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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zabyva marketingovou komunikaci na socidlnich siti v ramci
konkrétniho projektu, ktery je zaméfen na zlepSeni marketingové komunikace na socidlnich
sitich  internetového prodejce znaCkové obuvi Obujtese. Prace je rozdélena
na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast se zabyva poznatky z oblasti socialnich siti,
novymi trendy na socidlnich siti a pfiblizuje moznosti propagace. Praktickd ¢ast prace
zahrnuje predstaveni spolecnosti, analyzu soucasného stavu socidlnich siti Facebook
a Instagram s porovnanim stavu socialnich siti konkuren¢nich obchodti. Soucésti praktické
¢asti je SWOT analyza socidlnich siti spolecnosti Obujtese, ze které vychazi navrh na
zlepSeni marketingové komunikace a placenych kampani na socidlnich sitich spole¢nosti
Obujtese. Navrh projektu je v zdvéru prace kriticky zhodnocen z hlediska nakladové, ¢asové

a rizikové analyzy.

Kli¢ové slova: marketing, online marketing, socialni sit¢, Facebook, Instagram, SWOT

analyza

ABSTRACT

In my diploma work I focuse on marketing communication on social network. The project
is focused on improovment of marketing communication on social network of Brand shoes
trade - Obujtese. My work is divided to two parts - theoretical and practical. The theoretical
part deals with knowlege of social network, new trends on social media and shows
possibilities of promotion. The practical part includes introduction of the company, analysis
of current situation of Facebook and Instagram in comparison with competitors. The part of
practical part is SWOT analysis of social network. In the conclusion of my work, there is a

draft for the best result from the viewpoint of expenses, time and risk analysis.

Keywords: marketing, online marketing, social network, Facebook, Instagram, SWOT

analysis
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UVOD

Dtlezitym milnikem ve vyvoji reklamy na internetu se stal vznik socidlnich siti. Lidé
na socidlnich sitich travi nezanedbatelnou ¢éast dne a vyuzivaji je za riznymi Ucely. Prave
této skuteCnosti mohou spolecnosti vyuzivat a pfizptisobit ji svou obchodni taktiku
na internetu tak, aby byly schopny oslovit cilovou skupinu pro nabizené sluzby nebo

produkt.

Firmy maji moznost reklamu presné zacilit a dostat se tak k lidem, ktefi by o dany produkt
nebo sluzbu mohli mit zajem. Pomoci reklamy na socidlnich sitich mohou uzivatele

motivovat k ndkupu.

Vyhodou socidlnich siti je jejich dostupnost a rozsifenost, coz znich déld jedinecny
komunikac¢ni prostiedek. Lidé maji moznost sdilet se svétem a svymi pifateli multimedidlni
obsah, ktery Casto zahrnuje osobni Udaje, jako jsou jejich zdjmy, konicky a rodinny ¢i
profesni zivot. Zaroven jim socidlni sit€¢ umoziuji sledovat stranky nebo osoby, které jsou
pfedmétem jejich zajmu.

Rozmachu socidlnich siti by se mély pfizpisobovat i firmy, kterym se tak oteviraji nové
alternativni pfilezitosti komunikace se zékazniky. Je dulezité, aby firma povaZovala

marketing na internetu za neoddélitelnou soucast svého plisobeni na trhu.

Tato diplomova prace se zabyva aktudlnimi trendy na socidlnich sitich. Prace pfinasi feSeni
pro zviditelnéni spolecnosti prostiednictvim dobfe navrhnuté marketingové strategie na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Pro internetovy obchod Obujtese, na ktery je tato
prace zamétena, je dilezité dbat na vykon kampani. Navrzené¢ kampané by mély mit pro

firmu piinos v podob¢ vétsi navstévnosti a ndsledné zvyseni poctu objednavek.

Teoreticka ¢ast prace vychdzi z odborné literatury a je v ni vymezen teoreticky zaklad
sledované problematiky. V ivodu teoretické ¢asti jsou popsany nejpopularnéjsi socidlni sité
v Ceské republice. Dale jsou uvedeny soucasné trendy socialnich siti a jejich mozny
a vyuzitelny potencial. Dalsi ¢ast se vénuje moznostem vyuziti socialnich siti v marketingu
podniku. V této kapitole jsou popsany moznosti propagace na Facebooku a Instagramu.
Prostor je vénovan také spravnému fungovani, Gspésnosti a vyhodnocovani marketingovych

kampani.

Praktickd cast se zabyva predstavenim spoleCnosti a jejiho portfolia. Dale se vénuje

zhodnoceni soucasného stavu socidlnich siti spolecnosti, analyze konkurence a analyze



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

SWOT (analyza vnitinich silnych a slabych stranek organizace a pfilezitosti a hrozeb

z vnéjsiho prostiedi organizace).

Na zékladé ziskanych informaci je vytvofen projekt, ktery ma za cil zvysit navstévnost
a objednavky internetového obchodu a také zlepsit marketingovou komunikaci na socialnich

sitich. Nasledné je cely projekt podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout zlepSeni online marketingové komunikace
pti vyuziti socidlnich siti internetového obchodu Obujtese. Zamérem je zvysit povédomi

o internetovém obchodé Obujtese a docilit tak ziskani novych zédkazniki a ptiznivci.

Dale bude provedena analyza a komparace strdnek na socidlnich sitich konkuren¢nich
obchodl. V posledni f4zi budou socidlni sité spole¢nosti zanalyzovany pomoci SWOT

analyzy, kterd hodnoti silné a slabé stranky a mozné hrozby a ptileZzitosti pro spole¢nost.

Na zéklad¢ zjisténych skutecnosti bude navrzen projekt, ktery bude obsahovat navrh na
zlepSeni marketingové komunikace na socialnich sitich Facebook a Instagram internetového
obchodu Obujtese. Navrzeny projekt bude nésledné zhodnocen nakladovou, ¢asovou a

rizikovou analyzou.
Metody zpracovani

Pro vytvoteni projektové ¢asti museji byt prvné zpracované teoretické poznatky a vytvofeny
literarni reSerSe kniznich a internetovych zdroji. Praktickd ¢ast bude obsahovat analyzu
soucasného stavu socialnich siti spole¢nosti, kde budou pouzity data z analytickych nastroju
Google Analytics, Facebook Insights a Zoompshare. V praktické ¢asti bude internetovy
obchod Obujtese srovnan s péti konkurennimi internetovych obchody. Konkurencni
obchody budou vybrany na zdklad¢ doporuceni od majiteli a spravcl spolecnosti. Na zavér
této ¢asti bude vypracovana analyza SWOT, kterd ma za cil zjiSténi silnych a slabych stranek
spole¢nosti se zaméfenim na socidlni sit€ spolecnosti a moznych pfileZitosti a hrozeb z

vn¢jsiho prostiredi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI SIiTE

Socialni sité se staly mistem, kde se lidé mohou setkdvat a vytvaret si vlastni okruh pfatel,

Napfi¢ celou dnesni generaci jsou socialni média velmi populdrni. Béhem né¢kolika let se
socialni sité staly dal§im nastrojem, ktery pomahé firmdm zvysovat zisky. Pomoci socialnich
siti miize kazd4 z firem komunikovat se svymi potencionalnimi, ale i stdvajicimi, zakazniky

a ukazat tak svoji firemni image. (Kolektiv autord 2014, s. 121)

Je ztejmé, ze pokud je na socidlnich sitich cilova skupina dané firmy, neméla by na
socialnich sitich chybét ani firma. Najdou se samoziejmé i takové firmy, které neberou
socialni sité¢ vazné a které zapominaji na fakt, Ze jejich cilova skupina na nich denné travi i
nékolik desitek minut svého ¢asu. Rozhodné¢ je tedy diilezité mit vlastni strdnku nebo profil
a sdilet firmu 1 na socidlnich sitich. Na trhu se pohybuji rizné typy firem. Jaké socialni sité

jsou pro dané firmy vyhovujici si pfedstavime v nasledujicich kapitolach.

1.1 Charakteristika a vznik socialnich siti

V soucasnosti mame v Ceské republice silnou c¢tvefici ve slozeni Facebook, Instagram,
LinkedIn a Twitter. Za posledni dva roky se pofadi nijak nezménilo a ani nepiibyla Zadna

tak popularni socidlni sit’, aby zebticek ovlivnila. (H1 © 2020)

Mezi nejoblibengjii socialni sité v Ceské republice patii Facebook, Instagram, Twitter a
LinkedIn. Kazdou z té€chto siti pouziva odliSnd skupina uzivatelli internetu a také maji
odli$ny ucel. Dle mého ndzoru si mnoho lidi, obzvlast’ vyssiho v€ku, mysli, Ze jsou socialni
sité pouze ztratou Casu. VéEtSinou lidé po vyzkousSeni zjisti, Ze na socidlnich sitich najdou
spoustu informaci a také mnoho skupin se stejnymi zdjmy. Socidlni sité slouzi predev§im
k tomu, aby se lidé zabavili a také, aby mohli snadnéji navazovat kontakt se svymi blizkymi

a kamarady.

1.2 Sociilni sité pro firmy

rrrrr

Dutlezité je si uvédomit, Ze jsou-li na socialnich sitich zédkaznici firmy, méla by je firma

nasledovat. Firmy by nemé¢ly na socialnich sitich chybét z nésledujicich divodi:
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e Lepsi poznani chovani zakaznikli

e Budovani loajality a komunity

e Predstavovani novinek a $ifeni aktudlnich informaci
e Zvyseni zisku pomoci reklamy

o Ziskéani ndvstévnosti internetovych stranek

(Veeliste © 2014)

1.3 Nejvice vyuzivané socialni sité

Obrazek 1 — Vycet socidlnich siti (zdroj: PNGitem © 2019)
1.3.1 Facebook

Socidlni sit’ Facebook vznikla v roce 2004 jako projekt Marka Zuckerberga. Od doby svého
vzniku se zménila z pouhé komunikaéni sité ve velice G¢inny nastroj marketingu. V Ceské
republice je na Facebooku aktivni polovina populace.! Vé&tSina uzivatelli na ni vstupuje
nc¢kolikrdt béhem dne. Diky tomu se stavd skvélym nastrojem pro reklamu.

(Janouch 2014, s. 304)

V této chvili je Facebook povazovan za ucinny nastroj marketingu. Mnoho lidi miize jeho

vrwe

zacaly vyuzivat Facebook pro marketingové ucely, a ptedev§im pro osloveni novych

zakazniki, kazdym dnem nartistd. (Kuchat, 2012, s. 147)

' Dle Facus Agency je aktualné na Facebooku 5,3 milionti aktivnich uzivatelt v Ceské republice.
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Facebook Ize povazovat za nejsilngjsi socialni sit’ této doby. Muze se zdat, Ze jej Instagram
zacina dohanét, ale Facebook si jednoznacné stale drzi prvni pricku. Uzivatelé Facebooku
se zpocatku chodili na socidlni sité jen bavit, ale v poslednich letech jsou vic a vic ochotni
pfes socidlni sit¢ nakupovat nebo vyhledavat inspiraci k nakupovéni. VSem firmam se tedy

otevirda marketingova online brdna moznosti. (VEeliste © 2020)

Zajimava fakta o Facebooku:

e Po celém svéte jsou téméef dvé miliardy uzivatelt

e Padesat procent aktivnich uzivatelii se denné ptihlasuje
e Primérny uzivatel ma na Facebooku 130 pratel

e Denné¢ je nahrano 300 miliont fotografii

e Primérny cCas straveny na Facebooku je 20 minut
(COLES 2018 s. 31)
1.3.2 Instagram

Instagram je aplikace pod Stitem Facebooku, kterd umoznuje publikovat osobni ¢i firemni
fotografie a videa. Fotky a videa lid¢ sdili se svymi followers (sledovateli). Pfispévky na
Instagram Ize publikovat ve vice formatech. Casto vyuZivany format je klasicky post, ktery
zistava ulozeny na profilu uZivatele v takzvaném feedu®. Vyuzivanym ndstrojem je také
Instastory?, které miize obsahovat fotografii nebo video, a jeho viditelnost je pouze 24 hodin.
Nasledné pak lze ptispévek ulozit do vybéru* na vlastnim profilu. Uzivatelé pak mohou
prohlizet jednotlivé profily a fotografie nebo oznacovat ptispévky ve feedu prosttednictvim
symbolu srdi¢ka (podobné jako ,,To se mi libi“ na Facebooku) a vkladat komentére.
Instagram vyuziva hashtagy, které slouzi jako identifikace obsahu, a 1ze pomoci nich
filtrovat ptispévky, které nas zajimaji. Hashtagy by mély byt co nejvice relevantni k dané
fotografii. Cim pfesn&jii bude oznadeni fotky, tim spiSe fotku uvidi publikum se stejnym

zdjmem. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 176)
Instagram pietvaii své uzivatele na zdkazniky. Takzvani instagramefi jsou zaroven
potenciondlnimi zdkazniky. Mési¢né Instagram pouziva vice nez 750 miliont uzivatelt. Je

tedy dulezitym ndstrojem pro dosahovani zisku. Pokud mame dobry piehled o tom, co se

2 Feed — nasténka Instagramového profilu.
3 Jinak také Instagram Story
4 Vybér — piedstavuje prostor pro uloZeni instagramového piibéhu na profil uzivatele.
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sledujicim daného Instagramového profilu 1ibi, mizeme podle toho tvofit piispévky

a generovat zisk. (Carlson, 2019, s.143)

1.3.3 Twitter

Podle Janoucha (2010) je Twitter takzvany maly blog, na kterém si uzivatel zalozi ucet
a nasledn¢ muze sledovat své pratele, oblibené herce, politiky, zpévaky a kohokoli dalsiho,
kdo Twitter pouziva. Uzivatel¢ Twitteru pak sdileji na svych uctech tweety (pipnuti), u
kterych je povoleno pouze 140 znakl a zprostfedkovévaji rychlou komunikaci. Mimo
zasilani zprav je mozné si na ucet vkladat odkazy, fotky a dal§i obsah. Twitter je idealni

prostiedek ke sdélovani novinek.

Twitter byl zalozen roku 2006 v San Francisku a jeho zakladatelem byl Jack Dorsey. Sluzbu

je mozné vyuzivat pies webovy prohlize¢ a skrze chytré mobilni telefony. (Pavlicek, 2010).

1.3.4 LinkedIn

Celosvétova profesni sit LinkedIn umoziluje prezentovat uzivatelim své profesni
zkuSenosti. Na zdklad¢ prezentovanych zkuSenosti mohou pak uzivatelé skrze LinkedIn
ziskavat pracovni pfilezitosti. Tuto socidlni sit’ mohou vyuzivat jak jednotlivcei, tak i firmy.
LinkedIn Ize vyuzivat pro osobni pfedstaveni, které lze povazovat za Zivotopis, nebo také
pro sdileni profesnich zkusenosti a nabizeni ¢i ziskavani pracovnich nabidek. Sit’ je dostupna
ve 24 jazycich. Roku 2017 ptedstavil LinkedIn vlastni inzertni systém, ktery se nazyva
Audience Network. Audience Network slouzi firmam k ziskavéani ptipadnych zdkaznikd.

(MioWeb © 2019)

Podle Vyhnankové a Loosekoot (2019, s.135) je dilezité mit svij profil dostateéné
reprezentativni. UZ prvni vtefiny rozhoduji o tom, jaky dojem profil vzbudi. V prvni fadé by
mél profil mit kvalitni fotografii, ddle by mél byt bohaté vyplnény od uvodniho ptedstaveni
az po zkuSenosti, m¢ly by byt zminéné certifikaty a absolvované kurzy a také ziskana

ocenéni.

LinkedIn lidé nepouzivaji tak casto jako Facebook a Instagram. M4 ale proti Facebooku a
Instagram zna¢nou vyhodu. Organicky dosah je zde az 90%. To znamend, Ze publikovany

ptispévek na zdi uvidi 80 az 90 % sledujicich. (H1 © 2020)
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1.4 Uzivatelé na socialnich siti

Lidé na socidlnich sitich travi ¢as z mnoha diivodd. Jednim z hlavnich diivodu je touha byt
soucasti n¢jaké komunity. Socidlni sité jsou skvélym pomocnikem pro spojeni s davnymi
znamymi a také pro navozovani novych kontakt. Dal§im divodem, pro¢ lidé travi cas

na socidlnich sitich je, ze denn€ najdou mnoho aktuélnich informaci. (Vcelisté © 2014)

1.5 Stale vice klesajici organicky dosah

Pii publikovani piispévku, fotky ¢i jiného obsahu na sociélni sité¢ chceme, abychom zaséhli
co nejvice uzivateli. Logicky se snazime o co nejvétsi zasah organickou cestou. Pfedpoklada
se, ze v pribéhu roku 2020 se na Facebooku organicky dosah dostane na 4 %. V ptipadé¢

Instagramu je pfedpokladany pokles organického dosahu ke 34 %. (GroupM data © 2020)

1.5.1 Statistiky socidlnich siti v CR

Piehledné shrnuti piisobeni eskych uZivatell na socialnich sitich zpracovala agentura Focus
Agency. Dle jejich statistik je na ¢eském internetu z celkové populace 7 milionii uzivateli

a z toho 5,3 milionu pisobi na Facebooku.
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Socialni sité v CR

Pocet uzivatell S g ---- 4 Pocet dennich
internetu uzivateld

v Ceské republice internetu

7 milionu 6,1 milionu

(80,7 % z populace 16+) (70 % z populace 16+)

Pouzivani internetu dle zarizeni

4 jaknasite E

Notebook Desktop Mobil
6,4 miliont 5,2 miliond 5,1 miliond
53 389 1,6 2,3 615
Potet lidi mil tisic mil mil tisic Pocet lidi
na socialnich > 3 na sitich
sitich via mobil
5,7 milionu 4,8 milionu

i » 0 0
Obrazek 2 - Sociélni sité v CR (Focus Agency © 2019)
1.5.2 Chovani uzivatelu socialnich siti
Na socialnich sitich se pohybuje nckolik typl uZzivatell. Pro usp&Snou propagaci na
socialnich sitich je diilezité znat jejich chovani. Dulezité je se zaméfit pfedevsim na prvni tii
typy uzivatelt. Uzivatele socialnich siti 1ze rozd¢lit nasledovné.
Aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu
Za tyto uzivatele lze povazovat pouze 10 % z celkového poctu uzivatelll na socidlnich sitich.
Tito uzivatelé¢ sdileji na socidlnich sitich hodnotny obsah, ktery nadale §ifi i ostatni uzivatelé.
Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor
Tito uzivatelé Casto nevytvaieji sviij autenticky obsah, ale pouze sdileji jiz publikované
pfispévky a nabadaji ke konverzaci a diskuzi. Diky témto uzivatelim se obsah §iii dale.
Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu

Tato skupina uzivateld se nijak vyrazné nezapojuje do diskuzi, ale pouze vyjadiuje svij

nazor skrze tlacitkové interakce, jako je naptiklad ,,To se mi libi* a tomu podobné.
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Pasivni uZivatel — pozorujici autorita

Tento typ uzivatelll ma vétSinou velkou zakladnu pratel, ale zlstava v pozadi se svymi
nazory. Pokud se ov§em rozhodne sdilet néjaky ptispévek nebo myslenku, zasdhne tim velky

okruh uzivateld. Pfredpoklada se mensi pocet téchto uzivatela.

Pasivni uzivatel — pozorovatel.

Pozorovatel se minimaln€ zapojuje do diskuze na socidlnich sitich. Socilni sité bere spis

jako nutnost nez zabavu. (Bednaf, s. 15-17, 2011)
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2 NOVE TRENDY SOCIALNICH SITI

V roce 2020 lze pfedpokladat rist podilu denniho zasahu na Instagramu, a to na ukor
Facebooku. I ptes tuto skute¢nost ale nadéle plati, ze mladou cilovou skupinu stale zasdhnou

inzerenti nejlépe na Facebooku.

2.1 Konec lajki

Pocet lajkti u ptispévku je Casto bran za metriku hodnotici iispésnost a oblibenost. Je znamo,
ze Instagram se odhodlal ke zmén¢ a jiz testuje eliminaci viditelnosti ziskanych srdi¢ek
u piispévku. Diky této zmén¢ by mélo dojit k eliminaci faleSnych profilli. Zména by také

m¢éla vést k ochranné dusevniho zdravi uzivateli. (Michal Urban, Warengo.com © 2020)

2.2 MenSi/vétsi diraz na nékteré metriky

N 24

napiiklad o aktivni zapojeni uzivateld, ndklady na splnéni cilti, demografické tdaje

o uzivatelich a mnoho dalSich. (Michal Urban, Warengo.com © 2020)

V poslednich letech se klade vétsi diiraz na engagement neboli miru zapojeni. Tato metrika
ukazuje, jak kvalitni je sdileny obsah. Miru zapojeni ptedstavuji lajky na ptispévcich,
komentare nebo oznac¢ovani uzivateli v komentafich a také zminéni uzivateli v ptispévcich.

(Katka Pavlickova, BUSINESSGRAM © 2018)

2.3 Video obsah

Mnoho firem pouZzivé k propagaci video obsah. Odhady napovidaji, ze video tvofi ptiblizné
82 % z celkového obsahu socidlnich sitich. Proto je tfeba klast na video vétsi diiraz a v prvni
fad¢ se snazit obsahem videa zaujmout. Video musi uzivatele upoutat hned v prvnich par
sekundach. Efektivnost 1ze poté méfit podle délky shlédnuti videa uZivatelem. (Michal

Urban, Warengo.com © 2020)

Funkce Zivého vysilani v prostfedi Instagramu byla donedavna dostupna pouze v danou
chvili vysilani. Od roku 2020 pfidal Instagram novou moznost. Po ukonceni zivého vysilani
je mozné video ulozit do IGTV na dobu neurcitou. Tato novd moznost s sebou nese
technickd omezeni. Vysilani musi byt minimdln¢ 1 minutu dlouhé. Ziskané lajky nebo
komentafe budou z videa smazany a video jiz nebude mozné upravit ani ofezat. (Katka

Pavlickova, BUSINESSGRAM © 2020)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

2.4 Segmentace publika

Pro nejrelevantnéjsi zacileni obsahu je dilezita segmentace publika. Kazdy uzivatel ma své
preference, které je dilezité zjistit a poté roztiidit do skupin. Pokud bude publikum spravné
rozdéleno, bude pak snadné&jsi vytvofit zajimavéjsi obsah. (Michal Urban, Warengo.com ©

2020)

2.5 Mikro a nano influenceri

Pojem influencer je v Ceském prostiedi jiz nékolik let. Dfive se spole¢nosti predhanély,
jakou celebritu k propagaci svého produktu nebo sluzby ziskat, ale v dnesni dob¢ se stavaji

vice popularni nano a mikro influenceti. (Business Animals © 2020)

Mezi nano influencery mizeme zatadit uzivatele, kteti maji okolo 500 az 1 000 sledujicich
na svém profilu. Mlze se zdat, ze nano influencer nemtze mit s tak malou zékladnou
sledujicich zadny vliv, ale pravé diky tomu, Ze ma moznost své sledujici znat i osobné, je
schopny s nimi budovat diveérné€jsi vztahy a jeho projev je pro jeho sledujici vice vérohodny.
Nano influencer Casto pfistupuje na barter a rad si vyzkousi n¢jaky produkt nebo sluzbu
zdarma. Produkty si vybird podle svého zidjmu a chce si byt jisty

kvalitou. (Business Animals © 2020)

Mikro influencer ma vétSinou od 1000 az do 10 000 sledujicich na svém profilu. Tito
uzivatelé jsou jiz brani za odborniky na urcity produkt ¢i sluzbu. Jsou také velmi
divéryhodni a maji loajalni followery. Hlavni vyhodou mikro influencert je relevantnost

zajmu a snadné zacileni na relevantni publikum. (Business Animals © 2020)

2.6 Zavedeni pokrocilejSich dynamickych reklam na Facebooku

Reklamni forméty socidlnich siti se stavaji stale vyspélejsi. Cim dal tim vice se klade diraz
na personalizovani reklamnich zazitki pro uZivatele. Facebook spustil novy format
dynamické reklamy, ktery piinas$i ménici se formaty produktovych fotografii spojené

s vyzvami k akci. (Sprout Social © 2020)

Pomoci nastaveného Facebook pixelu, ktery bude podrobnéji vysvétlen v kapitole 3.6, 1ze
vytvofit a nasledné otestovat mnoho variant dynamickych reklam. Dynamické reklamy
predstavuji nckolik obrazkd, titulkdi a textd, ze kterych se poté automaticky generuji
kombinace reklamy. Pokud jsou pfidany 2 obrazky, 2 titulky a 2 texty, automaticky z tohoto

poctu lze kombinovat az 8 typl reklam. Maximalni pocet je stanoveny na 10 obrazku, 5
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textl, 5 titulkd a 5 tlacitek to mize byt celkem az 1250 kombinaci, které na druhou stranu

bude té¢zké vyhodnocovat. (MarketingPPC © 2020)

2.7 Nakupy na Instagramu

Na it foren Damské polokoza&ky Rieker A7N
26651-24 hnéda p/z9 Velikost:
& o

1140 K&
obujtese.c
Popis v

Déamské polokozaéky N

Rieker Z6651-24 hnéda p...

HaoKe fumee Nakoupit u obujtese.cz N

Sled ris_czech a janraitmayer s 979 c )

Vic od obujtese.cz uji to tamal

Obrazek 3 - Instagram oznaceni produktu (zdroj: Instagram obujtese.cz)

Instagram také neziistdivda pozadu a spustil oznaceni produktl v prispévku.

Diky tomu se uzivatel mize dostat do e-shopu a produkt si zakoupit. (Sprout Social © 2020)

Pomoci nakupli na Instagramu je mozné sdilet doporucené produkty skrze organické
ptispévky a ptibehy. Jestlize uzivatel klikne na oznaceny produkt v daném piispévku, bude
pfesmérovan na stranku s produktem, kde najde produktovou fotografii s popisem. Nasledné
skrze tlacitko zobrazit na webu se zékaznik dostane do e-shopu, kde si miize dany produkt

zakoupit. (Facebook © 2020)

2.8 Podobné okruhy uzivatela

Podobny okruh uzivatelti definuje fadu uzivatelii na Facebooku, a jeho zdrojem jsou
uzivatelé, kteti jiz navstivili nebo nakoupili na e-shopu nebo jsou fanousky facebookového

profilu.
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Cilem tohoto okruhu je ziskat nové uzivatele, u kterych se predpoklada vysoka
pravdépodobnost zajmu o nabizené produkty. Zdrojové publikum

lze ziskat z navstévnikl e-shopu, sledovatelii prispevki, zdkazniki nebo z uzivateld,
kteti v minulosti projevili zajem o produkty. Na zaklad¢ zvoleného zdrojového okruhu
uzivateli Facebook udé€la pomoci algoritmil novy okruh uzivateld podobajici

se pivodnimu. Za nejefektivné;jsi zdroj pro tvorbu podobného publika lze povazovat
uzivatele, ktefi jiz nakoupili na e-shopu. U tohoto zdroje je nejvétsi pravdépodobnost

provedeni konverze. (UPgates.cz © 2020)

/" Upravit © Zkontrolovat

Limity na vydaje sady reklam Nic neni pfiddno
) Definice okruhu uzivatelQ

/—\ Definice okruhu
.. . uzivatell neni
Okruh uZivatelt [ dostupna.
Definujte, komu se maji vae reklamy zobrazovat. Dal$i informace

Potencidlni dosah: Nedostupni €
Vytvofit novy okruh uZivateld PouZit uloZeny okruh uZivatell v

Vlastni okruhy uzivateld Odhadované vysledky za den

ZaloZeny na hodnoté

{;’w Podobné (CZ, 1%) - Pixel firmy obujtese.cz using
Purchase Dosah

582 a7 1,7K

vé stranka
Website Visitors Zobrazeni domovské stranky €

34 a7 98

Vylou€it | Vytvofit novy w

Lokality @ Lokalita:
o Ceska republika

Zavfit Zahodit koncept m

PFi&ly vam tyto odhady uZite&né?

Obrazek 4 - Nastaveni podobného okruhu uzivateli v Business Manageru (zdroj: Business
Facebook)

2.9 Stories

Piibéhy byly jednim z nejvétsich trendl v socidlnich médiich v poslednich nékolika letech a
letos$ni rok 2020 na tom nebude jinak. Dominance Instagram Stories hovoii sama za sebe a
jsou proto skvélym zpisobem, jak zaujmout publikum. Ve spojeni s novymi funkcemi

napomahaji k vétsimu rastu. (Sprout Social © 2020)

V dnesni dob¢ lidé udrzi pozornost krats$i dobu a zptisob, jakym konzumuji obsah, se také
zmeénil. Proto se ptibehy staly popularnim formétem. Jsou kratké, poutavé a navykové tak,
aby lidé mohli stravit hodiny prochazenim jednoho pifibéhu za druhym.

(Influencer Marketing Marketing © 2020)

Délka jednoho Stories trvd pouze 15 sekund. Videa vytvafeji autenti¢nost,

coz nakonec vede k lepsi retenci ve srovnani s fotografiemi. Lidé travi del$i dobu sledovanim
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Stories, nez sledovanim klasickych ptispévkll coZ ma vliv na algoritmus Instagramu. Znacky
vétSinou vydavaji piibéhy v priméru 7 dni v mésici. Optimalni pocet ptibehtli za den je az 6
ptibéht, kde znacky udrzuji vice nez 70 % svych divaki zapojenych do pribéhi. Existuje
silny vztah mezi poétem piib&hii za den a dosahem. Cim vice piibéhii je publikovéano, tim

vice je ziskdno divakl. (Adina Jipa. Socialinsider © 2019)

2.9.1 Efektivni vyuziti Instagram Stories

r ‘ B A
Q Hledejte
HRIEKER

Cinines lco o R

11. 5. cmD

7 0DPOCET
5 > / ONLINE & S h (0] p Kviz 0
- Sale - Sk 17°C ‘

Vas pfibéh  Blizci pfatelé

Obrazek 5 - Instagram Stories (Zdroj vlastni, Instagram © 2020)

Uzivatelé si prohlizeji pfibéhy na Instagramu ve svislé poloze, proto je tfeba vyuzivat format
9:16. Video piibehy by nemély mit Zadny text dole ani nahofte, protoZe by se mohl piekryvat
s videem. Dé¢lka videa je omezena na 15 sekund. Ptibéhy delsi se rozd¢€li na vice Stories,
vzdy na maximdlni dobu 15 sekund. Ptib¢hy vyprsi po 24 hodinach, proto je obsah tieba
aktualizovat v€asnymi aktualizacemi, a to alesponn kazdych 24 hodin. (Adina Jipa.

Socialinsider © 2019)

V Instagram Stories, 1ze pouZzivat nésledujici funkce:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

e Hashtagy pro oznaceni konkrétniho tématu,
e oznacovani mista,
e oznaceni produktu,

e zminka instagramového profilu,

o gif,
e datum,
e anketu,

e polozeni otazky,
e odpocet Casu,
e vyjadieni emoce,
o kviz,
e samolepky,
o filtry a dalsi. (Instagram © 2020)
Vyuziti dostupnych funkci déla Instagramova Stories zabavnéjs$i a napomahd k vétSimu

zapojeni uzivatell.

2.10 TikTok

V Ceském internetovém prostiedi se stdva—oblibenou platformou TikTok, ktery je také
zalozeny na video obsahu. Vyvolava boom hlavné u mladé generace. Nabizi prostor pro

zviditelnéni influencerii. (Michal Urban, Warengo.com © 2020)
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3 VYUZITI SOCIALNICH SITi V MARKETINGU PODNIKU

vvvvvv

sit¢ pfindsi velkou Skalu moznosti, jak reklamami oslovit pfesny okruh uzivateld, které

potiebujeme. (Semeradova, s. 52, 2019)

Vyhnankovéa a Loosekoot (2019, s. 253) jasné rozlisili, ktefi fanousci jsou pro firmu dileziti
a naopak, kteti firm¢ nepfinesou zadny uzitek. Mezi dulezité fanousky lze tadit fanousky
korespondujici s obsahem a z4jmy firmy, budouci zakazniky, stavajici zdkazniky, odborné
publikum, ptétele a rodinné pfislusniky a v neposledni fad¢ i zaméstnance firmy. Naopak
firma nepotfebuje fanousky, které ziskd na zakladé nerelevantniho obsahu, pomoci

nerelevantni soutéze nebo fanousky nakoupené.

3.1 Zakladni vyuziti socidlnich siti v marketingu
Brand — podpora znacky a vytvoreni loajalnich uzivatelti znacky
e Budovani silné komunity podporovateli a Sifiteltl znacky

e Sdileni obsahu o znacce a akcich znacky

e Sifeni vtipného obsahu o znacce
Vnitini komunikace — vyuziti ke sdileni informaci uvnitf firmy

e Vnitrofiremni komunikace (smérovani firmy, novinky)
e Firemni blog

e Sdileni mySlenek a spolutvorba projektt
Vnéjsi komunikace — budovani image

e Informace o novinkach ve firmé
e Informace o budoucim vyvoji

¢ Budovéni image oteviené a komunikativni firmy
Podpora — zakaznickéa podpora

e Help fora
¢ On-line komunikace se zakazniky

e Dotazniky spokojenosti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

e Piiblizeni se klientlim, otevienost pro riizné feseni

Zakladem pro dobré fungovani socialnich siti je se drzet ¢tyt zdkladnich dovednosti.

Umét zaujmout
Dtlezité je mit ptehled, pro jaké publikum se obsah tvoti. Obsah musi byt takovy, aby umél
zaujmout a pfitdhnout cilovou skupinu. (Vyhnankova, s. 18. 2019)

Umét naslouchat
Uspésné firmy nejdiive bedlivé naslouchaji svym zakaznikim a aZz poté se poustdji
do komunikace. (Vyhnankova, s. 18. 2019)

Umét vypravét
Kazda cilova skupina chce slySet néco jiného nebo jinou formou. Komunikace k cilové
skupin¢ tedy musi byt vyjadiena ptesné tak, jak cilova skupina vyzaduje. Proto je dilezité

si stanovit ton a formu komunikace a co nejvice ji pfizpisobit zdkaznikiim. (Vyhnankova,

s. 18.2019)

Vyhodnocovat

Dtlezitym krokem ve strategii socidlnich sitich je umét veSkera data vyhodnotit. Diky
vyhodnocovani se miize firma posouvat a vice poznavat vlastni publikum. Kazdy tspéch

1 netispéch musi byt zméten. (Vyhnankova, s. 18. 2019)
3.2 Moznosti propagace na Facebooku

3.2.1 Reklama na Facebooku

Na Facebooku miizeme propagovat samotné produkty, stranku e-shopu, facebookovou
stranku, ale také vlastni obsah této strdnky. Nejprve musime ziskat néjaké fanousky a
nasledné propagovat konkrétni obsah stranky. Obsahem firemni stranky by mély byt
novinky, odkazy na novinky na webu, slevové akce, fotografie produkti, videa nebo cokoliv

jiného co se tyce oboru, ve kterém firma puisobi.
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Jaky je vas marketingovy Ucel? napovéda: vibér ugelu

Povédomi Zvazovani
Povédomi o znaéce Navstévnost
Dosah Projeveny zdjem

Instalace aplikace

Zhlédnuti videa

Generovan( potencidlnich zdkaznikl

Zpravy

Konverze

Konverze

Prodeje z katalogu

Navitévnost obchodu

Obrazek 6 - Volba marketingového ucelu v Business Manageru (Business Manager, 2020)

Moznosti zacileni:

e Vlastni okruhy uzivatelii (navs§tévnici webu atd.)

e Lokalita

e Dalsi demografické udaje
e V¢k a pohlavi

o Zimy

e Chovani

e Spojeni

V roce 2019 klesl organicky dosah na Facebooku na 5 %. To znamend, ze pouze 5 %

sledujicich dané stranky na Facebooku uvidi jakykoliv ptispévek bez placené propagace tzv.

organicky. (H1 © 2020)

3.2.2 Typy facebookovych prispévki

Prispévky zaloZené na fotografiich

Tyto typy pfispévki patii k nejvice pouzivanym. Fotografii lze publikovat v riznych

forméatech.
e Klasicky pfispévek obsahujici jen fotografii

e Fotoalbum
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e Rotujici format s fotkami a odkazem

e Prezentace (obsahuje 3 az 10 fotek, které tvoii video)

e Platno (poutavy ptibéh obsahujici obrazky a video)

(Semeradova, s.38, 2019)

Video prispévky
Ptiprava videi je vétSinou Casové ndroCnda, ale ve vysledku je povazovana za nejvice
efektivni typ pfispévku. Video lze vyuzit pro bézné piispévky nebo také na uvodni fotku
facebookového profilu. (Semeraddova s.44, 2019)

3.2.3 Rozméry facebookovych prispévki

Vétsinou Facebook zvladne ptizpisobit vlozeny obrazek dle svého, ale pro jistotu je dobré

se kviili zobrazeni na mobilu nebo tabletu fidit ndsledujicimi formaty:
e Bé&zny post ve facebookovém feedu musi mit 1200px na Sitku a 630px na vysku.
e Profilova fotografie pozaduje velikost 180px na §itku a 180px na vysku.

e Stories na Facebooku maji stejné parametry jako na Instagramu, a to 1080px na Sifku

a 1920px na vysku.
e Pro cover’® fotografie ve skuping plati velikost 820px na $iiku a 462px na vysku.
e Reklamy pfimo ve feedu by mély mit 1200px na $itku a 628px na vysku.
e Carouselové® reklamy musi mit 2 az 10 fotek s rozmérem minimalné 1080px na
Sitku a 1080px na vysku (Focus Age, Barbora Vicarova © 2020)
3.3 MoZnosti propagace na Instagramu
Na Instagramu Ize dosahnout nasledujicich cili:
e Zvyseni povédomi o firmé, produktu, sluzbé ¢i aplikace
e Poskytnuti vice informaci o produktech a sluzbach

e Ziskani konverzi (Instagram Business © 2020)

5 Cover = titulni fotografie Facebookové stranky nebo skupiny
¢ Carousel = sada az 10 po sobé& jdoucich fotografii, které lze potazenim prstu doleva a doprava prohlédnout.
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3.3.1 Vytvoreni uctu

Pro vytvofeni firemniho uctu na Instragramu je nezbytny mezikrok, pfi kterém je tfeba
vytvoftit nejprve klasicky osobni ucet a ten poté prepnout na firemni. Pti zaloZeni firemniho
Instagramu bychom méli registraci provést pies firemni e-mail. UZivatelské jméno by mélo
pfesn¢ korespondovat s ndzvem firmy. Pfi zaloZeni je nejprve Ucet ve fazi osobniho uctu.
Osobni uc¢et ma omezené funkce a nejsou zde dostupné analytické udaje. Pro firmu je tudiz
nezbytné sviij ucet prepnout do firemniho modu. Osobni et 1ze na firemni snadno piepnout
v nastaveni. Podminkou ptfevedeni osobniho u¢tu na firemni je propojeni s facebookovou

strankou. (Semeradova s.107, 2019)

Pro efektivni vytvareni reklam je dobré reklamy tvofit skrze Business Manager, ktery lze
snadno aktivovat pies facebookovy profil. Business Manager je skvély pomocnik pro tvorbu
kampani, pro sledovani vyvoje a také pro vyhodnocovani efektivity. Propojeni Instagramu
s Business Manageru je jednoduché. V nastaveni staci instagramovy Ucet pfidat a zadat
ptihlaSovaci tidaje. Existuje 1 snadnéj$i varianta propagace na Instagramu, a to piimo
z rozhrani Gi¢tu. Business Manager ale nabizi vét$si moznosti a ptehlednost. (Lenka Blazkova,

SocialSprinters © 2018)

3.3.2 Vyuziti instagramovych prispévki v reklamé
Fotoreklamy
Zahrnuji klasicky piispévek v podobé fotografie, ktery se zobrazi mezi ptispévky a také

na daném profilu. Fotky mohou byt ve formatu c¢tverce nebo obdélniku na Siiku.

(Instagram Business © 2020)
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Obuv Zéna - www.obuvzona.cz
Sponzorovano
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@ Nase srdcovka Rieker - nyni s 20% slevou na novou
kolekci. < Pozor, akce plati pouze do nedéIni ptlnoci... vic

Obrazek 7 - Ukéazka reklamy Obuv Zoéna na Instagramu (zdroj: Instagram)

Videoreklamy

Videoreklama mize byt dlouhd maximalné¢ 120 sekund. Jeji vyhodou je ale zachyceni
atmosféry, zvuku a také pohybu. Lze vytvofit v ¢tvercovém provedeni, nebo na Siiku.

(Instagram Business © 2020)

Rotujici format reklamy

Do jedné reklamy lze aplikovat az 10 fotografii nebo i videi, které¢ si muze uzivatel
prohlédnout. Lze tedy zakomponovat vice produktl nebo vice variant daného produktu.

(Instagram Business © 2020)

Vyuziti Instagram Stories

Tento prvek se stal jednim z nejvice efektivnich kanald pro reklamu, jelikoz poskytuje rychly
zpiisob komunikace mezi uzivatelem a firmou. Denné sleduje instagramové piibchy az pul
milionu lidi. JelikoZ instagramovy piibéh trva pouze 24 hodin, vice zaujima pozornost
uzivatel. Pokud chce firma tento typ marketingového kanélu vyuzit, méla by se snazit fidit

nasledujicimi radami.
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e Originalni obsah

e Odkazovani na web a produkt

e Zakomponovani akci ¢i slevovych kodt

e Pravidelnost publikovani

e Vyuziti pestrosti funkei (gify, hudba, anketa, hashtag a dalsi)

e Nebyt pasivni v komunikaci (Tereza Malecova, eVisions.cz © 2020)

bibloo_fashion

/800 Sponzorovano - » Rozbalit pfibéh

Under Armour
639 K&

™ Znackové kabelky se SLEVOU%

Vyberte si novou kabelku bez béhani
po obchodech a tlaéeni ve... vic

Obrazek 8 - Ukéazka reklamy v Instagram Stories (zdroj: Instagram)
3.3.3 Rozméry instagramovych prispévki
Pro obsah vkladany do feedu jsou povoleny tyto formaty:

o ¢tverec 1080px na Sitku a 1080px na vysku

o vertikalni fotografie 1080px na Sitku a 1350px na vysku
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o horizontalni fotografie 1080px na Sitku a 566px na vysku

Pro obsah na Instagram Stories je idedlni rozmér 1080px na Sitku a 1920px na vysku a

pomeér stran 9:16. (Focus Age, Barbora Vicarova © 2020)

3.4 Nejcastéjsi chyby v placenych kampanich na socialnich sitich

Pozastavovani kampani na vikend z divodu drazsich cen neni efektivni. David Lorinz
nedoporucuje kampané pozastavovat, jelikoz kampan¢ pak ztrati historii a vSechna data,
kterd byla nasbirana se vynuluji. Kampané po znovu spusténi pak jiz nemusi dosahovat

takovy vykon. (David Lorinz © 2019)

Sponzorovani prispévkia primo ze stranky na Facebooku nepiinasi takovy efekt jako
efektivné nastavena kampa. Pti sponzorovani ptispévkill pfimo ze stranky je velmi omezena
moznost nastaveni riznych parametrd. Naptiklad nelze cilit na cizojazy¢né publiku, nelze
nastavit, kdy pfesné se ma reklama zobrazovat, nelze pouzit zrychlené dorucovani reklam,
nelze nastavit ru¢ni ceny za proklik nebo za pozadovanou akci a také nelze nastavit, jak ¢asto

a kde se budou reklamy zobrazovat. (Social © 2019)

Spatné nastaveny pixel kéd, ktery musi byt spravné umistény na webu. Nejéastéji neni
Facebook pixel nastaveny vibec. Dalsi chybou je Spatné nastaveni a ziskavani nepfesnych

udajii. Obzvlast’ pro e-shopy je tento krok povazovan za nezbytny. (Social © 2019)

3.5 Facebook Business Manager

Tento neplaceny néstroj slouzi pro efektivni tvorbu marketingovych kampani na Facebooku
a Instagramu. Pro Facebook Business Manager je nezbytné mit vytvofeny profil na
Facebooku. Pro pfihlaSeni do Manageru se pouzivaji stejné ptihlaSovaci tidaje jako na profil
Facebooku. V dalS$im kroku nastaventi je potieba zadat nazev firmy, jméno spravce, pracovni
e-mailovou adresu a dalsi informace o firmé. Nasleduji jest¢ dalsi krok pro dokonceni
procesu zalozeni. V nastaveni firmy je nezbytné pfifadit Gctu pfislusnou Facebookovou

stranku. (Facebook © 2020)

3.6 Facebook Pixel

Pro shromazd’ovani udaji o vSech navstévnicich webu musi byt Facebook propojen
s webovou strankou pomoci pixelu. Facebook pixel 1ze nalézt v nastaveni spravce reklam.

Pro spravné propojeni je tfeba pixel vlozit do kodu webu. Facebook Pixel je nezbytny
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k tvorb& dynamickych kampani a také pro dynamicky remarketing’. Pomoci Facebook
pixelu maji Facebook algoritmy podrobné statistiky o vykonu kampani a nésledné¢ miize
Facebook jest¢ 1épe optimalizovat zacileni reklam. (MarketingPPC © 2020,
Facebook © 2020)

3.7 Dynamicky remarketing

Prostfednictvim dynamického remarketingu se znovu zobrazi produkty, se kterymi jiz
uzivatelé pfisli v minulosti do styku. Nejcastéji jde o produkty, které si uzivatelé na e-shopu
prohlédli nebo ptidali do kosiku, ale ndkup nedokoncili. Tento druh reklamy je velmi
efektivni a ma vétsinou vysoky konverzi pomér. Pro tvorbu dynamického remarketingu je
nezbytné mit Business Manager, nastaveny Facebook Pixel a nastaveny katalog produktt
takzvany Feed. Nejvice vyuzivanym formatem dynamického remarketingu je carousel. Pro
vybér reklamy lze inzerovat na jednotlivé produkty nebo na kategorie produkti.

(Socials © 2020)

. Obujtese.cz
Sponzorovano .. Obujtese.cz

Sponzorovano

Koupit > Koupit >

Qv . N Qv . [
obujtese.cz Obujte se do kvalitnich bot za skvélé ceny. S obuijtese.cz Obuijte se do kvalitnich bot za skvélé ceny. S
dopravou zdarma nad 1 000 K&. dopravou zdarma nad 1 000 K&.

Obrazek 9 - Ukéazka dynamického remarketingu Obujtese (zdroj: Instagram)

7 Remarketing — zpétné oslovovani uzivateld, ktefi jiz navstivili webovou stranku.
2
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3.8 Tvorba strategie

Pii tvorbé€ strategie je dilezité stanovit si vychozi bod, ktery by m¢l zahrnovat maximum

informaci o aktudlni situaci. Vysledkem by mélo byt zjisténi silnych a slabych stranek.

Pro zjisténi aktudlni situace dle Vyhnankové a Loosekoot (2019, s. 100-101) je dobré si

polozit nasledujici otazky:

Kdo jsme? Co vyrabime nebo jaké sluzby poskytujeme? Jakou mezeru jsme svymi produkty
zaplnili? Jaké jsou vyhody naSich produktii? V ¢em pomahdme nasim zdkaznikim? Jaké
jsou naSe plany do budoucna? Jak to vSechno sdilime vefejné? Jak nas maji vnimat
zdkaznici? Co si o nds zékaznici doopravdy mysli? Jak o nds mluvi? Umime jim
v soucasnosti predat vSechny informace, které potiebuji? Kde jsou nesrovnalosti mezi naSim
a jejich pohledem? Tyto otdzky piinesou jisté odpovédi a napady na zlepSeni marketingové

komunikace.

DalSim bodem analyzy aktudlni situace je pochopit hodnotu vlastni znacky. Zamyslet se nad
komunikaci, grafikou a produkty. Veskera vstupni analyza by méla odhalit slaba mista firmy.
(Vyhnéankova, Loosekoot 2019, s 100-101)

Karlicek (2018 s.111) zminiuje kompromis pii tvorbé marketingové strategie, a to v podobée
tii krokti, kterymi jsou segmentace, targeting a positioning. Je t€zké vytvofit jednotnou
strategii pro viechny zakazniky. Zeny se budou zajimat o jiny typ obuvi nez muzi. Zakaznici
se také mohou liSit svym mddnim vkusem. Nékteti jsou ochotni za kvalitni obuv zaplatit
vice penéz a pak jsou taci zdkaznici, ktefi nakupuji obuv pouze ve vyprodeji. Dale se také
méni poptavka po obuvi uréené k riznym pfilezitostem. To vse jsou divody, pro¢ je

podstatné vytvofit si vice strategii a rozdélit je na tii kroky.

e Segmentace — proces rozttidéni trhu na jednotlivé zdkaznické segmenty
e Targeting — proces vybéru segmentu na ktery se firma chce zamétovat

e Positioning — firma se snazi ovlivnit vnimani produkti zdkaznikem

(Karlidek 2018, s. 111)
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Pro strategii na socialnich sitich je duleZité se zamyslet nad nasledujicimi kroky:

1. Zjistit, které kandly jsou pro firmu dulezité.
2. Porozumét celkovému vyznamu a chovani uzivateli na jednotlivych sitich.

3. Ptiprava obsahové strategie pro naplnéni planu na sociélnich siti za t¢elem dosazeni

cile.
4. Stanoveni metrik, které je diilezité sledovat. (Zapisky z digitalu © 2019)

3.9 Tvorba obsahového a publika¢niho planu

Marketingovy pladn na socidlnich sitich by kromé strategie mél obsahovat detailni plan
obsahu, plan nakladl a ¢asovy harmonogram. Tento plan by mél dle Semeradové (2019,
s. 119) odpovidat témto polozenym otazkam:

e Jaky typ pfispévku vytvofit a zda jej propagovat?

e Na jaké publikum vzhledem k obsahu ptispévku cilit?

e Jakou zvolit ¢etnost publikace novych ptispevkl?

e Jakd bude kompetentni osoba pro vytvaieni obsahu a za jaké naklady?

3.9.1 Creator studio

Creator studio je nastroj pod spravou Facebooku. Vyuzivat jej miize kazdy, kdo spravuje
néjakou stranku. Tento nastroj je velkym pomocnikem pfi zvetejiiovani, pldnovani obsahu a
méteni vykonnosti. Lze ho vyuzivat jak pro Facebook, tak i pro Instagram. Je dostupny jak

pfes pocitac, tak i skrze mobilni aplikaci. (Facebook for Business © 2020)

3.10 Analytické nastroje

Pro online marketing je specifické, ze vétSina reakci uzivateli 1ze zméfit. Spousta firem na
méfeni zapomind. Pro zjisténi, z jakého zdroje uzivatel dany web navstivil slouzi takzvané
UTM parametry. UTM parametr tvoii riizné prvky, které se nachdzeji v URL adrese. Diky
témto parametrim vznika komunikace mezi webem a analytickym ndstrojem, ktery pak
snadno rozlisi, z jaké stranky nebo kampan¢ uzivatel na web ptisel. Tyto parametry jsou

stéZejni pro analyticky nastroj od Google Analytics. (Semeradova 2019, s.62)

Prvky UTM parametri vyuzZivanych pro socidlni sité:
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e utm_source = nazev zdroje

e utm medium = marketingovy kanal
e utm campaign = nazev kampané

e utm_content = nazev sady reklam

(Semeradova 2019, s.62)

3.10.1 Google Analytics

Podrobny piehled zdarma, lze nalézt v nejpopularnéjSim rozhrani, které se nazyva Google
Analytics. Diky informacim z Google Analytics je mozno zjistit mnoho vysledku, naptiklad
pocet navstév, miru okamzitého opusténi webu a dal§i. Google Analytics miize byt
napomocny i pro segmentaci, jelikoz poskytuje demografické, geografické, zajmové a dalsi

zajimavé udaje o publiku. (Semeradova 2019, s.66, Marketing PPC © 2020)
3.10.2 Piehledy na jednotlivych platformach
Pro snadné zjisténi aktudlnich vysledki 1ze vyuzit:
e Facebook ptehledy — dostupné na www.facebook.com/insights
e Piehledy v Instagramu — v aplikaci Instagram v menu pod zéloZkou piehledy
e Analytics pro Twitter — dostupné na www.analytics.twitter.com
e Statistiky v LinkedIn — pro spravce stranky pod zalozkou Statistiky (Vyhnankova,
Loosekoot 2019, s. 258-259)
3.11 Vyhodnocovani kampani

Semeradova (2019, s. 104) povazuje vyhodnocovani kampani na socidlnich sitich za
nezbytnou souc¢ast marketingového procesu. Naslednd optimalizace na zédkladé vyhodnoceni
pfinese zaruCeny efekt a maximalni vyuziti potencidlu. Pro dalsi vytvareni novych kampani

na socialnich sitich je pochopeni metrik a nasledné vyhodnoceni nezbytné.

Vyhnankova a Loosekoot (2019, s. 251) se v prvni fad¢ nedoporucuji fidit a vyhodnocovat
efektivitu socidlnich siti podle poctu fanouskd dané stranky nebo profilu. Podle mnozstvi

fanouskll nebo odbératelll nelze hodnotit, jestli je dany profil spravovan dobfte ¢i efektivng.
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3.11.1 Jaké udaje Ize vyhodnocovat

Vybeér sledovanych ukazatelt by mél ptedevsim vychazet z nastavenych cilti. Vyhodnocovat
lze rGzné metriky a pro kazdou socidlni sit mlze byt odlisSny cil

Lze vyhodnocovat naptiklad nasledujici udaje.

Viditelnost firmy na socidlnich sitich — pro zacinajici firmy, které potiebuji ziskat

potencionalni zékazniky, nebo také pfi zavadéni nového produktu ¢i sluzby

Zapojeni uZzivatelii — ukazuje, jestli je profil na socilni siti spravovan kvalitn€ a efektivné
Sledovani ziajmu o firmu jeji produkty ¢i sluzby — predstavuje zajem uzivateli o
ptispévky, internetovou stranku, oteviraci dobu a podobné.

3.11.2 Metriky socialnich platforem

Pro jednotlivé socidlni sit¢ existuji odlisSné metriky. Vyhndnkova a Loosekoot

(2019, s. 256 - 258) vyzdvihuji nasledujici metriky pro jednotlivé socidlni sité.
Viditelnost firmy na socialnich sitich

Facebook: osloveni lidi, celkovy dosah piispévku a stranky, zobrazeni stranky, zhlédnuti

videa, osloveni lidi u pofadané udalosti, otevieni piibéhu
Instagram: pocet shlédnuti piispévku, navstévy profilu
Zapojeni uzivateli

Facebook: predstavuje jedinecna kliknuti na ptispeévek, komentaie, sdileni, doporuceni,

interakce ve Stories

Instagram: pocet lajkli, komentare, sdileni ¢i ulozeni piispévku, zapojeni uzivatell u

Instagram Stories
Sledovani zajmu o firmu a jeji produkty ¢i sluzby

Facebook: mnozstvi uzivatell, ktefi si prohlédli informace o firm¢ nebo produktech,

prokliky na web, zobrazeni kontaktii a adresy

Instagram: prokliky na web, zobrazeni adresy provozovny, kliknuti na email

3.12 Vysledky placenych kampani

Vyhnankovéa a Loosekoot (2019, s. 289) zdlraznuji nejcastéjsi dosahované cile placenych

kampani, mezi které mtize patfit naptiklad:
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e ZvySeni navstévnosti stranek
e Rozsifeni povédomi o novém produktu
o Ziskani kontaktli
e StaZeni e-booku
e Rozsiteni publika o nové fanousky ¢i sledujici
e ZvySeni zapojeni u pfispévku
e Ziskani ucastnikl pro akci
3.12.1 ROI — Return on Investment

Pomoci méfitelné metriky navratnosti investic, Ize snadno zjistit, zda dana kampai vyd¢lala
¢i prodélala penize. Tato metrika se dd pouzit jak na kratkodobé, tak i dlouhodobé kampané.
Jestlize chceme ROI vypocitat co nejpiesnéji je tieba do vypoctu zahrnout i naklady spojené

s projektem. (Vyhnankova a Loosekoot 2019, s. 292, MarketingPPC © 2020)

Vypocet ROI = vynosy/investice x 100

3.12.2 PNO - Podil nakladu na obratu

Tato metrika ukazuje efektivitu reklamni kampané ve finanénim smyslu. Metrika PNO
predstavuje, kolik procent z celkovych trzeb tvofi naklady. Cilem je co nejnizsi procento

u této metriky. (Optimal Marketing © 2018)

PNO = Naklady/Trzby * 100

3.12.3 Konverzni pomér

Dalsi Casto vyuzivanou metriku pro sledovani vykonnosti je takzvany konverzni pomér,
ktery udava kolik oslovenych uzivatelii provedlo pozadovanou akci. Pro sledovani
konverzniho poméru slouzi pfedevS§im analyticky nastroj Google Analytics. Vzorec pro

vypocet konverzniho poméru je nasledujici:
Konverzni pomér = celkovy pocet vysledkii/celkovy pocet navstév x 100
Nejcastéji se za konverzni cile povazuji napiiklad odeslani poptavkového formulare,

odeslani objednavky na e-shopu, registrace, ptihlaseni k odbéru newsletteru, stazeni souboru

z webu ¢i kliknuti na odkaz vedouci ke splnéni cile. (Optimal Marketing © 2010)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI GHOSTSHOES S. R. O.

Provozovatel internetového obchodu Obujtese je spoleCnost srufenim omezenym
Ghostshoes. Jeji historie saha az do roku 1993. Spole¢nost se dlouhodobé zaméiuje na prode;j
obuvi a kozené galanterie v kamennych prodejnach, kterych ma v soucasné dobé devét.
Obchody jsou v Plzenském kraji. Internetovy obchod spolecnost spustila v roce 2016 a je

vytvoteny poskytovatelem e-shop, ktery se nazyva Shoptet.

E-shop ma dvé vydejni mista, kde si zdkaznik miize zbozi vyzvednou, kterd se nachazeji
v Plzni a Klatovech. Zakaznici z ostatnich mést Ceské republiky mohou vyuzit zaslani
Ceskou postou, ktera nabizi doruéeni baliku do domu &i uloZeni baliku na posté. Hotové lze
platit pouze pfi osobnim odbéru na vydejnich mistech. Déle je mozno platit na dobirku,
pfevodem na ucet a online pies platebni branu. Kazda objednévka nad 1000 K¢ ma postovné

zdarma, piiplatek je pouze za dobirku.

ESHOP FUNGUJE V BEZNEM REZIMU. Sleva a2 -50% na celou kolekci JARO/LETO. Doprava zdarma nad 1000,- K& |

+420 777 710 062 info@obujtese.cz PRIHLASENI | REGISTRACE

\ ") HLEDAT KOSIK: 0 KC
3 obuytese.cz
SLEVY % DAMSKE BOTY PANSKE BOTY ZNAGKY KOZENE BOTY KABELKY DOPLNKY

SLEVY %

- DAMSKE BOTY

Damské boty jaro / Iéto
Damské boty podzim / zima

« PANSKE BOTY

DAMSKE BOTY

« NOVA KOLEKCE JARO / LETO

|
|
|
|

« BALERINY ‘

« NAZOUVAKY

« POLOBOTKY

. TENISKY AKCE PLATI DD 175

« LODICKY

. SPOLECENSKE BOTY

« SANDALY

« PANTOFLE

« ZABKY

Obrazek 10- Domovska stranka Obujtese.cz (zdroj: Obujtese.cz)

4.1 Zakladni udaje o firmé

Nazev spole¢nosti:
Sidlo spole¢nosti:
IC, DIC:

Zahiajeni podnikani:

Pocet kamennych prodejen:

Pocet vydejnich mist:
Piedmét:

Pocet zamé&stnanct:
VEk organizace:

Ghostshoes s. 1. 0.

Bedrticha Smetany 164/8, 301 00 Plzen
26406985, CZ26406985

1993

9

2

Prodej obuvi a koZzené galanterie.
Spole¢nost aktualné s¢itd 39 zaméstnanch
26 let
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4.2 Historie

Jak bylo uvedeno, spolec¢nost Ghostshoes s. r. 0. zac¢ala podnikat v roce 1993. Jejim prvnim
sortimentem byla obuv v komisi prodavana na vesnici Zru¢-Senec a prvnim obchodem byla
smiSend prodejna s papirnictvim a hra¢kami. Diky vysoké poptavce po obuvi se firma

rozrostla a za¢ala prodavat boty na své vlastni ndklady.

Prvni prodejna v Plzni byla oteviena v roce 2000 na Slovanech a majitelé se snazili sehnat
prodejnu také v centru mésta. V roce 2001 se firmé podaftilo pronajmout obchod v Presovské
ulici. Druha prodejna na ndmésti v Plzni tak byla oteviena v roce 2002. Oteviena je dodnes
pod ndzvem Stefany. Postupem casu firma pronajala dalsi prodejni mista v Plzni. V sou€asné

dobé& ma firma devét pobocek a zaméstnava 35 zaméstnanct.

Specializaci jsou kozené boty, i piestoze se dodavatelé snazi nabizet hlavné boty umélé,
firma si zakladd na kvalité¢ bot. Majitelé Ipi na individudlnim piistupu prodavacek
k zdkazniklim. Dulezité je vénovat se kazdému zdkaznikovi a vyjit vsttic jeho pozadavkim.
Naptiklad se firmé& povedlo zakoupit vytahovaky na obuv, které umoznuji uzpiisobit botu

jak na $itku, tak ¢aste¢né i na délku o nékolik milimetrt.

Hlavni prioritou pti vybéru bot neni jen kvalita ale i barevné provedeni a sledovani mddnich
trendd. Hlavni znacky, které firma prodava, jsou Rieker, Tamaris, Josef Seibel a Marco
Tozzi. Zastupci firmy objizdi rizné veletrhy a predvadéci akce obuvi a posuzuji celkovou
nabidku od vSech prodejci a vyrobct vici kvalité, cen a designu. Kazdy rok se musi
zohlednovat finan¢ni rozpocet, aby firma pokryla veSkeré ndklady na zaméstnance,

prondjmy a ostatni rezii spojenou s provozem.

4.3 Filozofie

Poslani firmy

Spolecnost Ghostshoes, s.r.0. existuje proto, aby lidé nosili kvalitni a pohodlnou obuv, diky
které budou mit zdravé nohy. Firma si zakladd na vybéru kvalitni koZené obuvi, kterou
nabizi svym zakaznikiim. Vzhled a modni trendy jsou pro spole¢nost az na druhém misté.

Diky tomu, Ze firma vybird obuv z nejkvalitnéjSich materiald, eliminuje pocet reklamaci.
Vize firmy

Vizi spolecnosti je prodavat pohodlnou obuv z kvalitnich materiali a napliiovat pozadavky

svych zékaznikt. Stavebnim kamenem pro firmu je kvalifikovany persondl, ktery ma za tikol
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poradit kazdému zékaznikovi se spravnym vybérem bot, popiipad¢é nabidnout ptipravky na

jejich ochranu.

4.4 Produktové portfolio

Znacky prodavané obuvi:

e Bugatti . .
- ho g ¥ Yamoaris
o Gerry Weber

e Josef Seibel * nCARIN” Jana’

rlekef@- MARCO Tozzr
SG 5 shoes & accessories
GAPRICE

e Romika

e Bull Boxer S.@Qwellﬂ

e Giatoma Niccoli

GERRY WEBER

Obrazek 11 - Produktové portfolio Obujtese
(zdroj: vlastni)

e Marco Tozzi

e S. Oliver
e Caprice
e Hogel

e Remonte
e Tamaris
e Carinii

e Jana

e Rieker
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5 ANALYZA SOCIALNICH SiTi

V soucasné dobé ma internetovy e-shop Obujtese pfidruzené Ucty na socidlnich sitich
Facebook a Instagram. Hlavnim cilem vedeni e-shopu pfi zakladani socidlnich siti bylo
ziskat co nejvice fanouskid. V dnes$ni dobé jiz celkovy pocet fanouskl neni tak podstatny.
Dulezité je, aby fanouskovskou zdkladnu tvofili relevantni lidé, kteti se budou o ptispévky

zajimat.

5.1 Aktualni situace

Za spravu socidlni sit€ jsou aktudlné zodpoveédné dvé osoby, které prioritné pracuji na chodu
e-shopu a vyfizovani objedndvek a maji také dal$i povinnosti spojené s prodejem. Na
socialni sit¢ jim zbyva malo Casu, a proto strategie a Cetnost piispévkll znaéné zaostavaji.
Veskeré tikony a strategie socialnich siti jsou v rukdch danych osob a obsah neprochézi
zadnym schvalovacim procesem. Pro spravu a tvorbu strategie na socialnich siti by byla

zapotiebi dalsi odpovédna osoba.

Stavajici rozpocet na spravu socialni sit¢ je 8 hodin prace mési¢né za celkovych 880 K¢. Pro
placené kampané je mési¢ni rozpocet maximalné 15 000 K¢ z toho 10 000 K¢ je urceno na

dynamicky remarketing.

5.2 Analyza facebookové stranky

Internetovy e-shop Obujtese mé od 24. kvétna roku 2016 na Facebooku firemni stranku pod
stejnym nazvem. Ke dni 18.5.2020 je aktudlni pocet sledujicich 1399. Stranka nevyuziva
sluzeb chatbota, ktery je v dnesni dobé dobrou pomickou pro zahajeni konverzace se
zdkaznikem. Stranka ma spravné propojeny Facebook pixel a aktivni katalog. To je

dilezitym faktorem pro tvorbu novych placenych kampani.

Mésic Rijen Listopad Prosinec Leden  Unor Biezen Duben
Pocet 881 1005 1062 1087 1247 1308 1346
sledujicich

Tabulka 1 Vyvoj poctu sledujicich facebookové stranky Obujtese od fijna roku 2019. (Zdroj

Zoomsphare.com)
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Page Fans

The total number of people who have liked your Page.
1500
1400
1300
1200
1100

1000

7 Oct 210ct 4 Nov 18 Nov 2 Dec 16 Dec 30 Dec 13 Jan 27 Jan 10 Feb 24 Feb 9 Mar 23 Mar 6 Apr 20 Apr 4May 18 May

Obrazek 12 - Vyvoj poctu fanouskt Facebooku (zdroj: Zoomsphere.com)

Pocet sledujicich od fijna 2019 stoupl o 518 sledujicich. Celkové mnozstvi sledujicich dle
analytickych vysledkt z platformy Zoompshare tvoii z 94,52 % Zeny, muzi zastupuji pouze

zbylych 5,48 %. To je zpiisobeno tim, Ze vétSina nabizené obuvi na e-shopu je pro Zeny.
Zastoupeni vékovych skupin Zen. Razeno sestupné.

POHLAVI A VEK PROCENTNI

ZASTOUPENI
ZENY 45-54 34,5 %
ZENY 35-44 21,5 %
ZENY 55-64 20,5 %
ZENY 25-34 7,7 %
ZENY 65+ 7,7 %
ZENY 18-24 1,9 %
ZENY 13-17 0,29 %

Tabulka 2 - V&kové skupiny na Facebooku Obujtese

Podle statistik sledujici na facebookové strance Obujtese tvoii piedev§im Zeny v rozmezi
véku 35-64 let. Pro tuto vékovou skupinu by méla byt tvofena marketingova strategie na
Facebooku. Dle statistik z Google Analytics tvofi nejvice objednavek stejné rozmezi vékové
skupiny Zen jako na Facebooku, a navic jeSté v€kova skupina 25-34 let. Je tedy dulezité

nezapominat na obsah i pro mladsi v€kovou skupinu zen 25-34 let.
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5.2.1 Aktivni uzivatelé na Facebooku

Nasledujici graf poukazuje na aktivitu uzivatelli ve vybranych ¢asech béhem celého dne.
Tento graf je pro planovani ptispévki dilezity, protoze kdyz publikujeme piispévky
v Casech, kdy je na Facebooku mélo aktivnich uzivateld, dosah ptispévkil bude velmi nizky.
Dle grafu miZeme vypozorovat nejlepsi €asy pro publikovani piispévki. Nejefektivné;si

Casy pro publikovani jsou nésledujici:
¢ nedéle 10 hodin dopoledne
e pondéli brzo riano a dopoledne
e qutery 11 hodin dopoledne
e stfeda 10 hodin dopoledne
e ¢tvrtek 10 hodin dopoledne
e patek 11 hodin dopoledne
e sobota 11 hodin dopoledne

Metriky zajmu

Aktivni uZivatelé: podle hodiny @ Zobrazit Gplny report

1
b 2 am 4 am 6 am 8 am N N 2 pm 4 pm 6 pm 8 pm 0
am am pm pm

. THEE BT TEe

. ||
o H

so ] HE EN

Obrazek 13- Aktivni uzivatelé podle ¢asu na Facebooku Obujtese (zdroj: Zoomsphere.com)
Firma do této doby doporucené Casy nevyuzivala. Publikovani ptispévkll bylo nejéastéji
dopoledne nebo po obédé. Pii dodrzovani nejefektivnéjsich cast pro publikaci mize vzrist

organicky dosah novych ptispévki.

5.2.2 Analyza prispévkii na Facebooku

Piispévky na facebookové strance Obujtese se skladaji predev§im z vlastnich grafickych
fotek a dale pak fotek poskytnutych vyrobcei. Pfidavani ptispévki je rizné, neni dodrzovan

zadny plan ani strategie. Zapojeni fanouskl neni vyrazné, ptispévky mivaji obvykle okolo 5
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lajkti. Ve vétSiné piipadii maji vétsi dosah piispévky neobsahujici odkaz v popisku.

Nejpopularnéjs$imi piispévky pro sledujici jsou piispévky obsahujici podnét k zapojeni.

Ton komunikace

v

Obujtese.cz nema jasné stanoveny ton komunikace. Nejvhodné;jsi je urcit ton komunikace
pfi pfipravé strategie obsahového marketingu. Spravné zvoleny ton komunikace je dulezity
zejména proto, ze na ném zavisi, jak moc bude znacka plisobit na emoce sledujicich. Tén
komunikace miize mit spoustu podob a cilem je urcit takovy, ktery bude odrazet ptredstavy

cilové skupiny.
Organicky dosah prispévki

Za obdobi biezen a duben 2019 byl organicky dosah pfispévkil prumérné 64. V letoSnim
roce ve stejném obdobi byl primérny dosah 62. Oproti loniskému roku organicky dosah

ptispévkil nestoupl, ba naopak zaznamenal lehky pokles.
Nejvice efektivni prispévek

V mésici bfeznu byl nejvice efektivni nasledujici piispévek, ktery se snazil o interakci
Prispévek oslovil bez propagace az 1269 lidi, ziskal 66 reakci a cca 82 proklikli na web.
V ptispévku jsou vyobrazeny nejpopularnéjSi modely letoSni kolekce Rieker, které se
podafilo béhem biezna a dubna pouze pies e-shop vyprodat. Do zna¢né miry na tom miize
mit podil i1 tento ptispévek. Lze soudit, ze pro fanousky stranky je tento typ pfispévku

atraktivni a radi se zapoji do diskuze, jaky styl se jim libi.
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Podrobnosti o prispévku

Efektivita vaSeho pFispévku

obuijtese.cz
Zvefejnéno Jitka Berankova (7] 9. bfezna - G

1269
Nové Rieker tenisky zaFi zlatymi prvky. 66

Jaké byste si z téchto variant vybrali?

1. 2. nebo 3. variantu ? & Napi$te ndm do komentafe.
29 29 0

30 28 2

99 ik
17 [ 82

NEGATIVNI NAZOR
0 F o
0 o

& Kliknutim omrknete produkty

Obrazek 14- Nejefektivnéjsi ptispévek na Facebooku Obujtese (zdroj: Facebook)

Nejméné efektivni prispévek

V leto$nim roce 2020 byl nejméné efektivni piispévek obsahujici anketu, ve které sledujici
méli vyjadfit, jakd barva typu obuvi se jim libi vice. Tento pfispévek byl publikovany
v pondéli 20. ledna po 9 hodin€. Zminény Cas je povazovan dle statistik za siln¢jsi. Facebook
dava vétsi prfednost zobrazovani piispévkim, které neobsahuji odkaz, jelikoz chce, aby
uzivatel setrval co nejdéle na socidlni siti. To muze byt jednim z divodi nizSiho

organického osloventi lidi.

Podrobnosti o prispévku

Efektivita vaSeho pFispévku

obujtese.cz vytvofil(a) anketu.
Zvefejnéno Jitka Berdnkova 20. ledna - @ 229

Jaka barva je vasim favoritem? & 0
Hlasujte v anketé.

V3echny zimni farmafky jsou nyni ve slevé az 55%. &

Mrknété 4 https://bit.ly/38laEJh © O o,
2 ’& 2 a& 0 0 0
5 5 ! L il
57 9] 54 o] /s [ 0 0
. . k : U sdil
b ] -
ot el - 0 1 0
¥ Wy} | e SO ! .
L4 ’
Vi LY /WO—
\v/ - S Y N L NEGATIVNI NAZOR
Bordova Khaki @ ° I o
01 01

Vzit hlas zpét

229 1 Pre neni k di: ici
Oslovent lidé Zsjem opagace e spozic
oy To se milibi (D Komentai £ sdilet -

Obrazek 15- Nejméné efektivni piispévek stranky Obujtese (zdroj: Facebook)

Zaméstnanci firmy na socialnich sitich
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VétsSina zaméstnanct firmy se pohybuje na Facebooku a néktefi i na Instagramu. Prodavacky
v kamennych prodejnach jsou vétSinou mezi cilovou skupinou e-shopu Obujtese. Zde se
nachazi nevyuzity potencidl u zaméstnanct firmy a jejich profilech na socidlnich sitich.
Pokud zaméstnanci komunikuji a vystupuji na socidlnich sitich vetejné, bylo by dobré, aby

sdileli obsah stranky Obujtese. Tento krok miize pomoct zvysit povédomi o znacce.
Analyza placenych kampani na Facebooku

Co se placeného dosahu tyce, v letoSnim roce je priimérny placeny dosah ve stejném obdobi
jako u organického dosahu piispévka 4 829. Placeny dosah neni o mnoho vyssi nez
v minulém roce, kde byl primérné okolo 3 690. To je disledkem piidani novych placenych

kampani a také zvySenim rozpoc¢tu na dynamicky remarketing.

ve v 1o
Dosah prispévku 2" Vytvorit pFispévek
Pocet lidi, ktefi alespon jednou vidéli néktery z vasich prispévk(. Tato metrika je odhad.
Organicky Placeny METRIKY
Vas prumér za Vas pruamér za
minulé obdobi toto obdobi v
4727 4829

Obrazek 16- Dosah ptispévkil facebookové stranky Obujtese (zdroj: Facebook)

Uget Obujtese ma spusténou kampan na dynamicky remarketing. Vyhodnoceni kampané od
1.12.2019 do 31.3.2020 pfineslo pozitivni vysledky. Celkové zobrazeni bylo 73 278
s prumérnou cenou za zobrazeni 0,48 haléit. Cilem kampané bylo ziskat konverze s PNO
maximalné 15 %. Diky pozitivnimu vysledku se spole¢nost rozhodla do kampané zvysit

rozpocet.
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Vysledky placenych kampani od za¢atku roku 2020 do konce biezna 2020 byly nasledujici:

Vydana castka 39 158,14 K¢
Hodnota konverze ndkupt 319 232,40 K¢
Nékupy na webu 206

PNO 12,27 %

Primérna cena za proklik (CPC) | 0,91 K¢&

ROI 815,24 %

Tabulka 3- Vysledek placené kampané na Facebooku Obujtese (zdroj: vlastni)

Na podzim minulého roku byla spusténa také placend kampan na podzimni kolekci. Kampan
meéla za cil ptivést navstévniky na e-shop za cenu maximalné 1,50 K¢. Za obdobi 1.11.2019
az 31.12.2019 pfinesla kampain 1933 navstév za cenu 2,19 K¢ za proklik
na web. Zobrazeni reklamy bylo celkem 67 398. Pomér navstév a zobrazeni reklamy je
2,86 %. Pro internetovy obchod je dulezité ziskat navstévnost na web, ale za co nejmensi
cenu. Tato kampan nepfinesla az tak Spatné vysledky, ale za investované penize
by navstévnost mohla byt minimalné dvojnasobna. Kampat se zobrazovala na Facebooku i

Instagramu.

obujtese.cz

~ g ’
Oouwjle ¢o oo podzinu

Doprava zdarma

Obrazek 17 - Ukazka placené kampané na Instagramu Obujtese (zdroj: vlastni)
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5.3 Instagram

R oburesecz 63 981 7313
Prispévky  Sledujici  Sleduji

Obuijtese

Srdeéni zleZitost ¥ Kvalitni obuv svétovych znagek pro

véechny vékové kategorie

www.obuijtese.cz/

Upravit Propagace E-mail

Obrazek 18 - Instagramovy ucet Obujtese (zdroj: Instagram)

Instagramovy cet pod uzivatelskym jménem obujtese.cz byl zalozeny v ¢ervnu roku 2016.
Ke dni 18.5.2020 mé celkem 981 sledujicich. V popisu uctu chybi odpovidajici hashtagy,
které by mély jasné definovat téma, které se na profilu nachazi. Ptispévky, které zobrazuji
urcity model obuvi ¢asto neobsahuji oznaceni, které by presmérovalo uzivatele na webovou

stranku e-shopu. To poukazuje na nevyuziti potencialu instagramovych funkci.

Instagram nabizi novou funkci pod ndzvem nakupovani na Instagramu, ktera v a¢tu Obujtese
jesté nebyla aktivovana. Tato funkce je ndpomocna pii procesu nakupovani. UzZivatel nemusi
zdlouhavé hledat produkt na e-shopu, ale pomoci oznaceni bude rovnou pfesméerovan.
V online prostiedi neni snadné si udrzet pozornost uzivatele, proto je dilezité co nejvice

usnadnit proces dokon¢eni nakupu.

Pro organické zobrazovani na Instagramu je stejn¢ jako u Facebooku diilezité, aby piispévky
byly publikovany pravidelné, a také aby uzivatelé provadéli interakce s piispévkem. Pro
budovani kvalitni zakladny fanouska je tfeba byt stile na o€ich. Instagram nabizi velkou
Skalu zdbavnych forem, jak zapojit fanouska do konverzace. Instagramovy ucet Obujtese
prozatim nevyuziva Instagram Stories, kter¢ je dalsi skvélou volbou pro prezentaci novych

produktt a zapojeni fanouski do déni firmy.
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Followers by Gender and Age

The gender and age distribution of the IG User s followers. Does not include current day s data.

55-64
45-54
35-44
25-34
18-24

13-17

Obrazek 19 - Zastoupeni vékovych skupin na profilu Instagramu Obujtese
(zdroj: Zoomsphere.com)

Dle grafu sledujici instagramové stranky nejvice zastupuje vékova skupina zen ve véku
25-34, 35-44 let a 45-54 let. Pro tyto vékové skupiny by primarn¢ mél byt tvofen obsah
stranky. Od zacatku roku 2020 do konce dubna bylo celkem publikovadno jen 11 piispévkl
a 0 Stories. Pro socidlni sit¢ a jejich organicky dosah je dulezita pravidelnd aktivita, proto je

mnozstvi 11 pfispévkll za obdobi 4 mésicti velmi zanedbatelné.

Sledujici @ Hodiny Dny

683 680 - 672 679
SO ne po ut st o Da

A QA B © ©

Obrazek 20- Aktivni sledujici na profilu Obujtese (zdroj: Instagram)
Publikace ptispévkil dosahne nejvetsiho dosahu u fanouski stranky ve dnech nedéle, pondé€li
a ¢tvrtek, pfevazné mezi 18 a 21 hodinou. Pro planovani publikovani piispévki a Stories je

tteba z téchto informaci vychazet a snazit se zminéné dny a hodiny dodrzovat.
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Most Engaging Tags by Interactions

The tags that are generating the most interactions in your account

Warmshoes 31 (2%)

Shoestyle 57 (3.67%)
Winter 57 (3.67%)
Party 26 (1.68%) .
Partyshoes 26 (1.68%) ¥
Love 41 2.64%)
Danceshoes 26 (1.68%)
Shoeslover 73 (4.7%)
Pumpshoes 26 (1.68%)
Dance 26 (1.68%)
Fashletics 26 (1.68%)

Styl 29 (1.87%)
Tamarisofficial 26 (1.68%)

Obujtese 166 (10.7%)

/ Laska 20 (1.29%)
" Boty 70 (4.51%)
Obuv 63 (4.06%)

Tamaris 128 (8.25%)

y T Rieker 35 (2.26%)
\\‘ Dnesobouvam 76 (4.9%)
"~ Fashion 20 (1.29%)
| \ Shoes 129 (8.31%)

Tenisky 36 (2.32%)” * Tamarisshoes 82 (5.28%)

W,

W

\

{

Obrazek 21 - Pouzivané hashtagy instagramového uctu Obujtese a pocet interakei (zdroj:

Zoomsphere.com)

Podle grafu z analytického nastroje Zoomsphare mizeme posoudit jaké tematické hashtagy

jsou pro Instagramovy Gcet obujtese.cz nejvice atraktivni. Mezi nejlepsi hashtagy, které tctu

pfinesly nejvice interakci, patii #obujtese, #tamaris, #obuv, #dnesobouvam, #shoes,

#tamarisshoes, #shoeslover a #boty. Pro oznaCovani je dileZzité se zaméfit na relevantni, a

pfedevsim Ceské hashtagy, které pfinesou na profil ¢eské publikum.

5.4 Nejhuspésnéjsi prispévky na Instagramu

Nejvétsi dosah na Instagramu ziskal pfispévek zimnich kozacek, ktery byl uren pouze pro

predstaveni aktudlni kolekce kozacek. Piispévek byl publikovany ve ctvrtek v pul Sesté

vecer. Dal§im uspéSnym piispévkem byl piispévek obsahujici spoleCenské lodicky.

Komunikace poukazuje na novou kolekci lodicek, které jsou ideédlni volbou pro tancovani.

i —
Y ~-  obujtese.cz - obujtese.cz
B
n
”
fitdhnéte pozornost v obujtese.cz Plesové sez6na je v pine

obujtese.cz Piitahnét
téchto krisnych korlkové zdobenyich

MY © Qv R

L4 s ) To se libi macek1105 a 15 dalsim

oQv W

@ Tose libi elka_vodak a 25 dalsim

Obrazek 22 - Nejuspeésnéjsi prispévky instagramového uctu Obujtese (zdroj: Instagram)
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6 ANALYZA KONKURENCE

6.1 Konkuren¢ni internetové obchody

V online prostfedi se nachazi velké mnozstvi internetovych obchodd s obuvi. Dilezitym
aspektem pii vybéru konkuren¢nich obchodi byly nabizené znacky obuvi. Kazdy obchod
nabizi stejné znacky obuvi jako analyzovany obchod Obujtese. Pro komparaci byly zvoleny

nasledujici obchody: Svétbot.cz, Shoemaker, W&R obuv, Rieker e-shop, Obuv Zéna.

Stranka Celkovy poéet To
1 T svstBotcz- Nejvétsi ge... 77K
svetbot ..
2 XX Shoemaker.cz-osobni... 46K

3 ZONA Obuv Zéna - www.obuvz... 28K

4 } Tamaris by wrobuv.cz 22K

Rieker-eshop.cz 1,6K

6 “wiez  obujtese.cz 1,4K

()

Obrazek 23 - Konkuren¢ni obchody a pocty sledujicich (zdroj: Facebook)
6.1.1 Svétbot.cz

Facebookova stranka Svétbot byla zaloZena v roce 2011.Aktualné mé stranka okolo 7 700
sledujicich. Profil na socialni siti Instagram nebyl prozatim zalozen. Na Facebooku
spolecnost pramérné publikuje 9,2 prispévku mésicné. Nejvice piispévkil bylo publikovano
v mésici bfeznu, kdy spravce stranky publikoval 12 ptispévki. Piispévky nejcastéji obsahuji
pfedstaveni nového modelu obuvi, slevové akce, akce na dopravu zdarma a dostupnost
skladem. Obsah profilu nejvice tvoii fotky od vybranych znacek, nejcastéji od znacek

Rieker, Tamaris a Caprice. Facebookova stranka Svétbot.cz nevyuziva formu Stories.

6.1.2 Shoemaker

Internetovy obchod Shoemaker zalozil svoji facebookovou stranku vroce 2011
a od listopadu roku 2017 si zalozil profil na Instagramu. Shoemaker mé na Facebooku 4 600
ana Instagramu 113 sledujicich. Cetnost p¥ispévki je velmi mal4, primérné spravce stranky

publikuje 2 piispévky mésicné na Facebooku i Instagramu. Nejcastéji jsou na strance
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komunikovany slevové akce, fotografie z prostfedi kamenného obchodu a fotografie od
dodavatelti obuvi. Spole¢nost nevyuziva plného potencidlu socidlnich sitich. Pro své
zakazniky ma stranka nastaveného chatbota, ktery ihned pfi navstéve nabizi navrhy otazek,
které by mohl chtit zakaznik zodpovédét. Uvodni fotografie na strance Facebooku nijak
nekoresponduje s tvodnim carouselem homepage e-shopu. Na Instagramu je na prvni
pohled zifejmé, ze spravce se snazil nardz publikovat 3 podobné piispévky, aby ve feedu
tvofily hezky vizudl. Tato strategie trvala pouze do roku 2019. V letoSnim roce Cetnost

ptispévkll vyrazné poklesla a strategie podobnych ptispévkil v fad¢ jiz neni zachovéna.

6.1.3 Obuv Zona

Facebookova stranka e-shopu Obuv Zéna byla zalozena jiz roku 2006. Ptestoze stranka byla
zalozena nejdiive ze vSech konkurencnich stranek, jeji fanouskovské zékladna neni velka.
Zpocatku bylo na Facebooku snadné ziskat velké mnozstvi fanousk, nicméné stranka obuvi
tento potencidl nevyuzila. Stranka aktualné scitd okolo 2 800 sledujicich. Viditelna
doporuceni a hodnoceni stranky na Facebooku je aktivni a hodnoceni stranky je 4,8 z 5.
Obuv Zoéna ¢asto poiada na facebookové strance pro své sledujici soutéZe o boty. Cetnost
pfidavani pfispévki je u této stranky nejpocetnéjsi. Primérné spravce stranky ptidava 10,8
ptispévkl mési¢né. Piispévky tvoii z velké ¢asti vlastni grafika, ktera ¢asto obsahuje i méné
znamé znacky obuvi. Spravce stranky vyuziva svatecnich dnil a Casto tvoii ak¢ni slevovou
komunikaci. Veskeré piispévky obsahuji oznaceni produktli, které se na fotce zobrazuji.
K tomu i na konci komunikace je vzdy umistény odkaz smétujici na e-shop. Facebookovou
stranku e-shopu Obuv Zona, lze povazovat za nejvice aktivni ze vSech stranek, se kterymi

jsem pracovala.
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ZONA Obuv Zéna - www.ubuvzona.(fz
Tato strénka se mi libi ©

Zo N/\ Chystate se na ples a nejste zvykla na vysoky
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Obrazek 24 - Ukazka piispévku facebookové stranky Obuv Zona (zdroj: Facebook)
6.1.4 W&R obuv

Facebookové stranka Tamaris by wrobuv.cz byla zaloZena na podzim roku 2012 a aktuédlné
s¢itd okolo 2 200 sledujicich. Obchod se v prvni fadé specializuje na obuv od znacky
Tamaris. Svoji komunikaci dava jasné najevo ze znacka Tamaris je prioritou. Obchod
prodava i jiné znacky, mezi n€ patii naptiklad Rieker, Caprice, Bugatti, S.Oliver a dalsi.
Vétsina piispévkl obsahuje predstaveni novinek, slevovou nabidku, dopravu zdarma a
odkaz na pfesmérovani do e-shopu. Obsah ptispévki prevazné tvoii produktové fotografie
a fotografie od dodavatele znacky Tamaris. Vlastni tvorba je na profilu zastoupena ziidka.
Na facebookové strance je nastaveny chatbot pro zahdjeni konverzace. Stranka nevyuziva

potencialu stories, které jsou v dneSni dobé velmi popularni.

6.1.5 Rieker-e-shop

Rieker-e-shop ke svému obchodu zalozil facebookovou stranku v 1été roku 2014. Nyni ma
stranka okolo 1 600 sledujicich. Internetovy obchod se zabyva pouze prodejem znacky
Rieker. Veskeré ptispévky na facebookové strance jsou tedy zaméfeny na tuto znacku. Mezi
ptispévky lze vidét zaméfeni na novinky z aktuélni kolekce, slevové akce, doprava zdarma
a aktudlni nabidka velikosti. Kazdy pfispévek obsahuje link na stranku e-shopu.
V ptispévcich chybi oznadeni produktu, které 1ze pomoci nahrané¢ho katalogu oznacovat.
Oznaceni produktu ukazuje cenu produktu a pii kliknuti pfesméruje na webovou stranku
produktu. Uvodni fotka obsahuje akci 2 pary ponozek zdarma k nakupu a koresponduje

s ivodnim carouselem na homepage e-shopu.
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6.2 Komparace s konkuren¢nimi internetovymi obchody

Interactions by Day of the Week

The number of interactions a page had, broken down by the day of the week they occurred

Maniay -__--

Tuesday

Wednesday

Thursday

Friday

Saturday

Sunday

0 100 200 300 400 500 600

¥ obujtese.cz M Tamaris by wrobuv.cz

¥ Obuv Zéna - www.obuv...

700

W Rieker-eshop.cz

800

900 1000 1100

B SVEtBot.cz - Nejvéts...

1200

Obrazek 25 - Pocet interakci v jednotlivych dnech (zdroj: Zoomsphere.com)

Graf interakci v jednotlivych dnech zobrazuje pocet interakci rozdélenych podle dnii
v tydnu, kdy k nim doslo. Dle grafu je zfejmé, Ze nejvice interakci v obdobi leden az biezen
2020 méla stranka Obuv Zoéna. Nejméné interakci, jak lze poznat z grafu, méla stranka

Obujtese a Shoemaker.cz. Podle stranky Obuv Zoéna je nelepsi publikovat ptispévky ve

dnech pond¢li, stfeda a Ctvrtek.

Interactions by Hour of the Day Sad=
The number of interactions a page had, broken down by the hour of the day they occurred
2000
1500
1000
500 |
| 1
]| — . I
, _ [ = | - L] |
JOIC N e O & \@ & & & o QQ& &
o mobujtesecz W Tamaris by wrobuv.cz  ® Obuv Zéna - wmmhnv > Risker- eshop.ﬂ = Svulol (z Nejve(s N Shoemaker(z osobn >
Current Share Previous Difference
Total 7148 100% 9759 2611 (27%)
10am 179 25.1% 3964 2168 (55%)
spm 1340 18.7% 997 +343 (34%)
9am 737 10.3% 123 +614 (499%)
7pm 541 7.6% 1092 -551 (50%)

1300

W Shoemaker.cz - osobn...

Obrazek 26 - Pocet ziskanych interakci v riznych casech (zdroj: Zoomsphere.com)

Graf interakci ukazuje, v jakych ¢asech dand stranka ziskala nejvice interakei. Stranka Obuv

Zona, kterd ma nejveétsi pocet interakcei, dosahla nejlepsich vysledkt v 10 hodin dopoledne

1400

1500
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a dale pak v 5 hodin v podvecer. Z toho Ize vychazet pro budouci publikaci ptispévkl na

strance Obujtese.

6.3 Komparace komunikace na socialnich sitich

Od konkurence se Obujtese odliSuje vlastnim obsahem, ktery tvofi hezky zpracovana
grafika. Kazdou slevovou akci Obujtese prezentuje i na socidlnich sitich. Ve vétSiné
ptfipadech nemé konkurence zaloZeny profil na socialni siti Instagram, ktery lze povazovat
za dal§i efektivni prodejni kandl. Jak Facebook, tak i Instagram Obujtese zaostadva
v pravidelnosti publikovani pfispévkill. Oproti konkurenci maji ptispévky méné interakci od

fanouska.

6.3.1 Nejuspésnéjsi prispévky konkurence

vvvvvv

konkurence nasledujici ptispévky. Nelze s piesnosti fici, zda konkurence své piispévky
finan¢né propagovala a diky tomu ziskala vice interakci.

vvvvvv

jsou prispevky, kde se zobrazuje vice produktovych fotek za sebou. Tento typ ptispévku
pusobi jako katalog. Diky tomu si uzivatel mlize prohlédnout naptiklad nejprodavanéjsi nebo
trendy produkty v prostfedi Facebooku. V obou piispévcich je zvolend komunikace, kde
ptispévek vyzyva sledujiciho k akci. Oba profily vyuzivaji do svych piispévkil oznaceni
hashtagi, to je v piipadé Facebooku zbytecné. Hashtag oznaceni je funkéni a ma smysl pouze
v prostfedi Instagramu. Lze tak usuzovat, Ze spravce stranky obsah pouze pteklopil z

Instagram na Facebook bez dalsi kontroly.
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Tamaris by wrobuv.cz
5. bfezna - @

Pojdte si zkratit Eekani na léto obnovenim botniku! Skvéla Sance pravé
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#rieker #akcniceny #letnimodely #znackovaobuv #kvalita

" R
= >
= O
Sleva 20 % + doprava ZDARMA! Sleva 20 % + vyménai vracer
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Obrazek 27 - Ukazka prispévku na Facebooku stranky Tamaris by wrobuv.cz (zdroj:
Facebook.com)

=~ SvétBot.cz - Nejvétsi Eesky eshop s obuvi
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Obrazek 28- Ukazka ptispévku na Facebooku stranky Svétbot.cz (zdroj: Facebook.com)

Profil na Facebooku obchodu Obuv Zéna pravidelné porada soutéze o obuv. Pomoci soutézi
se snazi predev§im skrze odkaz a oznaceni produktu dostat uzivatele na svoji webovou
stranku. I presto, ze v podminkach soutéze je pouze odpovédét do komentare spravnou
odpovéd, pocet sdileni a lajkti u ptispévku je velky. Dle komentaiu lze fici, ze se do soutéze
zapojilo 356 uzivatell. S pfesnosti nelze posoudit, jakou finan¢ni navratnost mohla soutéz
pfinést. Soutézni piispévek miize pomoci zvysit image obchodu a zapojit vice publikum do

komunikace.
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Obrazek 29 - Ukazka piispévku na Facebooku stranky Obuv Zoéna (zdroj: Facebook.com)

Qe ®

Zhodnoceni konkurence

Konkuren¢nim obchodiim, vyjma Shoemaker, se dafi na socidlni siti Facebook dobfe.
Shoemaker ma nejnizsi Cetnost pridavani novych prispévki a ptispévky nedosahuji velkého
poctu interakci. Ostatni vybrané konkurencni obchody zachovavaji pravidelnost a publikuji
pramérne 10 piispévkl mésiéné. V ptispevecich Casto oznacuji produkty, a to nasledné

pomuze k pfesmérovani uzivatele na stranku e-shopu, kde se produkt nachazi.

Podle analyzy interakci miZzeme za nejvice efektivni dny pro publikaci ptispévki
predpokladat pondéli, stiedu a ctvrtek vzdy okolo 10 hodiny dopoledne. To potvrzuje i
analyza aktivnich uzivateld strdnky Obujtese na Facebooku. UZivatelé jsou nejvice aktivni

vzdy od 10 do 11 hodin dopoledne ve vSedni dny i o vikendu.

Za nejuspésngjsi piispévky konkurencnich stranek mizeme povaZzovat piispévky obsahujici
carousel produktové fotky. Tento typ ptispévkd, lze povazovat za online katalog, kde pomoci
listovani si uzivatel miize prohlédnout vice produktii. K ptispévku je mozno napsat lakavé

popisky naptiklad obsahujici dopravu zdarma nebo slevovou akci.

Zadny z konkuren¢nich obchodii nevyuziva instagramové ani facebookové stories, které
mizeme povazovat v dneSni dobé za velice popularni. Stories je mozno vyuzivat i pro

placenou propagaci. Je to dalsi potenciondlné¢ vyhodny kanal pro ziskéni konverzi.
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7 SWOT ANALYZA

Podle pifedchoziho prizkumu a hodnoceni nynéjs$i situace vyuziti socidlnich siti
ve vybrané firm¢ a porovnani konkurenénich stranek socialnich siti je sestavena SWOT
analyza. Prostfednictvim této analyzy jsou zjidtény pozitivni a negativni stranky,
které se dale déli na vnitini a vngjsi faktory ovlivitujici chod firmy. Vysledkem je zjisténi

slabych mist, na které se muze firma zaméfit, tak aby byla schopna dosdhnout stanovenych

cilt.
SILNE STRANKY SLABE STRANKY

o Profesiondlni pfistup e Nepravidelna aktivita na
k zdkazniklim socialnich sitich

e Velky vybér obuvi, ze kterého lze Cerpat e Pomérné mala fanouskovska
pro tvorbu ptispevkl zakladna

o Pfevazné vlastni obsah e Chybi pevna struktura

o Rychla odezva spravce stranky pii komunikace
dotazech zakaznika e Nizk4 interakce od

e Jednotny vizual na uvodni fotce a sledujicich uzivateli
carouselu na e-shopu e Neaktivni chatbot

o Kampan na dynamicky remarketing e Chybi strategie na socidlni
sité

e Neaktivni funkce Instagram

nakupy
PRILEZITOSTI HROZBY
e Ziskéani novych zakaznika e Vstup nové konkurence do
odvétvi

e ZvySeni image

. s . e o Ztréta stavajicich zdkaznikl
o Udrzeni stavajicich zdkaznikt J

e Ziskani novych vérnych fanouska o I vzseles midindy

e Pravidelna aktivita na socidlnich sitich * Nedostatek pracovni sily

e Vliv silngjSich konkuren¢nich

e Pfedstavovani modnich trendu )
stranek

VéEtsi zapojeni publika do komunikace oy xens
* pojent p o Jesté vétsi pokles
e VyuZivani Stories organického zobrazeni

e Vice autentickych ptispévki
e Aktivace nakupli na Instagramu

e Oznacovani produktl na Facebooku

Tabulka 4 - SWOT analyza (zdroj: vlastni)
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Silné stranky: VSichni spravci internetového obchodu dobfe rozumi vsem druhiim a
funkcim obuvi. Diky kvalitni edukaci je persondl schopny na profesionalni wrovni
zakaznikovi s vybérem vhodné obuvi poradit. Spousta lidi ma problémy s chodidly,
rozmérd nebo procesu objednani bot. Spravci e-shopu a socidlnich siti se snazi v co
nejrychlej$im ¢ase na pokladané dotazy odpovidat. Na e-shopu se nachazi okolo 900 modelt
obuvi. Pro tvorbu vlastniho obsahu je proto mozné vybirat z velké skaly modeld. Na socialni
sit€ si spravce z velké Casti vytvari vlastni obsah, pro ktery vyuziva predev§im grafické
programy. Grafické bannery tvoii jednotny vizudl, jak na Givodni fotce Facebooku, tak na

carouselu homepage e-shopu. Stejny vizudl proto tvoii jednotnou image obchodu.

Slabé stranky: Za nejvétsi slabou stranku lze povazovat nepravidelnost publikovéani novych
ptispévki. Z toho diivodu, Ze neni vyuzity plny potencial socidlnich siti, neni fanouskovska
zdkladna  velkd. Pro  socidlni  sit€¢ neni  stanovena  pevna  struktura
a ton komunikace. Od fanouski stranky neni vidét ptili§ vyrazné zpétnd vazba u ptispévkil.

Pii vstupu na stranku neni aktivni chatbot, ktery nabadé k zahéajeni komunikace.

Piilezitosti: Dulezitymi piilezitostmi pro spolecnost je ziskani novych zakaznikl, zvySeni
povédomi o znacce Obujtese a udrzeni stavajicich zdkaznikid. Tyto piilezitosti lze podpofit
pravidelnou aktivitou na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Do piispévkil na socidlni
sit¢ mizeme zafadit vice novinek a aktudlnich trendi sezony. PiileZitosti je také zavedeni
Stories na Instagramu i Facebooku. Pro ziskani vétsi duveéry zékazniki, miize vice autenticky

obsah ukazujici prostfedi firmy.

Hrozby: Kazdoro¢né na trh vstupuji nové konkurenéni obchody s modou a obuvi. To miize
mit negativni dopad na prosperitu e-shopu Obujtese. Konkurenéni obchody mohou
disponovat vétsimi finan¢nimi zdroji, které smétuji na propagaci. Z toho diivodu pak miize
viditelnost Obujtese klesnout a mohou ztratit i nékteré stavajici zakazniky. Néklady na
propagaci se lisi podle zvolenych cilti spolecnosti. Nedostatek financi mtze zapti¢init nizsi
investice do propagace na socialnich sitich, a to mize zna¢né snizit vysledky. Pro spravu
socialnich siti ma Obujtese nedostatek pracovni sily. Pro Gplny chod a vyuziti potencidlu
socialnich siti bude tfeba nadbor nové pracovni sily. Dosah na socialnich sitich kazdoro¢né
zaznamenava pokles. To zplsobuje, ze piispévky se sledujicim stranky zobrazi jen v malém
mnozstvi. Spravci stranek jsou pak nuceni vynalozit ndklady na zviditelnéni ptispévkd, aby

ziskali vétsi dosah.
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7.1 Zavér analyzy socidlnich siti

Z komparace a SWOT analyzy mlzeme zhodnotit znacné rezervy ve sprave socialnich siti
Obujtese. Kvili nedostatku ¢asu pracovni sily neni jasn€ stanoveny plan, ton komunikace
ani harmonogram publikaci ptispévki na socidlni sité.

Facebookova stranka Obujtese byla oproti konkurencnim zaloZena nejpozdéji od pocatku
sledujicich v porovnani s konkurenci. Oproti konkurenci Obujtese nevyuzivd oznacovani
produktti v ptispévcich. To znamend zna¢né nevyuziti potencialu, jak ziskat uzivatele na e-
shop. Pro snadné navazani komunikace s uzivatelem maji konkuren¢ni obchody zavedeného
automatického chatbota, ktery se objevi pfi vstupu na Facebookovou stranku a nabizi vybér

nejcastéji pokladanych otazek.

Pii tvorbé obsahového planu bychom méli volit rozmanitost pfispévkid a snaZzit se
o zapojeni sledujicich. Piispévky na Facebook by mély obsahovat ukazky novych trendd,
technické prvky obuvi, akéni a vyhodné nabidky a také nahlédnuti do zakulisi internetového
obchodu. Pro  vétsi  zapojeni  publika mizeme  vyuzit funkei — stories
na Facebooku i Instagramu. Funkce Stories jsou velmi rozmanité a nabizi naptiklad ankety,
hodnoceni, zabavné gify, hudbu a dilezité oznacovani produkti. Uzivatelé socidlnich siti se
v prvni fadé chodi na Facebook a Instagram bavit. Staci pouze 3 sekundy, aby uzivatele
ptispévek zaujal. Konkurenéni obchod obuv Zoéna pro zaujeti publika nejcastéji voli soutézni
ptispévky. U téchto prispévkil dosahuji nejvice interakci. Piispévky pomoci oznaceni

produktt vedou k zvyseni navstévnosti e-shopu.

Piispévky konkurence na socidlnich sitich se pievazné skladaji z grafiky poskytnuté od
dodavatelt znacek Rieker, Tamaris a dalsi. Na zadnou z konkurenc¢nich stranek neni vkladan
vlastni vytvofeny obsah. Pro odliSeni od konkurence by bylo dobrym krokem vytvofit vlastni
autenticky outdoorovy obsah. Nyni se stranka Obujtese pievazné sklada z vlastni tvorby

grafickych bannerti a tim se odliSuje od konkuren¢nich stranek.
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8 PROJEKT ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA
SOCIALNICH SITiCH

V nadchdzejici ¢asti této diplomové prace jsou podrobnéji rozebrany a navrzeny jednotlivé
kroky projektu vedouci ke zlepSeni prezentace internetového obchodu Obujtese na
socialnich sitich. Pro vytvofeni projektu na socidlni sité je vychazeno z vysledkt analyzy
konkurence a analyzy SWOT. Nasledné bude projekt podrobeny rizikové, casové a

nakladov¢ analyze, kterd je nezbytna pro jeho zrealizovani.

8.1 Cile

Vychodiskem pro zlepseni online marketingové komunikace spolecnosti na socialnich sitich
budou slouzit zjisténé informace z analytické casti této prace.
Hlavnim cilem projektu bude vytvofeni takové marketingové strategie, kterd prinese

internetovému obchodu vyssi trzby a nasledné dalsi diléi cile.

Dalsi dil¢i cile:
e Zvyseni navitévnosti internetového obchodu ze socialnich siti Facebook a Instagram.
e Efektivnéjsi vyuzivani komunikace v radmeci socialnich sitich
¢ Budovani image znacky Obujtese

Naplnénim téchto cilii by internetovy obchod Obujtese mél ziskat vice objednavek, a to
pfevazné diky véEtsi navstévnosti na strankach. Pravidelnd komunikace na socidlnich sitich

pomuze firmé zvysit image a budovat relevantni fanouSkovskou zékladnu.

8.2 Uprava a vylepseni profili socialnich siti

Facebookova stranka Obujtese nema aktivniho chatbota, ktery pomédha pii zahdjeni
komunikace s fanouskem stranky. Zakaznici Casto pisi dotazy i prostiednictvim zprav na
Facebooku. Pro usnadnéni zahdjeni konverzace slouzi pravé chatbot. Zatazeni chatbota

do Facebookové stranky mize jesté vice zlepsit péci o zdkaznika.

DalSim krokem vylepSeni stranky Obujtese je zapnuti hodnoceni. Diky této funkci mohou
zakaznici a sledujici stranky napsat hodnoceni, ktera se pak zobrazuji v informacich stranky.

To miize zvysit divéryhodnost internetového obchodu.
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8.3 Stanoveni komunikacni strategie podniku

Pro splnéni cili bude vyuzito potencialu socidlnich siti Facebook a Instagram.
Na tyto socidlni sité¢ bude vytvofena nova strategie pro organické ptispévky i placené
kampané. Strategie navrzena v této praci bude podkladem pro budouci navrhy piispévki
a kampani. Pfi zakladani nov¢ strategie na socialnich sitich je diilezité mit zpracovany social

media brief’, ktery je pfiloZen jako piiloha 1.

8.3.1 Cetnost pFispévkii

Pravidlem pro publikaci novych ptispévki na Facebook a Instagram bude dle vychozi
analyzy minimalné 10 pfispévkl mési¢né, které budou publikovany podle doporucenych
cast. K publikovani bude vyuZzivana platforma Facebook Creator Studio, kterd umoziuje

planovani pfispévki na mnoho dni doptedu.

8.3.2 Cilova skupina

Z analyzy souCasné¢ho stavu socialnich siti bylo zjiSténo, Ze nejvetsi zastoupeni
na facebookové strance maji zeny v rozmezi vékii 45-54, 35-44, 55-64 let. Mensi zastoupeni
maji i vékové skupiny 25-34 a 65+. Na facebookové strance Obujtese je pouze 5,48 % muzl
z celkového poctu sledujicich. Pti komparaci s analytickym nastrojem Google Analytics
vyslo, ze vékova skupina nakupujicich na e-shopu je totozna se sledujicimi na Facebooku.
Tento fakt potvrzuji i spravci internetového obchodu, ktefi vytizuji objednavky a ptipadné
dotazy a reklamace se zdkazniky. K lepSimu poznani cilové skupiny pomahaji fiktivni
persony. Vytvoreni person je odrazovym mustkem pro lepsi tvorbu obsahu a pro lepsi
vciténi do cilové skupiny. Pro strategii na socidlni sit¢ Obujtese jeSte¢ persony nebyly

vytvofeny.
Podle analytického nastroje Google Analytics ma cilova skupina nasledujici zajmy:

e Food & Dining/Cooking Enthusiasts/30 Minute Chefs
e News & Politics/Avid News Readers

e Media & Entertainment/Book Lovers

e Shoppers/Bargain Hunters

e Lifestyles & Hobbies/Green Living Enthusiasts

e Travel/Travel Buffs

8Social media brief- zadani od klienta, které obsahuje idaje tykajici se projektu.
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e Media & Entertainment/TV Lovers

e News & Politics/Avid News Readers/Entertainment News Enthusiasts

e Shoppers/Shopaholics

e Beauty & Wellness/Beauty Mavens

Vyse zminéné zajmy cilové skupiny pfinasi firm& nejvice objednavek. Pro stanoveni

strategie lze vychdzet ze zminénych zajmi a diky tomu Iépe

na socialni sité.

8.3.3 Persony

tvofit obsah

Obrazek 30 - Persona 1 (zdroj: Free Woman Image on Unsplash)

Jméno Marie Jilkova
Vek 49 let

Rodina Vdana, 2 déti
Celkovy piijem domécnosti 59 000 K¢
Bydlisté Kladno
Pracovni pozice Ugetni

Jaky TV kandl, radio, Casopis sleduje

Nova, FM Plus, Marianne

Na jaké internetové stranky chodi

Seznam.cz, Facebook, Prozeny.cz,

Super.cz

Jaké socialni sité pouziva

Facebook, Instagram skoro kazdy den

dopoledne a vecer.

Kdo a co ovliviiuje jeho jeji nazory

Clanky na Seznam.cz, diskuze na

skupinach socialnich siti

Konicky, Zabava

Vareni, Zahrada, Kvétiny
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Povaha a osobnost

Zodpovédna, presnd, sebekritickd a

pecliva.

Nejveétsi vyzvy

Hubnuti a zdravy Zivotni styl

S ¢im mzeme pomoci

Vétsi sebevédomi

Jaké véty nejcastéji fikd pii kontaktu

$ ndmi, na co se pta

Kdy bude zbozi doruceno. Jaky je rozmér

stélky obuvi.

Jaké argumenty ¢i vyhody ji presveédéi o

tom, aby se stala nas§im klientem

Kvalitni material a aktudln¢ trendy.

Odesléani do 24 hodin a doprava zdarma.

Jak vypada jeji bézny pracovni den

Marie rdno vstava v 6:00 pfipravuje
snidani a svaciny pro rodinu. V 7:30
odjizdi veze déti do Skoly a nésleduje
cesta do prace. Préci zac¢ina v 8:00 kde na
zacatek si uvaii kdvu a ¢aj. V 9:30 svaci, a
pfitom se podiva co je nového na
socialnich sitich. Ve 12:30 mé obéd a ptl
hodinovou pauzu, pii které obédva a
sleduje novinky. V praci kon¢i okolo
16:00 nasleduje cesta domi. Po praci
vétSinou travi ¢as venku s rodinou. Okolo
18:00 vafi vecefi a sleduje sviij oblibeny
serial. Vecer sleduje novinky na socialnich
sitich a dalsi oblibeny potad.

Jak vypada bézny volny den

Marie o volnych dnech vstava v 8 hodin
pfipravi snidani pro rodinu a poté si uziva
chvili pro sebe s kdvou a knihou. Nésledné
s rodinou uklizi dim a ptipravuji obéd. Po
obéd¢ si uziva chvili klidu a relaxuje.

V odpolednich hodinéch travi jako rodina
spolecnymi vylety nebo praci na zahradé.
Vecer pii hezkém pocasi s rodinou griluje
a nasledné¢ si uziva vecer pfi televizi.

Dalsi informace, které potiebuji znat

Marie je soucasti mnoha skupin na
Facebooku. Mezi jeji oblibené patii
skupiny zabyvajici se zdravym vatrenim a
zahradni¢enim. Marie také sleduje zndmé
osobnosti. Mezi jeji oblibené patii
napiiklad Dana Moravkova, Alice
Bendova a Iva Kubelkova.

Tabulka 5 - Persona ¢.1
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Obrazek 31 - Persona 2 (zdroj: Free Woman Image on Unsplash)

Jméno Eva Barborova
Vek 35 let

Rodina Vdana, 1 dité 5 let
Celkovy piijem domécnosti 75 000 K¢
Bydlisté Plzen

Pracovni pozice Podnikatelka

Jaky TV kandl, radio, Casopis sleduje

Prima, Seznam TV, Netflix

Na jaké internetové stranky chodi

Seznam.cz, iDnes.cz, YouTube

Jaké socialni sité pouziva

Facebook, Instagram, YouTube kazdy den
celkem 2 hodiny

Kdo a co ovliviiuje jeho jeji nazory

Sledované kanaly na YouTube a

influencefti na Instagramu

Konicky, Zabava

Cviceni, rodiCovstvi, zdravy zivotni styl,

mobda

Povaha a osobnost

Cilevédoma, spolecenska, tvirci

Nejveétsi vyzvy

Rodicovstvi

S ¢im mzeme pomoci

Nabidnout pohodlnou obuv na prochazky

s rodinou

Jaké véty nejcastéji fikd pii kontaktu

$ ndmi, na co se pta

Kdy bude zbozi doruceno. Jak je to

s vymeénou velikosti nebo vracenim obuvi.
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Jaké argumenty ¢i vyhody ji pfesvéd¢i o | Pohodli po cely den. Aktualné trendy

tom, aby se stala naSim klientem obuv. Kvalitni materialy.

Jak vypada jeji bézny pracovni den Eva vstava v 6:30 a jde pfipravit snidani
pro rodinu. V pul 8 se vypravuje se svoji
dcerou do Skolky. Potom co odvede dceru
do skolky jde Eva do prace. Eva vlastni
kavarnu na namésti. Kolem obéda pomaha
Eva s polednim menu, které ve své kavarné
podavaji. Do 14:30 travi Eva Cas v préci a
poté jde vyzvednout dceru ze Skolky. Jdou
na nakup a domii. Doma uklidi a pak cela
rodina jdou do ptirody. Vecer ptipravuje
veceti a jidlo na dalsi den. Po veceti Eva
uspi dceru a jde relaxovat k televizi nebo
knizce.

Jak vypada bézny volny den Volné dny travi Eva se svoji rodinou nebo
kamaradkami. VétSinou poradaji vylety do
pfirody nebo travi ¢as na zahradé.

Dalsi informace, které potiebuji znat Eva sleduje spoustu znamych osobnosti a
influencerti. Mezi jeji nejoblibené;si patii
Zorka Hejdova, Nikol Stibrova, blogerka
Mamadomisha

Tabulka 6- Persona ¢.2

8.3.4 Styl komunikace

Dobrym stylem komunikace se vyznacuje prinik mezitim, co fanouskiim potfebujeme fict,
a tim, co fanousci slySet chtéji. V prvni fad¢ je dilezité pti kazdé tvorbé prispeévku premyslet
nad tim, zda cilovou skupinu bude obsah zajimat a ¢eho tim chceme dosahnout. Peclivé

pfemysleni nad obsahem zamezi nesmyslnému obsahu, ktery fanousci Cist nechtéji.

V predeslé kapitole byly rozebrany piispévky, které dosdhly nejvétsiho poctu interakci a
zajmu jak u stranky Obujtese, tak u konkuren¢nich stranek. Obdobny styl pfispévkt miize

byt pouzit i nadale.

Fanousky na socialnich sitich mlze bavit vicero typii obsahu. UZivatelé socidlnich siti se
chodi na Facebook a Instagram piedevs§im bavit a rozptylit od kazdodennich starosti. Pro
fanousky bude tedy nejlepsi volbou tvofit obsah zabavny, ktery by ovSem mél uzce
korespondovat s obuvi. Dal§im tipem pro obsah mohou byt pfispévky vzdélavaci
a inspirativni. Takové pfispévky mohou obsahovat novinky a informace z oboru, tipy a triky
a v§e co mize fanouSkiim rozsitit obzor. Tento styl piispévkil miiZze vice naplnit odbornou

stranku e-shopu. Pro fanousky mize byt zajimavym obsahem 1 déni ze zékulisi.
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Nechat uzivatele nahlédnout do déni firmy nemusi byt na skodu, protoZe to mize vzbuzovat
divéru. V posledni fad¢ by mély piispévky nabizet polozky, které jsou k prodeji. Prodejni
ptispévky je dobré zainteresovat jak do bézné¢ho obsahu socidlni sit€ nebo do vykonnostnich
kampani. Pro jednodussi sestaveni obsahového planu mohou poslouzit piedem vytvoiené

tematické okruhy.

8.4 Tematické okruhy na socialni sité

e Jak vybrat spravnou velikost obuvi

e Jak spravné pecovat o obuv

e Co fanouskiim udéla radost (akce, slevy, soutéze)
e Novinky ze svéta obuvi

e Kozené versus syntetické boty

e Jak uchovavat sezénni obuv

e Vybér obuvi pii problémech s chodidly

e Tipy na obuv pro rizné prilezitosti

e Trendy stfihy obuvi

e Funkcnost jednotlivych materialt

e Vybér nadmérné obuvi

e Vyznamné dny

e Praktické tipy na udrzbu

e Zakulisi ze zivota firmy — z prodejen a skladu

8.5 Navrh na dosazZeni cilii placené propagace

Placené kampané jsou nezbytnou soucasti marketingové strategie. Bez placené kampané
nelze ocekavat zvysSeni vykonnosti e-shopu. Pro dosazeni stanovenych cilti na zacatku
kapitoly jsou navrzeny nasledujici kampané, které se budou zobrazovat

jak v prostiedi Facebooku, tak na Instagramu.
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8.5.1 Akvizi¢ni placenda kampan podobné publikum

Kampan zaméfena na podobné publikum scilem ziskat navStévnost na stranku

https://www.obujtese.cz/slevy-jaro-leto/.

Tato kampan je navrZzena tak, aby =zacileni reklamy bylo pouze na publikum,
které je uzce podobné zdkazniklim e-shopu. VEk a demografické zacileni je u¢eno pouze na
zeny v rozmezi véku 25-65 let. Zobrazeni reklamy bude ve formatu carousel. NiZe zobrazené
obrazky budou moci uZivatelé potazenim prstu doleva prohlizet a pfi zaujeti navstivit akéni
stranku e-shopu. Cilem kampané je ziskat nav§tévniky za primérnou cenu za proklik na

web do maximalni vySe 1,20 K¢&.
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Obrazek 32 - Placena kampaii na podobné publikum (zdroj: vlastni)
8.5.2 Akvizi¢ni kampan zaméfena na podobné publikum

Dalsi navrhovanou kampani pro akvizi¢ni tcel je kampan zacilend na podobné publikum.
Tato kampan by se méla zobrazovat na zéklad¢ zakaznikd, ktefi jiz na e-shopu nakoupili.
Pomoci zdroju dat algoritmy Facebooku dokéazi reklamu zacilit na podobné publikum, a to
podle z4jmG zakaznik?l, kteti nakoupili. Format reklamy navrhuji carouselovy obsahujici
produkty z katalogu e-shopu. Cilem této kampané je ziskat potencionélni zédkazniky na e-

shop Obujtese, a to s cenou za proklik maximalné 1,20 K¢.
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8.5.3 Remarketing opustény kosik z katalogu

Pro zvysSeni vykonnosti e-shopu navrhuji remarketingovou kampan, ktera bude plisobit na
zakazniky, ktefi opustili koSik na e-shopu. Zdakaznici, ktefi opousti koSik
si vétSinou nakup rozmysli, nebo jej zapomenou dokoncit. Proto je dilezité tyto zdkazniky
zkusit jeSté opétovné oslovit skrz remarketing na Facebooku. Pro tuto kampan by byl

nastaven denni rozpocet 80 K¢ s cilem ziskat cenu za proklik na web maximalné 1 K¢.

8.5.4 Nova jarni kolekce akvizi¢ni placena kampai

Pro jarni novou kolekci znacek Rieker a Tamaris navrhuji akvizi¢ni kampan zaméfenou na
publikum Zen v rozmezi véku 35 az 55 let. Pro tuto kampan jsem vytvofila autenticky vlastni
content. Obsah pro tuto kampan byl vytvofeny ve venkovnim prostiedi
a pouzity byly boty od znacky Rieker a Tamaris. Ugelem originalniho obsahu je pfivést nové
zakazniky na stranku internetového obchodu Obujtese. Kampai na novou jarni kolekci by

meéla na web piivést zdkazniky za maximdlni cenu za jeden proklik 1,20 K¢&. Rozpocet

navrhuji 80 K¢ na den.

Obrazek 33 - akvizi¢ni placend kampaii na novou jarni kolekei (zdroj: vlastni)
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8.6 Navrh na dosaZeni cilii organickych prispévki na socidlnich sitich

Névrh na dosazeni cili vychazi z poznatkt ziskanych v predeslych kapitolach. Slabou
strankou profilii na socidlnich sitich je pfedev§im nedodrZeni pravidelnosti publikace
novych pfispévkil. V prvni fadé je dilezité si s dostatecnym predstihem tvofit strategicky
plan na socialni sit¢ Facebook i Instagram. Jak jiz bylo zminéno, Cetnost pfispévki na obé
sit¢ by méla byt minimalné 10 ptispévki mési¢né. Piispévky a Stories by mély byt
publikovany na Facebook i Instagram ptiblizné ve stejném poctu. Kazda ze zminénych

socialnich siti by méla mit odliSny obsah, proto se navrh na ob¢ socialni sité 1isi.

8.6.1 Navrh na dosazeni cilu Facebook

Pro socidlni sit Facebook navrhuji tvofit zdbavné a vzd€lavaci prispévky,
které budou pro uZzivatele zajimavé. Podle analyzy ptispévkil bylo zjisténo, ze sledujici
stranky maji nejradéji takové piispévky, ve kterych mohou vyjadfit svilj ndzor. Nasledné
z analyzy konkurence vzeslo, Ze nejvice oblibené ptispévky jsou ve formé carouselu, ktery
ukazuje vice produktii nardaz a pfimo odkazuje do internetového obchodu. Pfinos pro
fanousky stranky by mohly byt i kratka vzdélavaci videa zabyvajici se péci o obuv nebo
pomocnd videa spravného vybéru obuvi. Vytvofené tematické okruhy v podkapitole 8.4
mohou byt praktickym pomocnikem pfi tvorbé novych piispévkl jak ve formé fotek,
obrazkd ¢i videt.

Pievazné publikaci vlastni tvorby mulze byt dobrym krok k odliSeni se od konkurence.

Navrhuji, aby tvorba vlastni grafiky a obsahu byla nadéle zachovana.

Pfi tvorbé obsahu je dulezit¢é vychazet zpoznatki ohledné cilové skupiny.
Na Facebooku tvofi zédkladnu sledujicich z 94,52 % zeny. K tvorbé mohou velmi pomoct
1 vytvofené persony, na které je tfeba myslet. Tvlircim obsahu se Casto stava, Ze berou
Vv potaz pouze svlj ndzor a tvoii obsah pievazné¢ pro sebe. Této chyby je tfeba se vyvarovat

a na cilovou skupinu klast velky duraz.
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Planovani publikaci novych piispévkl by mélo vychazet ze statistik uvedenych v analyze
stranky Obujtese a také podle analyzy konkurence. Za nejlepsi dny pro publikaci novych
ptispévki podle konkurence Ize povazovat pondéli, stiedu a Ctvrtek. Z vlastni analyzy
stranky Obujtese jsou fanousci stranky nejcastéji aktivni v nedéli 10 hodin dopoledne,
v pondéli dopoledne, v titery okolo 11 hodiny, ve stfedu a ¢tvrtek v 10 hodin dopoledne,

v patek a sobotu v 11 hodin dopoledne.
Piispévky na tyden mohou vypadat nasledovné:

Cas publikovani: pondéli 10:00 dopoledne
Text: Slevy na novou letni kolekcei jsou tady.

Od 23. do 26. ¢ervna miizete vyuzit slevu 20 % na vSechno nové zbozi.

SLEVA NA LETNI
KOLEKCI

20%

0d 23. do 26. Gervna 20% sleva na vSechno nové zbozi!

Obrazek 34 - Navrh ptispévku na Facebook ¢.1 (zdroj: vlastni)
Cas publikovani: stieda 10:00 dopoledne

Text: Jaky typ letni obuvi volite do teplého pocasi?
Zajima nas, mate rad¢ji pantofle nebo sandéle?

NapisSte ndm do komentéfe.
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MATE RADEIJI PANTOFLE NEBO
SANDALE?

N

£33

Obrazek 35 - navrh ptispeévku na Facebook ¢.2 (zdroj: vlastni)

Cas publikovani &tvrtek 10 hodin dopoledne
Text: V 1été ma kazdé zena rdda pohodli.
Komfortni chlizi vam ptinesou pantofle od znacky Rieker.

Staci jen do nich vklouznout a uz je nebudete chtit sundat z nohy. &

Pravé mame na vSechny pantofle slevu 20 %, ktera plati jen do konce tydne.

obujtese.cz X
Vytvorit prispévek
V |été ma kazda zena rada pohodli. ¢

Komfortni chiizi vam pfinesou pantofle od znacky Rieker.
Staci jen do nich vklouznout a uZ je nebudete chtit sundat z nohy. &

S obujtese.cz

Pravé mame na vSechny pantofle slevu 20%, které plati jen do konce tydne.
https://www.obujtese.cz/damske-pantofie/

Damské pantofle znaéky Rieker nyni se slevou Damské pantofle znagky Rieker nyj
Skryt

20% 20%
S

Obrazek 36 - Navrh ptispévku na Facebook ¢.3 (zdroj: vlastni)
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Cas publikovani: nedéle 10 hodin dopoledne
Text: Prave jsme naskladnili nové tenisky od znacky S.Oliver. &

Reknéte nam, jaka barva se vam libi nejvice?

Bila, Cervena, zluta nebo modra?

JAKA BARVA NOVYCH S.OLIVER
TENISEK SE VAM LIBI?

Obrazek 37- Navrh piispévku na Facebook ¢. 4
8.6.2 Navrh na dosaZeni cilii Instagram

Obsah na Instagramu tvoii pfevazn¢ obrazky, videa a 24hodinové Instagram Stories. Text u
pfispévki je az na druhém misté. Podstatné pro tvorbu obsahu je védét,
co chce vidét cilova skupina. Viditelnost pfispévku zarucuji hashtagy. Spravné zvolené
hashtagy se zobrazi relevantni skupiné uzivateld, a ty se nasledné¢ mohou stat sledujicimi
stranky. Internetovy obchod pilisobi pouze v ¢eském prostiedi, proto doporucuji vyuzivat
pfedev§im Ceské hashtagy. Pfi vyuzivani napfiklad anglickych hashtagh by ptibyvalo

sledujici z cizich zemi, ktefi nejsou tak dileziti jako ¢esti sledujici.

Uget obujtese.cz na Instagramu prozatim nevyuzival funkci Instagram Stories. Takzvané
ptibchy, které jsou dostupné pouze 24 hodin nabizi velky potencial. Obsah pro tento typ
ptispévku lze tvofit velmi zdbavnym stylem a pro publikum mize byt zajimavy. Doporucuji
zavést minimalné 2x tydné Instagram Stories obsahujici pfedstaveni novinek formou

obrazku nebo videa, ankety, otazky souvisejici s obuvi a moznost vyjadieni emoci publika.
Z ptedeslych analyz bylo zjiSténo, ze publikaci novych pfispévki na Instagram
je nejlepsi provadét ve dnech pondéli, ¢tvrtek a v nedéli vZdy mezi 18 a 21 hodinou.

Nejméné doporucovanymi dny je patek a sobota, to je nejméné sledujicich online.
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Pro klasické ptispévky doporucuji vyuzivat co nejvice pestry obsah. Stfidat produktové
fotky obuvi s fotkami z venkovniho ¢i vnitiniho prostiedi a také nezapomenout na videa.

Doporucuji vyuZzivat i moznost carousel piispévka.

Na co je tfeba nezapominat, je oznacovani obuvi v pfispévcich. Tento krok miize pfivést
sledujici na web a ti si ndsledné¢ mohou obuv z pfispévku zakoupit. V ptispévcich by nemélo
chybét hashtag oznaceni, které by v prvni fadé mélo byt kvalitni a relevantni. Dle analyzy
jsou nejvice efektivni ndsledujici hashtagy: #obujtese #tamaris #obuv #dnesobouvam #boty.
Pro jeden ptispévek doporucuji vyuzivat vice hashtagli a zkusit vymyslet nové relevantni
hashtagy co mozna nejvice v ¢eském jazyce. Doporucuji vyzkouset i nasledujici hashtagy:
#tenisky #lodicky #rieker #kecky #sandaly #milujuboty #zabky #kozacky #vysokepodpatky
#botytamaris #botyrieker. V pfispévcich je mozné oznacovat i konkrétni znacky, osoby a

geografickou polohu. Tyto oznaceni mohou pfispét k vét§imu zobrazeni ptispévku.

Prispévky ve formé Stories miiZou vypadat napriklad nasledovné:

r

Jarni slevy 20-50 %

a celou kolekel jarofléto

Obréazek 38 - Instagram Stories ¢.1 (zdroj: vlastni)

Stories miiZze byt vyuzito napiiklad pro zviditelnéni slevovych akei. Pfidani odpoctu konce
slevové akce mlze uZivatele vice namotivovat k nakupu. Dal$im navrhem je skupina ti
podobnych Instagram Stories, které na sebe stylové navazuji a vzbuzuji tak jednotny Cisty
styl. Obsah tvoii pfedstaveni novinek na e-shopu Obujtese. Dilezitym prvkem je oznaceni
produktti v ptispévku. Toto oznaceni slouzi k tomu, aby uZzivatel mohl pfejit na stranku
s produktem. To mize potencidlné pfivést uzivatele na web a nasledné ziskat novou

objednavku. Je tfeba pro zviditelnéni odkazu na produkt uZzivatele néjak upozornit,
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proto jsem zvolila mozZnost vlozeni animované¢ho gifu ve form¢ Sipky pied oznaceni

produktu.

PO TP T—y

NOVENKR

NOVE
TENISKY
S.OLIVER

\ UZ1J SI LETO
\ POHODLNE \

Obrazek 39 - Instagram Stories ¢.2

8.6.3 Metriky vhodné pro méreni uspéSnosti

Pro méteni GspéSnosti placenych kampani s cilem ziskat objednavky jsou vhodné nasledujici

metriky:
e Nakupy na webu
e Cena za nakup
¢ Hodnota ndkupu
e Celkova cena kampan
e Celkova hodnota ndkupt
e PNO
e ROI
Méné¢ dilezité:
e Pocet zobrazeni kampané
e Cena za zobrazeni cilové stranky

e Kliknuti na odkaz
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Dtlezitymi metrikami pro akvizi¢ni kampané jsou:
e Pocet zobrazeni kampané
e Cena za zobrazeni cilové stranky
e Jedinecna kliknuti na odkaz
e V posledni fad¢ i poCet nakupti na webu

Pro vyhodnoceni publikovanych piispévkll na Facebook a Instagram je dulezité sledovat

nasledujici metriky:
e Dosah pfispévku (celkovy pocet uzivateld, kterym se zobrazil ptispévek)
o Interakce (pocty to se mi libi, sdileni a komentéit)

o Engagement rate
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8.7 Casova analyza

V této Casti se zamefime na mésicni Casovou analyzu a rozvrhnuti jednotlivych

marketingovych akci tak, aby byl maximalné vyuzity vSechen Cas k naplnéni cild. Dilezité

je spravné nacasovani tak, aby bylo dosahnuto nejefektivngjsiho vysledku. Casovy rozvrh si

pfedstavime v nasledujici tabulce.

N

Ptipravna

Realizaéni

ZaveéreCna

Zjisténi potieb projektu

Ptiprava strategie na Facebook
Ptiprava strategie na Instagram
Ptiprava grafickych zadani

Uprava a zlepSeni stranek na

socialnich sitich
Tvorba grafickych podkladi
Tvorba autentickych fotek

Uprava a vybér obsahu

k publikovéni

Tvorba textl

Tvorba publika¢niho planu
ptispévkil na socilni sité
Tvorba placenych kampani

Sledovani a optimalizace

placenych kampani
Vyhodnoceni a reporting

Rozhodnuti o pokra¢ovani

projektu

Tabulka 7 - Casové analyza (zdroj: vlastni)

3 hodiny
4 hodiny
4 hodiny

2 hodiny

3 hodiny

12 hodin

8 hodin

5 hodin

5 hodin

4 hodiny

6 hodin

4 hodiny

3 hodiny

1 hodina

A,B,C

F,G

F,G H1I

J,K

LK, L
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Casova analyza je rozdélena do ¥ fazi, a to piipravné, realizaéni a zavérené. V prvni
pfipravné fazi je tteba zjistit potfeby projektu a nasledné se zamyslet nad strategii
a ptipravé vSech podkladl potfebnych k realizaci. Nejdelsi fazi je faze realizacni, ktera
zahrnuje veSkeré¢ potfebné kroky, které vedou k publikaci a spusténi kampani na socidlni
sit€. Tato faze obsahuje Upravy profilli na socidlnich sitich, tvorbu grafickych podklada
a naslednou tpravu, tvorbu texttli, publikacni plan a tvorbu placenych akvizi¢nich kampani.
Posledni fazi je faze zavéreCna, kterd je samotnym vyvrcholenim celého projektu.
V této fazi prichdzi zjisténi vykonosti kampani a zhodnoceni publikovanych ptispévkii na
socialnich sitich. Pro tuto fazi je dileZzité reportovat metriky potfebné k vyhodnoceni.
Na konec této faze pfichazi rozhodovani o efektivite¢ a pfinosu jednotlivych kroka

a promysleni, zda pokracovat nebo ne.

8.8 Nakladova analyza

Nékladova analyza piedstavuje cenu jednotlivych krokd pro zlepSeni marketingové
komunikace na socidlnich sitich. Tato analyza ukazuje finan¢ni ¢astky, které by spole¢nost
musela vynalozit v pfipadé vylepSeni, nastaveni, tvorby a nasledné optimalizace
jednotlivych kampani. Stanovend cena za hodinu prace spravce socialnich siti je ptiblizné

550 K¢&. Cena grafické prace je 600 K¢ za hodinu.

Proces Cas Finanéni ¢astka
Nastaveni Business 1 hodina 550 K¢
Manageru

Uprava profilu na 0,5 hodin 275 Ke
Facebooku

Uprava profilu na 0,5 hodin 275 K&
Instagramu

Strategie na socialni sité 2 hodiny 1 100 K¢
Graficka tvorba bannert 7 hodin 4200 K¢
Nastaveni placenych 3 hodiny 1 650 K¢
kampani

Sprava a optimalizace 2 hodiny 1100 K¢
kampani

Sprava organickych 6 hodin 3300 K¢
prispévkii na Facebooku a

Instagramu

Celkem 23 hodin 12 450K¢

Tabulka 8 - Nakladova analyza projektu (zdroj: vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

83

8.9 Rizikova analyza

Riziko Dopad Pravdépodobnost  Vyznamnost Stupen
rizika | vyskytu rizika rizika vyznamnosti

Spatny vybér spravce 3 4 12 Stredni

socialnich siti

Spatné zvolena strategie | 3 3 9 Nizka

Spatné rozméry grafiky 2 2 4 Nizka

Zpozdéni s realizaci 3 4 12 Stedni

projektu

Nedostateény finan¢ni 4 2 8 Nizka

rozpocet

Spatné zvoleni metrik 3 2 6 Nizka

Nulovy pFinos projektu | 4 3 12 Stredni

Tabulka 9 - Rizikové analyza (zdroj: vlastni)

8.9.1 Proti rizikova opatieni

Spatny vybér spravce socidlnich siti

zkuSenostmi v oblasti socialnich sitich. To nasledné vede k tomu, ze projekt nebude mit

pozadované vysledky. Riziko Spatného vybéru mize byt eliminovéano, pokud vybér spravece

bude dikladné¢ proveden. Ptfi vybéru je nutné provéfit znalosti a zkuSenosti spravce

socialnich siti. Nejlepsi zplisob vybéru je na zéklad¢ referenci daného ¢lovéka. Idedlni je,

pokud pfi pohovoru spravce siti ukaze své dosavadni reference a vysledky z pfedeslych

kampani.

Spatné zvolena strategie

Tento krok lze zjistit az v prib&hu projektu. Pribézné monitorovani vysledki mize znaéné

pomoci pii optimalizaci kampani.
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Spatné rozméry grafiky

ZkusSeny grafik by mél znat veskeré rozméry na socialni sité. Kazdy z prispévkt vyzaduje
jiny rozmér. Témto nedopatfenim lze predejit, pokud pii zadavani prace grafikovi budou

jasné uvedené i pozadované rozmery.
Spatné zvoleni metrik

Pro eliminaci tohoto nedopatieni lze ptfed zah4jenim projektu jasn¢ definovat jaké metriky
bude potieba méfit. S timto souvisi i vybér spravce socidlnich siti, ktery by mél umét dané

metriky spravné stanovit.

Nulovy prinos projektu

Toto riziko mize byt znacné ovlivnéno predchazejicimi riziky. Pokud bude vyuZito proti

rizikové opatieni, nulovy piinos projektu by nastal s mensi pravdépodobnosti.

8.10 Uvedeni do praxe a vyhodnoceni cili

V priibéhu zpracovani této prace jsem ziskala od majitelt firmy divéru a ziskala jsem
povoleni k otestovani akvizi¢ni kampané na jarni kolekci. Pro tuto kampan jsem vyuzila
vlastni obsah, ktery jsem vytvofila ve spolupraci sZenami ve veku cilové skupiny.
Tato kampan a jeji nastaveni byla detailnéji popsana v kapitole 8.5.4. Vysledek této

kampané byl nasledujici:

Kampan byla spusténa od 17.4 do 31.5. Rozpocet kampané byl 3500 K¢&. S cilem ziskat
navstévnost na stranku https://www.obujtese.cz/damske-boty-jaro-leto/ za maximalni cenu

za proklik 1,20 K¢&.

Vysledky akvizi¢ni kampané:

Pocet zobrazeni reklamy 88 545
Osloveni lidé 44 272
Pocet prokliki na stranku 3513
Cena za proklik 0,99 K¢
Vydana ¢astka 3466 K¢

Pocet nakupii na webu 5
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Podle vysledk 1ze fici, Ze kampan dosahla stanovenych cili. Byl dodrzen rozpocet kampané
a cena za proklik na cilovou stranku byla za 0,99 haléti. Bonusem akvizi¢ni kampané bylo
ziskani 5 ndkupl na e-shopu. Nasledujici obrdzek ptedstavuje nahled reklamni kampané
v praxi, kde jeden z obrazkl ziskal 168 interakci, které zahrnuji vyjadieni to se mi libi a

sdileni.

s ObUjtese.cz
Sponzorovano (demo) - (,

OBUJTESE.CZ

Nova kolekce jaro / l1éto Daléi informace

Obujtese.cz-Kotnikové boty s Sirokym vybérem...

00 157 11 sdileni
[b To se mi libi () okomentovat /> sdilet -~ v

Obrazek 40 - Ukézka reklamy z akvizi¢ni kampan¢ na jarni kolekci (zdroj: Facebook)
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ZAVER

Tato diplomovéa prace si kladla za cil zpracovat projekt pro zlepSeni marketingové
komunikace na socialnich sitich internetového obchodu Obujtese. Ve spolecnosti jiz byly
socialni sit¢ vyuzivany, ale nebyl vyuzit jejich plny potencial. Pomoci analyz souc¢asného
stavu socialnich siti, komparace s konkuren¢nimi internetovymi obchody a analyzy SWOT
byly zjiStény znacné nedostatky a moznosti na zlepSeni marketingové komunikace.
Po zhodnoceni nedostatkli a rezerv byl navrzeny projekt, ktery by mohl internetovému
obchodu zvysit zisk, navstévnost, zvysit povédomi a v posledni fad¢ také vice uspét

na konkuren¢nim trhu.

V teoretické ¢asti byly objasnény teoretické poznatky souvisejici s problematikou socidlnich
siti a jejich marketingové vyuziti. Poznatky z literatury a z internetovych zdroji o

marketingu na socidlnich sitich poslouzili k néslednému zpracovani této ¢asti.

Praktickd ¢ast byla rozdélena na dvé Ccasti, jedna Cast je zaméfena na analyzu

a druha cast obsahuje projekt vychazejici ze ziskanych poznatki.

Analytickd cast slouzila k pfedstaveni spolecnosti, k pfiblizeni jeji Cinnosti a bylo
pfedstaveno portfolio nabizenych produkti. Néasledovala analyza dosavadniho stavu
socialnich siti Facebook a Instagram spolecnosti. Dal§im krokem bylo porovnat stranky
na socidlnich siti s konkuren¢nimi obchody a tim zjistit v jaké mife konkurence vyuziva
potencial siti. V posledni fdzi byla vytvofena analyza SWOT, kterd dopomohla ke

zhodnoceni aktudlni situace.

Druhé projektova ¢ast se zamétovala na sestaveni projektu s konkrétnimi kroky pro zlepSeni
marketingové komunikace na socialnich sitich Facebook a Instagram. Na zacatku projektu
byly stanoveny cile, kterych je pomoci projektu tfeba naplnit. Jednotlivé kroky, které byly
navrzeny na zaklad¢ ziskanych informaci, by mély stanovenych cilit dosdhnout. Zhodnoceni
je ale mozné az po kompletnim zrealizovéani projektu. Bylo dosdhnuto splnéni cile pouze u

jednoho z navrzenych krokd, ktery spolecnost prozatim dovolila otestovat.

Projekt byl podroben analyze nakladi, kterd detailnéji pfedstavila finan¢ni ndklady
jednotlivych krokii. Pro dodrzeni ¢asového planu byla vypracovana ¢asova analyza. Casova
analyza predstavila tii dalezit¢ faze projektu, kterych je tfeba k uskute¢néni projektu.
Posledni analyzou byla analyza rizika, kterd vyhodnocuje stupné jednotlivych rizik celého

projektu a pfinasi nasledna proti rizikova opatieni.
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Jestlize budou dodrZené vSechny navrhy projektu a firma se zamé&fi i na detaily, které jsou
zminéné, je velkd Sance ze stanovenych cili dosdhne. VéEfim, Ze tento projekt bude pro firmu
znaénym piinosem a povede ke zlepSeni celkové marketingové komunikace na socialnich

sitich.
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PRILOHA P I: SOCIAL MEDIA BRIEF

O znacce

1. Jak byste jednou vétou popsali svou sluzbu nebo produkt?
Internetovy obchod prodavajici kvalitni a pohodlnou obuv

2. Jaké jsou zakladni hodnoty Vasi spole¢nosti?

Prodavat kvalitni obuv za privétivé ceny. Spokojeny zdkaznik, profesionalni pristup.
Kvalitni zboZi.

3. Mate brand manudal? (Musi obsahovat: jak znacka komunikuje a nekomunikuje, tone of
voice, barvy, nalada, jaké emoce ma znacka vyvolavat...)

Znacka Obujtese se prezentuje claimem ,,srdecni zaleZitost“. Pro veétSinu Zen, je nakup
obuvi a jejich botnik srdecni zalezZitosti. Barva znacky je rizova s logem symbolizujici

damskou botu. To evokuje prijemnou naladu.

4. Logomanual — jak se pouziva logo v grafice (barevné varianty, umisténi na grafice,
nepiipustné varianty a pouziti, fonty)

Pouze v riizove barvé jako je umisténo na e-shopu,

5. Jak se znacka pise?

Obujtese

6. Jak se znacka nikdy nepiSe a nesklonuje?

Obujte se
7. Jak probihd samotny proces prodeje?

Zakaznik pres rizné kanaly prijde na e-shop. Nasledné si vybere obuv dle jeho pozadavki
zvoli velikost a vlozi jej do kosiku. Poté prejde k druhému kroku a vyplni dodaci udaje a
zvoli zpiisob dopravy a platby. V poslednim kroku potvrdi nakup a odesle objednavku.

8. Ma firma zaloZeny Business manager na Facebooku?

Ano
Zalozeny je i Facebook pixel a propojeny katalog.

Komunikace

9. Jak oslovujete zakazniky?



Primarné spisovné pres email a telefon. Dale pres chytry online chat na e-shopu, kde se
spravce snazi pomoci pri procesu nakupu. Na socidlnich sitich vétSinou pratelskou formou
tykani a pri odpovidani na dotazy a komentare vykani.

10. Jaky jazyk a ton komunikace pouZzivate?

Pri e-mailové komunikaci jediné spisovny. Na socialnich sitich chceme piisobit jako
pratelé tak vice se priklanime k hovorové Cestine.

11. Pfipustné emotikony:
Vse
12. Jak se podepisujeme (mluvi znacka, mluvi ¢lovek, pouzivame jméno)?

Tym Obujtese nebo jen Obujtese popripadné prijmeni plus Obujtese.

Cilova skupina

13. Jaky je vas typicky zakaznik (idedlné persona)?

(vek, pohlavi, spolecenské postaveni, pfijem, velkd/mala mésta, jaké ma zaliby, co fesi za
problémy, se kterymi mu vase znacka miize pomoci, a jak k nim pfistupuje, kde ziskava
informace a koho se pta...)

Zena, vék 35 az 65 let. Administrativni pracovnice s piijmem 25 tisic piisobici ve velkém
meste. Zalibou je moda, kultura a volnocasoveé sporty. Probléemy mohou byt bolavé paty ¢i
Sirsi nohy a e-shop jim pomiize vybrat spravnou padnouci obuv. Pristup je velice
proaktivni ze strany spravce e-shopu. Spravce se snazi byt napomocny pri vybéru a
uplatiuje zkusenosti nabyté z kamennych prodejen.

Konkurence

15. Kdo je vase pfima i nepiima konkurence?

E-obuv, WR obuv, Svetbot, Rieker-eshop, Tamaris.com, Aboutyou.com, Zalando.cz.
Dalsimi mohou byt vSechny kamenné prodejny v CR.

16. Co vés od ni odlisuje?
Proaktivni komunikace a poradenstvi pri vyberu. Viastni tvorba grafiky.
17. Pro¢ si zdkaznik vybere spis vas nez konkurenci?

Na zakladeé pozitivnich recenzi na Zbozi.cz a Heureka.cz. Na zdkladé zkuSenosti a
doporuceni znamych. Lepsi ceny.

18. Jakeé jsou vase hero produkty/ pfidand hodnota?



Produkty znacky Rieker, které jsou predevsim zarukou pohodinosti a kvality. Tamaris
aktualni trendy obuv.

19. Mate vyrobky/tfady vyrobkl/sluzby, které naopak propagovat nechcete? Na
co se zametit v komunikaci?

Nepropagovat doplitky obuvi (viozky, impregnace).

Socialni sité

20. Jaké socialni sit€ uz vyuzivate a co vam ptinaseji?

Facebook - prindsi navstévniky na e-shop a zaroven formou retargetingu cili na

vvvvv

Instagram - neni prilis aktivni, prindsi navstévnost skrze placené kampane.

21. S ¢im jste spokojeni (co vam funguje)?

Dynamicky retargeting funguje dobre.

Akvizicéni kampané také prinaseji navsteévniky za rozumné naklady.

22. S ¢im nejste spokojeni (co nefunguje)?

Nefunguje Instagram, jelikoz neni vyuzity jeho plny potencidl.

23. Kde vidite prostor pro zlepseni?

Prostor ke zlepSeni je previzné v pravidelnosti publikaci prispévkii a v kvalité obsahu.
24. Je smysluplné remarketovat na socidlnich sitich?

Ano, prinasi to dobré vysledky.

25. Jakym smérem se rozhodné nechcete vydat?
Nechceme ziistat pozadu s trendy socialnich siti.
26. Kolik piispévkil mesicné na které socialni siti povazujete za optimalni?

Facebook - ideadlné 3 prispevky tydne
Instagram - idedlné 3 prispévky tydne

27. Co je cilem aktivity na socialnich sitich? ZvySeni povédomi o znacce/
navaznost na prodej apod.?

Vice konverzi, zvySeni interakci, vetsi navstévnost e-shopu, propagace novych produktii.



