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Anotace

Tato diplomova prace se zamétuje na problematiku online marketingové strategie, konkrétné
na Facebooku a Instagramu. Cilem prace je navrzeni online marketingové strategie pro
podnik Urban Master, ktery se zabyva prodejem turistickych batoht, dopliku, ekologickych
seti a provozem e-shopu. V prvni casti diplomové prace jsou predstavena teoreticka
vychodiska online marketingu, online marketingové nastroje a nasledné jsou predkladany
dva modely pro online marketingovou strategii. V teoretické Casti je také popsan online
marketing pro Facebook a Instagram. Na zacatku praktické ¢asti prace je charakterizovan
zkoumany podnik. Hlavni ¢asti praktické kapitoly je analyza soucasného stavu online
marketingu daného podniku. Na zaklad¢ ziskanych znalosti a informaci jsou navrzena rizna
doporuceni, a hlavn€ je navrzena samotna strategie s vyuzitim modelu ,,See, Think, Do,
Care®, ktery je predstaven v teoretické Casti prace. Dany model je vyuzit pro obé socialni

site.
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Annotation

Online Marketing Strategy of a Selected Company

This diploma thesis focuses on the issue of online marketing strategy. Specifically, it focuses
on online marketing strategy on the social networks Facebook and Instagram. The aim of
the work is to design an online marketing strategy for the company Urban Master, which
deals with the sale of backpacks, accessories, ecological sets, and the operation of an e-shop.
The first part of the thesis introduces the theoretical basis of online marketing, online
marketing tools and then introduces two models for online marketing strategy. The
theoretical part also introduces online marketing for Facebook and Instagram. At the
beginning of the practical part of the work, the researched company is introduced. The main
part of the practical chapter is an analysis of the current state of online marketing of the
company. Based on the acquired knowledge and information, various recommendations are
proposed, and mainly the strategy itself is proposed using the model “See, Think, Do, Care”,
which is presented in the theoretical part of the work. The given model is used for both social

networks.
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online marketing, marketing communication, strategy, Facebook, Instagram, social
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,
Uvod

V soucasné dobé¢ je online marketing nedilnou soucasti marketingového mixu mnoha firem
z riznych odvéti. Stale vice spoleCnosti uskuteCiiuje na internetu rizné komunikacni a
marketingové aktivity ke svym zakaznikim. Online marketing odemkl firmam nové
moznosti prezentace a propagace sebe a své znacky. Sirok4 ptisobnost a dosah s piesnym
cilenim, jednoduchou méfitelnosti ¢i flexibilitou jsou presné diavody, pro¢ je online

marketing u firem tak popularni.

Prace je rozdélena na dvé hlavni Casti, v prvni ¢asti budou Ctenafi predstavena teoreticka
vychodiska online marketingu, online marketingové nastroje a budou pfedstaveny socialni
sit¢ Facebook a Instagram spolu s jejich vyuzitim v online marketingu. V zavéru teoretické
Casti prace budou predstaveny dva modely pro online marketingovou strategii, model ,,See,
Think, Do, Care* a model ,,AIDA*. Druha ¢ast prace se bude vénovat vyuzitim teoretickych
poznatkd v praxi. Na zaCatku praktické Casti bude predstaven podnik a predmét jeho
podnikani. Poté je provedena analyza souCasného stavu online marketingu podniku. Po
analyze bude formulovana online marketingova strategie vCetné doporuceni a navrha pro

online marketing.

Kvili stale rostouci popularité socialnich siti se tak podnik Urban Master rozhodl obnovit a
vylepsit svou aktivitu na socidlnich sitich. Proto je hlavnim cilem této prace navrzeni vhodné
online marketingové strategie na zakladé ziskanych znalosti a analyz soucasného stavu
online marketingu podniku. Byly stanoveny také dva dil¢i cile. Diky stanovené strategii
dosahnout vétsiho dosahu u Facebooku 1 Instagramu spolecnosti Urban Master a také zvysit
pocet sledujicich. Jako strategie byl zvolen model ,,See, Think, Do, Care®. Dany model je
podle autorky prace pro socialni sit¢ Facebook a Instagram vhodnéjs§i nez model AIDA.
Model AIDA se podle autorky prace hodi spiSe pro offline reklamu. Model STDC je zase
vhodny pro internetovy, online marketing. Predbézna analyza poukézala na skutecnost, ze
se podnik v posledni dobé nevénuje propagaci na Facebooku, Instagram na tom byl o trochu
1épe. Bylo zjisténo nedostatecné vyuzivani téchto socialnich siti, které by v budoucnu mohlo

mit vliv na pocet zakazniku, zakazek a zvyseni trzeb.
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1 Teorie online marketingu

Internet je nedilnou soucasti dneSni moderni doby. Podstatné zasahl do sdileni informact,
mezilidské komunikace, ale také do komercni sféry. Internet ovlivnil nejen zputsob
komunikace mezi lidmi a zakazniky, ale také obchod a vyrazné ovlivnil 1 marketing jako

takovy.

Podstatné zasahl do mnoha firemnich aktivit. Marketingova komunikace je kromé produktu,
ceny a distribuce produktu vyznamnou soucasti marketingového mixu. Marketingova
komunikace obsahuje vSechny nastroje, za pomoci, kterych komunikuje podnik zejména s

cilovymi skupinami, a to s cilem podpofit produkty nebo image firmy (Pfikrylova, 2019).

1.1 Charakteristika online marketingu

Internetovy marketing neboli marketing na internetu anebo také on-line marketing je
definovan riznymi zpisoby. Milan Zeman (2017) obsahovy stratég a konzultant, definuje
online marketing takto: ,, Online marketing je soubor marketingovych aktivit provadénych v
prostiedi internetu. Online marketing (neboli digitdlni marketing) zahrnuje Fadu podoborii
a specializaci. V online marketingu v zdsadé plati stejné principy, jako u klasického
marketingu (feknéme offlinového) — tedy od pochopeni potieb zdkaznikii, pres reklamu,

¢

prodej, distribuci az po retenci zdkaznikii. ‘

Podle Adama Baroneho (2020) (obsahovy stratég a editor) je online marketing ,, ... pouziti
internetu, mobilnich zarizeni, socidlnich médii, vyhledavacii a dalSich kanalii k osloveni
spotrebitehi. “ Podle téchto definic vyplyva, ze internetovy marketing vyuziva obdobnych
nastroju, jako klasicky marketing, ale soustfed’uje se hlavn€ na internetu a zafizenich, které

mohou internet vyuzivat.

Problémem reklamy, a tudiz i marketingu jako takového je, ze se lidem snazi vnutit produkty
bez znalosti toho, co opravdu zakaznici chtéji, a proto lidé prestavaji reklamam véfit. Dost
Casto se snazi lidé reklamam vyhnout — vypinaji zvuk u televize, vypinaji radio, letaky
rovnou vyhazuji anebo je odmitaji viibec dostavat do schranek. Pokud se lidem neda
moznost volby, ale nutime je k rozhodnuti, je celd reklama k ni¢emu. Dobfe udélana reklama

se snazi neobtézovat a neptrekazet. (Janouch, 2011)
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Marketing vSak neni jen reklama. Je to proces zjistovani potieb a tuzeb naSich zakaznikd,
abychom jim mohli poskytnout takovy produkt, ktery pro né bude predstavovat piidanou
hodnotu a pro nas zisk. Ve sféfe internetu to znamena vyuzivat internet jako nastroj na
zjistovani téchto potieb (hodnot pro zakaznika) a zaroven ziskavani novych zakaznikut
(hodnota pro firmu). Internet zastava dnes tak vyznamnou roli, ze mnoho firem zcela

opustilo offline prostiedi reklam a marketingu. (Janouch, 2011)

V ¢em je internetovy marketing lepsi nez offline marketing?
e V monitorovani a méfeni — mnohem vice dat
e Dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu — nepfetrzity marketing
e Komplexnost — osloveni zakaznikti mnoha zptsoby
e Individualni pfistup

e Dynamicky obsah — nabidka lze ménit neustale (Janouch, 2011)

1.2 Internetova komunikace

Diky internetu se méni veskera pravidla komunikace. Stejné jako tomu bylo tfeba u vynalezu
knihtisku, internet ve velké mife zménil zpasob, jakym reagujeme na informace a jakym
zpusobem je dal Sifime. Internet je nastrojem, ktery umoznuje komunikaci, do niz se muze
zapojit kdokoliv a odkudkoliv. S vyuzitim internetu mize své nazory a sdéleni §ifit kdokoliv.
Dnes muze kazdy reagovat na sdéleni jinych, a to v realném case. V disledku toho, mize

v realném ¢ase komunikovat i nékolik tisic lidi.

Dokud neexistoval internet, lidé neméli skoro zadnou moznost, jak vyjadrit nebo sdélit svij
nazor. Dnes muzeme odesilat zpravy ze svych chytrych telefoni a okamzité reagovat na
cokoli, co jsme prave videli nebo slySeli. Kazdy z nas ma také navic vlastni distribuéni sité.
At jde o Facebook, LinkedIn, blog, newsletter, Twitter nebo Instagram, lidé mohou sledovat
nase sdéleni a Sifit ho dal. Jak to v praxi muze fungovat, vidime na obrazku Cislo 1. (Leboff,

2011)
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Obrazek 1 — Fungovani socidlnich siti
Zdroj: (Zdklady SEO — Socialni sité a dalsi propagace, 2020)
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Jen malé mnozstvi firem dnes vyuziva marketing, jehoz cilem je oslovit co nejvétsi okruh
zakaznik(. Vétsina firem si uvédomuje, ze neni v jejich zajmu oslovit co nejvice zakaznika,
ale usiluji o osloveni méné zakaznik, ktefi pro n€ budou perspektivnéjsi. Mnoho zakaznika
se samo sjednocuje a vytvaii nejriznéjsi spotiebitelska sdruzeni, ve kterych sdileji své zajmy

a fesi obdobné situace Ci vyvijeji spolecné aktivity.

Marketéti proto vytvareji rozsahlé databaze sudaji o zakaznicich, o jejich néakupech,
preferencich a podobné. Poté v nich hledaji potfebné informace pro sestaveni novych
zajimavych nabidek, které jsou pfizptisobeny pro uritou skupinu zakaznikd, aby se
jednotlivému zakaznikovi dostalo mnohem vétsi pridané hodnoty. Soucasné s tim, také
marketéfi zjistuji a vyhodnocuji jaky ma pfinos samotny zakaznik pro firmu. Jakmile
naleznou zakazniky, ze kterych profituji, pfipravi pro né specialni nabidky a zvlastni

zachazeni. Cilem je motivovat je ke koupi a ziskat si jejich loajalitu. (Kotler, 2011)

1.2.1 Online marketingovy komunikacni mix

Mnoho aktivit na internetu zcela nezapada jen do jedné dané kategorie komunika¢niho mixu
nebo se netyka jen jedné polozky a jednoho tématu. Napiiklad budovani odkazi se déje
pomoci plosné reklamy, zapisi do katalogl, ¢lankd, socialnich siti a zprav. Proto je na

obrazku Cislo 2 zobrazena ptehlednéji moznost osloveni zakaznika.
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Marketingova komunikace na Internetu

-
= e-shopy PPC (pay-per-click)
= blogy reklama — platba za
= diskusni féra proklik
= socialni sité s PPA (pay-per-action) —
= wikis platba z akci
= Q& Aportily o plo¥na reklama
= gdilend multimédia s zipisy do katalogd
= virtudln{ svéty o prednostni vypisy
= Podpora prodeje

\ / s pobidky k ndkupu
(soutgZe, slevy, vzorky
zbo#, kupdny atd.)
=  partnerské programy
s vérnostni programy
=  TUdalosti
° online udalosti
= Public Relation
= novinky a zpravy
= Elanky
e virdln{ marketing
® advergaming
= Pfimy marketing
. ° e-mailing
°  webové seminafe
\ e VoIP telefonie

online chat /

Obrdzek 2 — Marketingovd komunikace na internetu
Zdroj: (Janouch, 2011)
Cile marketingové komunikace:
Ve sméru k zakaznikovi rozdélujeme 4 zakladni okruhy cilu:
e informovat
e ovliviiovat
e piimét k akci
e udrzovat vztah
Cile smérem od zakaznika lze rozdélit do 3 okruhu:
¢ informace vztahujici se k nakupu
e informace o pozadavcich, potfebach a spokojenosti

e informace o zakaznikovi samotném (Janouch, 2011)

1.3 Socidlni média a socialni sité

Pospisil a Zavodna (2012, s. 99) uvadeji: ,, Socialni sité miizeme definovat jako virtudlni
misto — server, na kterém se schazeji mnohdy statisice uZivateli, jejichz primdrnim zdjmem
Je sdilet osobni informace. Diilezitym aspektem je to, Ze uzZivatelé chtéji sdilet osobni data a

informace s ostatmimi uzivateli komunity pomoci svych profilii.

22



Definice E. Dollarhide (2020): ,,Socidlni média jsou pocitacova technologie, kterd
usnadnuje sdileni ndpadii, myslenek a informaci prostiednictvim budovani virtudlnich siti a
komunit. Socidlni média jsou zamérné zaloZena na internetu a umoZziuji uzivateliim rychlou
elektronickou komunikaci obsahu. Obsah zahrnuje osobni informace, dokumenty, videa a
fotografie. UZivatelé komunikuji se socidlnimi médii prostirednictvim pocitace, tabletu nebo
smartphonu prostrednictvim webového softwaru nebo webové aplikace, Casto ji vyuzZivaji

pro zasilani zprav.

Socialni média jsou tedy online média, kde je obsah vytvoren a sdilen uzivateli. Nepfetrzité
se meéni svym obsahem a také stale pfibyvaji nové funkce. Marketéfi mohou na socialnich
médiich rovnou zjistovat, jaké jsou zajmy zakaznikd, co pozaduji, jaké maji postoje vici
spolecCnosti, jak se jim libi produkty nebo co by bylo lep§i zménit. Reklama v tradi¢nich
médiich méla hlavné upoutat pozornost a také presveédcCit zakazniky k rozhodovani o koupi
a nasmérovat je do obchodu. Dnes maji tato média stale silné zastoupeni, avSak mnoho lidi
si tvrzeni z reklam rado ovéfuje na internetu. K ¢emu a proc vyuzivaji lidé socialni média,

muzeme vidét na obrazku €. 3.

Proc¢ chcete byt soucasti nakupni komunity?

Neucastnim se podobnych komunit

Mam blizky vztah k firmé nebo jejim
produktliim

Jsem rad soucésti komunity mé podobnyh
lidi

Doporuéeni komunity Setfi ¢as

Rad pomdhdm ostatnim lidem mymi
zkuSenostmi a postiehy

Komunita sdili hodnotné informace, které
mi pomahaji udélat kvalitnéjsi rozhodnuti

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Obrdzek 3 - V cem lidem pomdhaji socialni média

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Janouch, 2011)

Hlavni ulohou sociédlnich siti je komunikace se zdkazniky. Komunikace probiha i pres
tradicni média, kde je vSak pouze jednosmeérna (smeérem od spolecnosti k zadkaznikovi). U
socialnich médii se jedna o obousmérnou komunikaci. Komunita a jeji komunikace je zde

zakladem celého marketingu (Janouch, 2011). Socialni média — slovo, které odkazuje na
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obsah tvoreny a spotifebovany béznymi lidmi navzajem. Zahrnuji komentare, které muze
uzivatel ptidat na konec ¢lanku na web, rodinné fotografie, jez mize uZzivatel nahrat do
sluzby pomoci sdileni fotografii, konverzace, které vede s prateli na socialnich sitich nebo
tfeba prispévky na blogu, které publikuje nebo komentuje. To jsou socialni média a diky
tomu se kazdy ¢lovék na svété muze stat vydavatelem obsahu a také komentatorem obsahu

jiného (Diamond, 2020).

Podle Sterna (2011) se socialni média rozdéluji do Sesti rozvinutych kategorii. Jedna se o
diskusni fora a diskusni skupiny, prehledy a stranky s ndzory, socidlni sité, blogy, mikro
blogy a bookmarking. Viktor Janouch (2011) pfidava jesté dalsi kategorie, a to video blogy,
Wikis (kam se fadi Wikipedia), sdilena multimédia (do kterych se fadi napiiklad YouTube
nebo Flickr a dalsi. .. ) a virtualni svéty (do kterych mizeme zafadit Second Life a The Sims).
1. Diskusni fora a diskusni skupiny
e Od starych diskusnich for az po strukturované diskusni skupiny, kde mohou
lidé komunikovat a odpovidat na nazory ostatnich uzivateld. Konverzace
mohou probihat pouze pomoci e-mailu, nebo se jedna o soukromé,
polosoukromé nebo verejné diskuse. Spolecnosti mohou mit vlastni diskuse
a mohou sledovat probihajici konverzaci.
2. Prehledy a stranky s nazory
e Amazon.com umoziuje svym zakaznikim komentovat knihy a zboZzi po
mnoho let. Server Epinion.com je misto, kde mohou zakaznici diskutovat o
vyhodach a nevyhodach vyrobku, aniz by do toho mohli zasahovat prodejci.
Jde o vytvoreni vétsiho prostoru pro hlasy a nazory zakaznikd.
3. Socialni sité
e Facebook, Instagram, LinkedIn jsou z€asti oteviené komunity pro internetové
sdileni. Socialnim sitim — Facebooku a Instagramu se budeme pro ucely této
diplomové prace vé€novat vice.
4. Blogy
e Nazory na svém blogu muize publikovat aplné kazdy.
5. Mikro blogy
e Twitter, na Twitteru lidé sdileji vyznani lasky nebo také rozhodnuti o rozvodu

ve 280 znacich ¢i méné.
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6. Bookmarking (zalozkovani)
e Delicious a Stumbleupon umoznuji svym uzivatelim sdélit celému svétu, co
je podle nich dualezité, Gzasné, uziteCné, poutavé atd. Pokud se prispévek
objevi na hlavni strance téchto servert, je dost mozné, Ze se neuvéfitelné

zvedne provoz (Sterne, 2011).

1.3.1 Charakteristické rysy socialnich médii

e Aktualnost: zajiStuje napiiklad RSS feed, coz je komunikacni kanal, ktery lze
sledovat pomoci RSS ¢tecky a ktery také informuje uzivatele o zménach obsahu
socialnich medii. Ctenaf je schopen ihned reagovat, komentovat nebo editovat praveé
publikovany text nebo obsah.

e Moznost hromadné editace obsahu: Ctenafi sdé€luji s ostatnimi sviij nazor na dané
téma a tim mohou ovliviiovat nazory dalSich uzivateli. Hromadné editace 1ze najit
napfiiklad v systému WIKI, nebo blozich (komentate).

e Socialni validace: uzivatelé socialnich médii mohou komentovat a hodnotit obsah.
Pro potencionalni ¢tenate je hodnoceni velice napomocné, mohou se tak orientovat
v kvalité obsahu daného média. Portal Youtube.com nabizi svym uzivatelim
hodnotit a komentovat videa ostatnich uzivateli.

e Sdileni obsahu: zéakladni vlastnosti socialnich médii je samoziejmé& sdileni a
prositovani. Moznost linkovani mezi obsahy blogu, kdy mohou mit uzivatelé

rozdilné nazory je zakladni funkci socialnich médii. (Janouskova, 2012)

Shih (2010) dale charakterizuje socialni sité jako:

e Zabavné a intuitivni: socialni sit€ jsou daleko od stereotypt a nudnych databazich.
Prinaseji hry, multimédia, intuitivni spravu kontaktti a jednoduchy vSimavy design.

e Vizualni: vizualizace socialnich siti je opravdu dilezita. Profilové obrazky mohou
poslouzit jako pomocné karticky, pfi vyhledavani dané osoby, pomohou nam pfitadit
tvar k dané osobé. Sdileni fotografii a videi z riznych oblasti Zivota pomaha ostatnim
porozumé&t dané osobnosti.

e Aktivni: Vzdy vidime v ptispévcich ty nejaktualnéjsi zpravy a sdéleni, dale statusy,

nové profilové obrazky, nové navazané pratelstvi, videa atd.
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e Vyhledavani: stranky socialnich siti usnadiuji vyhledavani kontaktd uvniti dané
sit¢. Skoro kazda socialni sit umoznuje hledat a filtrovat kontakty podle riznych
parametra jako je jméno, Skola, zaméstnavatel, mésto, konicky, pohlavi a dalsi.

e Samostatna aktualizace: kazdy je zodpovédny za aktualizaci svého profilu.

Znamena to, ze informace jsou s nejvétsi pravdépodobnosti aktualni a presné.

1.4 Marketing na socialnich sitich

Socialni sit¢ jsou velmi rychle rozsSifovana, tak rychle, ze se prakticky skoro kazdy den
dozvidame o novych moznostech, napadech a sluzbach. Marketing na socialnich sitich totiz
opravdu funguje. Uspé&ch neni jisty hned ze dne na den a je potieba novy piistup marketérd.
Vytvorenim firemniho profilu na socialni siti Facebook urcité hned neznamena, ze zacneme
ovliviiovat komunitu a prodavat ji svoje produkty, ale mohl by to byt jeden z velmi
dalezitych krokt k nasemu uspéchu. Marketing na socialnich médiich totiz vyzaduje delsi a
detailngj$i pfipravu nez jiné formy Internetového marketingu (Janouch, 2011). Tato metoda
online marketingu poskytuje spole¢nostem zpusob, jak oslovit a zaujmout nové zakazniky a
zapojit se se vSemi zakazniky do konverzace. Marketing na socialnich sitich umoziiuje
analyzu dat pomoci nastroju, které¢ dovoluji spolecnostem pozorovat, jak jsou jejich socialni
sité uspesné. Vétsina socidlnich siti umoziuje sdilet geografické, demografické a také osobni
informace, coz umoziuje firmam modifikovat své zpravy a sdéleni nebo obsah tomu, co na
stavajici 1 potencialni zakazniky ptisobi nejvice. Hlavni strategii je rozhodn€ vyvoj obsahu a
zprav, které pak mohou uzivatelé dale sdilet a §ifit mezi svymi prateli, rodinou nebo také se
svymi spolupracovniky, coz bude mit za dusledek rozsifeni dosahu a pusobeni daného
sd&leni (Kenton, 2018). Usp&sny marketing na socialnich sitich je predeviim o vhodné
zvolené komunikacni strategii. V dnesni dob€, plné digitalnich instrumentl by mél byt
marketing na socialnich médiich nedilnou soucéasti marketingové komunikace kazdé

spole¢nosti (Charlesworth, 2018).

Na obrazku €. 4 je znazornéno, které z odvéti v Ceské republice, nejvice vyuziva socialni
sité. Nejvice vyuziva socialni sité, odvéti — informacni a komunikacni Cinnosti, dale je to
ubytovani, stravovani a pohostinstvi, velkoobchod a maloobchod nebo tfeba profesni

&innosti. Celkové pak socialni sit& vyuziva v Ceské republice 45 % firem (CZSO, 2020).
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Tab. 28: Firmy vyuzZivajici socialni sité (maji ucet a pfispivaji na Facebooku, LinkedIn, Google+ apod.), leden 2019
podil na celkovém poctu firem v dané velikostni a odvétvové skupiné (v %)

Velikost firmy (pocet zaméstnancy)

Rt e e = SR W08 10-49 50-249 250+ Celkem

Zpracovatelsky pramysl - C (10-33) 30,9 46,5 69,1 376
Potravinafsky, napojovy a tabakovy pramysl (10-12) 396 60,8 796 46,7
Textilni, odévni, koZedélni a obuvnicky primysl (13-15) 410 405 48,0 412
Dfevozpracujici a papirensky priomysl (16-18) 345 435 646 370
Chemicky, farmaceuticky, gumarensky a plastovy primysl; Primysl skla a stavebnich hmot (19-23) 293 60,6 745 432
Vyroba kovd, hutnich a kovodéinych vyrobkd (24-25) 236 30,2 65,7 268
Vyroba poéitacd, elektronickych a optickych pfistroji a zafizeni (26) 349 499 784 431
Vyroba elektrickych zafizeni, vyroba stroju a zafizeni j. n. (27-28) 317 457 69,1 403
Automobilovy primys! a vyroba ostatnich dopravnich prostfedki (29-30) 277 252 67,8 392
Vyroba nabytku; Ost. zpracovatelsky primysl; Opravy a instalace stroji a zafizen (31-33) 209 573 593 369
Vyroba a rozvod energie, plynu, vody, tepla a éinn. souvisejici s odpady - D, E (35-39) 226 455 68,3 314
Stavebnictvi - F (41-43) 26,6 475 629 291
Velkoobchod a maloobchod; opravy a Gdrzba motorovych vozidel - G (45-47) 524 75 84,0 55,7
Velkoobchod, maloobchod a opravy motorovych vozidel (45) 554 78,0 948 59,7
Velkoobchod, kromé motorovych vozidel (46) 49,0 701 839 527
Maloobchod, kromé motorovych vozidel (47) 564 69,9 821 58,7
Doprava a skladovani - H (49-53) 36,0 451 82,7 39,2
Ubytovani, stravovani a pohostinstvi - | (§6-56) 68,2 78,3 79,6 69,0
Ubytovanl (55) 81,0 90,8 85,7 824
Stravovani a pohostinstvi (56) 644 674 771 646
Informaéni a komunikaéni éinnosti - J (58-63) 65,2 80,0 97,6 694
Cinnosti v oblasti vydavatelstvi, filmu, videozaznamd a televiznich programd (58-60) 798 96,7 938 835
Telekomunikaéni Einnosti (61) 673 772 100,0 706
Cinnosti v oblasti informaénich technologil; Informaéni &innosti (62-63) 623 mn7 98,3 66,7
Cinnosti v oblasti nemovitosti - L (68) 3 749 . 351
Profesni, védecké a technické & ti - M (69-75) 438 713 79,7 479
Administrativni a podplrné ¢innosti - N (77-82) 352 442 651 40,0
Cinnosti cestovnich agentur a kancelali (79) 793 706 100,0 794
Ostatni administrativni a podparné &innosti (77-78, 80-82) 30,1 436 634 36,9
Celkem M5 54,1 733 45,0

Obrazek 4 — VyuZiti socidlnich siti ve firmdch
Zdroj: (CZS0, 2020)

1.5 Marketing na Facebooku

Facebook je socialni siti, ktera je v dnesni dob& nejpopularnéjsi osobni socialni sit. Byla
zalozena Markem Zuckerbergem, jenz byl studentem americké univerzity Harvard v roce
2004 jako studentsky projekt. Nazev této sit€ je odvozen od letackt, takzvanych facebooks,
které usnadnovaly novym studentim univerzity vzajemné seznamovani (Blazek, 2015).
Jedna se jednoznacné o nejvétsi socialni sit’ na svété. Na celém svété ho kazdy mésic vyuziva
vice nez 2,2 miliardy lidi, z tohoto poctu Facebook vyuziva kazdy den vice nez polovina.
V Ceské republice podle dat Facebooku vyuziva tuto socialni sit' kazdy mésic 5,1 milionu
lidi. V Cesku vyuziva aktivné internet mési¢né 7.8 milionu uzivatel, to znamena, ze
Facebook je vyuzivan dvéma tretinami aktivni populace na internetu. Okolo 80 % Ceskych
uzivatell je také propojenych s malymi a stfednimi podniky a zivnostniky. Diky tomu jsou
Ceské spolegnosti propojeny globalné az s 51 miliony lidi, jedna se pfedevsim o propojeni
se Slovenskem, Polskem, Némeckem, Velkou Britanii a Italii (Holzman, 2018). Celosvétové
je na Facebooku 151 zemi. V loiiském roce viak ztratil Azerbajdzan a Gruzii (Vincos, 2020).

Na obrazku €. 5 je zobrazena mapa socialnich siti po svéte.

27



WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

January 2020

@ ~acebook @ QZone @8 \ Kontakte
Odnoklassniki @ nstagrom

credits: Vincenzo Cosenza vincos.it license: CC-BY-NC source: Alexa/Similar\Web

Obrazek 5 — Mapa socidlnich siti
Zdroj: (Vincos, 2020)

Facebook byl vytvoren ke sdileni pociti i myslenek pomoci stavii nebo statust, ke sdileni
fotografii, videi nebo odkazt s dalsimi uzivateli. Tito uzivatelé maji moznost mezi sebou
komunikovat v realném case. Facebook kombinuje mnoho komunikaénich prostredkd.
Zakladem je sdileni textovych zprav a takzvanych statusti. Do komunika¢nich prostredki
fadi Facebook profily, skupiny, stranky a aplikace (Bednaft, 2011). Pomoci Facebooku 1ze
vytvaret osobni, ale 1 firemni profily. Osobni profily vyuzivaji pouze bézni uzivatelé. Pro
spolecnosti je urcen firemni profil (tedy Facebookova stranka), kde lze prezentovat firmu
lze zde komunikovat se soucasnymi zékazniky, ale také s potencionalnimi zakazniky. Na
profil firmy Ize také umistit zalozky s detailnéj§imi informacemi o firmé a firemnich

nabidkach (Kolektiv autor, 2014).

Pro vyuzivani Facebooku k podnikani je vhodné zformovat strategii. Je vhodné si rozmyslet,
jak vlastné vypadaji cile spoleCnosti, jaky je rozpocCet a dal§i. Zde je nékolik obecné
stanovenych cild, které vedou mnohé firmy do zapojeni se na stranky socialnich siti.
e Vyzkum trhu, identifikovani trendd a nabor prvnich uzivatelt.
e Navyseni spokojenosti stavajicich zakaznikd, poskytnout zakaznickou podporu a
zapojit zakazniky do déni.

28


http://uincos.it

e Propagace produkti a sluzeb spolecnosti.
e Rozsifeni interakce na dalsi trhy.
e Nabor novych zaméstnancu.

e Vyvoj znacky a postaveni spolecnosti na trhu.

Tyto cile jsou ndpomocné k vytvoreni strategie a rozhodovani. Pii vytvareni seznamu priorit
pro spolecnost, je velmi uzite¢né hodnotit cile nejen podle dilezitosti pro podnikani, ale také
podle toho, zda ma socialni sit’ k dosazeni ptislusného cile dispozice. Socialni sité jsou totiz
vybornym mistem pro testovani a rozsifovani spolec¢nosti na nové trhy. Funguji tak diky
raznym oblastem, vékovym skupinam a jinym segmentim a také diky své zptsobilosti na

urcité segmenty zacilit (Shih, 2010).

Dalsi véci, kterou si je dobré promyslet je zamysSleni se nad cilovymi zakazniky. Co je pro
né dileZité, co je naopak tolik nezajima a o co maji vlastné zajem. Clenéni zakaznikd podle
jejich osobnosti je urcity zptsob, jak segmentovat zakazniky podle toho, jak ziji, co délaji,
jak premysli a co je zajima. Osobnosti se velmi hodi k nastartovani kreativniho procesu.
Nékteré taktiky zaujmou urcitou skupinu lidi, zatimco jinou skupinu ne. Pokud jsou o
zakaznikovi néjaké pochyby, je vhodné mu znovu pokladat vhodné otazky, které umozni

porozumét motivaci druhych (Treadaway, 2011).

Treadway (2011) uvadi nékolik piikladi pro uspéSnou marketingovou komunikaci na
Facebooku:

1. Urceni publika — je dulezité spravné definovat publikum, na které bude cileno a u
kterého se bude méfit pozornost.

2. Stanoveni cila a dkola — je nutné stanovit, jaké jsou cile a ukoly pfitomnosti na
Facebooku. Rozlisit, zda se jedna o vylepSeni sluzeb zakaznikim nebo zda jde o
zvySeni obratu spolecCnosti. Stejné dulezita je také metoda, jakou bude méfena
ucinnost Facebooku. V praxi je tieba se zaméfit na maximalné jeden nebo dva cile.

3. Nastaveni konfiguracnich voleb — Facebook nabizi mnoho moznosti k nastaveni a
konfiguraci nez jina socialni sit, ktera je dnes také v oblibé. Je velmi dilezité
pochopit, jak tato nastaveni funguji a co nam nabizeji. Napriklad jaka stranka bude

pouzita jako vychozi, kolik lidi bude mit administratorsky pfistup ke strance, bude
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dovoleno zakaznikiim publikovat na zed’ spolecnosti a sdilet tak nazory, komentare
nebo prispevky.

4. Vytvoreni pritazlivé stranky — jakmile narazi lidé na stranku spolecnosti na
Facebooku, dosahlo se jen poloviny z marketingové strategie. Stranky mohou
poskytovat socialni interakci s ostatnimi lidmi, ktefi maji podobné zaliby anebo
pfimo zacilit na zaujaté uzivatele. Facebook umoziniuje vétSine aplikaci bézet
v podobé zalozek v horni Casti stranek, a tak je mozné pridat nejriznéjsi udalosti a
diskusni panely. Na zalozce udalosti naleznou uzivatelé informace o udalostech,
které se tykaji dané spolecnosti, v diskusnim panelu mohou lidé zase diskutovat o
zalezitostech tykajicich se zakaznické sluzby, o koupi daného zbozi a o dalSich

tématech, které souviseji se spolecnosti.

1.5.1 Propagace obsahu
K tomu, aby se uzivatelé o existenci stranky nebo skupiny je dulezité byt aktivni. Jak lze
tedy na Facebooku propagovat svij obsah? Vychodiskem k tspésné propagaci je viralni
linearni §ifeni a povédomi o ném mezi danou cilovou skupinou. Je to tak, ze aby jakykoliv
obsah byl popularni a aby si ziskal pozornost dalSich a dalSich uzivatelq, je potfeba, aby se
mezi nimi §ifil prostfednictvim Word of mouth tzn. vyvolani efektu ustniho §ifeni ,,reklamy*
mezi samotnymi zakazniky. Sifeni je mozné do znatné miry ovliviiovat. K tomu jsou
zapotiebi urcité nastroje. Mezi nejzakladné)si nastroje patfi:

e podpora a moderovani diskuse a sdileni obsahd,

e placena reklama,

e vytvareni a udrzovani partnerstvi s jinymi subjekty, barterova propagace

e aktivni podpora uzivatelli a motivace k Sifeni obsahu v ramci dalSich aplikaci
Je dobré si fict, ze nejlépe funguje kombinace vSech vyjmenovanych nastroju.
Samoziejmosti u procesu propagace na Facebooku je trvala propagace. Jednorazové
kampané povedou k okamzitému vysledku, avSak tyto vysledky budou mit jen velmi kratké
trvani. Pokud mé socialni sit’ slouzit jako trvaly komunikaéni kanal spole¢nosti, je nutné ho

neustale aktualizovat a pouzivat (Bednat, 2011).

Pokud se zamétfime na podporu a moderovani diskuse a sdileni obsahu, tak zde jde hlavné o
nabizeni stranky uzivatelim prostiednictvim podpory jejich oboustranné komunikace.

Pokazdé kdyz uzivatel obsah okomentuje, zhodnoti nebo ho bude sdilet dal, bude se stranka
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zobrazovat mnohem veét§imu poctu dalSich uzivatelt, ktefi stranku jest€ nevidéli. V tomto
procesu je nezbytné fanousky podporovat. Firma, ktera vyuziva ke své prezentaci Facebook,
by nikdy neméla prestat byt v kontaktu se svymi fanousky. Musi se vénovat jejich dotaztim,
motivovat je ke komunikaci, interakci a poskytnout jim pocit, Ze na nich firmé zalezi a ze si
ceni jejich nazord a poznatkt. Tento styl komunikace by mél byt fizen, takzvané moderovan.
Bude-li firma motivovat zakazniky, budou se oni dal podilet na linearnim §ifeni povédomi

o daném obsahu.

Placena reklama je dalsim prostfedkem pro ziskani povédomi o obsahu. Mezi jeji vyhody
patii nezavislost na socialnich kontaktech uzivatel, miZze zcela sama zasahnout nové
uzivatele. Na Facebooku funguje textové-graficka reklama, ktera muze fungovat v rezimu
PPV nebo PPC — placeni za Cinnosti vyvolané uzivatelem. PPV znamena placeni za
zhlédnuti a PPC znamena placeni za kliknuti. Bézné je, Ze uzivatel klikne na reklamu vickrat,
klika na reklamu, kterou jiz vidél. Diky tomu vice firem preferuje PPC model. Placena
reklama se dostava do skupin, které nebyly ovlivnény jinou cestou, a to za pfijatelnou cenu.
Pokud dojde k nespravnému planovani, miaze dojit k neefektivnimu vyuziti financi podniku
(Bednat, 2011). Cena za kliknuti (CPC) je termin placené reklamy, kdy inzerent plati majiteli
stranek naklady za kazdé kliknuti na reklamu. Pokud je vase kampan nastavena tak, aby
uctovala poplatky za kliknuti (uzivatelé musi kliknout na reklamu), bude vasi metrikou CPC.
Pramérma cena CPC je 36,8 K¢. Cena za lajk (CPL) se pouziva v kampanich typu Like, CPL
se pouziva, kdyz uzivatel klikne na lajk, kdyz se mu zobrazi reklama.

Cena za mili (CPM) je cena za 1 000 zobrazeni. To se nej¢astéji méfi kvuli povédomi o
znacce. Cena za akci (CPA) se méfi u kampani s konkrétnimi zavedenymi akcemi, jako je
instalace aplikace, CPA se méfi za akci. Uzivatel bude muset kliknout na tlacitko, aby vam
byla uctovana castka.

Existuje n€kolik faktor, které ovliviuji celkové naklady na reklamu na Facebooku. Pii
nastavovani rozpoctu je dobré mit na paméti tyto hlavni faktory. Mezi dalsi faktory, které
mohou ovlivnit cenu, patii zemé, vékové skupiny publika, pohlavi a umisténi reklamy.

e Pramysl: Odvétvi, ve kterém se nachazite, mize ovlivnit naklady. Remeslné
podnikani zaméfené na fandy mize mit nizs$i naklady na reklamu nez obskurni
nastroj komercniho zemédeélstvi.

¢ Ro¢ni obdobi: Kdyz inzerujete nebo provozujete svou kampai na Facebooku, ma to

velky dopad na vase naklady. Az pfijde Ctvrté Ctvrtleti a svateCni obdobi, budete
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soutézit s mnoha dalsimi firmami, coz zvysi vase naklady. Pokud pracujete na rocnim
rozpocCtu, nezapomeiite toto vzit v potaz.

Cile kampané: Na vasich cilech kampané zalezi. Instalace aplikace Casto stoji vic
nez piispévek po zapojeni, protoze vyzaduje vétsi buy-in od uzivatele. Cile
Facebooku jsou rozdéleny do tii typt:

o Povédomi: Vcetné povédomi o znacce a dosahu ma tento cil vzbudit zajem
o vas produkt. Budete platit v CPM.

o Uvaha: Zahrnuje provoz, zapojeni, instalace aplikaci, zhlédnuti videa,
generovani potencialnich zakaznikt a zpravy. Budete platit v CPA. Tento typ
cile je ur€en pro zékazniky, ktefi jiz vas produkt trochu znaji a chtéli by védét
vice. Muzete je také nastavit pro nové zakazniky, ale méjte na paméti, ze je
zadate, aby u reklamy podnikli urcité kroky.

o Konverze: Tento cil zahrnuje prevody, katalogovy prodej a navstévy

prodejny. Zaplatite za to v cen¢ za konverzi nebo CPM.

Nastaveni rozpoctu na reklamu na Facebooku je tedy velice zadouci. Na zacatku jakékoli

relace nastaveni rozpocCtu je dobré popsat cile pro konkrétni kampan. Chcete zvysit pocet

fanouskid nebo chcete zvysit konverze svych webovych obchodia? Védét, ktery cil je tieba

fesit, vas povede k rozhodnuti o cili. Pfi vytvafeni nové kampané je zadouci nastavit nizsi

limit rozpoctu, abyste videéli, jak si reklama vede. MiiZete nastavit maximalni denni rozpocet

nebo dozivotni limit. Oba typy lze upravit v pribeéhu kampané (Chen, 2018).

Na Facebooku lze reklamu umistit riznymi metodami, které zahrnuji:

Kanaly — toto umisténi zahrnuje kanal vybranych ptispévkl na pocitaci i mobilnich
zafizeni.

Skupiny — reklamy, které maji nastavené toto umisténi, se zobrazuji uzivatelim
Facebooku ve skupinach. Zamétuje se tedy na urcité skupiny lidi.

Pravy sloupec — reklamy umisténé v pravém sloupci se zobrazuji pouze na
pocitacich a noteboocich. Mobilni zafizeni kviili mensi obrazovce pravy sloupec
postradaji.

Rychlé ¢lanky —jedna se o specificky druh piispévka ureny pro vydavatele médii.
Nacitaji se mnohem rychleji nez klasické clanky na mobilnich webech.
Instreamova videa — kratka videa, ktera jsou umistovana do delSich videi, na které

uzivatel zrovna kouka. Takto vytvorena reklama lze pfirovnat k reklamé v televizi,
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kdy jsou televizni porady preruSovany kratkymi reklamnimi spoty. Uzivatelim, kteti
se divaji na stejny druh videa, se vS§ak mohou zobrazovat jiné kratké reklamy, zalezi
na cileni inzerenta. Tento typ reklam je urCen spiSe pro nékoho, kdo se specializuje
na digitalni tvorbu.

e Reklama v Marketplace — Facebook Marketplace je misto, kde mohou lidé
nakupovat a prodavat zbozi. Reklama se v Marketplace zobrazuje spolu s dal§imi
relevantnimi produkty a sluzbami. Takze pokud se zdkaznik zajima o dalsi informace
ohledné spolec¢nosti, staci kliknout na web nebo si najit podrobnosti na Marketplace

(Semeradova, 2019).

Barterova propagace na Facebooku je velmi perspektivni metoda ziskavani zakaznikd.
Zaklada si na davéryhodnosti, nositelem divéry muaze byt firma, instituce nebo v dnesni
dobé znama osobnost. Spfiznéné firmy na sebe mohou vzajemné odkazovat na svych
strankach nebo skupinach.

Posledni metoda, tedy aktivni podpora uzivatel a motivace k Sifeni obsahu je zaloZena na
principu solidarity mezi uzivateli. Uzivatelé si mezi sebou posilaji informace nebo darky

v ramci aplikaci.

Neni znam vSak zadny univerzalni navod, ktery by vSem zarucoval uspéch. Kazdy sam musi
vénovat pozornost tomu, jaka je optimalni kampai zalozena na stanovenych cilech podniku.
Plati, ze pokud do invence investujeme Cas a kreativitu, je vyssi pravdépodobnost uspéchu

(Bednat, 2011).

Obrazek ¢. 6 zobrazuje nejlepsi a nejhorsi dny k propagaci obsahu na Facebooku. Podle
tmavé modré barvy lze usoudit, Ze nejlepsi den pro piidavani prispévki a propagaci obsahu
je stfeda kolem 11:00 az 13:00. Naopak nejhorsi den na propagaci je nedéle. Autenticnost a
originalita je klicem k zapojeni se do neustale se méniciho algoritmu Facebooku. Znamena
to védet, kdy oslovit publikum, aby byl jejich zdjem podnécovan a dochéazelo tak k dalsi
interakci a sdileni obsahu. Na obrazku je vidét, ze stfeda je opravdu SpiCkovym dnem,
aktivita uzivatell stoupa uprostied tydne a o vikendech se zuzuje. Neni tedy pfili§ zadouci
vyvijet usili na propagaci v sobotu a v nedéli. Facebook konzistentné vykazuje nejlepsi
obdobi zapojeni uzivatell od ttery do Ctvrtka v asovém rozmezi 8:00 az 15:00. Naopak

nejhorsi Casy jsou pred 7 hodinou ranni a po 17 hodiné odpoledni. Toto mize napomoci
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zjistit, jak uzivatelé vyuzivaji Facebook, kontroluji aktualizace v poloving dne, po cely tyden

a odhlasuji se na vecCer a brzo rano (Arens, 2020).

Facebook Global Engagement
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Obrdzek 6 — Vhodné dny k propagaci obsahu na Facebooku
Zdroj: (Arens, 2020)

1.5.2 Facebookové metriky
Facebook poskytuje neskutecné mnozstvi dat. Mnozstvi informaci, které je mozné ziskat z
Facebooku o vykonu pfispévki, demografickych tidajich publika a sledovani kampani, je
ohromné. I kdyz je takto velké mnozstvi informaci uzitecné, je také vhodné urcit, které
informace jsou napomocnéjsi a které nejsou tak dilezité. K tomu mohou pomoci nasledujici
metriky podle Jacksona (2020):
1. Engagement rate: Méfeni poctu interakci u pfispévki. Mize to znamenat kliknuti
na odkaz, sdileni vaSeho piispévku, reakce na ptispévek nebo zanechani komentate.
2. Dosah: Méfi se dosah k lidem, kolik lidi vidi dany piispévek na Facebooku. ZvySeni
dosahu Ize dosahnout jak placenou reklamou, tak vlastni snahou.
3. Dojmy: Tykaji se viditelnosti ptispévki. Zatimco dosah vam fekne, kolik lidi vidélo

vase prispévky, dojmy méfi, kolikrat byly vase pfispévky pozorovany. To zahrnuje,
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pokud jeden piispévek vidél jeden uzivatel vicekrat. Jedna osoba mize byt vystavena
jednomu z vasich prispévku nékolikrat. Napfiklad pokud to vidéli jednou ve svém
zdroji a pak znovu, kdyz to sdilel pfitel, to jsou dvé zobrazeni.

Navstévnost z Facebooku: Je to mnozstvi uzivateld, které ziska webova stranka
prostfednictvim odkazu na Facebooku. To zahrnuje uzivatele, kteti kliknuli na
odkazy v piispévcich, sdileji obsah dal anebo kliknuli na odkaz sdileny na firemnim
Facebookovém profilu.

Pocet oznaceni ,,To se mi libi“ a pocet oznaceni ,,Sledovat stranku*: Lajky na
strance znamenaji pocet lidi, ktefi sleduji znacku na Facebooku. Libi se jim stranka
nebo se prihlasili, aby mohli vidét pfispévky pfimo na svém Facebookovém uctu.
Jedna se o fanousky stranky. Lajky na strance ukazuji velikost vaseho publika na
Facebooku. Casem by toto &islo mélo riist.

CTR: CTR neboli mira prokliku, udava procento lidi, kterym se zobrazi vaSe
reklama, a kliknou na vasi vstupni stranku. Nizké CTR znamena, Ze se lidem vase
reklama zobrazuje, ale nepodnikaji zadné kroky. Sledovani této metriky je dulezité,
protoze ma ptimy dopad na skore relevance vasi reklamy. Kdyz Facebook vidi, ze
vase reklamy ziskavaji zobrazeni, ale zadna kliknuti, logicky pfedpoklada, ze vase
publikum nepovazuje reklamu za relevantni. To muze vést k vyssi platbé za kliknuti
a celkove Spatnému vykonu.

CPC a CPM: Facebook vam nabizi né€kolik moznosti, jak vam budou uctovany
poplatky za reklamy. Dvé nejoblibenéjsi jsou cena za tisic zobrazeni (CPM) nebo
cena za kliknuti (CPC).

CPA: Cena za akci (CPA) odpovidd na otazku, vyplaceji se mi reklamy na
Facebooku? Misto pouhé platby za kliknuti nebo zobrazeni CPA méfi vase naklady
na zakladé konkrétni akce. Napftiklad stazeni aplikace, ptihlaseni k odbéru e-mailu
nebo dokonce nakup. Méfenim této metriky na Facebooku miizete pochopit

navratnost investic do reklamnich kampani.

Existuje mnoho metrik Facebooku, které je mozné sledovat. Je jen na spoleCnosti, aby se

rozhodla, které jsou pro jeji ucely nejdilezitéjsi.

Metriky lze sledovat naptiklad pomoci Facebook analytics neboli Facebook Page Insights.

Facebook analytics vam poskytne spoustu cennych informaci, které pomohou sledovat a

mefit vysledky pro zdokonaleni strategie. Do analytickych nastroju Facebooku se tedy fadi

Facebook Page Insights a Facebook Audience Insights. Oba slouzi k odlisSnym tcéeltim.
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Facebook Page Insights poskytuje podrobné analyzy Facebookové stranky spolecnosti, takze
je mozné sledovat, co opravdu funguje, 1ze zjistit, jak lidé integruji s danym obsahem a
nasledné tak vylepSovat vysledky a strategii v prubéhu Casu. Facebook Audience Insights
zase pomuze porozumét publiku na Facebooku, aby bylo mozné 1épe cilit reklamy a vytvaret
pro zakazniky relevantné&jsi obsah. Na Facebook Insights 1ze sledovat n€kolik kategorii:
e Akce na strance: Celkovy pocet kliknuti na kontaktni informace a tlacitko vyzvy
k akci.
e Zobrazeni stranky: Celkovy pocet zobrazeni stranky na Facebooku, a to i lidmi,
ktefi nejsou piihlaSeni na Facebook.
e Nahledy stranky: Kolikrat 1idé umistili kurzor mysi na informace o vasi strance,
aby vidéli nahled stranky.
e Libi se mi stranka: Pocet novych lajku.
e Dosah prispévku: pocet lidi, kteti vidéli vase piispévky na jejich Casové ose.
e Dosah pribéhu: pocet lidi, ktefi vidéli ptibéhy.
e Doporuceni: Pocet lidi, kteti doporucili vasi stranku.
e Po zapojeni: souhrnny pocet piispévka, komentart, sdileni a dalsich zavazka.
¢ Schopnost reagovat: vyhodnoceni toho, jak Casto a jak rychle reagujete na zpravy.
e Videa: Pocet zhlédnuti videa.
e Sledovatelé stranky: Pocet novych sledujicich.
e Objednavky: Pocet objednavek a vydélky.
K datim mate, pfistup maximalné 2 roky zpét. To dava dobrou sadu dlouhodobych
informaci pro sledovani pokroku. Takto se da také sledovat, ktery obsah vyvolava

dlouhodobéjsi zajem a profit (Jackson, 2020).

1.6 Marketing na Instagramu

Instagram je bezplatna socialni sit’ na sdileni fotografii a videi. Instagram vznikl v pribéhu
revoluce iPhone mobilnich zafizeni a zhruba 6 let po Facebooku, tedy v roce 2010. Tuto
platformu vyvinul programator Kevin Systrom a Mike Krieger. Ackoliv byla puvodné
aplikace vytvorena jen pro zafizeni iPhone, iPod a iPad, doslo k rozsifeni sluzby i na ostatni
mobilni zafizeni 1 webové stranky. Roku 2012 odkoupil Instagram konkurent Facebook.
Aplikace tak byla zpfistupnéna do 25 svétovych jazykd. Uspésnost Instagramu lze
zaznamenat od samého zacatku, kdy po pouhych 2 mésicich na trhu ziskal Instagram vice

nez 1 milion uzivateld (Miles, 2019). Podobné jako vétsina aplikaci pro socialni site, i
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Instagram dovoluje svym uzivatelim sledovat dalsi uzivatele, ktefi ho zajimaji. Diky tomuto
sledovani se na domovské strdnce vytvoii zdroj sinformacemi o nejsoucasnéjSich
piispévcich od vSech sledovanych uzivatelti. K nim je pak mozné psat komentare, ¢i oznacit
dany piispévek kliknutim na ,,Libi se mi* — na Instagramu jde o ikonku ve tvaru srdicka.
Instagram podporuje publikovani standardnich fotografii a videi, které zistanou na profilu
natrvalo, dale také podporuje tvorbu takzvanych piibéhi, které mohou obsahovat kratka
videa nebo fotografie v sérii za sebou. Kdokoliv si pak muze piibéh zobrazit po dobu 24
hodin — poté dochazi k jejich smazani, pokud nejsou ulozeny na profil do vzpominek. Mimo
jiné, Instagram také umoziuje primé zasilani zprav, které funguje na principu instant
messagingu. Dalsi funkci Instagramu je IGTV — tento typ videa nabizi delsi videa a lepsi
vyhledavani v kanalech, podporuje video na vysku, které je velice vhodné pro mobilni
telefony. Lze stdhnout také jako samostatna aplikace. (Stegner, 2019). Velkou vyhodou
Instagramu je také v tom, ze sdileny obsah ma delsi zivotnost nez u ostatnich socialnich siti
a takeé nékolikanasobné veétsi ,,engagement rate”. Obrazovy dosah ma totiz vyssi vypovidajici
schopnost a dokaze publikum upoutat mnohem vice nez obycejny text. Nejhodnotnéjsiho
vysledku Ize dosahnout kombinaci obou nastroju. V tu chvili, kdy uzivatele zaujme obrazek
¢i video, stoupa pravdépodobnost, ze si zaroven precte i text souvisejici s obrazkem
(Diamond, 2013). Na obrazku €. 7 na nasledujici strance je mozné vidét kolik lidi v roce
2018 v Evropé, Rusku atd. vyuziva Instagram. V Ceské republice to bylo 20,8 %. K bieznu
roku 2020 podet uzivatelt Instagramu v Ceské republice stoupl na 123,6 %, z toho je vétsina

zen — 54,3 % (Pavlickova, 2020).

37



Usage of Instagram Varies In Europe
Share of population that use Instagram in Europe, Russia and Turkey as of October 2018
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Obrdzek 7 — Vyuziti Instagramu v Evropé

Zdroj: (Best, 2018)

Na obrazku €. 8, ktery je na nasledujici strance, je zobrazen primeérny ,,engagement rate na
Instagramu a Facebooku za rok 2019 a rok 2020. Z obrazku je jasné vidét, ze Instagram ma
v obou letech mnohem vétsi miru zapojeni nez Facebook. V roce 2019 mél Instagram
,engagement rate“ 1,09 % a Facebook pouze 0,26 %. V roce 2020 se angazovanost na
Instagramu zvysSila na 1,16 % zatim co na Facebooku §lo o zvySeni na pouhych 0,27 %.
Instagram se tedy zda byt mistem, kde se znacné zvysuje ,,engagement rate”. Na Facebooku

je vSe spiSe o reklamach (Jipa, 2021).
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Engagement rate Instagram vs Facebook
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Obrdzek 8 - Engagement rate na Instagramu a Facebooku
Zdroj: Vlastni zpracovdni podle (Jipa, 2021)

1.6.1 Propagace na Instagramu

Hned na zacatku je dulezité brat na mysli, ze na Instagramu uzivatelé nehledaji reklamu.
Hledaji spiSe kvalitni obsah a pobaveni. Hlavnim tkolem marketéra je vymyslet takovy
obsah, ktery uzivatele Instagramu zaujme a zaroveti v nich vzbudi z4jem o spolecnost a jeji
produkty (Scott, 2015). Jako prvni krok k uspésné marketingové strategii je dilezité vytvorit
na Instagramu kvalitni profil, ktery zaujme. U&et musi byt zalozen jako firemni, pod jménem
spoleCnosti a mél by obsahovat profilovou fotografii, nejlépe logo spolecnosti, dale popis
spoleCnosti a popis produktu, odkaz na dal$i socialni sité ¢i webové stranky. Popis profilu
poslouzi jako privitani zakaznika a kratké predstaveni spoleCnosti a nabizenych sluzeb a
produktti. Jde o prilakani lidi ke sledovani daného profilu. Na Instagramu je mozné stejné
jako na Facebooku zaplatit prispévek, ktery se bude zobrazovat i uzivatelam, kteti dany
profil nesleduji. Dalsi eventualitou propagace je vyuzit velkého poctu sledujicich u jinych
instagramovych Gctu a zaplatit jejich majitelim za propagaci produktu ¢i sluzby (Whitney,
2020). Na Instagramu funguje hlavné kvalitni a zajimavy obsah. Sdilené fotografie by mély
mit vysokou kvalitu, mély by byt dobfe nasviceny a v dobré kompozici. Dulezitou strategii
je také stanovit si, kdy a jak budou fotografie nebo videa na profil pfidavany. Na obrazku
¢. 9 mizeme vidét graf, na kterém je znazornéno, jaky den je nejlepsi pridavat piispévky na

Instagram.
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Instagram Global Engagement
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Obrdzek 9 — Vhodné dny k priddvani novinek na Instagram
Zdroj: (Arens, 2020)

Nejtmavsi barvu je mozné vidét ve stiedu a v patek, to jsou nejlepsi dny, kdy pridavat nové
prispévky na Instagram. Nejsvétlejsi, a tedy nejhorsi den pro piidavani novinek na Instagram
je nedéle. Pii pohledu na Instagram jako celek Ize nejkonzistentnéjsi zapojeni a aktivitu najit
od pondéli do patku od 9:00 do 16:00. Zapojeni a aktivita na Instagramu se snizuje kazdy
den pfed 6:00 a po 21:00, ale ve srovnani s jinymi platformami ma Instagram o vikendech a
dopolednich hodinach rozptylené body zapojeni. To by mohlo byt podpofeno rostouci
popularitou Instagramovych piibéhd. I kdyZz jsou toto v primeéru nejlepsi Casy pro
zverejniovani piispévku, pokud chcete dosahnout co nejvétsiho zapojeni a aktivity, je nejlepsi
najit si nejlepsi personalizované ¢asy na zakladé€ vaseho jedinecného publika. V¢asnost byla
na Instagramu vzdy dilezitym faktorem, ale o to dulezit€jsi je to s novym algoritmem
Instagramu. Vzhledem k tomu, ze Instagram nyni upfednostriuje ,,novy“ obsah ve feedech
lidi, nejlepsi moznosti, jak dostat sviij obsah mezi své sledujici, je zvefejiiovani piispévku,

kdyz je vétSina z nich online a pouziva aplikaci (Arens, 2020).

Déle je vhodné ptridavat na profil novinky nebo méné znamé produkty spolecnosti

k prohloubeni povédomi o jejich existenci. Pro zajimavé€jsi obsah lze pouzit 1 fotografie
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z bézného chodu spolecnosti. Fotografie mohou obsahovat vyrobu produktu, material, ze
kterého se produkt vyrabi a dalsi. Dale se mohou na profilu objevovat piispeévky zaméfené
na zaméstnance a na chod spolecnosti. Sledovatele zajimaji 1 fotografie z obycejnych
vSednich ¢innosti. Pro zdkaznika je vzdy poutavé moci nahlédnout na vyrobu produktu.
Dalsi vyzkousenou taktikou je zapojeni sledovatelti do marketingové kampané. Firma vyzve
zakazniky ke sdileni fotografii se zakoupenymi produkty, zédkaznici mohou pofizovat
fotografie na riznych mistech s riznymi pfibéhy, co je s danym produktem potkaly. Jako
motivace pro sledovatele poslouzi usporadani soutéze o zajimavé ceny. Fotografie vyherctu
1 soutézicich 1ze vyuzivat jako propagaci na profilu (Miles, 2019). Nasledujici obrazek ¢.
10 zobrazuje nékteré Instagramové firemni profily. Na obrazku lze vidét profil spole¢nosti
Coca Cola, ktery je lazen do jejich typickych barev, tedy do Cervené a bilé. Také je na

obrazku zobrazena spolecnost About You, ktera se vénuje prodeji modniho obleCeni a

doplnkd

19:10 7 w T 191107 wm.
< cocacolaczsk © < aboutyou_cz ©

733 56,9 tis. 999 600 68,6 tis. 143
@ Plispévky Sledujici  Sleduii Plispévky ~ Sledujici  Sleduii
Coca-Cola Gesko a Slovensko ABOUT YOU
Daruj letos o Vanocich néco, co nemaze dat nikdo jiny. 4 Online fashion store, ktery ti pin&i inspiraci a nové kousky
W #darujmese dol Mos tniku
bit.ly/EwaFarnaAKarlovarskySymfonickyOrchestr shop/VipHPu

Sleduji to natali_kot, hej_maarty a 3 dalsich sleau) o ruzenka_kobikova, andynnaa_ a 13 daldich

Zobrazit obchod

Sleduji v Zpréva E-mail

@OO‘.

Benny Cristo AY xRS

#podokny  Online konc... Comic Con  Nominace Ceny Anddl

:::] ® © =

Obrazek 10— Instagramové profily
Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Instagram, 2020)
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1.6.2 Instagramové metriky

Pti realizovani marketingové strategie na Instagramu je nutné analyzovat jeho efektivitu.

Sledovani interakce na Instagramu vam pomuze pochopit, jak lidé interaguji s piispévky vasi

znacky. At uz se jedna o fotografie nebo videa. Podle M. Patterson (2020) jsou nejdulezitéjsi

nasledujici metriky:

1.

Pocet oznaceni ,,To se mi libi*, pocet komentaifu a ,engagement rate“:
Nejrychlejsi zptisob, jak zjistit, Ze se obsah libi uzivatelim. Tyto metriky se okamzité
zobrazuji pod piispévkem a diky tomu je velmi jednoduché je sledovat. Engagement
rate, coz znamena miru zapojeni, je mozné sledovat pomoci raznych aplikaci anebo
jednoduse secCist vSechny interakce pod pfispévkem a vysledek vydélit poctem
sledujicich. Dava nam informace o mife uspéchu Instagramového profilu.

Analyza hashtagu: Zasadni u analyzy hashtagg je zjistit, které hashtagy jsou nejvice
vyhledavany, s kterymi hashtagy uzivatelé nejvice interaguji a o jaké se jedna kli¢ova
slova. Stahovani dat a zprav o analyze z Instagramu pomaha zjistit, jaké klicové
slovo — hashtag ziskal nejvice zapojeni.

Analyza ,.followers*: Ke sledovani poctu sledujicich je zapottebi také sledovat, zda
se jejich pocCet stale zvySuje. Vytvoreni vzrustajiciho publika je klicovym
indikatorem toho, ze se podnikani na socialnich sitich i mimo né dafi.

Analyza obsahu na Instagramu: Zde se sleduje, které pfispévky jsou nejlépe
hodnoceny. Pokud zjistime, jaky typ obsahu rezonuje s publikem, mizeme nadale
vytvaret podobné fotografie, videa i hashtagy, které pomohou zvysit pocet
zapojenych uzivateli.

Analyza konkurence: Dulezitou véci je porozumét konkuren¢nimu prostiedi na
Instagramu. Analyza konkurence poskytne zasadni informace o konkurentech, a tak
bude mnohem snazsi porovnavat a zdokonalovat vlastni metriky. Je dilezité védet,
jak si stojite proti konkurenci. Ziskani konkurenc¢ni vyhody mize znamenat rozdil

mezi uspéSnou nebo nezdzivnou kampani na socialni siti.

Sledovani, monitorovani a srovnavani nejcennéjSich dat na Instagramu miize pomoci

zodpovédét nesrovnalosti s aktualni marketingovou strategii.
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1.7 Online marketingova strategie na socidlnich sitich

Dulezitym aspektem tvorby marketingu na socialnich sitich je vybér spravné marketingové
strategie. Marketingova strategie obsahuje souhrn nastroju, diky kterym muze podnik

dosahnout vytycenych cilt.

Podle Dagmar Jakubikové (2013, s. 112) je marketingova strategie ,,...rozhodnutim
vrcholového managementu firmy o tom, jak, kdy a kde konkurovat. Ma dva sméry
provdzanosti jeden na firemni strategii, ktera definuje strategicky smér, alokaci zdrojit a
identifikaci omezeni, a druhy na vykonny management, ktery se zabyvd volbou
marketingovych strategii a ktery nese odpovédnost za informovdni tviircii strategii na urovni

firmy o vnéjSich zméndch na trhu, znamenajicich pro firmu prileZitosti a hrozby.

Postup pro tvorbu marketingové komunikacni strategie definovala Vastikova nasledovné
(Vastikova, 2014):

1. Situaéni analyza — tkolem této analyzy je detailn¢ charakterizovat spolecnost, jeji
¢innost ¢i sluzbu, kterou firma poskytuje, jeji postaveni na trhu, stavajici i potencialni
zakazniky firmy a také nesmime zapomenut na konkurenci, ktera miize ohrozit
¢innost firmy.

2. Stanoveni cilu marketingové komunikace — hlavnim bodem ke zdafilé realizaci
komunikacni strategie je vymezeni nejdulezitéjsich cili. VSechny tyto cile musi byt
jednoznacné vymezeny. Dulezitou vlastnosti cili je, aby byly SMART tedy
specifické, meéfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované. Mezi cile
marketingové komunikace muzeme ftadit: informovanost zakaznikli o novych
produktech a sluzbach, presvédcovat zakazniky ke koupi produktu nebo sluzby,
rozlisit nabidku od nabidky konkurence, rozsifit nabidku sluzeb atd.

3. Stanoveni rozpoctu — zavisi hlavné na cilech firmy a charakteru poskytovanych
sluzeb. Jedna se o velmi obtizny kol pro marketingové pracovniky.

4. Strategie uplatnéni nastroju komunikac¢niho mixu — u primyslovych trhu
prevlada strategie tlaku, kdy podnik tla¢i na zédkaznika, aby nakoupil. Tato strategie
vyuziva ptimy marketing a osobni prodej. Strategie tahu se zase snazi zakaznika
pfitahnout, a proto se zde uplatriuje spise reklama a podpora prodeje. Mnoho firem

pfistupuje ke kombinovani téchto dvou strategii.

43



S.

Vlastni realizace komunikacni strategie v praxi — zahrnuje vymezeni cilové
skupiny (potencionalni zdkaznici, soucasni uzivatelé...). Dale zalezi na vhodném
nacasovani komunika¢niho mixu.

Vyhodnoceni aspésnosti komunikac¢ni strategie — jde o kontrolu vytyCenych cil,
zda byla komunikacni strategie tsp€sna a splnila se nase o¢ekavani. Je tieba dokazat,
jaké vysledky byly dosazeny a zjistit, zda se investice do komunikacni strategie vrati.
Zjisténé informace je potieba vyhodnotit a pouzit je pro provedeni nezbytnych zmén,
korekce a doplnéni dalsi reklamni strategie. Vzdy je mozné stale néco vylepSovat.

Vyhodnoceni strategie je podstatné pro budouci modifikace a vylepsovani strategie.

K zajisténi ucinné komunikacni strategie je potieba neustale kontrolovat, vyhodnocovat a

zlepSovat dosazené vysledky. Diky raznym internetovym analytickym nastrojum Ize tyto

hodnoty pomémeé snadné méfit.

Efektivni online marketingova strategie by podle Chaffeyho a Ellis-Chadwickové (2015)

meéla spliiovat nésledujici klicové vlastnosti:

byt v souladu s obchodni a marketingovou strategii podniku,

pouzivat jasné cile pro rozvoj podnikani a znacky,

definovat typ zakaznikt a G¢inné jich dosahnout pomoci daného kanalu,

definovat pro kanal pfesvédcivou hodnotovou nabidku a dale ji Gc¢inné sdélovat
zakaznikiim

specifikovat kombinaci online a offline komunikacnich nastroji pouzivanych
k prilakani navstévnikd na webové stranky spolecnosti nebo k interakci se znackou
prostfednictvim jinych digitalnich médii jako je e-mail nebo mobilni telefon,
podpora cesty zakaznika celym nakupnim procesem pfii vybéru a nakupu produkti
pomoci digitalnich kanalu v kombinaci s dal§imi kanaly,

spravovat zivotni cyklus zakaznika prostfednictvim fazi pfitahovani navstévnikt na

web a naslednou pfemeénou na stalého zakaznika.

1.7.1 Model AIDA

Zkratka modelu znamena — Attention, Interest, Desire, Action je odvozena z anglickych

nazvu pro jednotliva stadia. Preklad je zobrazen na obrazku ¢. 11 na dalsi strance. Jedna se

44



o stolety model autora E. K. Stronga. Model se vyuziva ke sledovani dosahovanych stadii

jako vysledku komunikace s objektem komunikace.

A attention pozornost
| interest zdjem

D desire ptani

A action ¢in, akce

Obrazek 11— Model AIDA s prekladem
Zdroj: (PFikrylova, 2019)

Model AIDA identifikuje kognitivni faze, kterymi jedinec prochazi béhem procedury

nakupu produktu nebo sluzby. Jedna se o nakupni trychtyt, kde kupujici v kazdém stadiu

chodi sem a tam, aby jim pomohli pfi kone¢ném nakupu. Uz to neni relace pouze jen mezi

kupujicim a spolecnosti, protoze socialni sité jej rozsitily k dosazeni rozdilnych cild AIDA

prostfednictvim informaci pfidanych jinymi zakazniky diky socialnim sitim a komunitam.

Postup u modelu AIDA zobrazuje obrazek €. 12.

Obrazek 12 — Model AIDA
Zdroj: (AIDA model (marketing), 2020)

e Attention

<o

o Umisténi reklamy v neoCekavanych situacich nebo mistech. Toto se Casto

oznacuje jako ,,guerrilla marketing®.

o Vytvareni Soku v reklamach prostiednictvim provokativnich snimkd.

o Intenzivné cilena zprava. Toto se také oznacuje jako personalizace.

o Cilem je v zasad€ upozornit spottebitele na existenci produktu nebo sluzby.
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Interest

o

Desire

o

Akce

Vytvorfeni zajmu je obecné nejtézsi Casti. Naptiklad pokud produkt nebo
sluzba nejsou ze své podstaty zajimavé, je velmi obtizné toho dosahnout.

Je dualezité zajistit, aby byly reklamni informace rozdéleny a snadno Citelné
se zajimavymi podnadpisy a ilustracemi.

Zaméfit se na to, co je pro cilovy trh nejdilezit€jsi ve vztahu k produktu nebo
sluzbé, a na predavani pouze nejdiulezitéjsi zpravy, kterou chceme sdélit

spotfebitelam.

Protoze jde o budovani zajmu o produkt nebo sluzbu, je dulezité pomoci
zakaznikiim uvédomit si, pro¢ tento produkt nebo sluzbu , potiebuji®.

Cilem je poskytnout zajimavé informace o produktu spolu s vyhodami jeho
nakupu — vyhody, které v idealnim piipadé piimé&ji spottebitele produkt stale
vice chtit.

Sdélit publiku hodnotu produktu nebo sluzby a pro¢ ji ve svém Zzivoté

pottebuyji.

Reklama by méla koncit vyzvou k akci — prohlasenim, jehoz cilem je ziskat
okamzitou odpovéd’ od spotiebitele.

Dobra reklama by meéla vyvolat pocit naléhavosti, ktery motivuje
spotiebitele, aby jednali HNED TED. Jednou z b&Zn& pouzivanych metod k
dosazeni tohoto cile je poskytovani ¢asové omezenych nabidek (napiiklad

doprava zdarma) (AIDA Model, 2021).

Pokud budeme postupovat podle modelu na obrazku €. 11 a €. 12, jako prvni bude potieba
zaujmout pozornost zakaznika, vyvolat jeho zdjem o produkt nebo sluzbu a stimulovat prani
presvédcenim zakaznika, ze produkt je schopen uspokojit jeho potieby a tuzby. Cely proces
je zakonden akci, tedy zakoupenim daného produktu &i sluzby. Zadouci je také vyvolat
spokojeny nakup, ktery muze vést k opakovanym nakuptim zakaznika. Dulezité je si rovnéz
uvédomit, Ze v kazdém stadiu pocCet zasazenych zakaznikt klesa. Mnozstvi potencionalnich
zakaznikQ, které nase reklama zaujme, je mnohem vétsi nez mnozstvi té€ch zakaznikd, kteti
se odhodlaji produkt ¢i sluzbu opravdu zakoupit. Model AIDA se tfadi ke starym a

spolehlivym pfistupim, které pomahaji jak pfi planovani, tak pfi analyzach v reklamé,
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osobnim prodeji a podporach prodeje. Kdyz si lidé najdou u spoleCnosti to své, o to vice

budou nakupovat (Ptikrylova, 2019).

1.7.2 Model See, Think, Do, Care

Model STDC urceny pro internetovy marketing vyvinul Avinash Kaushi. Jedna se o
nejznaméjsi model online strategie. Soustifedi se na navazovani vztahli se zakazniky a na
jeho dal§im prohlubovani. Neni podstatny vyhradné nakup produktd nebo sluzeb, ale je
dulezita také pred nakupni a po nakupni faze. Cely proces neni pouze o prodeji, ale je také
dulezité se soustredit i na dalsi faze celého nakupniho procesu. V kazdé fazi ma zakaznik
jiné tuzby a potieby ohledné vyhledavaného produktu. Na zakladé vSech rozdilnych potreb
a tuzeb je nezbytnost spravné zvolit komunika¢ni kanaly, planovat obsah a vymezit cile pro

vyhodnoceni aspésnosti v jednotlivych fazich nakupniho procesu. (Kaushik, 2015)

Marketingovy framework

SEE THINK 1[I CARE

Vzbudit Ulehéit Starostlivost
Zajem nakup ozakaznika

Obrazek 13 — Model See, Think, Do, Care
Zdroj: (STDC Marketing, 2020)

Jak je vidét na obrazku €. 13, model je rozdéleny do Ctyt skupin:

e See: Rozhodovani o nakupu zaina podle Kaushika fazi , See” (vidét). Cilova
skupina je zde jeS§té nejSirsi, o nakup nema jeSté zajem a spojuje je jen prosty
spoleCny zajem. Jde o vSechny uzivatele internetu, ktefi mohou mit zajem o produkt
nebo sluzby firmy. Hlavnim cilem této faze je vyvolat v eventualnim zakaznikovi
pocit potfeby a tuzby, ale také dostat znaCku, spole¢nost do povédomi Siroké
vefejnosti. Spolecnost se v této fazi snazi predevsim zaujmout.

e Think (pfemyslet): Do této faze prisluSeji vSichni potencialni zékaznici, ktefi

premysleji o koupi produktu/sluzby. Maji o znacce jiz néjaké povédomi a zacinaji
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srovnavat produkty/sluzby s konkurenci, vyhledavaji si informace, navstévuji
internetové stranky a socidlni sit€. V této fazi je potfeba poskytnout podstatné
informace, které zakaznikim pomohou v nakupnim rozhodovani. Cilem je také
posileni vztahu s potencialnim zakaznikem.

e Do (provést): V této fazi se objevi vyhradné zakaznici, kteti jsou presvédceni o
nakupu. Jsou to zakaznici, ktefi maji jasny umysl zakoupit produkt. Dostavaji se do
nakupniho procesu, kde vyhledavaji informace o produktech, hodnoti dalsi piipadné
alternativy a nasledné se rozhodnou pro koupi. Sdéleni pro zakazniky bude konkrétni
a cileni bude velmi presné. Cilem této faze je prodej a kvalitni zdkaznicky servis.

o Care (starat se): Faze, ve které se nachazeji zakaznici, ktefi jiz nakoupili a mohli by
nakoupit znovu. Spole¢nost se snazi o své zakazniky peCovat a pfimét ho
k opakovanym nakupim. Kdyz zakaznik nakoupi opakované, muze se zacit brat jako
spokojena zakaznik az loajalni zdkaznik. Autor Avinash Kaushi do této faze zahrnuje
zakazniky, ktefi u firmy nakoupili alespon dvakrat. Podle n€j mohla byt prvni koupé

jen nahoda. (Kaushik, 2015)

Je zfejmé, ze publikum v kazdé fazi modelu je jinak veliké. Proto je také model dost Casto
zobrazovan jako trychtyf. V prvni fazi modelu, See oslovuje komunikace spolecnosti dost
sirokou cast vSech potencionalnich zakaznik, kteti mohou mit o produkt nebo sluzbu zajem.
V nasledujici urovni Think je jiz mnohem mensi pocet lidi, ktefi se opravdu zajimaji o
produkt. Tteti faze Do uz obsahuje opravdu maly pocet zakaznik, ktefi si produkt hodlaji
koupit. V posledni fazi Care se jedna o lidi, ktefi dlouhodobé nakupuji u dané spolecnosti.
Jde o zakazniky, které fadime do spokojenych az loajalnich zakaznika spolecnosti.

Takovychto zakaznik ma spoleCnost povétsSinou malé mnozstvi, jedna s vSak o zakazniky,

ktefi znamenaji pro firmu nejvétsi zisky. (Kaushik, 2015)
Nasledujici obrazek ¢. 14 zobrazuje, jaké jsou obvykle nejvhodnéjsi online marketingové

kanaly v jednotlivych fazich modelu See, Think, Do, Care. Nekteré néstroje jsou vhodné pro

vice fazi modelu, jiné jsou zase specifické pouze pro jednu urcitou fazi.
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Affiliate
marketing

E-mail
marketingi

Obrazek 14 - Priklady vhodnych marketingovych kandlii v riiznych fazich modelu STDC
Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Sun Marketing, 2015)

PPC E-mail

Ve fazi See se pouziva display reklama, SEO, YouTube nebo socialni sit€¢. Tyto
marketingové nastroje maji seznamit rozsahlou verejnost s danym problémem, poskytnout
néjaké vyjadreni nebo se zamyslet nad tim, jak udélat zivot jednodussi. Ve fazi Think se
objevuje znovu display reklama, SEO, poté PPC, E-mail, YouTube ¢i socialni sité, kde
zakaznici hledaji informace o produktech a sluzbéach, které spolecnost nabizi a diky kterym
zvazuji nakup. V dalsi fazi Do si jiz zékaznik zakoupi dany produkt. Na webovych strankach
ma piistup k e-shopu, komunikuje pomoci online chatu, e-mailu s danym zastupcem
spolec¢nosti nebo dal sdili svlij nakup. V posledni fazi Care jde o péci o zakaznika. Po
zakaznikovi je zadana registrace, nabidneme mu zakaznickou kartu, dalsi vyhody registrace,
doporuC¢ime dal§i produkty nebo zazadame o hodnoceni celého nakupniho procesu.

(Kaushik, 2015)
Vhodné metriky v jednotlivych etapach modelu See, Think, Do, Care jsou zaznamenany

v nasledujicim obrazku €. 15, ktery je na dalsi strance. Jejich vyuziti zavisi na pouzitém

marketingovém kanalu.
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THINK

Dosah reklamy Kliknuti na banner Pocet konverzi Opakovany nakup

Customer Lifetime

Pocet interakei Navstivené stranky Navratnost investice
Value
Nové navitévy webu Mikrokonverze Triba Doporuceni pfiteli
Poéet pozitivnich
Brand Awareness Asistované konverze Mira kanverze

recenzi

Obrazek 15 - Metriky modelu STDC

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Sun Marketing, 2015)

Model STDC je rozhodné jednim z nejlepSich a nejjednodusSich nastroji k feSeni
marketingovych problému. Pouzitim ramce See-Think-Do-Care je mozné 1épe porozumét
naSemu publiku, je dobré mit vlastni plan, jak, co a kde s publikem komunikovat a jaké

konkrétni metriky nam ukazou, co je dobfe, a co nefunguje (Baptista, 2020).
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2 Charakteristika spole¢nosti Urban Master

Tato kapitola se vénuje predstaveni vybraného podniku, charakteristikou portfolia a
spoleCnostmi se kterymi Urban Master spolupracuje. V dal§ich podkapitolach je
analyzovana soucasna situace online marketingu daného podniku. Informace v této kapitole
a dalSich jsou Cerpany z internich zdrojt podniku, ziskané na zakladé€ diskuse s konzultantem

spole¢nosti s Ing. Oldfichem Kratkym.

2.1 Predstaveni spole¢nosti Urban Master

Spolecnost Urban Master zalozili dva kamaradi — Oldfich Kratky a Jaroslav Fajt. ,, Urban
Master zacalo jako touha postavit se na vlastni nohy a tvorit néco svého, byla to touha zkusit
délat viasmi business. Slo o to vytvorit néco, co se tyka cestovani, novych trendii, néco
neotielé a origindlni. A tak se zrodil ndpad na néco zajimavého a neokoukaného “ (Urban

Master, 2021)

Oldrich Kratky rad Cte, fotografuje a cestuje, a tak je jeho roli v Urban Master hlavné psani
textd, fotografovani a komunikace s dodavateli. Jaroslav Fajt se zase vénuje IT a
technologiim, a tak je jeho funkci starost o webové stranky a vyhledavat nové produkty pro

zakazniky.

Urban Master je tedy spolecnost, ktera se zabyva prodejem meéstskych a cestovnich batohu,
penézenek a dalSich Sikovnych dopliika na cestovani. Diky zakoupeni vyrobku lze prispét
na organizaci Save the Children. Na obrazku €. 16 je zobrazeno logo spolecnosti a také

prodavany sortiment.

URBAN'§ 7 MASTER

Obrdzek 16 — Urban Master sortiment
Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Urban Master, 2021)
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Produktové portfolio nabizi neotielé znacky batohti do mésta, na cesty i batohy urCené na
outdoorové aktivity. Dale zde najdeme penézenky a pouzdra na karty, telefony, tablety i
notebooky. Zaroven se Urban Master zabyva prodejem eko véci, eko boxu na jidlo, 1ahvi i
termosek na piti. VSechny produkty jsou balené do eko obalti piipadn€ do recyklovanych
materiald. Na svém webu Urban Master prodava znacky, které se snazi peclivé vybirat. Jde
jim hlavné o udrzitelnost a o podminky vyroby tykajici se lidskych prav a ekologie. Dal§im
aspektem znacek, které Urban Master preprodava je jejich vysoka kvalita a jedine¢nost.
Prodavaji znacky jako je Anvi Original, kde se jedna o znacku kvalitnich a trendy batohti a
penézenek. Znacka Anvi ma sidlo v Hong Kongu. Dalsi zajimavou znackou je Arcido —
jedna se o skotskou znacku cestovatelskych batohi. Jako Ceského zastupce znacek si Urban
Master vybral k prodeji znacku BeWooden. Jedna se o ryze ceskou firmu z Beskyd, ktera se
specializuje vyrobou dievénych doplikt. Jejich prvni produkt — dievény motylek se stal
senzaci. Jako dalsi ¢eskou znacku prodavaji znaCku Boll. Firma Boll je na trhu jiz 24 let a
v nabidce ma vice jak 50 typl batohti. Dal§imi znackami jsou napfiklad black+blum, Crazy
Horse Craft, Deuter, Doldy, Dopper, Drinkit, Elephant Box, Fixed, Johnny Urban, Kilpi,

Mammut, Millet a dalsi zajimavé a originalni znacky s ptfibéhem.

Nize je mozné vidét popis produktového portfolia spole¢nosti Urban Master:

e Batohy a tasky — v produktech lze nalézt cestovni batohy a cestovni tasky a
turistické batohy, které se pohybuji v cenovém rozmezi od 2 tisic korun do zhruba 4
tisic korun. Takovou znaméjsi znaCkou na e-shopu bude nejspise Deuter. Jedna se o
znacku vysoké kvality a komfortu specializujici se na batohy, stany a brasny. Deuter
je soucasti sdruzeni Bluesign, které zarucuje udrzitelnou vyrobu textilnich produkti
v souladu s pfirodou a s ohledem na lidi. Déle jsou zde méstské batohy, které jsou
v rozmezi od 650 korun do zhruba 4 tisic korun. Nejlevnéjsi batohy jsou vlastné
takzvané vaky na zada od znacky Johnny Urban. Znacka puvodem z Némecka se
soustfedi na kvalitni a ekologicky vyrobené kousky. Vyrabi naptiklad produkty
z recyklovatelnych PET lahvi. V sekci méstské batohy jsou také batohy na notebook,
eko batohy nebo studentské batohy.

e Dopliiky — v dopliicich 1ze nalézt rozdéleni produktt na hodinky, pasky a penézenky
a k nim vzdy dalsi konkrétnéjsi rozdéleni. Co se tyka hodinek, tak ty jsou v cenovém
rozmezi od 2,5 tisice korun do zhruba 6 tisic korun. Hodinky jsou od znacek
BeWooden — ryze Ceska firma, zaméfena na vyrobu dievénych vyrobkt. K vyrobé
vyuzivaji dievo, které by se jinak nezpracovalo a dale ekologicky papir. Dalsi
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znackou je Take a Shot — znacka zalozena dvéma némeckymi studenty. Specializuji
se na vyrobu elegantnich a zaroven sportovnich hodinek, které kombinuji dievo,
kazi, ocel a mramor. Pasky prodava Urban Master vyhradné€ od znacky Crazy Horse
Craft. VSechny se pohybuji cenové néco malo pres 2 tisice korun. Znacka zalozena
dvéma bratry v Litv€é se soustfedi na tradici, kvalitu a design kozenych vyrobku.
Produktové portfolio penézenek se déli na cestovni penézenky, kozené,
minimalistické, papirové penézenky anebo také penézenky pouze na karty. Jsou
v cenovém rozpéti od 400 korun do priblizné 3 tisic korun — to se jednd uz o
penézenky z pravé kize.

e Jidelni sety — dalsSim produktovym portfoliem jsou jidelni sety. Rozdé&luji se na
jidelni boxy a lahve. V produktech jsou lahve nerezové, plastové, sklenéné anebo
tfeba termosky. Boxy na jidlo se pohybuji v cenovém rozmezi 200 korun az 1 tisic
korun. Lahve se pohybuji okolo 150 korun do 1 tisice korun.

e Obaly a pouzdra — mezi své dalsi produkty fadi Urban Master také rizné obaly na
notebooky, MacBooky, obaly na tablety, obaly na telefony anebo také folie na
MacBook. Cenové rozmezi této kategorie je od 900 korun do zhruba 4 tisic korun,
kde se jedna hlavné o kozena pouzdra, vinéna pouzdra, a hlavné rucné vyrabéna

pouzdra (Urban Master, 2021).

2.1.1 Zakaznici podniku

Podnik Urban Master se zaméfuje na prodej formou B2C, tedy business to consumer.
Zakazniky podniku jsou tedy ptimo spotiebitelé, koncovi uzivatelé. Podnik dosud neprovedl
zadnou analyzu zakaznikl, ani nema vytyCené persony a segmenty. Ale podle Oldficha
Kratkého, spolumajitele spolecnosti Urban Master, jsou pfevaznymi zakazniky zeny, které
povétsinou nakupuji pro své blizké, pro pfitele, otce, bratra atd. Podle analyzy socialnich
sitich, kterd se nachazi v dalsi kapitole, je mozné tvrdit, ze jde téméf o polovinu Zen a
polovinu muzi. Vékove jsou nejvice zastoupeny skupiny 25-34 let a poté 35-44 let. Jedna
se o zakazniky, které zajima jak cestovani, objevovani, ale také vysoka kvalita, pohodli,
originalnost a elegance. Jelikoz se jedna o kvalitni a drazsi kousky, je zfeymé ze musi jit o

zakazniky, ktefi si takto kvalitni vyrobky mohou dovolit.
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2.1.2 Konkurence
Velkou konkurenci pro podnik jsou urcité pfimo znacky, které jsou prodavané i na e-shopu
Urban Masteru. Danou znacku si miize zakaznik objednat pfimo na oficialnich strankach

znacky, a ne u Urban Masteru.

Dalsim konkurentem je Ceska firma Woxkon, ktera se specializuje na vyrobu batoht
z lokalnich materiala. Jedna se o 2 zakladatele, studenty, ktefi chtéli kvali své lasce
k cestovani a objevovani vytvofit néco originalniho a lokalniho. Cenova relace je velmi
podobna jako u Urban Masteru. Woxkon se zaméfuje pfevazné jen na batohy. Se svymi
zakazniky komunikuji pomoci svého e-shopu, na kterém je mozné nalézt cely jejich pfibéh,
postup vyroby batoht, jak se snazi pomahat a také tipy na cestovatelské vylety a
dobrodruzstvi. Dale Woxkon vyuziva Facebooku i Instagramu. VSechny tyto kanaly jsou
velmi zdafile provedené. Na Facebooku maji 672 sledujicich a 652 oznaleni stranky ,.to se
mi 1ibi“. Na Instagramu maji 3 347 sledujicich. Urcitou vyhodou je také pro Woxkon
moznost prohlédnuti batohti na vlastni o¢i v kamennych prodejnach. Tuto moznost bohuzel

Urban Master nenabizi (Woxkon, 2021).

Jako dalsi konkurent se jevi Ceska spolecnost Radims, ktera se vénuje vyrobou a prodejem
kozenych doplriku, batoht a tasek. Vyrobky jsou ruéné Sité na zakladé starych tradic, ale
s novym modernim designem. Jako komunikaci se zakazniky vyuzivaji Radims sviij e-shop,
Facebooku, kde maji celkem 4 587 sledujicich a 4 469 pocet ,,to se mi libi*, dale Instagram,
kde maji 4 971 sledujicich. VSechny kandly jsou zdafilé a pohled velmi libivé (Radims,
2021).
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Obrazek 17 — Instagram spolecnosti Radims a Woxkon
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagramu Radims a Woxkon

Na obrazku €. 17 je na ukazku zobrazen Instagramovy profil spole¢nosti Radims a Woxkon.
V profilovych fotografiich maji ob& spole¢nosti viditeln€¢ zobrazeno logo, informace
uvadéji, ¢im se spolecnosti zabyvaji a odkazuji zde i na své e-shopy. Spolecnost Woxkon
ma velice napadité ulozené stories. Ma je roztfidéné do riznych kategorii — tipy na vylety,

kdo jsme, pomahame a dalsi. ..

2.2 Soucasny stav online marketingu

Aby bylo mozné navrhnout online marketingovou strategii, je nutné se nejdiive seznamit se
soucasnou situaci online marketingu dané spolecnosti. Predmétem této kapitoly je analyza
soucasné situace marketingové strategie, komunikacnich prostfedkd a marketingovych

nastroju. Dulezité také je, jestli je souCasna situace online marketingu u¢inna.
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2.2.1 E-shop

Zakladem kazdé online marketingové strategie podniku, ktery prodava produkty pres
internet, musi byt urcité e-shop. Stranky jsou vizitkou firmy, maji zakaznika zaujmout a
prilakat i nové zakazniky. E-shop spole¢nosti Urban Master je vytvoreny v celosvétove
roz§ifeném bezplatném redakénim systému WordPress. Cast tohoto e-shopu je zobrazeno na
obrazku ¢. 18 pod timto textem. Hned na uvodni strance e-shopu je dominantni banner s
fotografii muze s batohem nékde na mosté. Na fotografii je nazev spolecnosti a slogan ,,§
nami se v dzungli neztratite” a hned pod sloganem je proklik pfimo na produkty. Nad
fotografii je pas s rozcestniky s proklikem na domov, batohy a tasky, dopliiky, jidelni sety,
znacky, o nas a kontakt. Zobrazeno je zde také logo spolecnosti a lupa pro piimé
vyhledavani. Posunem doll se zakaznik dozvi o spoleCnosti, a co prodava a dale také banner
s terminem doruceni zbozi, informacemi o vraceni zbozi a o dopravé. Dalsi posun dolt
zobrazuje doporucené produkty a aktualni novinky e-shopu. Na tvodni strance je také
hodnoceni zakaznikl a znak ovéfeni zakaznikd od spolecnosti Heureka. Prokliknuti pfimo
na produkty nabizi detailni popis zbozi, jeho vlastnosti, zajimavosti o znacce produktu a také
informace o zpusobu a cené dopravy. Dale jsou nabizeny dalsi dopliikové produkty a

alternativy daného produktu.
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Obrdzek 18 — Webové stranky Urban Master
Zdroj: (Urban Master, 2021)

Proklik na kolonku znacky predstavuje vSechny znacky, které jsou dostupné na e-shopu
Urban Master. V sekci ,,O nas™ je kratce predstaven pfibéh spolenosti Urban Master a také
jsou predstaveni zakladatelé podniku. Na e-shopu nechybi ani stranka, kde se zdkaznici
dozvédi kontaktni udaje, fakturacni informace a maji zde také moznost polozeni dotazu a
kontaktovani Urban Masteru. Na e-shopu je také proklik na blog, kde se zédkaznici mohou

dozvédét pribéh Urban Master vice do detailti. Také zde naleznou spoustu uzitecnych ¢lanka
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k tématim jako je spravny vybér batohu, jak vybrat penézenku, jaké jsou materialy
penézenek, dodavatelé spolecnosti nebo tfeba jaké znacky pomahaji na charitu. E-shop také
odkazuje na dal$i online marketingové nastroje, a to na Facebook a Instagram spoleCnosti

Urban Master (Urban Master, 2021).

2.2.2 Facebook

Facebookovou stranku spolecnost zalozila 20. 2. 2019. Od té doby ziskala Facebookova
stranka spoleCnosti 261 sledujicich a 76 lidi oznacilo stranku ,libi se mi“. Tuto
Facebookovou stranku l1ze vidét na obrazku €. 19. Na strance se nachazi kontaktni informace
a strucny popis spole¢nosti a nabizenych produktt. Je zde také odkaz na e-shop a odkaz na
Instagramovy profil spolecnosti. Podnik na Facebooku komunikuje bohuzel nepravidelné a
malo. Posledni prispévek je z 24. 11. 2020 jednalo se o kratké video, reklamu na Black
Friday na Urban Master. Predposledni ptispévek je datovany o dva mésice drive, tedy 20. 9.
2020. Prispévek obsahoval fotografie portfolia produkti od spolecnosti Deuter. Celkové
byvaji na strance sdileny zvyhodnéné produkty, cestovatelské foto reporty, produkty a
zna&ky, které Urban Master prodava. Usp&snost piisp&vk 1ze hodnotit pomoci po&tu ,,To se
mi libi* €1 reakci na piispévek a také pomoci organického dosahu. Obecné lze fict, ze
prispévky neziskavaji velky pocet reakci, nejvétsi pocet reakci bylo 20. Ve vétsing pripada
se jedna ale o mnohem mensi Cislo. Velky podil na tom ma s nejvét§i pravdépodobnosti
nepravidelna komunikace. NejCasteji jsou piispévky pridavany v pondéli, ve stiedu a
v nedéli. Podle nastudované literatury, je stfeda nejlepsi den na pfidavani a propagaci
pfispévkd, ani to bohuzel nepomohlo k lep§im Cislim. Naopak nejhorsi den je nedéle.
Pridavat piispévky v tento den je tedy velice neefektivni. Nejefektivnéjsi je soustredit se
stted tydne. Podnik zaroveni nema zadné placené reklamy na Facebooku ani barterové

spoluprace.
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76 lidem se to libi Opravdovy Black Friday na Urban Master jen 27.11.2020. Poiidte si
skvélé batohy, penézenky a jidelnf boxy & lahve na piti za skvélé ceny.
¥ 261 lidi to sleduje

Navrhnéte Gpravy

Obrazek 19 - Facebookovd strdnka Urban Master
Zdroj: (Urban Master, 2021)

Na nasledujicim obrazku 20 je zobrazen graf poctu prispévki na Facebookové strance
spoleCnosti Urban Master za rok 2019 a 2020. Je ziejmé, ze spoleCnost se veénovala
Facebookové strance vice v roce 2019, kdy pridavala 2x vice prispévki nez v roce 2020.
Nejsilnéjsimi mésici, kdy se spoleCnost vénovala piispévkim, jsou v obou letech duben,
kvéten a Cerven. Celkové za rok 2019 pridala spolecnost na Facebook 52 prispévkd, za rok

2020 to bylo jen 17 prispévka.

59


http://httpyAvww.urbanmaster.cz/
mailto:info@urbanmaster.cz

Pocet prispévk

14 13
12 10 10
10 g
8
5 5
6 4 4
A 3 3
, mLos a
Qo & & & & & & & S O &
¥ L ¥ ¢ LS &L VoY &
¢ Y 9 & o s < N & &

M pocet pFispévk( 2020 W pocet prispévk( 2019

Obrazek 20 - Pocet prispévkii na Facebooku
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebooku spolecnosti Urban Master, 2021

Na svém Facebookovém profilu spolecnost zvefejiiuje prispevky, které se tykaji pfimo
produktu, predstavuji dany produkt, informuji o znacce produktu a odkazuji na své stranky,
kde je mozné produkt zakoupit. Obcas se na profile objevi taky néjaky ptib&h upozortiujici
na novy prispévek. Prispévky jako jsou fotografie nebo videa s produktem tvoti 49 % vsech
piispévkd na Facebooku Urban Master. Dale pridava Urban Master piispévky, které se
netykaji pfimo produktu. Jedna se vétSinou o prispevky, které zobrazuji ptfirodu, krajinu,
cestovani a informace o moznych vyletech pro zakazniky. Tyto pfispévky tvoii 39 %. Dal§im
typem prispévka, jsou piispévky, které informuji o spole¢nosti Urban Master. Jedna se o
informace o zacatcich spole¢nosti, napadech, strategiich a vizi spolecnosti. Tyto statistiky

jsou zobrazeny na obrazku €. 21 na nasledujici stran¢.
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Typ prispévku

B PRODUKT  ® NENIPRODUKT & INFO O FIRME

Obrdzek 21 - Typ prispévkii na Facebooku Urban Master
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebooku spolecnosti Urban Master, 2021

Na nasledujicim obrazku €. 22 jsou zobrazeny Facebookové metriky za rok 2020
k Facebookovému profilu spolecnosti Urban Master. Jak je mozné vidét, zelena barva
znazoriiuje pocet lidi, ktefi projevili aktivitu na dané Facebookové strance. Jednad se o
jakékoliv kliknuti nebo vytvoreny piibéh. Nejvétsi zapojeni méfime v lednu, kdy se na
strance zapojilo 3 161 uzivateli. Od té doby toto Cislo spise klesalo, nez stoupalo. Organicky
dosah, ktery je oznacen zlutou barvou, je cely rok pod hranici jednoho tisice. Jedna se o
pocet lidi, ktefi obsah Urban Masteru vidi bez placené reklamy. To zahrnuje piispévky,

piibehy, ohlaseni, socidlni informace od lidi, ktefi interaguji s danou strankou, a dalsi.

Facebookové metriky 2020
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Obrazek 22 — Facebookové metriky za rok 2020
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebooku spolecnosti Urban Master

61



Dalsi metrikou je placeny dosah. Ten obsahuje lidi, kterym byl obsah Urban Masteru
zobrazen jako vysledek placené propagace. Je ovlivnén cilenim reklamy a muze ovlivnit
organicky dosah. Placeny dosah zobrazen v grafu modrou kfivkou se v lednu blizil k 170
000 uzivateld, poté ale zaCal razantn€ klesat a v dubnu byl na minimu. Dale se stfidalo
stoupani a klesani placeného dosahu. Spolecnost propagovala 3 piispévky. Prvni
propagovala firma 17.8.2019. Propagace trvala jeden den a byla zacilena na zvySeni
navstévnosti webu. Rozpocet byl nastaven na 21,66 K¢, tedy minimum pro reklamy. Dalsi
propagace probéhla 14.9.2020. Byla nastavena na 2 dny a rozpocet byl 43,32 k&. Opét se
jednalo o zvySeni navstévnosti webu. Posledni reklama probehla 20.9.2020. U této reklamy
se jednalo o zvysSeni z4jmu. Rozpocet byl 125 k¢ a propagace trvala 4 dny. Jednalo se o
propagaci batohti od znacky Deuter. U celkového poctu zobrazeni jde o pocet piipadi, kdy
jakykoli obsah ze stranky nebo o strance m¢l uzivatel zobrazeny na své obrazovce. Patii sem
ptispevky, piibeéhy, ohlaSeni, reklamy, socialni informace od lidi, ktefi interaguji se
strankou, a dalSi. Tato metrika byla na zacatku roku vysoko. Blizila se skoro ke 200 000
zobrazeni za mésic. Poté zaCala strmé klesat, stejn€ jako u placeného dosahu. Celkovy dosah
stranky si vedl stejné jako placeny obsah. VétSina metrik zacala na zac¢atku roku velmi dobfte.
Poté ale zacala klesat a nasledné se drzela spiSe nize. Nejspise je to zpisobeno tim, ze
spolecnost uz nepiidavala tolik piispévki jako v predchozim roce. Po roce 2019 zacal pocet

prispévku klesat a s nim i také dosah celé stranky (Urban Master, 2021).

2.2.3 Instagram

Svyj prvni Instagramovy piispévek pridala spolecnost Urban Master dne 3. dubna 2019.
K dubnu 2021 maji na Instagramu 130 pfispévka, 534 sledujicich a sami sleduji 127
Instagramovych G¢th. Na profilu Urban Master je mozné nalézt kratké sdéleni o spolecnosti,
odkaz na webové stranky spole¢nosti, moznost kontaktovat Urban Master rovnou z profilu
Instagramu a také Instagramovy obchod s nabidkou spolecnosti. V piispévcich je mozné
vidét produktové fotografie, u kterych jsou kratké informace o daném produktu. Déle jsou
na profilu sdileny tipy a doporuceni na vylety. Mezi prvnimi pfispévky je mozné nalézt také
informace o tom, jak to vlastné v§e u Urban Masteru zacalo a kde se zrodil prvotni napad na
dany podnik. Krom pfispévki ve feedu pouziva Urban Master na svém Instagramu také
stories. NejcCastéjs$i hashtagy, které spoleCnost pouziva, jsou zaméfeny na cestovani,
produkty, fotografie a dalsi. Jedna se o prispévky jako je naptiklad #cestovani #dnescestujem

#uzasnamista  #nacestach  #czechphoto  #vyletzafotkou #czechtravel #cestolidi
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#urbanmastercz a dalsi. Zalezi, co je zrovna na dané fotografii. Na obrazku 23 je zobrazen

Instagramovy profil spolecnosti Urban Master (Urban Master, 2021).

urbanmastercz

130 534 127
Plispévky  Sledujici Sleduji
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Hleddme ve svété 0 i doma e origindini a vyjimeéné véci

pro origindlni a vyjimeéné lidi
PRO VAS , #§
urbanmaster.cz/

Zobrazit obchod

Sleduji v Zprava Kontakty

Obrdzek 23 - Instagramovy profil Urban Master
Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Urban Master, 2021)

Na nasledujicim obrazku €. 24 je mozné vidét Instagramové metriky za poslednich 30 dni.
Za poslednich 30 dni, ted od 6. bfezna do 4. dubna 2021 doslo na Instagramovém profilu
k 139 zobrazeni, to je 0 92,5 % méné nez za piedchozi méesic. Metrika zobrazeni méfi, jak
Casto se prispévky zobrazovaly uzivatelim na obrazovce. Profil navstivilo 57 uzivatelt, coz
je za tento mésic o 50,9 % meéné nez za predchozich 30 dni. Sledovani bylo zruSeno 2
uzivateli a 1 uzivatel zacal profil Urban Master nové sledovat. Okruh uzivateld rozdéluje
sledujici na 52,5 % muzi a na 47,5 % zen. Nejvétsi vékovou skupinou jsou uzivatelé ve véku
25-34 let, tato skupina scita 48,2 %, druhou nejvétsi skupinou jsou uzivatelé ve véku 35-44
let, poté je zde vékova skupina 45 a vice let. Nejvyssi aktivitu sledujici Urban Masteru vyviji

kolem 15-18 hodiny, po cely tyden.
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Obrdzek 24 - Instagramové metriky Urban Master
Zdroj: Instagramovy profil spolecnosti Urban Master

Na obrazku ¢. 25 je mozné vidét, jaky byl pocet piispévkad v Instagramovém feedu
spolecnosti Urban Master za rok 2019 a 2020. Spolecnost zacala pfidavat prispévky na
Instagram v dubnu v roce 2019. V listopadu a prosinci 2019 nepfidala spole¢nost zadny
prispévek. Poté se zacali znovu vénovat Instagramu v kvétnu roku 2020. Za rok 2019 pridala
spolecnost na Instagram 65 piispévku, stejny pocet pridala i v roce 2020. U Facebooku bylo
za rok 2019 ptidano 52 prispévku a za rok 2020 pouze 17 prispévka. Na Instagram se tedy

spoleCnost soustiedila vice a vice pfidavala piispévky.
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Pocet prispévkul Instagram

1A

Duben  Kvéten  Cerven Cervenec Srpen Zak Rijen  Listopad Prosinec
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H pocet pfispévk( 2019 pocet pfispévkd 2020

Obrdzek 25 — Pocet prispévkii na Instagramu
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagramu Urban Master

Obrazek €. 26 zobrazuje dosah jednotlivého piispévku. Dosah udava pocet jedine¢nych ucta,
které zaznamenaly néktery z prispévkl. Nejvyssi dosah mél prispévek z 25. srpna 2020, kde
je zobrazeno mote v Polsku. V tomto pfispévku neni zobrazen zadny produkt spolecnosti
Urban Master, prispévek mél dosah 1 095 uzivateld. Druhy nejvétsi dosah méla opét
fotografie krajiny, jednalo se o ptispévek z Cervna 2019 a dosah byl 841 uzivatelti. Nejméné
reakci méla fotografie z Cervna 2019, na které byla zobrazena krajina, ale také produkt.
Jednalo se o minimalistickou penéZenku. V praméru pak za 2 roky mél jeden piispévek

dosah zhruba 266 uZivatelq.
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Obrazek 26 - Dosah prispévkii na Instagramu
Zdroj: (Urban Master, 2021)

Dal§i metrikou na Instagramu je interakce s pfispévky, jeji hodnoty je mozné vidét na
obrazku €. 27, ktery se nachazi pod timto textem. U interakci se jedna o pocet akci, které
uzivatelé provedli, kdyz reagovali na dany pfispévek, tieba kolikrat navstivili dany profil,
danou fotografii nebo kolik probéhlo proklikii na web. Nejvice interakci méla stejna
fotografie, ktera dosahla nejvétsiho Cisla i u dosahu. Jednalo se o pfispévek s fotografii mote

v Polsku. Probéhla zde interakce 286 akeci.
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Obrazek 27 - Interakce s prispévky na Instagramu
Zdroj: (Urban Master, 2021)

Nejméne¢ interakci dosahla fotografie z 24. 5. 2020, kde je zobrazeno logo Urban Master,
které je zde vyobrazeno na vlajce Ceské republiky. U tohoto piisp&vku prob&hlo jen 5 akci.
V prameéru pak za 2 roky probéhlo 63 akci u jednoho prispévku. Vice interakci probéhlo u
piispévki, kde se neobjevil produkt. Jedna se spiSe o interakce s fotografiemi piirody a

krajiny.

67



3 Doporuceni pro online marketing a navrh

strategie

V nasledujici ¢asti bude navrzena online marketingova strategie pro ob¢€ socialni sité, pro
Facebook i1 Instagram. Spole¢nost doposud nevénuje velkou pozornost online marketingu na
Facebooku. Instagram je na tom o néco lépe, co se zapojeni spoleCnosti tyCe. U obou
socialnich siti tlaci spole¢nost ve svych online marketingovych aktivitach takika vylucné na
prodej. Z hlediska marketingového modelu STDC jde tedy o fazi ,,Do“. Tento zpusob
marketingu je spise kritizovan. Urban Master by mél do své online marketingové strategie
zahrnout 1 ostatni faze modelu. Cilem je oslovit co nejvice potencionalnich zakazniku
v jejich aktualni fazi nakupniho cyklu a pfeménit je na stalé a loajalni zakazniky spolecnosti.
V nasledujicich podkapitolach bude formulovana strategie na zakladé daného modelu a
budou popsana doporuceni pro online marketing spolecnosti na zakladé zjisténych

nedostatkt v praktické Casti prace.

3.1 Navrh strategie

P11 navrhu online marketingové strategie na zakladé modelu STDC je dobré zacit s formulaci
cilového publika v jednotlivych fazich modelu, protoze v kazdé fazi modelu je publikum
jiné. Od faze , See” k fazi ,,Care* se bude cilova skupina pomalu zuzovat. Nejdiive je vSak
zadouci, zaméfit se na tvorbu persony. Persona pomuze podniku vice pfiblizit cilového
zakaznika a pftispé€je k dukladnéjsimu cilovani prispévka. Pro tento podnik stanovila autorka

prace dvé persony:

Karolina

Karoling je 27 let a pracuje jako specialistka controlling odd&leni spole¢nosti SKODA
AUTO. Jeji plat je zhruba 35 tisic korun. Pii vysoké skole méla ve SKODA AUTO pracovni
staz. Vystudovala obor Ekonomika a management. Bydli v byté v Mladé Boleslavi i se svym
pritelem TomaSem, kterému je 28 let. Rada s nim cestuje a podnika vylety, rada chodi na
prochazky a miluje ptirodu. Je velmi aktivni a pratelska. O vikendech s pritelem venci pejsky
z utulku. Inspiraci a tipy na vylety hleda pfevazné na Instagramu a Trip advisoru. Kazdy rok
se trapi mySslenkou, co koupit svému pfiteli k narozeninam, k svatku nebo k Vanoctim. Jeji

predstavou je néco originalniho a kvalitniho, néco, co ud¢la jejimu pfiteli radost.
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Marek

Markovi je 33 let a pracuje jako manazer jedné spolec¢nosti. Jeho plat je 40 tisic korun. Bydli

se svou manzelkou a synem v malém domecku nedaleko Liberce. Se svou rodinou podnika

kazdy vikend vylety, aby jim vynahradil, jak moc pracuje v tydnu. Ma rad komfort a pohodli

a rad zkousi nové véci. VSe si musi nejdiive vyhledat, prozkoumat recenze, zhodnotit

vyhody a nevyhody, a pokud se mu produkt nebo sluzba opravdu libi, nevadi mu utratit vice.

Vétsinu tydne travi praci na pocitaci a telefonu. Ve své praci musi Marek dodrzovat jisty

dress code. Proto vyhledava hlavné kvalitni a originalni véci, které budou jako moderni, tak

reprezentativni.

Pro tento podnik nésledné stanovila autorka prace publikum pro kazdy krok nakupniho

procesu v kazdé fazi modelu STDC. Rozdéleni publika je zobrazeno v tabulce €. 1.

abulka 1 - Publikum v jednotlivych fazich modelu See-Think-Do-Care

Publikum

B

Karolina i Marek.
Oba radi cestuji, a tak
1 nakupuji potifebné
véci na cestovani.
Maji zajem o batohy,
cestovni tasky,
dopliiky, jidelni sety.
Marek se také
zameértuje na kvalitni
a originalni dopliky,
které by ozvlastnily
jeho pracovni dress

code.

Think

Marek rad zjistuje, jaké
vybaveni se mu prave
hodi. Prochazi
doporuceni a recenze a
dava na doporuceni
svych kamaradua. Také
Casto premysli, jak se
mu budou dopliiky
hodit k obleku do
prace. Karolina
prochazi Instagram a

zjistuje kam na vylety.

Karolina i
Marek chtéji
nakoupit.
Premysleji o
druhu zbozi,
zpusobu
dopravy a
placeni.
Premysli, jestli
se jim nebude
hodit jesté
néjaky produkt.
Karolina by
ocenila darkové
baleni, Marek
rychlou
dopravu zbozi

az domu.

Karolina
premysli, jaky
dalsi produkt by
mohla koupit
priteli, k tomu
predeslému.
Hleda
pfislusenstvi.
Marek si chce
poridit celou
vybavu, a tak
premysli, jak
nakoupit
vyhodné. Marek
chce védét o
novinkach jako

prvni.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V prvni fazi ,,See” bude cilem rozsifovat povédomi o podniku, jeho nabizenych produktech
a sluzbach. Hlavnim cilem této faze bude vyvolat potiebu a ziskat co nejvice potencionalnich
zakaznikd. V druhé fazi ,, Think* bude dulezité povédomi o spoleCnosti udrzovat a davat také
nové podnéty k pfipadnému nakupnimu rozhodovani. Hlavné informace o produktech, jejich
vyhodach a nevyhodach. Zakaznik v této fazi vazné€ rozmysli o koupi, a tak je dalezité davat
mu divody pro¢ zrovna nakoupit v daném e-shopu. To bude cilem pro fazi ,,Do*, pobidnout
zakaznika k ndkupu na daném e-shopu. Prioritou jsou pro zakazniky v této fazi hlavné rady
a recenze produktt a sluzeb. Ve fazi ,,Do” potiebuje zakaznik informace pro uskute¢néni
nakupu. Cilem je zékaznikovi nakup co nejvice usnadnit a zpiijemnit, a hlavné ho pfimét,
aby si vybral dany e-shop. Ve fazi ,Care” se bude podnik snazit udrzovat vztahy se
ziskanymi zakazniky a bude je motivovat k dal§imu nakupu. Podnik bude chtit ziskat
loajalniho zakaznika. Pro dosaZeni takto stanovenych cild budou slouzit konkrétni kanaly,

které jsou naznaceny v tabulce €. 2, ktera se nachazi na dalsi strance.

Tabulka 2 - Kandly v jednotlivych fazich modelu See-Think-Do-Care

Facebook Facebook PPC reklamy na Facebook
socialnich sitich
Kanaly Instagram Instagram E-shop Instagram
PPC reklamy na E-shop Facebook a
socialnich sitich Instagram shop

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysvétleni kanala:

e Facebook — bude pouzit ve fazi , see, think a care”. Ve fazi ,see” ptjde o zaujeti a
nalakani zakaznika. Pijde o vyvolani potieby. Facebook je pro vizualni propagaci
velmi vhodny. Ve fazi , think mohou byt pfidavany na Facebook pftispévky s tipy
na darky, doporuceni produktti a obecné informacemi, které pomohlo zakazniktim
s rozmySlenim nakupu. Faze , care” bude na Facebooku o udrzeni stalych zakazniku,
vzdélavani a predavani uzitecnych informaci.

e Instagram — stejné jako Facebook, bude Instagram pouzit ve fazich , see, think a
care“. U ,see“ pujde taktéz o vizualni stranku. Zaujmout co nejvice uzivateld

Instagramu a nalakat je na profil Urban Masteru. Faze ,,think* bude o informacich o
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produktech, informacich o spole¢nosti, zpisobu platby a dopravy, doporucenich a
recenzich. Odpovédéet na otazku, proc pravé nakupovat na e-shopu Urban Masteru.

e E-shop — ten je vhodny pro fazi ,,think“ a, do“. Ve fazi , think si na e-shopu mize
zakaznik zjistit vSechny potfebné informace, které ho popostrci k nakupu. Soucasti
e-shopu je také blog, ktery nabizi skvélé rady a tipy ohledné produktd, pomoci
charitam a dalsi zajimavé clanky. Faze ,,do“ je o samostatném nakupu, a tak musi
byt proces nakupu na e-shopu co nejjednodussi a prehledny.

e PPC reklamy na socialnich sitich — ty jsou zafazeny do fazi , see“ a ,,do”. Ve fazi
,,see” jde o osloveni co nejvétsiho publika a k tomu je vhodna propagace. Ta zajisti
vétsi dosah a zajem. Poté, kdyz uz zédkaznik premysli o koupi produktu z daného e-
shopu, ho dalsi reklama nasmétuje piimo k e-shopu k samotnému nakupu.

e Facebook a Instagram shop — zarazeny do faze ,,do“. Funguji jako samotny obchod
anebo nasméruji na e-shop podniku. Z fotografie produktu se mohou zakaznici

jednoduse prokliknout k nakupu produktu. Je dulezité produkt vzdy oznacit.

Pokud jsou takto stanoveny kanaly, které jsou v riznych fazich modelu, je potieba si také
stanovit obsah v kazdé fazi modelu. Tuto obsahovou strategii urcuje tabulka ¢. 3. Tato prace

se bude zabyvat aplikovanim dané strategie jen na Facebook a Instagram.

Tabulka 3 - Obsahovd strategie v jednotlivych fazich See-Think-Do-Care
Informace o firmé Tipy na darky | Konkrétni nabidky Rady a tipy
obecné produkti a sluzeb
Ze zékulisi firmy Rady a tipy k Akce a slevy Veérnostni
produktim program
Informace o Recenze Benefity Benefity
produktech a sluzbach produkta
Obsah | Produktové fotografie | Doporuceni Doprava zdarma Doprava
produktti zdarma
Brandova a Specialni akce Extra nabidky
produktova videa
Tipy na darky Benefity Nové produkty
s predstihem

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysvétleni pojmi:

Informace o firmé — obecné informace o firme¢, webové stranky, e-shop, kontakt,
moznosti platby a dopravy...

Ze zakulisi firmy — fotografie a videa, kratka videa o baleni produktti, materialech,
zpusobu dopravy, vybirani dodavatela atd.

Benefity — zvyhodnéné nabidky pro stalé zakazniky, registrované zéakazniky.
Doprava zdarma, informace o novinkach s predstihem, slevové akce atd.
Informace o produktech a sluzbach —jaké poskytuji produkty, vyhody a nevyhody,
jaké poskytuji sluzby

Produktové fotografie — fotografie jako piispévky

Brandova a produktova videa — videa ze zakulisi, videa produktl, predstaveni
produktt, predstaveni spolecnosti

Tipy na darky — tipy a rady jaké darky koupit, darky pro muze a Zeny, narozeniny,
Vanoce, svatek. ..

Rady a tipy k produktum — vyhody a nevyhody produktu, jaké se k nim hodi
prislusenstvi. ..

Vérnostni program — akce pro registrované, specialni nabidky, informace. ..
Doporuceni produktu

Specialni akce

Extra nabidky

Nové produkty s predstihem

Doprava zdarma

3.2 Konkrétni doporuceni pro Facebook

Nejvice je tato socialni sit’ vidét ve fazi ,See™ a ,,Care”. Ve fazi , See” je dobré zahrnout u

Facebooku také placenou reklamu, aby se rozsifila fanouskovska zadkladna. V analyze bylo

zji§téno, ze se posledni dobou spolecnost propagaci na Facebooku spise nevénuje. Také bylo

zjisténo, ze vétSina metrik spise klesa, nez roste. Aby méla komunikace na Facebooku smysl,

musi se podnik vénovat pravidelné aktivité a mit zajimavy obsah k publikovani. Neni

vhodné, aby Slo vyhradné jen o prodejni piispévky. Socialni sité nejsou pfilis vhodné jen pro

fazi ,,Do“. Vhodné dny pro ptidavani pfispévku na Facebook byly stanoveny na stiedu a

étvrtek.
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»dee“ — ve fazi ,,see” pujde o zajem a o vyvolani potieby zakaznika. Chceme zaujmout
zajimavou fotografii, videem nebo pfibeéhem. Obsah by m¢l byt kreativni a mél by zaujmout
§irsi publikum. Pujde tedy o zaujeti jak Karoliny, tak Marka. S tim, ze na Marka bude vétsi
diraz. V prispévcich lze poukazat na informace o spoleCnosti a produktech a lze také
zaujmout zakulisnimi informacemi. Fotografie produktd spojené s cestovanim, na
zajimavych mistech, redln€ pouzivané. Jde hlavné o produkty spojené s cestovanim, a tak je
pro zakazniky piivétivé je vidét v akei, tak jak by vypadaly se zakazniky na cestach. Na
obrazku ¢. 28 je zobrazen rolovaci batoh, ktery je vyfoceny v pfirod€, v horach. Nejedna se
o produkt vyfoceny na bilém pozadi. Takto pfispévek zaujme vice, je kreativnéjsi a zakaznici
si tak 1épe predstavi dany produkt i u sebe. Na ptispévek 1ze upozornit také pomoci pribéhu,
lze vlozit informace, ze byl pfidan novy prispévek nebo samostatné ptfidat pfibeh, ktery
zaujme.

Karolina nakupuje pro svého pfitele, ale také pro sebe. Proto ji zaujmou hlavné cestovatelské
ptispévky a originalni produkty. Marek nakupuje pro sebe, chce kvalitni a originalni dopliiky
ke svému dress codu. Nevadi mu utratit vice penéz. Zaujmou ho originalni a jedinecné

produkty, které jen tak nékde jinde nenajde.

Rolovaci batoh Doldy Dee Bag Roll

Pro nas e-shop Urban Master se
snazime hledat produkty, které
jsou kvalitni, pohodIné, designové
{ a hlavné chceme, aby znacka
dbala na zivotni prostredi. Proto

8 jsme si vybrali znacku Doldy Dee a
jejich rolovaci batoh. Jedna se o
pohodiny a lehky batoh vyrobeny
¥ ze 100% baviny. Ma polstrovana

® zada a ramenni popruhy, které

{ jsou potreba k zajisténi

% maximalniho komfortu pfi Vasich
& toulkdach méstem i pfirodou.
Batoh nemusi byt pouze funkéni,
muze také skvéle vypadat!

Obrazek 28 — Modelovy prispévek — Rolovaci batoh
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Urban Master

, Think* — v této fazi se zakaznik (Karolina i Marek) rozmysli. Je tfeba mu pomoci a
nabidnout varianty. Vhodné jsou piispévky, které zakaznikovi poradi, nabidnou mu rizné
tipy a vice mu pfiblizi produkt ¢i sluzbu. Jde o to, zakaznika presvéd¢it pro¢ nakoupit prave
na e-shopu Urban Master. V této fazi je dulezité piidavat poutavé a kvalitni fotografie,

piibeéhy, clanky, informace o novinkdch. Na nasledujicim obrazku ¢. 29 je zobrazen
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modelovy piispévek. Jedna se o fotografii s riznymi lahvemi na piti a také s doporucenim,
jak si lahev vybrat. Pfidan je také odkaz na blog Urban Masteru, kde je sepsan clanek o
vybéru lahve na piti. Pfispévek se tedy snazi zakaznikovi pomoci vybrat tu spravnou lahev
a nabidnout mu z variant, které e-shop nabizi. Facebook se také nabizi jako vhodné médium
pro rizna doporuceni na darky. Muze jit o doporuceni na darky podle pohlavi, véku, dané

udalosti (narozeniny, svatek, Vanoce, Valentyn...), podle zajmu a dalsi.

4 4
Nerezové retro lahve Elephant Box
Premyslite jakou si vybrat
lahev? Jestli lahev z oceli, ze
skla nebo z plastu?
Pri volbé lahve je potreba se
hlavné zamyslet nad tim, kdy
4 a kam budete s sebou ldhev
brat. Material ovliviuje jak
hmotnost lahve, tak jeji
zivotnost. DalS$im aspektem je
také velikost lahve, systém
zavirani a v neposledni radé
design.
Vice informaci o vybéru lahve
~ se dozvite na naem ne-
= blogu:
== https://urbanmaster.cz/jak-si-
= vybrat-lahev-na-piti/

Obrdzek 29 — Modelovy prispévek — Jak si vybrat ldhev na piti
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Urban Master

»D0* - Pro fazi ,,Do“ je dobré zakaznika (Karolinu i Marka) nasmérovat pfimo na webové
stranky a e-shop. Na téchto kanalech se dozvi dal$i uzitecné informace o nakupu. Proto je
nutné v piispévcich oznacovat produkty a odkazovat na e-shop. Informace ohledné zptisobu
dopravy, zpusobu platby, podminek reklamace a vraceni zboZzi je mozné vlozit také na
Facebookovy profil nebo 1ze udélat samostatny prispevek, ktery shrne vSechny potiebné
informace k nakupu. Dale lze pridavat piibéhy a ptispévky s informacemi o slevach, novych
nabidkach, dopravé zdarma ¢i darcich k nakupu. Pro tyto akce je pifihodné vymezit Casovy
ramec, kdy budou probihat a informovat o tom zakazniky, aby danou akci nepromeskali. Na
Facebooku Ize vytvorit udalost, ktera se bude tykat dané akce. Cim vice lidi se piihlasi k dané

udalosti, tim vice lidi si daného pfispévku v§imne.

»Care® — ve fazi care, jde o zdkazniky, ktefi u Urban Masteru jiz nakoupili. V této fazi se
firma snazi o to, aby byli zdkaznici spokojeni a nakoupili znovu, ptipadné doporucili e-shop
dal$im potencialnim zakaznikim. Snahou spoleCnosti bude udrzet si zakazniky a udélat
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z nich loajalni zakazniky. PUjde o Karolinu i Marka. Zakaznikim, ktefi jiz nakoupili 1ze
poskytnout slevu na dalsi nakup, nové produkty s predstihem, vérnostni program, zeptat se
na zpétnou vazbu. K produktim Ize doporucit také dalsi ptislusenstvi, dalsi vybaveni a tak
dale. Pro uzivatele zajimavé prispévky, jsou prispeévky informacni a edukacni. Jde o to,
uzivatele s né¢im novym seznamit a probudit v ném zajem veédét vic. At uz se jedna o
informace o spoleCnosti, seznameni uzivatelt s historii spolecnosti, s vybérem dodavatelt,
materiali anebo postupem vyroby. Na obrazku ¢. 30 je zobrazen modelovy piispévek
s informacemi o znaCkach, které Urban Master prodava a které se snazi pomahat lidem,
pfirodé a neziskovym organizacim. Jde o pfispévek, ktery se snazi zadkaznika informovat o
tom, jaké produkty vlastné€ kupuje a jak mize svym nakupem pomoci i on. Zase je prilozen
1 odkaz na blog Urban Masteru, kde jsou podrobnéjsi informace a kde jsou také k nabidce

produkty od danych znacek.

$

Dnes Vam néco povime o znackach, které pomahaji.

Urban Master se jako e-shop snaZi vybirat zbozZi s pfibéhem. Chceme,
aby produkty, které nabizime splnovaly urcité ekologické a
spolec¢enské parametry. Radi spolupracujeme s firmami, které dbaji na
spolecenskou odpovédnost a udrzZitelnou vyrobu.

Maly start-up Makakaontherun pomaha organizaci Save the Children.
Z kazdé prodané penézenky jde pravé 1 EURO této neziskové
organizaci. Elephant Box podporuje projekt 1% for the Planet, dale je
takeé ¢lenem hnuti Surfers Against Sewage, které se snaZi chranit
svétové oceany pred znecisténim. Znacka Dopper zase pomaha
projektu WASH pri zavadéni pitné vody do vesnic v Nepalu.

Zapojite se do pomaoci i vy?
Daléi informace o znackach a jejich charitativni ¢innosti naleznete na
nasem ne-blogu: https://urbanmaster.cz/znacky-ktere-pomahaji/

Znacky které pomahaji Blog | Urban Znacky které pomahaji |
Master Master
Ekologické batohy, penézZenky, ¢i jidelni sety? I... Ekologické batohy, penézen

Obrazek 30— Modelovy prispévek — Znacky, které pomdhaji
Zdroj: Vlastni zpracovdani podle Urban Master
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Dulezitou soucasti propagace na Facebooku je rovnéz komunikace se zakazniky. Urban
Master by mélo asertivné reagovat na podnéty jak aktualnich, tak potencionalnich zakazniku,
odpovidat na otazky a snazit se budovat dobré jméno znacky. Chce to také zapojit zakazniky
do konverzace, chtit védét jejich nazor, jejich poznatky. Do piispévku lze tieba napsat:
,,Také se jiz téSite na 1éto a dovolenou? Kam se letos na dovolenou chystate?* a zakaznici
budou mit moznost v komentatich odpovédét, kam se letos chystaji na dovolenou. Muze se
z toho stat cela diskuse s tip na dovolenou, kde si mohou zakaznici poradit, kde dovolena
nejpiivétivejsi. Dany prispévek pak prilaka vice pozornosti ostatnich uzivatelt. Jakozto
prodejce batoht, se miize Urban Master také zeptat, ktery batoh maji zakaznici nejradéji a
proc¢. Pajde o to, zapojit zakazniky do konverzace a projevit v nich zajem o znacku Urban

Master.

Na zakladé stanovené strategie, byl stanoven kalendar pfispévki na jeden mesic. Nejlepsi
dny na pfidavani ptispévka byly stanoveny podle soucasné analyzy Facebooku na stiedu a
ctvrtek v Casovém rozmezi 11-16 hodin. Kazdy produkt je nutné oznacit, aby se k nému
mohl zékaznik prokliknout na e-shop. Déle budou vkladany Facebook piibéhy
s upozornénim na novy piispévek. Rovnéz pujde o vyuziti ¢lanka z blogu Urban Masteru,
kde se snazi zakaznikiim poradit a dat jim uZziteCné tipy. Pfi uskute¢néni strategie pijde jen

o organicky dosah, bez placenych reklam.

Tabulka 4 — Kalenddr iﬁsiévkﬁ na Facebook Urban Master

12.5 13:00 | See Karolina Rolovaci batoh

13.5 14:00 | See Karolina 1 Marek | Elephant Box

18.5 13:00 | Think | Marek Chytra penézenka
20.5 14:00 | Think | Marek Jak vybrat penézenku
26.5 13:00 | See Karolina Nerezova lahev Dopper
27.5 14:00 | Think | Karolina Papirovy rolovaci batoh
1.6 13:00 | Think | Karolina Jak si vybrat lahev

3.6 13:00 | See Marek Kozené pouzdro

9.6 13:00 | See Karolina Batoh Johnny Urban
10.6 13:00 | Care | KarolinaiMarek | Znacky, které pomahaji
11.6 10:00 | See Karolina 1 Marek | Sklenéna lahev na piti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.3 Konkrétni doporuceni pro Instagram

Stejné jako Facebook, je Instagram nejvhodnéjsi pro fazi ,, See* a ,,Care. Je zde opét vhodné
vyvijet pravidelnou aktivitu. Nejlépe publikovat pfispévek jednou denné. I dvakrat tydné je
celkem v poradku. Instagram totiz dany profil na zdkladé neaktivnosti penalizuje a rozjizdét
profil znovu je mnohem t€z8i. U Instagramu se jevily nejvhodnéjsi dny na propagaci stieda
a patek. Nejen, ze se na Instagramu buduje brand spolecnosti, ale také je zde moznost
komunikace s fanousky, se kterymi je takto mozné budovat vztah. Instagram firmu

reprezentuje hlavné vizualné, a proto je dulezité brat diraz na atraktivitu fotek a texta.

»dee“ — faze | see” je o zaujeti zakaznika. Chceme zaujmout hlavné Marka, ale 1 Karolinu.
Pljde tedy o pfidavani zajimavych, atraktivnich, a hlavné kvalitnich pfispévki. Jelikoz je
Urban Master prodejce hlavné cestovnich a méstskych produkt, méla by se v pfispévcich
objevit tato tématika. Fotografie produktl na cestach, lidé, jak cestuji s danymi produkty,
batohy pfi méstskych aktivitach. Pfidavat také hodné stories supozornénim na novy
prispévek, presdilené fotografie od sledujicich, od dodavateli. U vSech fotografii a
prispévka si udrzovat stejny filtr, tak aby celkovy feed ladil. Vyuzivat zajimavé hashtagy,
hashtagy, které ladi k tématu ptispévku. U Instagramu jsou také hodné oblibené Stories.
Sdilet pomoci Instagramovych piibéht rizné fotky a videa, kterymi lze nalakat na nové
produkty nebo odhalit néco ze zakulisi spoleCnosti. Hrat si zde lze s riznymi kreativnimi
nastroji, jako jsou filtry, kreslici nastroje a samolepky ankety, které mohou pomoci ziskat
zpétnou vazbu ve skutecném case. Na nasledujicim obrazku ¢. 31 je zobrazen modelovy
piispévek. Pouzdro na notebook je vyfoceno v kavarné, na schiizce, tak jak ho budou
vyuzivat i zdkaznici. Jedna se o prispévek délany pro Marka. Marek potiebuje ke svému

dress codu kvalitni a designové dopliiky a na pracovni schtizky je toto pouzdro jako stvorené.
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Kozené pouzdro na MacBook Fixed Oxford

}[,KE“ = ~; . \ Kvalitnich produktd mame
: na Urban Masteru opravdu
mnoho. Toto je ruéné sité
pouzdro na notebook od
znacky Fixed a to prosté
musite mit!

Jedna se o ruéni vyrobu v
Ceské republice z vysoce
kvalitni hovézi kize. Pouzdro
je designové a velice
elegantni.

Nabizeny je ve dvou
barevnych variantach — v
hnédé a cerné.

Obrdzek 31— Modelovy prispévek Instagram, pouzdro na notebook
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Urban Master

» Think* — Jak bylo jiz feCeno v doporuceni pro Facebook, jedna se o fazi, ve které zakaznik
pfemysli o ndkupu. Je potfeba ho nasmérovat, nabidnout mu varianty a poskytnout mu
néjake tipy na nakup. Pomoci s vybérem je mozné jak Karolin€, tak Markovi, kterému by se
ur¢ité¢ hodila do prace kvalitni lahev na piti. Na obrazku ¢. 32 je zobrazen modelovy
prispévek a k nému také stories. V prispévku jde o pomoc zakaznikovi s vybérem lahve,
prispévek odkazuje na blog Urban Masteru, ktery je vlastn€ soucasti e-shopu. Na blog
odkazuje také stories. Nabidnout 1ze 1 pfima pomoc, 1ze napsat, at’ zdkaznici piSou své otazky
ohledné danych produkti do komentati, na které bude Urban Master odpovidat a pomahat

s vybérem.

Dopper

Potrebujete pomoct pfi vybéru
lahve na piti? Nevite jestli
chcete lahev ze skla, z oceli
nebo z plastu?

Tak mrknéte na nas blog, kde
Vam s vybérem lahve
poradime!

Potrebujete lahev na
piti? Mrknéte na nas
blog, kde vam pomizeme
s vybérem!

#urbanmaster #blog #dopper
#lahve #nerezlahev #termoska
#blogger #blogpost #eshop

Obrazek 32 — Modelovy prispévek Instagram, vybér ldhve
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Urban Master
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»Do* - ve fazi ,Do” jde tedy o samotny nakup. Stejné€ jako u Facebooku je tak vhodné
zakazniky neustale odkazovat na dany e-shop. V pfispévcich oznacovat produkty a také
znacky, které Urban Master prodava. Dané znaCky mohou poté prispévky Urban Masteru
presdilet dal na své stranky. Pres oznaCeny produkt v prispévku se mohou zakaznici
prokliknout pfimo na e-shop Urban Masteru. V Instagramovych stories je pak mozné
propagovat akéni produkty, informovat o slevach, i zptisobu dopravy, novych produktech a

dalSich uzitecnych informacich.

»Care“ — Stalym zakaznikiim nabidneme slevové akce, dopravu zdarma, zvyhodnény nakup
a dalsi. Jedna se o starost o zakazniky, nabidneme jim néco navic za to, ze u Urban Masteru
nakupuji Castéji. Poté co u spole¢nosti Karolina i Marek nakoupi, se o né¢ bude spolecnost
dale starat, aby se jejich nakup opakoval a také aby doporucili e-shop dal§im lidem. Také
lze zakaznika né¢im poucit, vzdélat ho a informovat ho o aktualnich akcich. Také by mohl
Urban Master doporucovat produkty na zakladé minulych nakupa, dalsi produkty, co se
mohou zakaznikiim hodit a dalsi. Na obrazku ¢. 33 jsou modelové piispévky na Instagram
stories. Jedna se o pfedstaveni znacek, které Urban Master prodava a které se n&jakym
zpusobem zapojuji do ochrany piirody, pomoci lidem a charitativni Cinnosti. Mél by byt
pfidan i odkaz na blog Urban Masteru, kde je o téchto znackach vypsano mnohem vice

informaci a kde se také zakaznici dozvi, jak se mohou zapojit do pomoci i oni.

Znacky které
pomahaiji

Dopper Elephant Box

Podporuji projekt 1% for the
Planet.

Prispivaji na projekt WASH od

Makakaontherun organizace UNICEF.

Znacka, ktera prispiva na
neziskovou organizaci Save
the Children.
Zakoupenim jejich produktd
prispivate i vy!

Z kazdé prodané lahve jde 5%
na pomoc pfi zavadéni pitné
vody ve vesnicich v Nepdlu.

Jsou ¢lenem hnuti Surfers

Against Sewage.
Snazi chranit svétové oceany
pred znecisténim plastovym
odpadem

Obrdzek 33 — Modelovy prispévek Instagram — Stories, znacky, které pomahaji
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Urban Masteru
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Instagram je hodné o fotkach, videich, stories a reels. Urban Master by mél pridavat
prispévky pravidelné a Casto, prispeévky musi byt kvalitniho formatu a nejlépe ve stejném
filtru, aby cely feed vypadal hezky sjednocené. Na obrazku ¢. 34 na nasledujici strané
autorka prace vypracovala modelovy feed na Instagramovém profilu Urban Masteru. Podle
kalendare prispévka, v tabulce €. 5 jsou poskladany fotografie tak, aby ladily. Stanovit si
kalendar prispévku alespori na jeden mésic je skvély zpusob, jak muze Urban Master uSetfit
Cas. Vytvoreny obsah je vhodné poskladat, tak jak se to hodi, je zadouci drzet se jednoho
filtru a zaroven si 1 pripravit atraktivni popisky a zajimavé hashtagy. Prispévek je tedy dobré
naplanovat na urcité datum a Cas, kdy se ma publikovat a po publikaci je mozné sledovat,
jak se prispévku dafi, odpoveédét na komentare a dale ho propagovat. Nemuze se pak stat, ze
by najednou nemél Urban Master piispévky k postovani, védi, ze maji prispeévky na jeden
mesic a ze poté bude nutné naplanovat nové. Pripadné bude potieba nafotit nové prispevky,
nové produkty a dalsi. Vhodnou strategii je také pobidnout zakazniky k oznaceni daného
profilu v jejich piispévcich. Dalsi uzivatelé tak budou vidat piispévky, jak zakaznici
vyuzivaji produkty a sluzby. Vhodné je pouzivat i oznaceni polohy, které pomiize oslovit
vice uzivateld. Dalsi taktikou je vyzvat uzivatele k oznaceni dalSich uzivatelt pod danym
ptispévkem. Lze napsat: Oznacte kamarada, ktery... Takto se pfispévek dostane k dalSim
lidem. Autorka prace vidi potencial také v zapojeni mikro influencert, IGTV a Reels, kde

muze Urban Master sdilet zajimava videa a tutorialy k produktim.
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Obrazek 34 —Instagram feed
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Urban Master

V tabulce ¢. 5 na nasledujici strance je mozné vidét sestaveny kalendar prispévkd na
Instagram pro Urban Master. Je zde uveden vzdy datum, ¢as a typ piispévku, ktery ma Urban
Master podle dané strategie ptidat na svij Instagramovy profil. Nejlepsi dny na pfidavani
piispévkia byly stanoveny na stfedu kolem 11-14 hodiny a na patek kolem 9-12 hodiny.
Konzistentné 1ze pfidavat prispevky cely tyden v ¢ase od 9 do 16 hodin. O vikendu od 12-
18 hodin.
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Tabulka 5 — Kalenddr iﬁsiévkﬁ na Instairamu Urban Masteru

19.5 13:00 | Think Karolina Rolovaci batoh Doldy Dee
21.5 11:00 | See Karolina Papirovy retro batoh

23.5 15:00 | See Marek Nerezova lahev Dopper
25.5 14:00 | Think Marek Master zapisnik Bewooden
27.5 15:00 | Think Karolina Batoh na cesty Johnny Urban
28.5 11:00 | See Marek Penézenka Fixed

31.5 17:00 | Think Karolina Doldy Dee Bag Roll

2.6 13:00 | Think Marek Lahev Dopper

4.6 11:00 | See Karolina 1 Marek Papirova penézenka

9.6 13:00 | Think Karolina Papero bags Lynx

11.6 11:00 | Think Karolina Sklenéna lahev Drinkit
13.6 16:00 | See Karolina Penézenka

15.6 14:00 | See Karolina Batoh

16.6 13:00 | Think Marek 1 Karolina Lahev

18.6 12:00 | Think Marek Doldy Dee batoh

20.6 17:00 | Care Marek 1 Karolina Vybér batohu

23.6 13:00 | See Marek 1 Karolina Urban Master tasky

25.6 12:00 | Think Karolina Batoh Anvi

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce €. 5 je také zaznamenano, o jakou fazi modelu ,,See, Think, Do, Care® u prispévku
pujde a na koho je dany piispévek mifeny. Pijde hlavné o fazi ,see“ a fazi ,think“. U
nékterych pfispévka je cileno pouze na Karolinu u nékterych pouze na Marka, ale také jsou

zde ptispeévky, které zaujmou obé& stanovené persony.

82



Dalsim zptisobem, jak mtuze Urban Master propagovat svij profil ve fazi ,,Care mize byt
sdileni obsahu, ktery vytvofili uzivatelé. Cilem je, aby se do tvorby obsahu zapojili i sledujici
profilu. Takto publikum Urban Masteru uvidi, Ze jejich produkty a sluzby pouzivaji stejni
lidé, jako jsou oni. Urban Master tak muze sdilet obrazky, které sdileli uzivatelé, ktefi maji
ke znacce n€jaky vztah, a znacka se jim libi. Timto tahem podpofi vasen ke znacce jeste
vice. Uzivatel se tak bude na profil stale vracet a je dost pravdépodobné, ze bude sdilet vice

obsahu s produktem.

»

r

Mate doma nas batoh,
penézenku nebo jiny
produkt? Podélte se o
néj s nami. Pridejte
fotku nebo pribéh a
oznacte nas!
#urbanmaster

N

a7

Obrdzek 35 — Modelovy prispévek — Vyzva k oznaceni Urban Masteru
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Urban Masteru

Obsah vytvoreny uzivateli mize spoleCnost sdilet na svém profilu nebo teba i ve stories
s néjakym kreativnim textem. Na obrazku ¢. 35 je mozné vidét, jak by mohla vpadat takova
vyzva k oznacovani Urban Masteru na Instagramu. Lze vyzvat ik pouzivani hashtagu podle
kterého budou uzivatelé poznavat Urban Master a podle kterého se mohou prokliknout na

profil Urban Masteru.
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3.3.1 Placena reklama

Pro Facebook i Instagram lze nastavit rizné rozpocty. Muze jit o denni rozpocet, tydenni
nebo tfeba mési¢ni rozpocet na reklamy. Minimalni ¢astka pro spusténi reklam je 21,66 K¢
na den. Autorka prace doporucuje stanovit rozpocet vzdy na jeden den. Kazda reklama, mtze
byt nastavena na ruzny pocCet dni, a proto se by autorka prace volila rozpocet na den. Poté
lze snadno vypocitat rozpocet na den krat pocet dni a vyjde nam celkova ¢astka na reklamu.
Cil reklamy muze nastavit Facebook i Instagram automaticky podle nastaveni stranky.
V nasledujici tabulce €. 6 je navrh rozpoctu na placenou propagaci na jeden mésic na
Facebooku i Instagramu. Jedna se o ptiblizny rozpocet aktivit na socialnich sitich. Rozpocet
je pak mozné upravit podle mnozstvi piispévka, mnozstvi novych produkti a financnich
moznostech dané spolecnosti. Zacileno by mélo vyt spise na personu Marka, jelikoz Marek
nakupuje v men§im mnozstvi, ale drazsi a kvalitnéj§i produkty. Jelikoz vidi Oldfich Kratky
jako vétsinové zakazniky zeny, které nakupuji pro své blizké, tedy nekdo jako je Karolina,
je potieba se tedy vice soustfedit na muze jako je Marek. S reklamou i propagaci bude
mozné velice lehce pracovat a ménit ji na zakladé stanovenych cilti a aktualnich situaci. U
reklam je za cil sledovat hlavné dosah, pocet ,,to se mi libi*, zajem o piispévek, provedené

akce s prispeévkem a také prokliky na e-shop, ktery spole¢nost na socialnich sitich propaguje.

Tabulka 6 — Rozpocet reklam

Aktivita Médium | Strategie Persona Casové Cena
rozhrani
Propagace profilu | Facebook | See Marek 5 dni 500 K¢
Propagace profilu | Instagram | See Marek 5 dni 500 K¢
Propagace Facebook | Think, Do | Karolina, |4 dny 200 K¢
prispévku Marek
Propagace Instagram | Think, Do | Karolina, | 4 dny 200 K¢
prispévku Marek
Propagace nového | Facebook | See Marek 7 dni 400 K¢
produktu
Propagace nového | Instagram | See Marek 7 dni 400 K¢
produktu
Propagace e-shopu | Facebook | Do Marek, 7 dni 280 K¢
Karolina
Celkem 2 480 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Po uskutecnéni strategie je nutné ji také pribézné€ vyhodnocovat, aby bylo mozné zhodnotit
jeji ucinnost. Vénovat by se podnik mél jen aktivitam, které davaji smysl a snazit se
implementovat zmény u téch aktivit, které nejsou zrovna uspesné. U kazdé faze se také lisi
i metriky métfeni. Metriky pro méfeni efektivnosti byly predstaveny v kapitole 1.7.2 u

modelu STDC.

Vtabulce €. 7 na nasledujici strané¢ je zobrazena casova narocnost jednotlivych
marketingovych aktivit na Facebooku a Instagramu. Nyni maji spravu siti na starost majitelé
podniku Urban Master. Lze doporucit zkusit najmout nékoho, kdo by se jim o socialni sité
staral. U Facebooku 1 Instagramu jde hodné o pravidelnou aktivitu a stalou kvalitu. Jelikoz
si majitelé fidi vSechno sami, mohli by popfemyslet o pomoci se socialnimi sitémi, jelikoz
oni na né¢ nemuseji mit pravidelny cas. Bylo by tedy vhodné zvazit, zda se podniku novy

zaméstnanec na socialni sité vyplati.
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Tabulka 7 — Casovd ndrocnost marketingovych aktivit

Facebook

Pfiprava obsahu
na cely meésic
(foto, graficka

Pfiprava obsahu
na cely meésic
(foto, graficka

, Jednorazové | Jednorazové | 10 hod. 10 hod. | Majitelé 905 K¢
uprava,
nastaveni sdilent
piispévki)
Aktuality, akéni || oge | ax 0,50 hod. | 2hod. | Majitelé | 181 K&
nabidky
i PP akladé akladé

Nastaveni PPC | Na zaklade | Nazaklad® |\ oy 1 poq | Majieels | 90,50 Ke
kampani kampané kampané
Kontrola chodu |\ o qns | 4x 050 hod. | 2hod. | Majitelé¢ | 181 K&
Facebooku R4 ’ ' ' !

i Podl Podl
Odpovidatna | Podle odle 0.50 | )50 hod | Majitele | 45,25 K&
komentare potieby potreby hod.

) Jednorazové | Jednorazové | 10 hod. 10 hod. | Majitelé 905 K¢
uprava,
nastaveni sdilent
piispévki)
o ) 3x —4x e .
Sdileni stories . 16x 0,50 hod. | 8 hod. Majitelé 724 K¢
tydné
aklade aklade
Propagace Nazdkladé | Na zaklade 1 hod. 1 hod. Majitelé 90,50 K¢
propagace | propagace
Aktuality, akéni .

’ Ix tydné 4 hod. | 2 hod. Majitelé 181 K¢
nabidky X tydné X 0,50 hod od ajitelé 81 K¢
K la ch

ontrola chodu | "\ ois | ax 0,50hod |2hod. | Majitelé | 181 K&
Instagramu
i Podl Podl .
Odpovidatna | Podle odle 0,50 hod. | 0,50 hod. | Majitelé | 45.25 K&
komentare potieby potreby
Celkem 53 hod. 35295 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pravidelnost je vSak klicova. Velké plus vidi autorka prace v pripravé piispévka na cely
mesic. Sice je to Casove narocné, ale jakmile bude plan hotovy, nemusi se majitelé stresovat,
Ze najednou nemaji co pridat. Pfipravi si prispévky na jeden meésic a v prubehu daného
meésice uz mohou planovat piispévky na mésic nasledujici. Sdileni prispévku by pak mélo
probihat na Facebooku 2x — 3x tydn€, kdy pridat jeden pfispévek zabere do pil hodinky a
na Instagramu 3x az 4x tydné. Na Instagramu je vhodné piidavat i stories, které jsou u
uzivatelll velmi oblibené. Pravidelné by se mélo také odpovidat na komentare a dotazy na
obou socialnich sitich. Propagace by méla probihat na zakladé aktualnich kampani a potieb
spole¢nosti. Casova naroCnost na piipravu kampané byla stanovena do jedné hodiny.
Informace o ak¢nich nabidkach a veskeré aktuality by se méli ptidavat alesponi jednou tydné.
Jednou tydné by méla probihat na socidlnich sitich také kontrola, jak si sit€ vedou, jaka je

odezva uzivatelu atd.

Pokud by se o sité staral novy placeny zaméstnanec, jeho mzda by vysla podle portalu Focus-
age.cz na 30-35 tis. korun mési¢né (Focus - age, 2021). Dalsi moznosti je najmout studenta
na DPP — dohoda o provedeni prace. Ten by mohl se socialnimi sit€émi hlavné pomahat
majitelim podniku a popfipadé by jim mohl pomoci sjinymi firemnimi aktivitami.

Minimalni mzda je 90, S0 Ké¢/hod (Finance.cz, 2021).

V tabulce ¢. 7 je také spocitany meésicni plat brigddnika na zakladé stanovenych hodin na
propagaci. Mésicni plat, pifi minimalni mzdé 90,50 K¢/ hod vysel na 3 529,5 K¢, pokud se
k platu pficte ¢astka ze stanoveného rozpoctu (2 480 K¢), vyjdou naklady na strategii 6 009,5
K.

3.4 Vyhodnoceni strategie

Na zékladé€ navrzené strategie pro Facebook i1 Instagram probéhlo zhruba mési¢ni testovani
dané strategie, zda je vhodna a zda piinese kladné vysledky. Prispévky byly na Facebook i
Instagram piidavany na zakladé meésicnich kalendart, které sestavila autorka prace. Jednalo
se pouze o organické piidavani piispévkl, neprobéhla zadna placena propagace. VéEtsinou je
vSak lepsi, danou strategii zhodnotit po delsi dob€, nez je jeden meésic. Jeden mésic byl
stanoven kvuli nedostatku Casu a kvuli nedostatku podklada (fotografii) k pridavani na obé

sité. Firma méla velmi malo fotografii, které by se dali vyuzit a které by se neopakovali.
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3.4.1 Facebook

Na Facebooku probéhla stanovena strategie po dobu jednoho meésice. Piispévky byly
piidavany na zakladé€ stanoveného kalendare piispévku. Po tuto dobu pfibylo na Facebooku
Urban Masteru 19 novych sledujicich stranky. Z ptivodnich 261 sledujicich stouplo ¢islo na
280 sledujicich. Lajk strance dalo 6 novych uzivateld. Za dobu testovani strategie bylo

pfidano 11 prispévka a k tomu také Facebookové pribéhy.

Na nasledujicim obrazku €. 36 je mozné vidét, jak se vyvijel dosah Facebookové stranky
Urban Masteru. Jedna se o Casové rozmezi, kdy probihala dana strategie a predchozi obdobi.
Graf je stahnuty pifimo z piehledd, které Facebook nabizi pro podnikové uzivatele. Na grafu
je mozné vidét, ze dosah klesl oproti predchozimu obdobi o 19,7 %. Je dost mozné, ze tento
pokles byl zpasoben tim, ze se pii implementaci strategie jednalo pouze o organickou
propagaci a v pfedchozim obdobi se vyskytovala i placena propagace. Nejde o tak znacny
pokles. Dohodnuta byla s firmou pouze organickd propagace. Zaroven je mozné vidét, ze
predchozi obdobi ma jeden piispévek, ktery byl svym dosahem velmi uspésny, kdezto nova
strategie ma vice uspésnéjsich prispévki. Jedna se o obdobi kolem 12.5, kdy byly pridany
prvni dva piispévky dle strategie. Poté je vykyv kolem data 25.5 a 10.6. Modra ¢ara v grafu
zobrazuje dosah Facebookové za obdobi béhem testovani navrhnuté strategie a Cara svétlejsi,

bézova, zobrazuje dosah stranky v pfedchozim obdobi.

Dosah Facebook stranky

4460 . 107

2,0 tis.
1,5tis.
1,0 tis.

500

12.5. 16. 5. 20.5. 24.5. 28.5. 1.6. 5.6. 9.6. 13.6. 17.6.

Obrdzek 36 — Dosah na Facebooku Urban Master
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Facebooku Urban Masteru

Na dalsim obrazku ¢. 37, ktery se nachazi na dalsi stran€ je mozné vidét piehled prispévka
z dané strategie. U kazdého ptispévku je mozné vidét dosah daného piispévku a zajem o
prispévek. Nejlépe si vedl prispévek, ve kterém Urban Master seznamoval zakazniky se
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znaCkami, se kterymi spolupracuje a které se zapojuji do riznych charitativnich akci. Jednalo
se tedy o prispévek, ktery zakazniky vzdélaval, mél v nich projevit z4jem o znacky, jejich
produkty, a i o znacku Urban Master. Zhruba 43 uzivateld kliko diky pfispévkim na odkaz,

ktery je nasméroval na e-shop Urban Masteru.

¢ Prehledy prispévku

15 kvéten - 11 erven - Za poslednich 28 dn

2 tis. 119 43

Dosah prispévkl Projevy zajmu Kliknuti na odkaz

Prispévky (?)

Béhem poslednich 28 dni bylo zvefejnéno 9 prispévku.

Dnes Vam néco Dosah
povime o znackach,...

9 Zajem
10 Cerven

Nerezové lahve Dosah
Dopper z udrzitelnéh...

S Zajem
26 kvéten

Premyslite jakou si Dosah
vybrat lahev? Jestli ...

4 Zajem
1 Cerven

Sklenéna lahev od Dosah
znacky Dopper je ste...

9 Zajem
11 Cerven

PenéZenka! Véc,
kterou nosime stale...
20 kvéten

Taky jste tak radi, ze Dosah

uz jsou oteviené zah... .,
Zajem

18 kveét en——

Obrdzek 37 — Prehledy prispévkii na Facebooku Urban Masteru
Zdroj: Facebook Urban Masteru
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Celkové je mozné tvrdit, ze si stanovena strategie nevedla Spatné. Na zakladé toho, ze se
jednalo pouze o organickou propagaci, si pfispévky vedly oproti minulému obdobi velmi
dobfe. Mnohem vhodngjsi by bylo hodnotit danou strategii po delSim ¢asovém obdobi. Bylo
by tedy vice nez zadouci, aby Urban Master v dané strategii nadale pokrac¢oval. Hlavni je,
aby Facebook nestagnoval, je potfeba stale pfidavat piispévky a stale zakazniky informovat
o novinkach. Urban Master by se mé&l Facebooku vénovat pravideln&. Sikovny postup je
stanoveni kalendare alespoii na jeden mésic. USetti to Urban Masteru ¢as a prispévky budou
kvalitnéjsi. Také se musi Urban Master snazit zapojit zdkazniky do komunikace, a hlavné
jim musi pravidelné odepisovat a vénovat se jim. Je Casoveé narocnéjsi zvysit dosah stranky,

které se nikdo nevénuje nez se strance pravidelné vénovat.

3.4.2 Instagram

I na Instagramu byla testovana navrzena strategie. Rovnéz byl vytvoren kalendar ptispévk,
ktery obsahoval 18 pfispévka a také rizna stories. I na Instagramu prob&hla propagace pouze
na zakladé organickych prispévkll bez placené reklamy. V predchozim obdobi mél
Instagram 534 sledujicich, po uskute¢néni strategie jich ma 512. Pocet sledujicich tedy klesl.
Béhem testovani strategie pocet sledujicich stale rostl a klesal. Nejspise by bylo vhodné,
znovu se zamyslet nad cilovanim zakaznikti, nad personami, aby nedochazelo k poklesu
sledujicich. Nové bylo beéhem strategie ulozeno par stories, které informuji o znackach, které
Urban Master prodava a které se soustiedi i na charitativni ¢innost. Stories jsou ulozené, aby
bylo mozné si je piehrat znovu. Na nasledujicim obrazku €. 38 je mozné vidét dosah
Instagramového profilu Urban Masteru. Dosah oproti pfedchozimu obdobi stoupl o 408,5
%, coz je opravdu skvély vysledek. Takto skvély vysledek bude nejspise hlavné proto, ze
ptispevky byly pfidavany pravideln€, v doporucenych casech a v doporuc¢enych dnech.
Prispévky byly také podpofeny stories, které na nové piispévky upozoriovaly a lakaly tak i

nové uzivatele.

90



Dosah na Instagramu

1917 + w085

400

200

20.5. 24.5. 28.5. 1.6. 5.6. 9.6. 13.6. 17.6. 21.6.

Obrazek 38 — Dosah na Instagramu Urban Masteru
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Urban Masteru

Na Instagramu je rovné€z mozné méfit dosah samotnych prispévku a také jaka je interakce
s jednotlivymi piispévky. Tyto metriky je mozné vidét na obrazku ¢. 39. Nejlépe hodnocené
ptispévky jsou hned nahote. Nejvétsi dosah mél prispévek z 23.6, kde se jednalo o platéné
taSky Urban Master, které byly kreativné vyfocené u barevného trabantu. S timto
prispévkem probéhla 1 nejvétsi interakce. Dale probe&hlo nejvice interakci s prvnim

pfispévkem z dané strategie.
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Prispévky PFispévky

Dosah v Posledni 3 mésice v $ Interakce s prispévky v Posledni

@
B

Sefadit podle nejnovéjsiho

- Sefadit podle nejnovéjsiho

B17 oa TSSTISen <~ I Bosl

Obrdzek 39 — Dosah a interakce s prispévky na Instagramu
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Urban Master

Strategie na Instagramu probehla velmi dobte. Sice ubylo sledujicich, ale zato byl zvysen
dosah a interakce s prispévky se také zlepsila. Je nutné na dané strategii dale pracovat a
vénovat se ji. I u Instagramu je nutné pravidelné pridavani piispévku. Pokud se firma
nevénuje Instagramu pravidelné, algoritmus Instagramu dany profil penalizuje a prispévky
se nebudou zobrazovat tolika uzivatelim. Dilezita je tedy pravidelnost, aktualnost a kvalita

ptidavanych prispévkd, stories a ptipadné i tak oblibenych reels.

Na obou socialnich siti je stale potfeba pracovat. U Facebooku i Instagramu je nesmirné
dulezité udrzovat aktivitu a kvalitu. Bylo by potfeba zvednout dosahy Instagramu i

Facebooku. Proto je nutné intenzivné zainvestovat do placenych reklam a také se snazit
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prilakat fanousky jinymi zptisoby. Spolecnost Urban Master mlze stavajicim zakaznikim
zasilat v emailu s potvrzenim objednéavky také informace o novinkach a produktech, které
se teprve chystaji k prodeji. Mize v emailu odkazat na své socialni sit€ a vyzvat zakazniky
ke sledovani s tim, Ze se na socialnich sitich dozvi ty nejaktualnéjsi informace. Zakaznikim,
ktefi jiz nakoupili mohou nabizet riizné slevové akce a dopravy zdarma. Mohou nabidnout
bonus pro ty zakazniky, ktefi pozvou ke sledovani socialnich siti 1 dal§i uzivatele. Pro
zvySeni dosahu na socialnich siti je dulezita také komunikace. Spole¢nost by se méla snazit
rozproudit komunikaci pod pifispévkem a zahdjit tak diskusi a zapojit fanousky. Mohou
napiiklad usporadat hlasovani, ktery produkt je pro zdkazniky oblibenéjsi, ktery se jim libi
vice, kam letos pojedou na dovolenou atd. Ankety jsou zajimavym a interaktivnim prvkem
i u Instagram stories. Ve stories lze pfidavat ankety, kvizy nebo také Casové odpocCty. Stories

mohou byt kreativni, a tak pro zédkazniky atraktivnéjsi.
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Zavér

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout online marketingovou strategii, ktera by podniku
Urban Master pomohla obnovit a zdokonalit online marketingovou komunikaci na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Cilem bylo stanovit strategii, ktera by pomohla
oslovit mnohem vice potencionalnich zakaznikii a nabizela lepsi prostiedi pro stalé

zakazniky. Zamérem bylo také zvysit dosah Facebookového i Instagramového uctu a zvysit

pocet sledyjicich.

V prvni kapitole prace byla provedena teoreticka reSerSe, kterd Ctenafi predstavila danou
problematiku online marketingu a socialnich siti. Byl zde charakterizovan online marketing
a internetova komunikace. Také byly predstaveny socialni sité, jejich charakteristika, rysy,
marketing na socialnich sitich a konkrétné byl pfedstaven 1 marketing na Facebooku a
Instagramu. Soucasti teoretické Casti o Facebooku a Instagramu jsou 1 metriky vyuzivané

k méfeni efektivnosti marketingu. Tyto dvé socialni sité si podnik vybral pro svoji propagaci.

Druha kapitola se vénovala predstaveni podniku a jeho pasobnosti. V této kapitole byla
rovnéz provedena analyza sou€asné situace online marketingu na Facebooku a Instagramu.
Predstaveny byly také webové stranky spolecnosti, které funguji rovnéz jako e-shop. Obée

socialni sité¢ Facebook 1 Instagram na webové stranky odkazuyji.

Byl stanoven hlavni cil a k nému dva dil¢i cile prace. Hlavnim cilem této prace bylo navrzeni
vhodné online marketingové strategie. Byly stanoveny také dva dil¢i cile a to — dosahnout
vétsiho dosahu u obou socialnich siti a také zvysit pocet sledujicich. Na zaklad¢ ziskanych
znalosti z teoretické reSerSe a analytické Casti byla navrzena online marketingova strategie
na zakladé modelu ,,See, Think, Do, Care”. Rovnéz byla formulovana rizna doporuceni a
vylepSeni, ktera by méla vést k zefektivnéni doposud vyuzivanych socialnich siti Facebooku
a Instagramu. Doporucena strategie byla implementovana jak na Facebook, tak Instagram.

Testovani strategie probihalo jeden mésic a nasledné probéhlo jeji vyhodnoceni.

Je tedy mozné tvrdit, Ze stanoveny cil diplomové prace byl splnén. Byl stanoven samotny
navrh online marketingové strategie a byla stanovena riazna doporuceni pro vétsi efektivnost.
Autorka prace véfi, ze pokud bude podnik nadale pokracovat v navrhnuté strategii, dosahne

cile, ktery si podnik stanovil a bude pro podnik pfinosem. Zna¢ny pfinos méla prace i pro
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autorku, doslo k prohloubeni autorcinych znalosti dané problematiky diky teoretické reSersi,

analytické praci a také diky komunikaci s konzultantem podniku.
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