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Abstrakt

Bakalafska prace se zaméfuje na socidlni sité, jakozto trend 21. stoleti, jejich vliv
na spolecnost a jak l1ze tedy mozno vyuzit jejich potencialu v marketingové komunikaci.
Pro tento ucel je zaloZena nova stranka na socialni siti Facebook, budeme sledovat jeji

vyvoj a testovat rizné postupy pro ziskavani odbératelit.

Abstract

The dissertation aims on social networks as a trend of 21% century, their impact on society
and how to use their potencial for marketing communication. It was made new profile at
social network Facebook for this purpose, we will look after its development and test

methods for gaining subscribers.
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UvVOD

Kdyz se na konci 20. stoleti zacala pomalu rysovat myslenka projektu, ktery bychom dle
dnesnich méfitek a kritérii mohli oznacit za socialni sit’, jen té¢zko si nachédzela zastance
v fadach odborné vetejnosti. Pfedstavy o tom, ze by lidé byli propojeni do té miry, ze by
sdileli své kazdodenni zazitky, byla nepfedstavitelna. V dnesni dobé se socialni sité staly

soucasti zivota velké ¢asti populace a maji veliky potencial.

Je jim také tieba ptilozit velky vyznam na vyvoji dnesni spole¢nosti a vibec sméru,
kterym se ubira. Vetejna publikace fotografii jidel a zadosti o jejich hodnoceni by se mezi
lidmi setkalo s nepochopenim i pfed pouhymi deseti lety. AvSak pii pouhém letmém
prizkumu lze zjistit, ze velkd ¢ast obsahu socidlnich siti je tvofena kontextem tohoto typu.
Lze vSak namitnout, ze podobny efekt by tento test pravdépodobné piinesl i dnes. S timto
je spojen dalsi jev, a to ten, ze chovani jedinct na socidlnich sitich je velice odlisné od

pfimého osobniho kontaktu.

S postupem c¢asu zacinalo byt zfejmé, ze i marketing bude velice ovlivnén timto trendem.
Vliv tohoto trendu totiz nabyl do té miry, kdy pfi prizkumu, pifevazné mezi mladou
generaci, je neptehlédnutelny. Bylo tedy nevyhnutelné, aby i marketingové organizace
zahrnuly ¢innosti souvisejici se socialnimi sit€émi do svych portfolii sluzeb. S postupem
casu byl objeven fakt, Ze je 1ze velice dobfe vyuzit pro PR aktivity organizaci a v dnesni

dobé se staly jednim z hlavnich kanali pro zlepSeni public relations spole¢nosti.

V nékterych spole¢nostech, prevazné se vyznacujicimi starSim vedenim, se lze setkat
S ndzorem, Ze socidlni sit¢ jsou pouze kratkodobym trendem. Tyto spole€nosti proto
nemaji zajem investovat do marketingovych aktivit probihajicich na socidlnich sitich. Lze
zde také nalézt n¢které malé podniky, které nemaji samostatné marketingové oddéleni a
rozhodnuti v této oblasti jsou obvykle provadény vy$§im managementem, ¢i Zivnostniky,

ktefi nejsou dostate¢n¢ vzdélani po marketingové strance a nezajimaji se o nové trendy.

Tento zpusob propagace lze vSak uzivat S minimalnimi naklady, které také Ize velice
dobfe fidit. Za dobu jejich uzivani bylo vynalezeno jiZ mnoho postupti pro spravu profilt
s komer¢nimi ucely. Neni ani potieba ze zacatku investovat veliké penize do reklamnich

agentur, ale Ize si v piipadé zajmu spravovat profil sam. Samoziejmé je tieba podotknout,



ze profesiondlni pfistup miZze uspéch a vlozené prosttedky piinést zpét mnohem dfive,
nicméné lze v ptipad€ nedostatku ¢i omezeného rozpoctu financi volit i tuto cestu. Dalsi
variantou se naskytd moznost spoluprace se specialistou v této oblasti, kterd neni tak

finan¢n¢€ naroc¢na a v ptipad¢ dobré kvalifikace poradce mize byt velice piinosna.
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1 CIL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem prace je navrh vhodnych postupli pro spravu stranek na socidlni siti
Facebook. Za timto ucelem byla pouzita stranka na zminéné socialni siti. Strdnka ma
jednozna¢nou tématiku a byly na ni postupné ptidavany ptispévky. Ty korespondovaly

S postupy, které budou popsany a uvedeny v této praci.
Caste¢nymi cili jsou:

e pomoci odborné literatury stanovit podminky pro zalozeni GspéSnych stranek
na socialni siti,

e Vytvofeni postupil, které budou testovany na vytvorené strance,

e testovani jednotlivych strategii a analyza vysledk,

e zhodnoceni vysledkt a doporuceni.

Pti tvorbé této prace byla pouZzita metoda pozorovani. Jejim ucelem bylo, konkrétné v této

praci, zmapovat prostfedi socidlnich siti a chovani jejich uzivateld.

Dals§i pouzitou metodou v této praci je explanace. Ulelem této metody je logicka
rekonstrukce jevi ¢i procest. Udava tedy logické diivody, pro¢ k jeviim dochazi na

zaklad¢ informaci. V této praci byla pouzita pro vyvozeni pfi¢in sledovanych jevi.

Pro zpracovani této prace byla vyuZita i metoda komparace. Komparace miiZze nabyvat
dvou zakladnich rovin. Mizeme jednak sledovat, jak se bude chovat jeden objekt za
odli$nych podminek, ¢i jak se zachovaji rlizné objekty za stejnych podminek. V této praci
byly vyuzity obé roviny. Aplikaci této metody stézuje rychly vyvoj bézné dostupnych

technologii.

V préci je pro oznaceni podnikatelského subjektu pouzito i slovo ,,podnik®, které je

vyuZito jako synonymum slova ,,spole¢nost*.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

vvvvv

poznatky, ze kterych budu Cerpat pro praktické aplikace na zminované strance socialni

Site.

Je také nutné predstavit pozici socidlnich siti v marketingu v§eobecné pro lepsi pochopeni

jejich uziti v marketingovém mixu.

2.1 Marketing

"Marketing je cinnost, soubor instituci a procesti pro vytvdreni, komunikovani, dodavani
a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako
celek." ! Timto zptisobem definovala marketing americk4 marketingova asociace v roce

2007.

Bezesporu lze oznacit marketing, jako jeden ze zakladu pro Gspésné podnikani. Je velice
uspéSnym ndstrojem pro zjisténi potieb naSich zdkaznikid, coz ho ¢inni pfi dneSnim
konkuren¢nim boji velice potiebnym. Jeho vysledkem jsou konkrétni ¢innosti a postupy
k dosaZeni cile v podobé uspokojeni potieb. Diky témto ¢innostem dochazi k propojeni
zakaznikd, resp. Poptavky, s firmami, které nabizeji uspokojiva feSeni zakaznikovych

problémii, resp. Nabidky 2.

Marketing najde uplatnéni ve vSech odd¢€lenich organizace. Poznatky zjisténé z analyz
neustdle porovnava, diky cemuz jsou zjiStovany moZnosti zlepSeni vlastnich
produktti, ale i mezery v nabidce trhu a udava tim padem smér, kterym se organizace
ubira. Z tohoto titulu se tedy podili také na stanovovani obchodnich strategii, stanoveni

cen, taktiky podpory prodeje, dokonce i na veobecném planovani cilti 2.

Dilezitym ukolem marketingu je 1 drobné ovliviiovani struktury poptavky ve prospéch

aktualnich moZnosti organizace. Za timto ucelem je dilezité¢ sledovani trenda a spravna

Definition of Marketing. Dostupné z: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-
Marketing.aspx. 2007
2 KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, vyuziti, kontrola. 1998
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predpovéd’, kam se budou ubirat. Marketing se vzdycky bude opirat o lidské potieby

a pozadavky, které lidé uspokojuji pravé pomoci produkti a sluzeb 2.

2.2 Rozdéleni trhu na 4 zakladni sektory

Vsemi sférami globalniho trhu prostupuje marketing. Tyka se vSech jeho segmentti, vSeho

zbo7i i sluzeb. Mizeme jej rozdélit do 4 zakladnich kategorii .

2.2.1 Spotiebni zbozi a sluzby

Do této kategorie Ize zaradit produkty spotfebovavané nejcastéji jednotlivci ¢i rodinami.
Pravé tato kategorie byva klicové vzhledem k HDP jednotlivych statl, vétSinou tvori
okolo 60%. Spotiebitelé se timto snazi uspokojit své potieby. Z tohoto pohledu nelze

zapominat na konkurence jednotlivych produktii, nékdy i zdanlivé odlisnych 4.

2.2.2 Zbozi a sluzby sménované mezi organizacemi

Pod pojmem marketingova kampan se vétSing lidi vybavi masova reklama v televizi.
Marketing pro Sirokou vefejnost vSak zabird menSi zastoupeni, neZ reklama cilena
pro ostatni organizace. Mluvime zde tedy o tzv. priumyslovém zbozi. Narast obchodl
V této oblasti trhu se z hodnoty 282 miliard dolarti v roce 2000 zvedl na 4,3 bilionu dolarti

v roce 2005 4.

2.2.3 Neziskovy marketing

I kdyz se jednd o dalsi piiklad, ktery se vétSin€ lidi nevybavi alespofi na prvnim

misté, i zde je marketing hojné vyuzivan. Statni organizace jej vyuzivaji k zlepSeni sluzeb

3 KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, vyuziti, kontrola. 1998
4 SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing ocima svétovych
marketing manazeri. 2006
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pro obcany. Piikladem mohou byt americké staty Kentucky a Oregon, které si najaly

marketingové agentury, aby vytvofily celostatni kampané °.

2.2.4 Marketing myslenek, mist a lidi

Marketing mtze byt uzit i ke vzneSenym Ucelim. Na internetu se nachazi kampané

za pouzivani bezpeénostnich pasti ve vozidlech, neznedistovani okoli atd °.

Najdeme jej také ve sportu, hudbé. Heslo ,Hvézdy se nerodi, musi se vytvofit.
je pravdou. Ty nejslavnéjsi celebrity by své slavy neziskaly bez marketingovych tymu
a promyslenych kampani. Praveé sport a kultura se posledni dobou staly zazemim vétSiny
marketingovych kampani a aktivit. NaSe celebrity se svymi manazery vytvaii

,produkt®, ktery zaujme urcity segment zakaznikd °.

2.3 Ctvrta revoluce

Obchodni prostiedi je velmi pruzné a mizeme v ném sledovat Casté vyskyty trendi.
Ptiblizné kazdych 10 let se objevi nova technologie, ktera do zna¢né miry toto prostiedi
zméni. Je pro kazdou spolecnost naprosto klicové, aby vzniklou situaci analyzovala
arozhodla se ji nasledovat, za predpokladu diivéry v trend, ¢i se technologii nezabyvat
z diivodu neocekavani jejiho nardstu na dilezitosti. Praveé v téchto momentech se urcuji
lidfi trhd. Jakozto priklady 1ze uvést zavedeni salovych pocitact v letech 70. 20. st., dale
pak uvedeni osobnich pocitaci v letech 80. a vznik internetu v letech 90. V dnesni dobé

se tedy dostavame jiz do viny &tvrté, kterou pravé tvoi socidlni sité °.

Socialni sité¢ bychom mohly oznacit za World Wide Web lidi neboli mapu, ktera ukazuje
kazdou osobu na internetu a zpusob, jakym jsou propojeny. Z tohoto lze tedy
vyvodit, ze socialni sité jsou takovym vyhledavacem skrze své uzivatele. Mezi jejich

hlavni funkce dale patii organizovani, spojovani a filtrovani. Pro ucely filtrovani

5 SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing ocima svétovych
marketing manazeri. 2006

6 SHIH, Clara Chung-wai. Vydélavejte na Facebooku: jak vyuZit socidlni sité k osloveni novych zakazniki,
vytvoreni lepSich produktii a zvyseni prodejii. 2010

14



pfirovnavame informace o tom, kde kdo pracuje, bydli a odkud je zname s klicovymi

slovy stranek a hlavi¢kami, coz umozni orientaci ve velkém mnozstvi vztahd ’.

2.4  VyuZiti socialnich siti v marketingu

V tomto oddile bych se rad zaméfil na ptinos kontaktl socialnich siti pfi tvorb¢ socialniho

kapitalu a teoretické poznatky pro zalozeni profilu a spravu vlastni stranky.

2.5 Kontakty na socidlnich sitich

V navaznosti na ptedchozi kapitolu tedy lze fici, Ze socialni sit€¢ nam usnadiuji tvorbu
naSeho spolecenského kapitalu, ktery je soucasti nasich vyhod popt. slabin ve srovnéni
s konkurenci. V porovnani s lidskym kapitalem je snadnéjsi pro sviij rtst. Ve studii od
Debory Gruenfeldové z Stanford Graduate School of Business a Mikolaje Piskorského

z Harvard Business School se doéteme, Ze socialni kapital je diilezit&jsi nez lidsky ’.

., Jednotlivci s vétsim socidlnim kapitalem uzaviraji vice dohod, jsou respektovanéjsi a

ziskavaji vys$si pracovni pozice. '

Postupem casu se tedy staly nastrojem pro shromazdovani a fizeni. Logicky tedy
nachdzime snahy o maximalizaci socidlniho kapitalu, ktery lze rozdé€lit na 3 zdkladni

kategorie, dle zdroje, ze kterého pochazi:

e pratelské vztahy,
e HR kontakty,

e piijemci mého obsahu ’.

Socialni sité vytvaii novy druh vztahti, dopliuji zptisoby a zefektivituji dosavadni tvorby

spolec¢enskych siti a znasobuji sitovy efekt .

" SHIH, Clara Chung-wai. Vydélavejte na Facebooku: jak vyuZit socidlni sité k osloveni novych zakazniki,
vytvoreni lepSich produktii a zvyseni prodejii. 2010

15



Pro jednotlivé kategorie je vSak typicky fakt, Ze kazda z naSich interakcnich vazeb ma
rozdilnou silu. Jako pfiklad lze uvést dvé skupiny z opacnych stran. Jsou jimi rodinni
prislusnici, naSe déti a nejlepsi piatelé versus lidé, které jsme potkali jednou v zivoté.
V naSem piikladu tedy konkrétné fici, Ze vazba mezi nami a prvni skupinou je mnohem
siln€j$i nez mezi ndmi a skupinou druhou. Toto se projevuje tak, ze skupiny se silnéjSimi

vztahy jsou vzdjemné ochotn&jsi, oteviendjsi a pratelstéjsi &,

Nize lze nalézt obrazek grafu se skupinami setazenymi dle sily vztahi vzestupné.
Jednotlivé hodnoty u kazdé skupiny jsou ilustrativni. Na ose ,,x* je znazornéna sila vztahu
a na ose ,,y* je pocet vztahl tohoto typu. Jsou zde zvoleny zakladni a representativni
priklady, které jsou z obecného hlediska typické pro vétSinu uzivatelli socidlnich siti.

Sloupce grafii, které nemaji oznaceni, jsou rozdilné pro kazdého uzivatele zv1ast °.
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Obrazek 1: Sily interakci jednotlivych skupin °

8 SHIH, Clara Chung-wai. Vydélavejte na Facebooku: jak vyuZit socidlni sité k osloveni novych zakazniki,
vytvoreni lepSich produktii a zvyseni prodejii. 2010

o Social Capital from Networking Online. Dostupné z:
http://www.informit.com/articles/article.aspx?p=1330222.
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2.6 Zaklady Facebooku

V nésledujici kapitole bych se rdd vénoval zdkladnim funkcim socidlni sité
Facebook, kterymi budou napi.: vytvofeni uctu, shromazdéni ,pfatel“ a vybranym

piispévkim 0.

Procentualni rozdéleni pohlavi ¢eskych uzivatell
Facebooku

49%

51%

= muzi = Zeny

Graf 1: Procentudlni rozd&leni pohlavi ¢eskych uzivatelt Facebooku (Vlastni zpracovani dle 1)

2.6.1 Vytvoreni uctu

Proces vytvoreni uctu je velice jednoduchy. O tomto svéd¢i i fakt v podobe 400 milioni

registrovanych uzivatelll. Pro registraci ¢lovek potiebuje nasledujici udaje:

e Kkfestni jméno,

e pfijment,

e emailovou adresu nebo ¢islo mobilniho telefonu,
e heslo,

e pohlavia

O TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. 2011
1 Velky pohled Facebooku na d&eské uzivatele: co maji nejvice v oblib&?. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/velky-pohled-facebooku-na-ceske-uzivatele-co-maji-nejvice-v-oblibe/. 2015
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e celé datum narozeni 2.

Z bezpecnostnich diivodil byva v8ak doporucovano upravit nastaveni osobnich informaci

zplisobem, Ze se zobrazuji pouze povolenym osobam, resp. vasim ,,prateldm* 2,

Pro lepsi ilustraci ptikladam obrazek s detailem na registracni pole u domovské stranky

sité Facebook.

E-mailftelefon

Prihldsit se

Zaregistrovat se

Facebook byl, je a bude zdarma.
Jméno Pfijmeni
Cislo mobilu nebo e-mail

Nové heslo

Datum narozeni

Pro¢ musim uvést svoje

Den v Mésic ¥ Rok ~ =
datum narozeni?

Zena Muz

Kiiknutim na tlaéitko Zaregistrovat se vyjadfite swij souhlas s
nasimi podminkami a potvrdite, Ze jste obeznameni s nasimi
zasadami pouZivani dat véetné informaci o pouZiti soubori
cookie. MiZete od Facebooku dostavat SMS upozoméni. Jejich
prijem se da kdykoli zrugit.

| Zaregistrovat se |

Vytvoriit stranku pro celebritu, skupinu nebo spolecnost.

;(France) Bwnrapckd Polski Espafiol Portugués (Brasil) | 4

Mahil Hiedat pratele  Lidé Stranky Mista Hry Lokality
Moments Instagram OFacebooku  Vytvofit reklamu  Vytvofit stranku  Vyvojafi Kariéra
Népovéada

Obréazek 2: Registra¢ni ¢ast domovské stranky Facebooku (Vlastni zpracovani dle %)

2. TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. 2011
13 Facebook [online]. Dostupné z: https://www.facebook.com/.
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Pfi registraci na této socialni siti vSak narazime na jednu véc, vzbuzujici rozruch. Jak
je vySe zminéno, Clovek je vyzvan, aby zadal svoji emailovou adresu. Ta slouZzi pro tcel
kontaktu s uzivatelem spole¢nosti Facebook mimo jeho profil, avSak je taky vyuzita
pro zjisténi, kolik lidi, na které mame emailovy kontakt, je jiz v naSem seznamu ,,pratel*.

Za timto iéelem je prohledana p¥ichozi posta v emailové schrance uzivatele 4.

Vyse zminéna praktika slouzi primarné¢ samotnému Facebooku. Legélni podlozenost
tohoto aktu je v podminkach, které ¢loveék pii registraci musi odsouhlasit, aby byl pustén
k dal$im kroktim. Moralni stranka véci je vSak ke zvazeni. Dale po prohledani posty
a nalezeni vSech jiz registrovanych uzivateld, je ¢lovék vyzvan, aby osoby, které jesté

nemaji ucet, vyzval k registraci. Tento krok v§ak Ize odmitnout pieskocenim 24,

V dalsich krocich je uzivatel vyzyvan, aby zadal informace o

e své skole

e azaméstnani .

Tyto informace jsou dtlezité a maji velkou hodnotu jak pro Facebook, tak pro potencialni
subjekty, které chtéji inzerovat. Facebook tyto informace vyuziva k navrhiim novych
vazeb pro uzivatele. Vychazi zde z teorie, Ze vétSina naSich kontaktli vzniké pravé v misté
hlavnich ptisobnosti. U mladistvych jsou tedy témito misty Skoly a u osob dospélych
pracovisté. Diky témto propojeni a vazbam je schopny svym uzivatelim nabizet kazdy

den novy kontext 4,

2.6.2 ZaloZeni stranky

ZaloZeni stranky na platformé Facebook je doposud zadarmo. Lze k tomuto procesu

vyuzit pocitac, ale sta¢i i mobilni telefon s aplikaci a je nutno si doptedu ptipravit

e nazev stranky a propagacni text,

e profilovou a uvodni fotografii

4 TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. 2011
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e avybrané, vyzvy k akci* *°.

Pod pojmem ,,vyzvy k akci“ se rozumi volitelné tlacitko, které 1ze piidat do vrchniho pole
stranky. Jedna se o pomérné nové vylepseni ze strany Facebook. Tento néstroj fadime do
kategorie ,,call to action®. Slouzi pro usnadnéni provedeni jedné klicové aktivity pro nasi
stranku. Je-li tedy zamérem napf. vyuzivat profil ke komunikaci s klienty, Ize zvolit

tlacitko ,,Poslat zpravu* atd. 15

Dalsim benefitem je také moznost nechat stranku skrytou po dobu jeji tvorby. Stranku lze

V nastaveni skryt a uvetejnit az posléze opét zmeénou v nastaveni. To otevira moznost pro

testovani vizualu stranky pted jejim spusténim *°.
Zastupci Upravit
Viditelnost stranky Upravit
Piispévky navitévniki Upravit

Obrazek 3: Pole nastaveni viditelnosti stranky (Vlastni zpracovani dle *6)

2.6.3 Jak se ucinné prezentovat

V této kapitole se pojednava o faktu, Ze lidé na socidlnich médiich travi stale vice Casu.
Pii spravné nastaveném profilu je tedy Sance, Ze narazi i na firemni profily, které je
zaujmou. Dale se zde hovoii o tom, Ze Facebook je optimalizovan 1 pro zobrazeni na
mobilnich zatizenich, coz ej zna¢nou vyhodou a také o dilezitosti komunikace s fanousky

na strankach '

Jednim z Casto zminénych fakth je, ze lidé chtéji aktuality. K tomuto Gcelu 1ze dobie
vyuzit statusy. Dale 1ze poskytovat i zakladni informace o firmé a lidé si mohou nastavit

upozornéni, aby jim chodila zprava o kazdé zméné na strance '

15 Zalozeni stranky. Dostupné z: https://www.facebook.com/business/learn/set-up-facebook-page.
16 Facebook [online]. Dostupné z: https://www.facebook.com/.
17 Jak se ucinné prezentovat. Dostupné z: https://www.facebook.com/business/goals/start-online-business.
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Dale se zde rozebira podstata vizualnich ptispévki a celkového vizualu stranky. Trendem
dne$ni spolecnosti na socidlnich sitich je, ze vétSich dosahti jsou schopny profily
S propracovanymi vizualy. Lidé méné ¢tou a vice klikaji na libivé obrazky, coz ptinasi

vy$si dosah 7.

Nakonec se objevuje zminka o nutnosti méfeni aktivit. Nastroje pro tuto ¢innost lze nalézt

v piehledech stranky *'.

2.6.4 Generovani potencidlnich zakazniki

Hned na prvnim misté se hovoii o takzvaném ,,call to action. Pobidnuti lidi k aktivité
pro vice informaci o produktu je moznym nastrojem k ziskdni informaci o poctu
potencidlnich zdkaznikl. Pokud je to spojeno také s vyplnénim osobnich informaci,
dostavame prvotni udaje o potencialnich klientech. Jinou aktivitou mize byt pobidnuti ke

stazeni aplikace, ¢i del§imu prohliZeni stranky 8.
Je také potteba urcit

e koho je mozné oslovit,
e jak bude reklama vypadat
e kde je nejlepsi reklamy zobrazit

e ametodu méfeni 18,

Hovoii se zde také o moznosti vyuziti aplikace pro zachovani kontaktu s klienty i na
cestach, diky vyuziti chytrych telefont. Dale o vyuziti reklam pro sbér dat o potencialnich

zékaznicich a o vyuziti reklamy k prokliku na web 8,

18 Generovani potencialnich zakaznikd. Dostupné z: https://www.facebook.com/business/goals/generate-
leads.
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2.6.5 Sprava Facebook stranky

Facebook nabizi nepfeberné mnozstvi nstroji pro spravu stranek. Lze je upravovat jak

z pocitade, tak i mobilniho telefonu skrze aplikaci °.

Pro uspéch je dulezité pratelské a vlidné prostiedi pro naSe fanousky stranky. Pravé oni
tvoii potencidlni zdkazniky. Klicovym je reakce na aktivitu na strankach. K tomuto
nejlépe slouzi upozornéni v pravé horni Casti strdnky. Pro ostatni budou uzitecné
,.prehledy stranky*. Lze v nich kuptikladu nalézt po¢ty oslovenych uzivateltt Facebooku
pomoci prispévkl a na zaklad¢ téchto dat mohou byt vytvoreny v budoucnu piispévky

jeste efektivngjsi 1°.
Aplikace pro mobilni zatfizeni s operacnimi systémy iOS i Android umoziuje

e zvefejiiovani nového obsahu,

e reagovat na aktivitu na strankach,

e spravovat soukromé zpravy stranky,

e piijimat upozornéni na aktivitu na strance
e obdrZet tipy pro spravu,

e zobrazeni ptehledu stranky

a vieobecnou spravu stranky °.

Je nabizena Sirokd moZznost operaci se zpradvami. Kromé ¢teni a odpovidani 1ze zpravy
archivovat, ¢ehoz se da vyuzit pfi pozd&jsi komunikaci s respondentem. Diky tomuto
prehledu mohou byt stanoveny strategie pro komunikaci s kazdym respondentem zvlast’.
V tomto ohledu Ize vyuzit i dal$ich informaci napt. aktualni pobyt ¢i ostatni informace,

které dany uzivatel vefejné sdili *°.

Upozornéni poskytuji vSeobecny piehled o aktivité na strankach. Zobrazi se pii novych
oznaceni ,,To se mi libi“ stranky, komentarich, obdrZzeni novych zprav a ostatnich

interakcich uzivatelt se strankou 1°.

19 Sprava Facebook stranky. Dostupné z: https://www.facebook.com/business/learn/managing-facebook-
pages.
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Rozhrani nastaveni umoziuje provadéet Sirokou Skalu zmén. MiiZze v ném byt nastavena
viditelnost stranky a pfispévkl, umoznéni provadéni zmén na strance ze strany ttetich
osob, vytvafeni ptispévkll pomoci emailu atd. Pro ilustraci pfikladam néhled obecného

nastaveni stranky %,

Zastupci Stranka meni pfipnuta mezi zastupci Upravit
Viditelnost stranky Stranka je zvefejnéna Upravit
Pfispévky navstévniki Ma strance miZe zvefejfiovat pfispévky kdokoli Upravit

Ma stranku miZe pfidat fotky a videa kdokoli
Moderovani piispévki je zapnuté

Okruh uzivateln kanalu MoZnost zUZit potencidlni okruh uZivateld pro kanal vybranych Upravit

wybranych vaI:Spﬁ"-'kf.' a pfispevkl a omezit viditelnost vasich pfisp&vkd je vypnuia
viditelnost prispevku

Zpravy Lide mohou moji stranku kontaktovat soukrome. # Upravit
Moznost oznadovani Ostatni lidé mohou oznaéovat fotky zvefejnéné na moji strance. Upravit
Oznacovani stranky ostatnimi  Moji stranku miZou oznacovat lidé a ostatni stranky. Upravit
uzivateli

Lokalita stranky pro oznadeni v Ostaini miZou pouZit lokalitu vasi stranky pro foto- i videoramedky. Upravit
ramecku

Uzemni omezeni Stranka je viditelna pro viechny. Upravit
Vékové omezeni Stranka se zobrazuje vSem. Upravit
Moderovani stranky Ma strance nejsou blokovana Zadna slova. Upravit
Filtr vulgarnich vyrazi Vypnuto Uprawit
Mavrhy podobnych stranek Zvolte, zda se ma vase stranka doporuovat ostatnim Upravit
Aktualizace stranky Prispévky stranky se zvefejni automaticky, jakmile aktualizujete Upravit

tladitka stranky, popis nebo kontakini Udaje.

Obrazek 4: Karta obecného nastaveni stranky (Vlastni zpracovani dle %)

20 Sprava Facebook stranky. Dostupné z: https://www.facebook.com/business/learn/managing-facebook-
pages.
21 Facebook [online]. Dostupné z: https://www.facebook.com/.
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2.7  Aktivity organizaci na socialnich sitich

V této kapitole bych se rad jiz vénoval uziti socidlnich siti pfimo ve firemnim prostiedi

a jak je zru¢nost a dovednost jejich pouziti schopna ovlivnit pozici firem na trhu.

Nejuzivangjsi socidlni siti je Facebook néasledovany siti Twitter a Youtube. Ve vyzkumu
byla zjisténa zavislost mezi postavenim spolec¢nosti na trhu a uzivanim socialnich siti.
Vysledky ukézaly, ze organizace na Spicce zebiiCku vyuzivaji socidlni sité¢ intenzivnéji.

Tento fakt potvrzuje diilezitost socialnich siti v marketingové prezentaci spole¢nosti 2.

DalSim zjisténim je, Ze relevantnost a kvalita prezentovanych informaci ma velikou
hodnotu pro uzivatele socidlnich siti. V mnoha ptipadech vétsi, nez samotné prezentace
informaci. Ve  vét§iné pfipadi  uzivatelé hledaji  konkrétni informace
0 spole¢nosti, jako napi.: kontakty, vSeobecné informace ¢i informace o0 novych
produktech 22,

Dosavadni situace vSak vedla spiSe k prehlceni tohoto sd€lovaciho prostredku, coz
pomaha Hypertargeting. Pomaha s naCasovanim, obsahem i zacilenim. Pomaha také

s nalezenim dtleZitého obsahu skrze kontakty 23,

2.7.1 Hypertargeting

Trendem v oblasti marketingu, zpusobeny zlepSovanim technologii a méfeni efektivity,
je omezovani se na rychla feseni s exaktnimi vysledky. Z tohoto dtivodu se stale vice do
poptedi dostavaji slozky vykonnostniho marketingu, jez jsou schopny piesné zacilit.
S timto se lze setkat ve znacné mife na sitich Facebook a MySpace, kde lze filtrovat
pohlavi, vék, vzdélani, zaméstnani, stav, vztahové preference a konicky. Z tohoto divodu
je dualezité, aby uzivatelé tyto tdaje uvadéli. I kdyz uzivatelé omezi sdileni téchto

informaci s ostatnimi uZzivateli, jsou stale dostupné pro socidlni sit¢ samotné a ty je

22 DAVIDAVICIENE, V.V. a S.B. DAVIDAVICIUS. SOCIAL NETWORKS IN MARKETING
COMMUNICATION - CASE OF LITHUANIA. 2014

23 SHIH, Clara Chung-wai. Vydeldavejte na Facebooku: jak vyuzit socidlni sité k osloveni novych zakazniki,
vytvoreni lepSich produktii a zvyseni prodejii. 2010

24



vyuzivaji k zacileni reklam. Timto zplisobem dosahuji reklamy na socidlnich siti

neuvéfitelného zacileni a velice efektiviné omezuji plytvani prosttedky vyhrazenymi na

marketingové ucely 2.

[5) status  [[@] Photo / Video

Hello World!

Target by Gender
. Target by Age
. Target by Educational Status
. Target by Location
Target by Language
. Target by Relationship Status

Target by Interested In

Event, Milestone +

Men ~
I3~- 65~
In High School ~

All Locations ~

All Languages ™

Single,In a Relationshi... =
Men ~

Targeted to: 151,223

Obrazek 5: Piiklad zacileni na strance Facebook (Pfevzato z %)

Na tomto obrazku nalezneme zacileni statusu na strance Facebook. Jak vidno, Ize volit

parametry cilového segmentu v podobé

e pohlavi,

e vékového rozmezi,
e stupné vzdélani,

o lokace,

e jazyku,

e rodinného stavu

24 SHIH, Clara Chung-wai. Vydeéldvejte na Facebooku: jak vyuzit socidlni sité k osloveni novych zakaznikii,
vytvoreni lepSich produktit a zvySent prodejii. 2010

% Facebook Newsfeed

HyperTargeting: The Opportunity. Dostupné Z:

http://www.business2community.com/facebook/facebook-newsfeed-hypertargeting-the-opportunity-

0281070#arzEqloibvKRJI3mg.97
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e azajmu .

2.8 B-2-B prostredi

Zprvu je tieba specifikovat B-2-B prostfedi a blize se zaméfit na charakteristiku a

chovani.

Pojem B-2-B (zkratka angl. business to business) oznacuje trh, na kterém obchodovani
probiha mezi dvéma podnikatelskymi subjekty. Napiiklad v rdmci primyslového B-2-B
trhu probihaji obchody vyrobnich podnikd. Rad bych nyni uvedl né€kolik vlastnosti
typickych pro tento trh %7,

e Podminky ve spotiebé ovlivituji hodnotu vyrobk.

e Vyznacuje se menSim poctem zdkaznikl vyzadujicich individualni pfistup.
e Na druhou stranu zdkaznici obvykle disponuji velikou kupni silou.

e Cenove relace se pohybuji vyrazné vyse nez na spotiebitelském trhu.

e Prodejni procesy byvaji zdlouhavé a slozité.

e Partnerstvi mezi jednotlivymi ¢lanky obchodniho fetézce jsou silng&jsi a hlubsi 27,

Na zakladé téchto vlastnosti 1ze vyvodit n¢kolik specifik:

e veétsi obrat - méné zakaznikq,

e poptavka nasleduje spotiebitelsky trh,
e vysoka individualizace,

e vetsi vykyvy poptavky,

o aplikace parettova pravidla 80/20,

e pfesun za zdkaznikem,

e mald pruznost,

e kvalifikované rozhodovani 2.

% SHIH, Clara Chung-wai. Vydéldavejte na Facebooku: jak vyuZit socidlni sité k osloveni novych zakaznikii,
vytvoreni lepSich produktii a zvyseni prodejii. 2010
2 CHLEBOVSKY, Vit. Marketing pro B-2-B trhy.
28 CHLEBOVSKY, Vit. Marketing pro B-2-B trhy.
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B2B trh ma sva specifika, ktera je nutno brat v avahu i pii volb¢ komunikace na socialnich

sitich 28,

27



3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této Casti bakalarské prace zanalyzujeme jeji pfedmét a oblasti, které maji s predmétem

vyzkumu uzkou souvislost. Jsou nimi
e pfipojeni k internetu podnikii,
e uzivani socialnich siti podniky,
e pocet jednotliveil uzivajici socialni sit¢,

e postupy pro spravu profilt na socialnich sitich.

Pro ucely dalSich ¢asti prace byla zaloZena stranka na socidlni siti Facebook, dale pouze
« 29

jako ,.testovaci stranka autora
3.1 Situace v podnicich

V tomto oddile bych se rdd zamé&fil na miru splnéni ptedpokladl pro préci se socidlnimi

sitémi a aktudlni stav jejich vyuzivani v podnicich.

3.1.1 Ptipojeni k internetu podniki

Piedpokladem pro moZnost prace se socidlnimi sitémi je pfipojeni k internetu. Uvadim

zde statistiku podnika za rok 2014, 2015 a 2016.

29 Fitness hlavou. Dostupné z: https://www.facebook.com/fitnesshlavoul/.
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Srovnani dat podnik( skrze roky 2014, 2015 a 2016

100
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% podnikd

2014 2015 2016
sledovany rok

B2 Mb/savice m30Mb/savice m 100 Mb/s a vice

Tabulka 1: Srovnani dat podnikti skrze roky 2014, 2015, 2016 (Vlastni zpracovani dle )

Z graft lze tedy fici, Ze vice nez 90% podnikti ma pristup k internetu.

3.1.2 Mira vyuZziti socialnich siti podniky

Po analyze zakladniho pfedpokladu pro moznost spravu profilu, bych se nyni rad zaméfil
na miru vyuziti socialnich siti podniky v aktualnich datech. NiZze nalezneme tabulku, ve
které jsou uvedeny subjekty aktivné uZivajici socialni média. Data jsou sebrana z let
2014, 2015 a 2016. Pro zachovani vysoké kvality zdroji a s pfihlédnutim na obtiznost
sbéru dat, ktera jsou natolik rozsahla, bylo vyuzito statistik Ceského statistického ufadu,

ktery poskytuje své databaze k volnému nahlédnuti.

Rozdéleni v tabulce je zachovano stejné ve srovnani s roz¢lenénim tabulek piedchozich,

pro lepsi srovnatelnost dat.

30 Informacni spole¢nost v &islech - 2014-2016. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/informacni-
spolecnost-v-cislech-2014-2016.
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Celkem (10 a vice zaméstnancu) 21,8 23,5 30,3
malé (10-49 zaméstnanct) 19,9 21,7 27,7
stiedni (50-249 zaméstnanci) 27,2 27,6 37,5
velké (250 a vice zaméstnancti) 35,6 39,9 53,2

podle ekonomické cinnosti
Zpracovatelsky prumysl 15,4 17,3 22,8
Vyroba a rozvod energie, plynu a vody 12,4 13,2 16,0
Stavebnictvi 7,7 10,7 17,3
Obchod, opravy a udrzba motor. vozidel 33,4 36,7 51,7
Velkoobchod, kromé motorovych vozidel 29,1 30,8 35,3
Maloobchod, kromé motorovych vozidel 32,9 28,9 37,0
Doprava a skladovani 10,2 13,2 20,6
Ubytovani 60,8 66,1 78,2
Stravovani a pohostinstvi 36,9 40,5 48,6
Cinnosti cestovnich agentur a kancelati 747 72,9 78,4
Audiovizualni ¢innosti; vydavatelstvi 63,3 69,9 75,8
Telekomunika¢ni ¢innosti 51,6 55,8 67,8
Cinnosti v oblasti IT 442 45,2 55,3
Cinnosti v oblasti nemovitosti 18,4 18,0 25,9
Profesni, védecké a technické ¢innosti 25,2 28,0 35,0
Administrativni a podptirné ¢innosti 21,9 21,9 32,2

podil z celkového poctu podnikii s 10 a vice zaméstnanci v dané kategorii

* podnik ma uzivatelsky ucet/profil na socialni siti jako je Facebook ¢i LinkedIn

Tabulka 2: Statistika podnik@ vyuZivajich socialni sité (Vlastni zpracovani dle %)

Z tabulky lze vycist, ze vSeobecnd mira vyuZiti socialnich siti se zvySuje. Tento jev se

vyskytuje v konkrétnich ¢islech jako

e 21,8% podniki s alesponl 10 zaméstnanci v roce 2014,

e 23,5% podniki s alespoil 10 zaméstnanci v roce 2015

31 Informacni spoleénost v &islech - 2014-2016. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/informacni-
spolecnost-v-cislech-2014-2016.
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e 2a30,3% podniki s alespoii 10 zamé&stnanci v roce 2016.

Naésledujici data také ukazuji, Ze nariist mezi lety 2014 a 2015 byl o 1,7%, naceZ mezi
lety 2015 a 2016 se skokové zvedl o 6,8%. Pozorujeme tedy meziro¢ni nartust z 2014 na
2015 0 7,8% a z 2015 na 2016 o0 28,9%.

Rad bych také vyzdvihl data rozd€lena z pohledu velikosti podnikti v obdobich pro

e podniky o 10 az 49 zaméstnancich v roce
o 2014 ve vysi 19,9%,
o 2015 ve vysi 21,7%
o a2016 ve vysi 27,7%,

e podniky o 50 az 249 zaméstnancich v roce
o 2014 ve vysi 27,2%,
o 2015 ve vysi 27,6%
o a2016 ve vysi 37,5%,

e apodniky o vice nez 250 zamé&stnancich v roce
o 2014 ve vysi 35,6%,
o 2015 ve vysi 39,9%
o a2016 ve vysi 53,2%.

Data tedy jednoznacné ukazuji, Ze k nejvySSimu vyuziti socialnich siti v marketingu
podnikid dochazi v podnicich o vice nez 250 zamé&stnancich, nésledné podniky s 50 az

249 zaméstnanci a nejméné jsou vyuzity v podnicich s méné€ nez 49 zaméstnanci.

3.2 Jednotlivci a socialni sité

Samoziejmé z pohledu podnikii nelze opomenout potiebu znalosti potencialu vyvijenych
marketingovych aktivit. Z tohoto diivodu je potieba podivat se i na vyuZiti socidlnich

médii spolecnosti.
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3.2.1 Mira vyuziti socialnich siti jednotlivci

Pro analyzu této situace bylo pouzito statistik Ceského statistického ufadu. Ve

zpracovanych grafech lze nalézt miry vyuziti rozdélené dle

o et
e pohlavi,
o véku

e nejvySsiho vstupné vzdélani,

e a specifické skupiny populace.

Celkem 16+ 30,3 36,9 41,4
Celkem 16-74 32,8 40,0 45,1
podle pohlavi
muzi 16+ 31,3 37,7 40,7
zeny 16+ 29,4 36,1 42,1
podle vékovych skupin
16-24 let 79,4 90,1 91,4
25-34 let 57,9 71,7 77,8
35-44 let 32,4 43,1 53,0
45-54 let 17,0 23,9 33,0
55-64 let 79 10,5 14,1
65+ 1,3 3,5 4,9
podle dokonceného vzdélani (25+)
zakladni 6,7 8,3 13,2
stiedni bez maturity 16,6 20,7 26,8
stfedni s maturitou 30,8 35,4 44,1
vysokoskolské 38,4 46,8 51,3
podle specifické skupiny populace
zeny na rodicovské dovolené 47,9 65,2 72,1
studenti 16+ 84,9 93,5 94,0
starobni dichodci 1,6 41 55

podil z celkového poctu jednotlivcii v dané sociodemografické skupine

Tabulka 3: Mira vyuziti socialnich siti jednotlivci (Vlastni zpracovani dle 2)

32 Informacni spoleénost v &islech - 2014-2016. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/informacni-
spolecnost-v-cislech-2014-2016.
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V tabulce si 1ze povSimnout trendu vzrastajiciho vyuziti socialnich siti a to konkrétné

s daty pro rok

e 2012 ve vysi vyuziti 30,3%,
e 2014 ve vysi vyuziti 36,9%
e a2016 ve vysi vyuziti 41,4%.

Tato data ndm udavaji primérny mezirocni nartst uzivatelll za sledované obdobi ve vysi

8,49%.

Data také poukazuji na fakt, ze z pocatku byly socidlni sit€ vice vyuzivané muzi, avSak
posléze ve sledovaném obdobi 2016 €inil rozdil uzivateli dle pohlavi 1,4% ve prospéch

Zen.

Z vékového hlediska jsou socidlni sité nejcastéji pouzivany lidmi v mladsim véku. Ve
sledovaném obdobi 2016 lidé ve véku do 44 let véetné vyuZzivaji socialni sit€ v mife vic
nez 50% v zastoupeni své skupiny v populaci. Pro vékovou skupinu 45 az 54 let si lze

povsimnout rapidniho poklesu o 20% na hodnotu 33% zastupct své skupiny.

Dale z pohledu vzdélani nejvice vyuzivaji socialni média lidé s vysokoskolskym titulem,
konkrétné 51,3% v roce 2016, a z pohledu specifickych skupin zaujimaji prvni pticku

studenti s hodnotou ve vysi 94% v roce 2016.

3.3  Postupy pro spravu komerénich profila

Tento Gsek analytické ¢asti mé prace se bude zamétrovat na nejlépe méfitelné Cinnosti

spadajici pod spravu komer¢niho profilu na socidlni siti.

Za timto Ucelem byla zalozena stranka na socidlni siti Facebook, zvoleno vhodné jméno,
zacileni na segment a nasledné€ na ni byly testovany rizné postupy ptidavani ptispévkil a

byl hodnocen jejich vliv na

e pocet ziskanych ,,to se mi libi* pro stranku,

e pocet ziskanych ,,to se mi libi* pro jednotlivé pfispévky,
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kolik uzivatelt ptispévek vid€lo,

a kolik uzivatelti pfispévek otevielo,

pocet sdileni pro jednotlivé piispévky

e apocet zminéni stranky ostatnimi uzivateli.

Pro lepsi vyhodnoceni a méfitelnost byly ptispévky rozdéleny do vhodnych kategorii,

spocivajicich v rozdé€leni dle

e (Casu

e adle druhu pfispévku.

Toto obecné rozdeleni je roz¢lenéno do detailnéjSich kategorii v takové mife, aby
rozestup mezi jednotlivymi hodnotami byl logicky vzhledem k ur¢ité kategorii. Z tohoto

pohledu byla kategorie ¢asu rozdélena podrobnéji do usekt

e 7:00az11:00,
e 11:01 az15:00
e al5:01 az22:00.

Kategorizace piispévki byla podrobng&ji roz¢lenéna dle specifikaci jednotlivych strategii
spoCivajicich v jejich zaméteni na urcity aspekt pfinasejici potencial atraktivnosti pro

uZzivatele. Konkrétné byly tedy rozdéleny na

e textoveé prispevky,

e zvefejnéni fotografie s popiskem,

e uvefejnéni odkazu na ¢lanek,

e uvefejnéni odkazu na video,

e sdileni fotografie z jiného profilu na socilni siti

e asdileni videa z jiného profilu na socialni siti.

U zvefejnénych pfispévkll byly méfeny zminéné veliCiny, jejichz vysledky jsou
k nalezeni nize. Analyza bude provedena skrze jednotlivé kategorie z pohledu casu i

druhti jednotlivych ptispévk.
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3.3.1 Vyzva k oznaceni ,,To se mi libi*

Této Cinnosti, vzhledem k jeji jedinecnosti a specifikaci, bude vénovana jedna kategorie

sama pro sebe. Lze ji zatadit pod ,,call to action* néstroje.

Jak jiz zde bylo zminéno, pro zalozeni a spravu stranky na Facebooku je tieba mit zalozen
osobni profil na této socidlni siti taktéz. Z tohoto titulu se zde naskyta jedinecna
ptilezitost. Je zde moznost pozvat uzivatele, ktefi se vyskytuji v seznamu pratel na

osobnim profilu, k oznaceni vami vytvoiené stranky jako ,,to se mi libi“.
Postup spociva v nasledujici krocich.

1. Ptepnuti se do rezimu spravy vytvotrené stranky.
2. Na hlavni strance pod uvodni fotografii je poté tfeba nalézt liStu, na které se
vyskytuji tlacitka ,,to se mi 1ibi*, ,,sleduji®, ,,sdilet“ a ,,...*.
3. Zvolime tlacitko ,,...“, kde se nam po této akci rozbali menu dalSich moZznosti
aktivit na strance.
4. Z menu zvolime tlacitko ,,Pozvat ptatele”. Po zakliknuti se otevie tabulka, ve
které je listinny seznam ptatel profilu a kazdy uzivatel je okomentovan oznaenim
a. ,,Tosemi libi®,
b. ,,Pozvani®,
c. ¢i,,Pozvat®.
5. Na tlacitko ,,Pozvat* je tfeba kliknout, ¢imz dojde k vytvofeni Zadosti u
vybraného uZivatele, v panelu jeho osobnich upozornéni na profilu, spocivajici v

pozvance k oznaceni stranky.

Pro lepsi ilustraci prikladam obrazové nahledy klicovych krokd.
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e Tohle se milibi = | 3 Sleduji+ 4 Sdilet

| Upravit informace o strance

ﬁ Zobrazit pfehledy v
Zobrazit jako navitévnik stranky
I' Vytvofit udlost '

1 Spravce reklam
I Vytvofit stranku

Plipnout mezi zastupce

Sdilet fotku nebo Wytvofit udalost

Fra Dat To se mi libi jménem stranky

video
Pozvat piatele
Vytvofit vyznamnow udalost
| Yo :
Vytvofit nabidku Mapsat poznamku  Zahajit Zive vysilani

Obrazek 6: Kroky 2 az 4 (Pfevzato z Testovaci stranky autora)

Tento obrazek ilustruje zminény panel s aktivnimi tlacitky, ktery je tfeba nalézt.

Zobrazuje i menu, které se ukaze po rozkliknuti tlacitka ,,...*.

Vyse vlozeny obrazek je vizualnim ndvodem pro kroky 2 az 4. Krok jedna lze provést pii
rozkliknuti panelu, na kterém lze nalézt i tlacitko pro odhlaseni ze socidlni sit€ Facebook.
V horni ¢éasti zminéného panelu je usek oznaceny ,,VaSe stranky“, pod kterym se

zobrazuji spravované stranky z tohoto profilu uzivatele.
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Pozvéte pratele, aby se stali fanousky stranky Fitness hlavou

Vyhledat véechny pratele + | Hledejte mezi vSemi prate

+ Tohle se mi libi

+ Pozvani

+ Tohle se mi libi

+ Tohle se mi libi

+ Pozvani

+ Pozvani

b | « Pozvani

Select All m

Obrazek 7: Tabulka s vybérem pfatel k pozvani (Pfevzato z Testovaci stranky autora)

Zde vidime samotnou tabulku s uzivateli, které 1ze pozvat k oznaceni stranky. V néhledu
bohuzel nelze nalézt tlacitko ,,Pozvat®, jelikoZ vyobrazeni ptatelé profilu, jiZ byli pozvani.
Zobrazuje se vsak na misté, kde 1ze nyni spatfit ,,Tohle se mi libi“ a ,,Pozvani*. Tlacitko

je interaktivni a po jeho zakliknuti dojde okamzité k vySe uvedenému efektu.
Lze si zde také v§imnout 2 filtrG. V konkrétnim vyobrazeni

e . Vyhledat v§echny ptatele*

e a Hledejte mezi vSemi prateli®.
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Slouzi k filtraci uzivatel nasledujicim zptisobem. U prvniho filtru 1ze nastavovat filtraci

na zakladé

e demografie,
e oznaceni ,,to se mi libi* stejné stranky jako profil spravce,
e vybrané rozdéleni do podskupin s ohledem na vztah s uzivatelem

e avybrané.

Druhy filtr slouzi k vyhledani konkrétnich osob. Po vypsani jména hledaného uzivatele

do volného policka, se hledany zobrazi v seznamu a lze mu odeslat pozvanku.

Uziti strategie na nami zvolen¢ strance mélo nasledujici ucinek.

Pocet pozvanych uzivateli 376
Z toho pocet ,,to se mi libi“ na strance 19
Bez reakce 357

Tabulka 4: Usp&snost vyzvy k ozna¢eni stranky (Vlastni zpracovani dle Testovaci stranky autora)

Jak lze vidno v tabulce, z celkového poctu 376 pratel spravcovského profilu, po vyzve
k oznaceni ,,To se mi libi* spravované stranky, pouze 18 uzivateld reagovalo na toto

upozornénti.

Pro lepsi ilustraci je niZze pfiloZen kolaCovy graf, ve kterém je zobrazeno rozloZeni
uzivatell, ktefi na vyzvu reagovali pfidanim stranky mezi své oblibené a u kterych se

tento postup nesetkal s reakci viibec.
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GRAF USPESNOSTI VYZVY K OZNACENI "TO SE MI LiBi"

M Ziskana "to se mi libi" M Bez reakce

Graf 2: Uspé&nost akce vyzvy k oznaGeni "to se mi libi" (Vlastni zpracovani dle Testovaci stranky autora)

3.3.2 Rozdéleni piispévki dle ¢asu publikace

Nyni se dostavame k samotnym ptispévkiim publikovanym na strdnce a jejich tispé$nosti.
Jak bylo ptredestieno v uvodu kapitoly, ptispévky byly mj. kategorizovany i dle ¢asu

svého zverejnéni. V tomto rozdéleni jsme se ndm dostala nasledujici data.
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7:00 az 11:00 11:01 az 15:00 15:01 az 22:00

Pocet ,,to se mi libi“ pro 0 0 0

stranku

Pocet ,,to se mi libi* pro 0 0 1

ptispévky

Kolik uZzivatel piispévky 60 33 87
vidélo

Kolik uzivatelii piispévky 8 5 71
otevielo

Pocet sdileni ptispévkil 0 0 0

Podet zmingni stranky 0 0 0

ostatnimi uzivateli diky

témto piispévkim

Tabulka 5: Poéty reakci na piispévky rozdéleni dle ¢asu (Vlastni zpracovani dle Testovaci stranky autora)

Z tabulky dat lze vy¢ist, Ze nejlepsim ¢asem pro publikaci ptispévku z pohledu zobrazeni
pfispévku jsou odpoledni hodiny, konkrétné 15:01 az 22:00, dale pak Cas v rozmezi 7:00

az 11:00 a nakonec ¢asovy ramec 11:01 az 15:00.

M¢éteno dle reakci na piispévek, konkrétné otevieni, je sefazeni posloupnosti ¢asovych

rozptyll stejné, jako pro zobrazeni ptispévku.

Z hlediska ziskanych oznaceni ,,To se mi libi“ pro jednotlivé ptispevky, bylo dosazeno

jedné takové reakce u prispévku v ¢asovém rozmezi 15:01 az 22:00.
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Hodnoty pro ,,Pocet ,,to se mi libi“ pro stranku®, ,,Pocet sdileni ptispevki* a ,,Pocet

zminéni stranky ostatnimi uzivateli* nabyvaji ¢islo nula.

Nyni bych se rad zaméfil na rozdéleni ptispévki dle druhu. Pro toto déleni jsem zvolil
postup, kdy vénuji kazdému konkrétnimu druhu celou kapitolu. Ve srovnani s rozdélenim
dle casu bych se rad vice vénoval i rozdilim mezi jednotlivymi druhy a stru¢nému popisu
specifikace. V tomto piipadé tyto parametry shledavam obtiznéji odhadnutelné ve
srovnani s rozdélenim dle Casu publikace, kde byl jedinym proménlivym parametrem cas,

kdy byl ptispévek publikovan.

3.3.3 Textové prispévky

Na Facebooku se nachazi vice moznosti publikace kontextu v podobé vice druha

ptispévku. Jednim z nich jsou takzvané ,,textové statusy*.

Tento druh pfispévku se sklada pouze z textového sd€leni. Jeho obsahem jsou pouze
zakladni textové znaky, 1 kdyZ v posledni dobé se vyskytuje trend uzivat ¢im dal vétsi
mnozstvi ,,emotikon®. Mimo nejstarsi a velice zndmé, které vystihuji nadladu autora textu
diky vyobrazeni oblicejového vyrazu znamé pod lidovym oznacenim ,,smajlik®, se
objevuji Vv této kategorii I jednoduché zdrobnélé obrazky projektujici rizné predméty ¢i

situace.

Piikladem textového statusu mize byt ,,Veselé Velikonoce vSem fitnesdkim a
fitnesackam. I kdyz véfime, ze k pékné postave prispiva vice sport, nepodceniovat zitra =

29

Takové piispévky se poté zobrazuji na hlavni strance, s konkrétni lokaci uprostred, ve

sloupci zvetfejnénych prispévkil. Konkrétn€ na strance vypadaji nasledovné.
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Stranka Zpravy Upozomeéni [ Frehledy Mastroje pro zvefejiiovani
il Tohle semilibi v | 3\ Sleduji~ | < Sdilet

S Luksa Movotny jsme se rozhodli, Ze vyzkousime takovy novy typ kratsich
instruktdznich videi ohledn cvikl. Pokdu se vam podobny konc...

Zobrazit dali

Osloveni lidé (14) Propagovat prispévek

Fitness hlavou e Tosemilibi W8 Komentsi  # Sdilet -

@fitnesshlavou
¥ Fitness hlavou

Hlawvni

stranka KdyZ je ten €as snidané, vEdéli jste, 7e vajedny Zloutek obsahuje zinek,

Prispévky vitamin K, omega 3 a dalsi dileZité Ziviny, které vase télo potfebuje?
Nevyhazujte ho!

Videa

Fotky Osloveni lidé (12) Propagovat prispévek
Informace e Tosemilibi B Komentif  # Sdilet -
To se mi libi

! Fitness hlavou sdilel(a) pfispévek uZivatele Adriana Trifu.

Propagovat -

Adriana Trifu sdilel(a) video uZivatele Magic Fitness ve skupiné
BODYBUILDING FEDOR.

Osloveni lidé (9) Propagovat prispévek

e Tosemilibi @8 Komentsf 4 Sdilet "I

Obrazek 8: Textovy piispévek (Prevzato z Testovaci stranky autora)

Na vyse uvedeném grafickém piikladu se sledovany status vyskytuje vprostied obrazku.

Pii implementaci tohoto druhu pfispévkii na sledovanou stranku jsme dosahli

nasledujicich hodnot.
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Pocet ,,to se mi 1ibi* pro stranku 0

V priméru na jeden prispévek

Pocet ,,to se mi libi* pro prispévky 0

V pruméru na jeden prispévek

Kolik uzivatelii ptispévky vidélo 12

V priméru na jeden prispévek

Kolik uzivatela piispévky otevielo 1

V pruméru na jeden prispévek

Pocet sdileni pfispévki v priméru na 0

jeden ptispévek

Pocet zminéni stranky ostatnimi uzivateli 0
diky témto ptispévkiim Vv priméru na

jeden ptispévek

Tabulka 6: Sledované hodnoty pro textové prispévky (Vlastni zpracovani dle Testovaci stranky autora)

Data z tabulky ukazuji na primérny dosah piispévkil v hodnoté 12 dosazenych uzivatelti
na jeden prispévek, coz je srovnatelné s ostatnimi druhy. V priméru otevie kazdy

ptispévek jeden z dosazenych uzivateli prispévkem.

Pro lepsi zobrazeni vlivu na jednotlivé sledované reakce uzivateli ptikladam graf

zobrazujici tato data.
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Vyvolané reakce u uZivatel( textovymi prispévky

= Pocet ,to se mi libi“ pro stranku

= Pocet ,to se mi libi” pro prispévky
Kolik uzivatell prispévky vidélo
Kolik uzivatel( prispévky otevielo
Pocet sdileni pFispévkd

= PocCet zminéni stranky

Graf 3: Vyvolané reakce u uZivatelli textovymi piispévky (Vlastni zpracovani dle Testovaci stranky autora)

Nejvétsiho efektu tedy tento druh prispévku ma v oblasti dosazenych uzivatelll a poctu

otevreni.

3.3.4 Zverejnéni fotografie s popiskem

Dalsim druhem pfispévki je zvefejnéni fotografie s popiskem. Jedna se o graficky
prispévek, ktery do uréité miry zapojuje 1 textové sdéleni. Lze tedy spatfit drobnou

korelaci s ptedchozi kategorii, tj. textovymi statusy.

Avsak oproti textovym statusim je zde nosnym prvkem ona zvetejnéna fotografie.
Textové sdéleni se na hlavni strance ve sloupci s ptispévky zobrazuje bezprostiedné nad

fotografii.

Ukol zaujmout navstévnika stale spo€iva na zvetejnéné fotografii. Tento druh piispévku
se opird o trend upadajicitho z4jmu ze stran navstévnikil o textovad sd€leni obecné a

uptfednostnovani kvalitnich grafickych prvki na strance.
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Prikladem takového ptispévku muze byt poté nasledujici obrazek. Jedna se o popisované

vyobrazeni v sloupci piispévki na strance.

Stranka Zpravy Upozornéni Prehledy Nastroje pro zverejfiovani

i Tohle semilibiv = X\ Sledujiv 4 Sdilet

il To se milibi ®@ Komentai A Sdilet ¥

,\‘a Fitness hlavou pfidai(a) novou foiku do alba: Myty a
AN Dulishit

No, ne. Naopak vychazi na svétlo, Ze studie, které tvrdily, Ze tuk je pro lidi
X Spatny, byly zaplacené spolecnostmi, jejichZ byznysem je cukr... Tuk je pro
Fitness hlavou télo mnohem pfirozenéjsi a neni tieba se ho bat. Nerozhazuje inzulin v
@fitnesshlavou krvi, je potfeba pro tvorbu testosteronu atd...Hura na poradny steak!

mﬁﬂmﬁm

Hlavni
stranka

Prispévky

Videa
Fotky
Informace

To se mi libi

Propagovat A

—r— 4-/ ¥
PRIBERES TUK™ .=
Osloveni lidé (12)

ifs To se milibi P8 Komentar A Sdilet b4

Obrazek 9: Ptiklad zvetejnéni fotky (Pfevzato z Testovaci stranky autora)

Zminény piispévek je vidét vprostied obrazku, na kterém nalezneme vytez nahledu
stranky se sloupcem zvefejnénych ptispévkil. Nad dominantni fotografii, ktera zabird

vetsinu plochy prispevku, je vidét textoveé sdéleni spojené s timto prispévkem.

Pti aplikaci tohoto druhu pfispévku na stranku jsme dostali nasledujici data.
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Pocet ,,to se mi 1ibi* pro stranku 0

V priméru na jeden prispévek

Pocet ,,to se mi libi* pro prispévky 0

V pruméru na jeden prispévek

Kolik uzivatelt ptispévky vidélo 15,33

V priméru na jeden prispévek

Kolik uzivatela piispévky oteviclo 9,67

V pruméru na jeden prispévek

Pocet sdileni pfispévka v priméru na 0

jeden ptispévek

Pocet zminéni stranky ostatnimi uzivateli 0
diky témto ptispévkiim v priméru na

jeden ptispévek

Tabulka 7: Sledované hodnoty pro zvefejnéné fotky (Vlastni zpracovani dle Testovaci stranky autora)

Jiz pfi prvnim pohledu je vidét z dat v tabulce, Ze tento druh pfispévku vyvolava

v uzivatelich vétsi miru reakce nez piispévek v podobé ,.textovy status®.

Bylo dosazeno hodnot 15,33 dosazenych uzivatelt v priméru na jeden ptispévek a 9,67

otevieni pfispévku v priméru na jeden piispévek.

Lze si také vSimnout, Ze pomér mezi dosaZenymi uzivateli a témi, které ptispévek zaujal

a motivoval k reakci je lep$i ve srovnani s textovymi piispévky téz.
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Vyvolané reakce u uzZivatel(l zverejnénim
fotky

= Pocet ,to se mi libi” pro stranku

= Pocet ,to se mi libi“ pro pFispévky
Kolik uzivatel( prispévky vidélo
Kolik uZivatell prispévky otevrelo
Pocet sdileni prispévki

= Pocet zminéni stranky

Graf 4: Vyvolané reakce u uZivatelt zvefejnénim fotky (Vlastni zpracovani dle Testovaci stranky autora)

Pti ¢iselném vyjadreni lze fici, Ze 63,06% uzivatelq, ktefi si zobrazili tento piispévek, na
néj také reagovali rozkliknutim. Tato hodnota je o 54,72% vys8i nez pfi srovnani

S textovym ptispévkem.

3.3.5 Uverejnéni odkazu na ¢lanek

Dalsim testovanym postupem bylo uvetejnéni odkazu na tematicky ¢lanek, ktery se hodil
do aktudlni koncepce piispévkli a mohl by byt potencidlné zajimavy pro uzivatele

sledujici testovanou stranku.

Na Facebooku lze uvetejniovat odkazy na ostatni webové nosice. Lze timto zplisobem
odkazat na jakoukoliv stranku s libovolnym odkazem. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o
pouhé sdileni obsahu, pfi kterém si spravovana stranka na Facebooku nepfivlastiiuje
zadné autorské naroky, ale jedna se o pouhé uvetejnéni odkazu, coz je z ptispévku jasné

zietelné, nepfichazi tyto &innosti nijak do rozporu s autorskym zdkonem Ceské republiky.
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Ptispévek je vyobrazen podobné jako zvetejnéni fotografie. V horni Casti se nachazi
vlastni text pfispévku, pod kterym je uvefejnéna hlavni fotografie ¢lanku. Oproti
zminénému druhu pfispévku se zde také nachazi malé pole pod fotografii, kde lze
zpravidla nalézt internetovou stranku, na kterou je uvetejnén odkaz a ptipadné kratky

uryvek textu. V tomto poli je vSak omezen pocet znakli na pomérn¢€ malé Cislo.

Stranka Zpravy Upozornéni Prehledy Nastroje pro zverejiovani

ife Tohle semilibiv = X\ Sledujiv 4 Sdilet

il To se mi libi §8 Komentai A Sdilet -

Fitness hlavou

A

Pomalu zacne plavkova sezona, tak je Cas podivat podivat se na hubnuti,

Fithess hlavou 4

@fitnesshlavou
Hiavni
stranka
Prispévky
Videa
Fotky
Informace

To se mi libi

Jaky cvik je nejlepsi pro hubnuti? FitPlan ma odpovéd!

Napadlo vas nékdy, jaky cvik je nejlepsi pro hubnuti? Co musi obsahovata
zahrnovat, aby byl Gcinek hubnuti co nejvétsi? Mam pro vas odpoveéd.

FITPLAN.CZ
Osloveni lidé (14) Propagovat prispévek
il To se milibi P8 Komentar # Sdilet N

Obrazek 10: Graficky ptiklad sdileného ¢lanku (Pievzato z Testovaci stranky autora)

Na uvedeném ptikladu je ptispévek opé€t vyobrazen ve sloupci vsech ptispevkl. Je zde

vidét popisovana patrna podobnost s uveiejnénim vlastni fotografie, avSak Ize to odlisit
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zobrazenym nadpisem, v naSem piipadé¢ ,,JJaky cvik je nejlepsi pro hubnuti? FitPlan ma

odpoved’!“.

Poté, co jsme otestovali tento druh piispévku, byla ziskana tato data.

Pocet ,,to se mi 1ibi* pro stranku 0

V priméru na jeden prispévek

Pocet ,,to se mi libi* pro prispévky 0

V pruméru na jeden prispévek

Kolik uzivateli ptispévky vidélo 13

V pruméru na jeden ptispévek

Kolik uzivateld pfispévky otevielo 1

V pruméru na jeden prispévek

Pocet sdileni pfispévka v priméru na 0

jeden ptispévek

Pocet zminéni stranky ostatnimi uzivateli 0
diky t€émto ptispévkiim v priméru na

jeden ptispévek

Tabulka 8: Sledované hodnoty pro sdileny ¢lanek (Vlastni zpracovani dle Testovaci stranky autora)

Hodnota oslovenych uzivatell tedy nabyva 13 v priiméru pro jeden zvetejnény piispévek
a v primér jeden uzivatel jej také rozklikne. Lze si zde vSimnout zna¢né podobnosti
s textovymi ptispeévky. Pomeér rozkliknuti k dosazenym uzivatelim je v tomto ptipadé

mirné horsi, avSak podaftilo se v priméru dosahnout o jednoho uzivatele vice.

Z divodu této podobnosti také nebudu uvadét nadzorny kolacovy graf pro dosazené

uzivatele a poCty otevieni prispévku.
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3.3.6 Uverejnéni odkazu na video

Nyni se dostavame k uvetejnéni odkazu na video. Tento druh pfispévku je z pohledu
postupu a zobrazeni velice podobny s pfedchozim druhem, konkrétné uveiejnénim

odkazu na ¢lanek.

Uvertejnéni piispévku se provadi skrze textové pole pro uvetejnéni textovych prispévkd.
Nejprve je tfeba napsat vlastni textové sdéleni a poté vlozit do pole odkaz na video. Diky
tomu, ze Facebook odkaz rozpozna, nahraje automaticky nadhled a zméni druh ptispévku.
Naskyta se zde tedy moznost posléze samotny text hypertextového odkazu smazat.
Naéhled zlstane stale uvetejnén, skrze kliknuti na né&j se posléze uzivatel dostane i na
pozadovany cil odkazu. Samotny hypertextovy odkaz by totiz mohl v textu pusobit

rusive.

Od ostatniho sdilené¢ho materialu jej také moZno rozpoznat diky menSimu nahledu fotky,
skrze kterou je umisténo typické trojuhelnikové piehravaci tlacitko. Kratky text z cilové
stranky se nachazi vpravo oproti odkazu na c¢lanek. V neposledni fad¢ jej lze také

rozpoznat diky nazvu cilové stranky, kterd je v naSem piipad¢ typicky YouTube.
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Stranka Zpravy Upozornéni Prehledy Nastroje pro zverejiovani

ile Tohle semilibi~ X\ Sledujiv 4 Sdilet

Dékuji véem, stal jsem se mistrem Evropy &

Osloveni lide (10) Propagovat prispévek

il To se milibi §8 Komentar # Sdilet e

: Pl Fitness hlavou
Fitness hlavou t)

@fitnesshiavou

KdyZ jsme u téch mytu. ..

Hiavni Top 10: Myt a Blbosti ve Fitness a
stranka T
Kulturistice!
Prispévky Ahoj Kamaradi! Kratkeé video o mytech a blbostech ve
Fitness a Kulturistice. Bohuzel nektere z techto blbosti
Videa jsem sam dodrzoval a ted toho lituji. . . . PIit...
Fotky YOUTUBE.COM
Informace

To se mi libi Osloveni lidé (11) Propagovat prispévek
A . il To se milibi P8 Komentar A Sdilet Vi

Obrazek 11: Ptiklad odkazu na video (Pfevzato z Testovaci stranky autora)

Pokud c¢lovek vyuzije zminéného piehravaciho tlacitka, video je spusténo v miniatufe o
velikosti pfispévku pfimo na strance Facebook. Pfi kliknuti mimo drobnou nahledovou

fotografii je uZivatel odkazan pfimo na cilovou adresu, kterou odkaz reprezentuje.

Vliv na uzivatele, kteti oznacili testovanou stranku jako ,,To se mi 1ibi“, m¢l tento druh

ptispévku nasledujici.
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Pocet ,,to se mi 1ibi* pro stranku 0

V priméru na jeden prispévek

Pocet ,,to se mi libi* pro prispévky 0

V pruméru na jeden prispévek

Kolik uzivatelii ptispévky vidélo 10

V priméru na jeden prispévek

Kolik uzivatela piispévky oteviclo 1

V pruméru na jeden prispévek

Pocet sdileni pfispévka v priméru na 0

jeden ptispévek

Pocet zminéni stranky ostatnimi uzivateli 0
diky témto ptispévkiim v priméru na

jeden ptispévek

Tabulka 9: Sledované hodnoty pro sdilena videa (Vlastni zpracovani dle Testovaci stranky autora)

V datech si lze vSimnout nizkého dosahu uzivateli s timto druhem piispévku. Pocet
rozklikii v priméru na jeden prispévek se udrzuje konstantni s hodnotou 1. Ostatni

sledované veli¢iny nabyvaji hodnoty 0.

I kdyZ pomér mezi dosaZenymi uZzivateli a rozkliknutim ptispévku ndm nabyva 10%, coz
je lepsi hodnota neZ u sdileného ¢lanku a textového piispévku, je to zptisobeno klesajicim

dosahem uzivatell, coz rozhodn€ neni cilem.
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3.3.7 Sdileni fotografie z jiného profilu na socialni siti

Mezi ptispevky na strance lze zatadit i dal$i druh, tj. sdileni fotografie z jiného profilu na
socialni siti. Vytvoteni ptispévku tohoto typu je velice jednoduché, diky specialni funkci

Facebooku za ucelem prave tohoto postupu.

Pti prohlizeni prispévkil si lze povSimnout tii aktivnich tlacitek hned pod kazdym
ptispévek. Jsou jimi ,to se mi libi“, , komentai“ a ,sdilet. Pravé posledni zminéné

tlacitko slouzi k tomuto ucelu.

Pti zvoleni ptispévku, ktery chceme timto zplisobem sdilet, kliknutim na ono tlacitko se
objevi menu nabizejici moznosti, kde se ma nachazet cil sdileni. V tomto ptipadé je

klicova polozka ,,Sdilet na strance®. Po zakliknuti této polozky se zobrazi okno,

Kde nalezneme opét predchozi menu,
ve kterém si 1ze zvolit, na které z nami spravovanych stranek ptispévek zvetejnit,

dopsat vlastni text

A wnp e

v jehoZ spodni ¢asti se vyskytuje tlacitko pro zvefejnéni na spravované strance.
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Stranka Zpravy Upozornéni Prehledy Nastroje pro zvefejiovani

il Tohle se milibi v X\ Sledujiv = 4 Sdilet
" Wy Fitness hlavou sdilel(a) fotku uZivaiele Lukas
, Topinka Official

Nas novy mistr Evropy &* | naturainé to jde, kdyZ je ¢lovék dostatecné
vytrvaly a odhodlany!

Fithess hlavou

@fitnesshlavou
Hiavni
stranka
Prispévky
Videa
Fotky
Informace

To se mi libi

Propagovat v

Lukas Topinka Official
4 kvétenv 1851 - €

Dékuji vSem, stal jsem se mistrem Evropy &

Obrazek 12: Piiklad sdilené fotografie (Pfevzato z Testovaci stranky autora)

Lehkou identifikaci pfispévku tohoto druhu je text navrchu pole piispévku, ktery zni
»Fitness hlavou sdilel(a) fotku uzivatele Lukas Topinka Official“. Takto lze jednoduse na
prvni pohled rozeznat vlastni kontext od sdileného. Timto zplGsobem je komentovan
veskery sdileny kontext v ramci socidlni sit¢ Facebook. Pouze slovo ,,fotku“ se méni

Vv zavislosti na podobé¢ sdileného ptispévku.
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Sdilen¢ fotografie po aplikaci na spravovanou stranku dosahly téchto vysledka.

Pocet ,,to se mi libi* pro stranku 0

V priméru na jeden prispévek

Pocet ,,to se mi libi* pro pfispévky 0

V priméru na jeden prispévek

Kolik uzivatela ptispevky vidélo 11

V priméru na jeden prispévek

Kolik uzivateli piispévky otevielo 2

V pruméru na jeden prispévek

Pocet sdileni prispévkl v priméru na 0
jeden prispévek
Pocet zminéni stranky ostatnimi uzivateli 0

diky témto pfispévkim v priiméru na

jeden prispévek

Tabulka 10: Sledovana data pro sdilené fotografie (Vlastni zpracovani dle Testovaci stranky autora)

V téchto datech si lze vSimnout zmény v poméru dosazenych uzivateld a rozkliki
ptispévkl, kterd je zpisobena navySenim priameérnych rozkliki na jeden piispévek.
Konkrétni hodnota jsou 2 rozkliky pro jeden piispévek. Dosazenych uZivatell se podatilo

ziskat v priiméru na jeden ptispévek 11.

Z procentualniho hlediska je tedy z4jem v porovnani rozkliki a dosazenych uzivatelt

18,18%. V grafickém zobrazeni se projevuje ndsledovné.
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Vyvolané reakce u uzivatel( sdilenim fotky

Kolik uZivatell prispévky vidélo
= Pocet ,to se mi libi” pro stranku
Kolik uZivateld prispévky
Pocet ,,to se mi libi“ pro pfispévky
= Pocet sdileni prispévkd

= Pocet zminéni stranky

Graf 5: Vyvolané reakce u uZivatelu sdilenim fotky (Vlastni zpracovani dle Testovaci stranky autora)

V grafickém zobrazeni si lze dobfe povSimnout narlstu reakci uzivatel v podobé

rozkliki ptispévku k dosahu.

3.3.8 Sdileni videa z jiného profilu na socialni siti

Poslednim métenym druhem piispévku na spravované strance je sdileni videa z jiného

profilu. Vyznacuje se podobnosti se sdilenim fotografie z jiné¢ho profilu.

Postup pro vytvoteni tohoto pfispévku je shodny s postupem pro sdileni fotografie, takze

jej zde jiz nebudu opakovat.

Hlavnim rozdilem je vSak specidlnost pro videa na Facebooku obecné. Jednou
Z poslednich zmén na této socialni siti je uprava, po které se nahrana videa piimo na
Facebook automaticky spusti, jakmile se dostanou na monitor obrazovky a uzivatel se
dostane do jejich pole pocitacovou mysi. U videa se spusti piehravana projekce, avSak

zvuk ztstane vypnuty. Uzivatel ma moznost, pokud je zaujat, si zvuk dodate¢né zapnout.
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Stranka Zpravy Upozornéni Prehledy Nastroje pro zverejiovani

il Tohle semilibi v = X\ Sledujiv 4 Sdilet

Fitness hlavou sdilel(a) video uZivatele Ales Lamka -
Fitness

Je tfeba se furt dale vzdélavat. nebo si aspon opakovat...

Hiavni
stranka

Prispévky
Videa

Fotky

Informace

To se mi libi Ales Lamka - Fitness il Dét strance To se mi libi
bRy

BENCHPRESS V JEDNE MINUTE

instruktaZnich videi ohledné cvikd. Pokdu se vam podobny konc..

Zobrazit dalsi

Osloveni lidé (14) Propagovat prispévek

fe To se milibi P8 Komentaf A Sdilet "I

Obrazek 13: Piklad sdileného videa z jiného profilu (P¥evzato z Testovaci stranky autora)

Lze si zde vSimnout avizované zmény v zobrazeni se sdilenou fotografii v hornim

popisku ptispévku.

Video je ve vyobrazeni jiz spusténo, jak bylo zminéno vyse. V poli samotného videa, se
po presunuti kurzoru mysi praveé do této oblasti, objevi ovladaci prvky pro posouvani

stopaze, prehravani videa, volby kvality a regulace hlasitosti.
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Pocet ,,to se mi 1ibi* pro stranku 0

V priméru na jeden prispévek

Pocet ,,to se mi libi* pro prispévky 0,33

V pruméru na jeden prispévek

Kolik uzivateld prispévky vidélo 21

V priméru na jeden prispévek

Kolik uzivatela piispévky oteviclo 2,67

V pruméru na jeden prispévek

Pocet sdileni pfispévka v priméru na 0

jeden ptispévek

Pocet zminéni stranky ostatnimi uzivateli 0
diky témto ptispévkiim v priméru na

jeden ptispévek

Tabulka 11: Sledovana data pro sdileni videa z jinych profild (Vlastni zpracovani dle Testovaci stranky
autora)

U tohoto druhu ptispévku byla poprvé zaznamenana kladna hodnota pro ,,Pocet ,.,to se mi
libi* pro ptispévky v priméru na jeden piispévek®. Jeji hodnota je 0,33 likli na jeden

zvetejnéni prispévek.

Dale lze sledovat vysoké hodnoty dosazené uzivatele, konkrétn¢ 21 uzivatelii na jeden

ptispévek a pocet rozkliknuti ptispévku s hodnotou 2,67 rozklikii na jeden ptispévek.

V grafickém vyobrazeni tedy nasledujici hodnoty vypadaji nasledovné
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Vyvolané reakce u uZivatel( sdilenim videa z jiného profilu

= Kolik uZivateld prispévky vidélo = Pocet ,to se mi libi” pro prispévky
= Kolik uZivatel( prispévky otevielo = Pocet ,to se mi libi“ pro stranku

= Pocet sdileni prispévkd = Pocet zminéni stranky

Graf 6: Vyvolané reakce u uzivateld sdilenim videa z jiného profilu (Vlastni zpracovani dle Testovaci
stranky autora)

Na grafu Ize zfetelné pozorovat, Ze hodnota reakce uzivateli v podobég ,.,to se mi 1ibi*,

symbolizujici zaujeti piispévkem, je ve srovnani s dosazenymi uzivateli nizka.

Dale 1ze vypozorovat, ze i pies nartist hodnot dosazenych uzivateld a otevieni prispévku,
se pomér téchto veli¢in ve srovnani s pfedchozimi pfispévky vyrazn€ nezménil. Jinymi

slovy, stale stejné procento dosaZenych uZivatelu si ptispévek i otevre.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Touto kapitolou se jiz dostavame k zavéru celé prace. Bude zamétfena na doporucent,
kterd jsou vyvozena z analytické Casti a aktualni situace v oblasti socidlnich siti.

Konkrétnéji chei v této kapitole obsahnout nasledujici body

e situace internetovych piipojek v CR pro podniky
e potencidl socialnich siti pro vybrana odvétvi,

e spravnd volba jména stranky na Facebooku

e prvni kroky uzivateli na nové strance

e nejlepsi druh piispevku dle analyzy

e piispévky odkazujici na jiné weby

Vysledkem této kapitoly by mél byt souhrn ndvrhl postupt ve spravé stranky na socidlni
siti Facebook zahrnujici problematiky souvisejici s vhodnou volbou jména stranky,
vhodnost propagace skrze socialni sité, volba postupil v otazce piispévki na strance atd.
Tyto navrhy vychazeji z vysledki, které byly ziskany z aplikace postupl na testovaci

strance.

Vsechny navrhy v této praci jsou koncipovany s nulovym finanénim rozpoctem. I
Z podstaty rozebiranych témat je tato prace zamétena pro zainajici a malé podniky, které
se rozhoduji, respektive Cerstvé rozhodly, pro vyuZiti socidlni sit¢ Facebook ve svém
marketingovém mixu. Jedinym nakladem, ktery nikdy nelze vyloucit, ale na druhou

stranu potieba neopominat, je ndklad obétovaného Casu pro aktivni spravu stranky.

Vzhledem k mnozstvi navodi volné piistupnych na internetu, neni cilem prace vytvofit
pfesny postup krok po kroku pii zakladani podnikové stranky. Z tohoto divodu jsou

V praci obsazeny pouze kritické kroky pfti zakladani nového profilu podniku.

Jednotlivé body jsou roz¢lenény do kapitol dle ptibuznosti ¢i jiné podobnosti.
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4.1 Predpoklad pro mozZnost spravy stranky

Pfipojeni k internetu je bezpodminecnou podminkou pro praci se socidlnimi sitémi. Pro

spravu testovaci stranky bylo vyuzito pfipojeni optickym kabelem s parametry

e download: 9,4 Mbit/s,
e upload: 2,1 Mbit/s
e aping 30 ms.

Pfipojeni, skrze které¢ byla strdnka spravovana, nikdy a Zzaddnym zplsobem

nekomplikovalo procesy spravy. Lze jej tedy oznacit za vhodné k tomuto tcelu.

Obrazek 14: Pokryti LTE internetem (Pievzato z %)

Alternativou je pfipojeni LTE, které 1ze pouZit v oblastech, kde neni dostupnost optickych
kabelt. Tento druh pfipojeni byl vyuZit pfi spravé stranky skrze mobilni telefon. Ani
Vv tomto ptipadé nedoslo k zadnym komplikacim procesii spojenych se spravou a Ize tedy

tento typ ptipojeni doporucit.

33 Mobilni internet 4G LTE. Dostupné z: http://avonet.cz/mobilni-internet-4g-Ite.
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Naklady na tuto sluzbu zavisi na pozadovaném mnozstvi objednanych a pienesenych dat.

Primérné se vSak cena pohybuje kolem

e 149K¢ mési¢né za 1,5GB dat,
e 289K ¢ meésién€ za SGB dat

e a449Kc¢ mésicn¢ za neomezeny tarif.

Pokud podnik nehodla moznosti internetu vyuzit i pro dalsi ucely, k piikladu nabidka
bezplatného wi-fi pfipojeni pro zdkazniky na prodejné, a neplanuje nahravéani Castych
prispeévkll obsahujici video, které by skrze tento typ pfipojeni byly nahravany velice

dlouho, bude dostacujici zvolit variantu obsahujici limit 5GB pfenesenych dat mési¢né.

4.2 Kritické kroky postupu rozhodovani pri zarazeni socidlnich siti

do marketingového mixu

Socidlnim sit€¢ nejsou univerzalnim nastrojem vhodnym pro vSechny podniky. Pii
rozhodovani o vstupu na né hraje velikou roli odvétvi, ve kterém podnik pisobi, z ¢ehoz

je odvozena skladba cilovych zakaznikd.

4.2.1 Potencial socialnich sitich v jednotlivych odvétvi ve spojitosti s trhy B2C a
B2B

Uzivani socidlnich siti, jakoZto naplii volného casu, je provazeno Vv drtivé vétSiné
jednotlivci. Z této pticiny statisticky klesa potencial vyuziti socialnich siti na B2B, neboli

business to business, trzich, kde zakazniky jsou ostatni podniky.

Testovaci stranka nebyla zaloZena v podobé firemniho profilu, ale jako prostor pro
Cerpani informaci zajmové skupiny. S ohledem na fakta v pfedchézejicim odstavci bylo

zvoleno odvétvi sportu, konkrétné fitness.

V disledku modernich trendt se potyka s velmi vysokou konkurenci. Tomuto pfidava i

fakt, ze kromé Casové naroc¢nosti nevyzaduje zalozeni a nasledna spréva stranky veliké
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finan¢ni rozpocty. Vzhledem ke konkurenci a ptedem planovaného a udrZzeného rozpoctu
ptimo vynalozenych finan¢nich prostfedkd v podobé 0 K¢, lze na zakladé vysledku

zalozeni Facebook stranky v tomto odvétvi doporucit.

Dale Ize na zaklad¢ vysledkti métfeni v analytickém useku, konkrétné v kapitole ,,3.1.2
Mira vyuziti socidlnich siti podniky*‘, doporucit zalozeni stranky na socialni siti Facebook

podnikiim v odvétvi

e maloobchodu,

e ubytovani,

e stravovani a pohostinstvi,

e cestovnich agentur a kancelafi,

e audiovizudlni ¢innosti; vydavatelstvi,

e atelekomunikacénich ¢innosti.

4.2.2 Rozhodovani o vstupu dle parametra cilovych zakaznika s ohledem na
vysledky analyzy a priklady podniki vhodnych pro propagaci na socialnich

sitich

Pro kritické rozhodnuti v tomto sméru je nutny, co nejpifesnéji definovany segment
obyvatelstva, ktery tvofi nase zdkazniky. Pro testovaci stranku byl zvolen segment

s parametry

o 16-25 let,

e student — stfedni/vysoka skola,
e muzské/Zenské pohlavi,

e zijem o budovani postavy

e navstévnik posilovny.

Stranka se zaméfila celkoveé na 4 segmenty, které se vSak liSi pouze ve dvou parametrech,
tudiz jsou zde tyto parametry rozliSeny ,,lomitkem®, jelikoz ostatni hodnoty jednotlivé

segmenty sdili.
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Po splnéni podminky definice cilové skupiny Ize jiz porovnat, v jaké mife jsou potenciadlni

zakaznici zastoupeni na socidlni siti.

V analytické ¢asti této prace vyslo, ze v zastoupeni alesponn z 50% této skupiny

obyvatelstva jsou lidé ve véku

1. 16 az 24 let,
2. poté v rozmezi 25 az 34 let

3. anakonec 35 az 44 let.

Zrozd€leni uzivateli dle jinych parametri vyslo, Ze nejCastéji travi volny cas na

socialnich sitich obyvatelé spadajici do skupin

1. studenti star$i 16 let

2. amatky na rodi¢ovské dovolené.

Pti sloucent téchto poznatki dohromady a implementace vysledku, ze vice Zen, konkrétné
o 1,4% ve srovnani s muzi, vSeobecné travi ¢asu na socialnich sitich vice, nam da

vysledek, ze nejvice zastoupenymi skupinami jsou

1. studentky (divky) ve véku starsi 16 let,
2. studenti (chlapci) ve véku starsi 16 let,
3. matky na rodi¢ovské dovolené
4

a ostatni osoby ve véku od 16 do 44 let.

Pti porovnani cilové skupiny testovaci stranky a analyzy hodnot parametri uzivatelt
socialnich siti, vychazi, Ze cilova skupina patii mezi 2 nejpocetnéjsi skupiny uzivateld.

Z tohoto hlediska ma stranka veliky potencial.

Poté tedy lze také doporucdit propagaci skrze socialni média podnikim s témito cilovymi

skupinami. Mezi piiklady lze uvést podniky typu

e obchody s médou a moédnimi dopliiky,
e obchody s kosmetikou,
e podniky zaméfujici se na pocitacové hry,

e podniky se zaméfenim na mobilni aplikace,
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e spolecnosti nabizejici mimoskolni aktivity,

e spolecnosti zabyvajici se prodejem vybaveni pro mimoskolni aktivity,
e dale pak podniky nabizejici produkty pro matky,

e spolecnosti se zaméfenim na vybaveni pro novorozence,

e poradenské spole¢nosti pro matky,

e volnocasova centra pro matky s malymi détmi,

e matefska centra,

e anakonec tane¢ni kluby,

e podniky zabyvajici se pronajmem bytovych jednotek,

e apersonalni agentury.

S ohledem na vysledky analyzy Ize propagaci skrze socialni média doporucit i podnikim,
pro které byva spise typické, ze spadaji do statniho sektoru. Z tohoto oboru mohu vybrat

ptevazné priklady jako

e stfedni odborné skoly,
e vyssi odborné skoly,
® gymnazia,

o uciliste

e avysoké skoly.

4.3  Postup pro volbu jména stranky

Ve spojitosti se jménem je potieba si pifedevsim uvédomit, Ze je to prvni véc, kterou
osloveni uzivatelé uvidi. Z tohoto diivodu je dilezité pristupovat k volbé jména obezietné

a pocitat s tim, ze tento tkon mize zabrat delsi ¢as, ktery se vyplati mu vénovat.
Tento postup ovliviiuje schéma stranky, které je zvoleno. Naskytaji se varianty zaloZeni

e oficidlniho profilu podniku

e nebo tematické stranky.
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Kvili absenci podniku, pro ktery by mohla byt stranka zaloZena, byla zvolena varianta

druha, tj. tematicka stranka s atraktivnim zaméfenim pro cilovou skupinu.

4.3.1 Tematicka stranka s atraktivnim zaméfenim pro zakazniky podniku

Z divodu této volby, bylo tfeba zvolit zaméfeni, které je zakaznikiim nejblizsi. Na stranku
byly ptidavany neutralni piispévky, souvisejici se zvolenym tématem, do kterych mély

byt v budoucnu zasazeny nenasilnym zptisobem produkty podniki.

!,\;J.’" Fitness hlavou pridal(a) novou fotku do alba: Myty a
AN Dulishit

Ma to i sva pozitiva. Aspon lidi to bficho vabec cviti. Kdyby totiZ vSichni
védéli, Ze to, kde se pali tuk, urcuje genetika a nic s tim nenadélas, vsichni
by délali takové cviky, pfi kterych se pali vic energie, aby to télo donutili si
§ahnout do tukd &=

Osloveni lide (13) Propagovat prispévek

il To se milibi #@ Komentai A Sdilet "

Obrazek 15: Ptiklad ptispévku s timto vyuzitim (Pfevzato z Testovaci stranky autora)
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Osoba v tomto piispévku muze byt vybavena oble¢enim ur€ité znacky.

Pii volbé tohoto postupu byly kladeny vétsi naroky na znalost zakaznikti podniku. Dale
bylo tieba vice pracovat na tvorb¢ komunity, kterou spojuje tématika stranky. Uzivatelé

na takové strance oCekavaji hlubsi vazby a porozuméni mezi jednotlivymi ¢leny.

Jméno stranky bylo tedy zvoleno ,,Fitness hlavou®. Vybér pravé tohoto jména je zcela
zamérny, a to s zkou korelaci s celym zaméfenim stranky. Tim je pfinaSeni informaci

tykajicich se cviceni svym fanousktm.

Volbu jména také ovliviiovala striktni politika Facebook vic¢i tomuto zptisobu propagace
komerénich subjekti. Timto je zavedeni opatifeni v podobg, kdy si Zadné komeréni profily
nemohou zaloZit stranku s ,,generickym nazvem®. Z tohoto divodu nemohlo byt zvoleno

jméno ,,Fitness®.

S ohledem na vyse uvedenou naro¢nost by podniky zaéinajici na socialnich sitich mély
volit z pocatku variantu oficialniho profilu podniku, na kterém nacerpaji zkusenosti a
ov¢ti si reakee svych zakaznikid. Pokud se tento marketingovy néstroj osvéd¢i, je vhodné
ptidat podporu oficidlniho profilu skrze zaloZeni nové stranky se zaméfenim na téma

atraktivni pro zdkazniky podniku.

4.4  Volba profilové a uvodni fotografie

Po volbé jména je toto dalsi velice dilleZitou soucasti stranky, které je tfeba potieba

vénovat dost ¢asu na dukladné nastaveni.

Uzivatelé, ktefi se rozhodli navstivit testovanou stranku, vidéli jako prvni profilovou a
uvodni fotografii. Tyto dva subjekty jsou na strance velice dominantni a zamysleny, aby
poutaly pozornost. Z tohoto divodu bylo vénovano hodné ¢asu volbé reprezentacnich
fotografii, aby nevedly uzivatele k rozhodnuti po chvili stranku opustit a dale ji nevénovat

pozornost.
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ﬁ Uvodni fotka ufivatele Fitne @ .

55 hlavou
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Stranka pro lidi, ktefi u cvice a ” S
ﬁ ni radi pouzivaji hlavu. [= ¥ 0 ; |

Obrazek 16: Vysledky pro profilovou a uvodni fotografii (Ptevzato z Testovaci stranky autora)

Lze si prave u téchto dvou prvki vSimnout velice nadpriimérnych zobrazeni.

V piipadé testovaci stranky vSak bohuZzel nevedly k mnoha vystupiim v podob¢ oznaceni

,,to se mi libi®.

Detail profilové fotografie je uveden nize.

Obrazek 17:Profilova fotka testovaci stranky (Pfevzato z Testovaci stranky autora)

Jak jiz bylo zminéno dfive, stranka byla zaloZena s imyslem informovani lidi,

zabyvajicich se fitness, o pravych postupech z ohledu tréninku a dietnich plant. Jednim
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z konkrétnich zaméteni bylo vyvraceni zazitych myti v tomto odvétvi. S ohledem na

tento fakt byla zvolena i profilova a tvodni fotografie.

Zamérem bylo vyvolat zdjem v ndvstévnicich skrze pobaveni. Profilova fotografie m¢la
uzkou vazbu s ndzvem stranky, ktery znél ,,Fitness hlavou®. Volbu vSak ovliviiovalo i

implementace humorné slozky, konkrétn¢ ironie.

Dle vysledkt analyzy pro vyzvu k oznaceni ,to se mi libi“, kterou lze nalézt ve
stejnojmenné kapitole této prace, vSak tento postup nebyl efektivni a nesetkal se

S uspéchem.

Uvodni fotografie byla volena na zikladé stejného postupu a zachovani jednotného

schéma a cile stranky. Lze ji nalézt nize.

Obrazek 18: Uvodni fotografie testovaci stranky (Pievzato z Testovaci stranky autora)

Za pti¢inu téchto vysledkl lze oznacit i fakt, Ze u uvedenych fotografii nebyl vlozen
popisek, ktery mohl podavat nutna vysvétleni k nestandardni volbé téchto prvki stranky.

Pti dobie zvoleném popisku mohl byt pocet uzivatell, které stranka zaujme vyssi.

Na zaklad¢ vysledkil postupu na testovaci strance lze tedy doporucit kroky pro volbu

profilové a tvodni stranky takto. Oba obrazky by mély byt
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jednoduché,
pro cilovou skupinu lehce pochopitelné,
vystizné,

jednoznac¢né tematické vzhledem ke strance,

o &~ D e

a mély by obsahovat vystizny popisek, kde lze uvést zaméfeni stranky.

=2\ Ales Lamka

ON-LINE TRENER
aleslamka@seznam.
WWW.ALESLA

Obrazek 19:Ptiklad hlavni fotografie stranky (Pfevzato z 34

Tuto fotografii Ize doporucit jako vhodnou pro volbu hlavni fotografie, jelikoz spliiuje

vyse uvedené parametry.

4.5 Nejlepsi postup pro volbu druhu prispévki dle analyzy

V této kapitole bych se rad zaméfil na vysledky analyzy pro jednotlivé druhy ptispévka

a volbu nejefektivnéjsiho piispévku.
Z tohoto hlediska jsou ptispévky rozdéleny dle 2 hlavnich cild, nimiz jsou

1. dosah ptispévku

2. apodniceni reakci.

34 Ales Lamka - Fitness. Dostupné z:
https://www.facebook.com/AlesLamkaFitness/photos/a.714300188601121.1073741830.71331670536613
6/1312132132151254/?type=1&theater.
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45.1 Zaméreni na dosah Siroké skupiny uZivatel

V piispevcich zamérenych na dosazeni poc¢tu uzivatelli jsou hodnoty pro pocet ,,to se mi

libi*, rozkliknuti pfispévku atd. sekundarni.

S ohledem zaméfenym k tomuto cili jsou, dle vysledkil ptispévkil z testované stranky,

sefazeny ptispévky dle efektivnosti nasledovné

sdileni videa jiného profilu,
uvefejnéni vlastni fotky,
odkaz na ¢lanek,

vlastni textovy status,

sdilena fotka jiného profilu

2 A

a zakoncéené odkazem na video.

Lze tedy tento postup piispévku doporucit pievazné pii zavadéni stranky. V piipadé, kdy
je zalozena nova stranka, kterd nese unikdtni jméno doposud nezavedeného podniku
S minimalnim povédomim obyvatelstva, bude primarnim cilem podniku méteni efektivity

poctu dosazenych uzivatela ptispévky, které jsou zvefejiiovany na spravované strance.

45.2 Zaméreni na podniceni reakce

Dalsim cilem, do kterého je tfeba koncipovat ptispevky, je podnécovani navstévniky

stranky k reakci.

Postup této strategie byl podstatné odlisny od postupu té piedchazejici, kdy jejim cilem
byl vysoky dosah uZivateli socialni sit€¢ Facebook. V tomto piipadé byly piispévky
zameéteny na vyvolani reakce v okruhu uzivateli, ktery bude z velké ¢asti tvoten profily,
které jiz oznacily testovaci stranku tlac¢itkem ,,to se mi libi“. V mensim zastoupeni byla
tato reakce ocekavana od uzivatell, kterym se prispévky zobrazily ve sloupci jejich

doporucenych ptispevk.
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Toho bylo vyuzito ptevazné pro piiméni uzivatelu rozkliknout piispévek. Z tohoto

hlediska lze tedy druhy ptispévki seradit jako nejefektivnéjsi od

1. uvefejnéni vlastni fotografie,
2. sdileni videa jiného profilu,
3. sdileni fotografie jiného profilu

4. anakonec textovy status nebo odkaz na ¢lanek nebo odkaz na video.

Potadi ptispévki setazenych dle efektivity s ohledem na rozdilné cile se ve srovnani

s predchozim potadim zménilo, Cemuz je tfeba vénovat pozornost.

Uvefejniovani prispévkli s obéma uvedenymi cili je potfeba kombinovat z pohledu
udrZeni rozvoje stranky, hlediska poc¢tu uzivateli, ktefi oznaci stranku ,,to se mi libi*, a

celkového rozsiteni stranky do povédomi.

4.6 Obecné srovnani druhi prispévki

I kdyz v jedné z ptrechozich kapitol je kladen ddraz na potfebu definovani cile pfi
srovnavani efektivity ptispévka, lze si pfi blizS§im pohledu povSimnout, ze nékteré

ptispévky se nejevi efektivni ani pro jeden cil.
Na testované strance se neosveédcily

e vlastni textovy status

e aodkaz na video.

Z divodu trendu zmenSujicitho se zajmu o obsah pro Cteni se uvetejnéni vlastniho
textového statusu nachazi hned na prvnim misté. Dale pak z vysledki na testovaci strance
vysel odkaz na video. Problematice odkazli bych se rad vénoval v samostatné kapitole.

Efektivita ostatnich druht ptispévka se jiz 1isi. Vliv na jejich poradi ma zaméteni na

alespon jeden konkrétni cil.
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4.7  Problém s prispévky zaloZzené na odkazu

Na testovaci strance byl zaznamenadn nizky efekt pfispévkl zalozenych na odkazu
Z pohledu srovnani pii zaméfeni na podniceni reakce u uzivateli. Tento fakt jde v rozporu
s trendem klesajiciho zajmu o textové piispévky a vici tomu naristajictho zajmu o

prispevky obsahujici multimedialni obsah, ¢i pokud je alesponi soucasti sdéleni.

Jedna se konkrétné¢ o testovany prispévek na strance, kterym je ,,odkaz na video®.
Problematikou ptispévkl obsahujicich odkaz je, Ze uzivatel nema moznost rozpoznat,
jestli se v odkazu nachazi text ¢i audiovizualni média. Z tohoto divodu uzivatelé, ktefi
jsou pfitomni na socidlni siti skrze mobilni telefon vyuzivajici datovy balicek, ptispévek

s odkazem neoteviraji.

Z tohoto diivodu je doporuceno vyuZiti ptispévkil zaloZzenych na odkazech na jiné webové

adresy v minimalni mifte.

4.8 Naklady postupii

Na konci této bakalarské prace se dostdvame k celkovym nakladim na jednotlivé

postupy.

Jak jiz bylo zminéno na zacatku casti vénované nadvrhim feSeni, na vSechny postupy a
ani jejich dil¢i tkony nebyly vynaloZeny finanéni prostiedky pro placenou reklamu na

siti Facebook.

Nelze vsak opomijet faktor vynaloZeného Casu, ktery je zapotfebi obétovat, pfi volbé
vyuziti tohoto marketingového néastroje. Z diivodu rozdilné hodnoty obétované hodiny
pro kazdy subjekt je pfiloZzena tabulka vyjadiujici ¢asovou narocnost jednotlivych
postuptl, které jsou v nékterych piipadech rozepsany i do dil¢ich kroku. Jednotlivé
hodnoty jsou zprimeérovany a zobrazeny v odpovidajicim c¢asti na jeden piispévek

ur¢eného druhu.

73



druh pfispévku diléi ¢innosti casova

dotace (h)
textovy status 0,17
tvorba pfispévku 0,15
planovani zverejnéni a provedeni 0,02
uverejnéni vlastni fotografie 0,49
nalezeni/vytvoreni 0,25
tvorba textové Casti 0,17
celkova tvorba prispévku 0,47
planovani zverejnéni a provedeni 0,02
sdileni fotografie jiného profilu 0,32
nalezeni 0,18
tvorba textové Casti 0,12
planovani zvefejnéni a provedeni 0,02
sdileni videa jiného profilu 0,45
nalezeni 0,3
tvorba textové casti 0,13
planovani zvefejnéni a provedeni 0,02
uverejnéni odkazu na ¢lanek 0,33
nalezeni 0,2
tvorba textové casti 0,1
planovani zverejnéni a provedeni 0,03
uverejnéni odkazu na video 0,49
nalezeni 0,33
tvorba textové Casti 0,14
planovani zvefejnéni a provedeni 0,02

Tabulka 12: Casova dotace pro jednotlivé druhy ptispévka (Vlastni zpracovani)

Casova naro¢nost jednotlivych druhti piispévki se velice lisi. Toto je zapFi¢inéno Gasem
stravenym pro hledéani kvalitniho obsahu, ktery by mohl byt uvefejnén. Z tohoto divodu

se nejmensi naro¢nosti vyznacuje textovy status, jelikoz se ho tento krok netykal.

Redlné uvédoméni Casovych moznosti je také klicovym faktorem pii rozhodovani o

vyuziti socialnich siti mezi marketingovymi néstroji.

74



ZAVER

Cilem této prace, zaméfené na vyuziti socialnich siti v marketingové komunikaci, byla
analyza postupt pro spravu komercnich profili na socidlni siti Facebook. Dale pak
zkoumani uvedenych postupt pro tvorbu a spravu internetovych profilti na socialni siti

Facebook, spravu udalosti a vyuzivani dalsSich produktl, které tato socialni sit’ nabizi.

Prace se sklada ze tii ¢asti. Jsou jimi teoreticka vychodiska prace, analyza souc¢asného
stavu anavrhu feSeni. V prvni zminéné casti jsou uvedeny teoretické poznatky pro
pochopeni problematiky. Jsou zde uvedeny jak zdklady marketingu, revoluce
Vv technologiich, které marketing pfimo ovliviwuji, tak i poznatky tykajici se piimo

socialnich siti a Facebooku pfimo.

Druhou c¢asti prace je analyza relevantnich aktualnich dat z divéryhodnych zdroji a

vysledkd, kterych bylo dosaZeno na testovaci strance autora.

Zavérecna cast je vénovana praktickym aplikacim a zhodnoceni strategii. Nalezneme v ni

predstaveni vysledkl analyzy jednotlivych strategii.

Nékteré vysledky byly pfekvapujici. Na prvni pohled se jevily v nesouladu s novodobimi
trendy na socidlnich sitich, nicméné pfi dikladnéj$im zkoumdni byly odhaleny pfic¢iny

vysledkt téchto postup.
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Piiloha 1: Domovska stranka Facebooku (Pfevzato z %)
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