y

Obr. 11 Infografika Cvik tydne

V utery jsou na blogu zvefejiiovany nové clanky s tématikou zdravého Zivotniho
stylu, ktera je blizka cilovému publiku. Upozornéni na novy ¢lanek spolu s vynatkem
textu je zvefejnéno na Facebooku a v kratSi verzi také na Instagramu. Konkrétni
témata ¢lankl pro jednotlivé tydny jsou uvedena v ramci publikacniho planu v Casti

3.5 této diplomové prace.

Druha infografika tydne je na Instagramu publikovana ve stfedu. Jedna se
o fotografii nékteré zingredienci potfebné pro pfipravu receptu, ktery je
na socialnich sitich a blogu zverejnén ve ¢tvrtek. Obdobné jako Cvik tydne je i tato
fotografie doplnéna o kratky text, ktery upozorfiuje na zdravotni prospésnost dané
ingredience. Infografika tak slouzi jako upoutavka na recept, ktery sledujici

na instagramovém uctu projektu najdou nasledujici den. Na Facebooku je
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zverejnéni infografiky a receptu spojeno do jednoho ¢&tvrte¢niho pfispévku. Ukazka

infografiky s pfedstavenim ingredience je na Obr. 12.

Obr. 12 Infografika s predstavenim zdravé ingredience

V patek je na YouTube pravidelné publikovana nova cvicebni lekce. Upozornéni
na video je zvefejnéno v patek na Instagramu a v sobotu na Facebooku. V sobotu
mohou ¢tenafi na blogu najit druhy zdravy recept v ramci tydne. Na novy recept
upozorfiuje sobotni instagramovy a nedélni facebookovy prispévek. Nedélni
prispévek na Instagramu je vénovan motivaci sledujicich ke zdravému Zivotnimu
stylu nebo kratkému zamySleni nad tématem, které cilové publikum zajima.
Konkrétni témata prispévkl a jejich rozvrzeni do sledovaného obdobi je soucasti

publikacniho planu.

Projekt Zdravi mé bavi je ve fazi vstupu na trh a jeho socialni sité i blog jsou nové
vytvofené. Proto byl nad ramec publikaéniho planu pfipraven také obsah, ktery je
zpfistupnény od okamziku vstupu projektu na trh. Jeho ucCelem je zaujmout
publikum, které socialni sité a blog projektu navstivilo hned v prvnich dnech
po spusténi. Jedna se o jeden blogovy c¢lanek, sedm receptl, Sest videi
s cviCebnimi lekcemi a pfispévky na Instagramu a Facebooku, které odpovidaji
publikaCnimu planu v rozsahu jednoho tydne. V Tab. 6 je uveden publikacni plan

pro prvni sledovany tyden.
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Tab. 6 Publikaéni plan pro 1. tyden

Tyden |Den Médium Téma prispévku Typ prispévku Poznamka
13.07.2020 |PO |Instagram |Cvik tydne: stfecha | Infografika + text Isnts(;trai\g;am
’ Klicova
Blog Jak spravné jist? Clanek fraze: jak
, spravné jist
14.07.2020 | UT Facebook |Jak spravné jist? Odkaz + text
Instagram | Jak spravné jist? Fotka + text Odkaz .
na profilu
15.07.2020 |ST |Instagram |Ingredience: datle |Infografika + text
L. Klicova
Blog Plpene ’davtle Recept fraze:
v Gokoladé .
plnéné datle
x PInéné datle
16.07.2020 | CT Facebook |v ¢okoladé + Odkaz + text
ingredience
Instagram PIP ene d avt le Fotka + text Odkaz .
1 v Cokoladé na profilu
Playlist:
Trénink nohou . posilovani,
.| YouTube | . kicha Video 20 minut
17.07.2020 |PA -
] trénink
Instaaram Trénink nohou Uvodni Odkaz
9 a bficha obrazovka + text | na profilu
Klicova
, i fraze:
Blog Seminkové krekry | Recept seminkové
18.07.2020 |SO g krekry
Facebook . Odkaz + text
a bricha
Instagram | Seminkové krekry | Fotka + text Odkaz .
na profilu
Facebook |Seminkové krekry |Odkaz + text
19.07.2020 |NE
Instagram | Radost z pohybu Fotka + text

Kompletni publikacni plan pro celé sledované obdobi v€etné obsahu zvefejnéného
pfi spusténi projektu je soucasti Pfilohy 2. Konkrétni témata jednotlivych prispévku
jsou volena tak, aby zaujala cilové publikum. Zaroven jsou pfispévky pfizplsobeny
aktualnimu ro¢nimu obdobi a v receptech se objevuji sezonni suroviny. V |été jsou
prispévky vénovany tématim jako jsou salatové zalivky a tipy, jak zvladnout cvi¢eni
v horku. V receptech iinfografikach jsou vyuzivany aktualné dozravajici plodiny.
V podzimnim obdobi se méni itémata, ktera zajimaji cilové publikum.
V publikaénim planu v Pfiloze 1 je proto v poslednich sledovanych tydnech
vyhrazena €ast prostoru pro obsah s podzimni tématikou. Konkrétné se jedna

napfiklad o Clanek na blogu vénovany obilnym snidanovym kasim, pfispévky
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na socialnich sitich o pfipravé na nadchazejici novy skolni rok, o vyhodach podzimu
a 0 motivaci k podzimnimu béhani. Recepty na lehka a jednoducha letni jidla jsou
nahrazeny podzimnimi. Sezoénni a tematické pfispévky k aktualnimu ro¢nimu
obdobi jsou vyuzity k placené propagaci. Pribéh plnéni publikacniho planu
a detailni popis vyuziti placené propagace vcetné jejiho vyhodnoceni je uveden

v nasledujici kapitole diplomové prace.
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4 Realizace publikaéniho planu a analyza vysledki

Ctvrta kapitola diplomové prace je vénovana plnéni publikaéniho planu internetové
komunikace projektu Zdravi mé bavi a optimalizacim publikacniho planu, ke kterym
v prubéhu sledovaného obdobi dochazelo. V této kapitole je také popsano vyuziti
placené propagace jako podpory pro naplnéni cilt internetové komunikace projektu.
Nasledné je zafazeno vyhodnoceni vysledk, kterych bylo diky plnéni publikacniho
planu dosazeno, a zaroven je tak zodpovézena 2. stanovena vyzkumna otazka
z Casti 3.1.2 diplomové prace. Vysledky navrzené komunikacni strategie jsou
porovnany se stanovenymi cili internetové komunikace projektu. V zavérecné casti
kapitoly jsou uvedena doporuceni pro pfipravu planu internetové komunikace
projektu pro nasledujici obdobi, ¢&imz je nalezena odpovéd na posledni

ze stanovenych vyzkumnych otazek.

4.1 PInéni publikaéniho planu

Pfiprava socialnich siti a blogu projektu probihala od dubna do ¢ervence 2020.
V tomto obdobi byla zaloZena firemni facebookova stranka projektu, instagramovy
profil a YouTube kanal. Doslo také k vytvoreni webové stranky, na které je umistén
blog projektu. Dale probihala pfiprava publikaéniho planu a pfispévku, které byly
naplanovany ke zvefejnéni v okamziku spusténi projektu. Socialni sité a blog

projektu nebyly verejnosti pfistupné az do 13. 7. 2020, kdy byl projekt spustén.

PInéni publikaéniho planu spocivalo v pfipravé fotografii k pfispévkim, jejich
grafické upravé a vytvofeni popisku k fotografiim. V ramci sluzby Facebooku
pro tvurce obsahu byla vyuzivana sluzba Creator Studio, ktera umozruje nahrat
facebookové a instagramové prispévky do systému pfedem a zvolit pro né pozdéjsi
datum a Cas zverfejnéni. Tyden po spusténi projektu bylo mozné na zakladé
informaci ze statistik Facebooku a Instagramu vysledovat, Ze cilové publikum je
na socialnich sitich nejaktivnéjsi v Casové intervalu od 9:00 do 14:00
a od 18:00 do 21:00. Pro publikovani pfispévku byl proto zvolen &as 9:00, ktery byl
dodrzovan po celé sledované obdobi. Po publikovani nového pfispévku
na Instagramu bylo vytvofeno Instagram Stories, které na novy obsah

upozornovalo.

Pfed sepsanim &lanku na blog prob&hla reSerse tématu a pFiprava fotografii. Clanky

byly sepisovany v souladu se zasadami SEO a do redak&niho systému WordPress
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byly zadavany klicové fraze pro vyhledavani ¢lankd, alternativni texty k fotografiim
a dalsi prvky, které napomahaji k dosazeni on-page SEO. K upozornéni na nové
¢lanky na blogu byly rovnéz pfipravovany pfispévky na socialni sité Facebook
a Instagram vcCetné Instagram Stories. Pro publikovani veSkerych prispévki

na blogu byl zvolen pravidelny Cas 6:00.

V pripadé zvefejiiovani novych receptu na blogu spocivalo vytvoreni tohoto typu
prispévku kromé vySe uvedenych cCinnosti také ve vymysleni sloZzeni a postupu
pfipravy receptu, nakupu potfebnych ingredienci, samotné pfipravé receptu
a nasledném uklidu pracovnich prostor. Kromé sepsani seznamu ingredienci,
prepisu postupu pfi pfiprave receptu a doprovodného popisku byly pro kazdy recept

vypocitany také nutri¢ni hodnoty.

Pro vytvofeni a nahrani cviCebni lekce na YouTube kanal projektu Zdravi mé bavi
bylo potfeba lekci sestavit a pfedem vyzkouSet, poté natocit, video sestfihat a vlozit
do négj grafické prvky a doprovodnou hudbu. Nahravani audio komentare ke cviceni
probihalo zvlast. Videa byla nahravana na YouTube a podobné jako u Facebooku
a Instagramu bylo vyuZito nastaveni zvefejnéni pfedem. Stejné jako pfispévky
na blogu, i nova videa byla zvefejiiovana pravidelné v 6:00. Nazvy videi a popisky

byly vytvofeny v souladu se zasadami SEO, viz ¢ast 3.5.2 diplomové prace.

Kromé vySe uvedenych €innosti spojenych s pfipravou obsahu k publikaci bylo
treba se v ramci internetové komunikace projektu v pribéhu tydne vénovat také
dalSim aktivitam. Patfilo mezi né detailngjSi planovani nad ramec zakladniho
publikacniho planu, sprava socialnich siti, do které spadalo odpovidani
na komentafe a zpravy publika a spravovani placené propagace, prubézna
SEO analyza a optimalizace. V ramci rozpisu tydennich €innosti bylo také nezbytné
vyClenit ¢as na budovani komunity na socialnich sitich. Do aktivit podporujicich
budovani komunity bylo zafazeno komentovani a reagovani na pfispévky, které
na socialni sité pfidavalo stavajici publikum, potencialni publikum a dalSi autofi,
ktefi se na socialnich sitich vénuji obdobnému zamérfeni jako projekt Zdravi mé
bavi. Posledni nezbytnou cinnosti k vytvareni hodnotného obsahu na socialnich
sitich i blogu bylo pravidelné vzdélavani a sbirani inspirace nejen v oblasti zdravého
zivotniho stylu, ale také v oboru online marketingu. Pfehled vSech uvedenych
¢innosti spojenych s realizaci publikaéniho planu v rozsahu jednoho tydne je

uveden v Pfiloze 3. VycCet €innosti navazuje na strukturu obsahu na socialnich

69



sitich a blogu projektu Zdravi mé bavi, ktera byla navrzena v ramci pfipravy

publika¢niho planu a je uvedena v Tab. 5.

Z rozpisu tydennich €innosti nutnych ke kvalitni realizaci navrzeného publikacniho
planu vyplynula €asova naro€nost internetové komunikace projektu v rozsahu
9,65 hodin denné v ramci pétidenniho pracovniho tydne. To bylo z dlouhodobého
hlediska vyhodnoceno jako nepfijatelné. Po tfech tydnech realizace pUvodniho
publikacniho planu proto doSlo k jeho upravé tak, aby bylo mozné celkovy Casovy
rozsah &innosti snizit. Uprava publikaéniho planu byla provedena s ohledem
na prubézné vyhodnoceni dosazenych vysledkl internetové komunikace projektu.
Casova narognost &innosti pro jeden pracovni tyden po Gpravé publikaéniho planu
je uvedena v Tab. 7. Pokud to bylo mozné, doba potifebna pro pfipravu jednotlivych

typu pfispévkl a dalSi ¢innosti byla pfevzata z vypoctd uvedenych v Pfiloze 3.

Tab. 7 Casova naroénost plnéni upraveného tydenniho publikaéniho planu

Typ prispévku Cinnost ngsooévr?ost (min) Poznamka
Cvik tydne 120
Clanek na blog 172,5 1x za 14 dni
Motivace 60 1x za 14 dni
Ingredience 105
Recept 1 495
Pfiprava + nataceni 30
Video s cviky/receptem | Stfih 20
na socialni sité Popisek 15
VloZeni na socidlni sité 30
Recept 2 495
Motivace 120
DALSIi CINNOSTI 795
Celkem (min) 2 457,50
Denni ¢asova narocnost
(hod) v ramci pracovniho 8,19
tydne

Zasadnim rozhodnutim, které je zdlvodnéno v &asti diplomové prace 4.4, bylo
pozastaveni tvorby obsahu pro YouTube kanal projektu po cely zbytek sledovaného
obdobi. Pravidelné nahravani cviCebnich lekci na YouTube bylo nahrazeno
publikovanim kratkych videi s ukazkami cvikd nebo jednoduchych receptl

na Facebooku a Instagramu. Jako dalSi opatfeni za uCelem snizeni Casové
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naro¢nosti plnéni publikaéniho planu bylo zavedeno publikovani ¢lankd na blogu
pouze jednou za 2 tydny. Jako nahrada vyfazenych ¢lankd byly publikovany kratké
prispévky na Facebooku a Instagramu s motivacni tématikou. Diky provedenym
zménam bylo dosazeno snizeni Casove narocnosti internetové komunikace projektu
priblizné na 8 hodin kazdy pracovni den. Kromé uspory ¢asu pfi vytvareni obsahu
byla také odstranéna nutnost vénovat se nastaveni a spravé placené propagace

na YouTube.

4.1.1 Placena propagace

Na placenou propagaci projektu Zdravi mé bavi byl ur€en celkovy rozpocet ve vySi
6 000 K&. Castka byla rozdélena mezi propagaci na jednotlivych socialnich sitich
a ve vyhledavaci Google (SEM). Pro propagaci na Facebooku byly vy&lenény
2 000 K¢, rozpocet pro Instagram Ccinil rovnéz 2 000 K&, na SEM bylo uréeno
1 000 K¢ a planované vydaje na propagaci na YouTube dosahovaly také 1 000 K¢.
Na socialnich sitich byla propagovana nejen facebookova stranka projektu a jeho
instagramovy ucet, ale Cast propagace byla zaméfena také na ziskani novych
¢tenaru blogu. Ve vyhledavani Google byl propagovan blog projektu. Do ptvodniho

planu byla zahrnuta propagace jednotlivych videi na YouTube.

Pro propagaci na Facebooku a Instagramu byly zvoleny 2 Sestidenni Casové useky.
Aby vznikl dostateCny prostor pro vybér vhodnych propagovanych pfispévku, byl
prvni usek propagace stanoven na 2. sledovany tyden prabéhu projektu. Druhy
Casovy usek propagace probéhl v 5. sledovaném tydnu. Vzhledem k cili internetové
komunikace projektu dostat se do povédomi cilového publika byly k propagaci
na obou socialnich sitich vybrany pfispévky s vysokym organickym dosahem

a rozdilnym tematickym zamérenim.

Pro SEM byly uréeny dva tydenni Casové useky. Prvni propagace probéhla
ve druhém sledovaném tydnu realizace projektu a druha ¢ast propagace byla
stanovena na paty tyden. K propagaci byly vybrany pfispévky na blogu
s vyhovujicimi vysledky SEO a nizkou konkurenci vramci SEM. Ve druhém
C¢asovém useku byla do kampané zarazena také propagace blogu Zdravi mé bavi
jako celku. Kampané byly nastaveny tak, aby oslovily cilové publikum. KliCova
slova, na ktera se reklama ve vyhledavaci zobrazovala, byla analyzovana s vyuzitim

Google planovace klicovych slov.
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Vzhledem k upraveé publikaéniho planu a pozastaveni €innosti projektu na YouTube
po ukoncCeni tretiho tydne od spusténi projektu nebyla propagace na této socialni
siti realizovana. V nasledujici ¢asti diplomové prace je vyhodnocena veSkera

internetova komunikace projektu ve sledovaném obdobi v€etné placené propagace.

4.2 Vyhodnoceni dosazenych vysledkl komunikace na Facebooku

Vyhodnoceni dosazenych vysledkl analyzuje internetovou komunikaci projektu
Zdravi mé bavi na vSech vyuzivanych socialnich sitich a blogu. Do vyhodnoceni
komunikace byly zahrnuty organické vysledky i vysledky dosazené s vyuzitim
placené propagace. Data pro analyzu vysledki komunikace byla prevzata
z analytickych nastroju vyuzivanych socialnich siti a nastroje pro analyzu
navstévnosti webovych stranek Google Analytics. Metriky, které byly k vyhodnoceni
vysledkd komunikace vybrany, jsou odpovédi na 2. vyzkumnou otazku, ktera byla

stanovena v Casti 3.1.2 diplomové prace.

Prvni analyzovanou socialni siti je Facebook. Pfed vyhodnocenim naplnéni
stanovenych cili komunikace projektu je zkoumano slozeni publika projektu
na Facebooku. Je dulezité vyhodnotit, zda komunikace zasahla cilovou skupinu
uzivatelll, ktera byla stanovena v Casti 3.3 této diplomové prace. Zasazeni
relevantni cilové skupiny je pro projekt z dlouhodobého hlediska podstatnéjsi nez
pocet fanouskd na Facebooku. Zakladni demografické udaje o uzivatelich, ktefi
oznadili facebookovou stranku projektu jako ,to se mi libi“, jsou uvedeny na Obr. 13.

Vék a pohlavi

Zeny 96,8 % Muzi 32%

Publikum

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Vék a pohlavi
Zdroj: (Facebook Business Suite, 2020)

Obr. 13 Zakladni demografické tdaje o publiku na Facebooku
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Z uvedenych udajl vyplyva, Ze komunikace na Facebooku zasahla relevantni cilové
publikum. Mezi uzivateli, ktefi oznacili facebookovou stranku projektu jako ,to se mi
libi“, je 96,8 % Zen. Vékové sloZzeni oslovené skupiny uzivatell rovnéz odpovida
urCenému cilovému publiku. VétSina zen, které oznacily facebookovou stranku

projektu jako ,to se mi libi“, patfi do stanovené vékové skupiny 18—40 let.

Ve 3. kapitole diplomové prace byly pro internetovou komunikaci projektu
na Facebooku stanoveny dva hlavni cile. Prvnim z nich je dosazeni hodnoty
58 500 u metriky Dosah Facebook stranky. Druhym cilem je pozadavek na rist
interakci publika v €ase. O dosazeni stanovenych cill bylo usilovano s vyuzitim
organickych vysledku i placené propagace facebookové stranky projektu. Celkovy

Dosah Facebook stranky ve sledovaném obdobi je uveden na Obr. 14.

Dosah Facebook stranky

57 543 ™ 29mil. %

Dosah Facebook
stranky

Datum
Zdroj: (Facebook Business Suite, 2020)
Obr. 14 Celkovy Dosah Facebook stranky

Po secteni organickych a placenych vysledki se Dosah Facebook stranky
ve sledovaném obdobi rovnal hodnoté 57 543. Z grafu na Obr. 13 Ize jasné
vypozorovat vyrazné navysSeni Dosahu Facebook stranky v pribéhu dvou ¢asovych
usekl placené propagace. Organicky dosah byl vzhledem k fazi vstupu projektu
na trh v pribéhu celého sledovaného obdobi nizky. Prvniho stanoveného cile
komunikace projektu Zdravi mé bavi na Facebooku nebylo dosazeno a vysledny

Dosah Facebook stranky byl o 957 unikatnich uzivatell niz8i, nez bylo stanoveno.

Pro kontrolu dosazeni druhého cile komunikace projektu na Facebooku bylo tfeba
sledovat kazdy z publikovanych prispévkl jednotlivé. Soucet interakci publika
u kazdého pfispévku, do kterych spada oznaceni jako ,to se mi libi“, vloZeni

komentare a sdileni pfispévku, byl vydélen jeho dosahem. Vysledné hodnoty byly
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zaneseny do grafu na Obr. 15. Pro spInéni stanoveného cile je vyZzadovano, aby

kfivka grafu vykazovala rostouci trend.
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(oznaceni jako ,to se mi libi +
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12.07.20 19.07.20 26.07.20 02.08.20 05.08.20 16.08.20 23.08.20 30.08.20 06.09.20

Datum
Zdroj: (Facebook Business Suite, 2020)

Obr. 15 Vyvoj interakci publika na Facebooku v €ase

Pfi pozorovani prubéhu grafu a zaneseni linearni spojnice trendu je patrné, Ze ani
druhy stanoveny cil komunikace na Facebooku nebyl splnén a interakce publika
v poméru k dosahu pfispévku v Case nerostly. V praméru ziskaly zvefejnéné
prispévky 8 interakci publika a jejich primérny dosah byl 306 uzivatell. Do téchto
hodnot byly zapocitany i vysledky ziskané diky placené propagaci. Pfi zapocCitani
pouze organicky dosazenych interakci publika klesla primérna hodnota interakci
na 5 a prumérny organicky dosah pfispévku na 82 uzivatell (Facebook Business
Suite, 2020).

Z grafu na Obr. 15 Ize vycCist, Ze nejvySSi hodnotu poméru interakci publika
a dosahu pfispévku vykazoval prispévek publikovany 3. 8. 2020. Jedna se
o pfispévek typu Cvik tydne, ktery byl zaméfen na vysvétleni spravné techniky
provadéni cviku dfep a na jeho zdravotni benefity. DalSi pfispévky tohoto typu
nevyvolaly u publika v porovnani s dalSimi pfispévky vyrazné vyssi narist poméru

interakci k dosahu pfispévku.

Druhy nejvySSi pomér interakci publika a dosahu pfispévku byl zaznamenam
u prispévku z 8. 9. 2020, ktery upozornuje na dosazeni trenérské kvalifikace autorky
projektu. VySSi pocCet interakci u tohoto pfispévku odpovida chovani publika
u konkurenénich projektt, které je popsano v casti 3.2 diplomové prace.

U zkoumanych konkurenénich projektd publikum s obsahem zvefejnénym

74



na Facebooku témér neinteragovalo, vyjimkou byly pFispévky s osobné&jsi
tematikou, které upozorniovaly na uspéchy a vyznamné Zivotni udalosti at uz autoru

projektd nebo ¢lent komunity z fad publika.

vv  wiwvzs

byl recept na makovou babovku, ktery byl zvefejnén 6. 8. 2020. Tento pFispévek
ziskal 9 interakci publika a jeho dosah byl ve sledovaném obdobi 66 uzivateld.
Za vyslednou hodnotou sledovaného ukazatele tedy nestoji vysoky pocet interakci
publika, ale spiSe podprdmérny dosah tohoto pFispévku. Zadny ze zminénych
prispévkl s nejvysSim pomérem interakci publika a dosahu nebyl soucasti placené

propagace (Facebook Business Suite, 2020).

4.2.1 Vysledky placené propagace na Facebooku

Propagace byla rozdélena do 2 sad po 3 reklamach. Prvni sada reklam byla aktivni
v obdobi od 24. do 29. 7. 2020. Umistovani reklam bylo nastaveno jako
automatické. Tuto moznost doporuc€uje Facebook vétSiné inzerentl a zarucuje, ze
za umisténi (Facebook Centrum napovédy pro firmy, 2020). Reklamy zaméfrené
na propagaci facebookové stranky Zdravi mé bavi se proto zobrazovaly kromé
mobilni a desktopové verze Facebooku také na Instagramu a na Instagram Stories.
Pro jednotlivé reklamy z 1. sady byly vybrany rozdilné cile, aby bylo mozné
vyhodnotit, jaky druh reklamy je pro facebookovou stranku projektu nejefektivnéjsi.
Reklama 1 byla zaméfena na rozSifeni povédomi o facebookové strance projektu
a jako jeji cil bylo proto zvoleno kliknuti uzivatelem na tlacCitko DalSi informace
o facebookové strance. Pomoci reklamy 2 byl propagovan web projektu. Reklama
3 byla zaméfena na vyvolani zajmu uzivatell o konkrétni pfispévek facebookové
stranky a stejné jako prvni reklama Sifila povédomi o existenci projektu. Informace

o reklamach z 1. sady jsou uvedeny v Tab. 8.

Reklama 1 zaméfena na Sifeni informaci o facebookové strance projektu se ukazala
jako nejméné efektivni, pfestoze se zobrazila 4 380 unikatnim uzivatelim. Diky této
reklamé se podafilo ziskat 181 prokliki na tlagitko DalSi informace o facebookové
strance a cena za jeden proklik tak dosahla 1,65 K. NiZ8i ceny za dosazeni
vysledku bylo dosazeno u reklam 2 a 3. Reklama 2 méla nejvysSi dosah a oslovila
6 984 uzivatell. Z tohoto poctu navstivilo blog projektu 566 oslovenych uzivatel
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za vysledek. Ze 3694 unikatnich oslovenych uzivatelu jich o propagovany
prispévek projevilo zajem 588. Mezi projevy zajmu o pfispévek patfi vSechny akce,
které uzivatelé provedli v souvislosti s reklamou. Jedna se o oznaceni reklamy jako
,{0 se mi libi“, vloZeni komentare, sdileni, prohliZzeni fotografie nebo videa a kliknuti

na vlozeny odkaz (Facebook Centrum napovédy pro firmy, 2020).

Tab. 8 1. sada reklam na Facebooku

1. sadareklam (24. - 29. 7. 2020)

Reklama 1 Reklama 2 Reklama 3
Kliknuti na tladitko DalSi
Cil informace Navstévy webu Zajem o prispévek
o facebookové strance
Dosah 4 380 uzivateld 6 984 uzivatell 3694 uzivatell
Y
Oslovené 100 % zZen, z toho 71 % | 97,1 % Zen, z toho 83 % 100 % Zen, z toho

100 % cilova vékova

publikum cilova vékova skupina cilova vékova skupina :
skupina

Kanal vybranych
pfispévkl v mobilni
aplikaci Facebook

Kanal vybranych pfispévkd | Kanal Instagramu
v mobilni aplikaci Facebook |v mobilnich

o L o
(54 %) (43 %) zafizenich (99 %)
Nejcastéjsi Instagram Stories Instagram Stories
zobrazeni v mobilnich zafizenich | v mobilnich zafizenich
(17,2 %) (37 %)
Kanal Instagramu Kanal Instagramu v
v mobilnich zafizenich | mobilnich zafizenich
(16,3 %) (13,3 %)
Vysledky 181 Kliknuti na odkaz | 566 Kliknuti na odkaz 588 projeveni zajmu
0 pfispévek
Cena za dosazeni | ; 55 yx 0,55 K& 0,51 K&

vysledku

Zdroj: (Facebook Business Suite, 2020)

Ze 3 typu zvefejnénych reklam v 1. Casovém useku propagace se cileni
na projeveni zajmu o pfispévek ukazalo jako nejefektivnéjsi. Tento typ reklamy byl
proto ve 2 pfipadech wvyuzit i ve 2. sadé reklam, ktera byla aktivni
od 10. do 15. 7. 2020. Trojice byla dopInéna testovanim dalSiho dostupného typu
reklamy, ktery cili na oznaCovani facebookové stranky jako ,to se milibi“. Informace

0 2. sadé reklam jsou uvedeny v Tab. 9.

Reklama 4 cilila na oznacovani facebookové stranky projektu Zdravi mé bavi jako
,{0 se mi libi“. Pomoci této reklamy bylo testovano nejen dfive nevyuzité zacileni

reklamy, ale také zafazeni videopfispévku do placené propagace. Cena za vysledek
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dosahla 1,54 K&, ¢imz se potvrdilo, Ze nejefektivnéjSim typem reklamy je stéle cileni
na ziskani zajmu o pfispévek. Bylo osloveno 2 870 uzivatell, z nichz vSichni spadali

do cilového publika. Pozadovanou akci provedlo 193 uzivatelu.

U reklam 5 a 6 bylo vyuZito jiz osvédCené cileni na ziskani zajmu o prispévek.
Ve 2. sadé reklam ale nebylo dosazeno takové efektivity jako v prvnim pFipadé.
Cena za projeveni zajmu u reklamy 5 byla 0,73 K& a u reklamy 6 se jednalo
0 0,69 KE. Z celkového dosahu 3883 a 4861 uzivateld bylo osloveno
84,5 % a 74,6 % zen v cilové vékové skupiné. Pfi porovnani s reklamou stejného
typu z prvni sady reklam mohla byt nizSi efektivita reklam 5 a 6 zpusobena méné
vhodnym zacilenim a obsahem propagovaného pfispévku. V dalSi ¢asti diplomové
prace jsou zhodnoceny vysledky komunikace projektu na Instagramu. Vzhledem
k propojeni socialnich siti Facebook a Instagram jsou na sobé& do znacné miry

zavislé i vysledky komunikace na téchto dvou socialnich sitich.

Tab. 9 2. sada reklam na Facebooku

2. sadareklam (10. - 15. 8. 2020)
Reklama 4 Reklama 5 Reklama 6
Cil ?jgaech?'“ztif?”ky j8ko | 74iem o prispévek Zajem o prispévek
Dosah 2 870 uzivateld 3 883 uzivatell 4 861 uzivatell
. 100 % zen, z toho o) o | 74,6 % Zen, z toho
Oslovené 100 % cilova vékova | o4 % 2en, z1toho 1009 |44 o/ ofi0v4 vkova
publikum : cilova vékova skupina :
skupina skupina
K;;Qalézzgr\?rzggnm Kanal Instagramu Kanal Instagramu
2 Iilfaci Facebook v mobilnich zafizenich v mobilnich zafizenich
Nejéastsjsi (5’5 3.9%) (85,2 %) (99 %)
zobrazeni Kar’IéI vybranych
mobilnich pfispévku Oddil Prozkoumat o
na webu (4,2 %) na Instagramu (13,4 %)
. 193 oznaceni To se mi | 411 projeveni zajmu 436 projeveni zajmu
Vysledky libi 0 pfispévek 0 pfispévek
Cena za dosazeni | ; 5/ .« 0,73 K& 0,69 K&
vysledku

Zdroj: (Facebook Business Suite, 2020)

4.3 Vyhodnoceni dosazenych vysledki komunikace na Instagramu

Pro komunikaci projektu Zdravi mé bavi na Instagramu byly v €asti diplomové prace
3.4 pro sledované obdobi stanoveny obdobné cile jako pro komunikaci

na Facebooku. Vyhodnoceni dosazeni cili pfedchazi opét zakladni analyza
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osloveného publika. Na zakladé demografickych Udajd o sledujicich
instagramového uétu @zdravi_me_bavi uvedenych na Obr. 16 Ize konstatovat, Ze
komunikace na Instagramu oslovila cilové publikum. Mezi sledujicimi
instagramoveého uctu projektu je 91,6 % Zen. Pfevazna Cast sledujicich zen spada
do cilové vékové kategorie 18—40 let. Mezi oslovenym publikem se ale nachazi také
pomeérné vyrazna skupina zen ve vyssSi vékové kategorii. V tomto sméru lze spatfit
rozdil mezi vysledky komunikace na Instagramu a na Facebooku. Pro dalSi obdobi
fungovani projektu je vhodné zvazit, jak s touto vékovou skupinou sledujicich dale
pracovat.

Vék a pohlavi

B Zeny 916% Muzi 84 %

Publikum

20 % | |
0% = I I [ | (]

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Vék a pohlavi

Zdroj: (Facebook Business Suite, 2020)

Obr. 16 Zakladni demografické udaje o publiku na Instagramu

Pro komunikaci na Instagramu byly stanoveny dva hlavni cile. Prvnim z nich bylo
dosazeni hodnoty 37 000 u metriky Dosah na Instagramu. Druhym komunikacnim
cilem bylo stejné jako na Facebooku docileni nartstu interakci publika v Case.
K dosazeni stanovenych cill byla kromé& organickych vysledk( vyuzita placena
propagace na Instagramu. Celkovy Dosah na Instagramu ve sledovaném obdobi je

uveden na Obr. 17.

Soucet organického a placeného Dosahu na Instagramu se ve sledovaném obdobi
rovnal hodnoté 59 009. Komunikace projektu na Instagramu tedy oslovila vice nez

stanovenych 37 000 unikatnich Uctl a prvni z nastavenych cill byl spinén.
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Dosah na Instagramu

59 009 + s0z1is.%

Dosah na Instagramu

Datum
Zdroj: (Facebook Business Suite, 2020)
Obr. 17 Celkovy Dosah na Instagramu

Z pribéhu grafu na Obr. 17 je stejné jako pfi sledovani Dosahu Facebook stranky
patrné vyrazné navysSeni dosahu ve dvou Casovych usecich placené propagace.
Organicky Dosah na Instagramu byl vzhledem k fazi vstupu projektu na trh

v porovnani s placenym dosahem nizky.

Vyhodnoceni dosazZeni druhého stanoveného cile vyZaduje analyzu dat o kazdém
z publikovanych prispévkl zvlast. Interakce publika u jednotlivych pfispévka byly
vydéleny jejich dosahem. Vysledné hodnoty byly zaneseny do grafu na Obr. 18.
Pro splnéni cile je vyzadovan rostouci trend grafu. Trend je sledovan s vyuzitim
linearni spojnice.

0,15

=
=

0,05

(oznaéeni jako ,to se mi libi“
+ komentare + sdileni + uloZeni) /
dosah
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. . . Datum
Zdroj: (Facebook Business Suite, 2020)

Obr. 18 Vyvoj interakci publika na Instagramu v ¢ase
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Na zakladé rostouciho trendu grafu na Obr. 18 lIze druhy cil komunikace
na Instagramu oznacit jako splnény. V Case lze pozorovat mirny narust poméru

interakci publika a dosahu prispévka.

NejvyssSi hodnoty u poméru interakci publika a dosahu pfispévku na Instagramu
bylo dosazeno u pfispévku publikovaného dne 8. 8. 2020. Jedna se o pfispévek
s receptem na makové suSenky. Prfispévek oslovil 816 unikatnich uctu, ziskal
45 oznaceni jako ,to se mi libi* a 3 uzivatelé Instagramu ho sdileli. K vysoké

hodnoté sledované metriky pfispélo nejvice ulozeni pfispévku 47 uzivateli.

Druha nejvysSi hodnota u sledované metriky byla zaznamenana u pfispévku
z12. 9.2020. Jedna se opét o prispévek s receptem, tentokrat na tvarohovou
babovku. Vysoka hodnota poméru interakci uzivatelll a dosahu pfispévku byla

zpusobena stejné jako v prvnim pripadé ukladanim pFispévkl uzivateli.

Treti nejvy$si hodnota byla v grafu naméfena 20. 8. 2020. Ddvodem je opét
ukladani pfispévku s receptem na mandlové mléko. Interakce uzivatell
na Instagramu byly v nejvy$8i mife vyvolavany publikovanim pfispévki
s jednoduchymi recepty pfipravenymi tak, aby si je uzivatelé mohli ulozit a mit je tak
pfipravené Kk pozdéjSimu vyuziti. Mezi pfispévky s nejvySSimi hodnotami
sledovaného poméru interakci publika a dosahu se nezaradily propagované

prispévky.

4.3.1 Vysledky placené propagace na Instagramu

V kazdé ze 2 sad reklam byly propagovany 3 pfispévky. Prvni asovy usek placené
propagace probihal od 21. do 26. 7. 2020. Zobrazovani reklam bylo optimalizovano
pro cilovy okruh uzivatell a pro propagaci byly vybrany 3 rozdilné typy pfispévka.
Pfi propagaci na Instagramu jsou reklamy automaticky umistovany do hlavniho
kanalu Instagramu, Instagram Stories a do oddilu Prozkoumat. Reklamni systém
Instagramu vybral pro vSechny reklamy z 1. sady umistovani vyhradné do hlavniho
kanalu Instagramu v mobilnich zafizenich a do Instagram Stories. Pro vSechny
3 reklamy bylo zvoleno cileni na navstévy instagramového profilu projektu. BlizSi

informace o 1. sadé reklam a o jejich vysledcich jsou uvedeny v Tab. 10.

Reklama 1 testovala propagovani pfispévku, ktery upozorfioval na novy clanek
na blogu. Z 1086 oslovenych uctl se podafilo dosahnout 62 navstév
instagramového profilu projektu. Cena za vysledek reklamy byla 4, 84 KE&. Prestoze
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reklama oslovila pfevazné cilové publikum, jeji vysledky byly vyhodnoceny jako
nedostacujici a bylo rozhodnuto, ze do 2. sady reklam nebudou pfispévky tohoto

typu zarazeny.

Pro vyuziti v reklamé 2 byl vybran pfispévek s receptem. Celkovy dosah reklamy
byl 5858 instagramovych uctu. Z tohoto poctu bylo osloveno 82 % Zen, které
z 98 % patfily do cilové vékové skupiny. Instagramovy profil projektu navstivilo

82 oslovenych uzivatell a cena za dosazeni 1 vysledku tak dosahla 3,66 K¢.

Poslednim propagovanym pfispévkem v 1. sadé reklam byl typ instagramového
prispévku Cvik tydne. Dosah této reklamy byl 8 892 instagramovych ucta, vsechny
oslovené byly Zeny a 97 % z nich spadalo do cilové vékové skupiny. Efektivita
reklamy 3 byla ze v8ech propagaci na Instagramu nejvysSi. Na zakladé reklamy
navstivilo instagramovy profil projektu 420 uzivatell a cena za vysledek dosahla
0,71 KE&. Typ pfispévku Cvik tydne se v propagaci na Instagramu osvédcil a byl proto

zarazen také do 2. sady reklam.

Tab. 10 1. sada reklam na Instagramu

1. sadareklam (21. - 26. 7. 2020)
Reklama 1 Reklama 2 Reklama 3
. Navstévy Navstévy Navstévy
Cil . . , . . ' . ; )
instagramového profilu | instagramového profilu instagramového profilu
1 086 instagramovych |5 858 instagramovych 8 892 instagramovych
Dosah o o vy
uctu uctu uctu
Oslovené 90 % Zen, ztoho 95 % |82 % Zen, z toho 98 % 100 % Zen, z toho 97 %
publikum cilova vékova skupina | cilova vékova skupina cilova vékova skupina
Kanal Instagramu Instagram Stories Kanal Instagramu
v mobilnich zafizenich | v mobilnich zafizenich v mobilnich zafizenich
Nejéastéjsi (86,2 %) (73 %) (90 %)
zobrazeni Instagram Stories Kanal Instagramu Instagram Stories
v mobilnich zafizenich | v mobilnich zafizenich v mobilnich zafizenich
(13,8 %) (27 %) (10 %)
Vvsledk 62 navstév 82 navstév 420 navstév
y y instagramového profilu | instagramového profilu instagramového profilu
Cena za
dosazeni 4,84 K¢ 3,66 K¢ 0,71 K¢
vysledku

Zdroj: (Facebook Business Suite, 2020)

Ve 2. sadé reklam byly propagovany opét 3 instagramové pfispévky. Propagace
probihala od 11. do 16. 8. 2020. Okruh uzivatell pro cileni vSech reklam byl vybran

automaticky, coz znamena, ze reklamy byly zobrazovany uzivatellm, ktefi se
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podobaji stavajicim sledujicim propagujiciho profilu. Cilem 2. sady reklam bylo opét

privést uzivatele instagramovy na profil projektu. Detailni informace o reklamach

zahrnutych do 2. sady jsou uvedeny v Tab. 11.

Tab. 11 2. sada reklam na Instagramu

2. sada reklam (11. - 16. 8. 2020)

ucta

ucta

Reklama 4 Reklama 5 Reklama 6
. Navstévy Navstévy Navstévy
Cil . . ] . ) . . )
instagramového profilu | instagramového profilu | instagramového profilu
Dosah 5 844 instagramovych |3 640 instagramovych |1 175 instagramovych

uctd

Oslovené publikum

75 % zen, z toho 70 %
cilova vékova skupina

91 % zen, z toho 99 %
cilova vékova skupina

80 % zen, z toho 100 %
cilova vékova skupina

Kanal Instagramu
v mobilnich zafizenich
(87,2 %)

Kanal Instagramu
v mobilnich zafizenich
(91 %)

Kanal Instagramu
v mobilnich zafizenich
(90 %)

Nejcastéjsi zobrazeni

Instagram Stories
v mobilnich zafizenich
(12,8 %)

Instagram Stories
v mobilnich zafizenich
(10 %)

Instagram Stories
v mobilnich zafizenich
(10 %)

Vysledky

120 navstév
instagramového profilu

42 navstév
instagramového profilu

13 navstév
instagramového profilu

Cena za dosazeni

0,75 K¢

2,14 K¢

6,92 K&

vysledku

Zdroj: (Facebook Business Suite, 2020)

Reklama 4 propagovala typ instagramového pfispévku Cvik tydne, ktery se
v 1. sadé reklam osvédCil. Reklama byla efektivni i tentokrat. Bylo osloveno
5 844 instagramovych ucta, z toho 120 ucta navstivilo instagramovy profil projektu
a cena za dosazeni vysledku tedy byla 0,75 K¢&. Automatické cileni reklamu

zobrazilo 75 % Zen, z nichz 70 % spadalo do cilové vékové skupiny.

Pro reklamu 5 byl vybran typ instagramového prispévku s pfedstavenim sezonni
ingredience pro pouziti v receptech, ktery nebyl v 1. sadé propagovan. Reklama
oslovila 3 640 uzivatell, instagramovy profil navstivilo 42 uzivateld a cena
za dosazeni tohoto vysledku byla 2,14 K¢. Automatické cileni reklamy bylo v tomto
pfipadé velmi pfesné a reklama se z celkového poctu uzivatell zobrazila 91 % zen,

z nichz bylo 99 % v cilové vékové skupiné.

Posledni z reklam, ktera byla ve sledovaném obdobi zafazena, propagovala opét
instagramovy pfispévek s receptem. V tomto pfipadé byla ale efektivita velmi nizka.

Dosah reklamy 6 byl 1175 instagramovych uctl, z nichZz pozadovanou akci
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provedlo pouze 13 uctd. Cena za vysledek 6,92 K& byla nejvy$Si v ramci obou
zvefejnénych sad reklam. Z oslovenych uZivatelt spadalo 80 % do cilové vékové
skupiny Zzen. Na zakladé srovnani efektivity reklam s rlznymi typy pfispévkl Ize
pro propagaci na Instagramu v dalSim obdobi doporucit zejména pfispévky typu
Cvik tydne.

4.4 Vyhodnoceni dosazenych vysledkli komunikace na YouTube

Pro komunikaci na YouTube byly pro sledované obdobi stanoveny dva cile. Prvnim
z nich bylo dosazeni celkem 4 240 zhlédnuti videi. Druhym cilem byl poZzadavek
na postupny rlst ukazatele Mira prokliku u zobrazeni videa a rist Primérné doby
sledovani videa. Dosazeni stanovenych cild nebylo mozné vyhodnotit, protoze
komunikace projektu na YouTube byla po dokonceni 3 tydnl realizace projektu
pozastavena. Dlvodem ktomuto rozhodnuti byla extrémni Casova naroCnost

pfipravy komunikace na YouTube, ktera nepfinasela odpovidajici vysledky.

Béhem 3 sledovanych tydnu bylo u publikovanych videi dosazeno celkem
265 zhlédnuti 147 jedine¢nymi divaky. V prabéhu ¢asu nedochazelo k navySovani
poCtu zhlédnuti videi v jednotlivych dnech a Ize proto usuzovat, ze cilové hodnoty
poCtu zhlédnuti by v nasledujicich sledovanych tydnech nebylo dosazeno
(Studio YouTube, 2020b).

Z analyzy dat ve Studiu YouTube pro autory vyplyva, ze za dobu realizace
komunikace projektu na YouTube bylo u metriky Mira prokliku u zobrazeni videa
v priméru dosazeno hodnoty 7,8 % a znamena to, Ze divaci po zobrazeni nahledu
videa na YouTube presli k jeho sledovani v 7,8 % pfFipadl. Mira prokliku u zobrazeni

ve sledovaném obdobi nerostla (Studio YouTube, 2020b).

Nevyhovujici vysledky vykazovala také metrika Primérna doba sledovani videi.
V priméru sledovali divaci kazdé z publikovanych videi 2 minuty a 40 vtefin, coz
znamena, Ze je videa s cviCebnimi lekcemi nezaujala natolik, aby podle nich
skute€né cvi€ili. Ukazatel Primérna doba sledovani v ¢ase ve sledovaném obdobi
rovnéz nerostla (Studio YouTube, 2020b). Ddvodem muize byt nevyhovujici
zpracovani videi nebo nezajimavy obsah. V pfipadé obnoveni komunikace projektu

na YouTube v dal§im obdobi je proto nezbytné tento problém bliZze analyzovat.
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4.5 Vyhodnoceni dosazenych vysledkl komunikace na blogu

Komunikace projektu Zdravi mé bavi méla za cil dostat blog do povédomi cilového
publika. Ctyfi cile komunikace se proto tykaly navstévnosti blogu. Prvnim
stanovenym cilem bylo ziskat ve sledovaném obdobi 300 unikatnich navstévniku
blogu. Pro spinéni dalSich 3 stanovenych cilu bylo pozadovano, aby v ¢ase rostla
organicka navstévnost, pfima navstévnost a navstévnost blogu ze socialnich siti.
Dosazeni cilt Ize vyhodnotit s vyuzitim dat ze sluzby Google Analytics. Pro ovéreni
spravneé zacileni komunikace na blogu Ize pouzit zakladni demografickou analyzu

¢tenarl blogu, ktera je uvedena na Obr. 19.

Publikum

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Zena
Vék Pohlavi

Zdroj: (Google Analytics, 2020)
Obr. 19 Zakladni demografické udaje o publiku na blogu

Mezi publikem, které oslovila komunikace projektu na blogu, bylo ve sledovaném
obdobi 82,8 % Zen. Nejvice navstév blogu provedli uZivatelé ve vékové skupiné
25-34 let a do cilové vékové skupiny 18-40 let patfilo pfiblizné 68 % vSech &tenaru
blogu. Na zakladé téchto udaju Ize fici, ze komunikaci na blogu se podafilo oslovit

cilovou skupinu publika.

Ve sledovaném obdobi navstivilo blog projektu celkem 1 687 unikatnich uzivateld.
Z tohoto poctu bylo 393 navstév ziskano z placené propagace, na zakladé jejiz
odhadované uspésnosti byla cilovd hodnota navstév stanovena. Prvni
ze stanovenych cild komunikace na blogu byl tedy spInén. Obr. 20 s vyuzitim grafu
znazorriuje vyvoj poctu unikatnich navstévniku, ktefi blog navstivili v pribéhu ¢asu.
Z pribéhu grafu je patrny vliv placené propagace SEM a propagace na socialnich

sitich na navysSeni poctu navstév blogu.
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Zdroj: (Google Analytics, 2020)

Obr. 20 Celkovy pocet navstév na blogu

Z celkového poctu unikatnich navstév jich 61 % plynulo ze socialnich siti,
23 % pochazelo z placené propagace, 10,4 % pfedstavovalo pfimou navstévnost
blogu, 5 % navstévnikua pfislo na zakladé organického vyhledavani a 0,5 % navstév
pfipadlo na navstévy blogu z odkazl umisténych na internetu (Google Analytics,
2020). Socialni sité tedy hraly vnavstévnosti blogu vyznamnou roli.
Pro vyhodnoceni dalSich tfi cill internetové komunikace projektu je tfeba sledovat
vyvoj organické navstévnosti, pfimé navstévnosti a navstév blogu ze socialnich siti

v Case. Graf s vyvojem organické navstévnosti blogu je zobrazen na Obr. 21.

S

ro

srpen 2020 Zaf 2020

Organické navstévy
blogu

Datum

Zdroj: (Google Analytics, 2020)

Obr. 21 Vyvoj organické navstévnosti blogu v €ase

Z pribéhu grafu na Obr. 21 je patrné, Ze organicka navstévnost blogu byla spise
narazova a nevykazuje rostouci trend. Stanoveny cil komunikace tedy nebyl spinén.
Mezi klicové fraze, ktera na blog projektu pfivedla organicky nejvice navstév patfi
,oroskvovy dort“, ,zdravi mé bavi“, ,to co mé bavi blog“ a ,ranni cvi¢eni“ (Google
Analytics, 2020). Kli¢ova fraze ,broskvovy dort“ odkazovala ¢tenare blogu na recept,
ktery byl zvefejnén 23. 7. 2020. Jednalo se o recept s vyuZitim sezdnnich surovin,

coz bylo pravdépodobné divodem jeho uspéchu v ramci SEO. Vysoka &tenost
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tohoto ¢lanku na blogu se promitla nejen do grafu s vyvojem organickych navstév

blogu, ale také do vyvoje pfimé navstévnosti blogu v ¢ase, ktera je na Obr. 22.
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tévy
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srpen 2020 zaif 2020
Datum

Zdroj: (Google Analytics, 2020)

Obr. 22 Vyvoj pfimé navstévnosti blogu v ¢ase

Kfivka grafu vyvoje pfimych navstév blogu rovnéz v ¢ase neroste, a tedy ani dalSi
stanoveny cil komunikace na blogu nebyl splnén. Vyrazné vyssi hodnoty pfimé
navstévnosti blogu Ize z grafu vysledovat v obdobi od 24. do 29. 7. 2020. Z dat
v Google Analytics je patrné, Ze vysoka pfima navstévnost blogu v téchto dnech
byla zplsobena pfimym zadavanim adresy receptu na dfive zminény broskvovy
dort. Druhou nejCastéji pfimo zadavanou adresou do webového vyhledavace byla
hlavni adresa blogu www.zdravimebavi.cz. Pribéh grafu na Obr. 23 z ¢asti kopiruje
vyvoj pfimych navstév blogu. V pfipadé navstévnosti ze socialnich siti se nejednalo
o prokliky na blog vyhradné pfes jeden dominantni pfispévek, ale narist navstév
blogu byl zplsoben probihajici placenou propagaci na socialnich sitich (Google
Analytics, 2020).
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Navstévy blogu
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AN AN A AN
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Zdroj: (Google Analytics, 2020)

Obr. 23 Vyvoj navstévnosti blogu ze socialnich siti v Case

Z grafu na Obr. 23 je patrné, Zze navstévnost blogu ze socialnich siti v prabéhu
sledovaného obdobi nerostla a ani posledni stanoveny cil pro komunikaci projektu
na blogu nebyl spinén. Do prabéhu grafu se vyrazné promitly 2 ¢asové useky
placené propagace na socialnich sitich. Z celkového poctu navstév blogu
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ze socialnich siti mélo 67,2 % puvod na Facebooku, 24 % pochazelo z hlavniho
kanalu Instagramu, 8,7 % z Instagram Stories a 0,1 % prokliki ze socialnich siti
na blog pramenilo z YouTube (Google Analytics, 2020). Facebook Ize tedy oznacit

za socialni sit' s nejvétSim efektem na navstévnost blogu.

4.5.1 Vysledky placené propagace na blogu

Placena propagace blogu byla rozdélena do 2 ¢asovych useku. Prvni usek probihal
od 25. do 31. 7. 2020 a obsahoval 1 reklamni sestavu. Druhy Usek se 2 reklamnimi
sestavami probihal od 10. do 15. 8. 2020. Z nabidky typu reklam byla vybrana
reklama ve vyhledavani Google a propagace byla zamé&rfena na recepty publikované

na blogu. Udaje o 3 zafazenych reklamnich sestavach jsou uvedeny v Tab. 12.

Tab. 12 Placena propagace blogu

1. reklamni sestava 2. reklamni sestava 3. reklamni sestava
Obdobi 25.-31.7.2020 10. - 15. 8. 2020 10. - 15. 8. 2020
Propagovano Brownies z ¢ervené fepy | Cuketova frittata Vegetanang ké

a veganskeé recepty
Zobrazeni 3460 7 650 2520
Prokliky 65 194 168
Primérna CPC | 3,39 K¢ 2,33 K& 2,68 K&
CTR 1,88 % 2,54 % 6,66 %
Klicova fraze Zdravy dort Zdrava vecere Veganska jidla
s nejvyssi CTR |(CTR 6,51 %) (CTR 14,71 %) (CTR 17,65 %)
Oslovené 99,79 % zen, z toho 86,28 % zen, z toho 83,27 % zen, z toho
. 100 % cilova vékova 31,57 % cilova vékova |64,88 % cilova vékova

publikum : . ;

skupina skupina skupina

Zdroj: (Google Ads, 2020c)

Prvni reklamni sestava v Tab. 12 dosahla v porovnani s ostatnimi sestavami
nejlepSiho zacileni. Z celkovych 3 460 zobrazeni reklamy bylo osloveno 99, 79 %
zen v cilové vékové skupiné. Reklama ale ziskala pouze 65 prokliki a tim padem
nejniz8§i miru prokliku (CTR) 1,88 % a nejvy$Si primérnou cenu za proklik
(CPC) 3,39 KE.

Druha reklamni sestava ziskala z celkového vysokého poctu 7 650 zobrazeni
194 proklika, CPC ve vysi 2,33 K€ a CTR 2,54 %. Mezi uzivateli, kterym se reklamy
zobrazily, bylo 86,28 % Zen. Do stanovené cilové vékové skupiny ale spadalo pouze
31,57 % oslovenych uzivatell a vyraznéji byla zastoupena vys$si vékova skupina
(Google Ads, 2020c).
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Reklamy ze 3. reklamni sestavy byly zobrazeny 2 520krat a ziskaly 168 proklik(.
Pramérna CPC tedy dosahla 2,68 KE&. Tato reklamni sestava dosahla nejvyssiho
CTR 6, 66 % ze vSech pouzitych reklamnich sestav ve sledovaném obdobi. Mezi
oslovenymi uzivateli bylo 83,27 % zen, které z 64,88 % spadaly do cilové vékové
skupiny publika. Vzhledem ktomu, Zze u této reklamni sestavy bylo dosazeno
Vysledky veskeré placené i organické komunikace projektu na socialnich sitich

a blogu byly podkladem k sestaveni doporuceni pro komunikaci v dalSim obdobi.

4.6 Navrh dalSiho postupu internetové komunikace projektu

V této zavérecné Casti diplomové prace je navrzen dalSi mozny postup pfi pfipravé
internetové komunikace projektu Zdravi mé bavi pro dalSi obdobi. Uvedena
doporuceni se tykaji zejména témat, na ktera je mozné se v komunikaci zaméfit,
dale feSi frekvenci komunikace a jeji zacileni. Kromé toho je zde uvedeno nékolik
dalSich moznosti, které by bylo vhodné do komunikacni strategie zafadit, aby dosah
projektu dale naristal. Tato podkapitola odpovida na 3. vyzkumnou otazku, ktera

byla stanovena v ¢asti 3.1.2. diplomové prace.

4.6.1 Témata komunikace

Z komunikovanych témat mély ve sledovaném obdobi Uspéch pfispévky zamérené
na cviCeni, zdravé stravovani, i motivacni prispévky. V8echna doposud
komunikovana témata lze tudiZz ve strategii projektu v dalSim obdobi ponechat.
Na Facebooku i Instagramu se osvédcCilo publikovani jednoduchych zdravych
receptu. Pro navySeni dosahu téchto pfispévku je vhodné nadale publikovat recepty
s vyuzitim sezoénnich surovin. Cilové publikum pozitivné reagovalo také
na pfispévky typu Cvik tydne a placena propagace s vyuzitim téchto pfispévki
dosahla nejvyssi efektivity. Do publikaéniho planu v dalSim obdobi by proto bylo
vhodné zaradit kromé prispévkul typu Cvik tydne a pfedstavovani zdravych surovin

vhodnych pro pfipravu receptt také dalSi vzdélavaci nebo zabavné infografiky.

4.6.2 Frekvence publikovani prispévku

Na zakladé dosazenych vysledkd komunikace projektu pfed a po zméné struktury
publikacniho planu je mozné doporucit setrvani u upravené verze. Pfiprava

internetové komunikace projektu tak byla Iépe Casové zvladatelna a na vysledky
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komunikace nemélo zjednodu$eni negativni vliv. Na Facebooku a Instagramu je
i nadale mozné zverejnovat totozny obsah s mirnou upravou popisklt u fotografii.
Ke zvazeni je dalSi omezeni frekvence pfispivani na Facebooku a Instagramu, které

by umoznilo zkvalitnit publikovany obsah.

Komunikace projektu na YouTube muize i v dalSim obdobi zUstat pozastavena.
K nataceni novych cviCebnich lekci na YouTube bude mozné se vratit v dalSich
fazich fungovani projektu a celkové vylepSit publikovany obsah. Prozatim Ize kratka
videa s cviCebnimi lekcemi i recepty publikovat na Facebooku a Instagramu.
V pfipadé obnoveni fungovani projektu na YouTube Ize doporudit nejdfive
oznameni tohoto zaméru cilovému publiku na aktivnich socialnich sitich a zjistit,

0 jaky typ videi by publikum mélo nejvétsi zajem.

Frekvence komunikace na blogu maze byt snizena na publikovani 1 receptu kazdy
tyden a 1 ¢lanku jednou za 2 tydny. O navstévnosti blogu ve sledovaném obdobi
nerozhodovala frekvence publikovani novych pfFispévkl, ale spiSe tematické
zaméfeni a vyuziti sezénnich surovin a aktualnich témat vzhledem k ro€nimu
obdobi. Diky snizeni frekvence komunikace na blogu bude mozné ziskat vétsi

Casovy prostor pro pfipravu noveho kvalitnéjSiho obsahu.

4.6.3 Zacileni komunikace

Podle dat dostupnych v analytickych nastrojich socialnich sitich a Google Analytics
oslovila komunikace projektu na Facebooku, Instagramu i blogu zvolené cilové
publikum. Cileni komunikace na Zeny ve véku 18-40 let Ize doporucit i nadale.
Kromé toho by bylo vhodné vénovat v nasledujicim obdobi pozornost také vyssi
vékové skupiné Zen, ktera se mezi oslovenym publikem objevila v pomérné
vyznamném zastoupeni. Z publikovaného obsahu byly zeny starSi 40 let osloveny
zejména zdravymi recepty. Pfi pfipravé komunikace v dalSich obdobich by proto
bylo vhodné rozSifit okruh cilového publika o tuto nové objevenou skupinu, blize ji

definovat s vyuzitim persony a cilit na ni vyhovujici obsah.

4.6.4 Organicky dosah komunikace

Ve sledovaném obdobi se komunikace projektu na socialnich sitich i blogu potykala
s nizkym organickym dosahem, ktery se nedafilo v pribéhu ¢asu navySovat podle

stanovenych cild. V dalSim obdobi by proto bylo vhodné do komunikaéni strategie
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vice vyzev k akci. K vy§8imu zapojeni publika a tim padem vy$Simu organickému

dosahu pfispévku Ize vyuzit napfiklad ankety a Castéjsi vkladani otazek do popisku.

Pokud by se v budoucnu podafilo vybudovat stabilnéjSi zakladnu publika projektu,
k navySeni organického dosahu a zapojeni publika by bylo mozné vyuzit format
prispévkl s pfedstavovanim &lent komunity a upozorfiovanim na jejich uspéchy
v oblasti zdravého zivotniho stylu. V pfipadé vybudovani silné komunity publika
projektu bude v budoucnu vhodné zvazit transformaci komunikace na Facebooku
z facebookové stranky na skupinu. Prostfedi facebookové skupiny umoZznuje

¢lendm jednodus$eji komunikovat nejen s autory projektu, ale také mezi sebou.

4.6.5 Placena propagace

Zarazeni placené propagace do komunikacni strategie projektu bylo ve sledovaném
obdobi vyhodnoceno jako vhodny krok. Vzhledem k tomu, Ze projekt se i nadale
nachazi ve fazi vstupu na trh, s placenou propagaci zaméfenou na rozsSifeni
povédomi o projektu je vhodné pokraCovat i nadale. DoporuCuje se dale
nepropagovat projekt narazové, ale vyuzit delSi Casové Useky propagace s nizsim
rozpoCtem. Propagace tak bude slouzit pouze jako mirna podpora komunikace
projektu, ktera zajisti oslovovani dalSich ¢lend cilového publika. Hlavnim zdrojem

rozSifovani povédomi o projektu by ale mély byt vysledky organické komunikace.

Pro vysledky komunikace projektu byla efektivni propagace na socialnich sitich.
Na Facebooku a Instagramu bylo dosazeno nizsi ceny za vysledek propagace nez
pfi vyuziti SEM. Celkové se diky propagaci na socialnich sitich projektu podafilo
ziskat cilové publikum trvale, protoze se z oslovenych uzivatell stavali sledujici
projektu na socialnich sitich. Vysledky SEM byly spiSe jednorazové. Z tohoto
divodu se v dalSim obdobi doporu€uje pokraovat pouze s propagaci na socialnich
sitich. Za vhodné zamérfeni je povazovana nejen propagace jednotlivych prispévk,
ale také placena podpora prokliki na blog projektu.

Zavérecnym doporucenim nejen pro vyuZziti placené propagace v dalSim obdobi je
neustalé monitorovani situace a pfizpusobovani zvolené strategie aktualnimu
vyvoji. Do publika¢niho planu je vhodné zafazovat typy prispévku, které aktualné
Komunikace s cilovym publikem by méla byt obousmérna, méla by vyuzivat

sezonnich podminek, a i nadale udrzovat pozitivni a motivacni ton.
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Zaveér

Diplomova prace feSila aktualni téma internetového marketingu, které se
v souCasné dobeé tyka vétsiny firem a podle odbornych odhadl bude v nasledujicich
letech jeho dullezitost nadale vzristat. Pro potfeby praktického vyzkumu, ktery je
soucasti diplomové prace, bylo téma zuzeno na navrh strategie internetového
marketingu pfi zavadéni projektu na trh. Prakticka Cast diplomové prace vychazela
z reSerSe aktualni Ceské i zahrani¢ni odborné literatury, které byla vénovana

1. a 2. kapitola prace.

Cilem diplomové prace bylo pfipravit plan internetové komunikace konkrétniho
projektu mikropodniku, zhodnotit dosazené vysledky na zakladé plnéni planu
a navrhnout doporuceni pro dalSi postup pfi tvorbé strategie internetové
komunikace projektu. Vyzkum byl proveden na modelovém online projektu
mikropodniku s nazvem Zdravi mé bavi, ktery byl pro uc€ely diplomové prace
vytvofen. Pfedmétem vyzkumu byla internetova komunikace tohoto projektu ve fazi

vstupu na trh.

Ve 3. kapitole diplomové prace byly stanoveny 3 vyzkumné otazky. Prvni z nich
feSila vybér vhodného obsahu a formy komunikace na socialnich sitich a blogu
s ohledem na cilové publikum. Pro nalezeni odpovédi bylo definovano cilové
publikum, které se projekt svou komunikaci snazil oslovit. Jako cilova skupina
publika byly zvoleny Zeny ve véku 18—40 let, které Ziji v Ceské republice a zajimaiji
se o0 zdravy zivotni styl. Pro pfesnéjSi zacileni komunikace byla tato skupina
roz€lenéna na 5 segmentl, které byly blize definovany s vyuzitim person.
Na zakladé vlastnosti cilového publika a jeho preferenci bylo zvoleno jeho
oslovovani ve 2. osobé mnozného Cisla a nastaven pozitivni a motivaéni tén
komunikace. Obsah publikovanych pfispévkl se tykal motivace ke zdravému

Zivotnimu stylu, doporuceni pro zdravé vareni a spravné provadéni cviceni.

Zvoleny obsah a forma komunikace projektu s ohledem na cilové publikum byly
podkladem pro sestaveni podrobného publikacniho planu, ve kterém byla
stanovena frekvence a konkrétni podoba komunikace projektu na Facebooku,
Instagramu, YouTube a blogu. Pro zodpovézeni 2. stanovené vyzkumné otazky bylo

tfeba najit vhodny zpusob k vyhodnoceni vysledkd komunikace. Aby bylo mozné
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vysledky nastavené komunikaéni strategie vyhodnotit, byly pro komunikaci

na kazdé ze zvolenych socialnich sitich a blogu stanoveny cile metodou SMART.

V pripadé Facebooku a Instagramu se cile komunikace tykaly konkrétniho dosahu
publikovanych pfispévku a rustu interakci publika v €ase. Pro YouTube byl stanoven
cilovy pocet zhlédnuti publikovanych videi a dale byl pozadovan rust miry prokliku
u zobrazeni videi a narust primérné doby sledovani videi v ¢ase. Komunikace
na blogu sledovala celkovy pocet unikatnich navstévniku a rast navstévnosti v Case.
Pro vyhodnoceni naplnéni stanovenych cild byla pouzita data dostupna

v zakladnich analytickych nastrojich zapojenych socialnich siti a Google Analytics.

Ve 4. kapitole diplomové prace byly vyhodnoceny vysledky, kterych bylo dosazeno
s vyuzitim navrzeného publika¢niho planu. Po 3 tydnech realizace projektu doslo
ke zménam ve frekvenci publikovani pfispévku a k uplnému pozastaveni €innosti
projektu na YouTube. Stanovené cile pro komunikaci na této socialni siti tedy nebylo

mozné vyhodnotit.

Komunikaci na Facebooku, Instagramu a blogu se podafilo oslovit cilové publikum.
Konkrétni pocCet oslovenych uzivatell na Facebooku byl ale niz$i, nez bylo
stanoveno v cilech komunikace. Interakce publika v Case ve sledovaném obdobi

nerostly a ani druhy cil komunikace projektu na Facebooku nebyl spinén.

Naopak komunikace projektu na Instagramu byla z hlediska nastavenych cill
uspésna. Dosah instagramového uctu projektu pfekonal stanovenou hodnotu
a pocet interakci publika se v Case dafilo navySovat. Mezi publikované pfispévky,
které na Instagramu vyvolavaly vysoky pocet inetrakci publika, patfily jednoduché

zdravé recepty s vyuZitim sezénnich surovin.

Pozadovany pocet unikatnich navstévnikd blogu byl nékolikanasobné prekonan
zejména diky navstévnosti blogu plynouci ze socialnich siti a prvni stanoveny cil
komunikace na blogu byl tedy spInén. Ke spInéni dalSich cill bylo ale nutné, aby
v Case rostla navstévnost ze socialnich siti, organicka navstévnost a pfima

navstévnost blogu. Toho se nepodafilo dosahnout.

Pro zodpovézeni tfeti vyzkumné otazky byly nalezeny oblasti, ve kterych by bylo
mozné komunikacni strategii modelového projektu zlepsSit a navrhnout konkrétni
doporucCeni pro nastaveni komunikacni strategie pro dalSi obdobi. Podkladem

pro nalezeni moznych zlepSeni komunikace projektu byly dosazené vysledky
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komunikace na zakladé plnéni navrzeného publikaéniho planu. Doporuceni, ktera
bude mozné aplikovat v dalS§im obdobi fungovani projektu, se tykaji
komunikovanych témat, frekvence publikovani pfispévkl, zacileni komunikace,

navySovani organického dosahu projektu a zafazeni placené propagace.

Mezi zasadni doporu€eni pro fungovani projektu na socialnich sitich a blogu
v dalSim obdobi patfi setrvani u zjednoduseného publikacniho planu a pfipadné
dalS$i omezeni frekvence komunikace. Na zakladé dosazenych vysledku
komunikace Ize fici, Ze méné Casteé, ale pravidelné zvefejhiovani obsahu nema
na dosah projektu na internetu ani na zapojeni divakl negativni vliv. Zaroven je

touto cestou mozné ziskat Casovy prostor k pfipravé kvalitnéjSiho obsahu.

Ke zvazeni je také rozSifeni okruhu cilového publika o segment Zen ve véku
nad 40 let. Z analytickych dat vysledkd komunikace na socialnich sitich vyplynulo,
Ze tuto skupinu zaujaly zejména pfispévky se zdravymi recepty. V pfipadé zafazeni
nového segmentu cilového publika bude nutné jej blize definovat s vyuZzitim

persony.

Poslednim doporuc¢enim pro realizaci projektu v dalSim obdobi je kladeni dlrazu
na navyseni organického dosahu komunikace. Zatimco placena propagace byla
ve sledovaném obdobi vyhodnocena jako efektivni, organicky dosah se v prubéhu
C¢asu nedafilo navySovat. V dalSim obdobi se proto doporuCuje zafazeni
osveédcCenych typu pfispévkl, mezi néz patfi zdravé recepty a infografiky a Casté;si
vyuzivani vyzev k akci. Placenou propagaci se doporucuje v komunikacni strategii
projektu ponechat, ale dale se zaméfit pouze na propagaci na socialnich sitich, a to

v mensim rozsahu nez doposud.

Pfi pokracovani fungovani projektu bude mozné dosazené vysledky komunikace
z jednotlivych obdobi porovnavat mezi sebou a ziskat tak ucelenéjSi prehled
o0 moznostech projektu. S kazdym dalS§im obdobim bude mozné vylepSovat
publikaCni plan a nastavovat komunikacni cile, které budou realné a zaroven

posunou komunikaci projektu na dalSi uroven.
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Priloha 1 Profily person cilového publika

SEGMENT: Zeny, které zdravé vafi pro rodinu
JMENO: Alena Prochazkova
VEK: 35

RODINNY STAV:

Vdana, 2 déti na zakladni Skole, pes

PRACOVNI POZICE:

Sekretarka

TYP BYDLEN:I:

Byt v mendim mésté&, nedaleko malé zahrada

OBLIBENE INTERNETOVE STRANKY:

Online receptare, webové magaziny pro Zeny

CHOVANI NA SOCIALNICH SITiCH:

Pouziva Facebook a Instagram pfiblizné obden,
sleduje rodinu a pratele

VLIVNE OSOBY:

Kamaradky se stejné starymi détmi

Zdravé vareni, péce o zahradu, vylety do pfirody,

KONICKY: vyroba dekoraci
o Dobre pe€ovat o rodinu, nasetfit s manzelem
OSOBNI CILE: na akéni dovolenou v zahranici, zkusit kazdy rok

vypéstovat novy druh zeleniny

POVAHOVE RYSY:

Obétava, mila, ve spole¢nosti oblibena

BEZNY VSEDNI DEN:

Rano pomaha détem vypravit se do Skoly, pak
pésky odchazi do prace. Po praci nakoupi a domu
pfichazi v 17. hod. Relaxuje na zahradé nebo se
prochazi se psem. Pak pfipravuje vecefi, zatimco
manzel pomaha détem s pfipravou do Skoly. Vecer
si Cte, odpociva a vénuje se rodiné.

BEZNY VOLNY DEN:

Spolecné snida a uklizi byt s rodinou,

pak pfipravuje obéd a odpoledne jede na rodinny
vylet do pfirody. Veler se vénuje rodiné nebo
hleda na internetu, jak sezénné vyzdobit dim

a vyrabi dekorace.

CO SE Ji NA PROJEKTU LIBI:

Zdravé recepty s pfehlednymi navody, pouziti
zakladnich surovin a informace o jejich zdravotni
prospésnosti

SEGMENT: Studentky, které chtéji byt stihlé
JMENO: Veronika Subrtova
VEK: 21

RODINNY STAV:

Svobodna, ma 3 roky pfitele

PRACOVNI POZICE:

VysokoSkolacka, obor pedagogika

TYP BYDLEN:I:

Pfes tyden na koleji, o vikendu v rodinném domé
u rodi€t nebo na navstévé u pritele

OBLIBENE INTERNETOVE STRANKY:

Blogy s tématikou médy a fitness
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CHOVANI NA SOCIALNICH SITiCH:

Socialni sité pouziva kazdy den. Na Facebooku
komunikuje s prateli, na Instagramu hleda inspiraci
a sleduje zajimavé osobnosti, YouTube vyuziva
ke sledovani videoklipd, vlogl svych oblibenych
YouTuber( a cvi¢ebnich lekci.

VLIVNE OSOBY:

Influencefi z YouTube a Instagramu, spolubydlici
na koleji

Maoda, cvi€eni, poslouchani hudby, jizda

KONICKY: na kolegkovych bruslich
o Uspé&sné dokongit vysokoskolské studium, byt
OSOBNI CILE: spokojena se svou postavou, pfestéhovat se

s pritelem do pronajatého bytu

POVAHOVE RYSY:

Cilevédoma, pecliva, komunikativni

BEZNY VSEDNI DEN:

Rano si kratce zacvici a odchazi do Skoly.
Po navratu na kolej si povida se spolubydlici,
pfipravuje se do Skoly a sportuje sama nebo
s pritelem. Vecer se uéi, kouka na filmy nebo
sleduje YouTube.

BEZNY VOLNY DEN:

Vstava brzy a pfed snidani cvi€i nebo béha.
Dopoledne se vénuje pfipravé do Skoly, odpoledne
travi €as s rodinou a domacimi pracemi. Veder se
uci nebo ma spolecny program s pritelem.

CO SE Ji NA PROJEKTU LIBI:

Recepty s uvedenymi nutriénimi hodnotami, tipy
na aktivni zivotni styl a cvi€ebni lekce.

SEGMENT: Matky s malymi détmi
JMENO: Monika Polakova
VEK: 28

RODINNY STAV:

Vdana, déti ve véku 3 a 1 rok

PRACOVNI POZICE:

Materska dovolena

TYP BYDLENI:

Rodinny dim se zahradou

OBLIBENE INTERNETOVE STRANKY:

Komunitni weby pro rodi¢e, tipy na vychovu déti

CHOVANI NA SOCIALNICH SITiCH:

Ve volnych chvilich sleduje na Instagramu své
znamé a inspirativni Uucty sportovné aktivnich
rodicu

VLIVNE OSOBY:

Sestra, kamaradky s malymi détmi, blogerky
vénujici se materstvi

Prochazky v pfirodé, éteni, jéga, spole¢né aktivity

KONICKY: 0y b o PO 3
se spratelenymi mladymi rodinami
o Zvladat i s malymi détmi péci o sebe a cvi€eni,
OSOBNI CILE: brzy se vratit do prace, najit si pravidelné &as

na odpodinek
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POVAHOVE RYSY:

Unavena, ale odhodlana zvladat péci o rodinu
i vSechno, na co byla zvykla pfed zalozenim
rodiny.

BEZNY VSEDNI DEN:

Cely den se vénuje détem a péci o domacnost,
ve volnych chvilich se snazi cvicit, vénovat
se konic¢kim a mit spole€ny ¢as s manzelem.

BEZNY VOLNY DEN:

Obdobny program jako ve v3edni den, pfipadné
rodinny vylet.

CO SE Ji NA PROJEKTU LIBI:

Moznost zacvi€it si z pohodli domova béhem
30 minut.

SEGMENT: Pracovné vytizené zeny
JMENO: Eva Novakova

VEK: 40

RODINNY STAV: Svobodné

PRACOVNI POZICE:

Manazerka v korporatni firmé

TYP BYDLEN:I:

Byt v centru Prahy

OBLIBENE INTERNETOVE STRANKY:

Mezinarodni zpravodajstvi, web Forbes, weby
0 seberozvoji

CHOVANI NA SOCIALNICH SITiCH:

Kazdy den rano rychle zkontroluje Twitter
a Instagram, sleduje ucty ze svéta businessu
a seberozvoje

VLIVNE OSOBY:

Uspé&sni kolegové a inspirativni osobnosti z celého
svéta

KONICKY:

Vecerni meditace, béh, fithess, zajem o kvalitni
kavu

OSOBNI CILE:

Kariérni rozvoj, nalezeni rovnovahy mezi praci
a osobnim zivotem

POVAHOVE RYSY:

Rozhodna, vidéi osobnost, organizovana

BEZNY VSEDNI DEN:

Vstava v 7:00, hodinu cvi¢i a od 9:00 do 19:00 je

v praci. Ma predplacenou krabi¢kovou dietu

na miru, do pracovniho dne zafazuje schizky

v kavarné. Vecer po praci se rada projde ve€ernim
méstem, setkava se s prateli nebo doma odpocdiva.
Pfipadné pfed spanim dokonc&uje pracovni
povinnosti.

BEZNY VOLNY DEN:

Rada si pfispi a dopoledne travi v klidu doma.
Odpoledne vyrazi sportovat do pfirody a vénuje
se seberozvoji.

CO SE Ji NA PROJEKTU LIBI:

Moznost efektivné si rano doma zacvicit, motivace
ke zdravému zivotnimu stylu
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SEGMENT: Vegetarianky
JMENO: Kristyna Dole&kova
VEK: 18

RODINNY STAV: Svobodna

PRACOVNI POZICE:

Studentka osmiletého gymnazia

TYP BYDLEN:I:

V byté s rodici

OBLIBENE INTERNETOVE STRANKY:

Online vegetarianské kucharky a blogy, web
National Geographic

CHOVANI NA SOCIALNICH SITiCH:

Aktivné pouziva Facebook a Instagram, sleduje
videa s tématikou vegetarianstvi a veganstvi, cvici
jogu podle online lekci na YouTube

VLIVNE OSOBY:

Spoluzacky a ekologicti aktivisté pasobici
na socialnich sitich

Dobrovolnictvi ve psim utulku, jéga, zdravé vareni,

KONICKY: ot A
zajem o ekologii, ¢teni
o Uspé&sné slozit maturitni zkousku a dostat se
OSOBNI CILE: na vysokou $kolu, pfesvédcit rodinu a pratele

k pfechodu na zdravy zivotni styl

POVAHOVE RYSY:

Pfemysliva a ticha povaha

BEZNY VSEDNI DEN:

Rano si chysta jidlo na dobu, kdy bude ve Skole.
Od 8:00 do 15:00 ma vyucovani, po Skole travi ¢as
s kamaradkami nebo pomaha ve psim utulku.
Vecer si chysta vecefi jen pro sebe, protoze zbytek
rodiny neji vegetariansky, pfipravuje se do Skoly

a cvici jogu.

BEZNY VOLNY DEN:

Dopoledne pomaha rodiné s domacimi pracemi,
pfipravuje pro sebe jidlo a zkouSi nové recepty.
Odpoledne se udi, travi ¢as v pfirodé a sportuje.
Vecer si rada &te knihy o pfirodé.

CO SE Ji NA PROJEKTU LIBI:

Vyvazené a jednoduché vegetarianské recepty,
informace o vyzivovych hodnotach
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Priloha 2 Publikaéni plan

Obsah zverejnény pri spusténi projektu

Médium Téma prispévku Typ prispévku | Poznamka
Blog Ja_kv zv[adnout Clanek Kli¢ova fraze: cviceni v horku
cvi€eni v horku?
Blog Repové brownies Recept Klicova fraze: fepové brownies
Blog Bananové muffiny Recept Klicova fraze: bananové muffiny
Blog Spenatovy quiche Recept KliCova fraze: Spenatovy quiche
Blog Arasidova omacka | Recept Klicova fraze: araSidovd omacka
Blog Spenatova polévka | Recept Klicova fraze: Spenatova polévka
Blog Dynova omacka Recept Klicova fraze: dyriova omacka
Blog Cuketova frittata Recept Klicova fraze: frittata
YouTube | Ranni protazeni Video Playlist: ranni cvi¢eni, 10 minut trénink
YouTube |Intervalovy trénink | Video Playlist: intervalovy trénink, 20 minut trénink
YouTube tpé‘l’:'o"a”' stredu | \geo Playlist: posilovani, 10 minut trénink
YouTube tpé‘l’:'o"a”' celého |\ deo Playlist: posilovani, 20 minut trénink
YouTube |Rychla ranni joga Video Playlist: ranni cvi€eni, 10 minut trénink
YouTube |Posilovani bficha Video Playlist: posilovani, 20 minut trénink
Facebook Ja_kv zv[adnout Odkaz + text
cvi€eni v horku?
Facebook | Repové brownies Odkaz + text
Facebook |Ranni joga Odkaz + text
Facebook |AraSidovd omacka |Odkaz + text
S L. Infografika
Instagram | Cvik tydne: vypad + text
Instagram 5 t.'? u, Jak zviadnout Fotka + text
cvi¢eni v horku
Ingredience: Infografika
Instagram | ., .
Cervena fepa + text
Instagram R‘?POVG _brownles Fotka + text
+ ingredience ]
Uvodni
Instagram | Ranni jéga obrazovka
+ text
Instagram | AraSidova omacka | Fotka + text Odkaz na profilu
Instagram IP r(-?§koky pres Video
avicku
Publikacni plan na 2 mésice
Tyden | Den Médium | Téma prispévku Typ prispévku | Poznamka
13. 07. 2020 | PO |Instagram | Cvik tydne: stfecha Ln{ggtraﬂka Instagram Stories
1 Blog Jak spravné jist? Clanek Klicova fraze: jak
) spravne jist
14.07.2020 \UT | Facebook |Jak spravneé jist? Odkaz + text
Instagram | Jak spravné jist? Fotka + text Odkaz na profilu
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15.

07.

2020

ST

Instagram

Ingredience: datle

Infografika

+ text
Blo PInéné datle Recent Klicova fraze:
9 v &okoladé P pinéné datle
3 PInéné datle
16. 07. 2020 |CT |Facebook |v Cokoladé Odkaz + text
+ ingredience
Instagram Plpene ,davtle Fotka + text Odkaz na profilu
v Sokoladé
- Playlist:
YouTube | 1"énink nohou Video posilovani,
a bricha 20 minut trénink
17.07. 2020 |PA - -
- Uvodni
Trénink nohou '
Instagram o obrazovka Odkaz na profilu
a bficha
+ text
. ) Klicova fraze:
Blog Seminkové krekry Recept seminkové krekry
18.07.2020 |SO | Facebook | 1renink nohou Odkaz + text
a bficha
Instagram | Seminkové krekry Fotka + text Odkaz na profilu
Facebook |Seminkové krekry | Odkaz + text
19. 07. 2020 |NE
Instagram | Radost z pohybu Fotka + text
20. 07. 2020 |PO |Instagram | Cvik tydne: dfep Ln{g?([aflka Instagram Stories
Blog Unava Clanek Klicova fraze:
. Unava
21.07.2020 |UT | Facebook |Unava Odkaz + text
Instagram | Unava Fotka + text Odkaz na profilu
Ingredience: Infografika
22.07.2020 |ST |Instagram broskve + text
, KliCova fraze:
Blog Broskvovy dort Recept broskvovy dort
23.07.2020 |CT Broskvovy dort
Facebook + ingredience Odkaz + text
Instagram | Broskvovy dort Fotka + text Odkaz na profilu
Playlist: ranni
YouTube |Jbga pro krasny den | Video cvi€eni, 15 minut
24.07.2020 |PA — trenink
Uvodni
Instagram | J6ga pro krasny den | obrazovka Odkaz na profilu
+ text
. . . Klicova fraze:
Blog Bananové muffiny Recept bananové muffiny
25.07.2020 | SO | Facebook |Joga pro krasny den | Odkaz + text
Instagram | Bananové muffiny Fotka + text Odkaz na profilu
Facebook |Bananové muffiny Odkaz + text
26.07.2020 |NE : v
Instagram lv<_ava a zdravy Fotka + text
Zivotni styl
27.07.2020 |PO |Instagram | Cvik tydne: prkno Ln{ggtraﬂka Instagram Stories
] Nejlepsi Ceské 3 KliCova fraze:
28.07.2020 |UT |Blog podcasty o zdravém | Clanek nejlepsi Ceské

Zivotnim stylu

podcasty
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Nejlepsi Ceské

Facebook |podcasty o zdravém | Odkaz + text
Zivotnim stylu
Nejlepsi Ceské
Instagram | podcasty o zdravém | Fotka + text Odkaz na profilu
Zivotnim stylu
29.07.2020 |ST [Instagram |Ingredience: Spenat gggraflka *
& A KliCova fraze:
Blog ?penatovy quiche Recept Spenatovy quiche
30.07.2020 |CT |pacebook |SPENatovy quiche + i qy o o text
ingredience
Instagram | Spenatovy quiche Fotka + text Odkaz na profilu
Playlist:
e . intervalovy
’ YouTube |Intervalovy trénink | Video frénink, 20 minut
31.07.2020 |PA ] trénink
Intervalovy trénink Uvodni .
Instagram . obrazovka + Odkaz na profilu
pro super kondici text
e Klicova fraze:
Blog Cuketova frittata Recept frittata
01.08.2020 | SO | Facebook Intervalovy trequ Odkaz + text
pro super kondici
Instagram | Cuketova frittata Fotka + text Odkaz na profilu
Facebook | Cuketova frittata Odkaz + text
02. 08. 2020 |NE
Instagram | Vylet misto cviCeni | Fotka + text
03. 08. 2020 | PO |Instagram Cv\.l Ik tydne: aktivace | Infografika + Instagram Stories
bficha text
| Facebook gggﬁ(tty psani Fotka + text
04.08.2020 |UT Benefity bsani
Instagram ety p Fotka + text
deniku
Instagram | Ingredience: mak :gggraﬁka *
05. 08. 2020 |ST .
. o Infografika +
Facebook | Ingredience: mak text
o Klicova fraze:
) Blog Makova babovka Recept makova babovka
06.08.2020 |CT | Facebook |Makova babovka Odkaz + text
Instagram | Makova babovka Fotka + text Odkaz na profilu
| Facebook S:Zse;rlg?va zalivka Videorecept
07.08.2020 |PA PR
Sezamova zalivka .
Instagram . Videorecept
na salat
o KliCova fraze:
Blog Makové suSenky Recept makové susenky
08.08.2020 | SO | Facebook |Makove suSenky Odkaz + text
Instagram | Makové suSenky Fotka + text Odkaz na profilu
Facebook | Protahovani Fotka + text
09. 08. 2020 |NE
Instagram | Protahovani Fotka + text
10. 08. 2020 | PO | Facebook Cvik tydne: damsky | Infografika +

klik

text
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Cvik tydne: damsky | Infografika .
Instagram Klik + text Instagram Stories
Blog Pohyb mimo cvigeni | Clanek Klicova fraze:
) pohyb
11.08.2020 |UT | Facebook Pohyb mimo cvi¢eni | Odkaz + text
Instagram | Pohyb mimo cvi¢eni | Fotka + text Odkaz na profilu
Instagram Ingredience: Infografika
12.08.2020 |ST brokolice _ riext
Facebook Ingredience: Infografika
brokolice + text
KliCova fraze:
Blog Brokolicova omacka | Recept brokolicova
13.08.2020 |CT — omacka
Facebook | Brokolicovd oméacka | Odkaz + text
Instagram | Brokolicovd oméacka | Fotka + text Odkaz na profilu
. | Facebook | Spravné drzeni téla |Video
14. 08. 2020 |PA S — -
Instagram | Spravné drzeni téla |Video IG Reels
Blog Seminkova granola | Recept Klicova fraze:
granola
15.08.2020 | SO | Facebook |Seminkova granola | Odkaz + text
Instagram | Seminkova granola | Fotka + text Odkaz na profilu
Facebook \?socrlzgliltasne Fotka + text
16.08. 2020 | NE Socialni sité
Instagram ; Fotka + text
vs. realita
Facebook | ot oo |+ fot
H. 0820201 PO Instagram Cvik tydne: Infografika Instagram Stories
9 zanozovani vkle€e |+ text 9
Recept na podzimni
Facebook |jahlovou kasi se Fotka + text
18.08.2020 |UT Svestkami______
Recept na podzimni
Instagram | jahlovou kasi se Fotka + text
Svestkami
Instagram | Ingredience: mandle Ln{gg:aﬁka
19. 08. 2020 |ST .
. ] Infografika
Facebook |Ingredience: mandle
+ text
Blog Mandlové mléko Recept Klicova flzaze:’
i mandlové mléko
20.08.2020 | CT | Facebook |Mandlové miéko Odkaz + text
Instagram | Mandlové mléko Fotka + text Odkaz na profilu
. | Facebook |Pocet krokd za den | Fotka + text
21.08.2020 |PA
Instagram | PoCet kroku za den | Fotka + text
Blog Mandlové brownies |Recept Ellcov_a fraze:
rownies
22.08.2020 | SO | Facebook |Mandlové brownies |Odkaz + text
Instagram | Mandlové brownies | Fotka + text Odkaz na profilu
Facebook Sladkosti a zdravy Fotka + text

Zivotni styl
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23.

08.

2020

NE

Instagram

Sladkosti a zdravy

Fotka + text

Zivotni styl
Facebook | Cvik tydne: most Lnl;g?(:aﬁka
24.08. 2020 | PO -
oo Infografika .
Instagram | Cvik tydne: most + text Instagram Stories
. KliCova fraze:
Blog Test veganskych Clanek veganské
proteinovych ty&inek . R
proteinové ty€inky
25.08.2020 |UT Facebook Test yega’nskycvh Odkaz + text
proteinovych ty&inek
Instagram Test yega’nskycvh Fotka + text Odkaz na profilu
proteinovych ty&inek
Instagram Lnsg[:ﬁgilr?nce: Ln{g?(traflka
26.08.2020 |ST ny :
Ingredience: Infografika
Facebook o
ostruziny + text
Nepecené Klicova fraze:
Blog v oy Recept . v
ostruzinové fezy ostruzZinové fezy
27.08.2020 | CT | Facebook |Nepecene Odkaz + text
ostruzinové fezy
Instagram NepeE:_ene oy Fotka + text Odkaz na profilu
ostruzinové fezy
Varianty
Facebook |nepecenych Fotka + text
8. 08. 2020 | PA ostruzmovych fezl
Varianty
Instagram | nepecenych Fotka + text
ostruZinovych fezl
. . KliCova fraze: chia
Blog Chia pudink Recept pudink
29.08. 2020 | SO | Facebook | Chia pudink Odkaz + text
Instagram | Chia pudink Fotka + text Odkaz na profilu
Facebook gf:iglzfem) Fotka + text
30. 08. 2020 |NE Ugent (Gteni)
Instagram . Fotka + text
a chize
Facebook | Cvik tydne: medvéd |\100"aM<@ *
31.08. 2020 |PO Infoarafika +
Instagram | Cvik tydne: medvéd textg Instagram Stories
| Facebook gg:g{éz minusy Fotka + text
01.09.2020 |UT By 8
Instagram | Y. y Fotka + text
Cokolady
Ingredience: hliva Infografika
Instagram ustficna + text
02.09.2020 |ST - — -
Ingredience: hliva Infografika
Facebook | . S.° .
ustficna + text
Blog  |CUaszhiivy Recept Kligova fréze:
ustficne gulas z hlivy
03.09. 2020 | GT |Facebook |EUias z hlivy Odkaz + text
ustficne
Instagram Qulvgvs z hlivy Fotka + text Odkaz na profilu
ustficné
. | Facebook | Vyhody podzimu Fotka + text
04. 09. 2020 |PA
Instagram | Vyhody podzimu Fotka + text
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Blog

Tiramisu

Recept

Kli¢ova fraze:

tiramisu
05.09. 2020 | SO | Facebook | Tiramisu Odkaz + text
Instagram | Tiramisu Fotka + text Odkaz na profilu
Facebook | Motivace ke béhu Video + text
06. 09. 2020 |NE :
Instagram | Motivace ke béhu Video + text
Facebook E(\)/Illlj bt;dne: pozice Lnl;g?(traflka
07.09. 2020 |PO — - -
Instagram Cvik tydne: pozice |Infografika Instagram Stories
9 holuba + text 9
. | Facebook | Fitness instruktor Fotka + text
08. 09. 2020 |UT - -
Instagram | Fitness instruktor Fotka + text
Ingredience: '
Instagram | slunecnicova Infografika
seminka *text
09. 09. 2020 |ST - -
Ingredience: )
o i Infografika
Facebook |slunecnicova
; + text
seminka
Facebook | Slune€nicové maslo | Odkaz + text
Instagram | Slune€nicové maslo | Fotka + text Odkaz na profilu
Obilna kase &tyrikrat | Clanek Klicova fraze:
Blog - PR
jinak S recepty obilna kase
11.09. 2020 |PA | Facebook J%Zt‘a kase Ctyfikrat | 5y az + text
Instagram j%t;ll:a kase Ctyrikrat Fotka + text Odkaz na profilu
KliCova fraze:
Blog Tvarohova babovka | Recept tvarohova
12.09. 2020 |SO babovka
Facebook | Tvarohova babovka |Odkaz + text
Instagram | Tvarohova babovka | Fotka + text Odkaz na profilu
Cviky na maly
Facebook | a stfedni hyZzdovy Video + text
13.09. 2020 |NE sval ,
Cviky na maly
Instagram | a stfedni hyZzdovy Video + text IG Reels

sval
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Pfiloha 3 Casova naroénost plnéni tydenniho publikaéniho planu

Typ prispévku

Cinnost

Casova naroénost (min)

Pfipravy + foceni

45

Graficka Uprava 30
Cvik tydne -
Popisek 30
PFiprava zvefejnéni 15
Reserse tématu 60
Psani ¢lanku 150
. Pfiprava fotografii 45
Clanek na blogu ;
Upravy na webu 30
SEO 30
VloZeni na socidlni sité 30
Pfipravy + foceni 30
Graficka uprava 30
Ingredience -
Popisek 30
PFiprava zvefejnéni 15
Pfiprava + vareni + uklid 240
Foceni 60
Graficka uprava 30
Recept 1 Nutriéni hodnoty 45
Psani receptu 60
SEO 30
VlozZeni na socialni sité 30
Pfiprava a nacvik lekce 60
Nataceni 60
Stfih 60
Audio 120
Cvicebni lekce ; -
Uvodni obrazovka 30
Popisek 30
VloZeni na socidlni sité 30
VloZeni na web 30
PFiprava + vareni + uklid 240
Foceni 60
Graficka uprava 30
Recept 2 Nutriéni hodnoty 45
Psani receptu 60
SEO 30
Vlozeni na socialni sité 30
Motivace Téma + rederse 60
Foceni + popisek 45
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PFiprava zvefejnéni 15
DALSIi CINNOSTI

Sprava socialnich siti 120
SEO analyza 90
Planovani 120
Budovani komunity 150
Nakupy 120
Vzdélavani + inspirace 120
Instagram Stories 75
Celkem (min) 2 895
Denni ¢asova naroc¢nost (hod) 9,65

v pribéhu pracovniho tydne
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SUMMARY

The topic of the diploma thesis is designing an internet
marketing strategy when launching a project on the market.
The thesis is focused on the communication of the micro-
enterprise on the Internet and its main goal is to prepare

a plan of internet communication of a specific micro-
enterprise project, evaluate the achieved results based on
the plan and propose recommendations for further steps

in creating a project internet communication strategy.

For these purposes, a model online project called Zdravi mé
bavi is created, which is focused on a healthy lifestyle and
the thesis examines its communication on the Internet

in the phase of market entry. The results achieved
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the proposal of recommendations for effective internet
communication of the project in the next period.
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