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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této bakaldiské prace je nalezeni nejefektivnéj§itho zpisobu komunikace mezi malou ceskou mddni
znackou a jejimi fanousky na socidlni siti Facebook. M4 za ukol zhodnotit momentalni stav komunikace
na Facebooku vybrané moédni znacky a zjistit, zda pouziva vybrana doporuceni pro publikaci na FB. Dil¢imi cili
jsou zjisténi, které udavaji: primérnou miru zapojeni, vyvoj poctu fanouski v ¢ase, jejich interakce viuci riznym
typtm prispévkl, nalezeni nejvhodnéjsiho denniho ¢asu a dne v tydnu pro publikaci, pfiblizeni penézni hodnoty
nov¢ prichoziho fanouska na zakladé propagace piispévku a CPM propagace. Prace bude téz hledat, jaké
prispévky na socialni siti Facebook pro danou spole¢nost vyvolavaji nejvétsi angazovanost.

2. Vyzkumné metody:
Literarni a internetova reSerSe, rozbor dat ziskanych z analytické aplikace Facebook Insights, rozhovor
se spolumajitelkou znacky.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Prioritou zkoumané spole¢nosti je zachovani tvafe znaCky. Vybrané Best practices, ktera maji zajistit vyssi
interakci fanouskd na FB, jsou spravci stranky ochotni nasledovat jen v nékterych malo pripadech. Obecné
nevyhledavaji rady v publikacich a studiich, orientuji se podle svého vlastniho uvazeni. Z vyctu doporuceni jsou
si nejvice védomi sily vizualizace, kdy vSechny ptispévky podporuji autorskym obrazkem. Na svém profilu
navic razi zasadu autorského obsahu, tudiz zadny pfispévek by nemél byt prevzaty. Z téchto zasad vSak plyne
i podstatnd nevyhoda, a to nedostatek kvalitniho materidlu pro pfispévky. Z ostatnich Best practices zcela
zavrhuji pobizeni lidi k lajkovani stranky, ¢i jakékoli stimulacni varianty pfispévku. Obsah je osobni, ¢asto je
prizniveim naskytnut pohled do soukromého zivota vlastnikii znacky spojeného s uzivanim jejich vyrobkd.
Z dat Facebook Insights byla zjisténa primérna mira zaujeti, kterd vychazi u kazdého ptispévku nadmiru
pozitivne. Primérny tydenni pfirtstek fanouskd za sledované obdobi je pod svétovym primérem, odchodovost je
naopak nad nim. Frekvence pfispivani s pfibyvajicimi mésici existence stranky klesa. Efektivita reklamy je
ve srovnani s celosvétovym primérem neuspokojiva, a¢ zde je nutné premyslet o tom, co presné od reklamy
dana spoleCnost ocekava. V navaznosti na data z Facebook Insights byly dale vymezeny potencialné
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4. Zavéry a doporuceni:

Stranka SYN v pohybu vykazuje miru zapojeni vysoko nad celosvétovym standardem. Aktualnimi doporucenimi
se fidi jen ve vybranych situacich, spise spoléhaji na svij instinkt a zkuSenosti. Hlavni jejich zasadou je, aby
obsah FB byl ptivodni a korespondoval s vizi spolecnosti. Spole¢nosti SVP bylo doporuceno inspirovat se cizim
obsahem, coz se dosud zdraha praktikovat. Sdileni obsahu jinych stran lze obejit psanim vlastnich ¢lanku, které
umisti na své webové stranky s poutavym nadpisem. Dale by méli vyuzivat uspé$né piispévky k propagaci,
ziskavat povoleni pro publikovani fotografii fanouskd v obleCeni SVP piimo na Timeline, vice vyuZivat
atraktivni obdobi roku a Vneposledni fadé¢ se vénovat i dal$im socidlnim sitim. Je téZ nutné vytvorfit
harmonogram pro konzistentni ptidavani ptispévkl ve vztahu k ¢asu, dnech v tydnu a typu. Je zapotiebi vice
promyslet inzerci, jeji variace a zacileni. Autorka prace doporucuje pokracovat ve sledovani aspé$nosti stranky a
vedeni si zdznamu o aktivitach.

KLICOVA SLOVA

Facebook, socialni sit’, komunikace, mira zapojeni, best practices.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main object of this thesis is to find the most effective method of communication among a young Czech
fashion brand and its fans on the social network Facebook. It aims to evaluate the current state of communication
on Facebook of the selected fashion brand, and to find out whether it uses the selected Best practices
for Facebook posting. Secondary object includes calculations of the average engagement rate, average fan
growth, fan’s interactions to different types of posts, finding the best times of day for posting, as well as the best
days of the week, determines the monetary value of a new fan, and a CPM of advertising. The thesis focuses
also on finding which posts on Facebook cause major interactions for this specific company.

2. Research methods:
Literature and internet research, analysis of data obtained from Facebook Insights, an interview with co-owner of
the brand.

3. Result of research:

The priority the company is to retain control of the face of thier brand. The site administrators are willing
to follow only a few of the selected Best Practices, which are to encrease fans interactions on Facebook.
Generally, they do not seek advice in publications and studies, whilts they rely on their own discretion. The Best
practise they are most aware of, is the power of visualization. All posts are supported by company’s own images.
The owners insist on having only authorial content on their page, therefore no post should be taken from
or linked to another site. This principle causes a substantial disadvantage: the company lacks quality material
for posts. Regarding the other Best practices, the company totally refuses urging people to like the site, or any
stimulating variation of posts. Their content is personal, fans often get to sneak into the private life of the brand
owners while using their products. From the Facebook Insights data, the engagement rate came out extremely
positive for each post. The average weekly increase of fans during the reporting period is below the world
average, the Unlike rate on the other side is above the world average. The frequency of posting has been
decreasing in the past few months. The effectiveness of advertising compared with the global average came out
unsatisfactorily, although the brand owners need to think about the exact expectations of their advertising. Using
the data from Facebook Insights, potentially most successful types of posts were identified, from the perspective
of type, daytime and days of the week.

4. Conclusions and recommendation:

The engagement rate of the FB page ,,SYN v pohybu* (SVP) is far above the global standard. The owners rarely
follow the current recommendations, they rather rely on their instinct and experience. Their main rule is to use
only an original content, which simultaneously must correspond with the company’s vision. Althought SVP
hasitate to use someone else’s content, they were encouraged to take at least inspiration from
the other sites. Sharing other content can be avoided by writing their own articles placed on their website, and
then posting these on Facebook with eye-catching headlines. The autor of the thesis adviced them to take
advantage of the successful posts and promote them, as well as to ask for fan’s permission to publish their photos
of wearing SVP clothes directly on the Timeline. It is recommended to use the attractive days of the year more
effectively, and last but not least to use other social networks for their benefits. It is also mandatory to create
a consistent schedule for posting in relation of time, days of the week and type. It is necessary to work on better
advertising, its variations and segmentation. The author recommends SVP to continue with site monitoring and
keeping records of its activities.

KEYWORDS

Facebook, Social networks, Communication, Engagement rate, Best practices.

JEL CLASSIFICATION

M31 — Marketing, M37 — Advertising, M39 — Other, L860 - Information and Internet Services; Computer
Software.
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1 Uvod

Cilem této bakalaiské prace je nalezeni nejefektivnéjSiho zplisobu komunikace mezi mensi
¢eskou mddni znackou na socidlni siti Facebook a jejimi fanousky na této siti. Ma za tkol
zhodnotit momentalni stav komunikace na Facebooku vybrané mddni znacky a zjistit, zda
pouziva vybrand doporuceni pro publikaci na FB. Kromé celkového posouzeni komunikace
a porovnani s doporu¢enimi svétovych autorti a agentur, si autorka bakalarské stanovila i dil¢i
cile, které povedou k ucelenéjsimu pohledu na fungovani facebookového profilu spole¢nosti a
nasledn¢ dopomohou ke splnéni hlavniho cile. Jsou jimi Setfeni, které udava;ji:

- vypocet prumérné miry zapojeni;

- vyvoj poctu fanouski v Case;

- jejich interakce viici riznym typtm piispévki;

- nalezeni nejefektivnéjsiho denniho ¢asu a dne v tydnu pro publikaci;

- priblizeni penézni hodnoty nov¢ ptichoziho fanouska na zéklad¢ propagace prispévku.

Dil¢i cile budou vychéazet z analyzy dat nastroje Facebook Insights a budou porovnavany
s globalnim primérem.

Prace se sklada ze dvou casti — teoreticko-metodologické a praktické. Teoreticka Cast
je podpotfend literarni a internetovou reSer$i, doplnéna porovnanim nazort jednotlivych
autori. Zabyva se socialnimi médii, socialnimi sitémi a jejich vyuzitim v Ceské republice.
Vzhledem k tomu, ze v praktické ¢asti autorka spolupracuje se zaéinajici modni znackou,
teoreticka Cast se dotyka rovnéz tématiky mody a jejiho zapojeni na socialnich sitich.
Hloub¢ji se prace orientuje na socialni sit’ Facebook a jeji vyuziti pro marketingové ucely.
Je zde predstavena veli¢ina, kterou marketéti sklonuji v souvislosti s Facebookem ve vSech
padech — mira zaujeti. Ctenafi budou mit moZnost vice se seznamit s metodami vypoctu této
hodnoty, jez bude pro praktickou ¢ast hrat zasadni roli.

Podkapitola teoretické sekce Best practices je vénovana piehledu moznych zptisobd a metod
pro tvorbu pfispévkl, které maji zvySit atraktivitu stranky, navSt€vnost, angaZovanost
a zaujeti jejich uzivatelt. Slouzi pro praktickou ¢ast, kdy autorka hleda shody mezi témito
doporucenimi a komunikaci na zkoumané strance. Ptehled je sestaveny tak, aby z tohoto
Setfeni mohla zkoumana spolecnost v budoucnu Cerpat a mit z néj uzitek.

Na teoretickou ¢ast navazuje kapitola Metodologie, ktera popisuje pouzité metody a metodiku
prace pii hodnoceni dosavadni komunikace zkoumané stranky FB. Piedstavuje dilezity zdroj
pfedevS§im pro ty, ktefi se rozhodnou analyzovat svou stranku Facebook z pohledu miry
zaujeti.

V praktické ¢asti je blize popsana zkoumana organizace, oblast jejiho pusobeni a styl prace.
Hlavni prostor byl vénovan porovnani doporuceni z praktické Casti se zplsobem, jakym
spolecnost V realit¢ komunikuje. Z vystupt Facebook Insights bude odhalena primérna mira
zapojeni v navaznosti na popularitu pfispévki co do typu, dne a hodiny ptidani na FB profilu
a dalsi vysledky vypocti pro splnéni dil¢ich cild. Zrozboru dat byl ziskan vzorec
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¢ast uzavira podkapitola shrnuti a doporucenti, kterd ji ve strunosti sumarizuje.

Zavér shrnuje vysledky Setieni a doporucenti, které autorka bakalatské prace navrhla v souladu
S teoretickymi poznatky.



Namét marketingu socialnich siti si byl vybran jak pro aktualni téma, také i pro moznost
praktického vyuziti ziskanych védomosti a potencidlu pro vyzkouSeni praktické Ccasti
na realné¢ spolecnosti. Prdce ma piinos pro zkoumanou spolecnost, kterd citi potiebu
nahlédnout do hloubky v komunikaci na své socidlni siti. Podle jeho rozboru bude mit
k dispozici piehledy vysledkl ve srovnani s globalnim primérem. Spole¢nost mtize nasledné
bud’ upevnit zpisob momentalniho stavu, nebo naopak ziska material pro vytvoreni nové
strategie. Dokument ma schopnost v budoucnu slouzit i jinym mens$im spoleénostem
podnikajicim predev§im v oblasti moddy, které potiebuji zhodnotit efektivitu svého
facebookového marketingu.

Specifické vyrazy, které pouziva tato prace v souvislosti se siti Facebook, jsou
pro piehlednost sjednoceny a vysvétleny v Priloze 1, ktera je soucasti této prace.



2 Teoreticko-metodologicka cast

To, Ze firem orientujicich se na marketing Facebooku piibyva, je pochopitelné. Podle Peterse
(2011, s. 1) rychlost, sjakou socialni média rostou, zménila pohled firem na vlastni
komunikaci se zakazniky. Stala se totiz podle n¢j platformou, ktera je snadno dosazitelna
pro vSechny, kdo maji internetové ptipojeni. Navic socialni média podle autora slouzi firmam
jako pomérné levna moznost pro uplatnéni marketingovych kampani. S pfichodem Web 2.0
dostal podle Peterse internet obrovsky potencial pro rozkvét socialnich médii, ve kterych si
lidé mohou budovat své socidlni a pracovni konexe, sdilet védomosti a podilet se na online
projektech. S rozmachem médii a internetu se vSak na nas roji sdéleni ze vSech stran a stava
velmi obtizné ¢loveéka zaujmout. Lidé jsou piesyceni informacemi, které se na né chrli, a jen
tézko je zpracovavaji. I kdyz jsou s internetem firmy zakaznikovi daleko bliz, nez kdykoli
predtim, vymyslet uspeSnou marketingovou kampan, ktera by upoutala, byva stale t€zsi. Jeste
obtizn¢jsi je vSak vymyslet takovou kampan, ktera zaujme a z ndhodného cloveka se stane
zékaznik. Aby firmy v tomto novém internetovém véku prosperovaly, nebo i jen prezily, musi
své strategie piehodnotit a adaptovat se sou¢asnému prostiedi (Kotler et al., 2007, s. 174).

Na nésledujicich stranach teoretické Casti se bude prace zabyvat socidlnimi sitémi a jejich
vyuzitim. Pro analytickou ¢ast je pouzit FB profil mensi modni sportovni znacky, proto
se teoretickd Cast zaméii predev§im na socialni sitt Facebook =z pohledu varianty
nizkonakladového marketingu a jeji vyuziti na poli moédniho odvétvi.

2.1 Socialni média

Socialni média predstavuji moznost levného komunika¢niho kanalu, pomoci néhoz se lze
rychle spojit se svymi zdkazniky. Pokud hovotfime o inzerovani a marketingovych strategiich,
je jiz neodmyslitelné vynechat pravé i socialni média (Parsonsova, 2013). Kotler a Keller
(2013, s. 587) definuji tato média jako prostfedek, pomoci n¢hoz mohou spotiebitelé mezi
sebou vzdjemné komunikovat, sdilet obrazové, audio a video. Marketérim dle autorti davaji
prilezitost povzbudit svou piitomnost na webu, kde mohou rozvijet dalsi komunikaéni
aktivity. Treadaway a Smithova (2011, s. 42) vysvétluji tento pojem jako soubor technologii,
které prenasi komunikaci mezi jednotlivce, jejich znamé a jejich virtualnimi vztahy. Dodavaji,
ze jsou infrastrukturou, kterd umoziuje uzivatelim tvofit svlij vlastni obsah, ktery je
relevantni pro né¢ samé i pro jejich ptatele. Autofi se téz snazi Siroké vefejnosti pfiblizit rozdil
mezi pojmy socidlni média a socialni sité, které je podle nich casto povaZovano
za synonymum. Zminuji mimo tato dvé slovni spojeni i koncept spole¢enského prostiedi.
Jeho podstatu vidi v souhrnu znamosti, mist a zajmu, které z kazdého Cloveéka délaji
jednotlivce. Dle autort diky spoleenskému prostiedi tvoiime spojeni s okolnimi lidmi.
Pro pfiblizeni jemného rozdilu mezi socidlnimi médii, spoleCenskym prostiedim a socialnimi
sitémi, slouzi Obrazek: Socialni média, spoleCenské prostiedi, socialni sit¢ (Pfiloha 3).
Ungerman (2014, s. 23) vidi socidlni média jako online prostfedek pro vytvareni, neustalé
ménéni €1 rozSifovani obsahu a jeho sdileni mezi uZivateli. Autor oznacuje socidlni média
jako misto ,kolektivni moudrosti“, kde nazor vytvofeny na urcity vyrobek plati veskrze
pravdivy. Autor rozdéluje socialni média do piehledného seskupeni: socidlni sité (Facebook,
MySpace, LinkedIn, Google+); blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter); diskuzni fora
(Yahoo); wikis (Wikipedia, Google Knol); socialni zalohovaci systémy (Digg, Delicious,
Jagg); sdilena multimedia (YouTube, Instagram, flickr, Rajce); virtualni svéty (Second Life,
The Sims).



2.1.1 Socialni média v ¢islech

Tendence sdilet své zkuSenosti a nahlizet do rozmanitosti zivotl jedinct na socidlnich sitich
celosvétove stale stoupa. Lidé maji totiz zvlastni potiebu o sobé néco sdilet, mozna pro vlastni
pocit dilezitosti, nebo si mozna chce kazdy ptipadat jako celebrita (Treadaway, Smithova,
2011, s. 34). S prichodem chytrych telefond a pfizpisobeni aplikaci socialnich siti pro tyto
zafizeni se oteviely pro socidlni sit€ nové pristupové cesty - pocet uzivatelt a jejich aktivita se
tedy nadale zveda (Statista, 2015). Graf 1 naznacuje, ze tento trend bude pozvolna pokracovat
I v piistich letech.

Graf 1 Pocet uzivatel socidlnich siti celosvétoveé od roku 2010 do 2018
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Zdroj: Statista (2015), vlastni zpracovani

Ve svété vedou socialni sité, které jsou k dispozici v nékolika jazycich a umoznuji uzivatelim
spojit se se svymi prateli ¢i zndmymi napfi¢ celym svétem bez geografickych, politickych,
¢i ekonomickych hranic (Statista, 2015). Dle Grafu: Vedouci socialni sité¢ ve svété v srpnu
2015 (Ptiloha 4) v soucasné chvili vede na zebii¢ku popularity stale jesté gigant svétovych siti
Facebook. Za nim se kr&i sit QQ pouzivana prevazné v Cing. V potadi tieti WhatsApp
a ¢tvrty Facebook Messenger jsou vlastnény a provozovany spole¢nosti Facebook, stejné jako
sit’ Instagram (Facebook, 2015). Nutno dodat, Ze piibyvaji neustale nové a nové sité, které
sdruzuji lidi podle riznych zajmu.

Jednotlivé sité pfitom rostly nerovnomérné. Duggan (2015) rozkryva vysledky vyzkumu
organizace Pew Research Center ve Spojenych statech, které ukazuje Graf: Meziro¢ni rust
jednotlivych socialnich siti v USA (Ptiloha 5). Facebook mirn¢ rostl, kdezto Twitter je v roce
2015 na stejnych cislech, jako v roce predchozim. Sit’ vénovana profesnim spojenim LinkedIn
podle prizkumu za posledni rok dokonce klesla. Na vysluni se v poétu novych uzivatelt
dostali Pinterest a Instagram, jez se orientuji na vizualni ptispévky.

2.2 Socialni média v CR

Jesté pfed nastupem masovych celosvétovych socialnich siti, jako jsou MySpace a Facebook,
byly v Ceské republice zavedené i jiné platformy, na kterych se Cesi sdruzovali a vyuZivali je
pro svij virtudlni socialni Zivot. Mnohé z nich ale pod tihou tlaku zahrani¢nich siti ztraci
aktivni uzivatele ve velkém. Napftiklad na zacatku milénia nadmiru oblibeny Xchat.cz jiZz dnes
nezna 61% dotazanych respondentl. Vyplyva to z nedavného prizkumu agentury Nielsen
Admosphere (2015), ktera zjistovala stav zahrani¢nich komunitnich stranek vici jejich
Ceskym obdobam. Prehled momentalni situace socialnich médii na ¢eském trhu vykresluje



Obrazek: Charakteristiky uzivatelit komunitnich webt (Pfiloha 6). Z uvedené grafiky lze
vyCist, ze mezi Ceskymi sit€émi V popularit¢ vedou Spoluzaci.cz, ktery sdruzuje studenty
a zaky. Ceskou vlajkou na poli socialnich médii drzi i portal Lidé.cz, ktery momentalné slouZi
hlavné pro seznamovani a sdruzovani lidi podle zajmu ¢i jinych charakterovych vlastnosti
do chatovacich skupin. Sluzba Rajce.cz sice za vedoucim Facebookem zaostava, avSak stale
jesté prevazuje nad globalni znackou Instagram. Je vSak nutné podotknout, Ze vyzkum se
dotazoval na to, zda maji lidé zalozeny profily, coz ve své podstaté neznamena, Ze tyto profily
jsou pouzivané, Cili aktivni. Podivame-li se blize na v€kovou strukturu uzivateli doméacich
siti, je znatelné, ze zde figuruje majorita profiltt vékovych skupin 25 — 34 a 35 — 40 let. Je
mozné, Ze jsou to tedy pravé ty roéniky, které postihl rozmach internetu v Cesku a které si
hojné zakladali i€ty na dostupnych Ceskych socialnich sitich. Tyto profily jsou povazovany
za funk¢ni, ale vyzkum jiz neukazal, zda jsou tyto Gty navstévovany a uzivatelé s nimi
pracuji.

Podle prizkumu NetMonitor (2015) mezi ¢eskymi uzivateli vede socialni sit’ Facebook, ktery
vyuziva 77 % respondentti. Druhé misto zaujima Twitter, ktery se svymi 16 % sice zaostava,
ale jeho popularita dlouhodob¢ roste. Zajimavym faktem vyplyvajicim z tohoto vyzkumu je,
ze 22 % uzivatell vyuziva Facebook nejen jako nastroj komunikace, ale také jako sviij hlavni
zdroj zpravodajstvi. To potvrzuje i Guneliusova (2011, s. 7 - 9), ktera pfipisuje Twitteru
pozici nejaktualnéjsino zdroje pii svétovych udalostech, jakymi byla naptiklad smrt Michaela
Jacksona, nepokoje v Iraku, ¢i zemétieseni na Haiti. Pfi takto zasadnich piihodach byl Twitter
pod naporem ptispévku dle autorky docasné vyfazen z provozu.

2.3 Modni odvétvi na socialnich médiich

Moda se Vv socidlnich médiich jiz znacné zabydlela. Prostupuje vSemi formami pocinaje
modnimi blogy a videoblogy ptes socidlni sité, diskuzni fora, YouTube ¢i rizné sité sdilejici
fotografie, jako napiiklad Instagram. Vstupuji i do virtudlnich svéti, kdy napiiklad
pro socidlni hru Sims lze obstarat oble¢eni svych oblibenych navrhait, ¢i Sati navrZzenych
jinymi uzivateli. Pfichod socidlnich médii a jejich roz$ifeni zasdhlo toto odvétvi predevsim
vV komunikaci viéi zédkaznikim. Podle Moorové (2012, s. 128) dnes zékaznici prahnou
po nejposlednéjsich trendech a informacich. To podle autorky vede znacky k tomu, aby
vydavaly nové kolekce Castéji, nez v obvyklém intervalu dvakrat za rok, na ktery byly
z minulosti zvyklé. Kimova a Koova (2012) ve své studii poukazuji na to, Ze i luxusni znacky
se pod tihou globélni ekonomické krize posunuly na socidlni média. Podle autorek tradi¢ni
navrhaiské domy jako jsou Louis Vuitton, Ralph Lauren, Chanel, Donna Karanova, ¢i Gucci
Jiz pochopily marketingovou silu socidlnich médii a zacaly je pln¢ vyuzivat i pro svou
propagaci. Pouzivani socialnich médii ma podle Mohrové (2013) obrovskou vyhodu v tom,
ze — na rozdil od modnich Casopisi ¢i televiznich potadti — miliony modnich blogi reaguji
na nové trendy naprosto okamzité. Podle autorky proto zacaly znacky povazovat modni
blogery za nové novinafe a osoby majici na zakazniky velky vliv. Autorka vzpomind na par
let zpatky, kdy vysostné prvni fady na ptehlidkach haute couture’ byly striktné piidélovany
pouze tém nejdilezitéjSim osobdm mddniho odvétvi, piipadn€é osobnostem ze svéta
showbusinessu. Dnes jiz takova praxe neplati. Kimova a Koova (2012) ukazuji nynéjsi realitu
na piikladu modniho domu Dolce & Gabbana, ktery posila pozvanky do prvnich fad praveé
moddnim blogerkam a blogerim. Ti veSkeré déni okamzité¢ piendSeji spole¢né s komentari
na svij Facebook, ¢i Twitter. Zakaznici maji, dle autorek, touto interakci moznost vidét své

! Pfedni modni salony (Slovnik cizich slov, 2016).



oblibené znacky v pfimém pienosu bez Ucasti a ovliviiovani nazori mdédnimi vydavateli ¢i
obchodniky a uz v této chvili mohou uvaZovat o koupi modelu. Zebii¢ky nejoblibengjsich
blogii, v &ele s témi médnimi, se vyhlauji kazdoroéné v riiznych anketach. V Ceské republice
je mozné vysledky anket vyhledat napiiklad na strance www.blogerkaroku.cz, nebo sledovat
sdruzeni mddnich blogerti na ucelené ,,unijni strance http://modniunie.com.

Pouzivani socidlnich médii, resp. siti, je tedy v tomto odvétvi, jehoZ trendy se mohou ménit
ze dne na den, zcela zasadni. Vzhledem k tomu, ze mdda je vysoce vizualni, socialni sité
nabizeji jednotlivym znackdm potencial ukazat kreativitu, ktera za znackou stoji, a vytvaret
povédomi o znacce (Cukul). Pro mddni branzi je tak napiiklad pfimo stvoreny Facebook,
Instagram, Youtube, ale i novéjsi sité, jako jsou Snapchat a Periscope (Sahotova, 2015). Zde
vice nez jinde plati, ze vizualizace prodava vice nez slova (Berzgal, 2015). Plechatova (2014)
poukazuje na to, ze sdilenymi fotkami je mozné na sebe prozradit mnohem vice nez slovy, ale
také Ize publikum mystifikovat, hrat si se skrytymi vyznamy apod. Podle Plechatové je modni
branze jednou z nejaktivnéjSich odvétvi, které pomérné brzy rozpoznalo potencial tzv.
socialniho nakupovéani® na internetovych sitich, coz pravé Instagram dobie spliuje. Tento
fenomén tézi z word-of-mouth propagace. Pro to, aby word-of-mouth fungovalo, a stranka
byla sledovana co nejvice uzivateli, radi Moorova (2012, s. 131) byt na socialnich médiich
»socialni“. Autorka tvrdi, ze znacky, které se na socidlnich médiich prezentuji jako pfili§
korporatni a pfili§ propagujici prodej, nemaji dostate¢né velkou sledovanost. Komunikovat
efektivné ptes tyto kandly dle autorky vyzaduje Cas, dlslednost a porozuméni svému publiku.
Autorka navrhuje ladit socialni média do osobniho razu, aby si je uzivatelé spojovali s lidskou
strankou, nejen stou pracovni. V praxi to podle autorky znamend poodhalit zajmy,
volnoc¢asové aktivity, nechat nahlédnout do domaciho prostiedi, nebo se ukazat pii praci apod.

A jak si vedou modni znacky na socialnich sitich? Statistiky jsou velice o§idné, méni se kazdy
den. | kdyz pocet fanouskt roste kazdou minutou a jiz v momenté psani téchto fadku je
zastaraly, 1 tak Ize nasledujici vysledky reserSe povazovat za relevantni, protoze rozdil mezi
poctem fanouskil je znacny. Obrazek: Vedouci mddni znacky na sitich Facebook a Twitter
ve svété a v CR (Piloha 7) ukazuje tii nejpopularngjsi znacky z odvétvi moédy, méfeno podle
po¢tu fanouski siti Facebook a Twitter, lustruje stav svétovy a stav v Ceské republice. Je zde
ze svéta mody Wheelclothing ma momentalné pouze 368 fanouskt — oproti vedoucimu
svétovému Uctu Chanel s poctem 8.804.124 odbeératelt.

2.4 Socialni sit’ Facebook

Dale se bakalafskd prace bude blize vénovat socialni siti Facebook, kterd je stézejni
pro praktickou ¢ast.

Jeste pred péti lety hlasal Uspésny americky marketingovy specialista Qualman (2010),
7e pokud by Facebook byl stat, byl by tieti nejlidnat&jsi zemi svéta, hned za Cinou a Indii.
Dnes jiz takové tvrzeni neplati. Podle dostupnych tabulek Nationsonline (2016) o stavu poctu
obyvatel jednotlivych statd by Facebooku suverénné patiila prvni pticka. Modré stranky
a jejich logo jsou soucasti zivota okolo 1 490 milionu uzivatel z celého svéta, coz z ni Cini
nejvetsi socialni siti na zemi. EXistence této sité se jevi jako neohroZena. Treadaway

a Smithova (2001, s. 43) podotykaji, Ze toto prvenstvi na poli socidlnich siti nelze povazovat

2 Zptisob nakupovani na strankach, kde lidé mohou komunikovat s ostatnimi nakupujicimi, diskutuji o produktech, recenzuji, nechavaji si
radit apod. (Cambridge Dictionaries Online, 2016).
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za nepokofitelné. Pfipominaji, Ze vroce 2007 byla na vrcholu Zebiicku MySpace
S propastnym vedoucim skore pfed ostatnimi sitémi, coz jiz dnes davno neplati. Zminuji, ze
jesté nedavno byl velkou ,,hrozbou* v boji o pfedni pricky této soutéze Twitter, jehoz piichod
na trh nikoho nevzrusoval, nasledné pak vSechny ohromil svym rapidnim ristem Vv prvnich
letech. Treadaway a Smithova proto doporucuji, aby ti, koho marketing na socialnich sitich
zajima, zvolili nejmén¢ dva takové kanaly, pies které budou své kampané vysilat. Piedejdou
tak podle autorti tomu, ze svij veskery Cas stravi na ,,v¢erejSich* socialnich sitich. I pies jisty
utlum je Facebook stale vedouci na poli socidlnich siti a je tak jednim z vhodnych kanalt
pro marketingové strategie firem.

2.4.1 Facebook a jeho vyuziti pro marketing

Guneliusova (2011, s. 3) nazyva socialni sité nejveétsi marketingovou pftilezitosti od dob
prvnich televiznich reklam. Pro marketéry jsou socidlni sit€¢ zlatymi doly. Historicky se lidé
snazili sva soukroma data stiezit. V poslednich letech sami sypou do sbéract socidlnich siti ty
nejsoukroméjsi informace zcela zdarma a dobrovolné, jako kdyby to bylo pravé sdélovani
podstatnych souc¢asti sama sebe, které uzivatele tolik pfitahuje K socialnim sitim. Podle Igora
Némce (2015), byvalého feditele Utadu pro ochranu osobnich udaji, se zaénou masivné tato
data dolovat za 20 let, kdy odroste nyné&jsi generace do produktivniho véku. Poté bude vétSina
z 936 000 000° aktivnich uZivatel v mnoha smérech piekvapena, co vSe na sebe v socidlnich
sitich prozradili. Toto Cislo neni celkovy pocet uzivatelt sité, ale pocet lidi, kteti sit FB
vyuzivaji denné. Takovy vystup 1épe vypovida o pouzivanosti sité, protoze pravé Facebook se
momentalné potyka se 170 miliony falesnych profila (Parsons, 2015). Problém nicméné neni
Vv lidech, kteti si oblas zalozi vice profili sjinymi jmény. Podle Parsonse Facebooku
pridélava starosti software, ktery generuje fale$né profily a vlastnik takového programu
vydélavd na prodavani ,,prazdnych dusi® strankam, které o takové profily maji zajem,
napiiklad kvtli zvednuti fanousSkovské zékladny.

Marketing FB je zaméfen na fanousky, na jejich reakce vcetné nejvice sklonovaného ocenéni
- tzv. like*. Jsou to piedevsim fanousci stranky, jejich podet a mira zapojeni, ktera rozhoduje
0 dosahu. V prosinci roku 2013 Facebook zménil algoritmy pro zobrazovani piispévk.
Lidem se jiz nezobrazuji vSechny piispévky, jak bylo zvykem. Byl vytvofen novy zpusob,
jakym se vybird, co se komu na strance zobrazi a co ne. Piivodni algoritmus zvany EdgeRank
byl vyménén za jiny, jenz krom tradiénich veli¢in Vaha — Vztah — Casové zpozdéni —
zpracovava dalSich bezméla 100 000 ukazateli (McGee, 2013). Facebook (2013) tvrdi, ze
tento stav optimalizoval kvuli nardstajicim novinkam na zdi, které by nékteré uzivatele mohly
zahltit az 1 500 odkazy. Je ziejmé, ze tato aktualizace byla provedena i s jistym
podnikatelskym zdmérem, ktery momentalné nuti firmy investovat do propagace svych
stéZejnich piispévkl. Propagace, tedy placend inzerce, poté pfinese jak vyssi organicky dosah
uvniti fanouSkovské zakladny, tak se zobrazi i lidem, které podle FB budou povazovat
ptispévek za relevantni. Tyto zmény poboutily mnoho firem, které si stézuji, ze nejdiive musi
platit za reklamy, aby nasbiraly co nejvétsi pocet fanouski, a poté znovu platit za to, aby
jejich prispevky byly této zakladné viibec zobrazovany.

Pro firmy je tedy maximalné dilezité, aby déavaly na svou zed takové pfispévky, které
podpofi interakci dalSich uzivatel, a to napiiklad tlacitkem To se mi libi, komentarem,

% Data z 8/2015, denni uZivatelé Facebooku, (Socialbakers, 2015)
4 Vyraz Like, ¢ili ,,To se mi libi“ v Geském jazyce zdomacnél pod pojmem | lajk*, ktery téz tato prace vyuZiva.
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sdilenim, pfeposlanim ve zpravach apod. To také souvisi s porozuménim svym vlastnim
fanouskim a piispévkim, které je nejvice zaujmou (McGee, 2013). Uspéch zde totiz
neznamend to, kolik si lidi si pfecte Vasi zpravu, ale kolik lidi ji povazuje za natolik
dilezitou, Ze se ji rozhodnou komentovat, ¢i sdilet se svymi ptateli (Sterne, 2011, s. 29).

V tnoru roku 2016 pfisla pro facebookovy marketing podstatna vyzva — Facebook Emotions.
Facebook vyslySel piani svych uzivateli a oteviel jim cestu k tomu, aby mohli vyjadiit
k prispévku i jiny ohlas, nez “To se mi libi“. Na zaklad¢ ro¢niho celosvétového prizkumu
piisel Facebook srozliSnymi emotikony, kterymi lze vyslovit blizsi dojem z prispévku,
a to: Like, Love, Haha, Wow, Sad a Angry (Krug, 2016). V ¢eské mutaci: To se mi libi,
Super, Haha, Parada, To m¢ mrzi, To mé Stve.

2.4.2 Propagovani prispévku pomoci nastroje FB

Svij prispévek mohou firmy podpofit placenym dosahem bud zkracenym procesem
pres tlacitko ,,propagovat® u vytvoreného ptispévku, nebo pomoci aplikaci pro vytvareni
reklam. Faborsky (2013) varuje pied slepym pouzivanim tlacitka ,,Propagovat™ u piispévku
jako takového. Pokousi se Ctenafe donutit kK zamysleni se nad tim, jaky obsah vyslat na FB
sreklamou a jakym zpisobem piispévky propagovat. Podle néj je vhodnym nastrojem
na tvorbu kampané néktery z reklamnich spravci, naptiklad Facebook Power Ads Editor.
Podle Faborského maji takové néstroje schopnost kampané cilenéji nastavit, a tim
i zvysit efektivnost prispévku. Dale téz poskytnou podrobné informace, jako jsou mira
prokliku (CTR), nebo cena za zajem uzivatele (Cost per post engagement). Pomoci nastroje
FB Reklamy lze poté vytvorit propagace, jezZ si stranky §iji na miru svym potiebam. V hornim
rohu na Timeline stranky je k dispozici tlacitko ,,Propagovat”. Proklikem se otevie Spravce
reklam, kde 1ze postupnymi kroky vytvofit budouci kampan. Tu lze orientovat nasledujicimi
sméry (Facebook, 2016): nasmérovani lidi na web, zvySeni potu konverzi na webu,
propagace prispévkl, propagace stranky, ziskavani instalaci aplikace, zvySeni zajmu
0 aplikaci, osloveni lidi v okoli firmy, zvySeni navstévnosti udalosti, Vy$§i mira vyuziti
nabidky a zvySeni poc¢tu zhlédnuti videa. Nasledné se zvoli okruh uzivatela (jejich pohlavi,
vékovy rozptyl, zajmy, lokaci atd.) a dosadi povoleny rozpocet na danou propagaci. Facebook
pii zadavani rozpoCtu nabizi odhadovany placeny dosah, ktery posléze Vv praxi klesa
a vysledné Cislo placeného dosahu se mize v kone¢ném vysledku podstatné snizit.

2.4.3 Hodnota fanouska na FB

Nastava otazka, jak ocenit jednotlivy palec nahoru pro facebookovou stranku. Jesté v roce
2010 byl dle Wassermanna (2013) spole¢nosti Syncapse ohodnocen jeden takovy impuls
na 136,38 USD. Dle studie Syncapse se castka v roce 2013 zvedlo o 28 % na 174,17 USD.
Dana ¢isla nicméné patii zkoumanym institucim, které plati sami o sobé za giganty
ve svétovém méfitku.

Vyzkum spolecnosti SocialCode zroku 2011 ocenuje fanouska priamérnou castkou
,,pouhych® 10 USD a jeden klik na 1 USD (Wasserman, 2013). Talf (2014) vysvétluje tyto
obrovské rozdily zvolenym vzorkem spolecnosti, které byly analyzovany. Podle Raye (2010)
je odhad ceny fanouska FB jednodusSe problematicka, protoze kazdé publikum a znacka jsou
unikatni, vSichni fanousci si navic nejsou rovni — kazdy ma své vlastni socialni prostredi a své
z4jmy. Autor dava dualezitost tomu, jakym zptisobem byl fanousSek ziskan. Jestlize ptisel sam,
je pak pravdépodobné, ze bude loajalngjsi, nez pokud byl ptfiladkan néjakou akci ¢i slevou.


https://www.facebook.com/ads/manage/powereditor/

Talf (2014) klade velky rozdil i mezi hodnotou fanouska velké automobilky a lokalniho
masazniho salonu. Dle autora se odrazi v tom, co si dany fanouSek od majitele facebookové
stranky muze zakoupit, tedy kolik mize u spole¢nosti utratit.

Dle jiz zminéného vyzkumu Syncapse cena fanouska stranky BMW piedstavuje
1 313,11 USD a fanouska Coca Coly 70,16 USD. Takové vysledky mohou potvrdit Talfovu
teorii o zavislosti hodnoty fanouska na hodnoté prodavané véci. I podle Markoviche (2013)
neni mozné spoléhat se na vyzkumy chrlici praimér celosvétové, ¢i za vSechna odvétvi
a velikosti firem. Pro firmu by mélo byt smérodatné to, ze si jeho hodnotu zkusi odhadnout
sama (Markovich, 2013).

Protoze cena fanouSka ¢i lajku k pfispévku se velmi pracné individualné odhaduje,
pro tcely marketingu se pouziva relevantnéjsi ukazatel, tzv. mira zapojeni.

2.4.5 Mira zapojeni

Bakalaiska prace se nyni zaméfi na ukazatel, ktery je stézejni pro vyhodnoceni dat
z Facebook Insights v analytické ¢asti bakalaiské prace.

. Mira zapojeni je procento téch, kteri prispévek oznacili hodnocenim ,, To se mi libi“, sdileli,
klikli na néj nebo jej komentovali, ze vSech lidi, kteri prispévek zobrazili* (Facebook, 2015).
Z definice FB plyne, Ze miru zapojeni urcuje, jakou odezvu maji firemni ptispévky u lidi,
ktefi dany ptispévek vidéli. Lze ji chapat jako Usp&$nost piispévki na profilu. Cim
popularnéjsi jsou prispévky u uzivateld, tim vétsi Sanci maji na organické zobrazovani
Vv kanélu Novinek fanousk.

Velikost miry zapojeni je zavisla na mnohych faktorech, vyznamné vysSe ovlivnéni vysledku
mér zapojeni lezi na poctu fanousku a jejich aktivité. Obecné vice fanouskli znamend mensi
miru zapojeni — s vyjimkou modniho primyslu (Allen, 2012). Dalsi faktor definujici miru
zapojeni tvoii zaméfeni stranky. Podle Eyla (2013) budou mit nejvice interakei spolecnosti,
které publikuji emocni zaleZitosti: politika, cestovani, domaci mazli¢ci atd. Messieh (2012)
dava jako exemplar firmu Friskies, kterou podeziiva ze zvySovani své miry zaujeti silnym
naduzivanim videi s roztomilymi kot’aty, coz je pro milovniky kocek naprosto neodolatelny
obsah. Chce-li spole¢nost zjistit miru zapojeni svého profilu, je nutné pouzit urcity vzorec.
Piesto marketingové spole¢nosti nejsou za jedno v tom, jakym zpisobem nejlépe miru zaujeti
vypocist. Berryova (2014) poukazuje na rizné zpiisoby, které spole€nosti vyuZivaji:

- celkové zapojeni/pocet fanouskd;
- celkové zapojeni/celkovy pocet potencialniho dosahu;
- (celkové zaujeti délené celkovym poctem fanouski)/pocet dennich piispévku apod.

Facemag (2013) se snaZi rozklicovat metodu vypoctu, kterou pouziva samotny Facebook.
Podle nich je obecné uvadény tvar vzorce ,Mira zapojeni = Likes + sdileni
+ komentate/fanousci* zavadéjici, a postupnymi kroky jej upravuje na vystup:

Mira zapojeni = zapojeni uzivatelé/unikatni zobrazeni strénky5.

Autorka bakalarské prace ovéfila spravnost vzorecku dosazenim cisel podle vyse uvedeného
postupu. Vysledek se shodoval s udaji, které jsou k dispozici (po zaokrouhleni) v pfehledech
na strance Facebooku. Ty je mozné najit v Insights, po rozkliknuti Piehledt, dale Prispévk,

® V Insights Ize tato &isla najit pod sloupedky Lifetime engaged users a Lifetime post total reach.



Vsech  publikovanych  pfispévkli, a  vrozeviraci nabidce vikoné¢  napravo
od polozky ,,Piispévky — kliknuti, To se mi libi, komentate, sdileni* zvolit Mira zapojeni.

Spolecnost Socialbakers (2013) tento postup zjistovani miry zapojeni nezavrhuje, rozporuje
jej ale s tim, Ze takovy vysledek nelze pouzit pro srovnani s podobnymi strankami. Prosazuji
tedy strukturu pro vypocet miry zapojeni:

denni mira zapojeni stranky = Like, komentaie a sdileni daného dne/Celkovy pocet
fanousSki daného dne,

nebo pro denni miru zapojeni piispeévku

denni mira zapojeni prispévku = (like + komentare + sdileni u prispévki za dany
den/pocet prispévki na zdi daného dne)/celkovy pocet fanouskiu daného dne.

Podklady pro vyse uvedenou kalkulaci jsou k nalezeni na FB v Piehledech pfispévki, kde je
u kazdého z nich uveden soucet like, komentaii a sdileni. Pocet fanousku zachycuje hlavni
stranka firmy. Pro zpétné zjistovani mnozstvi fanouskd z predeslych dni slouzi FB Insights,
které obsahuji historii dat.

Facemag (2013) ale postup Socialbakers poklada za milny. Chybu v ziskavani miry zapojeni
jejich formuli vyklada Facemag tim, Ze vzorec nepocita s unikatnimi uzivateli, ¢imz kazdy
z nich mize byt zapocitan vicekrat. Ve vzorci podle nich chybi i ostatni typy interakci, navic
déleni poc¢tem fanouskti nepovazuji za presné, protoZze mnoho z nich piispévek nemuselo ani
zaregistrovat. Socialbakers (2013) oponuji pfesvédc¢enim, Ze jejich vzorec naopak vylucuje
chyby v algoritmech FB, které se v poslednich letech vyskytly a které pfiznal sam Facebook.
Dale uvadi, ze vystupy jsou vyborné pouzitelné pro porovnani malych stranek se strankami
vétsimi. Socialbakers (2013) téz vyzdvihuji fakt, Zze pro mensi stranky je daleko jednodussi
ziskat interakci, nez pro vétsi stranky. Pfi vypoctu miry interakce jejich zplisobem se tyto
vyhody podle Socialbakers mazou.

Smitha (2013) tika, ze vzorec pouzivany Socialbakers lze upotiebit, pokud neni mozné
z n¢jakého divodu vytézit hodnoty z Facebook Insights. Pokud naopak takovou moznost
mame, mira zapojeni by se podle n€¢j méela pouZzivat dle algoritmu, ktery ukazuje Facemag.

V analytické ¢asti bude ke zjisténi miry zaujeti pouzito obou vypocti. Jednak tabulky pojmou
oficialni vystup Facebooku, ale také Cisla, ktera bude mozné piipadné srovnat se studiemi
pouzivajicimi druhou strukturu kalkulace. Ta bude v praci oznafovana jako kalkulace
Socialbakers. V praxi je pii porovnavani vysledkd stranky nutné vzdy védét, jakou metodu
vypoctu pouzila agentura pro sviij vyzkum. Mira zapojeni se vyskytuje v procentech, tdaje
Vv tabulkéch a hodnoty zminéné v bakalatské praci je tedy nutné vnimat jako procenta.

2.5 Best practices pro Facebook

Qualman (2010) vystihuje tuto kapitolu slovy, Ze jiz neni otazkou, zda byt ¢i nebyt
na socidlnich médiich, dtlezité podle néj je, jak dobie s nimi firmy zachazeji. V nésledujicich
fadcich se prace bude veénovat teorii best practices pro Facebook, tedy doporucovanym
praktikdm, které maji pomoci pii tvofeni obsahu tak, aby byl pro fanousky stranky atraktivni.
Jako vsechny marketingové pociny, i tento potfebuje jistou strategii, Cas a davtip.
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2.5.1 Typy prispévki

Na Facebooku je mozné zadat minimaln¢ 5 zakladnich typi piispévka. V nésledujicim
Grafu 2 jsou tyto druhy vyjmenované spoleéné se znazornénim jejich pravdépodobnosti
vyvolat interakci, tedy vzbudit u fanouska zajem piispévek rozkliknout, nebo mu udélit Like,
sdilet jej, okomentovat apod.

Graf 2 Typy pfispévki a jejich pravdépodobnost vyvolat akci

Status 2%
% Video 3%
@“ Album 4%
=

Link 4%
& 0
= Foto 87%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Pravdépodobnost vyvolani interakce

Zdroj: Socialbakers (2014), vlastni zpracovani

Je zietelné, Ze fotografie zcela vede ve schopnosti vyvolat reakci u uzivateli, ma dokonce
87% Sanci na interak¢ni uspéch. Ne kazdy obrazek je ale pro dany ucel vhodny. Je zapotiebi,
aby jako takovy sdm o sob¢ vypravél ptribeéh (Widrich, 2013). Nejhtuife dopadl holy status,
ktery je na poslednim misté s pouhymi 2 % mezi spoustéci reakei. I kdyZ fotografie rozpoutaji
nejpocetnéjsi aktivitu, je dulezité obsah vhodné namixovat, protoze kazdy ¢loveék reaguje
na rizné podnéty. Podporovat kterykoliv status fotografii doporucuje drtiva vétSina
specializovanych marketingovych stranek a autort. Stejné tak mnohé vyzkumy ukazuji, zZe je
dobré dodrzet pravidlo ,,méné je vice“, co se tyCe psanych statusu. Pro Facebook se
doporucuje dvé az tii véty (Kawasaki, Fitzpatrickova, 2014, s. 39). Pii potiebé uvést delsi
ptispévek neni praktické pouzit vice jak 6 tadkt. Zabrani se tim skryti textu pod slova
,,zobrazit dalsi‘.

Jak jiz bylo v této praci feCeno, internet se rozviji kazdym dnem. Facebook se téz vyviji
a jeho potencial se rozsifuje. Pro ucely této bakalarské prace autorka citi potfebu zminit tyto
rostouct trendy, které zatim nejsou uvadény v Zadnych statistikach.

GIF - Facebook na konci kvétna 2015 zacal podporovat novou moznost pro status, a to
pouziti animované smy¢ky GIF, coz do znacné miry déla kanal novinek zivéjsi (Chowdhry,
2015).

Cinemagraph — typ formatu GIF, kdy se na fotografii hybe vzdy jen urcita ¢ast obrazku.
Podle Rosse (2016) ze spole¢nosti Socialbakers se tento zpusob tvorby propagace stava
ditlezitou soucasti kreativniho marketingového mixu.

2.5.2 Doporuceni denniho ¢asu prispévku na Facebooku

Ptispévky na socidlni sité l1ze vkladat po celych 24 hodin denné€. Rizné prizkumy prozrazuji
useky dne, ve kterych je teoreticky mozné dospét k vétSimu organickému dosahu. Jsou to
vSak vSeobecnd doporuceni, kterd nemusi fungovat na vSech strankdch stejné.
Nejrelevantnéjsi vystupy vzdy plynou z individudlniho pozorovani vlastni stranky. Prizkumy
se vesmées shoduji na urcitych hodindch dne, kdy je vétSina lidi na Facebooku aktivni
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http://www.forbes.com/sites/amitchowdhry/

(viz Priloha 8: Doporucené casy pro prispévky na FB dle riznych agentur). Kawasaki
a Fitzpatrickova (2014, s. 49) navic interpretuji mySlenku, Ze je dobré publikovat piispévky
vzdy par minut pfed ¢i po celé hodiné. Odlivodnéni je takové, Ze lidé maji tendenci
kontrolovat své ucty na socialnich médiich vzdy pted ¢i po schiizkach. Vyzkum spole¢nosti
TrackMaven (2014) jde proti proudu. Naopak pobizi vkladat pfispévky mimo hlavni $picku.
A to z prostého divodu — ve Spicce dle agentury posila pfispévky kazdy, ¢imz se zmenSuje
Sance na to, aby pfispévek v takové konkurenci obstal. Podle agentury je dobré publikovat

vvvvvv

[ 24

Media (2012), jez ud¢lala rozsahly vyzkum vice jak 1 800 ptednich FB stranek, ve kterém
zohlednila jednotliva odvétvi. Téz doporucuje ,,nespat“ o vikendech a publikovat mimo
nejvytizenéj$i hodiny. Modnimu odvétvi pak dle agentury nejvice svédéi pridavat piispévky
ve ¢tvrtek a v sobotu. Agentura se domniva, ze lidé si ve ¢tvrtek zacinaji planovat vikendovy
outfit a ndkupy obleceni, proto vedou v zebticku praveé tyto dny. Nejhiife v prizkumu dopadla
pro odvétvi mody nedéle. S ohledem na zkoumanou spoleénost této BP je zapotiebi téZz zminit
zam&feni na sport, kde agentura vyzdvihuje dileZitost nedéle a soboty (v tomto potadi)
a naopak nejhorsi pro aktivitu na FB je pro toto odvétvi stieda.

Bakalatsk4 prace se dale zaméfi na doporuceni riznych agentur a autorti, jez publikovaly
ucelené studie, knihy, ¢i ¢lanky na téma Best practices. Autorka bakalatské prace se snazila
0 selekci takovych navrht, které jsou vyznamné pro sledované modni odvétvi. Protoze se
mnoha doporuceni objevuji ve vSech vystupech agentur a autorti, jakmile jsou jednou
uvedeny, nejsou u dalsich podkapitol opakovany.

2.5.3 Best practices Guneliusova

Guneliusova (2011, s. 16 — 22) doporucuje drzet se Ctyf pilita, které zdokonali formulace
ptispévki na Facebooku.

Ctéte (Pilit 1) — Uspdsny plan za¢ina dle autorky resersi, ktera musi pokracovat po celou
dobu aktivity. Jednak to zaruci ptehled o aktualnim déni, ale také povédomi o tom, co je
momentaln¢ v odvétvi diskutovano. Dtlezitost takoveé pfipravy potvrzuji 1 Treadaway
a Smithova (2011, s. 77), ktefi doporucuji porozhlédnout se po firmach, které jsou se svou
strategii uspéSni — napfiklad tedy znacky, které maji na FB nejvétsi zédkladnu fanouskd —
ze nejlepSi metoda, jak se miizete vyskolit v efektivni prezentaci fanouSkovské stranky,
spoc¢iva v pozorovani cizi prace.

vvvvvv

daleko Iépe, neZz napftiklad slevové kupony, ¢i ozndmeni slev. Stejn€ jako Moorova (2012,
s. 131), radi Guneliusova byt osobni. Dle autorky je zapotiebi publikovat ¢asové rovnomérné.
Neni podle ni funk¢ni, kdyz se ozvete pouze jednou za delsi dobu. Autorka varuje nezaobirat
se psanim politickych, nabozenskych, ¢i jinych kontroverznich témat, coz potvrzuji
I Treadaway a Smithova (2011, s. 99). Nevhodné je podle ni také pouzivani jakékoli mluvy
(zargonu), které nebudou ¢tendii rozumet.

Sdilejte (Pili¥ 3) — Sdilet je mozné ve dvou zékladnich podobach. V prvnim ptipadé mozné
podé¢lit se 0 zajimavé a uziteéné znalosti (viz Pilii 1), které zakaznici oceni pii pouZzivani
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vyrobku. Autorka klade diiraz na to, aby takovy obsah byl riznorody. Treadaway a Smithova
(2011, str. 127) téz podotykaji, Zze k zachovani atraktivity je nutné stfidat rizné typy dat —
pozoruhodné ¢lanky tretich stran, prispévky v blozich, obrazky, videa, grafy, schémata,
informace o produktech, udalosti, prodejni nabidky atd. McGee (2013) tuto teorii podporuje
s tim, ze pokud budete davat neustale stejné typy prispévkil, nebudou se ukazovat tém lidem,
ktefi reaguji na jiny druh. Dal$i podoba sdileni je potom dle Guneliusové vytvofena majitelem
stranky.

Diskutujte (Pilif 4) — Vytvafenim skvélého obsahu poroste podle Guneliusové zakladna
fanouskd organicky. Cim vice zaujmete, tim vice podle ni budou lidé ochotni se délit o své
zéazitky, myslenky a zkuSenosti. Autorka povazuje za naprosto nezbytné na jejich komentaie
reagovat.

2.5.4. Best practices Socialbakers

Podrobna piipadova studie Socialbakers z roku 2014 zahrnuje bezmala 3 000 facebookovych
a 500 twitterovych profilt modnich spole¢nosti. Ptinesla dle Socialbakers spolehlivé funguji
poznatky a doporuceni pro praci na FB strance.

Socialbakers vyzdvihuji dulezitost porozuméni tomu, jakym zpisobem stranky FB funguji,
jaky je jejich dosah zaujeti, ochota fanouskt sdilet obsah, pocet interakeci, skore
zodpovézenych dotazl, ¢i jinych analyzovatelnych aspekti stranek. Tato data je nutné
porovnavat S konkurenci, ¢i jinymi podobnymi strankami, u kterych je mozné sledovat tieba
celkové zaujeti. Diky rozboru stranek se rozpoznd, na jaké piispévky publikum reaguje
nejvice. Socialbakers pobizeji vytvafeni a optimalizovani strategii tak, aby se zvedla interakce
a tim i organicky dosah. Obecné rady, které studie interpretuje, jsou shrnuty nasledovné:

Podporujte nejuspésnéjsi prispévky pravidelné placenou reklamou — Socialbakers tvrdi,
7e tyto pfispévky maji maximalni Sanci na to, aby se zvysil placeny dosah daleko vice, nez
u prispévku, které organicky uspésné nejsou.

Piemyslejte v obrazech — obsah maji tvofit hlavné obrazky, a to piedev§im fotografie
prezentujici vlastni vyrobky a produkty. Vyhoda modnich produkti je podle Socialbakers
Vtom, Ze sami o sob& vypadaji dobfe a tim jsou pro uzivatele atraktivni. Je podle nich
nezbytné z takové prednosti co nejvice Cerpat a prfitahovat tak ¢tendfovy pohledy smérem
ke strance.

Zachovejte identitu své znacky — za veskerou vizualizaci by méla stat dana znacka. Kdyz se
pak takovy vystup stane virdlni, bude jasné, kdo je jeho autorem.

Na socialni média zamérte celé své podnikani — Socialbakers radi zafidit Si zakaznicky
servis a snazit se byt napfed jak v pé¢i o zadkaznika, tak pfi tvotfeni obsahu. Spole¢nost
uvadi, Ze v této oblasti podnikani mohou jakékoli malé konkurenéni vyhody znamenat
obrovsky rozdil a mohou nastartovat rist spolecnosti.

Cilené dotazy — aktivitu fanousku podpoii dle Socialbakers cilené dotazy na jejich piedstavy
o vyrobcich, zapojeni znamych osobnosti do propagace, ¢i ptispévky zaloZzené na soutéZeni.
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2.5.6 Best practices Soap Creative Australia

Ucelenou prezentaci o tom, jakym zpusobem psat piispévky tak, aby vyvolaly co nejvétsi
interakci, poskytuje téz spole¢nost Soap Creative Australia (2011). Jejich tipy na uspéch
zahrnuji:

Loveni lajkii — typ pfispévku, ktery pfimo pobizi ke zméacknuti tlacitka Like, a to napiiklad
v kontextu: ,,Dejte nam like, pokud Vam obrazek ptipomina Vase détstvi®.

Vytvoieni mety — Po dosazeni ur¢itého poctu fanouskt bude nasledovat odména. Na zdi je
vyvésen prispévek ve stylu: ,,Jakmile pokoiime hranici 1 000 fanouskl, posleme kazdému
z Vas kod na 30% slevu®.

Citaty — citovani vyznamnych osobnosti vyvolava dle agentury velkou ucast.

True or false (pravda, ¢i nepravda) — agentura radi napsat odvazné tvrzeni a nechat fanousky,
aby mezi sebou diskutovali, zda se s vyrokem ztotoznuji, ¢i ne. Takovy piispévek podle Soap
Creative vyvolava spontanni diskuzi, ktera se muze rozvinout do pocetného vlakna
komentait.

This or that (to, ¢i ono) — nechte uzivatele hlasovat naptiklad o tom, jaky z dvou VasSich
produkt maji rad&ji.

Vyzva k doplnéni véty — fanouskiim se ptedlozi nedokoncena véta, kterou maji doplnit podle
své aktualni nalady. Takovy ukol je podle agentury snadno splnitelny a kazdy ma Sanci
individualné vyjadrtit své pocity/nalady/piani apod. Napft. ,,Prvni véc, kterou udélam, kdyz
ptijdu do prace, je...*.

Oznac¢ svého kamarada — tzv. Tag your friend. Lidé oznacuji do obrazk, ¢i komentait své
pratele, coz vyvolava dalsi interakci. Soap Creative Australia tvrdi, ze uzivatelé Facebooku
miluji hry a rizné moznosti, jak vyjadfovat své socidlni vazby. Po vlozeni riznych grafik jsou
fanousSci vybidnuti oznacit své pratele. Napft. 1ze pouzit rizné kreslené obrazky vyjadiujici
charakteristiky lidi.

Vyhlaseni fanouska tydne/roku — podle agentury snadna cesta, jak poskytnout svym
fanousktim zpétnou vazbu a pocit, Ze si jich a jejich nazorl cenite.

Hry na zdi — agentura radi kreativné vyzvat fanousku k interakci pomoci ruznych her
¢1 sout&zi.

Obraz rozdéleny do tii sekci — Soap Creative Australia navadi rozdélit snimek svého
produktu do tfech jednotlivych obrazkii a ptidat je za sebou ve sprdvném potadi do galerie.
Vytvotite podle nich neotiely zpisob propagace, ktery fanousci oceni. Autorka bakalafské
prace vypozorovala, ze rozdélovani fotografii do vice sekci je popularni a efektni na jiné
siti — Instagramu.

Bud’te pyS$ni na produkt — agentura nabada pobidnout fanousky, aby se pochlubili tim, jak
pouzivaji vyrobek. Vznikaji rizna zapojeni, véetné osobnich fotografii lidi s produktem.

2.5.7 Best practices Guy Kawasaki a Peg Fitzpatrickova
Kniha Guy Kawasakiho a Peg Fitzpatrickové piekypuje uzitenymi pfipominkami a radami

ohledné aktivity na socialnich médiich. Z jejich publikace byly pro ucely bakalarské prace
vybrany rady minéné na socialni sit¢ Facebook.
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Bud’te prinosni, sdilejte pro uZivatele dobry obsah — Kawasaki a Fitzpatrickova (2014,
s. 37) jej definuji do ¢étyf skupin: informace, ¢ili co se dé&je; analyzy, neboli vysvétleni
aktualniho déni; poradenstvi, navody na riizné ¢innosti; zabava.

Vyuzijte vSechny svatky — vyro¢i a svatky poskytuji velmi snadny zplisob pro vytvareni
dobrych statust (Kawasaki, Fitzpatrickova 2014, s. 35).

Vyuzijte obsahu svych fanousku — sdilejte fotky svych zdkaznikd uZzivajicich Vase
produkty. Vznika tak podle autort dikaz o tom, ze produkt je pouZivan a fotograf ma zase
na oplatku zvySenou navstévnost u svého ptispévku. V praxi je tento pfistup omezeny,
protoze na FB lze sledovat zdi fanousku pouze v téch piipadech, pokud maji otevieny profil,
nebo je ptispévek oznacen jako vetejny. Kawasaki, Fitzpatrickova (2014, s. 35 — 36) tvrdi, ze
nejvice sluzby udéla v tomto piipadé Instagram. Opét je vSak nutné dodat, ze takovy
prispévek musi byt opét vefejny a oznaceny hashtagem spolecnosti, aby jej $lo najit v mofi
fotografii. Autofi téz nabadaji ke sdileni rtiznych zalezitosti blizkych filosofii znacky, které
jsou ¢erpany od fanouski.

Bud’te zajimavi — pro autory (2014, s. 38) to v mnoha ohledech to znamena to, Ze nebudete
sdilet pouze véci, které se tykaji Vas, Vaseho podnikani ¢i oboru. Ma tedy mddni znacka
odkazovat pouze na svij okruh z4mu? Dle autorti mnoho firem déla chybu, Zze sviij Cas
na socialnich médiich vénuje pouze obsahu ze své branze. Odkazuji na to, ze nutné zkusit
zasahnout i jiné oblasti. Napiiklad restaurace muze sdilet odkaz na obsah s nazvem ,,Védci
vynalezli zpusob, jak spravné nakrajet dort™.

Bud’te mazani — Kawasaki a Peg Fitzpatrickova (2014, s. 31) ftikaji, ze existuji urcité
nadpisy, které jsou pro lidi neodolatelné. Jsou to podle nich takové, o kterych si lidé feknou,
ze jejich prectenim ziskaji dalsi pfitazlivé a praktické informace. Autofi maji za to, Ze zvoleni
efektivniho nadpisu ¢ita naptiklad: ,,Rychly (¢i naopak kompletni) pravodce...“; ,,Pravidla
pro...“ ,,Nejlepsi zpiisob, jak...“; ,,Tipy pro zaneprazdnéné®; ,,Co Vam nikdo netekl o...*.

Sdilejte to, co je popularni — podle autort (2014, s. 18) pry nezaleZi na tom, zda to jiz
vSichni vidéli. Kdyz je dané v&c popularni, bude popularni i na VaSem profilu.

Pouzivejte znak @ misto hashtagu — na Facebooku nema dle autorti (2014, s. 32) hashtag
velké opodstatnéni. S timto tvrzenim jiz nelze naplno souhlasit, jelikoz Facebook v roce 2013
pouzivani hashtagu zavedl. I tak je zavind¢ stdle mnohdy efektnéj$i. Slova oznacend
hashtagem lze vyvolat pouze tehdy, pokud si sam uzivatel toto slovo vyhledat chce.
OznaCenim (@ firmy ¢i Cloveka, ktery mé ucet FB, se automaticky tato udélost propise
na Timeline dané stranky.

Nekupujte si fanousky ¢i lajky — autofi (2014, s. 86) upozoriuji, Ze takova zaleZitost nema
dlouhého trvani, jelikoz tito ,,lidé* nebudou na Uctu aktivni, coz v koneéném disledku
rozmélnuje interakce a mira zapojeni je nakonec niZsi.

2.5.8 Best practices Buddy Media

Buddy Media analyzovali zapojeni uzivatelti vice jak 1 800 facebookovych stranek nejvétsich
svétovych spolecnosti. Data byla sbirdna v dubnu a kvétnu 2012. Studie se vénovala jako
jedina 1 vyzkumu pouZzivani emotikonl v riiznych branZich:

Emotikony zvySuji interakci — na zakladé vyzkumu agentury maji ptispévky s emotikony
0 52 % vyssi interakcei, 57% nartst oznaceni like, o 33 % vyS$i miru okomentovani a o 33 %
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vy$$i Sanci na sdileni prispévku. Vyplynul zde piekvapivy zavér, Zze i pro psani emotikont
vyvstavaji rozdily mezi riznymi odvétvimi.

Zatimco u podniku, jeZ se zabyvaji zdravim a krasou vidi Buddy Media emotikony jako
jasnou vyhru, u odvétvi mody a designu to plati zcela naopak. Pfi pouziti téchto znakt
dopadlo toto odvétvi nejhiie — s 20% propadem interakce.

Zadost o like a sdileni — jestlize firmy pozadali fanousky o like, interakce u ,,libi se mi“
narostla 3x, u komentait 3,3x. Pozadani o sdileni vyvolalo dokonce 7x vys$$i u¢innost.

2.5.9 Best practices Buffer a BuzzSumo

Spolecna studie téchto firem ¢ita vice jak 500 miliont riznych piispévki na Facebooku, které
byly sbirany a analyzovany v roce 2015 po dobu 8 mésicu (Lee, 2015). Kromé nejlep$ich ¢asi
a dni, kdy je mozné ptispivat na Facebook s nejlepsi interakci, vysSla z vyzkumu tato
doporuceni:

Zadavani prispévku jednoho typu — napt. pouze obrazek, link, video, otazka, pricemz
studie agentury potvrzuje, ze obrazek je v této oblasti bezkonkuren¢ni. Kombinace druhu
sdileni fotky spole¢né s linkem a navic dopInéné otazkou, jsou podle nich pfekombinované.

Formulovani otazek — Gicinnost otdzek maximalizuji zacatky vét: Co, Pro¢, Kdo, Kdy, Ktery,
Co byste, Jak? Takova varianta otazky ji ¢ini snadno zodpovéditelnou a ptimo vybizi lidi
K reakci.

2.6 Metodotogie

V piedchozich kapitolach byly teoreticky popsany poznatky a vyhotovena kapitola Best
practices, které jsou dilezité pro zpracovani praktické asti této bakalaiské prace. Ugelem této
kapitoly je popis metod a postuptli, jez vedly ke splnéni dil¢ich cili a nasledné tedy
1 souhrnného cile hlavniho.

V teoretické ¢asti byla pouZzita metoda literarni a internetové reSerse, ktera tvoii zaklad pro
ziskani ptehledu o zkoumané problematice. ReSersi se rozumi ,, ziskavani informaci o nékom,
necem, hledani, patrani, vysetrovani; presetrovani, ovérovani fakti, udajii ap.* (Havranek,
2011). Sedlakova tika, ze knizni reSerSe je soucasti pfipravy projektu, ma rozkryt stavajici
poznatky o zkoumaném problému, kym byl dosud rozpracovan a s jakymi vysledky (2014,
s. 82). Dale autorka rozliSuje dva typy zdroji: primarni a sekundarni, pfi¢emz do primarni
literatury fadi védeckd zjisténi, ¢lanky v odbornych ¢asopisech, sbornicich, monografie,
patenty a jiné. Jako sekundarni literaturu muizeme podle autorky povazovat skripta,
piehledové publikace, rizné encyklopedie a podobné. Sedldkova (2014, s. 83) dale
upozoriiuje na fakt, ze hlavnimi zdroji informaci maji byt vZdy primarni zdroje.

V praktické cCasti byla pouzita metoda analyzy, respektive rozboru, FB profilu zkoumané
spole¢nosti. Siroky (2011, s. 31) popisuje obecnou definici rozboru jako metodu rozlozeni
celku na mensi ¢asti, jejimz cilem je identifikovat dulezité vlastnosti jednotlivych ¢asti celku,
jejich podstatu a zakonitosti. Dale autorka prace pro praktickou ¢ast pouzila
polostandardizovany rozhovor spolumajitelkou spolec¢nosti. K tomu se autorka prace uchylila
Vv souvislosti vyjasnéni otazek, jeZ nebylo mozné vycist z dat ziskanych ze zkoumaného
profilu. Polostandardizovany rozhovor je zpusob kvalitativniho vyzkumu, ve kterém jsou
pozadované informace ziskdvany Vv pfimé komunikaci s respondentem, pfi€¢emzZ rozhovor
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mize byt veden osobné nebo telefonicky (Disman, 2002, s. 124). Hendl (2005, s. 50)
popisuje, ze pti tomto zplisobu vyzkumu vybira vyzkumnik téma a zadd zékladni vyzkumné
otazky. Ty lze podle autora modifikovat nebo dopliiovat v prubéhu vyzkumu, béhem sbéru a
analyzy dat. Kvalitatitni dotazovani v podobé polostrukturovaného interview popisuje Hendl
(2005, s. 164) jako dotazovani, jez se charakterizuje definovanym tucéelem, Stanovenou
osnovou a velkou piizptisobivosti V procesu ziskavani udaji. Reichel (2009, s. 111) dopliuje,
ze polostandardizovany rozhovor se vyznacuje piedem piipravenym souborem otazek, které
je nutné s dotazovanym probrat, aniz by se striktn¢ vynucovalo dodrzeni jeho potadi, tazatel
pfipadné poklada dopliuyjici dotazy. Diky t€émto vlastnostem se nekdy kvalitativni vyzkum
poklada za pruzny typ vyzkumu (Hendl, 2005, s. 50).

2.6.1 Metodika

Autorka bakalarské prace vyuzila pro sestaveni teoretické casti literarni a internetovou resersi,
doplnénou srovnanim nézori jednotlivych autorti, na jejichz zaklad¢ byl sestaven piehled
doporuceni pro socialni sit’ Facebook. Literarni reSerSe byla dilezita zejména vypracovani
teoretické Casti a znamenala vyhledani dostupnych zdroji z knihoven, odbornych webovych
stranek, jako jsou Google Scholar a jinych internetovych zdroji vhodnych pro danou
tématiku. Autorka se snazila vyhledat co nejnovéjsi zdroje, které se dotykaji dané tématiky,
i proto byla néktera tist€na literatura pouzita v pivodnim (anglickém) jazyce. Dulezitym
pramenem byla sama socialni sit' Facebook a jeji online Centrum napovédy. Vzhledem
k tomu, Ze vyvoj Facebooku je zna¢né progresivni a zmény v jeho nastavenich jsou Casté,
bylo pro praci nutné hledat zdroje a inspiraci na mnohych specializovanych internetovych
strankach, které dokazi daleko rychleji reagovat na aktualni situaci, nez knihy. Hodnotit
komunikaci zvolené spolecnosti na siti Facebook se autorka rozhodla pomoci doporuceni,
které navadi majitele stranek spravnym smérem ve vytvareni piispévkl na FB, tzv. posti.
Tento postup byl zvolen proto, aby bylo jednak zjisténo, zda se administratofi vybrané
spole¢nosti fidi svétovymi trendy, a dédle je mozné na zaklad¢é srovndni piinést majitelim
stranky inspiraci v podob¢ riznych doporucovanych metod, které neznaji, nebo jsou jimi
opomijeny. Na siti velké mnozZstvi spolecnosti, které¢ chrli doporuceni pro komunikaci
na socialnich sitich, do této bakalafské prace byly pro kapitolu Best practices vybrany takové,
které zvetejnily text na zaklad¢ studie, ¢i byly vydany jako knihy. Autorka zavérecné prace se
pokousela najit vice nazord na jednotliva témata, aby prace odrazela rozmanitost v pohledech
na situaci. Jednotlivé ptispévky od zacatku existence stranky byly podrobeny rozboru, zda se
shoduji s nékterym z Best practices.

Dale byl proveden rozbor profilu zkoumané spolec¢nosti. Autorka pozorovala jeho fungovani,
rytmus a demografii. K internimu hodnoceni stranky potfebovala autorka BP pfidélit
spravcovskou funkci, zde postacila funkce analytika. Takové povoleni mliZe provést pouze jiz
platny spravce. Analytik mize nahlizet do podrobnéjsich aspektd na strance a stahovat data
z aplikace Facebook Insights. Tento nastroj Facebooku je dostupny zdarma pro majitele
firemnich stranek a poskytuje velice detailni informace o zivoté dané¢ho profilu FB od jeho
zalozeni po soucasnost. Nektefi uzivatelé mohou narazit na problém ve formé jazyka,
Facebook vystupy v programu Excel poskytuje pouze vV angli¢tiné. Velkou nevyhodu
Facebook Insights shledava autorka prace v pacifickém casovém péasmu, ve kterém aplikace
data produkuje. V piipadé hledani nejlepsiho Casu pro pfispévky musi uzivatel prevést Cas
do svého pasma.

Pfi zpracovani dat pro sestaveni prehledii autorka prace nejdiive ziskala soubory z Facebook
Insights — celkovy pichled a klicové metriky Post Insights vytahuji detaily o vSech
ptispévcich, které spolecnost zadala. Z celkového piehledu byla vyselektovana relevantni data
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pro potieby bakalafské prace a do tabulky byly postupné dopliovany dalsi zaznamy potiebné
k vypoétim a statistikam. Autorka prace pracovala piedevsim s daty: Typ piispévku, pocet
fanousku, den zadani, ¢as zadani, celkovy dosah, celkovy organicky dosah, celkovy placeny
dosah, zapojeni uzivatelé a nasledné s mirou zapojeni. Aby bylo mozné vyhodnotit nejlepsi
usek dne z pohledu ptispivani, musela autorka piepocitat a prepsat vSechny ¢asy na pasmo
sttedoevropské. Po veskerych tpravach syrovych dat mohla autorka prace zacit s vypocty.
Primérna mira zapojeni byla kalkulovdna pomoci obou vzorch FB a Socialbakers,
ke kazdému ze 120 ptispévku zvlast. Nasledn¢ vznikla pro oba vzorce primérnd mira
zapojeni, a to pomoci aritmetického primeéru:

celkovy soucet mér zapojeni vSech prispévkii/celkovy pocet prispévki.

Pro vysledky dil¢ich mér zapojeni (podle typu piispévku, ¢asového useku dne, dne v tydnu),
byl vzdy pocitan aritmeticky pramér jako podil souétu a celkového poctu piispévkl pro dany
ucel, naptiklad:

celkovy soucet mér zapojeni prispévki typu Backstage/celkovy pocet piispévki typ
Backstage.

Znacnou pomoci pii fazeni a porovnavani dat poskytovala funkce kontingencnich tabulek
a grafi programu Excel. Stranka byla pro ucéely bakalaiské prace sledovana v obdobi
od 1. 4. 2015 do 29. 2. 2016.

Pro hlubsi ndhled na chod zkoumané spolecnosti a Sanci vyjadrfit se k jednotlivym bodim
Best practices, byl veden polostandardizovany rozhovor ve form¢ otevienych otazek s jednou
ze tii majiteld znatky, pani Petrou Subrtovou. Tento typ rozhovoru si autorka vybrala
zejména proto, ze otazky k nému byly jasné vymezeny, avSak pokud by se dany okruh rozsitil
o zajimavé poznamky respondentky, bylo by mozné dale je rozvinout pokladanim dotazu.
Otazky na rozhovor si autorka prace pfichystala béhem zpracovani praktické casti, kdy
narazila na né€kolik bodu, které bylo zapotiebi objasnit. Okruh otazek se sklada z: cile FB,
sprava FB, reakce respondentky na best practices, soutézea reklama. Rozhovor se odehraval
na neutrdlnim mist¢ v pfitomnosti respondentky a autorky prace, byl S povolenim
respondentky nahravan na mobilni telefon. Rozhovor byl veden nedirektivné, odpovédi
respondentky nebyly ze strany autorky prace komentovany. Pro ziskani reakci na Best
practices byl ptedlozen respondentce vytistény dokument s doporuc¢enimi, kterd se objevuji
Vv teoretické casti v kapitole Best practices. Vzhledem Kk tomu, ze casovy fond vymezeny
na rozhovor byl velmi omezen, nedoslo na pokladani dopliujicich otazek a rozhovor byl
vedeny podle pfipravené verze. Na rozhovor je odkazovano v textu prace a jeho piepis je
uveden v Pfiloze 2.

K vypracovani bakalaiské prace autorka nezbytné potiebovala nastroje Facebook Insights,
program Microsoft Word a Microsoft Excel.
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3 Analyticka cast

Analytickad cast prace se zaméii na predstaveni spolecnosti, které se BP tykd a nasledné
zpracovani dat, které byly ziskany pro tcely BP z nastroje Facebook Insights.

3.1. Predstaveni spole¢nosti SYN v pohybu

Bakalatska prace zpracovava tématiku komunikace na socidlni siti Facebook malé mddni
znaCky jménem SYN v pohybu (dale jen SVP). Za touto znackou stoji navrhaika Kristina
Synek. Na www.synvpohybu.cz (2016) Ize vycist, Ze svou odévni kariéru zacala jiz na stiedni
Skole, kde studovala odévni design a déale pokracovala studovat Textilni marketing
na Technické univerzité v Liberci a Odévnim designu na Univerzité TomasSe Bati ve Zliné.
Prvni velké ocenéni pfislo v Gcasti ve finale soutéze Top Styl Designer 09, dalSim dilezitym
krokem se stala nominace mezi 5 nejlepSich designerti v ramci projektu Sci-fi safari 2014
(Synvpohybu, 2016). V roce 2014 vstoupili do podnikani Kristiny Synek dalsi dva vlastnici
a rozpohybovali spolu autorskou kolekci se jménem SYN v pohybu, jejimz mottem je ,,hybej
télem, hybej dusi® (Synvpohybu, 2016). Kolekce hyii vyraznymi potisky a barvami variace
azurové, fialové a stiibrné. Tyto barvy byly taktéZz pouzity pro vizualni stranku bakalaiské
prace.

Facebook SVP byl zalozeny v dubnu 2015 a podle Subrtové funguje jako jeden z hlavnich
kanaltt marketingové komunikace znacky (Pfiloha 2). Dalsi marketingové kanaly
spolumajitelka SVP oznacuje vlastni webovou stranku www.synvpohybu.cz a instagramovy
ucet, vystavuji na soutézich a prezentacich pro mladé designery, ¢i vyuzivaji rizna média
V podobé casopisi a podobné. Cil FB stranky je podle ni pfiblizit se vice stdvajicim,
¢i budoucim fanouskiim a zakaznikiim, byt s nimi v kontaktu a kontinualn¢ se jim pfipominat
pomoci kanalu novinek, pfedstavovat jim nové produkty a upozoriiovat na akce spojené se
znackou. Subrtova vyjasiiuje, Ze k FB strance mé spravcovské povoleni 5 lidi, z toho pouze
vlastnici znacky se o ni opravdu staraji. Piispévky si dle jejich slov na zakladé nepsané
dohody vzajemné schvaluji. Vyznamnym méfitkem pro podobu ptispévku se stal podle
spolumajitelky znacky soulad s filosofii SYN v pohybu a s internimi hodnotami firmy. Dale
v rozhovoru uvadi, ze zadavani ptispévku neni fizeno zadnym harmonogramem — naptiklad
podle dne v tydnu, ¢asu béhem dne, neni uréen pocet piispévku tydné, ani jiné ,technické®
parametry, v minulosti nebyla administratory sledovana zadna korelace mezi vlozenim
ptispévku a poctem interakci (Ptiloha 2). Podrobnéjsi rozbor a souvztaznosti piispévki
a poCtu interakci zajisti tato bakalatska prace.

3.2 Demografie fanouski

K datu 29. 2. 2016 m¢la stranka 761 fanouskd, z ¢ehoz je 78 % Zen a 22 % muzd. Drtiva
vétsina fanouski pochazi z Ceské republiky (669), zbytek Zije v riiznych zemich svéta. 75 %
fanouskti piebyvaji ve méstech spoctem obyvatel nad 300 000, dalo by se tedy fici,
ze podstatna cast zakladny tvoti obyvatelstvo z vétsich mést.

Nejvétsi vékovy podil na zakladné fanouskt je z 50 % Zeny v segmentu 25 — 34 let, u muzi je
nejvetsi ¢ast v téze kategorii ve vysi 10 %.
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Piehledy FB poskytuji ndhled na podil aktivnich lidi ze vSech, ktefi oznacili stranku jako
,To se mi libi“. Strance SVP vénuje svou opakovanou pozornost® 248 fanouskd z celku,
147 z nich bydli v Praze. Nejpocetnéjsi aktivni skupina jsou zeny ve véku 25 — 34 let (49 %),
dale zeny 35 — 44 let (16 %) a za nimi muzi ve véku 25 — 34 let (13 %). Za povSimnuti stoji
fakt, Ze aktivnich uzivatelu stranky je necelych 32 % z celku. Takové Cislo dobie potvrzuje
teorii, Ze ne vSichni 1idé jsou pro stranku cenni. Nékteti mozna stvrdili naklonnost ke strance,
v budoucnu ale nemusi mit zcela jasny zajem ji pravidelné sledovat a podporovat.

Vyse uvedené tidaje mohou byt navodnym ukazatelem pro tvorbu a propagaci ptispévka, kdy
je dilezité zaméfit se na aktivni uzivatele, ktefi jsou pro stranku tim pravym piinosem. Cilit je

ey

zapotiebi pfedevsim na (mlad¢€) Zeny zijici ve vétSich méstech.

3.3 Vyvoj poctu fanousku

Od doby zalozeni pocet fanouski stale nartista. Mimo prvni dva mésice (bfezen a duben
2015), kdy stranka nasbirala fanousky pravdépodobné pirevazné zitad pratel svych
administratorti, se zakladna zvétSovala relativné stabilné kazdy mésic. Primérny mésicni
nartst fanouskll se rovna cCislu 31. Toto ¢islo bylo ziskano sledovanim od kvétna 2015
do uUnora 2016. V prvnich mésicich narlstala zdkladna fanouskli znanymi skoky, coz
vyznamné ovlivituje vysledek ovlivnén velkym skokovym nariistem pii zalozeni stranky
Vv prvnich mésicich. Pro relevantngjsi vystup této veli¢iny byly vynechany prvni mésice
a pocatek vypoctu je datovan az od mésice kvétna, kdy se skokovy nartst jiz neobjevil. Poté
je mozné vykazat nésledujici vysledky:

Pramérny tydenni prirtstek fanousku od kvétna 2015 vychazi na 1,21 %. Podle studie
spole¢nosti Fanpage Karma (Eyl, 2013) celosvétovy primérny tydenni narast fanouskl
osciluje okolo 2,22 %. Jak jiz prace zminovala, zalezi hlavné na poctu fanousku, ktefi jsou
na strance aktivni. Jestlize SVP pfibyvaji fanousci pomaleji, ale vytvateji velkou miru zaujeti,
neni nutné panikafit ohledné ptiristkového koeficientu. Autorka prace doporucuje SVP,
aby pribézné sledovali pocty aktivnich fanouskl, pravidelné vypocitavali procento téch
aktivnich. Nasledné¢ lze vydedukovat, jak kvalitni publikum piibyva a ztoho vyvozovat
Zavery.

Od poéatku naopak ubylo 26 fanouski. Ubytek fanouskd probéhne, kdyz dany uZivatel
klikne na tla¢itko ,,uZ se mi to nelibi, ¢ili Unlike. Podle agentury PageLever’ (Walter, 2012)
¢ita pramérny pocet odchozich fanouskt 2 %. V takovém piipadé znamena 26 lidi 3,41%
vys$i odchodovost, nez je primérny svétovy stav. Facebook bohuzel nezjistuje, pro¢ nékdo
klikl na ,,Uz se mi to nelibi“. Momentaln¢ si tak majitelé¢ stranek mohou pouze domyslet,
Z jakych divodil o né ztratil uZivatel zajem.

3.4 Vybrané best practices a jejich aplikace

Tato kapitola je dulezitd pro splnéni cile bakalaiské prace. Ma posoudit komunikaci
spolecnosti SYN v pohybu na jejim profilu socialni sit¢ Facebook. Autorka BP se snazila
splnit cil tak, ze porovnala doporuceni autorti z teoretické ¢asti se vSemi vlozenymi piispevky
a zjistovala, zda s nimi koresponduji, ¢i nikoli. Porovnani pfispévki s Best practices bylo
doplnéno o reakce na jednotlivé body tohoto seznamu se spolumajitelkou modni znacky, pani

®Lidé, ktefi piidali oznageni To se mi libi, okomentovali nebo sdileli piispévky, nebo reagovali na stranku za poslednich 28 dni. (Facebook,
2016)
" Vyzkum vice jak 1000 FB stranek, které maji vice nez 10.000 fanouski
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Petrou Subrtovou (dale téz oznatovana jako respondentka). Ta se v rozhovoru, jehoZ piepis
Ize naleznout v Piiloze 2, ohledné¢ vétSiny z bodt seznamu Best practices vyjadiila a jeji
odezva je Vv nasledujicich fadcich zapracovana.

3.4.1 Guneliusova

Autorka knihy se opira o &tyii pilife doporudeni: Ctéte, Tvoite, Sdilejte, Diskutujte. Jejich
uplatnéni se na profilu SVP udalo nasledovné:

Ctéte

Z rozhovoru v Priloze 2 vypliva, Ze SVP ke své praci nepouzivaji cizi obsah, na ostatnich
strankach se neinspiruji. Snazi se tak sledovat své pravidlo o autenticité piispévki, které musi
byt tvofeny pouze ve spojitosti s jejich firmou.

Tvorte

Piispévky jsou perfektné v souladu s radami byt osobni, vyhybat se politickym, nabozenskym
&i jingm diskutabilnim tématim. Na druhou stranu je tvorba ¢asové nerovnoméma. Casteénd
to zptsobuje chybéjici ¢asova kapacita k obsluze profilu. Jak zminuje spolumajitelka znacky,
vSichni administratofi maji své vlastni zaméstnani a povinnosti, na obsluhu Facebooku jim tak
nezbyva mnoho prostoru. Snazi se podle ni pfipominat fanouskiim Casto, jsou si vSak védomi
toho, ze jim chybi kvalitni material Kk pouziti. Tabulka: Frekvence publikovani pfispévkid SYN
v pohybu (Ptiloha 9) graficky ukazuje jednotlivé mésice a frekvenci pfispivani. Jsou zde
dobfe patrné prodlevy mezi publikovanim, nebo naopak shluky dni, ve kterych bylo
publikovano hojné. Ze zminéné tabulky Cerpa souhrnna Tabulka 1, ktera ukazuje podily
souctu vSech prispévkll v mésici S poctem dni v mésici. Ziskany primér predstavuje Cetnost
pfispivani na stranku SVP. V prvnich 4 mésicich stranka vykazovala podstatné vétsi aktivitu,
nez v dal§ich mésicich.

Tabulka 1 Pramérna frekvence piispévku za mésic

Rok 2015 Rok 2016

Obdobl Py TV T Vi VI VI [ IX. [ X [ XL [ Xi | & [ I

Pocet piispévkil 18 15 21 13 6 13 10 8 6 7 4

Meésicni pramér | 0,6 0,48| 0,7| 0,42| 0,19| 0,43| 0,32| 0,27| 0,19|0,23| 0,14

Zdroj: Facebook Insights SVP (2016), vlastni zpracovani

Podle slov Subrtové ,, Urcité za to miize zima, to neni moc prileZitosti ke sportu, “ je chybgjici
aktivita v poslednich mésicich zplisobena zimni sezonou, ktera je chudsi na pohyb, nez v jarni
a letnim obdobi.

Sdilejte

Subrtova podotyka, ze &lanky a piispévky tetich stran vétsinou nesdili, pokud to nejsou
zalezitosti, které by zminovali jejich znacku, ¢i jsou s ni pfimo domluveni na spoluprici.
Dodava, ze maji v umyslu vytvaret jen vlastni obsah, ktery se shoduje s filosofii znacky.
Jejich presvédceni nesdilet tedy vychazi z potieby "byt svi" a na stranky tak davaji vylucné to,
co vytvofili sami, nebo s ¢im je znacka SVP vylu¢né spojena. O obsahu, ktery fungoval
na jinych strankach, mé spolumajitelka jasny odmitavy nazor: ,.Ze urcity typ obsahu fungoval

ree

na jiné strance, neznamenad, ze bude fungovat i na té nasi “.
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Diskutujte

SVP jsou si podle Subrtové védomi toho, Ze je nutné na komentafe reagovat a snazi se kazdy
byt pohotovi. Z Facebooku SVP lIze vy¢ist, Ze na vSechny komentéie uzivatell je reagovano
behem nékolika hodin.

3.4.2 Socialbakers

Teorie spole¢nosti Socialbakers je pro administratory SVP jedna z nejsympatic¢téjsich, ac 1 zde
se najdou body, které neprosly sitem jejich ptredstav o komunikaci na FB.

vvvvvv

Jak vyplyva zrozhovoru s respondentkou, u ptispévki, které byly podpoieny reklamou,
nerozhodovala jejich uspésnost. SVP vybiraji piispévky pro propagaci podle Subrtové podle
potieby pfitahnout pozornost vefejnosti, pokud maji ,,natolik zajimavy a diilezity obsah, ktery
chceme dostat kco nejvétsimu poctu lidi”. Nejoblibengjsi piispévky dosud nebyly
analyzovany, nevztahovala se k nim tedy ani nasledna propagace.

Vytvaieni obsahu pomoci obrazki
SVP razi stézejni zasadu v tom, ze kazdy piispévek zahrnuje obrazek. Jak uvadi respondentka
v rozhovoru, SVP jsou si védomi dilezité role vizualizace v tomto komunika¢nim kanalu.

Zachovani identity znacky
vyslovuje spolumajitelka znacky. Vice, nez kterymkoli jinym, se tedy SVP pravé tidi timto
pravidlem, které je pro né€ nadmiru dulezité.

Zamérit se na socialni média

Tato prace se sice zabyva vyhradné socialni siti Facebook, dle teoretickych poznatkid je
dulezité zaméfit se vV ramci socialnich siti i mimo néj. Z teoretické Casti prace je patrné, ze
pro typ podnikani SVP jsou vhodné sité se silnou vizualni strankou, jako jsou naptiklad
Instagram, Pinterest, ¢i Youtube (Sahotova, 2015). Instagram doporucuji 1 Kawasaki a
Fitzpatrickova (2014). SVP ma zavedeny Instagram, jeho aktivita je ale zanedbatelna.
K datu 17. 3. 2016 ma na instagramovém uétu SVP 43 sledujicich a sleduje 0 lidi. Je bézna
praxe, ze men$i firmy sleduji vSechny své fanouSky a vyhledavaji do svého portfolia
i nahodné osoby s profilem, ktery odpovida jejich zaméfeni. Pro zvyseni povédomi o znadce
se administratofi musi zapojit jménem stranky SVP v riznych diskuzich, vkladat komentare
na jinych strankach (relevantnich pro jejich odvétvi podnikani), vyjadfit pfizen jinym
profilim. Uzivatelé mohou mit tendenci diky neobvyklému jménu znacky zjistovat, o koho
jde, ¢imz se naskytuje potencialni $ance na zesileni navstévnosti nejen FB profilu, ale i webu.
Firma na FB se nemuze stat pfitelem svych fanouski, avSak naptiklad na Instagramu je
mozné své ptiznivce ,,sledovat®.

3.4.3 Soap Creative Australia

SVP se uvedené doporuceni spolecnosti Soap Creative Australia pfili§ neztotoziuji.
Z rozhovoru v Priloze 2 plyne, ze se nékteré praktiky s filosofii SVP vyslovené neslucuji.

Pobidka k oznaceni stranky ¢i prispévku ,,To se mi libi*
K tomuto doporuceni Subrtova uvedla: ,, loveni lajkii urcité nepouzivame a pouzivat nikdy
nebudeme, to samé plati pro vytvoreni met“. Tyto pobidky jsou tedy pro SVP nepfiijatelné.
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Vytvoreni mety

Jak je uvedeno vyse, doporuceni Ize oznacit opét jako nepfijatelné. Je to de facto skryta vyzva
fanousku k lajkovani stranky napiiklad za Gc¢elem jednorazové slevy. Tuto metodu povazuje
za kontroverzni i autorka bakaléaiské prace, jelikoz dle ziskanych poznatkl je pravdépodobné,
Ze stranka timto zptisobem nasbira spoustu fanousku, kteti ptijdou pouze s vidinou urcitého
prospéchu (slevy, darku apod.) a dale jiz jejich zapojeni bude nulové. V kone¢ném diisledku
je takovy fanousek zatézi, kterd snizuje miru zapojeni.

Citaty

Citaty se v piispévcich objevuji celkem 3 krat s primérnou mirou zapojeni 14,78 % (viz
Tabulka 2, kapitola 3.5.2). Ve vsech piipadech jsou uvedeny s dal§im komentafem. Neni
potom zcela jasné, zda uzivatelé reaguji pfimo na vyznam citatu, ¢i na pfipojeny text.
Publikovanim holého vyroku by bylo mozné piesnéji vysledovat, jaky ma tento status
na fanousky vliv.

True or false

Tuto metodu oznacila spolumajitelka znacky za nevhodnou pro stranku SVP, protoze by
takova vyzva nefungovala (Pfiloha 2). Autorka BP se vSak domniva, Ze i tyto druhy lze
vkusné zaclenit do stylu SVP a vyzkouset tak, zda jsou opravdu publikum znacky na takové
podnéty imunni.

This or that

Mezi piispévky se objevuje dvakrat pii 12,01% pramémé mife zapojeni (viz Tabulka 2,
kapitola 3.5.2). Reakce respondentky: ,,Prispévky typu this or that, nebo ty vyzvy k doplnéni
vety jsme parkrat zkouseli, ale prilis nefungovaly, “ neni tedy ptesnd, z vysledku vyplyva, ze
mira zapojeni U tohoto typu zcela jisté neni zanedbatelna. Pravdépodobné zde z jeji strany
dochazi k zamén¢ mezi interakci a komentarem, kterych se jim mnoho nedostalo. U jednoho
ptispévku objevily 2 a u druhého 5. Z tohoto pohledu Ize o Gspésnosti piispévku polemizovat,
avSak z pohledu interakci je mozné konstatovat, Ze mira zaujeti vystoupala pomérné vysoko.

Vyzva k doplnéni véty

Dopliiovani se objevilo pouze jednou, v tabulce hodnoceni primérné miry zapojeni Se
umistilo nejhtife. V tomto ptipadé méla tedy respondentka o nefunk¢nosti piispévku pravdu.
Pro vylouceni, ze fanousci SVP opravdu na tento zpisob komunikace nereaguji, by bylo
potiebné provést dalsi pokusy.

Oznac svého kamarada
Neni realizovano, protoze se podle Subrtové neslucuje s presvédéenim SVP 0 vhodnosti
daného zptisobu komunikace.

Vyhlaseni fanouska tydne
Neni vyuzivano, jedinym takovym zableskem bylo vyhlaSeni 600. fanouska, kterému
se rozhodli darovat vyrobek.

Hry na zdi

Neni realizovano. Subrtova vyjadiuje nazor, Ze hry nejsou pro jejich publikum vhodné
(Ptiloha 2). Fanousky SVP dle rozhovoru povazuji za ptiznivce sportu a designu, podporujici
mladé umélce (vC. navrhaid) a majici urcity zivotni styl. Otipovali je dle rozhovoru jako
segment, ktery hrami na zdi nevyhledava.
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Obraz ve tfech sekcich
Neni realizovano, zatim podobny piispévek respondentka podle svych slov ani
nezaznamenala na jinych profilech.

Be product proud

Jediny z typt agentury, ktery ma u SVP vétsi podporu. Subrtova v rozhovoru uvadi, ze své
zakazniky nabadaji Kk prezentaci zkuSenosti s produkty na jejich profilu. Mezi piispévky
zddnou podobnou vefejnou pobidku autorka bakalafské prace nenalezla. Ke kazdému
prodanému produktu vSak zakaznik dostava piibalenou vizitku a vzkaz, aby své fotky
v produktech nevahali vystavit online. Pokud se tomu stane, tési se fotografie velké popularité
u ostatnich piiznived stranky, ¢ehoz si je védoma i Subrtova: ,,ty VvétSinou lidé hodné
lajkujou“ (Pfiloha 2). Firemnim strankam se bohuZzel tento obsah nezapocitava do statistik,
protoze je povazovan za prispévek cizi, ¢i na cizi strance. Nabizi se pokazdé oslovit majitele
snimku S dotazem na povoleni k jeho vlozeni na stranky SVP pfimo administratory. Takto se
objevi bezprostfedné na Timeline, ne pouze v dolnim postrannim sloupci v sekci ,,Piispévky
navstévniki“, ktery je navic na zdi velmi upozadén. Nabizi se své pfiznivce vyzvat, aby
publikovali své fotografie v obleceni SVP se statusem ,vefejny“ a s oznacenim
@synvpohybu, ne pouze jako #synvpohybu (viz doporuéeni podkapitoly 3.4.4).

3.4.4 Kawasaki, Fitzpackova

Jak Ize poznat z nasledujiciho vyétu, tito autofi a jejich rady opét SVP nikterak neoslovuji.
V urcitych polozkach SVP smysl nasli, v mnohych naopak ne.

Informace o udalostech

Tato zalezitost neni realizovana, a¢ je zde potencial komentovat sportovni ¢i designové
markety, kde je mozné ,,vyvétrat“ obleCeni SYN v pohybu a pfipadné se potkat s majiteli
znaCky. Autorka prace navrhuje tyto zalezitosti Spojit i s vyzvou fanouskd K vyhledani
majiteli znacky na happeningu, a pokud budou mit sou¢asné na sob¢& oble¢eni SYN v pohybu,
nechaji se zvéénit a daji souhlas ke zvefejnéni fotografie, budou odménéni poukazem na slevu
v urcité hodnoté (ptfipadné losovani o darek atd.). Autorka prace navrhuje upozorfiovat
I na poradani riznych veletrhi a marketi, kde sice SVP nebude vystavovat, ale jeho vlastnici
jej navstivi a mohou se tak opét se svymi fanousky osobné setkat.

Analyzy aktualniho déni

Tento zpisob neni realizovany. Aktuality a jejich analyzy spadaji vice do kategorie
ekonomiky. Pokud by slovo analyza bylo pozménéno za méné podrobné oznaceni rozbor,
i v oblasti sportu a mody se naskytuje mnoho udalosti, na které je mozné reagovat a piidavat
tak obsah na Timeline, 0 némZ mohou fanousci diskutovat. Nabizi se komentovat urcity
zavod, turnaj, at’ uz jeho konani, nebo vysledky; probéhlé fashion weeky, nové technologie
Vv oblasti sport, mody apod.

Poradenstvi

Na Timeline byl pfidan pouze jeden podobny piispévek, a to o zptsobu liceni pfi sportu
ve formé videa natoceného piimo pro SVP. Autorka BP vidi uplatnéni v navodech na to,
jakym zpiisobem pecovat o oble¢eni SVP, jak se stravovat pied/po tréningu, jakym zplisobem
se pripravovat na maraton apod. Stejné, jako zminéné video, navrhované zalezitosti mohou
tvofit samostatné ¢lanky umisténé na web spolecnosti a na FB vlozené pouze jako odkazy se
zajimavym nadpisem.
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Zabava

Zabava, stejn¢ jako hry, neni administratory realizovana. Autorka bakalarské prace navrhuje
jako vhodny prvek této polozky kratky fotoptibé¢h. Ten muze byt vytvoren bud’ jako vtipné
situace ¢i navody (viz Poradenstvi), které lze nafotit ,,amatérsky* s vlastniky znacky.
V kategorii Zabava poslouzi I momentalné obrovsky popularni format animovanych GIF.

Soutéze

Vyhlaseni soutdZe vramci dobro¢inné akce spolenosti CEZ ,Pomahej pohybem* se
nesetkalo se s velkym ohlasem v Giasti. Subrtova se ma za to, e to bylo zptisobeno i tim
prilisSnou narocnosti na uzivatele. Ten, kdo se chtél zucastnit, si musel nejprve stahnout
aplikaci CEZ EPP do mobilniho telefonu, naslednd stouto aplikaci sportovat (tedy
nezapomenout ji pfed béhem zapnout), dale vysledek sdilet na FB vefejné spolecné
s hashtagem #synvpohybu a #pomahejpohybem. Respondentka v rozhovoru vyjasiuje, ze
vice soutézi SVP nepouziva i proto, Ze jejich pravidla dle respondentky na Facebooku jsou
piisna. Podle Subrtové je vétsina soutdZi, které na FB koluji, naprosto proti pravidlim. Jsou to
podle ni pravé ty, které sbiraji fanousky ,,povinnym* lajkovanim stranky, ¢i pridanim
prispévku, sdilenim piispévku atd. Subrtova v rozhovoru uvadi, ze SPV neciti potiebu slepé
sbirat fanousky. Naopak podle ni chtéji, aby fanousci byli zaslouzeni a aby to byli pravé ti
lidé, ktefi si preji nosit jejich obleceni a v nejlepSim piipadé opravdu jejich obleceni nosi.
Ucastniki prob&hlych soutéZi se da napoéitat opravdu malo a nezdjem o né se promitl
i do primérné miry zaujeti, jez zustala na predposlednim misté v Tabulce 2 (kapitola 3.7).

Vyuziti svatki, vyznamnych dni

Tento typ ptispeévku byl zadan za sledované obdobi celkem 5x v dobé vSeobecné znamych
svatkti ¢i vyznamnych dni. Je ale i mnoho "uméle" vytvofenych humornych i seri6znich
vyznamnych dni (napf. den Svétovy den béhu, Evropsky den parkil atd.), které je mozné
zuzitkovat. Bohuzel v atraktivnim obdobi pfed Vanoci a kolem Nového roku aktivita SVP
na FB zaostivala. Podle Subrtové to zapfiGinily peclivé a Casové naroéné pripravy
na predvanocni trh ¢eskych designerii LeMarket, ktery pro né podle jejich slov znamenal vétsi
propagaci, nez piipadna placena reklama na FB: , LeMarket se nam vyplatil vice, nez
kdybychom investovali do néjaké reklamy na Facebooku “.

VyuZziti obsahu fanousku

Kawasaki a Fitzpatrickovad neméli na mysli pouze fotografie fanouski se zbozim, chtéli timto
bodem fici, ze je dobré sledovat zdi svych fanouskt a pritazlivé prispévky sdilet. Jde
o prokazani zajmu vyrobce vici zdkaznikovi, vyvolani dojmu shody na nazorech, oblibenych
vécech apod. Spolumajitelka znacky podotyka, ze SVP realizuji pouze pouziti fotografii
fanouska.

Sdilet obsah i z jinych obori

Bod souvisi s odkazy mimo, kterym se chce SVP vyhnout. Autorka BP navrhuje eventualné
takové odkazy nahradit vytvofenim vlastniho obsahu (¢lanku aj.) inspirovaného z vendi,
s odkazem na webové stranky SVP.

Pouziti neodolatelnych za¢atka vét (nadpisi)

Toto doporuceni se opét vaze spiSe k linkim na cizi obsah. Jediny pfispévek, jenz byl
aplikovan v souladu s touto zde casto skloniovanou technikou, metodu neodolatelnych nadpisi
nezuzitkoval. Ptispévek z Timeline SVP s nadpisem ,,Jak si v novém roce procistit télo?
Zapomente na ruzné kury. Doprejte si kvalitni jidlo, dostatecné pijte a hlavné... budte
v pohybu! http://life.ihned.cz/zdravi/c1-65052590-medicina-povazuje-ocistne-kury-za-
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nesmysl-telo-nelze-detoxikovat-mini-lekari, “ by dle teorie mél byt stylizovan do podoby: ,,10
faktii, po kterych okamzité prestanete s oCistnou karou!*, ¢i ,,Toto je zaruceny zpiisob, jak
detoxikovat télo! My se jim fidime a Vy?*, apod.

Sdileni popularniho obsahu
Neni realizovano, opé€t souvisi s odkazy na cizi obsah.

Pouziti @ misto hashtagu

Pfi oznaCovani pouzivaji SVP hashtagy. V ramci FB oznaceni funguje, avSak pouze tehdy,
pokud si uzivatel bude hashtag sam hledat. Kdyz se oproti tomu pouzije znak @,
strance/oznacenému uzivateli se prispévek promitne automaticky na Timeline, ¢imz oznaceni
uvidi i jejich pratelé.

Nekupovat si fanousky ¢i lajky
Respondentka v rozhovoru uvadi: ,, Kupovat fanousky by bylo pod nasi distojnost*. Diky
tomu nikdy zadny fanousek stranky nebyl ziskan podvodnym zpiisobem.

3.4.5 Buddy Media

Rady ostatnich autord by byly opakovany, proto se bakalaiska prace zaobira pouze dvéma
polozkami.

Emotikony

SVP necili na pouzivani emotikonii. Ackoli respondentka tvrdi: ,,Emotikony v komunikaci
moc nezapojujeme,” objevily se v 23 % ptispévkt. Buddy Media sice varuji modni pramysl
pted pouzivanim téchto znakd, pii rozboru historie komunikace vyslo najevo, ze emotikony
na stranku SVP oproti vysledkiim studie nemaji zadny vliv. Celkova primérna mira zapojeni
prispévku na strance vychazi 15,73 %, s pouzitim znakl vyjadfujicich emoce se primérna
mira zapojeni hnula na 15,75 %. Vypocet ¢ita 120 piispévkd, z toho 28 piispévkt zahrnovalo
emotikony. Administratofi se nemusi bat, Ze by jejich publikum na vyjadieni emoci pomoci
dvojtecek a zavorek reagovalo negativné.

Zadost o sdileni a like

Tyto rady nejsou Vv piispévcich SVP pouzity. Dle spole¢nosti Buddy Media prosté ,,Nevahejte
sdilet!” zvySuje organicky dosah az 7 x. Autorka BP proto navrhuje, aby byl apel citlivé
pouzit u vhodnych situaci, jako jsou ucasti na veletrzich, vydani nové kolekce a ptipadné
u soutézi.

3.4.6 Buffer, BuzzSumo

V neposledni fadé byly ptispévky hodnoceny podle doporuceni spolecnosti Buffer
a BuzzSumo, u nichZ se vyskytovaly nasledujici ptivodni navrhy:

Prispévek jednoho typu

SVP sviyj prispévek vzdy mixuje jako text a obrazek. Pii porovnani miry zaujeti oproti
doporuceni jednoho typu ptispévku tato kombinace perfektné dobie zabira. Naopak pouziti
pouhého textového statusu se netésilo velkym zaujetim.
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Oteviené otazky typu Co, Pro¢, Kdo, Kdy, Jak?

Otazky otevieného typu jsou pouzivany s velmi Gspésnou primérnou mirou zapojeni (19 %).
Pti bliz§im rozboru piispévkil s otazkou vyslo najevo, ze mira zaujeti je sice velka, reakce lidi
skrz komentafe zaostavaji. Ze sedmi takovych pfispévki zaznamenaly komentaf pouze tii.
Nejvice reakci vyvolala otdzka ve formé hadanky, kdy se uzivatelé opravdu snazili uhodnout
odpovéd’. Autorka BP si v§imla, Ze nékteré z otazek jsou zastinény dal$im textem. Je mozné,
7e se otazka z textu pro Ctenaie ztraci - uzivatel precte nasledujici informaci ve statusu a poté
uz nereaguje na dotaz. Nabizi se zkusit piispévky zadat pouze jako otazky a pozorovat,
zda pod polozené dotazy piibyly komentare. V navaznosti na reakce budou mit administratofi
jasno, zda jejich publikum ma vtibec chut’ timto zptisobem konverzovat, ¢i nikoli.

3.5 Vysledky sledovani a zhodnoceni ucinnosti prispévki

M vr

Bakalarska prace se nyni zaméfi na splnéni dil¢ich cili podrobnéjsim rozborem dat
Z Facebook Insights a zhodnoti Gi¢innosti jednotlivych typl pfispévka.

3.5.1 Priimérna mira zapojeni SVP

Prvnim ukazatelem, jimz se fidi i ostatni dil¢i propocty, je primérna mira zapojeni. V' souladu
s teoretickou praci byly pouzity dva vzorce na vypocet miry zapojeni, a to vzorec pouZzity
pro oficidlni vystupy FB: Mira zapojeni = zapojeni uzivatelé/unikatni zobrazeni stranky
a vzorec, ktery pouzivaji pro své analyzy mnohé firmy v Cele s analytickou spole¢nosti
Socialbakers: Like, komentare a sdileni daného dne/Celkovy pocet fanouskii daného dne.
Jestlize bylo v dany den pfispévkia vice, byl pouzit vzorec (like + komentire + sdileni
u prispevki za dany den/pocet prispévkii na zdi daného dne)/celkovy pocet fanouskii daného
dne. V praktické Casti je mimo jiné ukazano, jakym zptisobem se od sebe tyto dva zplsoby
vypoctu lisi, coz dokazuji i nasledujici fadky.

Pozornost se tedy nyni pfenasi na miru zapojeni a jeji primeérnou hodnotu. Pii aplikovani
vzorce FB pro miru zapojeni se vySplha priimérnd mira zapojeni stranky SVP u jednotlivého
pFispévku na 15,73 %. Komfo® uvadi primémou miru zapojeni u stranek s mén& nez 10 000
fanousky 7,77 % (Jergensen, 2014).

Kalkulaci dle Socialbakers autorka prace dospéla k primérné mife zapojeni u jednoho
piispévku na 6,31 %. Z prizkumu Socialbakers (2013) se primérnd mira zapojeni stranek
s méné nez 10 000 fanousky zastavila na ¢isle 0,83 %. V modnim primyslu je dokonce tato
veli¢ina polovi¢ni: 0,41 %.

SYN v pohybu si pfi porovnani s obéma globalnimi praméry vede nad poméry dobfe. Jak je
mozné si vSimnout, vysledky svétovych prumért jsou uvadéné i s ohledem na velikost
méfenych spole¢nosti, coz je v souladu s pravidlem: ¢im mensi komunita, tim vy$$i mira
zapojeni (Jorgensenova, 2014). SVP pti svém poctu fanouskil patii do skupiny spolecnosti
s méné nebo rovno 10 000 fanouskd. I pfes toto pravidlo mira zapojeni fanouski stranky SVP
vychdzi vysoce prevySujici svétové priméry. Pozoruhodny je fakt, ze hodnoty vychazejici
z kalkulace FB se u jednotlivych prispévku ¢asto protichtidné 1isi od vzorce Socialbakers, coz
ukazuje Graf: Celkovy piehled porovnani mér zapojeni FB vs. Socialbakers (Ptiloha 10).

& Studie Komfo.com sledovala miry zapojeni vice jak 5 000 FB stranek, provedeno roku 2014. Mira zapojeni je zde pogitana podle vzorce
FB.
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Graf 3 ukazuje nejvétsi rozdily mezi jednotlivymi vysledky mér zapojeni ze vSech
sledovanych ptispévkl. Je zde mozné vidét situaci, kdy u bodu 1 vypocet podle FB vychazi
132,69 % a oproti 0,70 % vzorce Socialbakers. Na druhou stranu bod 5 vyrostla mira zapojeni
dle FB na 6,11 %, kdeZto pii vypoctu Socialbakers dospéla k 38,95 %.

Graf 3 Porovnani miry zaujeti v %: FB vs Socialbakers — vybrané piispévky
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Zdroj: Facebook Insights SVP (2016), vlastni zpracovani

Na téchto piipadech znatelné¢ vyc¢nivaji rozdilnosti Vv podstaté vzorcu. Piispévek 1 byl
propagovan a zaznamenal v ramci stranky rekordni celkovy dosah. Vykazal znacné zapojeni
lidi, kterym se na zdi ptfispévek zobrazil. U vzorce Socialbakers se pocitd pouze s interakci
dané¢ho poctu fanouski stranky a sloupecky se pohybuji v mnohych ptipadech na zcela
opacnych pdlech. Je téz patrné, Ze hodnoty vypocitané dle Socialbakers nedosahuji podobné
vysokych ¢isel, jako hodnoty pocitané vzorcem Facebooku.

3.5.2 Zhodnoceni miry zapojeni v navaznosti na typ prispévku

Vsechny piispevky, které byly na SVP vlozeny, jsou podpoieny fotografii. Z tohoto divodu
nebylo smérodatné posuzovat obecné druhy, jako jsou obrazek, video, status, album. Autorka
prace misto toho navrhla podkategorie piispévku, které jsou poskladany do Tabulky 2.
Ta odhaluje Gspésnost typi vcetné jejich poctu od pocatku méfeni. Na zakladé podilu celkové
miry zapojeni (soucet vSech jednotlivych mér zapojeni daného typu pfispévkll) a mnoZzstvi
prispévkll je vtabulce vypocitana praméma mira zapojeni, ktera je rozhodujici
pro porovnavani mezi jednotlivymi kategoriemi.

Suverénné nejlépe uzivatelé SVP reaguji na piispévek typu oficidlni (katalogové) snimky
produktti, bavi je téz ptispevky s polozenou otazkou a pohledy do zakulisi spole¢nosti SYN
v pohybu. Dale uzivatele zaujaly fotografie, které prezentuji produkty v akci. Nejmensi
interakci vykazuji vyzva k doplnéni slova, pievzaty obsah, soutéZz a piekvapivé nevalné
dopadlo i video. Mife zapojeni u videi pravdépodobné uskodil fakt, Ze jedno z nich bylo
propagovano, navic visi piipnuté v roli hlavniho ptispévku na strance. Prvni, co navstévnik
profilu vidi, je toto video, které pfimo nabada k rozkliknuti. Jeho dosah byl tedy obrovsky
V porovnani s ostatnimi pfispévky, ¢imz se nepfimou imérou mira zaujeti vyrazné¢ zmensuje.
V aritmetickém priiméru potom typ video vykazuje nizkou primérnou miru zaujeti.
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Z Tabulky 2 dale plyne, ze SVP pouzivaji nejvice ptispévky ukazujici produkty v akci, jejich
tvorbu a oficidlni fotografie. Sdzka na dané druhy publikaci se vyplaci, protoze tyto ptispévky

Vv oblibenosti spolehlivé vedou.

Tabulka 2 Typy ptispévki a jejich primérna mira zapojeni podle vzorce FB (v %)

Typ prispévku Pocet prispévka | Primérna mira zapojeni
Oficialni foto produktu 11 33,00
Otazka 7 19,07
Backstage 25 16,94
Udalost 7 16,55
Citat 3 14,78
Be product proud 4 14,71
Product in action 32 14,60
This vs. that 2 12,01
Vyznamny den 5 11,67
Link na vlastni web/eshop 9 10,38
Soutéz 8 8,47
Video 2 6,56
Prevzaty obsah 4 5,96
Vyzva k doplnéni textu 1 1,08

Zdroj: Facebook Insights SVP (2016), vlastni zpracovani

Pro ucely statistiky by vSak méli dat administratofi vétsi Sanci typlim piispévki s nizkym
poctem vyskytu (napt. vyzva k dopInéni véty, this vs. that apod.).

Autorka prace provedla pro srovnani Setfeni I S pouzitim vzorce Socialbakers, které ukazuje
Tabulka 3, jejiz vysledky se znateln¢ 1isi od Tabulky 2.

Tabulka 3 Typy pfispévkil a jejich primérna mira zapojeni podle Socialbakers

Typ prispévku Pocet prispévki Primérna mira zapojeni
Video 2 14,40
Backstage 25 8,81
Product in action 32 7,60
Be product proud 4 7,56
Oficidlni foto produktu 11 6,01
Citat 3 5,93
This vs. That 2 4,76
Link na web/eshop 9 4,28
Vyznamny den 5 3,97
Udalost 7 3,82
Soutéz 8 3,62
Otazka 7 2,83
Prevzaty obsah (video) 4 1,75
Vyzva k doplnéni textu 1 0,00
Zdroj: Facebook Insights SVP (2016), vlastni zpracovani
Zde wvychazi video jako nejoblibenéjsi piispévek, déale snimky ze zakulisi

a fotografie produktti v akci. Pfi hodnoceni touto mirou zaujeti byl fanousky nejhtife pfijat
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status v podobé vyzvy k doplnéni textu, prevzaty obsah, ¢i polozend otazka. Tabulka 3 opét
potvrzuje rozdilnosti obou méfeni, kdy video je v pfipadé metriky Socialbakers na prvnim
misté v oblibenosti, kdezto v metrice FB bylo na spodnich ptickach.

Tyto vystupy mize SVP pouzit pro identifikaci, jak reaguji jeji fanousci v porovnani s Sirsi
vetejnosti. Pokud budou chtit, aby se jejich ptispévek co nejvice zobrazoval jejich fanouskim,
potom se mohou fidit metrikou Socialbakers. Jestlize budou pfemyslet nad typem piispévku
Vv ptipadé propagace, lze nasledovat oblibenost metrikou FB.

V obou tabulkach se kazdopadné daji najit shody v popularité, ¢i nepopularité. Nabizi se
polemika nad tim, zda jsou neoblibené druhy pouze nespravné pouzivané (Spatn¢€ polozené
otazky, vSedni pfevzaty obsah apod.), ¢i zda opravdu navstévniky profilu nezajimaji.
Pro ujasnéni opét autorka prace zdiraziiuje nutnost kontinualniho sledovani a vyhodnocovani
profilu, stejné tak jako zkouseni novych zplsobi, jak vyuzivat vSechny typy ptispévku.

3.5.3 Zhodnoceni miry zapojeni v navaznosti na denni hodinu

Pro zhodnoceni tucinnosti pfispévkilt v navaznosti na denni dobu byly jednotlivé
ptispévky piifazeny do intervali 00:00 — 24:00 béhem dne. Vznikla Tabulka: Piispévky
v souvislosti s ¢asovym usekem dne (Pfiloha 11), jez ukazuje historii vSech ptispévkl
dle ¢asovych useku, jejich pocet a naslednou celkovou primérnou miru zaujeti. Ma za tkol
ptehledné prezentovat, jakym zptisobem jsou zadavany piispévky v souvislosti s denni dobou.
Plynou z ni dulezitd data, kterdA mohou vést administratory k pfehodnoceni casu, kdy
zadavaji své prispévky. Vyslo najevo, ze v ¢asovych tsecich dne, kdy profil Syn v Pohybu
vykazoval nejvyssi interakci piispévku, naopak administratofi publikuji nejméneé.

v v

vvvvv

Nejvétsi interakce | Nejmensi interakce | Nejméné prispévki | Nejvice prispévki
_ , _ _ 10:00 - 11:00/ _ _
7:00 - 8:00 19:00 - 20:00 18:00 - 19:00 9:00 - 10:00
10:00 - 11:00 21:00 - 22:00 15:00 - 16:00 12:00 - 13:00
22:00 - 23:00 13:00 - 14:00 22:00 - 23:00 16:00 - 17:00

Zdroj: Facebook Insights SVP (2016), vlastni zpracovani

Cervené zvyraznéné pole se nevhodné kiizuji. V dobé kdy je aktivita na vrcholu (méfeno
mirou zaujeti), je pfispivano nejméné. Jak je zifejmé, denni doba a interakce spolu blizce
souvisi. Zdanlivé nedaleké casové tseky (napiiklad 21:00 — 22:00 vs. 22:00 — 23:00) jsou
Vv tabulkdch SVP na opaénych pdlech. Pro administratory SVP je pozitivni, Ze je moZné pouze
mirn¢ posunout dobu piidani ptispévku, aby byl umistén do vhodného casového pasma.
V no¢nich hodinach neprobéhly, az na jednu vyjimku (1:00 — 2:00 hod S mirou zapojeni
11,56 %), zadné piispévky. Nicmén¢ dle teoretickych poznatkl by i tyto no¢ni hodiny mohly
pro miru zaujeti byt ucelné, protoze Timeline uZivatelii neni zahlcena ptispévky a vznika vetsi
Sance, ze dany prispévek bude uzivateli zobrazen. Pfi pouziti planovacich nastroji
na vytvareni ptispévki neni nutné v noci vstavat a piihlasovat se na Facebook, coz vyrazné
zvySuje komfort administratord. Obecné takova moznost existuje pro vsechny ptispévky, kdy
neni nutné pamatovat na publikovani, ale pouze zadat do programu Casy a pfispévek se v dany
termin vlozi sam. Facebook poskytuje pro tyto ucely svij vlastni program, ktery je mozné
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nalézt v Prehledech pod Nastroje pro zvefejnovani. Facebook téz umoznuje zjistit, kdy jsou
fanousci stranky online, pro SVP byl zpracovan Graf 4. Tento trend Ize dohledat pouze
za poslednich 7 dni.

Graf 4 Prehled online fanouskt dle denni doby (51. tyden)
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Zdroj: Facebook Piehledy Syn v pohybu (2015), vlastni zpracovani

Cas zde nastésti neni nutné prepocitavat z pacifického, aplikace pouziva Casové pasmo
pocitace. Autorka prace doporuCuje tato data sledovat, porovnavat a fidit se kiivkou
pii publikovani. Z Grafu 4 vyplyva, Ze 1 v no€nich hodinach jsou néktefi uZivatelé online.

3.5.4 Zhodnoceni miry zapojeni v navaznosti na den v tydnu

Z vyzkumu prumérnych hodnot miry zapojeni na jednotlivé dny v tydnu vySlo najevo,
7e se nejvice fanouSci zapojuji v Utery a naopak nejméné v pondéli. Cely vysledek Setfeni
zobrazuje Tabulka 5. Primérna mira zapojeni je pocitana jako podil celkové miry zapojeni a
poc¢tu piispévkll daného dne v tydnu. Celkovd mira zapojeni urCovala soucet vSech
jednotlivych mér zapojeni v dany den v tydnu.

Tabulka 5 Mira zapojeni podle dne v tydnu

Den v tydnu Pocet prispévkii Prumérna MZ
Utery 22 20,12
Ctvrtek 15 17,75
Patek 11 15,68
Nedéle 13 15,02
Stieda 22 14,80
Sobota 23 13,98
Pondéli 14 11,70
Celkem 120 15,73

Zdroj: Facebook Insights SVP (2016), vlastni zpracovani

V teoretické ¢asti zazn€lo doporuceni Buddy Media, které navadi modni spoleCnosti nejvice
prispivat na Facebook ve ¢tvrtek a v sobotu. U firem vénujicich se sportu pfipisovala
dalezitost nedéli a soboté — nejhife v ZebfiCku posadili sttedu. Ve srovnani u SVP vysel
ctvrtek jako druhy nejlepsi, sobota je naopak v primérné mife zaujeti druhd od konce. Pokud
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se SVP zafadi do sportovniho odvétvi, nedéle, ani sobota by s vysledky Buddy Media
nesouhlasili vibec. Z Setfeni vyplyva, Ze se spravci nejvice Cini ve dnech ttery, stieda
a sobota. V utery se jim jejich snaha vyplaci, naopak sobota a stfeda se objevily na spodnich
prickach.

3.5.5 Navrh kombinaci pro Gspé$ny prispévek

vvvvvv

které by byly zadany touto kombinaci:

Obrazek 1 Navrh kombinaci pro Gspésny ptispévek

Typ prispévku

e Den prispévku Hodina
* Oficialni foto . Utery « 7:00 - 8:00

Drodukty Idealni

* Otazka
« Backstage

* Patek + 22:00 - 23:00

prispévek

Zdroj: Facebook Piehledy SVP (2016), vlastni zpracovani

Autorka prace doporucuje, aby se SVP pokusili davat pfispévky po urcitou dobu pouze
v kombinaci s vyse uvedenym kli¢em a sledovat vyslednou miru zaujeti a sledovali, jakym
zpusobem se vyvine mira zaujeti.

Po prostudovani tdaji z Facebook Insights zcela jednoznaéné vede prispévek, ktery byl zadan
v souladu s vyse uvedenym pichledem:

typ: oficialni foto produktu;
- den vloZeni: utery;

hodina vlozeni: 7:20;

- mira zauyjeti: 132,69 %.

Naopak nejhuie vysel ten, ktery vyzyval fanousky k doplnéni otazky:

- typ: doplnéni textu;

- den vloZeni: ¢tvrtek;

- hodina vlozeni: 16:55;
- mira zaujeti: 1,08 %.

A¢ byl tento pfispévek vloZen ve statisticky druhy nejlepsi den (Etvrtek), neuspél
v konkurenci ostatnich. Podle poznatkl z teoretické ¢asti jeho zaniknuti v konkurenci mohlo
zapfi€init to, ze nebyl podpofen zadnym obrazkem. Podle Grafu 2 (kapitola 2.5.1) je holy
status na posledni pii¢ce ve schopnosti vyvolani akce. Ptispévek publikovali navic v denni
,»Spicce’ Facebooku, kdy se pouhé statusy bez grafické podpory hravé ztrati.

3.5.6 Obsah podporeny reklamou

Pouziti inzerce u pfispévku mize vyslednou miru zaujeti vyrazn€ ovlivnit, a to negativnim
zpusobem. Reklamou se dosah piispévku nékolikanasobné zvysi, ale interakce lidi se
nestoupaji stejnym tempem.
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Graf 5 ukazuje jednotlivé ptispevky, jez byly podpoteny placenym dosahem a rozdé€leni jejich
celkového dosahu na organicky a placeny. Je zde zachycena i mira zapojeni kazdého
ptispévku.

Graf 5 Rozbor piispévkl podpotenych reklamou
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Zdroj: Facebook Insights SYN v pohybu (2016), vlastni zpracovani
Vyse zminény negativni efekt se u SVP jasné projevil naptiklad u Prispévku 4 s naprosto
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vysoka mira zaujeti ptispévku, ¢i jeho Siroky dosah. Reklamou se zna¢né zvedl celkovy dosah
ptispévku, mira zapojeni ale oproti priméru vyrazné klesla. Hodnoty, které se zde srovnavaji,
jsou vysledky vzorce Facebooku. Autorka tuto miru vybrala z toho diivodu, Ze tato metrika
pouziva k vypoctu celkovy dosah, v némz je obsazen organicky a placeny dosah. Z Grafu 5 je
na prvni pohled vidét, Ze propagaci je dosazen znaény pozitivni efekt na dany piispévek.
Vy¢isleni efektu zesileni (placeny dosah/organicky dosah) poskytuje Tabulka 6:

Tabulka 6 Piehled podpotenych piispévku

Datum | Den | Cas e Mira | ceny| Organicky | LasoPek
zadani | zadani | zad4ni Typ prispévku Zap%’em dosah dosah zesilent
v % dosahu
29.05.15 | patek 8:52 | Backstage 6,11| 11488 3864 2,97
02.06.15 | atery 12:55| Oficialni foto produktu 7,21 24986 6520 3,83
08.07.15 | stfeda 12:17 | Link na web/eshop 0,93 2749 2930 0,94
29.07.15| stfeda 21:08 | Video 1,56 5550 840 6,61
05.09.15 | sobota 13:41 | Backstage 6,79 4122 816 5,05
22.10.15| &tvrtek 9:28 | Soutéz 6,74| 15101 800 18,88
24.10.15| sobota 9:11 | Soutéz 4,89 1880 1104 1,70
27.11.15 | patek 14:40 | Link na web/eshop 3,71 5837 644 9,06
15.02.16 | pondéli | 19:20| Oficialni foto produktu 7,61 7314 1390 5,26

Zdroj: Facebook Insights SYN v pohybu (2016), vlastni zpracovani

Tabulka 6 ukazuje, ze placenym dosahem piispévek v maximu prevysil organicky dosah
az 18,88 krat. V minimu potom navysil dosah 0,94 krat. Nejlépe se vydatila z tohoto pohledu
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propagovana soutéz ze dne 22. 10. 2015. Nejhute dopadl v tabulce odkaz na web SVP, v této
souvislosti se jednalo o link na video umisténé na webové strance SVP s navodem na liceni
pfi sportu, které bylo spojené suddlosti Gcasti SVP na bézeckém zavod€. Pozornost si
zaslouzi udaje z tabulky ohledné¢ soutéze, kterd jednou dosahla nejvétSiho zesileni dosahu
a podruhé skoncila na ptredposlednim s vysledkem zesileni dosahu 1,7 krat. Je ziejmé, ze
na vysledné =zesileni dosahu plsobi mnoho sil, jako je zaméfeni na segment,
investovand Castka, délka kampané, vizualni stranka a dal$i specifikace. Autorka préace
doporucuje administratorim SVP zamyslet se u vytvafeni reklam i nad potencidlem
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piispevku.

3.5.7 Prinos propagovaného prispévku

Administratofi SVP se zaméfuji pouze na inzerci podobé propagace piispévku V kanalu
vybranych piispévki. Od pocatku métreni bylo zainvestovano do reklamy 2 660 K¢, které
propagovaly 9 piispévki. Na jeden ptispévek piipadlo v praiméru 295,60 K¢&. Podilem
investované Castky a ziskaného placené¢ho zobrazeni dostaneme cenu za jednotku placeného
zobrazeni v K¢. V Tabulce 7 jsou tato data vyjadiena jako CPM zobrazeni, ktery piedstavuje
cenu za 1 000 zobrazeni daného piispévku. Dale tabulka pfiblizuje kampané vcetné
segmentaci, investovanych &astek a vysledné miry zaujeti. Udaje, které tabulka obsahuje, lze
nalézt u propagovanych piispévkid a CPM a pocet zobrazeni jsou ziskané z reportu Facebook
Insights (All Advert Sets).

Tabulka 7 Hodnota propagovaného obsahu — CPM zobrazeni

Kampan Segmentace Ivn,veSt' Mi.ra’ Pocet CPM ;
e castka | zaujeti , | zobrazeni

Zacéatek | Konec | Pohlavi | Vék Specifikace v K& v0p |Zobrazeni| o .
29.05.15 [06.06.15 [M+Z 22 - 40 | Sport 510 6,11 13 841 36,85
02.06.15 |07.06.15 |Zena 22 - 40 | Sport 250 7,21 4 581 54,57
08.07.15 [13.07.15 |Zena 22 - 40 | Sport 300 0,93 17 985 16,68
29.07.15 |04.08.15 |Zena 22 - 40 | Sport 500 1,56 32 464 15,40
05.09.15 |07.09.15 |Zena 22 - 40 | Sport 250 6,79 7 323 34,14
22.10.15 |23.10.15 |M+Z |18 - 65| Fanousci a jejich pratelé 150 6,74 2 836 52,89
24.10.15 [25.10.15 (M +7Z 18 - 65 | Fanousci a jejich pratelé 150 4,89 2 040 73,53
27.11.15 [30.11.15 (M +7Z 18 - 65 | Fanousci a jejich pratelé 250 3,71 6 308 39,63
15.02.16 |17.02.16 | Zena 22 - 40 | Sport 300 7,61 7841 38,26

Zdroj: Facebook Insights SYN v pohybu (2016), vlastni zpracovani

Primérna hodnota za 1 000 zobrazeni vychazi 45,18 K&. Podle studie spoleénosti Social
(2015) ¢ini primérny celosvétovy naklad CPM pro vSechna odvétvi 20,85 K¢&. Starsi
a podrobngjsi studie téze spolecnosti z roku 2013 udava CPM pro odévni a modni odvétvi
dokonce pouze 8,94 K¢. 1 kdyz jsou tato data zastaralejSi, stale sméfuji k tomu,
ze reklama na FB stoji SYN v pohybu daleko vice, nez €ini primér v daném odvétvi.
Nejlevnéjsi reklamou z pohledu CPM byl piispévek ze dne 29. 7. 2015 - video, které
prezentuje prvni kolekci SYN v pohybu.

Na propagovany prispévek mize spolecnost nahlizet i z pohledu ziskanych fanousku stranky.
Pomoci podilu rozpoctu kampané a ptichozich uzivatelt, ktefi se po rozkliknuti reklamy stali
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fanousky, lze zpracovat cenu za jednoho nového fanouska. Facebook v Prehledech dava
k dispozici souhrn poctu lidi, ktefi pfiSli na stranku z placeného dosahu, ¢ili reklamou. Cesta
k nému vede pies Facebook Prehledy — Oznaceni stranky jako To se mi libi - Kde lidé
oznacili vasi stranku jako To se mi libi — Reklamy. Timto postupem se snadno pfijde na to,
jaky efekt mél propagovany prispévek v ndvaznosti na pocet nové prichozich fanouski
na zaklad¢ reklamy. Toto hledisko je zapracovano do Tabulky 8, kterd pohlizi na kampané
Z thlu ceny za jednoho fanouska.

Tabulka 8 Naklady na fanouska ptichoziho na zakladé reklamy

Kampaii Segmentace Invest. Mira Pocet Cena
. castka zaujeti | prichozich | za 1 fan.

Zacatek | Konec | Pohlavi | Vék Specifikace v K& v % fan. v K&
29.05.15 | 06.06.15 [M +Z |22 - 40 | Sport 510,00 6,11 1 170,00
02.06.15 | 07.06.15 | Zena 22 - 40 | Sport 250,00 7,21 2 125,00
08.07.15 | 13.07.15 | Zena 22 - 40 | Sport 300,00 0,93 0 -
29.07.15 | 04.08.15 | Zena 22 - 40 | Sport 500,00 1,56 0 -
05.09.15 | 07.09.15 | Zena 22 - 40 | Sport 250,00 6,79 3 83,33
22.10.15(23.10.15 (M +Z |18 - 65 | Fanousci a jejich piatelé | 150,00 6,74 1 150,00
24.10.15|25.10.15 (M +Z |18 - 65 | Fanousci a jejich piatelé | 150,00 4,89 1 150,00
27.11.15[30.11.15 (M +Z |18 - 65 | Fanousci a jejich piatelé | 250,00 3,71 2 125,00
15.02.16 | 17.02.16 | Zena 22 - 40 | Sport 300,00 7,61 1 300,00

Zdroj: Facebook Insights Syn v pohybu (2016), vlastni zpracovani

Vyse zminéna studie spolecnosti Social (2013) ceni pfichoziho fanouska v navaznosti
na propagovany piispévek odévni spolecnosti na 20,85 K¢. V porovndni S primérnymi
naklady 204,62 K¢ se SVP ziskavani fanouskl na zaklad¢ propagace pfilis nevyplaci. Tito
novi lidé vSak budou pro SVP vyhodnou finanéni investici, pokud: svym lajkem SVP mohou
upoutat pozornost svych pratel, ktefi se zacnou o SVP zajimat; ¢i nakoupi zbozi SVP, nosi jej
a opét tim rozsévaji povédomi o znacéce apod.

Ur¢ité faktory o nakupu lze sledovat naptiklad na Google Analytics, do kterych bohuzel nebyl
autorce prace dovolen pfistup. Jestlize SVP chce srovnavat ROI s globdlnim primeérem, jeho
placeny dosah zaostava a musi zkusit nové zpisoby propagace, napiiklad zména cileni, razu
obsahu apod. Existuji i jiné formy placené reklamy na FB, které jsou povazovany za efektivni,
napiiklad postranni banner. U zaddvani reklam pomahd pouZzivat Nastroj Reklamy, ktery
zachycuje ekonomické udaje plynouci z propagace a jejich historii.

3.5.8 Shrnuti vysledkii rozboru FB profilu a doporuceni

Lze konstatovat, ze z vyctu doporucCeni teoretické¢ Casti nejlépe SVP vyuzivaji: spravné
nasleduji své presvédceni, Ze vizudlni aspekt pfitdhne vice pozornosti; zachovavaji tvar své
znacky; snazi se o vtisknuti ducha SVP do kazdého ptispévku; pokladaji cilené dotazy pomoci
slov: kdy, kde, kam, jak, pro¢?; pouzivaji citaty; podporuji fanouSky ve sdileni fotografii
produktd SVP pii jejich pouzivani; na komentafe odpovidaji v priméru do 24 hodin;
vyuzivaji znamych osobnosti k propagaci své znacky.

V protipdlu jsou zaleZitosti, o které se neshoduji s filosofii SVP, a to: sdileni ciziho obsahu;

r1° 17

odkazy na obsah jinych stran; Zadosti fanouskt o lajk; vytvareni met ve smyslu odménéni lidi
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za dosahnuty pocet lajkl na strance; vyzva k oznaovani svych ptatel u ptispévka (tzv. Tag
your friend); rizné hry a zadbavana zdi.

I pfesto, ze nedostatkem miry zaujeti profil SVP netrpi, autorka prace nalezla potencial
na zlepSeni predevsim v téchto smérech:

Inspirovat se cizim obsahem. Zachovani identity znacky je pro SVP stézejni pravidlo, které
se neslucuje se sdilenim ciziho obsahu. Tyto dva principy, kterych se SVP drzi, jsou pro jejich
znatku na FB velmi vhodné. AvSak plyne znich problém s nedostatkem podklada
a Vv poslednich mésicich i1 nizké frekvenci pfispivani. Misto pfevadéni pozornosti na cizi
stranky muze tedy SVP zvolit cestu psani pivodnich clanki o udalostech, inspiracich,
poradenstvi, které umisti na vlastni webové stranky. Na FB poté umisti pouze odkaz s vhodné
zvolenym nadpisem. Lze tim odstranit absenci dostate¢ného vlastniho kvalitniho materialu.
Je téz vhodné pozorovat cizi stranky stejného zaméfeni a z jejich oblibenych pfispévku Cerpat
pro svou tvorbu.

Ziskavat povoleni pro publikovani fotografii fanousku Vv obleceni SVP pfimo na Timeline
kvuli zlepSeni viditelnosti této fotografie a zajisténi, ze se zaujeti u piispévku bude pocitat
do algoritmu Facebooku.

Vice vyuZzivat atraktivni obdobi roku (Vanoce apod.), v€etné zuzitkovani vyznamnych dni
(svétovy den, mezindrodni den) k vtipnym, ¢i naopak seriéznim piispévkim. Podnéty
ke statusim mohou byt i1 rizné svétové a mezinarodni dny. Nabizi se Svétovy den sportu,
Svétovy den zdravi, nebo i blaznivé variace typu Mezinarodni den objimani, den Star Wars

apod.

Jako formu zabavy doporudila autorka BP vytvoreni fotopribéhu, ktery mize vtipné
reagovat na udalosti, nebo prestavovat produkty v akci samotnymi vlastniky stranky. Dale
mohou mezi zdbavné prvky zatradit animované GIFy.

Vénovat se i ostatnim socialnim sitim. SYN v pohybu nediversifikuje své sily na vice
socialnich sitich, které by jej dale zviditelnily. Pro SVP je podle poznatki z teoretické Casti
vhodny Instagram a Pinterest, piipadné¢ Youtube, ¢i dalsi sité, které se orientuji na vizualni
zalezitosti. V modni branzi vede predevsim Instagram (Schumacher, 2015). O existenci vSech
uctu je vhodné fanouSky informovat a vyzvat je, aby si pfidali SVP na téchto sitich
do kontaktl. Spravci by méli vyuzit pfileZitost na zviditelnéni znacky vystupovanim
pod jménem SVP, vstupovanim do diskuzi na jinych profilech, udélovanim palci nahoru
riznym udalostem, fotografiim a statustim.

Nevahat vyzvat své fanousky ke sdileni, pokud chtéji pro svij ptispévek zajistit vyssi
organicky dosah. Dle autorky prace je vhodnym adeptem uvedeni nové kolekce, soutéze,
ucast na vystavach a veletrzich a podobné.

V neposledni tadé¢ je piihodné sestavit si konsistentni harmonogram publikovani.
V soucasné chvili se znateln€¢ rozSifuji pauzy v aktualizaci statusti oproti prvnim mésicim
vedeni stranky. Pokud nelze publikovat Castéji kvili nedostatku Casu, ¢i kvalitniho obsahu,
vhodnou alternativou je urcita pravidelnost, naptiklad jednou tydné. Odstrani se tak momenty,
kdy visi béhem jednoho tydne na zdi tfi piispévky a poté je mezera 10 dni.

Pro splnéni dil¢ich cild byly zkoumany data z Facebook Insights. Plynou z nich tyto vysledky:
Priumérna mira zapojeni: 15,73 % (FB), ¢i 6,31 % (Socialbakers)
Primérny tydenni prirtstek fanouski: 1,21 %

Prumérna odchodovost: 3,41 %
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Nejuspésnéjsi typy prispévkii: Oficidlni foto produktu, Otazka, fotografie ze zakulisi.
Nejvétsi interakce mérrena pro ¢asovy usek dne: 7:00 - 8:00, 10:00 - 11:00, 22:00 - 23:00.
Nejvétsi interakce méirené podle dne v tydnu: utery, ¢tvrtek, patek

Primérnd mira zapojeni vysoce pievySuje celosvétovy standard. U tydenniho pfirtstku
fanouskli naopak mirné¢ zaostdvaji. Odchodovost je téméf o polovinu nad globalnim
pramérem.

Z vyse uveden¢ho vyctu lze sestavit idedlni piispévek, ktery by teoreticky mél mit nejvyssi
miru zapojeni. Piispévky, které chce SVP dostat k opravdu nejvice lidem, je vhodné
casovém 1 dennim spektru. Fanousci jsou online bez piestani, nicméné jejich aktivni pocet se
Vv ur¢itou denni dobu lisi. Protoze Facebook pfechovava u ¢asové aktivity fanouska (aktualné
online) data zpétné pouze za jeden tyden, doporuCuje autorka bakalaiské prace spolec¢nosti
SVP samostatné sledovani ¢asové aktivity fanouskl a zapisovani dat pro budouci vyuziti. Pro
ulehéeni publikovani v pfedem stanoveném terminu je vhodné vyuzit rGzné ndstroje pro
publikovani, které jsou k dispozici zdarma. V téchto aplikacich spravce nastavi pfesnou
podobu pfispévku, den a Cas zvetejnéni. Ptispévek se dle instrukci objevi na Timeline, coz
uleh¢uje praci administratort v piipadée, ze sviij Facebook chtéji ovladat s hlubSim umyslem
zvysit miru zaujeti.

administratofi SVP vyzkousSeli zapojovat i takové druhy pfispévku, které se v Cetnosti ocitly
na dolnich piickach tabulky. Ziskaji pak relevantnéjsi vystupy ohledné téchto typd. Autorka
prace doporucuje v navaznosti na vySe uvedené vysledky:

Zaznamenavat si ¢asy, kdy jsou fanouSci online — tento vystup jako jediny Facebook
poskytuje pouze za posledni tyden a neuchovava jej ve statistikach.

Vyplnit mezery v publikovani ve vztahu k ¢asu, aby mohly byt doplnény statistiky.

Pridat prispévky typu, které maji nizkou Cetnost a sledovat jejich miru zapojeni. Opét se tim
zvedne relevance dané statistiky.

Pokracovat ve sledovani uspéSnosti prispévkii, které zacala tato bakalaiska prace. Proto,
aby na ni mohlo byt zdarn¢ navazano na préci, je nutné urcit osobu, ktera bude sledovat,
analyzovat a tfidit vysledky z Facebook Insights.

Placeny obsah - reklama byla pouzita mezi pfispévky 9x s celkovou investovanou ¢astkou
2 660 K¢. Je zapotiebi se zamyslet nad tim, co pfesné propagace ma pro SVP pifinést. Pokud
je jeji ucel pouze zvysit dosah, v tomto piipade se reklama vyplaci, protoze dosah byl timto
zpusobem vzdy znasoben — vV minimu 0,94 krat, v maximu 18,88 krat. Pokud budou
povazovat SVP za primarni cil ziskat nové pfiznivce a tim 1 pfipadné zdkazniky, musi se
zamyslet nad novou strategii pro zadavani reklamy. SVP se podafilo reklamou pfilakat na své
FB stranky 13 novych fanouskil s primérnym nakladem na jednoho fanouSka 204,60 K¢.
V porovnani s globalnim pramérem se z tohoto pohledu propagace jevi draha.

SVP propaguji predevSim piispévky, které povazuji za relevantni. Pouceni zteorie zni
sledovat procenta miry zaujeti piispévkt a zapojit inzerci u té€ch, které maji spontanné velky
organicky dosah. Pokud by inzerci chtéli upotiebit pouze pro rozsifeni mezi svymi fanousky,
nejefektivnéjsi cileni je na skupinu mladych Zen Zijicich ve vétSich méstech (nejaktivné;si
kategorie fanousktl). Je téz vyhodnéjsi zadavat reklamy pies Nastroj reklamy, ktery poskytuje
vystupy ve forme finan¢nich ukazatela.

37



4 Zavér

Ukolem bakalatské prace bylo nalezeni nejefektivnéjsiho zptisobu komunikace mensi médni
znacky na jejim profilu socidlni sité Facebook. Autorka bakalaiské prace stanovila i dil¢i cile,
které vedly ke splnéni cile hlavniho. Ur¢ovaly vyvoj poc¢tu fanouskd v Case, jejich interakce
vi¢i rtiznym typum prispévka, nalezeni nejvhodnéjSiho denniho casu a dne v tydnu
pro publikaci, pfiblizeni pen¢zni hodnoty nové ptichoziho fanouska na zékladé reklamy.

Prace se v teoretické cCasti vénovala popisu socialnich siti a jejich specifikim v oblasti
modniho primyslu. Blize se zaméfila na Facebook a definovani pojmu, které byly nutné
pro pochopeni a vypracovani analytické Casti. V teoretické Casti se nachazi kapitola Best
practices, pro kterou si autorka prace na zaklad¢é reSerSe propujcila od svétovych autort
a specializovanych spole¢nosti doporuceni pro uspés$né publikovani na Facebooku. Ten se
vyviji velmi rychle, bylo proto hojné¢ vyuzito internetovych zdroju, které jsou cCasoveé
flexibilng;si a aktudlngjsi, nez tisténé monografie.

V praktické Casti je kratce predstavena maddni/sportovni znacka SYN Vv pohybu (SVP), jejiz
FB profil byl v bakalaiské praci zkouman. Pro ucely prace byla stranka sledovana prakticky
od pocatku jeji existence — od dubna 2015 az do konce tnora 2016. Souhrn Best practices
z teoretické casti slouzil jako méfitko porovnani, zda zkoumana stranka publikuje v souladu
s osvéd¢enymi a trendovymi sméry v publikaci na socialni siti FB za uc¢elem vysoké interakce
ptiznivel stranky. VSechny pfispévky na strance byly dikladné provéfeny, aby mohla autorka
prace posoudit, jakym zptsobem SVP tvofi pfispévky a zda pouzivaji pro svou publikaci
doporucené techniky z teoretické ¢asti, ¢i nikoli. Vzhledem k tomu, Ze ptispévek SVP vzdy
pojima text a obrazek, pracovala autorka BP nejen s béznymi typy piispévku, jako jsou status,
obrazek, video, ale stanovila podkategorie toho, co ptispévek ptimo vyjadioval (oficidlni foto
produktu, foto ze zakulisi, citat a podobn¢). Na zakladé poznatkd, ¢i doporuceni muze
zkoumana organizace piehodnotit, nebo upevnit svou dosavadni komunikace smérem
ke svym fanouskim.

Autorka prace se dale snazila naplnit stanovené dil¢i cile. Pro tento el byla pouzita data
z aplikace Facebook Insights a FB Piehledy daného profilu. Seskupeni dat z Facebook
Insights bylo roztfidéno do tabulek, jez byly dulezité pro rozbor jednotlivych piispévkia
a jejich nasledné zhodnoceni. Vystupy se porovnavaly s globalnim primérem hodnot
ziskanych ze studii riznych spole¢nosti. Prace se zaméfila na ukazatele, které marketéii
povazuji V tuto chvili za nejZzadangj$i — miru zaujeti a doporueni pro zvyseni miry zaujeti
u jednotlivych piispévkt. Mira zaujeti drzi velky podil v algoritmu, ktery Facebook pouziva
k zobrazovani firemnich ptispévki fanouskim stranky. Ty, které maji velkou miru zaujeti,
jsou silngjsi v boji s konkuren¢nimi statusy jinych firem z portfolia uzivatele. Bylo zjisténo,
Ze naméfend primérnd mira zapojeni na strance SVP nckolikanidsobné prevySuje svétovy
standard. Ve vztahu k dil¢im cilaim dale z prace vyplyva, ze tydenni pfirastky fanousku jsou
pod svétovym primérem, naopak pocet téch, co béhem plsobeni znacky na FB odesli,
svétovy prumér prevysuje. V analytické casti byl téz vymezen teoreticky kli¢ pro nejlepsi
informaci z Facebook Insights zptehlednéno, jak je vyuzivana propagace piispévka a jeji
efekt na nové prichozi fanousky (ziskané propagaci).

Z vysledki hodnoceni komunikace na vybraném profilu FB lze konstatovat, ze majitelé
znacky na stranku cilen¢ podle obecnych doporuceni nepfispivaji. Nekteré z Best practices
aplikuji, ale nemaji k nim takovy postoj, aby urcit¢é druhy promyslené obménovali, ¢i
Vv piispévkovani zkouseli rizné varianty. Jsou typy doporu¢ovanych ptispévki, které na jejich
stranky vibec nesmi, naopak naptiklad podpoteni kazdého ptispévku obrazkem je témet
ze 100 % dodrzovano. Autorka prace dosla k zavéru, Ze vice nez jakékoli pfirucky, néasledu;ji
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majitelé znacky sviij vlastni styl, ktery se jim zatim znamenité vyplaci. Jako spolecnost
zaméiena na sportovni design jsou piesvédceni, Ze jejich zamétfeni se musi drzet vSech
aspektti podnikani, véetné Facebooku. I kdyz komunikace administratord na FB nenésleduje
mnohé z Best practices, lze konstatovat, Ze vlastni strategic je vnimana piiznivci stranky
velice pozitivné. ZkuSenosti majiteld znac¢ky z marketingu, nadSeni pro sport, design a
estetiku urcuji podobu profilu znacky SYN v pohybu, jez u jejich ptiznivel vyvolavaji
nadprimérnou miru zaujeti. I pfesto autorka prace nasla potencial na zlepSeni, kterd vyplyvaji
z vysledkli pozorovani stranky, a které jsou shrnuté v piedchozi kapitole 3.5.8.Tykaji se
zejména oblasti experimentovani s Casy a typy piispévkl, otevienéjsi pfistup k inspiracim
na ostatnich strankach, pfedev§im vSak autorka navrhuje navazat na praci a pokracovat
v podrobném rozboru ptispévki a jejich miry zaujeti.

Pfinos této prace vidi autorka v provedeni prvni analyzy FB profilu SYN v pohybu, ze které
mohou majitelé znacky Cerpat do budoucna, inspirovat se navrhy z teoretické ¢asti a piipadné
1 doporucenimi autorky bakalarské prace, jez vychazi z reSersi. Prace celkové shrnuje
fungovani stranky, poskytuje ptehled a rozbor tispésnosti jednotlivych typt ptispévki, nahled
na jejich popularitu. Tabulky vypoctl, véetné vzorct a nastaveni, lze dale pouzivat pro ucely
SVP.

Sledovany profil mladé sportovni znacky SYN v pohybu ma podle naméfenych interakci
nakroceno k velkému tuspéchu. V duchu jejich motta je vSak nutné neustdle se pohybovat
vpred - neustrnout a sledovat soucasné trendy.
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Priloha 1 Vybrané pojmy vztahujici se k socialni siti Facebook

Click Through Rate (CTR) - mira prokliku, ¢ili pocet lidi, ktefi kliknuli kamkoli
V propagovaném piispévku, vydéleny poctem oslovenych lidi (Facebook, 2016).

Cost per post engagement - Cena za zajem o prispévek, predstavuje primérnou cenu
jakékoli akce souvisejici s propagovanymi piispévky (Facebook, 2016).
Casové zpozdéni (Time Decay), neboli staii hrany. Obsah vytvoteny pred 10 minutami je

s vysokou interakci dosédhne vyssi pravdépodobnosti na zobrazeni i dal§im uzivatelim, ktefi
se na FB podivaji po 10 hodinéach (Faist, 2013).

Dosah udava pocet osob, které zobrazily vas prispévek. Piispévek se pocita jako piispévek,
ktery nékoho oslovil, pokud se naéte a zobrazi v kanalu vybranych piispévki. Udaje se tykaji
prvnich 28 dnli po vytvotfeni piispévku a zahrnuji vSechny osoby, které si vas prispévek
zobrazily na pocita¢i a v mobilnich zafizenich. Zaznamenava pocet osob, které ziskaly
zobrazeni urcitého ptispévku stranky. Hodnota dosahu muze byt niz§i nez pocet zobrazeni,
protoze jedna osoba muze vidét vice zobrazeni (Facebook, 2015).

Hrana (Edge) se rozumi vSe, co se udéje na FB. Napi. aktualizovani stavu, komentovani
nebo palec nahoru (Like), nebo sdileni ptispévku (Faist, 2013).

Mira zapojeni (interakce) je procento téch, kteti ptispévek oznacili hodnocenim ,,To se mi
libi“, sdileli, klikli na n& nebo jej komentovali, ze vSech lidi, kteti ptispévek zobrazili
(Facebook 2015).

News Feed — Novinky na hlavni strance

Organicky dosah je celkovy pocet individualnich osob, kterym byl vas ptispévek zobrazen
skrze neplacené distribuce (Facebook, 2015).

Placeny dosah je celkovy pocet individudlnich osob, kterym byl vas piispévek zobrazen jako
vysledek vasich reklam (Facebook, 2015).

Profil jsou veskeré fotky, alba, ptispévky, aplikace a dalsi zalezitosti, které vypravéji Vas
ptibch a jsou soucésti Timeline (Facebook, 2016).

Piispévek neboli status, stav, aktualizace stavu, u uzivatell je rozsifen i v anglickém piepisu
,»post — pocesténé sloveso je potom ,,postnout”. Vyjadiuje sdéleni, které se zobrazi na
Timeline, v kanalu novinek, zustava v historii.

»T0 se mi libi“ — tzv. Like, ,,palec nahoru®, ktery se do ceStiny pftijal pod foneticky
pfepsanym vyrazem lajk. Jde o vyjadieni souhlasu, ¢i zalibeni statusu na cizi strance.

Vaha (Weight) vymezuje dualezitost hrany. Li§i se pro jednotlivé typy akci a obsahu.
Facebook si nejvice ceni video a foto prispévki, na dalsi misto stavi odkazy a teprve potom
pouhé statusy. RovnéZ komentat od uZivatele je pro FB vyznamné&j$i nez ¢iré stisknuti Like.
Velka vaha se prid€luje 1 Sdileni ptispévku (Faist, 2013).

Vztah (Affinity) znazornuje hodnotu vztahu mezi uzivatelem a autorem hrany. Udava, jak
,velkeé je Vase pratelstvi® (Faist, 2013).

Zobrazeni udavaji, kolikrat byl zobrazen piispévek z vasi stranky, bez ohledu na to, zda
na n¢j nékdo klikne €1 ne. Uzivatelé maji moznost vidét nc€kolik zobrazeni identického
ptispévku. Neékdo naptiklad mize jednou zobrazit aktualizaci stranky v kandlu vybranych
piispévku a poté dany prispévek vidi podruhé, kdyz jej sdili jeho pritel (Facebook, 2015).



Zed’ — téz Timeline, Historie, Casova osa - strdnka, na které se zobrazuji piispévky pratel,
stranek a dalsi informace.



Piiloha 2 Rozhovor pro ucely bakalaiské prace

Rozhovor se odehral v ramci osobni schiizky, nasledujici piepis reprodukuje jeho relevantni
cast pro bakalatskou praci v ptivodnim znéni (ve spisovné ¢esting).

Tazatelka— T
Petra Subrtova — PS

T: Prejdeme rovnou k rozhovoru, jestli to nevadi, kdyZ mame tak malo ¢asu. Mam tu
tedy par otazek, které potrebuji objasnit pro tu bakalaiskou praci. VSechno ostatni je
celkem jasné, z Insights se da vyc¢ist hodné. Mam tu prvni otazku, tedy jaky vyznam a cil
ma pro Vas facebookovy profil SVP?

PS: Tak Facebook primarné pouzivame klasicky na zvySovani povédomi o znadce
a na pravidelnou komunikaci s nasimi fanousky, pak na ném piedstavujeme nové produkty,
nebo néjaké specialni akce, kde se angazujeme. Také vybizime nase zakazniky, aby na naSem
profilu prezentovali své zkuSenosti s naSimi produkty.

T: A mate i jiné kanaly, kterymi SVP propagujete?

PS: Ano, obdas vyuzivame nas Instagram. Samoziejmé web je dilezity. Pak se snazime
zviditelnit skrz rtizna média, byli jsme tiecba v Cosmopolitanu, Svétu zeny, Soffa.
A ucastnime se 1 ruznych soutézi a prezentaci, kde se predstavuji mladi cCeSti designéfi.
Hlavné tedy nase produkty propagujeme sami na riznych bézeckych zavodech.

T: Existuje néjaky koncept, podle kterého vkladate na FB své prispévky?
PS: To se pfiznam, koncept uplné neni. Mame celkem problém s pravidelnou produkci
kvalitn¢j$iho obsahu.

T: SVP ma 4 spravce a 1 editora. Funguje néktery z vas jako hlavni autor prispévku?
PS: Pevné hlavni autorstvi stanovené nemame. VétSinu piispévki fesime dohromady.
Zkouseli jsme pravé jiné i lidi, ktefi by nam s Facebookem pomahali, proto tam je vice
spravct. Jenze bohuzel to jejich pocatecni nadSeni dost ochladlo a ta spoluprace uz neni.
TakZe jsme na to zase jen my tfi, vlastn€ jen my, co jsme majitelé¢ znacky.

T: Musite si pripadné navzajem prispévky schvalovat?

PS: Ano, to ano, vétsinou si piispévky schvalujeme. Neni to zase né&jak striktni, mame to spis
jako nepsanou dohodu. Hlavni prost¢ je, aby vSechno sedélo s nasi filosofii
a hodnotami, ze Zijeme pohybem a mottem SYN v pohybu. To je pro nés pii tvofeni

wevr

T: PokouSeli jste se o hlubsi rozbor fungovani Vaseho FB?

PS: Zatim k tomu nedoslo, no a i proto jsme souhlasili s vypracovanim Vasi bakalaiské prace,
protoze je to pro nas v tuhle chvili jedna z véci, ktera nas zacala zajimat a neni na to ted’ ¢as to
zkoumat. Na strance je znat, Ze to zaujeti je v porovnani s poc¢tem fanouskt dobré, to vidime,
7e asi stranka funguje celkem spravné. Ale chtéli bychom do toho vidét vic a tak budeme
cekat na vysledky od Vas.



T: Mate vypracovany harmonogram na prispivani?
PS: Co tim myslite?

T: Jako Ze mate néjaky plan, podle kterého prispivate na FB, tieba Ze davate prispévky
dvakrat tydné, jednou rano, pak zase odpoledne a tak.
PS: Aha, v tom piipadé harmonogram nemame.

T: V poslednim méFeném mésici, tedy v unoru, celkem vyrazné Kklesla frekvence
pispivani. Cim si to vysvétlujete?

PS: To je celkem mozné. No, jak jsem uz fekla, nemame zas tolik toho kvalitniho vlastniho
materialu. VétSinou si ho pak produkujeme sami pii nasich aktivitdich a zavodech a ted’
vzhledem Kk té zimni sezéné jich bylo asi méné. UrcCité za to muize zima, to neni moc
prilezitosti ke sportu. Ale s tou jarni sezonou uz by to zase mélo byt lepsi, bude vic ptilezitosti
pro ten zajimavy obsah. Podivejte, kazdy z nas ma také praci na plny Givazek a k tomu spoustu
dalsich aktivit, toho volného ¢asu moc neni.

T: Jaka je podle Vas vhodna frekvence prispivani?

PS: Tak ja si nemyslim, Ze existuje vhodna frekvence. Za mne je dileit&jsi kvalitni obsah,
nez postovat néco uplné za kazdou cenu. Jako my kdyz uz néco postneme, tak chceme, aby
ten prispévek byl dobry a dal co nejvice interakci.

T: Jakym zpiisobem jste vyuZili FB pro predvanoc¢ni propagaci?

PS: Vénoce, co si vzpominam, v tu dobu jsme se dost vénovali nasi ucasti na LeMarketu.
Dalo nam to celkem dost zabrat, mozna jsme na FB pozapomnéli, co se tyce téch piispévki?
Uz nevim, kazdopadné ale LeMarket se nam vyplatil vice, nez kdybychom investovali
do né&jaké reklamy na Facebooku.

T: Projdéme si nyni techniky Best practices. Které jsou Vam nejvice sympatické,
a vyuzivate je? Které jsou pro Vas naopak neprijatelné? (Tazatelka predklada tistény
seznam Best practices, jednotlivé body s kratkymi popisky. PS si je pro¢itdi a potom
komentuje.)

PS: Takze... z kazdého vyuzivame asi néco, nedé se fici, e by se nam to libilo kompletné.
Tady mtzu mluvit za nds vSechny, to vim, protoze mame ten urcity koncept, co davat
a nedavat. Jak to tu Ctu, tak urcité se snazime se byt osobni, ¢asové rovnomérn¢ ale
nepublikujeme. Na dotazy a komentafe je nutné reagovat, to vime. Konkurenci moc
nesledujeme. Ze uréity typ obsahu fungoval na jiné strince, neznamena, Zze bude fungovat
i na té nasi. Clanky a piispévky tietich stran vétsinou nesdilime, vyjimkou jsou ty posty, kde
jsme néjakym zpiisobem zminéni, nebo s danou znackou mame domluvenou spolupraci.
Chceme vytvaret jen vlastni obsah, ktery se shoduje s filosofii znacky, no to jsem uz fikala.
Uspé&sné piispévky se snazime podporovat reklamou, ale ten rozpocet je dost napjaty. Vétsina
naSich pfispévkll je doprovéazena fotografii, protoze to urcit¢ vime, jak je to dulezité. Zndmé
osobnosti se do propagace znacky snazime zapojovat, spolupracujeme s Vendulou Frintovou,
a pouzivat nikdy nebudeme, to samé plati pro vytvofeni met. Citaty, ano ty obcas pouzijeme.
True or false to asi nechceme délat, to by nefungovalo u nés. Piispévky typu this or that, nebo
ty vyzvy k doplnéni véty jsme parkrat zkousSeli, ale pfili§ nefungovaly. Ozna¢ svého
kamarada, to viitbec! Hry na zdi nechceme, to si neumim piestavit. Ti nasi fanousci jsou lidé,
kteti tohle urcit¢ nevyhledévaji. Stoprocentné. Predpokladam, Zze pokud maji radi sport
a design a mladé umélce a navrhafe, no hodné z nich jsou i nasi znami. To nejsou lidi, co by

v



jasali, kdyz jim dame na zed’ né&jakou hru. Ani si neumim pfedstavit, co by to mélo byt.
Obraz ve tfech sekcich? Neznam, nikde jsem to nevidéla. Be product proud, ano, to se
snazime, aby lidi davali fotky, ty vétSinou lidé hodné lajkujou. Ty soutéze nam moc
nefunguji. Kvalitni obsah je pro nas zakladem. Ten Kawasaki souvisi zase s tim cizim
obsahem, takze to nic. SoutéZze uz né&jak asi nechceme v dohledné dob¢. Svatky jo, pravidelné
vyuzivame. Kupovat fanousky by bylo pod na$i distojnost. Emotikony v komunikaci moc
nezapojujeme, myslim, ty zadosti o lajk vibec, to ne.

T: Jak byste hodnotila soutéZe, které jste vyhlasili ve spolupraci s CEZ?

PS: Podivejte, i z nejen z nasich zkusenosti je vidét, jak ti lidé jsou uZ presyceni podobnych
soutézi, prost¢ se nechtéji uz zapojovat, nebavi je to. Navic ten mechanismus soutéze
s CEZem byl dost slozity.

T: Mate ambice na vytvareni vlastnich soutézi?

PS: Po né&kolika zkugenostech uz ne. Navic ty pravidla FB dost slozita. No, a kdyz se ty
pravidla dodrzi, tak se pak stejné¢ nedosahne takového efektu, jako pii jejich poruSovani.
Podle mé je vétSina soutézi, které na FB koluji, pravé uplné proti pravidlim, sbiraji si
fanousky tim povinnym lajkovanim stranky, nebo pfidanim ptispévku, sdilenim ptispévku. To
my nechceme. Chceme mit fanousky zaslouzené, ktefi nam opravdu fandi a to naSe obleceni
nosit cht&ji. Nejlepsi je, kdyz ti lidé, co nam lajkujou stranku, jsou opravdu fanousSci nasi
prace, to obleceni opravdu maji a nosi.

T: Jakym zpiisobem rozhodujete, ktery prispévek bude podpoien reklamou?
PS: Tak v podstaté kdyz mame pro nas natolik zajimavy a diileZity obsah, ktery chceme dostat
k co nejvétsimu poctu lidi... a tak ho podpoiime.

T: Pouzivate pro propagaci tlacitko ,,propagovat® u prispévku, nebo aplikaci Nastroje
reklamy?
PS: Vétsinou pouzivame to tlagitko propagovat.



Priloha 3 Obrazek: Socialni média, spolecenské prostiedi, socidlni sité
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Ptiloha 4 Graf: Vedouci socialni sité ve svéte v srpnu 2015

1600
1400
1200
1000
800
600
400

Pocet uzivatelt v mil.

Socialni sit’

Zdroj: Statista (2015), vlastni zpracovani

Vi



Piiloha 5 Graf: Meziro¢ni rast jednotlivych socialnich siti v USA
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Ptiloha 6 Obrazek: Charakteristiky uzivatelti komunitnich webt

Charakteristiky uZivateli komunitnich web{
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Piiloha 7 Obréazek: Vedouci modni znacky na sitich Facebook a Twitter ve svété a CR
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Ptiloha 8 Obrazek: Doporucené casy pro ptispévky na FB dle riznych agentur
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Priloha 9 Tabulka: Frekvence publikovani pfispévki SYN v pohybu
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Ptiloha 10 Graf: Celkovy pichled porovnani mér zapojeni FB vs. Socialbakers
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Priloha 11 Tabulka: Ptispévky v souvislosti s ¢asovym tsekem dne

Cas Pramérna mira Pocet prispévki
zapojeni v % v dané hodiné

00:00 - 1:00 0 0
1:00 - 2:00 11,56 1
2:00 - 3:00 0 0
3:00 - 4:00 0 0
4:00 - 5:00 0 0
5:00 - 6:00 0 0
6:00 - 7:00 0 0
7:00 - 8:00 29,65 8
8:00 - 9:00 16,31 6
9:00 - 10:00 17,77 17
10:00 - 11:00 24,17 5
11:00 - 12:00 14,96 8
12:00 - 13:00 14,65 12
13:00 - 14:00 9,73 6
14:00 - 15:00 14,58 6
15:00 - 16:00 16,13 5
16:00 - 17:00 13,40 9
17:00 - 18:00 15,85 6
18:00 - 19:00 17,16 5
19:00 - 20:00 14,34 8
20:00 - 21:00 15,12 6
21:00 - 22:00 12,08 7
22:00 - 23:00 19,85 4
23:00 - 24:00 16,79 1

Zdroj: Facebook Syn v Pohybu (2016), vlastni zpracovani
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