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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva strategii na socialnich médiich a marketingovou
komunikaci na socidlni siti Facebook. Hlavnim cilem je provedeni analyzy jednotlivych
krok strategie a casti marketingové komunikace na socidlni siti Facebook v konkrétni

organizaci.

V teoretické Casti je nejprve obecné popsan internetovy marketing. Dale prace obsahuje
sezndmeni se socidlnimi sitémi, jejich vyvojem, definici, principy a také pfinosy pro firmy.
Detailné¢ se poté prace vénuje jednotlivym krokiim strategie na socidlnich médiich
a hlavnim ¢astem marketingové komunikace na socialni siti Facebook. Prakticka cast
obsahuje analyzu krokli navrzené strategie a ¢asti marketingové komunikace na socidlni
siti Facebook, kterd je v pfipad¢ zjisténych nedostatkli doplnéna autorem diplomové prace
na zéklad¢ shrnutych teoretickych vychodisek. Vystup analyzy Snavrhy autora této

diplomové prace ptedstavuje zaroven prakticky ndvod pro projekty podobného typu.
Klicova slova

Internetovy marketing, socidlni sité, strategie na socialnich médiich, marketingova

komunikace, Facebook



Abstract

The thesis focuses on the social media strategy and marketing communication on
Facebook. The main goal of the thesis is to pursue an analysis of all the steps and parts of
the strategy and marketing communication on Facebook at a specific organisation.

The theoretical part starts with a general introduction of the internet marketing. The thesis
further looks into the topic of social networks, their development, definition, principles and
benefits for a company. A detailed study of each step of the social media strategy and main
parts of the marketing communication on Facebook follows. The practical part includes the
analysis of the suggested strategy and all parts of the marketing communication on
Facebook. In case the practical part brings some imperfect results, the author adds data
based on the summary of the theoretical part. The final analysis extended by author’s
suggestions can act as a practical guide for similar projects.
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Internet marketing, social networks, social media strategy, marketing communication,
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Uvod

Socialni média a sit€ jsou V poslednich nékolika letech casto skloiovanymi pojmy.
Existuje cela fada socidlnich médii, pro ktera vsak plati spole¢né principy, jako je
otevienost, participace, oboustrannost, komunikace a propojenost. Trendem souc¢asného
globalniho prostiedi a dnesni doby je vyuzivani socialnich médii nejen v lidském zivoté ke
komunikaci, ale také ve firemni sféfe. V této oblasti hraji klicovou roli socidlni sité —

Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram a dalsi.

Osobné¢ mne problematika vyuziti socidlnich siti ve firemni sféfe velice zajima
a rozhodl jsem se tak, shrnout teoretické poznatky z této oblasti s dirazem na strategii na
socialnich médiich a marketingovou komunikaci na socialni siti Facebook. Nasledné poté
vyuzit tyto informace pro analyzu strategie a marketingové komunikace znacky Uriage na

socialni siti Facebook.
Cil prace

Hlavnim cilem prace je analyzovat na zdklad€ shrnutych poznatkl v teoretické casti
navrzenou strategii a marketingovou komunikaci na socialni siti Facebook od agentury
Follow Bubble s. r. 0.. V pfipad¢ zjisténych nedostatkd doplnit navrhy na zlepSeni. Zaroven
bude tato analyza slouzit jako prakticky navod, jak postupovat v ptipad¢ projektt podobného
typu. Na zakladé prostudovani této prace by meél Ctendi byt schopen podilet se na
podobnych projektech.

Struktura prace

Nejprve se teoreticka ¢ast prace vénuje obecné internetovému marketingu, divodim pro¢
se jim zabyvat, vydajim do internetového marketingu a dalsim charakteristikam, aby
¢tenaf porozumél celkové problematice a jeji souvislosti se socidlnimi sitémi. Dale prace
obsahuje seznameni se socialnimi sitémi, jejich vyvojem, definici, principy, piinosy

a divody pro firmy, pro¢ komunikovat na socidlnich sitich. Hlavni teoretickd Cast se



zabyva samotnou strategii na socialnich médiich a marketingovou komunikaci na socialni

siti Facebook.

V praktické casti je poté popsan vychozi stav spolecnosti Czech Dermatological Center
S. r. o. pfed komunikaci na socialni siti Facebook. Dale je analyzovana strategie
a jednotlivé casti marketingové komunikace na socidlni siti Facebook a V piipade

zjisténych nedostatkti jsou jednotlivé kroky a ¢asti doplnény autorem této diplomové prace.

V zavéru prace je vytvoien piehled doporuceni, na které je potfeba pamatovat pii
projektech podobného typu s pfislusnymi odkazy na analyzu, kde je tato problematika

feSena.

Metody

V praci budou vyuzity metody deskripce (v ¢asti teoretické) a dale metoda analyzy

a komparace v ¢asti druhé (praktické).
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1. Teoreticka cast

1.1. Internetovy marketing

1.1.1 Uvod do internetového marketingu

Pocatky internetového marketingu lze pozorovat jiz ke konci 90. let minulého stoleti. Od
roku 1994 je mozné se setkavat s prvni reklamou na internetu a néktefi marketéfi si jiz
v této dobé zacinaji postupné uvédomovat vyznam a potencial Internetu. Problém, ktery
v této dobé omezoval rozsifeni internetového marketingu, byl pfistup uzivateli k samotné
siti Internet. Postupné vSak dochazelo ke zlepSovani situace a zacaly vznikat prvni WWW

stranky, kde firmy prezentovaly své produkty a sluzby. (1)

S pribéznym zdokonalovanim a rozvojem multimédii, newsletterd, bannerové reklamy atd.
dochdzi ke zvySovani povédomi o internetovém marketingu mezi firmami. Ve chvili, kdy
se zacinaji zjistovat zakaznické preference, ndzory a pfipominky k produktim a sluzbam,
dochdzi ke skutecnému zrodu internetového marketingu. Internet se pak postupné stal

nastrojem premény marketingu. (1)
1.1.2 Proc se internetovym marketingem zabyvat?

Vyvoj pokryti Internetem v Ceské republice a jeho nariist potvrzuji ¢isla z projektu
Netmonitor. Tento vyzkum z ledna 2015 uvadi, Ze pocet internetovych uzivatell se zvysil
oproti prosinci 2014 o vice nez 131 tisic uZivateld a pfiblizil se tak k hranici 7 miliont.
Zahrani¢nich uzivatell, ktetfi navstévuji webové stranky zapojené do projektu Netmonitor,
bylo v prvnim mésici roku 2015 1,7 miliont. Zajimavé je také ¢islo tykajici se navstévnosti
z mobilnich zatfizeni, které piekrocilo hranici 4 milioni uzivateli. Kompletni piehled

nabizi nasledujici tabulka €. 1. (2)
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Vysledky za Vysledky za Absolutni Procentualni
Ukazatel _

prosinec 2014 | leden 2015 zména zména
Realni

6 776 993 6 908 452 131 459 1,94%
uzivatelé (RU)
Shlédnuté

7684379013 | 8611772182 | 927 393 169 12,07%
stranky (PV)
RU mobilniho

3552 825 4 012 580 459 755 12,94%
Internetu
PV mobilniho

1178511156 | 1386665635 | 208 154 479 17,66%
Internetu
RU streaming | 3545 724 3792834 247 110 6,97%
Zahajena
prehrani 136 929 331 169 147 006 32 217 675 23,53%
(streaming)

Tabulka 1 — *Redini uzivatelé z CR — pocet uzivatelii Internetu z Ceské republiky, kteri navstivili alespoii jeden z webii
zapojenych do vyzkumu NetMonitor béhem daného mésice.
Zdroj: NetMonitor, prosinec 2014 a leden 2015.

1.1.3 Vydaje do internetové inzerce

Zajimavy je pohled do vydaji internetové inzerce obecné, ktery vydava SPIR
v ramci pruzkumu inzertniho vykonu Internetu a realizuje ho pro néj agentura ppm factum.
V celkovych reklamnich vydajich pfipada na online reklamu v Ceské republice pétinovy
podil. Nékteré spolednosti v Ceské republice napiiklad sviij celkovy reklamni rozpodet

investuji cely do online marketingu a ostatni nastroje marketingového mixu vynechavaji.

Objem internetové inzerce v roce 2014 dosahl 14,6 miliardy korun. Oproti roku 2013 to
predstavuje deseti procentni narust, ktery byl zplisobeny predev§im zvySenim investic do
bannerové display reklamy, reklamy ve vyhledavani a video reklamy. Dvojnasobny nartst

zaznamenaly RTB (technologie, ktera umoznuje nakup impresi displejové reklamy v aukci,

12



ktera probihd v redlném case) a programatické (automatizované) formy nakupu reklamy.

V roce 2015 byl oéekavan narast o dalsich 13 % na 16,5 mld. (3)

Kompletni piehled jednotlivych vydajii nabizi nasledujici grafy (obrazek ¢.1, 2).

Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce

v roce 2008 az 2014 a 2015* v mld. K¢

: e ETOVY Zdroj: SPIR, ppm factum, unor 2015

ROZVO)

2010 2011 2012 2013 2014 2015*

* pdhad
Soucty nezahrrlujl' SMS, MMS

Miliardy Ké
— — — — [
B o ® O M OB O .

(2%

Obrazek 1 — Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce v roce 2008 az 2014 a 2015* v mld. K¢.
Zdroj: SPIR, ppm factum, unor 2015.
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dil jednotlivych forem internetove reklamy

vroce 2014

* redlné ceny (net net)
SDRULZENI 4 P
: PRO INTERNETOWY ostatni v cenikowych
ROZIWVD) A
cenach (gross)

2 8 7,09
=7
b=
26
.
4 3,36
3 1
2 1,58
1 1,26 0,91
[ 0,15 0,15 0,09
. ] N B
‘SI'" ] = A 2 “,j ®
o :’,;5*‘? & @}“ 2\5_@“@ @3"@6\ & &
"Q& 1:" bﬁ'& & A
de 5,‘5\ & ‘}?
oy Zdroj: SPIR, ppm factum, dnor 2015

Obrazek 2 — Podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2014.
Zdroj: SPIR, ppm factum, uinor 2015

Cisla ve vyse uvedenych grafech znazoriji, Ze internetovy marketing ma v Ceské
republice vzestupnou tendenci a je nutné, aby ho manazefi firem neignorovali
a zvazili jeho potencidl, ktery pro firemni sféru predstavuje. Co se socialnich siti tyce, tak
ty spadaji do kategorie obsahové sité, které Cini tieti nejvétsi podil na celkovych vydajich

do online inzerce.
1.1.4 Definice internetového marketingu

Pro pochopeni internetového marketingu je zapotiebi uvést nckteré definice dostupné
v literatufe a to 1 ve srovnani s definici klasického marketingu. Dle Nondeka

a Rencové (4) miizeme chapat internetovy marketing (on-line marketing) jako:

., Kvalitativné novou formu marketingu, ktera muze byt charakterizovana jako rizeni
procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci

Internetu.
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Naproti tomu dle F. Kotlera (5) je klasicky marketing chapan jako:

., Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci

a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeény produktii a hodnot.

Dle Janoucha ma internetovy marketing oproti klasickému marketingu veliky vyznam,
ptedev§im pokud lidé vyuzivaji modernich technologii, kterymi jsou naptiklad chytré
mobilni telefony, tablety a dal§i. Oproti klasickému marketingu, respektive masovému
marketingu, se internetovy marketing nesnazi zakaznikovi vnucovat produkty ¢i sluzby bez
ohledu, zda o n¢ ma ¢i nema zajem. To je hlavni problém dfive hojné€ uzivaného masového

marketingu, na ktery je vétsSina soucasnych uzivateldi imunni a odmita ho. (1)

Na zékladé vySe uvedenych definic je mozné vyvodit, Ze internetovy marketing vychazi
z predpokladii a praktik klasického marketingu, avSak ve specifickém prostredi sité
Internet. Vyuziva k tomu nastroji jako je internetova reklama, webové stranky, online
public relations, online direct marketing, socidlni sit¢ a dalsi tak, aby uspokojil lidské

potteby informacemi, sluzbami ¢i zbozim v ramci sité Internet.
Vyhody internetového marketingu (1)

* Méfeni a dostupnost dat — v&tsi mnoZstvi dat pro rozhodovani

= Dostupnost — 24 hodin / 7 dni v tydnu — je moZné neustéle plisobit na uzivatele

* Moznost osloveni vybrané skupiny uzivatell a individualniho ptistupu k nim —
vybér spravné skupiny zédkazniki na zékladé klicovych slov a obsahu

* (Cilend komunikace — napf. rozesilani newsletteri nasim zakazniktim, komunikace
s fanouSky v ramci socialnich siti

» Geograficka neomezenost — je mozné pusobit prakticky kdekoliv na svété, oproti
klasickym médiim jako jsou ti§téna média napf. inzerat v mistnich novinach, ktery
si miiZze precist jen omezeny pocet potencionalnich kupujicich

= Komplexnost — zakazniky lze oslovit najednou nékolik zptisoby

* Dynamicky obsah nabidky a obsah komunikace Ize neustale ménit

a upravovat
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Nevyhody internetového marketingu (1)

= Rostouci pocet reklamnich sdé€leni firem propagujicich své vyrobky a sluzby

= Webové stranky v soucCasnosti vlastni témét kazda spolenost, coz ma za nasledek
zvétSovani mnozstvi reklamy v ramci Internetu. To vede k obtéZovani uzivatelt
Internetu a ti zacinaji byt na reklamu imunni a obtézuje je.

= NemitZze zcela nahradit tzv. offline marketing — mnoho lidi se rozhoduje dle toho,
co slyseli v radiu, vidéli v televizi ¢i se docetli v tisténych mediich.

= Televizni reklama muze mit vétsi efekt nez reklama na internetu.

Marketing se diky Internetu v poslednich letech vyrazn€ zménil. Spolecnosti zacinaji
pfistupovat k individudlnimu pfistupu a péci ke kazdému jednotlivému zakaznikovi
a moznosti individualizace sluzby nebo produktu dle pfani zédkaznikli. Obecné je kladen

duraz na tzv. komplexni neboli holisticky marketing. (6)
Philip Kotler a Kevin Lane Keller (6) jej definuji nasledovné:

,, Holistické marketingové pojeti je postaveno na vyvoji, designu a plnéni marketingovych
programii, procesu a aktivit beroucich v uvahu jejich SiFi a vzdajemnou propojenost.
Holisticky marketing zastdva ndzor, Ze u marketingu zalezi na vSem — a Ze je casto

zapotrebi siroka, integrovanda perspektiva. *

V praxi to znamena, ze aktivity, které firma realizuje smérem ke svym zakaznikiim, by
nemély byt realizovany jednotlivé a mély by byt vykonavany v souladu s ostatnimi

probihajicimi naplanovanymi aktivitami v rdmci celé firmy.
1.1.5 Spolecné charakteristiky pro internetovy marketing:

Konverzace

V obdobi, kdy firmy preferovaly masovou komunikaci smérem k zdkaznikim, byl vztah
prodavajiciho a kupujiciho velice neosobni. Zakaznici byli nuceni pasivné pfijimat sdéleni,
ktera s nimi prodavajici komunikovali. To se v8ak s rozvojem Internetu postupné zménilo.
Internet je pfedevsim prostfedim o konverzaci a na tuto skuteCnost musely spolecnosti

zacit reagovat a prizpuasobit se. (1)
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Zikaznik neni sam

Zakaznik na Internetu neni sdm a je spojen s ostatnimi uzivateli Internetu, se kterymi mtize
vzajemné sdilet informace. To mlze mit pro firmy jak negativni, tak i pozitivni dusledky.
Firmam to muaze pomoci v jejich celkovém rastu nebo v opatném piipadé naopak
k likvidaci firmy. Dtlezitou roli hraje ochota a otevienost piizpisobeni se konkrétnim

podminkam v ramci prostiedi, ve kterém firma ptsobi. (1)

Spoluucast
Uzivatelé se aktivné zapojuji do tvorby obsahu na principu webu 2.0, ktery je zminén

v dal$im textu této prace. (1)
1.1.6 Predpoklady uspéchu v online marketingu

Velmi dulezité z pohledu internetového marketingu je pochopit chovani naSich zédkaznikd.
Zaroven je také dilezité pochopit jejich potieby a vénovat se predevSim komunikaci se
zakazniky, které naSe sdéleni zajima. Lidé se totiz daleko vice vénuji komunikaci nez
reklamnimu obsahu samotnému. SpiSe také divétuji informacim ziskanym od samotnych

spotiebiteli nez od oficialniho zdroje. (1)

Cilem manazeru respektive marketérii,, kteti maji online marketing firmy na starost, by
kterd dand firma nabizi. Pokud se toto nepodafi, miZe se negativni nazor zakaznika
projevit také negativné na celkovém pusobeni firmy. Velmi dilezité je se tomuto vénovat

predevs§im v ramci socialnich médii.
Pro uspéch jsou dle Janoucha (1) dulezité tyto 4 body:

» Stanoveni reilnych cila
=  Poznani zakaznika
= Komunikovani

* Mit k dispozici kvalitni produkt / sluzbu
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1.1.7 Komunikacni mix internetového marketingu

V ramci online marketingu se setkdvame s pojmem Kkomunika¢ni mix internetového

marketingu. Tento komunika¢ni mix je VvV prostfedi Internetu tvofen prvky v tabulce

¢. 2 aje Casto v praxi povazovan za synonymum Kk pojmu reklama. Z této tabulky je vSak

patrné, Ze je tvoren celou fadou dalsich nastroja. (1)

Cilové trhy | Cile

Prostredi

Nastroje

www stranky

Reklama

PPC (pay-per-click)
PPA (pay-per-action)
Plo$na reklama
Zapisy do katalogli
Prednostni vypisy

E-shopy

Podpora prodeje
Pobidky k nakupu
(slevy, soutéze,
vzorky, kupony)
Partnerské programy
Vérnostni programy

Blogy

Udalosti
Online udalosti

Diskuzni fora

Public Relations
Novinky a zpravy
Clanky

Viralni marketing
Advergamming

Socialni sité

Piimy marketing
Emailing
Webové seminare
VolP telefonie
Online chat

Wikis

Q&A portaly

Sdilena
multimédia

Virtualni svéty

Tabulka 2 — Komunikacni mix internetového marketingu.

Zdroj: (1)
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Vzhledem k zaméfeni praktické Casti prace na socidlni sit’ Facebook, predstavuje

nasledujici ¢ast textu seznameni se socidlnimi sitémi, jejich vyvojem, definici, principy,

ptinosy a diivody pro firmy, pro¢ komunikovat na socialnich sitich.

1.2. Socialni sité

Socialni sité¢ zaznamenaly v poslednich letech obrovsky rozmach a staly se fenoménem,
ktery je diskutovan riiznymi spole¢enskymi oblastmi. Socialni sité vytvofily prostor, ktery
patii v soucasnosti mezi nejvice navstévované webové sluzby se stovkami milionti
aktivnich uzivateld, ktefi mezi sebou sdileji data a informace v rizné formé. Tato obliba je
patrna nejen u klasickych uzivateld, ale rovnéz stoupa oblibenost i U firemni sféry ¢i jinych

vzdélavacich a vyzkumnych instituci. (7)

Lze ocekavat, Ze tento zajem bude mit do budoucna stoupajici tendenci a to predev§im
diky zvySovani poctu uzivatelii jednotlivych socialnich siti a délce Casu, ktery jednotlivi
uzivatelé v ramci socialnich siti stravi. Z dostupnych dat za rok 2016 vyplyvaji nasledujici

informace. (obrazek. ¢. 3) (8)
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Obrazek 3 — Pocet aktivnich uZivateli jednotlivych socidlnich siti, leden 2016.
Zdroj: http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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Z dostupnych dat vyplyva, ze pocet aktivnich uzivateli tfi nejvétSich socidlnich
siti ¢itda me&si¢né€ vice nez 2,7 miliardy uzivateld, coz predstavuje z pohledu firmy zajimavy

potencial v oblasti firemni komunikace. (8)
1.2.1 Socialni sité - zakladni principy

V souvislosti se socidlnimi sitémi je nutné zminit, ze jsou podmnozinou socialnich médii.
Socialni sit¢ a média byvaji Casto v praxi zaménovanymi terminy. Nize je uveden piehled

jednotlivych druht socialnich médii. (9)

e Sociilni sité — tyto stranky umoziuji lidem vytvaret osobni stranky a spojit se

svymi prateli véetné moznosti sdileni obsahu a komunikace.

e Blogy — patii k nejznamégjsi form¢ socialnich médii, jedna se v podstaté o online
magaziny, kde se nejnovéjsi pfidané informace napt. v podobé ¢lanku objevuji jako

prvni.

e Podcasty — ptedstavuji audio a video soubory, které jsou k dispozici na zakladé

piedplatného, a to prostfednictvim sluzeb, jako je napt. Apple iTunes nebo Spotify.

e Wiki — tato forma webovych stranek piedstavuje formu online encyklopedie, ktera
umoziuje uzivatelim pfidavat a upravovat obsah. Mezi neznaméjsi on-line

encyklopedii patii Wikipedia, ktera zahrnuje vice nez 2 miliony anglickych ¢lanku.

e Online féra — prostor pro online diskuze, které se tykaji casto specifickych témat
a z4mu. Fora vznikla jeSté dfive nez termin socidlni média a v soucasné dobé jsou

silnym a popularnim elementem online komunity.

e (Obsahové komunity — komunity, které organizuji a sdileji jednotlivé druhy
obsahu. Nejobliben¢jsi obsahové komunity predstavuji napiiklad Flickr nebo
YouTube.
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e Microblogging — podkategorie socialniho webu, ktera je uzpusobena K vyuZiti
vV mobilnich zafizenich. Princip microbloggingu spociva v psani kratkych textovych
zprav, které vytvareji jednotlivi uzivatelé. V této oblasti je nejznaméjsi socidlni siti

Twitter.

Pro vSechna vySe uvedend socidlni média jsou typické spolecné principy, kterymi se

zabyval A. Mayfield a jde ptedevsim o (9):

e Participaci — socialni média podporuji vytvareni piispévka a zpétnou vazbu od

kazdého uzivatele, ktery ma zajem.

e Otevienost — v¢&tSina sluzeb socidlnich médii umoZiuji zpétnou vazbu

a participaci. Umoziiuji hlasovéni, pfiddvani komentéait a sdileni informaci.

e Oboustrannost — zatimco tradi¢ni média jsou vnimana jako jednosmérna

komunikace, tak socidlni média umoziuji obousmérnou komunikaci.

e Komunikace - socidlni média umoznuji komunitdm rychle a efektivné
komunikovat. Komunity mezi sebou sdileji spole¢né zajmy jako naptiklad zaliby

ve fotografovani, oblibenost / preference znacky ¢i televizniho poradu.

e Propojenost — socialni média isp&sné propojuji uzivatele.

1.2.2 Navrat na zacatek

I kdyZ by se mohlo zdat, Ze socidlni sit€ jsou nové vznikly pojem, ktery diive nebyl znam,
je skute¢nost jina. Tento pojem pouzil poprvé profesor londynské ekonomické univerzity
J. A. Barnes v roce 1954. Ve svém vyzkumu zabyvajicim se mapovanim vztahli mezi
obyvateli jednoho rybatského ostrova v Norsku, dosel ke zjisténi, Zze ramci tohoto ostrova
dochdzi na zdklad¢ urcitych spoleCenskych zajmii k seskupovani obyvatel riznych

spolecenskych vrstev do skupin. Na zakladé tohoto zjiSténi dosel k zavéru, ze spolecnost je

21



mozné definovat jako mnozinu bodi, které jsou vzajemné propojeny linkami (vazby —

vztahy). Pro tuto mnozinu vazeb a vztahti pouzil pojmenovani socialni sit’. (10)

1.2.3 Soucasna definice socialnich siti

V soucasné dobé je pojem socialni sit’ chdpan jako misto, kde se setkavaji lidé, aby
vytvafeli okruhy svych pratel a znamych ¢i se pfipojili ke komunitdm se spoleénymi
z4jmy. N¢&kdy se v souvislosti se socidlnimi sittmi miZzeme setkat také s pojmem

spolecenské sité. (1)

Dalsi definici socialni sité nabizi Michael Ray ve svém c¢lanku ,,Social Networking “, kde
je mozné socidlni sit’ chapat jako online komunitu jednotlived, ktefi si vzajemné vyménuji
zpravy, sdileji informace a v nékterych ptipadech spolupracuji na spole¢nych aktivitach.

(11)

Ze sociologického pohledu je pojem socidlni sit’ chapan jako navzajem se ovlivilujici
a propojena skupina lidi a to nejen v ramci rodinnych a ptatelskych vztahi, ale také
spolecnych aktivit, rasové €i ndboZenské piislusnosti a dalSich. Z tohoto lze tedy v Sir§im
spolecenském kontextu konstatovat, Ze kazdy ¢lovek / jedinec je soucasti jedné nebo vice
socidlnich siti. Nemusi vSak v kazdém piipad¢ jit jen o socialni sit, kterd je vytvofena na

Internetu v ramci online prostoru. (7)

V poslednich né¢kolika letech se navic ukazuje, Ze diky rozmachu tzv. smartphonii
a tabletd a dalSich multimedialnich zafizeni dochazi k nartstu Casu straveného sledovanim
médii. Ze studie Media Consumption Forecast provedené spolecnosti ZenithOptimedia
vyplyva, ze v soucasnosti stravime sledovanim médii vice nez 8 hodin denné, coZz
ptedstavuje ve srovnani s rokem (2014) nértst o 1,4 %. Sledovani Internetu zabira v tomto

celkovém case 22,3 % (110 minut). (12)

1.2.4 Prvni skutec¢na socialni sit’

Za prvni skutecnou socialni sit’ podobného typu, jakou ji zname dnes, je povazovana
socialni sit BBS — Bulletin Board System, ktera byla zalozena v roce 1978. Tento systém

disponoval elektronickymi nésténkami, kde si uzivatelé mohli vyménovat rizné druhy
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informaci a samoziejmée spolu také komunikovat v textové podobé. Toto bylo uzivatelim

umoznéno v ruznych zajmovych skupinach. (7)

You son't
ou G0 1

delcome to

Obrazek 4 — Uzivatelské prostiedi socidlni sité BBS — Bulletin Board System.
Zdroj: (7)

Proces komunikace byl v§ak velmi pomaly, jelikoz v jednu chvili mohl byt pfihlaSen pouze

jeden uzivatel. Z toho divodu dochédzelo k situacim, kdy konverzace trvala mnohdy

i dlouhou dobu a to az 24 hodin a vice. (7)

Zlomovy v tomto ohledu byl rok 1988, kdy doslo k vytvotreni tzv. IRC (Internet Relay
Chat), ptredstavujici systém, ktery umoziiuje mnoho kanalovou komunikaci v rdmci sité
Internet. Tato aplikace nazvana Oulubox byl vytvofena na univerzité v Oulu v Helsinkach

a umoznovala jako prvni komunikovat v realném ¢ase po Internetu (many to many). (13)
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1.2.5 Moderni socialni sité

Moderni socialni sit€, zminéné v iivodu této kapitoly jsou postavené na principu webu 2.0.
Tento princip predstavuje aktivni zapojeni wuzivatela do tvorby obsahu (14)

v konkrétnim ptipad¢ socialni sité.

Vlastnik stranky na socialni siti se pak ocitd v roli moderatora konkrétniho pfispévku.
V piipadé pojeti socialni sité dle webu 2.0 je Zadouci vice smérna interakce uzivatelt
naptiklad ve form¢ chatovéani a diskuzi. Socidlni sit’ je v tomto pojeti chapana jako zivy
organismus, kde je obsah dynamicky tvofen pravé uzivateli a vlastnikem konkrétniho
profilu. Obsah je tvotfen podle uzivatelil a je vytvaien na zéklad¢ jejich potieb a jednotlivec

je v kontextu socialni sit¢ chapan jako ¢len komunity uzivatelii s podobnymi zajmy. (15)

Nasledujici piehled nabizi pfedstaveni nc€kolika socidlnich siti, které byly zlomové ve
vyvoji tohoto druhu webovych sluzeb. Nejsou zde vSak popsany vSechny socidlni sité

zminéné v ivodu této prace.

1997 — SixDegress

V roce 1997 doslo ke spusténi jedné z prvnich modernich socialnich siti Six Degrees.
Nazev vznikl z myslenky, ze lidé na planeté jsou mezi sebou vzdaleni maximalné Sest
krokt. Zakladatelem socidlni sit¢ je Adrew Weinreich. Cilem této socialni sit€ bylo
vytvareni vlastnich okruhll uzivateli a vytvaret tak okruhy ptatel. Na zaklad¢ téchto

pratelstvi pak bylo mozné nahlizet na profily a vzajemné komunikovat. (16)
2002 — Freindster

Dalsi moderni socialni sit” je sit’ Freindster. Ta byla zalozena v roce 2002 programatorem
Jonathanem  Abramsem. Tato socialni sit umozfhovala navazovani kontaktu

s lidmi, které uzivatelé osobn¢ znali. (16)

Pozd&ji od svého zaloZeni doSlo k rozSifeni o standardni funkcionalitu soucasnych
socidlnich siti, jako jsou naptiklad — udalosti, videa, fotografie, zpravy a komentare.

Celkove se vsSak této socialni siti nepodafilo udrzet krok s nové vzniklymi socialnimi

24



sittmi jako je MySpace a Facebook. Z tohoto divodu dosSlo v roce 2009 k prodeji
spole¢nosti MOL global a v roce 2011 se ze socialni sité stal herni socialni web a piivodni

socialni sit’ zanikla. (17)
2003 — MySpace

Komunitni web MySpace byl zalozen v roce 2003 zaméstnanci spolecnosti eUniverse (18).
V letech 2005-2008 patiila tato socialni sit’ k nejvice navstévovanym sitim na svéte.
V nasledujicich letech dosSlo k rapidnimu poklesu oblibenosti a socialni sit’ koupila

spole¢nost Specific Media LLC a Justin Timberlake. (19)

MySpace se tedy po této zméné vlastnikl zacala transformovat na misto k interakci se
svymi oblibenymi interprety a poslouchani hudby, sledovani videa, sdileni

a objevovani novych véci. (19)
2004 — Facebook

Facebook patii v soucasnosti k nejvétsi a nejrychleji rostouci socialni siti na svété. To je
i diivod zaméfeni praktické ¢asti pravé na tuto socialni sit’. Pfedevsim v Ceské republice je

Facebook chapén jako synonymum k pojmu socialni sit’.

Zakladateli jsou studenti Harwardské univerzity Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin,
Andrew McCollum, Dustin Moskovitz a Chris Hughes. Nazev Facebook vznikl podle
papirovych letakii, které dostavaji studenti prvnich ro¢nikii na univerzitich v USA.
Pivodni zamér Facebooku bylo vytvofit elitni sit’ piistupnou pouze studentiim Harvardské
univerzity. Postupem casu se ale zacaly pfipojovat dalSi univerzity a nakonec byla sit’
zptistupnéna uzivatelim na celém svété. V soucasné dob¢ tézi spolecnost piedevsim
z placené reklamy, ktera je cilena uzivatelim s vysokou ptesnosti podle jejich specifickych

zajmu a jejich chovani na socialni siti. (16)

Trzby spole¢nosti Facebook Cinily v roce 2014 12,5 mld. K¢ a z toho 93 % bylo pravé
z reklamy, kterou vyuZivaly spolecnosti ¢i jednotlivci pro podporu svych reklamnich ¢i

jinych sdéleni. Zbyvajicich 7 % tvofily poplatky za aplikace a dalsi poplatky. (20)
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1.2.6 Duvody pro spolecnosti pro¢ komunikovat na socialnich

sitich

S celkovym rozmachem socialnich siti vznika otazka pro manazery firem piedevs§im
z oblasti marketingu ¢i vedeni firem, zda se maji zapojit do n¢které ze socialnich siti
a vytvorit firemnich profil. Mnohé spolecnosti o to usiluji a jejich snazeni mnohdy konci
neuspéchem. Toto snazeni v ramci spole¢nosti by mélo byt podlozeno skutecnou potiebou
spolecnosti o tento druh komunikace, které je mozna za predpokladu, Ze si manazeti firem
uvédomi zdkladni piinosy, které jim socidlni média respektive socidlni sit€ mohou

nabidnout.
1.2.6.a Prinosy komunikace na socialnich sitich

Z ¢lanku ,, Rok 2014 bude na sitich o obrazcich“ odborného ¢asopisu Marketing & Media
je patrné, ze komunikace v ramci online médii respektive socidlnich siti mlize vést k ristu
prodeje. Tento fakt doklada dle ¢lanku spole¢nost Mondeléz. Ta se rozhodla pro vloZeni
celého svého medialniho rozpoctu pravé do internetového marketingu. Doklada to na své
znacce Nilla, ktera zmizela z televize, z tiSténych médii ¢i z propagacnich materialti na
prodejnich, a i pfesto se ji podafilo dosdhnout ristu prodejii meziroéné o 9 %. Dale se ji

podaftilo zvednout celkovy zasah na socialnich sitich. (21)

Dle Jifiho Langera (managing partnera agentury Moneyball) bude tento vyvoj
v nasledujicich letech stale cast&jsi a hlavnim trendem bude gamifikace, mobilni prodeje,
optimalizace a real-time marketing. Dale by podle n& znacky mély investovat do
vizualniho obsahu, ktery komunikuji, a vyuZivat k tomu socialni sité jako je Instragram ¢i

Pinterest. (21)
Piehled hlavnich pFinosu a diivodi proc¢ byt jako firma na socialnich sitich:

e Uzivatelsky prijemné prostredi
Jednim z divoda pro¢ je dilezité, aby firma zvolila komunikaci na socialnich sitich je
uzivatelsky pfijemné prostredi. Uzivatelé zde travi né€kolik hodin denné a na prostiedi
socialnich siti jsou zvykli. Marketingové sd€leni jim poté ptijde pfirozenéjsi nez u jinych

nastrojii komunika¢niho mixu. Dal§im divodem je také to, Ze komunikace v ramci
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socialnich siti je mnohem osobné&jsi nez v piipad¢ jinych druhti médii jako je naptiklad

televize. (22)

e Aktivni podpora produktu a sluzeb
Vyhodou profilu na socialnich sitich je moznost aktivni podpory sluzeb a produktt, které
firma nabizi, to vSe v osobitéjsi a pro uzivatele mnohem piijemnéjsi formé. Zde se mizeme
setkavat s pojmem gamifikace, ktera se snazi formou riznych soutézi
a zabavného obsahu zapojit uzivatele, respektive potenciondlni zakazniky,

a budovat napf. zakaznickou loajalitu. (22)

4

e Moznost byt GspéSny i pro malé firmy
V ramci socidlnich siti jsou pro vSechny firmy stejné startovaci podminky. I malé
a stfedni spolecnosti mohou vést kvalitni komunikaci se svymi zakazniky a byt tak

vvvvvv

komunikovat. (22)

e Dosahovani marketingovych cili
Diky socialnim sitim muize spole€nost posilovat napliovani svych marketingovych cild,
mezi které mize patfit naptiklad zvySovani zakaznické loajality, poveédomi

o spole¢nosti - znacce, sluzbach ¢i produktech. (22)

e Sbér dat, informaci a voditko v inovacich
Diky obousmérné komunikaci mezi firmou a zdkaznikem dochazi ke sbéru informaci, které
mohou byt pro firmu velice uzitené zejména z pohledu zlepSovani kvality sluzeb,
produktli a jejich rozvoji. Diky obousmérné komunikaci je moZné dotazovat se na
zakaznickou spokojenost a napiiklad také na podnéty pro zlepSeni sluzeb ¢i produkti, které

firma nabizi. tzv. crowdsourcing. (22)
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e Efektivni komunikace a segmentace
Diky moznosti pfesného zacileni komunikace do firmou zvolenych segmenti, je mozné
cilit efektivnéji a tim oslovit pfedem vybranou cilovou skupinu. Nedochazi tak k Cerpani

zbyte¢nych finan¢nich prostiedku. (22)

e Komunikace na socialnich sitich jako dalsi nastroj PR a WOM
Komunikaci v ramci socialnich siti 1ze povazovat za jeden z nastroji Public Relations.
Informace, které si zakaznici predavaji ustné¢ tzv. WOM (Word of Mouth) se v ramci

prostiedi socidlnich siti mohou S§ifit rychleji. (22)

e Méritelnost
Socialni sité¢ poskytuji velké mnozstvi dat, které je mozné méfit a analyzovat.
K analyze je mozné vyuzivat nastroje, které jsou soucasti jednotlivych socialnich platforem

jako je napt. Facebook Insights, Youtube Insights. (22)

e Reklama
Socialni sit¢ nabizeji efektivni moznost reklamy. Z tohoto davodu stoupa
v poslednich letech vyznam této formy a ¢im dal tim vice marketingovych rozpo¢ti pocita

i s timto komunika¢nim kanalem. (22)
1.3.  Strategie na socialnich médiich - sitich.

Strategie urcuje zdkladni sméry, prezentuje prostiedky a metody vedouci k naplnéni
stanovenych cill. V rtiznych odbornych textech je mozné se setkavat s riznymi pohledy na
vyznam pojmu strategie. Plivodné byl tento pojem pouzivan pii vojenskych operacich.
Strategie zde piedstavovala uméni spravné volby sméru vojenskych akci, které¢ vedly
k dosazeni strategického cile. V soucasné dob¢ je strategie dle Portera chédpana jako Siroce
zalozeny koncept, urcujici konkurencni schopnosti firmy, jeji budouci cile a potiebnou
politiku k dosazeni stanovenych cilti. Z obecného pohledu lze i na strategii na socialnich

médiich nahliZet timto zpusobem. (23)
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1.3.1 Marketingové a komunikacni vyzvy

Podivejme se nyni na to, k ¢emu lze strategii na socidlnich médiich vyuzivat v nasi
komunikaci. Dle Stoka je mozné socidlni média obecné a tedy 1 socialni sité vyuzivat

k nasledujicim marketingovym a komunikaénim vyzvam: (24)

Komunity

P A management
Sbér Podpora
a vyzkum a z&kaznicky

dat servis

Strategické

Prodeje pouZiff

- Reputace
a generovani

socidlnich znacky
médif

o

Jleadf

Reklama
a povédomf
¥ Komunikace

Obrazek 5 — Strategické pouziti socidalnich médii.
Zdroj: (24)

1.3.1.a Komunity management

Predstavuje vytvafeni, budovani a rozvoj komunity, ve které se firma podili nejen na
komunikaci, ktera se okolo ni v rdmci socialnich médii déje, ale také se aktivné€ snazi tuto
komunikaci vést a fidit. Komunita se obvykle sklada z nejvétsich fanousku firmy, ktefi se
s ni citi byt velmi tzce spojeni. To vytvati vhodné prostiedi, ve kterém mohou tito

fanousci pfimo komunikovat s organizaci. Firma pak mulZe snadno komunikovat do této
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komunity a vyvolat tim tak urcitou zpétnou vazbu od fanouskti. Budovani a udrzovani
komunity je dlouhodoby pléan, ktery obvykle za¢ina ur¢enim vhodné platformy, ve které se

bude budovat komunita. (24)

V souvislosti s komunity management se setkdvdme s novou roli tzv. ,komunity
manazerem®, kterou vykonavaji nékteti zaméstnanci firem. Je to relativné nova role, ktera
ma zvysujici Se vyznam piedevSim v souvislosti s nartistem vyuziti socidlnich médii
firmami. Vyznam této role je dulezity nejen pro socialni sit’ Facebook, ale i pro ostatni

socialni sité, diskuzni fora, blogy a dalSich prostiedi. (24)

Role komunity manaZera neni kontrola nebo manipulace lidi, ale je to sprava existujici
komunikace mezi zakaznikem a firmou. Je to smysluplna podpora pozitivnich vztahd

a umoznéni ¢lentim komunity byt v interakci vzajemné mezi sebou a také s firmou. (25)

Role komunity manazera je dle Perkinse extrémné multidisciplinarni a to zejména z téchto

davodu: (25)

e Komunity manazer se prekryva s roli marketéra, ktery se specializuje na dosah
komunikace a doru¢ovani informaci tykajici se znacky.

e Usnadiuje vztahy mezi zamé&stnanci v riznych odd¢lenich.

e Casto pracuje tizce spolu s vyvojovym tymem pii tvorbé produktii a sluzeb
zalozenych na zpétné vazbé zakaznika.

e Vzhledem k jejich porozuméni, z4jmim a chovéani zédkaznika mohou byt vybornym

zdrojem pro obchodni odd€leni a provozni tymy.

1.3.1.b Podpora a zakaznicky servis

Socialni média (sité) predstavuji v souCasné dob¢ dalsi servisni a podpurny kanal firem.
Vzhledem k tomu, Ze zékaznici provadéji ¢im dal Cast&ji své ndkupy online, je zapotiebi,
aby firmy reagovaly na dotazy zakaznikii v ramci toho prostfedi. Dle Stoka stoupa obliba
zakaznického servisu online ze strany zékaznika diky rychlosti, kterou jsou problémy
feSeny. Firmy jsou v tom prostiedi opatrnéjsi a snazi se na tyto problémy reagovat rychleji,

jelikoZ jsou piistupné veifejnosti. (24)
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Ptikladem aplikace podpory a zakaznického servisu online muze byt naptiklad letecka
spole¢nost Emirates, kterd vyuziva Facebook a Twitter ke komunikaci se zakazniky jiz od
roku 2012. Po spusténi této sluzby byl primérny pocet zprav na Facebooku okolo 50 zprav
denné. V soucasné dobé je tento zpusob komunikace s leteckou spolecnosti jednim
Z nejoblibengjSich kandli. V priméru se v ramci socidlni sité¢ Facebook vytesi priblizné

1000 zprav denné. (26)
1.3.1.c¢ Reputace znacky v ramci online prostredi

Vyznam Online Reputation managementu roste, jelikoz se na Internetu hromadi ¢im dal
vice pozitivnich ¢i negativnich informaci v podobé c¢lankid, videi, pfispévkil
a dalSich informacich o jednotlivych znackach. Je nutné si také uvédomit, ze praveé
kombinace socialnich médii a fulltextového vyhledavani umoziuje uzivatelim zpétné
dohledat informace o vasi firmé. Pfi vhodném planovani a analyze kli€ovych slov
v konkrétnim oboru muze poté znacka vyuzivat naptiklad socidlni sit¢ k tomu, aby

zlepSovala svou pozici v ramci vyhledavani Internetu. (24)

1.3.1.d SEO

Socidlni média hraji vyznamnou roli v SEO (Search engine optimization). V ramci
socialnich médii miZou byt jednotlivé vystupy optimalizovany tak, ze pomohou firmé ve
vysledcich pro vyhledavani jejich produktu ¢i sluzby. V ramci SEO strategie mize byt
vyuzivano aktiv na socidlnich médiich, odkazii, ¢lankti k posileni postaveni ostatnich

webovych aktiv ve vysledcich vyhledavacu. (24)
Dle DeMerse jsou dulezité pro SEO z pohledu socialnich médii / siti tyto aspekty: (26)

e Rostouci pocet tzv. followers (sledovatelil) — pozitivné ovliviiuji pozici ve
vyhledavani. Musi se vSak jednat o fanousky, ktefi jsou ziskavani pfirozené
a dlouhodobé a nejedna se o fiktivni zakoupené fanousky.

e Vytvareni externich odkazii sméfujici na vasi stranku.

e Optimalizace obsahu piispevki pro vyhledavani.
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1.3.1.e Komunikace a dosah

Socialni média, jak jiz bylo zminéno, umoznuji firmam efektivni obousmérnou komunikaci
v redlném case. Spotiebitelé mohou komunikovat vzijemné mezi sebou a také smérem
k firmédm a zaroven také firmy mohou komunikovat mezi sebou a smérem ke svym

zakaznikam. (24)

Firmy, vlada a dal$i organizace pouzivaji socidlni sit¢ Twitter a Facebook pro vysilani
zprav, které umoznuji zucastnénym stranam, aby byly pribézné¢ informovany
v realném cCase. Napiiklad se s tim mulzeme setkavat v situaci, kdy se konaji volby,

sportovni akce ¢i pii katastrofach. (24)

1.3.1.f Reklama a povédomi

Tam kde se shromazduje velké mnozstvi lidi je i reklama. A ne jinak to plati
v souvislosti se socidlnimi sitémi. Lidé stravi v prostiedi socidlnich médii velké mnozstvi
casu, a proto zde chtéji jednotlivé znacky investovat do reklamy. V ramci socidlnich médii
je tato obliba o to vétsi proti tradicnim nastrojiim zejména z divodu demografického cileni

reklam. Vice se reklamé na Facebooku vénuje samostatna kapitola. (24)

1.3.1.g Prodeja generovani ,leadu”

Zapojeni prvki socialnich médii do procesu online ndkupu miize pfinést pozitivni vliv na
prodeje a také bohatsi zazitek pro online spotiebitele. Socidlni média umoziuji umisténi
pomoci socidlnich pluginii ¢asto v podob¢ tlacitek libi se mi, sdileni, doporuceni apod.
pfimo do webovych stranek ¢i blogu. Diky tomu je mozné vidét, kdo z naSich pfatel na
socialnich sitich ma rdd podobny produkt ¢i sluzbu o které uvazujeme, ze zakoupime. Déle
tato moznost nabizi budovani zpétnych odkazti, které¢ poméhaji v navySovani navstévnosti

webovych stranek. (27)

1.3.1.h Sbér dat a vyzkum

Socidlni média a data z nich mohou slouzit jako velmi uzite¢nd vyzkumna aktiva ale je

zapotiebi je posuzovat ve spravném kontextu. Pro planovani mohou socialni poskytnout
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bohaty zdroj dat a to jak z pohledu demografického, tak z pohledii preferenci uzivatel.

(24)

Informace, které sdileji lidé, mohou pomoci lépe pochopit trh, na kterém se firma
pohybuje, znacku nebo naptiklad nabizeny produkt ¢i sluzbu. Pfi vyuzivani nastroja pro
planovani reklam mohou byt udaje dostupné v ramci téchto néstrojii uzite¢nym nahledem
toho, jaka je velikost trhu, na ktery se firma zamétuje. Budovani online komunity také
umoziuje ziskavat informace a zpétnou vazbu, ale je nutné mit na paméti, ze informace

o uzivatelich mohou byt zkreslené. (24)

Zajimavé muze byt také vyuzivani jako zdroj dat nékterych socialnich siti, kde 1idé sdili
informace o svém zivot¢. Prikladem takové socidlni sit¢ muze byt geolokacni sit’
Fourtsquare, kde maji 1lidé moznost podé€lit se o své aktivity a mista, které navstivili.

Napiiklad restauraci, obchod ¢i oblibeny park. (28)

1.3.2 KroKky tvorby strategie

Po tomto piehledu jednotlivych vyzev, které strategické vyuziti socidlnich médii nabizi, je
zapotiebi identifikovat jednotlivé kroky tvorby strategie na socialnich médiich. Zajimavy
pohled nabizi Rob Stoke (obrazek ¢. 6), ktery na tvorbu strategie nahlizi z komplexniho
pohledu, do které jsou zapojeni i stakeholdeti dané organizace, které bude zajimat
vynakladani prostfedkill, které byly manazerovi ureny na podporu v ramci socialnich
médii.

Ziskani rozpoé&tu
Porozuménf prostiedi
Analyza
Stanovenf cil®
Vytvoteni akéniho planu

Implementace

Sledovani, analyza, optimalizace

|zl ozpoty
T—
| Poozuméni posiedi |
e
L folee
e
| Sonovenicilt |
T
[ Vynoteniakéntio plons |
T
| implenerioce
e
| Sedovant ancea, opinatizoce

Obrazek 6 — Kroky pri tvorbé strategie na socialnich médiich.
Zdroj: (24)
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Jeden z dalsich uznavanych autorit v oblasti socialnich médii Lon Safko, popisuje tvorbu

strategie v 5 krocich: (29)

Analyza existujicich medif

Pochopent fif hlavnich soc. médi tzv. , TRINITY”

Integrace strategie

|dentifikace zdrojl

it

Implementace a méfeni
Obrazek T — Kroky pri tvorbé strategie na socidalnich médiich.
Zdroj: (29)
Dalsi pohled na tvorbu firemni strategie nabizi konzultant spole¢nosti Hootsuite, Evan

LePage, ktery ve svém ¢lanku “How To Create A Social Media Marketing Plan In 6 Steps,,
rozdé€luje tvorbu strategie do 6 kroku: (30)

Vytvoreni cild pro soc. média

|

Provedeni auditu soc. médif

Vytvorenti &i zlep3eni 0&t8 na socidlnich médiich

Ziskant inspirace od nejvétsich hra&d
na trhu, konkurence, klientd

Vytvoreni obsahového planu a redakéniho kalendére

Testovani a vyhodnocovani strategie

pro socidalni média

Obrazek 8 — Kroky pri tvorbé strategie na socialnich médiich.

Zdroj: (30)
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Vsechny tyto tfi postupy nabizeji komplexni pohledy na tvorbu strategie na socialnich
médiich. Pro analyzu strategie v praktické ¢asti je vhodné tyto pohledy shrnout a popsat

tak, aby bylo pouzito to nejlepsi, co tyto postupy nabizeji.
1.3.2.a Ziskani rozpoctu

Prvnim krokem dle Stoka je ziskani rozpoc¢tu na podporu socialnich médii ve firme.
K tomu, aby manazer ziskal ve firmé potfebné finance ke vstupu na socialni média, je
zapotiebi presveédcit stakeholdery o dulezitosti existence na socialnich médiich — sitich.
Diavody, pro¢ byt jako firma na socidlnich sitich, byly jiz zminény v pfedchozich
kapitolach. To miize tedy slouzit jako zdkladni informace pro vrcholny management, ktery

se socialnimi médii nema zadné zkusSenosti. (24)

K tomu, aby byla stakeholdery ve firmé pfijata socidlni média jako jeden z dalSich
komunikacnich kanald, je nutné ptedlozit plany socidlnich médii, které mohou byt jak

interni tak externi. (24)

Dale je zapotiebi predlozit stakeholderim nezbytné prizkumy a planovani, aby mohly byt

ptijaty dalsi kroky, které povedou k za¢lenéni tohoto typu média ke komunikaci. (24)

Je nutné zminit, Ze tento princip je platny nejen pro socidlni sité, ale 1 pro dalsi socialni
média. Je ho tedy mozné uplatnit, at’ uz se jednd 0 socidlni sité, blogy ¢i mikroblogy

a dalsi.

Lon Safko se ziskdnim rozpoc¢tu zabyva v kroku ¢. 4 — Identifikace zdroji. Dle né&j je
zna¢nou vyhodou socidlnich médii, na rozdil od jinych druhti médii, skutecnost, ze jsou
zdarma a neni potfeba tak velkych investic do medialniho prostoru, kreativniho feSeni

a produkce. (24)

Jednim z ¢astych problému v pfijeti socidlnich médii podle n¢j byva vék top managementu.
Dlvodem je, Ze vrcholni manazefi nemaji tak blizky vztah k novym technologiim.

Vhodnym doporuéenim ve snaze ziskat rozpocet na socialni média je napiiklad: (29)

e Piedlozeni top managementu uspésné case study tykajici se navratnosti investic

ROI ze socialnich médii.
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e Doporuceni od vnéj$iho zdroje — napiiklad konzultanta specializujiciho se na
socialni média.

e Literaturu zabyvajici se strategii na socialnich médiich.

Naopak LePage, ptestoze jeho pohled na celou strategii je velmi komplexni, se otazkou
ziskani rozpoctu na socialni média ptili§ nezabyva, pouze zminuje, ze pro ziskani rozpoctu
je velmi dulezita konzistence s celkovou firemni strategii. Pro to, aby se podatilo skutecné
ziskat rozpocet na socidlni média, je zapotiebi dle LePage vyuzivat pokrocilejSich metrik,

jako jsou potencialni zakaznici apod. (30)
1.3.2.b Porozuméni prostredi

Socialni média nepiedstavuji pouze prostor uréeny ke komunikaci tak, ze si kazda firma
zacne komunikovat ty informace, které ze svého pohledu uzna za vhodné. Je potieba
nejprve porozumeét prostiedi, do kterého by se méla firma snazit nalézt spravna témata,

ktera bude komunikovat.
DiileZité otazky, které je vhodné si polozit: (24)

e Jaka konverzace jiz existuje okolo vasi znacky, odvétvi a konkurent.

e Jsou to faktické informace?

e Kde jsou tyto informace umistény?

e Kdo nejcastéji vytvaii tyto konverzace? Co mizeme piidat do této konverzace jako

znacka? M4 to pro nds n&jakou hodnotu?

1.3.2.c Analyza

V ramci této Casti je dle Stoka dulezité vyuzit vSechny nashromdzdéné informace
a analyzovat je. Je vSak vhodné premyslet o znacce a socialnich médiich kriticky v SirSim
kontextu marketingu, komunikace a podnikatelskych cilech firmy. VSechny tyto ziskané
informace z predchoziho bodu musi byt zohlednény v kontextu marketingu

a podnikatelského prostiedi. (24)
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Vystupem by mélo byt: (24)

e Seznam existujicich kanalt a platforem. Ten by mél byt zalozen na tom, kdo jsou
nasi zakaznici, kde interaguji a kde ocekavaji interakci s nami.

e Seznam neoficiadlnich komunit, které jiz existuji a jsou vytvoreny naSimi fanousky.

e Priehled jiz existujici konverzace (mnozstvi, frekvence a minéni) a také obsah
jakychkoli jinych konverzacnich témat, které se objevuji.

e Piehled toho, co dé€laji nasi konkurenti v tomto prostiedi.

Seznam potenciondlnich influencerti (ovliviiovatelti v daném oboru).

Vice do hloubky se aktivitou konkurence zabyva LePage, ktery zminuje, ze jednim
z davodu pro¢ byt aktivni na socialnich médiich je skuteCnost, Ze nasi zakaznici jsou jiz
aktivni, coz ¢asto znamend, Ze 1 naSi konkurenti jsou aktivni. Z aktivity naSich konkurentl
lze ziskat celou fadu informaci, které je mozné integrovat do nasi strategie. Naptiklad je
vhodné zam¢éfit se na nasi konkurenci ve snaze ziskat inspiraci o tom, jaky druh obsahu je
vhodny pro komunikaci a zaroven co je nejvice atraktivni pro uzivatele. Diky témto
informacim je poté mozné svoji komunikaci ptizplsobit tak, abychom se naptiklad od nasi

konkurence odlisili a apelovali na aspekty, které v konkurenéni komunikaci chybi. (30)

Nejen naSi konkurenti mohou nabidnout cenné informace pro budovani naSi strategie.
Dilezitym zdrojem jsou také uzivatelé. Mohou poskytnout inspiraci nejen z pohledu
obsahu, ktery sdileji, ale také ve zpisobu, jak pisi jednotlivé zpravy, tweety apod. Je
vhodné zaméfit se na navyky toho, pro¢ konkrétni uzivatel sdili nami vlozené informace

a za jakych okolnosti, a ty pak pouzit do nasi strategie. (24)

LePage dale také zminuje nejvetsi hrace na trhu, kterymi jsou napiiklad Red Bull, KLM
Airlines, Coca Cola, od kterych je mozné ziskavat zajimavé inspirace pro nasi vlastni

komunikaci. (30)

Naopak dle Safka je v analyze dulezity pohled na vSechna stavajici tradi¢ni média jako
jsou tiskové reklamy, noviny, casopisy, TV apod. Ty by pak mély byt analyzovany
z pohledu nakladi na akvizici nového zdkaznika. Pifi secteni celkovych nakladl (pfimé
1 nepiimé) na tradi¢ni marketing zjistime, Ze naklady na ziskani jednoho nového zdkaznika

jsou neuvéritelng vysoké. (29)
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Pti analyze socialnich médii je nutné znat také svou cilovou skupinu. Manazefi, ktefi maji
marketing ve spole¢nosti na starost, ¢asto odpovi, Ze dobie znaji cilovou svou skupinu. To
vSak nemusi platit v souvislosti se socidlnimi médii, jelikoz zde neni platné, Zze jedna
velikost cilové skupiny vyhovuje vSem. Socialni média byvaji nejucinné;jsi, pokud budeme

dikladné naslouchat konverzaci a budeme se na ni vhodnym zpisobem podilet. (29)

V ramci analyzy je tedy zapotiebi identifikovat nase cilové skupiny. Cilové skupiny by
mély byt roz¢lenény do nékolika kategorii a subkategorii. Na zakladé toho je pak mozné
vidét jednotlivé rozdily mezi skupinami a je tak mozné lépe pochopit, jak efektivnéji

zasahnout jednotlivé skupiny tradi¢nim i social media marketingem. (29)

Poté co identifikujeme jednotlivé demografické skupiny je =zapotiebi zodpovédét

nasledujici otazky: (29)

e Jaky je popis pro demografické skupiny (pro kazdou skupinu)
e O jakou osobu se jedna? (pro kazdou skupinu)

e Jaky je nas styl? (pro kazdou skupinu)

e Jaka je nase zprava? (pro kazdého)

e Jaka je naSe frekvence? (pro kazdou skupinu)

e Jaka je naSe vyzva k akci (konverzi)? (pro kazdou skupinu)

LePage kroky 2 a 3 (porozuméni prosti‘edi a analyza) shrnuje do jednoho bodu, ktery se
nazyva auditem socialnich médii, ktery ma za cil zjistit informace o tom, kdo se k firme
pripojuje pomoci socialnich médii, které socialni sité pouzivaji nasi zakaznici (cilovy trh)
a kterd socidlni média vyuzivaji nasi konkurenti. Tato ¢ést, kterou zminuje LaPage je
totoznd s tim, jak nahlizi na strategie na socidlnich sitich Stoke. Pro provedeni auditu je

mozné pouzit vzoroveé Sablony, které mohou obsahovat nasledujici informace:
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Obradzek 9 — 1. krok — Seznam existujicich uictii, véetné webovych adres a popisem viastnika.

Zdroj: (30)

Obrazek 10 — 2. krok — Viyhledani profilii, kterd souvisi se znackou / firmou ale nejsou ve viastnictvi firmy.
Zdroj: (30)

Obrazek 11 — 3. krok — Stanovent cilit piisobeni pro kazdé socialni médium. Zdroj: (30)

Obrdzek 12 — 4. krok — Ujisténi se, zda vSechny profily jsou v souladu s pravidly znacky tykajici se brandingu — tzn. Ze je
nastaveno profilové foto, cover obrdzek apod.

Zdroj: (30)

Obrazek 13 — 5. krok — Centralizace viastnictvi uictii a hesel pro jednotlivé ucty.
Zdroj: (30)

Krok 6. — Vytvotit proces pro to, jak budou vytvareny nové komunikacni kanaly a kdo

bude schvalovat jejich zaloZeni. Je zapotiebi mit zodpovézeny tyto zakladni otazky. (30)

e Kdo to pozaduje?
e Jaka je cilova skupina?

e Jaky typ obsahu bude sdilen na profilu?



e Kdo je zodpoveédny za obsah?

1.3.2.d Nastaveni cili

Dle Stoka jsou nase cile pozadovanymi vystupy strategie v socialnich médiich. Tyto cile
by mély byt v souladu s nasimi celkovymi firemnimi cili. Je vhodné si proto ur¢it vhodné

kli¢ové indikatory pro jejich méteni, které jsou ozna¢ovany jako KPIs. (24)

Dle LePage je nastaveni cilli prvnim krokem v tvorb¢ strategie na socidlnich médiich. Diky
nastaveni téchto cili je mozné vzdy korigovat jednotlivé kampang a to pfedevsim v situaci,
kdy se témto kampanim nedafi naplnovat jejich ocekdvani. Bez stanoveni téchto cilil
neexistuji dal§i prostfedky, které by mohly méfit dosahovani Uspéchu na socidlnich

médiich. (30)

Stanovené cile by mély byt soucasti Sirsi marketingové strategie tak, aby usili vynakladané
v ramci socialnich médii vedlo k naplfiovani obchodnich cili dané spole¢nosti.(30) Tento

pohled sdili i Stoke, ktery zmifiuje souvislost s celkovou firemni strategii. (24)

Jak Stoke tak 1 LaPage se shoduji na tom, Ze cile by mély byt méfitelné a oba dva zmiiiuji
pojem SMART viz. piehled nize, ktery je vyuzivam i v jinych oblastech napiiklad

v projektovém fizeni.

SMART (31)

e S — Specific — specifické — zamétené na stanovené cile
e M — Measurable — méfitelné — obsahujici metriky k méfeni progresu
a potvrzeni uspéchu.
e A — Achievable — dosazitelné
e R — Realistic — realistické — s ohledem na vSechny faktory ovliviiujici cile

e T —Timed — asované — stanoveni konkrétniho ¢asu pro dokonceni
Piikladem cile pro socidlni sit' Instagram miize byt naptiklad komunikovéni firemni

kultury. Cilem pak miize byt naptiklad ptidani 3 pfispévki v jednom tydnu, z nichZ kazdy

ziska 20 ,,likd a min. 5 komentaru.
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Dle Safka je diivodem pro¢ se podilet na konverzaci v ramci socialnich médii vytvareni
divéry k tomu, aby si zakaznici zakoupili na$ produkt. K tomu je zapotfebi mit stanovené

jasné cile a konverzaci. (29)
Jako ptiklady n€kterych cilti uvadi naptiklad:

e Nartst pfijmt diky e-commerce
e Nartst navstévnosti webovych stranek

e Zvysovani povédomi o znacce

1.3.2.e Vytvoreni ak¢éniho planu

Pokud existuje jiz jasna ptredstava o tom, ¢eho chceme dosdahnout je na ¢ase zacit vytvaret
akéni plan, na zdklad€¢ kterého se ndm podafi naplnit vytyCenych cili. Tato cast
predstavuje misto, kde je tieba se ujistit, ze jsou vytvoreny potiebné dokumenty a procesy.
(24)

Je potieba mit k dispozici: (24)

e Rozhodnuti o rolich a odpovédnostech v projektovém tymu a ostatnich
stakeholderech

e Urceni toho, jaké nastroje (socialni média) budou vyuzity

e Stanovenou frekvenci a mnozstvi aktivity na socialnich médiich a jak rychla ma byt
reak¢ni doba (dob¢ odpovédi)

e Vytvorfeny plan konverzace

e \/ytvotené tzv. tone of voice (unikatni hlas ¢i duSe nasi komunikace), ¢asto kladené

dotazy, pravidla pro komunitu a obsahovy plan.

Zajimavy obsah je dle LaPage zakladem pro Uspéch na socidlnich médiich. Strategie pro
socialni média by méla zahrnovat obsahovy plan slozeny ze strategie pro vytvareni obsahu,
content curation — relevantni informace pro nasi cilovou skupinu z riznych zdroju a jejich
sdileni napti¢ komunikac¢nimi kanaly (32) a také redakcni kalendéar. Obsahovy plan by mél

zodpoveédét na nasledujici otazky: (30)
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e Jaky typ obsahu vkladat a promovat na socidlnich médiich
e Jak casto bude tento obsah vkladan

e (ilova skupina pro jednotlivé typy obsahu

e Kdo bude vytvaret tento obsah?

e Jak bude tento obsah promovan?

Redakéni kalendar obsahuje data, Casy a zaméfeni jednotlivych ptispévka na socialnich
médiich — naptiklad pfispévky na blogu, Facebooku, Twitteru apod., které maji byt pouzity

pro kampané na socialnich médiich. Nize je uveden ptiklad redak¢niho kalendate. (30)

Cas Typ Topic Post Odkaz
DEN 1

BLOG POST

17:00 BLOG ¢lanek INova’ fada - akné |ﬁada Effaclar se stard o vSechny typy mastné pleti s nedokonalostmi. I
TWITTER

17:00 TIP I Zména casu |Dnesje den, kdy se méni ¢as. Nezapomerite si prefidit hodinky! IFoto

18:00 Souté? I |Dnes soutéZime! Vice se dozvite v odkazu. ]http://bit.ly/lXoTSxi
FACEBOOK

17:00 TIP Zména casu  |Zima je oficidlné za ndmi. Na co se té3ite nejvice aZ se venku otepli? Foto

VYHRAJTE PRIPRAVKY EFFACLAR!!!
Nahrajte na sv(j Instagram fotografii, na které jste zachyceni se svym oblibenym pfipravkem

20:00 Soutéi Akné z fady Effaclar a pfipojte hashtag #InfoakneCz, Foto
INSTAGRAM|(
17:00 TIP I Zména Casu IDnes nestihdme! MlZe za to zména na letni as! :-D IFoto
18:00 Soutéi | Akné |Rédi soutéZite? Pokud ano, pravé u nas béZi soutéi o pripravky proti akné! IFoto
DEN 2
TWITTER
11:00 Sleva I Vrésky IDnes startuje akéni letdk v partnerskych lékdrnach La Roche-Posay IFoto
20:00 TIP I Béhani - zdravi |Béha’n|’je zdravé! Pokud mate rédi béhani tak jiZ tento vikend probiha Runczech maraton! Ihttp://bit.!y/lNZszQ

Obrazek 14 — Redakcni kalendar pro socialni média.
Zdroj: autor

Redakéni kalendatr by mél byt vZdy v souladu se zvolenymi cili pro jednotliva socialni
média. Dle feditele spole¢nosti Hootsuite Jaimeho Steine je v této souvislosti vhodné
zavést tzv. matrici obsahu, které definuje rozdéleni typu obsahu nasi komunikace na
jednotlivych profilech na socidlnich médiich. (30) Rozdé€leni muze mit naptiklad

nasledujici podobu:
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Novinky | Pribéhy | Slevy / Zivotni | Zakaznicky
ve firmé | zdkaznikd | promoce styl servis

Uddlosti

Nizka Vysokd Stredni Vysokd Stredni
Facebook
Twitter
Vysoka Nizké Nizka Nizka Nizké& Stredni
LinkedIn
Nizka Vysoka Stfedni Vysoké Vysoka Stredni
Instagram

Strednf Sttedni Vysoké Nizka
Pinterest
5 Nizk& Stredni Stredni Nizkd Nizka
og

Strednf Nizké Vysokd Nizka Nizké Stredni
Email

Obrazek 15 — Matrice obsahu pro socialni média.
Zdroj: http://www.slideshare.net/avteo/social-media-35274340

Nizka

V pfipadé, Ze si nejste jisti, jak alokovat své zdroje do matrice, je vhodné pouZit tzv.
pravidlo tietin (Social media Rule of Third), které definuje, ze obsah komunikovany na

socialnich médiich by mél byt rovnomérné rozdélen do téchto oblasti: (33)

e !5 — obsah propagujici podnikani
e !5—obsah sdilejici informace od ostatnich leader v daném oboru

e !5— obsah zaloZeny na osobnich ptfibézich a interakci
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PROPAGACE Vyvazens

sdéleni

vasich produkt§ a sluzeb

SDILENI
informacf KONVERZACE

v daném oboru interakce s ostatnimi
a vzite€nych tipd

Obrazek 16 — Pravidlo % pro socialni média.
Zdroj: (24)

1.3.2.f Integrace

Integraci je jeden z dilezitych bodi, ktery pfedstavuje zaneseni predchozich krokl do
jedné soudrzné marketingové strategie. Je dobré v této souvislosti mit vzdy na paméti, ze
socialni média nepiedstavuji samostatné stojici nastroj, pro ktery musi byt vytvarena

samostatna strategie. (29)

LePage a ani Stoke se integraci samostatné nezabyvaji. Je vSak ze vSech kroku strategie
patrné, ze by vSechny provedené kroky mély byt v souladu s celkovymi firemnimi cili,

z ¢ehoz se da odvodit nutnost integrace i s celkovou marketingovou strategii spolecnosti.

V praxi tato integrace piedstavuje zaneseni socidlnich médii do marketingového planu,

kterého se stanou nedilnou soucasti.
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1.3.2.g Implementace

Implementace v oblasti socidlnich médii predstavuje spusténi komunikace ve vybraném
typu socidlniho média na zdklad¢ vytvorenych plani a dokumentti. V ramci této faze
dochazi k nastaveni vybrané platformy dle zvolenych specifickych pravidel pro znacku /

firmu. (24)

V ramci této faze je dobré také informovat své nadfizené o tom, Ze jsme zahgjili
komunikaci a musime byt uji$téni, Ze mame nastroje k tomu, abychom byli schopni tuto
aktivitu sledovat a méfit. Dale je dobré sledovat zminky o znaéce / firmé a také sledovat
reakce na nasi komunikaci. Je dobré si tak uvédomit pottebu adaptace vytvoren¢ho planu

na neustale se ménici prostiedi socialnich médii. (24)

LePage v souvislosti s implementaci zminuje, ze je zapotiebi zlepSit ¢i vytvofit Gcty
v ramci socialnich médii, které jsme se rozhodli vyuzit pro nasi komunikaci. V ptipadé ze,
Ze Ucty nejsou vytvorené, je zapotiebi brat v uvahu predevsim cilové skupiny, ke kterym
budeme v ramci konkrétniho socidlniho média komunikovat. V piipadé, ze mame jiz
vytvofeny Ucet, je zapotiebi jej aktualizovat, aby bylo mozné¢ s konkrétnim uctem

dosahovat co nejlepsich vysledku. (30)

V ramci nastroji socialni sité Facebook je zndzornén postup vytvoreni uctu na této socialni
siti, kterou se zabyva prakticka ¢ast. Dle tohoto postupu je mozné také aktualizovat profil,
ktery ma dana spolecnost jiZ vytvofeny. Neni obecné vhodné stavajici icet mazat, pokud
ovSem neobsahuje fanousky nasi stranky, ktefi netvofi cilovou skupinu znacky nebo se
naptiklad jednd o zakoupené fanousky. Lon Safko se samotnou implementaci jako ostatni
autofi LePage a Stoke nezabyva. V kapitole implementace strategie, metrik a analytik se

zamétuje predevsim na implementaci metrik a analytik.
1.3.2.h Sledovani, analyza a optimalizace

,,NemiiZeme ridit to, co nemérime “ prohlasil Dr. W. Edwards Deming.
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Nezbyva nic jin¢ho, nez s timto vyrokem souhlasit, jelikoz skute¢né neni jind moznost nez
sledovat a analyzovat vSe podstatné ve snaze zlepSovat nase budouci rozhodovani pro

dosahovani stanovenych cila.

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, tak velkou pfednosti socialnich médii je pravé moznost
meéfeni vSech jednotlivych interakci uzivateld a vyuziti téchto dat ke kontinudlnimu
zlepSovani a uceni se z nich. Manazer, ktery ma komunikaci na starost at’ uz na strané
firmy ¢i externé z agentury dodavajici sluzby spojené se socidlnimi médii, by m¢l sledovat
uspéchy kampani v rdmci socialnich médii a tim nastavovat milniky pro svlij tym, ktery

vede. (24)

Milniky je dle Stoka vhodné pro sviij tym nastavovat ve frekvenci jednou krat mési¢né, pii

detailngjsim pohledu na piedeslou komunikaci v ramci socialnich médii. (24)

Existuje celd fada nastrojii, které lze k sledovani socidlnich médii vyuzivat. Mezi tyto

nastroje patii napiiklad: Plattform Insights (Facebook Insights, Youtube Insights).

Chceme-li zjistit jaké Upravy je potieba provést v nasi strategie, je zapotiebi neustale
testovat (sledovat). Kazda akce na socialnich médiich by méla mit zavedené testovani,
pomoci kterého budeme sledovat uspeésnost. Ke sledovani odkazii je mozné vyuzivat napf.

nastroju pro zkracovani odkazu (bit.ly) ¢i UTM kody. (30)

Safko zmifuje dilezitost métici nastroju v souvislosti s ROI a konverznim pomérem. Bez
ptistupu k méficim nastrojim neni mozné tyto indikatory méfit a sledovat. K méfeni je dle

n¢j vhodné vyuzivat voln¢ dostupny nastroj Google Analytics. (24)

Vice se otazkou méfeni zabyva samostatna kapitola.
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1.4. Marketingova komunikace na Facebooku

Tato kapitola se zabyva marketingovou komunikaci na sociélni siti Facebook jejiz hlavni

Casti tvofi tyto oblasti:

Nastroje komunikace na socidlni siti Facebook

Postup realizace kampan¢

Meéfeni t¢innosti komunikace na socialni siti Facebook
Facebook Ads (placena reklama)

V nasledujicim textu této prace jsou popsany jednotlivé ¢asti marketingové komunikace,

tak, aby mohly byt aplikovany pro praktickou ¢ast.
1.4.1 Nastroje komunikace na socialni siti Facebook

Mezi néstroje, které 1ze k marketingové komunikaci na Facebooku vyuZzit, patii:

e Skupiny
e Aplikace
e Stranky

Stranky pro fanousky a skupiny na Facebooku se postupné vyvinuly az do podoby, kdy
umoznuji efektivni komunikaci se zékazniky. (34) Kdyz se stranky a skupiny objevily
poprvé, byly mezi nimi velké rozdily. Pfesto vSak mnoho lidi véhalo nad tim, kterou
variantu prezentace na Facebooku zvolit. Z tohoto diivodu zalozili jak stranku, tak skupinu
a sledovali, které varianté prezentace se bude dafit vice. V soucasné dobé je jako oficialni

prezentace firmy vnimana stranka na Facebooku v podob¢ ,,profilu pro podniky*. (34)

1.4.1.a Skupiny na Facebooku

Skupiny v soucasné dob¢ predstavuji ndstroj, prostfednictvim kterého uZivatelé prezentuji
své nazory. Firmy pak tyto skupiny sleduji a monitoru;ji jaké aktivity a témata jsou v téchto
skupinach diskutovdna. Obecné lze vSak fici, Ze k marketingovym ucelim lze vyuZit jak

stranky, tak i skupiny. (34)
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1.4.1.b Aplikace na Facebooku

Aplikace na Facebooku jsou jako nové reklamy. Predstavuji odlisny zptsob, jak vzbudit
u publika kontakt s vasi znackou. Diivodem je fakt, ze v aplikacich travi uzivatelé vétsi
mnozstvi Casu napiiklad hranim her, prohlizenim prezentaci apod. nez s tradicni
reklamnimi sdélenimi. Diky tomu je mozné diky aplikacim vytvofit zapamatovatelné;jsi

a trvalej$i vztah se znackou. (35)

Nejveétsi uspéch v oblasti aplikaci na Facebooku zaznamenaly spiSe znaCky / firmy
spolupracujici s oblibenymi aplikacemi nez znacky, které vyvijeli své vlastni aplikace. Je

zkratka pomérné naro¢né zjistit, které aplikace budou ispésné a které nikoli. (35)

Navzdory tomu vSemu se vSak i dnes v piipadé dostatku financi vyplati investovat do

vyvoje aplikaci pro podporu marketingovych kampani a to naptiklad z téchto dtvodi: (34)

e Uvedeni nového produktu ¢i sluzby
e Intenzivni budovani znacky

e Logické rozsiteni znacky prostiednictvim vybranych ptispévkl nebo profilu

1.4.1.c Firemni stranky na Facebooku

V nasledujici kapitole jsou uvedeny zakladni informace tykajici se zaloZeni profilu a jeho
nezbytnych zakladnich nastaveni, bez kterého nelze odstartovat komunikaci firmy. Tyto
informace mohou poslouzit manaZerim, ktefi nemaji se zakladanim profilu zkuSenosti
a mohou byt voditkem v UspéSném zaloZeni firemniho stranky ¢i kontrole, zda jsou tyto

informace spravn¢ nastaveny napiiklad agenturou, kterd ma projekt na starost.

Socialni sit’ Facebooku je celou fadou lidi chapana jako prostor, ve kterém mezi sebou lidé
chtéji komunikovat, sdilet informace rtizného charakteru jako jsou naptiklad fotografie,
odkazy na ¢lanky, videa a dal$i multimedialni obsah. Jako firemni socidlni sit’ je vnimana
spiSe profesni socidlni sit LinkedIn. Tato situace se vSak v nckolika poslednich letech

zménila a v ramci Facebooku ptisobi vice nez 50 miliond malych firem. (36)

Vytvoteni profilu na socialnich sitich vede ve spolecnosti k tzv. humanizaci znacky.

S vzestupem socialnich médii je diilezité, aby si firmy uvédomily, Ze lidé uzivaji primarné
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socialni sit¢ ke komunikaci s ostatnimi lidmi a nikoliv primarné s cilem nakupu. Je tedy
nutné, aby se firmy této skutecnosti pfizpusobily a zaCaly se na socialnich sitich chovat
jako lidé a komunikovaly s uZzivateli na lidské urovni. Diky tomu mohou poté ocekévat

vetsi loajalitu navstévnikl, rychlejsi rast fanouSkovské komunity. Humanizace znacek

vvvvvv

V soucasné dobé jiz nestaci pouze odkazovat zakazniky na vaSe webové stranky.
Komunikaci na socialnich sitich je mozné generovat navstévnost webovych stranek
a informovat tak uzivatele o svém produktu ¢i sluzbé nebo je pfimét k tomu, aby vas

kontaktovali prostfednictvim kontaktniho formulare. (27)

Firmy by m¢ly pasobit v prostoru se svymi fanousky a budovat s nimi komunitu, ktera pak
muze mit pozitivnéj§i dopad v piipadé, Zze je pobizite k navstévé webovych stranek

naptiklad za acelem informovani o vasem novém produktu ¢i sluzbé.

Dalsim diivodem pro vytvoreni profilu na Facebooku je také skute¢nost, ze znacku, kterou
napiiklad zastupujete na daném trhu, by mohl nékdo jiny zalozit v podobé¢ firemni stranky.
To vSe bez vaSeho védomi a bez moZnosti ovlivnéni toho, co je na dané strance

komunikovano.

1.4.1.d Kroky zaloZeni firemni facebookové stranky

Prvnim krokem v pfipad¢, Ze neni zaloZena firemni stranka na Facebooku, je jeji vytvoreni
a klasifikace. K vytvofeni stranky vedou v zasadé dvé cesty. Prvni moZnost je vytvoireni
firemni stranky bez existence vlastniho osobniho profilu — obrazek ¢. 17 (v pfipadé, ze
nechce vlastnik stranky mit sviij osobni profil na Facebooku) a druhd je vytvoteni stranky
v ramci stavajiciho osobniho profilu na Facebooku (obrazek ¢. 18). Ob¢ varianty tvorby

profilu sméfuji na totoznou stranku s vybérem typu stranky (obrazek ¢. 19). (38)
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< in} facebook.com % h @

facebook

Facebook vam poméha navézat kontakt s lidmi Za regiStrovat se

ve vasem Zivoteé a sdilet s nimi své prispévky. Facebook byl, je a bude zdarma.

Datum narozeni

Pro& musim uvést svoje
datum narozeni?

Kiiknutim na Zaregistrovat se vyjadfujete souhlas s informacem
v oddile Podminky a potvrzujote, e [ste pleteti Zasady
pouzivani dat, véetné Pouziti souborti cookie.

Zaregistrovat se

I Vytvofit strénku pro celebritu, skupinu nebo spole&nost. I

CGestina English (US) Siovendina Pycckwit Tiéng Vigt Deutsch Frangals (France) Bwnrapckw Poiski Espafiol

Zaregistovat se  Plihlasitse  Messenger Facebook Lite  Mobile Vyhledat piétele ~ Stitky  Lidé Strénky Mista
Hry Lokality OFacebooku  Vytvofit rekiamu  Vytvofit stranku  Vyvojafi Kariéra  Soukromi  Soubory cookie  Volby reklamy[>

Obrazek 17 — Zalozeni stranky bez osobniho profilu na socialni siti Facebook.
Zdroj: www.facebook.com
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Uriage (C2) E Michaela Matysova 1 video €
Lucie Ticha )
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Dosah pfispévkd Axtivni lidé
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Volcano Simple Be...
B PR hoiding - grafic...
1 Kanal strének 204
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ofit strénku

¥ Uriage - Zajem o prispévek

™ Uriage - Zjem o pFispévek

I Zobrazit vic

& SOKOL CESTLICE
W Alumni Marketing 4
B8 Nové skupiny 7

& Zastupci pro reklamy

- To se mi libi Komenta Sdilet Uzivateli Miloslav Sirovy se libi
+ Wtvofit skupinu
o 1 video uzivatele Cyciocross

" A To se libi uZivatelam Gabriela Buresova, Michaela Matysova a dalSim (10) Magazine.

Hry 3 Martina Hradcova To je hezkyyyyy(©) ©) (€ i Ui“'a"’z" Michal Malefiék se libi

& Vtento den To se mi libi - Odpovadét - 52 fosa L2valele, Anat Ay
Korsusova

& Zoo World Martina Chrasta Chrastilova Ta je $ikovna :-))

Uzivateli Lukas Zacik se libi
odkaz uzivatele To si délas prdel.

i wish se mi libi - Odpovédét

Aitivita pratel ve h... 20+
B & Adam Leitmangik a Viadimir

Obrazek 18 — Zalozeni stranky v ramci osobniho profilu na socialni siti Facebook.
Zdroj: www.facebook.com
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1 Vytvorit stranku

m =

Mistni firma nebo misto Spole¢nost, organizace nebo instituce Znacka nebo produkt
-
@
K )
i
Umélec, skupina nebo vefejné znama Zabava Ugel nebo komunita

osobnost

Obrazek 19 — Vyber typu stranky na socialni siti Facebook.
Zdroj: www.facebook.com

V ramci vybéru zobrazeném v obrdzku €. 19, je nutné stanovit, o jaky typ stranky se jedna

a na vybér je z nasledujicich moznosti: (27)

e Mistni firma

e Spolec¢nost, organizace nebo mistni instituce

e Znacka nebo produkt

e Ume¢lec, skupina nebo vefejné znama osobnost
e Zabava

e Ucel nebo komunita

U vSech typi stranek je nutné vyplnit dalsi specifické informace (obrazek ¢. 20), jako je
napiiklad zafazeni strdnky do pfisluSné kategorie (automobilovy pramysl, bankovni
a financni sluzby, obchodni sluzby a dalsi) ¢i ndzev spolecnosti, adresu, telefon a souhlas

S podminkami pouzivani Facebook Stranek. Ty jsou dostupné na této adrese:

https://www.facebook.com/page_guidelines.php.
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https://www.facebook.com/terms_pages.php

< > D facebook.com ¢ il (u]
mmemmm.mow Q P —

] Vytvorit stranku Stranky, které se mi libi Stranky, které spravuji

Spole&nost, organizace nebo
instituce
Pfidejte se na Facebooku ke svym fanouskim.

Zdravi / krésa :
Firmy xy
Kliknutim na Zagit souhlasite s podminkami
pouZivani Facebook Stranek.

Mistni firma nebo misto Znacka nebo produkt

Umélec, skupina nebo vefejné znama Zabava Uéel nebo komunita
osobnost

Obrazek 20 — Doplnéni specifickych informaci o strance.
Zdroj: www.facebook.com

Po Uspésném vybéru typu stranky a doplnéni specifickych informaci nasleduje piidani
struéné¢ho popisu stranky (maximalné 155 znakl) a webové adresy (obrazek ¢. 21). Je
nutné poznamenat, ze tento popis je mozné po uspésném vytvoreni dodatecné meénit
a aktualizovat. Stejné tak tomu je i v pifipadé dalSich vypliovanych informaci. Nazev
stranky vSak v né&kterych pfipadech neni mozné posléze ménit, jelikoz se mize stat, Ze je

Jiz stejny nazev stranky, ktery chceme pouZit, vyuzivan jinou strankou.

v 7

Dale nésleduje nahrani profilového obrazku. Jelikoz profil pfedstavuje rozsifeni znacky na
Facebook, je zapotiebi pouzivat logo znacky jako oficidlni profilovy obrazek. Ten by mél
byt nahrdn v piesné velikosti 180 x 180 px ve formatu PNG. Ve tfetim kroku této Casti
nastaveni profilu je zapotiebi zvolit, zda ma byt stranka ptfiddna mezi oblibené stranky
(v ptipadé, ze majitel stranky vlastni svlij osobni profil na Facebooku) z divodu snadného
pfistupu na spravovanou profilovou stranku. V poslednim kroku je pozadovano nastaveni
preferovaného okruhu uzivatelli stranky, ktery vychdzi z cilové skupiny na Facebooku.
Cilova skupina je v idealnim piipadé znama napiiklad z dosavadniho vyuzivani jinych

nastrojil internetového marketingu. Nebo je zatim nezndma a tudiz postacuje vyplnit pouze
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pfedbéZnou skupinu. Vice se o nastavovani cilové skupiny vénuje samostatnd kapitola

tykajici se reklamy na Facebooku.

9

< [em] facebook.com C i

li Hledat lidi, mista a obsah . David Hlavni strénka 1

Nastaveni stranky Firmy xy
AT 2 Profilovy obrazek 3 Pfidal mezi oblibené 4 Preferovany okruh uZivateld stranky

Tip: Pokud pfidate popis a webovou adresu, zlepSite tim umisténi svoji stranky ve vyhledavani.

Neékolika vétami popiste, o em vase strénka je. Diky tomu se bude ve vyhledavani zobrazovat spravné. Dalsi
podrobnosti pak budete moct pfidat z nastaveni stréanky.

Lorem Ipsum is simply dummy text of the printing and typesetting industry. Lorem Ipsum has been the industry's
standard dummy text ever since the 1500s.

httpiwww firmyxy.cz

Potfebujete pomoc? Preskogit Ulozit informace

OFacebooku  Vytvofit reklamu  Vytvofit stranku ~ Vyvojafi  Kariéra  Soukromi  Soubory cookie  Volby reklamy[>  Podminky pouziti  Napovéda

Facebook © 2016
Cestina

Chat (vypnuto) = &

Obrazek 21 — Nastaveni stranky — informace o strance.
Zdroj: www.facebook.com
Po uspésném vyplnéni vSech potfebnych informaci pfi vytvareni stranky je stranka
pfipravena dokonceni kompletniho nastaveni stranky. Tomuto nastaveni by se m¢l vlastnik

stranky vénovat s velkou peclivosti, jelikoZ je podobné jako webové stranky oficialni

prezentaci firmy. (27)

K nastaveni informaci tykajici se stranky slouzi karta informace (obrazek ¢. 22).
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a . David Hiavni strnka 2
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z

4B5748467300318

3 | Chat (vypnuto)

Obrazek 22 — Kompletni nastaveni stranky — informace o strance.
Zdroj: www.facebook.com

Kompletni nastaveni profilu se sklada z nasledujicich informaci, které je vhodné vyplnit.

Mezi tyto informace patfi:

e Kategorie, do které je stranka zatazena (vypliiovano jiz pri zakladani stranky)

e Nazev stranky (vypliiovano jiz pri zakladani stranky)

e Témata — predstavuji 3 slova, kterd popisuji stranku

e Webova adresa na Facebooku

e Datum zacatku (na vybér z riznych typt: zalozZeni, zacatek, otevieni, vytvoreni
a dalsi)

e Adresa firmy

e Strucny popis stranky — maximalné 155 znakl (vypliiovano jiz pri zakladani
stranky)

e Impresum stranky — maximalné 2000 znakl — pfedstavuje informace tykajici se
prohldseni o vlastnictvi, které jsou dle zakona povinné v nékterych zemich napf.
Rakousko, Némecko.

e Podrobny popis stranky
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e Dale popis mise, datum zaloZeni, ocenéni, moznost piidat nabizené produkty,
telefonni ¢islo, e-mailova adresa, webova adresa a oficialni stranka v ptipad¢, ze
se stranka tyka skupiny, celebrity nebo organizace, kterou vsak oficialné
nereprezentuje, je nutné uvést nazev skupiny, jméno celebrity nebo nazev

organizace.

Po uspéSném nastaveni vSech informaci o strance je dale je zapotifebi vytvofit cover
obrazek stranky o velikost 851 x 351 px ve formatu JPG. Tento cover obrazek by mél
obsahovat motivy, které vychazeji z planu vasi komunikace, a m¢l by komunikovat po
delsi obdobi informace tykajici se vasi stranky respektive znac¢ky. Neni vhodné ho casto
meénit pfi kazdé nové kampani za aktudlni komunikacni téma a to zejména z divodu

identifikace vaseho profilu navstévnikem. (39)

Pro kompletni nastaveni je vhodné k doplnéni informaci vaseho profilu vyuzit tzv. milniky.
Ty predstavuji vyznamné uddlosti v historii firmy a poji se vzdy s konkrétnim datem
v ramci Timeline (nasténky) profilu, v jejiz konkrétni ¢asti (dle roku) jsou také posléze
zobrazeny. (40) Pro Gspésné nastaveni milniku je zapotfebi vyplnit informace znazornéné

na obrazku ¢. 23.

Milnik

»
Milnik

Nazev
Kde
Kdy | 2016 v | duben v | 20 v

Prispévek

Skryt v kandlu vybranych prispévku a m Zrusit

Obrazek 23 — Vytvoreni milniku stranky.
Zdroj: www.facebook.com
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Ptikladem vhodné pouzitého milniku je naptiklad datum zalozeni spole¢nosti. Tak jako
profilova fotografie a cover obrazek ma i milnik pfedem dané parametry pro jeho tvorbu.

Idealni velikost je 843 x 403 px ve formatu JPG tak, aby nedoslo k jeho komprimaci. (41)
Vytvoreni zakladniho multimedialniho obsahu

Dftive nez stranku zavitaji prvni navstévnici, je vhodné ptidat fotografie a pripadné také
videa na profil spole¢nosti. Tyto fotografie ¢i videa by mély slouzit za i¢elem humanizace
znaCky. M¢lo by se tedy zejména jednat o fotografie naptiklad z kazdodenniho Zivota
firmy naptiklad kancelafi, zaméstnanct, produkti a dalSich materiall souvisejicich

s firmou. (27)

Pro ptehledné uspotfddani fotografii a videi slouzi v rdmci profilu moznost vytvaret
prehlednd alba, do kterych je mozné tento material umistovat. Je vhodné volit vystizné
nazvy, které jasn¢ identifikuji obsah v jednotlivych albech. Jednotlivé ptispévky, které
budou pridavany k tcéelu reklamni podpory, jsou zvlast’ pridavany piimo na Timeline
profilu a automaticky jsou zafazovany do slozky v ramci alb s nazvem fotografie na

Timeline.

1.4.2 Postup realizace kampané

Pokud mate jiz jasno v tom, jak bude vypadat vaSe strategie a zvolené néstroje
marketingové komunikace pro vasi firmu, je zapotiebi se podivat bliZze na proces tvorby
kampané¢ na socialni siti Facebook. Tento proces shrnuji Treadway a Smithova do 5 krok:
(34)
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Hifelfel'e
kampané

Analyza Obstaréni

a vyhodnocenf obsahu

Sledovani Aktualizace
Usp&3nosti obsahu

Obrdzek 24 — Postup realizace kampané pro socidlni sit’ Facebook.
Zdroj: (34)

1. Priprava kampané
Celd kampan zacina zajimavym napadem respektive napady, které budou hlavni
myslenkou konkrétni kampané. Od samého zacatku se tedy jedna o tvirci proces, ktery se

klade za cil zaujmout vyslednym sdélenim vase publikum. (34)

Treadway a Smithova uvadéji, ze tato ¢ast se nejlépe hodi jako zadani subdodavatelskym
kreativnim agenturam. Ty maji za ukol navrhnout nekonvencni napady, které by mohly

zaujmout nasi zakaznickou zakladnu. (34)

2. Obstarani obsahu
Obsah konkrétni kampané by mél vychazet z celkové strategie pro socialni média, ktera je
obsazena v obsahovém planu komunikace. M¢l by déle respektovat typ zvoleného média

dle matrice obsahu a pravidlo tfetin uvedenych ve strategii pro socialni média.
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Obsah je zakladni pilitem uspéchu na socialnich médiich, ktery je nutné pravidelné
komunikovat v riznych formach napiiklad v podobé ¢lankt, fotografii, videi, hudby

a dalsi. (34)

3. Aktualizace obsahu
Stejné tak jako je dan obsahovy plan, tak by méla byt uréena zodpovédnost a postupy pfi
aktualizaci obsahu. Jelikoz jsou socidlni média interaktivnim kandlem, budou na stranku
spolecnosti proudit jak pfimé, tak nepiimé komentare a reakce, na které je potieba reagovat

a mit tak jasnou ptedstavu v téchto otazkach: (34)

e Jakym zpuisobem budete reagovat na odezvu?
e Kdo bude mit tento proces na starost?
e Jaka je hierarchie lidi, ktefi mohou provadét aktualizace?

e Co mohou a co nemohou fikat?

4. Sledovani uspéSnosti
Sledovani GspéSnosti jednotlivych kampani je nezbytnou soucasti aktivity na socidlnich
sitich. Je dost pravdépodobné, Ze nckteré nastroje jsou jiz ve Vasi firm& vyuZzivany,
naptiklad co se sledovani navstévnosti tyce — Omniture, Webtrends ¢i Google analytics. Ke

sledovani dat a ptrehledim v rdmci socialni sit€ slouzi jiZz zminéné Facebook Insights

(ptehledy). (34)

5. Analyza a vyhodnoceni
Poté, co jsou kampané spusténé jiz néjakou dobu, méame k dispozici velké mnozstvi dat,
ktera mohou prozradit, zda je na snaZeni na socidlnich sitich uspésné. Uspéch by mél byt
vyjadfen V absolutni Ciselné hodnoté jako je napi. nartust fanouskd o 2500 nebo 5000

unikatnich navstévniku stranky béhem 1 mésice. (34)
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1.4.3 Méreni ucinnosti komunikace na socialni siti Facebook

Pred zahdjenim méfeni efektivity komunikace na socidlni siti Facebook je nezbytné si
primarné stanovit cile, kterych chceme méfenim dosdhnout. Tyto cile mohou mit rtizné

stupné obtiznosti métent.

Janouch uvadi struény vycet nejbéznéjsich ukazatell, které je mozno bud'to pfimo nebo

nepiimo méfit na socialni siti Facebook: (1)

Piimo Neprimo

Pocet ¢lentt komunity Kvalita leads

Pocet odbérateltt RSS kanalu Kuvalita ostatnich informaci

Pocet registraci k odbéru newsletteru Pomér pozitivnich a negativnich komentait
Pocet zobrazeni ¢lanku ZvySovani povédomi

Pocet komentara Zvysovani trzniho podilu

Pocet leads Vstup do novych segmentl

Pocet dokoncenych akci

Pocet odkazt

Pocet navstév z odkaza

Pocet vyskytu ndzvu znacky na soc. médiich

Tabulka 3 — Prehled nejbéznéjsich mérenych ukazateli. Zdroj: (1)
Tento vycet vSak neposkytuje kompletni seznam ukazatell, které¢ Ize v rameci sit€ méfit.
V ramci méfeni nejsou nikdy pouzity vSechny ukazatele, nybrz pouze kombinace

nékterych z nich v zavislosti na cilech, kterych chce firma dosahnout.
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1.4.3.a Prehledy

V roce 2013 Facebook poprvé spustil Facebook Insights dale jen ptehledy, které jsou
nepostradatelnym nastrojem pro planovani komunikace na Facebooku. Piehledy
shromazd’uji, a v ur¢ité mife uvefejiiuji data, kterd jsou pro planovani a komunikaci na
Facebooku nepostradatelna. N¢které udaje jsou vefejné, a proto lehce porovnatelné, jiné

oproti tomu jsou soukromé a slouzi vyhradné k vlastnimu fizeni dané stranky. (42)

Piehledy naptiklad umoziiuji porovndvat demografii Vasi stranky, oproti prameéru
Facebooku nebo porovnat dosah piispévki oproti celkovému poctu fanouskl stranky,
bohuzel neobsahuji metriky, které by Vam usnadnily porovnani téchto ukazatel

s konkurenci nebo podobnymi strankami. (42)

Nicméné pokud potiebujete mnozinu dat tykajici se pouze vasi stranky, tak jsou prehledy

velmi uzite¢né. Obsahuji 8 hlavnich karet, které poskytuji udaje predevs§im o:

e Libisemi
® Zasah
e Navstévnost

e Reakce

Je zde také moznost stahovat obsdhlé tabulky se vSemi témito tdaji. Tato data jsou
uzite¢na, nicméné jejich analyza miize byt velmi casové naro¢nd, vzhledem k nemoZnosti

porovnani téchto dat s konkurenénimi nebo podobnymi daty.

1.4.3.b Metriky

Diky metrikdm na Facebooku je mozné studovat a analyzovat vykon vaSich stranek.
Metriky rozdélujeme na metriky verejné a metriky soukromé. Vetejné metriky jsou
takové metriky, které jsou vetejné ptistupné a daji se porovnat s konkurenci. Soukromé

metriky, jsou nevefejné metriky, které porovnavat nelze. (42)
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Verejné metriky

Velikost stranky

Velikost stranky udava pocet fanouskl stranky, nicméné tento udaj sam o sob¢é nic
neznamena, pokud neni zavedena pravidelna komunikace s fanousky, jelikoz bez ni se
dosah prispévkl snizuje a ptispeévky se fanouskiim nezobrazuji. Velikost stranky a tempo
jejiho ristu lze snadno zjistit diky Facebook prehledim a nésledné porovnat tyto udaje
v pribéhu Casu s jinou konkuren¢ni nebo obsahové podobnou strankou. Snadno tak
zjistime, zda jsme na spravné cesté. Je velice dulezité sledovat a kontrolovat rist stranky
v prubchu Casu predevsim v navaznosti na Facebook reklamu (pokud vyuzivate). Oproti
tomu pokud nevyuzivate placené reklamy na Facebooku, je pak snazsi rozlisit dopad
dalSich marketingovych aktivit na nariist poctu fanouska stranky. V ptfipadé Ze Vase
stranka neroste dle ocekdvani a jiz jste zkousSeli jiné marketingové nastroje na podporu

stranky, je na fad¢ placena reklama na Facebooku. (42)

Mira zaujeti

Je jednou z velmi dulezitych metrik na Facebooku, silnd mira zaujeti (pro fanousky
zajimavy obsah na ktery reaguji) pomahd strance a zvysSuje dosah kazdého ptispévku.
V pfipadé nizké miry zaujeti (pro fanousky nezajimavy obsah) je organicky dosah nizky

a predpoklada se, ze bude i nadale klesat. (43)

Mira zaujeti se vypocita jako (43):

pocet libi se mi + pocet komentari + pocet sdileni

pocet prispévki na strance

celkovy pocet fanousku stranky

Mira zaujeti (ER) = * 100

(Veskeré udaje musi byt uvedeny ke stejnému datu)

Mizete tedy porovnavat miru zaujeti u své malé lokalni znacky s mirou zaujeti
u nadnarodnich firem ve stejném oboru a vzorec bude stale platit. Nicméné Facebook
ptrehledy tuto funkci nenabizi, poskytuji pouze tdaje nezbytné k jejimu vypocteni. Bohuzel

tento postup je zdlouhavy a nedisponuje ¢isly pro porovnani s ostatnimi konkurenty. (42)
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Tato informace se muze pouzit k optimalizaci obsahu pFispévki popt. ke zmén¢é zpisobu,
jakym publikujete. Tyto zmény by mély mit pozitivni vliv na miru zaujeti a nasledné¢ na
dosah. (42)

Obecné lze také vyhodnocovat, zda je naSe mira zaujeti stranky dobra ¢i nikoliv dle

prumérné miry zaujeti v zavislosti na velikosti stranky. (42)

Pocty fanouskii (velikost stranky) vs. priimérna mira zaujeti stranky.

o 0-10tis. 0,96 %*

o 10tis. —20tis. 0,29 %*

o 20tis. —50tis. 0,21 %*

o 50tis. —100 tis. 0,19 %*

o 100 tis. —200 tis. 0,16 %*

o 200 tis. —500 tis. 0,13 %*

o 500 tis. —1 000 tis. 0,11 %*
e 1000 tis. —~0,09 %*

*Tyto priméry byly vypolteny na zaklad¢ analytiky z vice nez 500 000 aktivnich

strankach Facebooku.
Sdileni

Pocet sdileni je skvélym ukazatelem jak sledovat kvalitu a relevantnost Vaseho obsahu.
Sdileni ma vétsi hodnotu nez libi se mi nebo komentafe jelikoz uzivatel si ceni obsahu
natolik, aby ho sdilel se svym okolim v jeho puvodni podobé. Diky nému muzete
nékolikanasobné zvysit svilj dosah a prispévek se tak muze dostat do kanalu ptispévki

i uzivatelim, ktefi nejsou ve vasem publiku. (42)

Facebook optimalizuje obsah v kanalu pfispévkl na zéklad¢ jeho relevantnosti tzn., ze
pokud je obsah pro uzivatele zajimavy a reaguji na néj, tak se bude relevantnost zvySovat

a nasledné zobrazovat v kanalu ptispévku vétsimu publiku. (42)

Kombinaci metrik sdileni a miry zaujeti mtizete zacit méfit skutecny vykon vasi stranky

v porovndni s ostatnimi firmami. Zmény, které miZete ucinit v navaznosti na ukazatel
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sdileni, jsou napfiklad zména strategie obsahu, zména casu publikovani nebo zména
¢istého obsahu. Tyto zmény by Vam mély zvysit ukazatel sdileni, je vSak nezbytné¢ mérit
zmény oddé€lené tak, abychom zjistili, kterd méla na ukazatel sdileni nejvétsi vliv a mohli

tak nadale zlepSovat. (42)

Mira a doba odezvy

Jedna z kliCovych metrik pfi zjistovani kvality komunikace na Facebooku. Mira odezvy
informuje zakazniky o kvalit¢ komunikace, pfesnéji feCeno o procentu dotazii zakaznik,
na které bylo reagovano. Doba odezvy informuje o primérné dobé reakce na tyto dotazy.
Vysokd mira odezvy a nizkd doba odezvy znaci, ze firma poskytuje strdnce a potazmo
zakaznikim kvalitni podporu. Mira a doba odezvy nejsou uvedené v prehledech, nicméné
muzete si je zjistit analyzovanim VaSich vefejnych pfispévkll a piispévki VaSich

konkurentd, tento postup je ale velice ¢asové naroény. (42)

V piipad¢ zjisténi, Ze stranka ma nizkou miru odezvy a vysokou dobu odezvy, je nezbytné
na tuto informaci rychle reagovat. ZlepSeni se d4 dosdhnout napft. pteskolenim, analyzou

trasy dotazli apod. (42)

Lidé, ktefi o tom mluvi

Lidé, ktefi o tom mluvi je metrika, kterd byla v minulosti vyuzivana k méfeni povédomi
o strance a interakci v pribéhu casu. Tato metrika byla jiz od svého uvedeni velmi
populérni, jelikoz zahrnuje klicové prvky, jako je libi se mi na strance, libi se mi
u prispévkl, komentaie, sdileni, oznameni polohy — v podstaté vSechny interakce se

strankou. Tato metrika je k dispozici vSem pies Facebook piehledy. (42)

Nevyhoda této metriky spociva pfedevSim v obecnosti udaji a nemoznosti je roz¢lenit do
menSich podkategorii a nasledné tyto udaje vyuzit k optimalizaci. Od této metriky se

postupné upousti ve prospéch presnéjsich soukromych metrik. (42)

Soukromé metriky

Dosah (organicky vs. placeny)
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Je velmi dilezitou metrikou pro sledovani jak velkému publiku se ptispévky zobrazuji.

Dosah kazdého piispévku je zavisly na mife zaujeti vaseho publika. (42)

Dosah muze byt dvojiho typu bud’to organicky, ktery se $ifi virdlné mezi fanousky stranky
a jejich pratele nebo placeny, ktery je reklamnim produktem Facebooku a vyuziva se pfi
marketingovych aktivitach firmy. Pokud je dosah nizky vzhledem k velikosti publika
(pravidelné pod 8 %), je nejlepsi analyzovat miru zaujeti a vybrat body, kde je nezbytné
zlepseni. Vysokd mira zaujeti rapidné zlepsi vas dosah. Zlepsit dosah je také mozné
pomoci promovani jednotlivych piispévki, diky némuz se pfispévky mohou dostat k vasi

cilové skuping, nasledné zvétsit vase publikum a miru angazovanosti. (42)

Nevetejné interakce / kliknuti

Monitorovani téchto udaji je pro firmu velmi dalezité a predevSim pokud jde o firmu,
ktera podnika na bazi e-commerce. Tyto metriky se nedaji porovnavat s konkurenci nebo
podobnymi strankami, proto nelze identifikovat, zda jsou vysledky dobré ¢i nikoliv, jde
pouze o udaje pro zlepSeni navratnosti investic. Pokud jsou prokliky na vase odkazy nizké
nebo niz$i nez u predchozich odkazl, je na misté testovat nové metody pridavani
ptispévku, naptiklad uvadéni frazi jako — kliknéte zde — pted odkaz apod. jako voditko pro

uzivatele, jak ucinit danou akci. (42)

V souvislosti s tim je vhodné uvést vzorec pro vypocet navratnost investic (ROI): (44)

Cisty zisk — pocatecni investice
ROI (%) = y P * 100

pocatecni investice

Frekvence a unikatni zasah

Jde o velmi uzite€nou metriku z hlediska zjiSténi, zda se vaSe piispévky dostavaji do

Sirokého publika uZivatelll unikatné, nebo spiSe ke konkrétnim uzivatelim opakovang.

Opét plati, Ze tuto metriku neni mozné porovnavat s jinymi strankami. Pokud mate nizky
pocet uzivateli, kterym se zobrazuje vétSina vaseho obsahu, bude pro vés jednodussi tento

pocet rozsitit. (42)
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Pokud se vas obsah bude zobrazovat uzivatelim unikatn¢ a frekvence bude vysoka, tak to
znamena, ze va$ obsah se zobrazuje jen velmi malo lidem ale ve vétsim poctu. Moznosti
jak tyto vysledky vylepsit jsou podobné jako u zvySovani dosahu, vyuziti taktiky pro
budovani miry zaujeti, diky které rozsitite své publikum o nové fanousky a posilite tak

dosah vasich prispévkn v ramci aktualniho publika. (42)

Demografické struktura publika

Informace o demografické struktuie vaseho publika je pro vasi stranku velmi uzitecné
nicméng opét jako u ostatnich soukromych metrik neposkytuje porovnani s konkurenci. Co
ovSem tato metrika dokaze je porovnat strukturu vaseho publika vici celkovému publiku
Facebooku, coz vam poskytne porovnani v celkovém kontextu. Pokud vase publikum na
Facebooku, nereflektuje vasi cilovou skupinu, mutizete tyto udaje vyuzit k cileni vaseho
obsahu na konkrétni demografické ukazatele a ziskat tak publikum s konkrétnimi

specifickymi prvky. (42)

1.4.4 Reklama na Facebooku

1.4.4.a Facebook PPC

PPC (pay per click) je nastroj internetové reklamy kdy platite pouze za pozadovany proklik
a nikoliv za zobrazeni. Na Ceském trhu jsou nejznaméjSimi poskytovateli PPC kampani
Google AdWords (Google), Sklik (Seznam) a potazmo Facebook. Hlavnim rozdilem mezi
nastroji téchto firem je pfedevSim prostiedi, ve kterém se jich vyuziva. Kdy u vyhledavact
Vv podobé Google a Seznamu, jde uzivatelim pfedevs§im o ziskavani informaci a potazmo
nakup, tak u Facebooku jakozto socialni sit¢ jde uzivatelim piedevSim o zabavu

a nehledaji zde informace stejného typu jako u dvou vyse zminovanych. (45)

,, Uzivatel FB se oproti PPC systémiim zaloZzenym na vyhledavani nachdzi v prvni a druhé
fazi nakupniho cyklu, v kterych dochazi k ziskani povédomi o znacce, produktu nebo sluzbée

a k moznému uveédomeni, Ze dany produkt ¢i sluzbu skutecné potrebuji. ** (45)
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Facebook proto spiSe slouzi jako podptrny nastroj dlouhodobé&jsich marketingovych cilt
jako je budovani povédomi o znacce a vztahu se zdkazniky, nezli jako vykonovy ndstroj

online reklamy. (45)
1.4.4.b Facebook Ads

Facebook vyvinul interni reklamni platformu, diky které muzete snadno propagovat Vasi
stranku a dostat ji tak mezi Siroké publikum lidi. Mezi hlavni cile reklamy na Facebooku
patfi nejen zvySovani fanouSkovské zakladny, ale i budovéani znacky, Sifeni povédomi

o znacce, novych sluzbach a produktech (mimo jiné i prodej). (45)
Existuji tfi moznosti jak zadat reklamu na FB:

e Spravce reklam
o Power Editor

o U pfispévku

Facebook nabizi uzivateli dva hlavni nastroje pro vytvareni reklam, a to Spravce reklam
a Power Editor. Zatimco spravce reklam uspokoji naroky vétsiny spole¢nosti, Power Editor
reaguje na pozadavky predev§im velkych inzerentl, a pfinasSi jim tak pfesnéjsi kontrolu
nad Sirokym spektrem kampani. (46) Zadat reklamu Ize také piimo u piispévku pomoci
tlacitka podpofit pfispévek, nicméné tato volba je velmi nevyhodna, jelikoz ztracite

kontrolu nad svymi financemi. (47)

Facebook reklamy 1ze rozdélit do nasledujicich tii bodua: (46)

o Kampané — jsou nad urovni sad i reklam, nedilnou soucésti je nastaveni ucelu
kampang, jako je oznaceni stranky To se mi libi, zhlédnuti videa apod.

e Sady reklam — pokud cilite na rozdilna publika se specifickymi vlastnostmi, je
zapotiebi stanovit individualni reklamy pro kazdé z nich.

e Reklamy — realné reklamy v ramci sad reklam, kazda sada reklam pojme celou

fadu reklam, které se lisi v grafice, textech apod.
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1.4.4.c Spravce reklam

Vytvoreni kampané:

Vybér tcelu — V prvnim kroku je nezbytné nastavit cile kampan¢, presnéji feceno ucel za

jakym byla vytvofena. Pti zadavani mate na vybér z 11 moznosti: (46)

* Propagace prispévkii * Propagace stranky * Odkazovani na web * ZvySeni po¢tu
konverzi na webu ¢ Instalace aplikace ¢ Zajem o aplikaci * Osloveni lidi v okoli firmy
* ZvySeni navstévnosti udalosti « VySsi mira vyuZziti nabidky ¢ Zhlédnuti videa * Sbér

dat o potencialnich zakaznicich ¢ (48)

V pfipadé, ze vasim cilem je dostat fanouSky na vase webové stranky, je nezbytné uvést
URL adresu vasi spole¢nosti. (46)

Vytvoreni sad reklam:

Vybér okruhu uzivateli — V druhém kroku si vybirate publikum vasi reklamy, zde mate
na vybér nepieberné mnoZstvi kombinaci v zavislosti na jednotlivych rysech cilového
publika od veéku a pohlavi pies pifisluSnost ke skupin€ aZ po zajmy a propojeni. Mizete si
také vytvofit vlastni publikum naptiklad z databaze kontakti vasi firmy nebo navstévnika
vaSich webovych stranek. V ptipad¢ kvalitné¢ vybran¢ho publika, které dobife reaguje na
vaSe reklamy, se daji tato publika snadno uloZit a uchovat tak pro dalsi reklamy. Specifika,

diky kterym muzete selektovat cilové publikum: (46)

* Lokalita « Vék * Pohlavi » Jazyk « Demografické udaje * Zajmy * Chovani * Spojeni®

Nastaveni rozpoctu a plinu — Ve tietim kroku je nezbytné nastavit rozpocet
a harmonogram. Facebook nabizi inzerentiim dva druhy rozpoctl a to denni a dlouhodoby.
V piipad€, Ze je pozadavek na to, aby se reklama zobrazovala po cely den, je na misté
zvolit denni rozpocet. Méjte vSak na paméti, ze minimalni denni rozpocet je stanoven na
10 K¢. V ptipadé Ze chcete, aby se reklama zobrazovala pouze v urcity ¢as nebo dny
V tydnu je na misté zvolit rozpocet dlouhodoby. Harmonogram je volen jako konkrétni

casovy usek nebo na dobu neurcitou od konkrétniho data. K tomuto kroku se také vaze
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planovani reklamy, kdy si 1ze zvolit konkrétni dny a hodiny. (48) V neposledni fad¢ je také
nezbytné zvolit, za jakou reakci chcete platit, napfiklad za kliknuti nebo zobrazeni. (46)
U doruceni je zde moznost vybéru omezena na standardni doruceni a zrychlené. Standardni
doruceni zobrazuje reklamu v pribehu celého dne a zrychlené doruceni zase oproti tomu je
uzitetné v piipad¢ casové omezenych reklam (tato moznost vyzaduje manudlni upravu
ceny). (46) Na zavér lze zadat nazev pro celou sadu reklam nebo pouzit jiz nabizeny

nazev.(48)

Vytvoreni reklam:

V tomto kroku se specifikuje, jak bude reklama vypadat, jelikoz kazdy cil ma jiné naroky

na formu: (46)

Media — Zde je na vybér ze tii moznosti, jakou formu muize reklama mit, a to obrazek,
prezentace (3-7 obrazkt) nebo video. Text v mediu je limitovan na 20 % plochy (pocita se
i logo firmy), délka videa i prezentace pak na 60 minut a povoleny format je .MOV

a.MP4.

Text — Text reklamy je omezen v poctu znakti na 70 (u promovani stranky) a doporu¢ena
délka u ptispévka ¢ini 500 znakd. Vzhledem k zobrazovani uvadi Facebook jako idealni

pocet znakl 150.

Zobrazeni reklamy — poslednim krokem pfti vytvafeni reklamy je volba mista, kde se
piispévky budou zobrazovat a to ve stolnich pocitacich jako pfispévky v mobilnich

zatizenich nebo v pravém sloupci na stolnich pocitac¢ich.(48)

Schvalovani reklamy — Po vSech ptedeslych krocich nasleduje schvalovaci proces

Facebooku, kdy muze byt reklama detekovana jako nevyhovujici a ztoho divodu
nepublikovatelnd. Dobu schvalovaciho procesu uvadi Facebook na 24 hodin nicméné
upozoriiuje, Ze tato doba mize byt prodlouzena v zavislosti na dalSich okolnostech. Mezi

nejcastéj$i divody pro zamitnuti reklamy patii: (48)

e Zminka o Facebooku v reklamach — zminka o Facebooku je pfipustna pouze

v oficialnim Facebookem odsouhlaseném formatu.
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e Material, ktery podléha vékovému omezeni — V piipad¢, ze se prispévky mayji

zobrazovat pfili§ mladému publiku.

Mezi témito diivody zamitnuti reklamy neni jiz z principu uvedeny zakazany obsah, ktery
je pfimo v rozporu se zakony pfislusné zemé, obsah ktery nevyhovuje pozadavkiim na
reklamu, a obsah nevhodny nebo pobufujici a dalsi zakdzané motivy a proto je zakazano je

zcela publikovat. (48)

Platba

Néklady na reklamu na Facebooku, lze hradit tfemi zplsoby s tim, Ze je vzdy zvolen

primarni zptsob platby a poplatky se tak vzdy Gctuji v prvni fad¢ timto zpisobem: (48)

e Kireditni kartou
o Pfes ucet PayPal

e Facebook reklamnim kuponem (kédem)
1.44.d Power Editor

Je rozsitujici aplikaci, jak zadavat reklamy na Facebooku, vyuZivajici formu aukci tedy
CPM (cost per miles — cena za tisic zobrazeni). Oproti spravci reklam ma nékolik vyhod a
to predev§im v tom, ze nabizi nékteré pokrocilé funkce. Optimalizaci v pfipadé zadavani
pies spravce reklam nastavuje automaticky Facebook s ohledem na cil a typ piispévku tak,
aby ziskal co nejvétsi pocet pozadovanych akci. U spravce reklam lze zvolit 3 rozsifeni:
(45)

e Automaticka optimalizace pro kliky (CPC)
e Manudlni moznost nastaveni ceny za klik (CPC)

e Optimalizace za zobrazeni (CPM)

Tato rozSifeni jsou u Power Editoru téméf totoznd, nicméné si vSak muzete manudlné
nastavit maximalni ¢astku, kterou chcete platit za optimalizaci pro tyto akce. Muzete tedy
zménit specifikace konverze na rozdil od spravce reklam, které jsou dané Facebookem.
Jednou z hlavnich vyhod Power Editoru je tedy pfedevsim Uplna kontrola nad financemi

vynaloZzenymi na reklamu. (47)
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2. Prakticka cast

Prakticka cast se zabyva analyzou strategie a komunikace spolecnosti Czech
Dermatological Center s. r. o. dale jen CDC na socialni siti Facebook, zastupujici v Ceské
republice francouzskou dermokosmetickou znacku Uriage. Diivodem této analyzy, jak jiz
bylo zminéno v uvodu prace, je provereni toho, zda vSechny kroky v navrzené strategii
a marketingové komunikaci na socialni siti Facebook, které byly u¢inény, byly v souladu
s dostupnou teorii a nejlep$i praxi. Na zaklad¢ této analyzy v pfipad€ zjiSténych
nedostatkli, dojde k doplnéni strategie a marketingové komunikace. Zaroven bude tato

analyza slouzit jako prakticky navod, jak postupovat v piipade projektti podobného typu.

Dtvodem zvoleni tohoto zaméteni této diplomové prace je predevSim pisobeni autora této
prace ve spole¢nosti CDC na pozici Digital Project Managera. Tato analyza také pomiize
CDC celkové zhodnotit vSechny ucinéné kroky, poulit se z vlastnich chyb a rozsifit

znalosti v oblasti socidlnich médii.

Diéle je tato analyza a obecné tato diplomova prace vhodna pro manaZery, ktefi zatim
nemaji se socidlnimi médii respektive sitémi zkuSenosti a chtéli by, at’ uz sami ¢i ve

spolupraci se specializovanou agenturou, byt aktivni v ramci socialnich médii.

V nasledujicim textu je pfedstavena spole¢nost CDC a jeji vychozi stav pfed zahijenim

komunikace na socialni siti Facebook.

2.1. Predstaveni spolecnosti

Spole¢nost CDC vznikla v roce 2013. Divodem vzniku bylo vytvofeni spole¢nosti, ktera
by se stala oficialnim zastupcem francouzské dermokosmetické znatky Uriage v CR, ktera
je zastoupena ve vice nez 80 zemich svéta. V soucasné dobé uvazuje spolecnost CDC
o dal§im rozsifeni na Slovensko. Divodem rychlého etablovani a penetrace trhu v Ceské
republice je strategickd spoluprace se siti 1ékaren Dr.Max, kterd v soucasné dob¢ ¢ita vice
nez 360 lékaren, coz piedstavuje piiblizné¢ 14% pokryti trhu. Vzhledem k tomuto

strategickému partnerstvi se spolecnosti CDC podafilo ziskat fadu ocenéni od centraly
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francouzské spolecnosti a to zejména v oblasti penetrace trhu, kde zaznamenala nejlepsi

vysledky ze vSech zastupct znacky Uriage v partnerskych zemich.

Znacka Uriage pusobi ve vice nez 80 zemich svéta a patii mezi 4 nejvyznamnéjsi
dermokosmetické znacky. Obrat firmy Uriage ¢inil v lonském roce vice nez 156 miliont
eur. Firma zn¢j investuje kazdoroéné¢ 5 % do vyvoje novych patentd a piipravku.
Pripravky Uriage jsou doporu¢ovany dermatology po celém svété. Nabidka znacky cita
vice nez 140 piipravki. Vyroba a logistické centrum se nachéazi ve francouzskych Alpach
pobliz Grenoblu v blizkosti pramene termalni vody, aby byly pii vyrobé piipravki
zachovany vSechny jeji 1é¢ivé vlastnosti. Z tohoto duvodu nejsou ptipravky Uriage

vyrabény v jinych zemich. (49)
Firemni hodnoty Uriage jsou tvofeny témito tfemi prvky:

® prirodnost (Naturality)
® qutenticnost (Authentity)

® Dbezpecnost (Safety)

2.2. Vychozi stav pred komunikaci na Facebooku

Spolec¢nost CDC byla zalozena v roce 2013 a ve stejném roce se stala také partnerem
lékaren Dr.Max, kde jsou piipravky Uriage vyhradné dostupné. Marketingové aktivity,
které ve firmé& probihaly pfed zahajenim komunikace na socialni siti Facebook, je mozné

¢lenit do téchto oblasti:

e Zaméreni na doktory
o Aktivni spoluprace s dermatology za uc¢elem doporuCovani ptipravka
Uriage.
e Zaméreni na lékarny
o Skoleni 1ékaren — odborna §koleni personalu lékaren jednotlivych
produktovych fad Uriage.

o Motivace 1ékdren k prodejim formou odmén v podobé¢ ptipravka Uriage.
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o Pravidelna skoleni skolitelit Dr.Max v centrale spolecnosti v Pafizi.

e Zaméreni na zakaznika

o Komunikace prostiednictvim oficialnich stranek www.labo-uriage.cz

o PR aktivity — spoluprace s PR agenturou Johana Turner — tiskové
konference, online a offline ¢lanky.

o Pravidelné slevové akce pro zdkazniky Dr.Max — formou letaku (3 mil.

naklad / mési¢n€) a oznaceni ptimo v misté prodeje.

Vzhledem k dobrym prodejnim vysledkiim znacky Uriage v CR v roce 2013, ktera
se diky mnozstvi 1ékaren Dr.Max (vice nez 360) dostala do celé Ceské republiky
prakticky béhem nékolika dni, zacalo vedeni spolecnosti uvazovat
o efektivnéj§im vyuziti marketingového rozpoctu v nékterych oblastech, které jsou

nastinény v nésledujicim textu.

Pro lepsi pochopeni vychoziho stavu firmy CDC je pouzita SWOT analyza, ktera

slouzi k identifikovani moznosti vyuziti unikatnich zdroji a klicovych kompetenci

firmy Uriage a odhaluje slaba mista marketingové komunikace firmy CDC.

2.3. SWOT analyza spolec¢nosti CDC
Vnitini Silné stranky: Slabé stranky:
prostredi
- Vysoka kvalita pfipravki Uriage - Slabé povédomi o znacce —
- Unikéatni vlastnosti termélni vody nova neznama znacka
Uriage - Neefektivni PR komunikace
- Dostupnost p¥ipravkil po celé CR - Nedostate¢né vyuziti
- Naklonéni vedeni k novym marketingového
formam komunikace komunika¢niho mixu
- Kvalitni obsah a multimedidlni - Omezeny rozpocet na
zazemi od centraly Uriage marketing
Vnéjsi | PrileZitosti: Hrozby:
prostredi
- Rostouci pocet aktivnich uzivatelt - Zvysujici vydaje
socialnich médii konkurence do online
- Rostouci vyznam WOM (i online) marketingu
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- Vliv blogi na kupni chovani - Velké mnozstvi
zakazniku konkuren¢nich znacek

Tabulka 4 — SWOT analyza spolecnosti CDC. Zdroj: autor

Na zéklad¢ této analyzy vyplynuly body, které vedeni spolecnosti shledalo jako klicové

k feSeni:

o Neefektivni PR komunikace — mési¢ni ¢astka 30 000 K¢ externi firmé
e Slabé povédomi o znacce zptlisobené kratkou existenci na trhu
a neinvestovanim do novych forem komunikace

e Nedostate¢né vyuZziti marketingového komunika¢niho mixu

Jako dal$i krok nésledovalo ptidéleni téchto bodi k feSeni konkrétni osobé v rameci
spole¢nosti CDC. Tato osoba méla za ukol navrhnout vedeni spolecnosti feseni, ziskat jeho

souhlas k implementaci a rozpocet na realizaci.

S pifihlédnutim k omezenému marketingovému rozpoctu, ktery byl do této chvile
investovan neefektivné do PR komunikace, byla jako vhodny kanal po prostudovani
dostupné odborné literatury, ¢lankd a piipadovych studiich zvolena komunikace na
socialnich sitich konkrétné socialni siti Facebook. K tomu, aby byl tento navrh vedenim
spolecnosti akceptovan, bylo zapotiebi pfedlozit padné argumenty. Vice v prvnim kroku

analyzy strategie — ziskani rozpoctu.

2.4. Analyza strategie na socialni siti Facebook a jeji

kroky

V nésledujicim textu jsou autorem této prace analyzovany jednotlivé kroky navrzené
strategie agenturou Bubble na socialni siti Facebook. V piipadé zjisténych nedostatki jsou
kroky na zakladé teoretickych informaci, které jsou zminény v teoretické céasti této

diplomové prace, doplnény.
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2.4.1 Ziskani rozpoctu
(Zpracovani: autor DP)

V teoretické Casti této diplomové prace je uveden jako prvni krok strategie na socidlnich
médiich ziskani rozpoctu. Ten je zcela jisté kliCovy a vzdy zalezi na konkrétni situaci
v dané firme€. Vzhledem k tomu, Ze vedeni spolecnosti CDC je naklonéno novym formam
komunikace, bylo pfesvédcovani o vyznamu komunikace v rdmci socialni sit¢ Facebook

o néco snazsi. Je vSak nutné podotknout, ze v jiné firm¢ by situace mohla byt zcela odlisna.

Jako jeden z argumentl pro vedeni spolecnosti a ukazka uspéSného prikladu vyuziti
socialnich siti firmou byla pouzita ptipadova studie e-shopu s ddmskou médou avendro.cz

od agentury RobertNemec.com, s. 1. 0., ktera se specializuje na internetovy marketing.

Tato ptipadova studie s nazvem ,,Z Facebooku avendro.cz jsme za 3 mésice udelali
akvizicni kandl s kladnou navratnosti investic “ je ptrikladem toho, jak uz nazev napovida,
ze komunikace na socialni siti Facebook nemusi byt pouze nastrojem budovani povédomi
o znaCce ¢i komunikace se zadkazniky, ale také akvizicnim kandlem s kladnym ROI
(ndvratnost investic). Vysledek této 3-mési¢ni kampané byl, ze investice do Facebooku
v prvnich dvou mésicich byly sice ztratové (ROI 0,14 a 0,34), avSak v poslednim mésici
dosahl ROI kladné hodnoty 1,48. viz. obrazek 25.

==Celkové niklady ——Média =—Agentura ——OQObrat last click

e

Prvni mésic Druhy mésic Treti mésic

Obrazek 25 — ROI (navratnost investic) 3-mésicni kamparn avendro.cz.
Zdroj: http://robertnemec.com/pripadova-studie/facebook-avendro/

Kromé kladné ROI se podatilo dale dosdhnout:

e 1300 novych fanouskti na Facebooku
e dalsi vynosy z asistovanych konverzi
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e 20,6 milionu impresi na Facebooku (brand building)

Dale navrhl autor této diplomové prace vedeni spolecnosti CDC i nésledujici argumenty

tykajici se vyzev strategie na socidlnich sitich (médiich):

e Komunity management

e Podpora a zdkaznicky servis

e Reputace znacky v ramci online prostiedi
e SEO — (optimalizace pro vyhledavace)

e Komunikace a dosah

e Prodeje a,,Lead” generace

e Sbér a vyzkum dat

Kazdy bod byl popsan tak, aby vedeni spole¢nosti ziskalo jasny obraz o tom, k ¢emu je
dana vyzva vhodna. Na zaklad¢ tohoto popisu byly jako hlavni vyzvy v ramci socidlni sité
Facebook zvoleny — komunity management, reputace zna¢ky v ramci online prostiedi,
komunikace a dosah. Tyto body byly zvoleny s pfihlédnutim na slabé stranky spole¢nosti,

které vyplynuly z provedené SWOT analyzy.

Na zaklad¢ vySe uvedenych informaci se podatilo piesvéd¢it vedeni CDC o vyznamu
existence firmy v ramci socialni sité Facebook a byl také vyhrazen rozpocet ve vysi 40 000

K¢ / mésiéné na tuto formu komunikace.

Ptedtim, nez budou analyzovany dals$i body navrZené strategie, je zapotfebi zminit, ze
strategie, kterd je dale analyzovana, byla pfipravena na zdklad¢ zadani spolecnosti CDC
vybranou specializovanou agenturou Follow Bubble s. r. 0.. Zadani prob&hlo standardné ve
form¢ tzv. briefu, kde byl stanoven i celkovy rozpocet, ktery CDC mohla uvolnit.
Kompletni brief je uveden v ptiloze ¢. 1. Dva body strategie — ziskani rozpo¢tu a integrace
jsou Vv piipadé tohoto projektu interni zaleZitosti, které ma na starost zodpovédna osoba na

strané CDC.

Na zakladé tohoto zadani (briefu) zpracovala specializovana agentura Follow Bubble
s. 1. 0. dale jen Bubble navrh strategie, ktery je dale analyzovan. Spole¢nost se takto

rozhodla, protoze v dobé zadani neméla pro zpracovani strategie potfebné zaméstnance.
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2.4.2 Porozuméni prostredi

Agentura Bubble v této ¢asti mapovala existujici konverzaci okolo znacky v ramci online

prostiedi. Vystupem byly nésledujici informace.
2.4.2.a Porozuméni prostiedi - agentura Bubble
(Zpracovani: agentura Bubble)

Znacka Uriage je v ramci Ceského internetového prostoru neznamou znackou, jak vyplyva
z diskuzi na diskuznich férech a blozich. V ramci nckterych online magazinii jsou
dostupné PR ¢lanky, informujici o vstupu znacky Uriage na ¢esky trh, fadé¢ Hyséac,
Bariésun, které se opakuji na riznych serverech a nepfinasi uzivatelim zadny novy obsah
souvisejici se znackou. Pfehled existujici konverzace okolo znacky nabizi tabulka ¢. 5.
Z této tabulky vyplyva, ze konverzace, kterd se v souc¢asné dob€ nachazi v ramci ¢eského
online prostfedi, neni aktivné fizena a znacka Uriage se do ni aktivné nezapojuje.
Prispévky, které se nachazeji na stavajici firemni strance na Facebooku (249 fanouski,
9 talking about this), nejsou také strategicky fizeny a jedna se spiSe o mix aktualnich
komunikacnich potieb (stejné tak existujici profily na socialni siti Google + a Youtube
nejsou aktivné spravovany). Vytvofeni aktivni prezentace na socialni siti Facebook
a spoluprace s blogy, ktera bude zasahovat maximum lidi a uvede pfipravky a znacku

Uriage v Ceské republice, pomiize ke zvy$eni povédomi o znacce Uriage.

Typ dotazu /
URL Kanal / platforma Dotaz / Obsah Faktické (ANO / NE)
obsahu
. Ahoj, ma nékdo z vas
http://www.omlazeni.cz/k
. . . Informativni, zkuSenosti s
osmetika-uriage-na-64- Diskuzni féorum ANO
zkuSenost se znackou francouzskou
502763-0.html . .
kosmetikou Uriage?
http://www.blogerky.cz/b Recenze ptipravku
Blog Recenze testovani ANO
logy/prispevek/58780 Uriage

ptipravki z fady
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http://www.stylemagazin.cz/kosmetika/-pee-o-ple/3951-do-eske-republiky-pichazi-pedni-svtova-dermokosmeticka-znaka-uriage
http://www.stylemagazin.cz/kosmetika/-pee-o-ple/3951-do-eske-republiky-pichazi-pedni-svtova-dermokosmeticka-znaka-uriage
http://www.stylemagazin.cz/kosmetika/-pee-o-ple/3951-do-eske-republiky-pichazi-pedni-svtova-dermokosmeticka-znaka-uriage
http://www.stylemagazin.cz/kosmetika/-pee-o-ple/3951-do-eske-republiky-pichazi-pedni-svtova-dermokosmeticka-znaka-uriage
http://www.stylemagazin.cz/kosmetika/-pee-o-ple/3951-do-eske-republiky-pichazi-pedni-svtova-dermokosmeticka-znaka-uriage

uriage-prinasi-unikatni- unikatni ochranu pred

ochranu-pred-slunecnimi- sluneénimi paprsky!
paprsky-prvni-a- Prvni a jedine¢na
jedinecna-komplexni- komplexni péce o
pece-0-pokozku-pri-a-po- pokozku pfi a po
opalovani-to-je-rada- opalovani — to je fada
pripravku-bariesun/464 piipravki
BARIESUN.

Tabulka 5 — Analyza existujici konverzace. Zdroj: agentura Bubble

2.4.2.b Porozuméni prostiedi - chybéjici informace / doplnéni

(Zpracovani: autor DP)

CHYBEJICI INFORMACE

V piehledu existujicich konverzaci provedenych agenturou Bubble nebylo uvedeno, zda se
jedna o faktické informace ¢i nikoliv, aby bylo mozné posoudit, zda jsou pro spole€nost
CDC dilezité ¢i nikoliv. Z toho divodu byl tento atribut doplnén do vyse uvedeného

piehledu. (tabulka ¢. 5)

Dale se agentura Bubble nezabyvala v navrZené strategii otazkou existujici konverzace
V ramci odvétvi a konkurenti, ktera miize pomoci v lep§im vybéru obsahu komunikace,
ktery bude v ramci profilu na socialni siti Facebook komunikovan. Z tohoto dtvodu je tato
¢ast doplnéna. Doplnéni je provedeno (z divodu rozsahu prace) na vzorku jedné fady —

Hyséac (problematika akné).

DOPLNENI INFORMACI

Existujici konverzace v ramci odvétvi

Témata, kterd souvisi s odvétvim ve kterém znacka Uriage pusobi, spadaji do oblasti
dermokosmetiky / kosmetickych ptipravki. Vzhledem k tomu, Ze znacka Uriage nabizi

Siroké portfolio piipravkd, fesici nejriznéjsi dermatologické problémy, nabizi se moznost
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prozkoumani jednotlivych témat v odvétvi dermokosmetiky dle zaméteni jednotlivych fad
znacky Uriage. K prozkoumani trendl je mozné vyuzit analytické nastroje Google Trends

a planovac klicovych slov Google AdWords.
Priklad zvoleného klicového slova na zakladé zaméteni konkrétni fady:

- Akné (fada Hyséac — specializovana fada péce pro akndzni plet’)

akne

Zajem v prubéhu casu

kvéten 2014
= akne: 98

biezen 2010

= akné: 56 Poznamka

<D

Obrazek 26 — Rostouci trend objemu hledani vyrazu: akné (obdobi 1. 1. 2010-30. 6. 2014).
Zdroj: https://www.google.cz/trends

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze vyhleddvany vyraz (akné) v ramci webového vyhledavani
Google, mél ve sledovaném obdobi (pfed zahajenim komunikace na Facebooku Vv ¢ervnu
2014) pievazné rostouci charakter. Index 56 (bfezen 2010) — predstavuje zajem

o vyhledavani vzhledem k nejvy$Simu bodu v grafu. Nevyjadfuje absolutni objem

vyhledavani.

Souvisejici vyrazy, které jsou v ramci vyhleddvaného slova vyznamné, znazoriuje graf

niZe. (obrazek ¢. 27)

79



Souvisejici vyhledavani

Nejcastéjsi Na vzestupu

proti akne 100  — akne na obliceji Prilom
jak na akne 20 m—— cona akne Pruiom
lecha akne 65 Jizvy po akne Prulom
akne 50 mmm krem na akne Prilom
akne na zacech 45 mmm maska na akne Prulom
jizvy po akne 35 mm mast na akne Prilom
co na akne 35 mm jak na akne +300 %

<> <D

Obrazek 27 — Nejcastéjsi souvisejici vyhledavani vyrazu akné (obdobi 1. 1. 2010-30. 6. 2014).
Zdroj: https://iwww.google.cz/trends

Celkovy objem vyhledavani je pak dle nastroje planovace klicovych slov sluzby Google

AdWords znazornén v dal§im obrazku. (obrazek ¢&. 28)

Trendy v objemu vyhledavani &

Prumérny mési¢ni objem vyhledavani &erven 2014
80 tis Pocet vyhledavani: 63 090
60 tis
40 tis
20 tis
bfezen 2014 dub kvé cerven 2014

Obrazek 28 — Celkové mnozstvi vyhledani vyrazu: akné (obdobi brezen-cerven 2014).
Zdroj: https://www.google.cz/adwords

V Cervnu 2014, v dobé kdy byla zahajena aktivni komunikace na socialni siti Facebook,
¢inil celkovy objem vyhledavani vyrazu ,,akné* 63 090 hledani. Po zadani vyrazu ,,proti
akné* nabidnou vysledky vyhledavani Google — ¢lanky online magazind, blogt, diskuzi
fesici rizné tipy, rady a postupy, jak se zbavit akné prirodni cestou (strava, zZivotni styl
apod.) a také cestou vyuziti specializovanych piipravka bojujici proti akné. Vzhledem
k mnozstvi diskuzi, které jsou na toto téma dostupné, existuje obrovsky prostor k tomu,

aby znacka Uriage pfispéla obsahem popisujicim benefity, které nabizi fada Hyséac —
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specializovana fada péce pro akndzni plet. Agentura Bubble dale v navrzené strategii stavi
svlj koncept na tom, Ze zeny rad¢ji skryvaji své nedostatky, nez aby hledaly feSeni.
Z pohledu konverzaci, které na toto téma existuji, je dostupné velké mnozstvi rad, jak
zakryt nedostatky tykajici se problematiky akné a proto je tento smér strategie

opodstatnény.

Analogickym zplisobem je poté mozné prozkoumat kli¢ova slova z pohledu zaméfeni
jednotlivych fad znacky Uriage s dostupnymi konverzacemi v ramci ¢eského Internetu.

(Vrasky, ekzém, sucha kiize, lupy, rosacea (razovka) apod.)
Existujici konverzace okolo konkurence

Konkurence, jak jiz bylo zminéno, hraje vyznamnou roli pii vybéru obsahu nasi
komunikace. Nejprve vSak v ramci této faze je vhodné identifikovat hlavni konkurencni
znacky, které vramci Ceské republiky existuji. Tyto informace by v piipadé vyzadani
agenturou Bubble byly dostupné, jelikoZ jsou centralné vytvéaieny pro potfeby marketingu

obecné. Mezi hlavni konkurenty znacky Uriage v Ceské republice patii:

= Bioderma

* Vichy

» La Roche-Posay
= Avéne

= Eucerin

Pro lepsi pochopeni postaveni jednotlivych znacek v ramci online prostiedi je pouZit
nastroj Google Trends. Piehled pfedstavuje zajem o vyhledavani konkrétniho vyrazu
Vv libovolné zvoleném casovém obdobi. (Maximaln¢ vSak 5 vyrazii — Vtomto piipadé

znacek).
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Bioderma

Vyhledavaci dotaz Vyhledavaci dotaz Vyhledavaci dotaz Wyhledévaci dotaz Vyhledavaci dotaz

Vichy La Roche | Avene | Eucerin

Zajem v prubéhu casu

duben 2013 %
bioderma: 81
vichy: 72 _/.\/

la roche: 37

m gvéns: 2

P namka
< W eucerin: 30

>

Obrazek 29 — Trend objemu hledani hlavnich konkurentii znacky Uriage — bez znacky Uriage
(obdobi 1. 1. 2010-30. 6. 2014).
Zdroj: https://www.google.cz/trends

Avene

Wyhledévaci dotaz

Bioderma
Syhledavaci dotaz

Vichy La Roche
Vyhledavaci dotaz Wyhledavaci dotaz

uriage

Vyhledavaci dotaz

Zajem v prubéhu casu

duben 2013 %
= hioderma: 81
m vichy: 72 -

la roche: 37

At ®m gvéns: 3
Pgénaml-a i

ey W Uriage: 1

>

Obrdzek 30 — Trend objemu hledani hlavnich konkurentii znacky Uriage — bez znacky Eucerin
(obdobi 1. 1. 2010 — 30. 6. 2014).
Zdroj: https://www.google.cz/trends

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze nejvice vyhledavanou znatkou vramci Ceské
republiky je stiidavé Bioderma (81) a Vichy (72). Dale nasleduje La Roche-Posay (37)
a Eucerin (30). Nejhorsi vysledky v celkovém objemu vyhledavani patii znacce Avéne (3)

a Uriage (1). Z grafu lze konstatovat, ze¢ Uriage nema v Ceské republice vybudovany
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brand. V dal$im bodu analyzy je rozebrana konkrétni komunikace tfi nejvyhledavangjsich

zna&ek na socialni siti Facebook v ramci Ceské republiky.
2.4.3 Analyza

V ramci analyzy dodala agentura Bubble seznam existujicich platforem se zakladnim
prehledem metrik (pocet fanouskt / sledujicich), pocet ptispévkl a informaci, zda je
socialni sit’ aktivné spravovana ¢i nikoliv. Dale také vytvoftila piehled hlavnich influencert
v piislusném odvétvi Fashion a Beauty. Soucasti této analyzy byl také zakladni popis
demografické skupiny, frekvence komunikace k vybrané cilové skupiné a ukazka osloveni
této cilové skupiny dle riznych tematickych zaméfeni prispévkid. Kompletni vystup je

uveden v nasledujicim textu.
2.4.3.a Analyza - agentura Bubble
(Zpracovani: agentura Bubble)

Znacka Uriage ma v soucasné dobé vytvorené profily na socialni siti Facebook, Youtube
a Google+. Obsah sdileny na téchto sitich je vkladan nepravidelné a neni integrovan
s marketingovym planem spole¢nosti CDC. Z na$i analyzy vyplyva, Ze na socialni siti
Facebook se nachazi v hojném poctu nase cilova skupina (Zeny 13 — 44 let), kterou chceme
oslovit a pravidelné¢ s ni komunikovat. Provedli jsme také test velikosti cilové skupiny
pomoci cileni Facebook reklam. Vybrali jsme hlavni klicova slova, na ktera Uriage cili
svymi pfipravky. Pro zacatek jsme jednotlivé reklamy pfipravily Uzce zacilené, abychom
oslovovali jen nejsiln€j$i potencionalni skupiny zdkaznikd. Vysledkem bylo 560 000 Zen,
které se zajimaji 0 jednotlivé hlavni tematické oblasti, na které mizeme cilit a aktivné

s nimi komunikovat. Celkem se pfi $ir§im cileni jedna o cilovou skupinu az 800 000 Zen.
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Pocet
Socialni sit _
fanousku /

sledovateli
Facebook
249
https://www.facebook.com/UriageCzech/
Youtube
https://www.youtube.com/channel/UCsGv5PU10V0Qqsv_55M Z{@e e
4MCw
Google + 33 (10 000

https://plus.google.com/u/1/b/105294533822189369113/105294 zobrazen)
533822189369113/videos

Tabulka 6 — Existujici profily na socidlnich sitich.
Zdroj: agentura Bubble

Aktivné

spravovana

NE

NE

NE

I3

Pocet

prispévku

3 (posty,
galerie, video,
odkazy)

3 (videa)

12 prispévki

Dale doporucujeme po uspésném provedeni prvotnich naborovych kampani a ziskéani

zakladny aktivnich fanou$kii na Facebooku jako dalsi krok spolupraci s influencery

v oblasti Beauty a Fashion blogi. Jedna se o blogerky, které jsou pro nase tcely zcela

idedlni, nebot’ maji velky vliv na své Ctendfe a zdroven funguji jako ,,doporuceni od

kamaradky”, ovSem ke stovkam a tisicovkam takovymto , kamaradkam*

Ctenarkam.

Vybrali jsme ty nejlepsi blogerky, jejichz blog ma vysokou navstévnost a tematickou

relevanci:

* Andrea Petruskova — Beautylife by Aja — http://beautylife-byaja.blogspot.cz/

* Tereza Markova — Mamalifestyle — https://www.youtube.com/user/MamaL.ifestyle

* Lucie Dejmkova — Get The Louk — http://getthelouk.com/

* Renata Jedli¢kova — Ordinarylife — http://ordinarylife-my.blogspot.cz/

= Pavlina Jagrova — http://www.pavlinajagrova.com/

Doporucujeme zpocatku vybér 5 TOP blogerek a nasledné pozvolné rozsifovani zakladny,

aby se zachoval punc vyjimecnosti a osobniho doporuceni, nikoliv reklamni kampané.
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Popis demografické skupiny

Budeme oslovovat moderni, aktivni Zeny / divky, které se o sebe staraji, a vnukneme jim
image Uriage jako zalezitost, kterou nutné musi mit, aby byly v kurzu. A nejen ony, ale

i jejich kamaradky.

Frekvence komunikace bude dle naSich nejlepsich zkuSenosti vhodna 3—4 x tydné. Idealni
¢asy a dny budou vybrany dle nejlepsich vysledkti v prvnich mésicich komunikace, kdy
budou testovany jednotlivé casy a dny. Podle toho bude poté nastaven optimalni ¢as a den

pro zvetejiiovani jednotlivych piispévka.

V ramci person jsme se zaméfili na cilovou skupinu, kterou chceme zasahnout v ramci
socialni sit¢ Facebook. Ze statistik profilu vyplyva, ze nejsilné;jsi fanouskovskou zakladnou
a zaroven publikem, které zajimaji pfispévky stranky, jsou zeny (v cca 75 %) ve vékovém
rozmezi 13—44 let. Cilova skupina celé znacky je mnohem rozsahlejsi, primarn¢ bychom se
ale v ramci Facebooku chtéli zaméfit pravé na tu vySe zminénou. Pokud bychom totiz
komunikaci vedli tak, aby zacilila na celé Siroké spektrum cilové skupiny, mohlo by se
dost dobfe stat, ze by pak takto Siroce pojatd komunikace nepfinasela pfidanou hodnotu

nikomu.

Typové persony znacky Uriage

Verca

e Verca je mlada divka; kolem 15

e studuje gymnazium

e od rodic¢t dostava kapesné a zaroven si ob¢as néco privydéla na brigade

e 7Zije s rodii ve veétSim mésté

e nejvice se zajimd o modu a kosmetiku a také se hodné vénuje svému psovi; aby
byla stale v obraze, sleduje rizné Beauty a Fashion blogy, kde hleda inspiraci, jak
se hezky nalicit, bojuje ale se svou pleti, trpi silnym akné, kviili kterému mé obcas

veliké ,,mindraky*
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Eliska

proti akné bojuje ¢imkoliv, co ji doporuci spoluzacky ze tfidy; mamka ji tika, ze
z toho vyroste, coz Vercu §tve, protoze by chtéla mit zdravou a krasnou plet’ jako
spousta jejich spoluzacek

znacku Uriage objevila diky Facebooku a zaujala ji proto, ze vypada opravdu
odborng, diky ¢emuz premluvila mamku, aby ji na ptipravek proti akné ptispéla; na
Internetu si vyhledala obrazky Before / After a diky nim pevné véfi, ze ji Uriage
zbavi akné

na socialnich sitich se pohybuje pravideln¢, ma chytry telefon, takze na Facebooku
je v podstaté nepfetrzité, 1 kdyz v dobé, kdy je ve Skole, nijak aktivné nepfispiva;
také ma Instagram, moc fotek nepiidava, ale sleduje riizné Beauty a Fashion profily
od socidlnich siti ocekava predev§sim rychlou komunikaci s kamarady, nejnovéjsi
trendy a inspiraci

rano na FB moc nechodi, vétSinou dohani véci do Skoly; nejvice Casu travi na

Facebooku odpoledne, kdy pfijde ze skoly, az do vecera

mladé zena / divka

studuje vysokou nebo vyssi odbornou Skolu

zaroven si privydélava, takze si miize dovolit do sebe trochu investovat

Zije ve vétSim méste, kde studuje

zajima se o zdravy zivotni styl, médu a kosmetiku; co se ty¢e mody, sleduje slevy
a akce, ale na kvalitni kosmetiku neda dopustit; rdda se li¢i, ale zarovenn ma
problémy s pleti, ktizi ma suchou a Casto se ji d¢la ekzém, kterého se nemiize zbavit
(trpi alergiemi)

vyzkousela uz rizné ptipravky, od levnéjSich variant pfes Vichy, Biodermu a La
Roche-Posay, navzdory pomérné vysoké cené ji zatim nic neuspokojilo
a hlavné ji doopravdy nepomohlo

od znacky Uriage ocekava, Ze ji konecné pomiize vyfesit jeji problémy (daveéru ji
dodava serioznost webovych stranek a zaméfeni znacky nejen na klasickou

kosmetiku, ale na skute¢né dermatologické problémy)
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Lenka

na socidlnich sitich se pohybuje pravideln¢, ma Facebook a Instagram; na FB
komunikuje s kamarady a sleduje vybrané stranky o zdravé vyzive, kosmetickych
sleduje informace o novinkach a Fashion trendech / na Instagramu sleduje ptatele,
Fashion trendy a trendy v liceni

od socialnich siti ocekava, ze zde nalezne inspiraci, piipadné néjaké uzitecné rady,
tipy a triky (li¢eni, varfeni, kosmetické triky pro zdravou plet’ atd.)

byva online vétSinou rano po cesté¢ do Skoly nebo do prace na chytrém telefonu

a vecer na notebooku nebo pied spanim na telefonu

mladsi Zena; kolem 30 let

Lenka ma sttedoskolské vzdélani, studovala i vysokou, ale potom se ji narodil syn
Martin, a tak studium nedokondila

po matefské Lenka nastoupila do zaméstnani, pracuje v administrativé, kde nema
Spatny plat, ale v podstat¢ je zivi manzel, ktery je manaZer

Zije s manzelem a synem na mens$im meésté

jejim nejvétsim konickem je jeji syn, dale se zajima a o zdravy Zivotni styl, vafeni,
rada se styka s kamaradkami, se kterymi si vyménuji recepty, rady a triky na krasu
po porodu se ji znovu objevilo akné a navic od détstvi fesi suchou, praskajici kiizi
na loktech a patach; pii sportu se také hodné poti, coZ jeji problematické pleti
nepomaha, rada by se akné zbavila

od Uriage ocekava kone¢né feSeni jejich problému, navic je rada, ze objevila
1 kvalitni kosmetiku pro svého syna, ktery si zaslouzi to nejlepsi a kone¢n¢ objevila
1 néco na manzelovu lupénku

na socialnich sitich je kdykoliv je to mozné, piSe si s kamaradkami, sleduje rizné
stranky o modé, kosmetice, vateni atd.

od socialnich siti o¢ekava predevsim zabavu, s kamaradkami si sdili rizné zajimavé
¢lanky a posilaji si tipy na zajimavé akce (slevy atd.)

online byva v pribéhu celého dne, dokud nevyzvedne syna ze Skoly, pak se vénuje

synovi, manzelovi, pfipadné si jde zasportovat
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Jarmila

e 7Zena ve stfednich letech; kolem 35-40 let

e ma vysokoskolské vzdélani

e pracuje na pomeérn¢ vysoké pozici v jedné mensi firmé, plat ma velmi slusny

e zije sama v menSim mésté, je rozvedend a déti nema

e Jarmila je pomérné aktivni, chodi si obcas zaplavat nebo na kolo, rada chodi na
prochazky se svym psem; také se zajima o vafeni a snazi se vSemozné zutulnovat
svij byt

e hodné o sebe pecuje, na svij vék vypadd velmi dobfe; hezky, decentné se lici
a dava si zalezet, aby pouzivala kvalitni kosmetiku, protoze vi, Ze je to potieba
(pouziva Avéne a ma i n&jaky krém od Vichy); ma velmi citlivou plet, kterd na
levnéjsi pripravky nereaguje dobfte, také fesi pribyvajici vrasky

¢ od znacky Uriage oCekéava kvalitu za pfiznivou cenu, znacka ji pfipada seriozni, libi
se ji jeji jednoduchy vizudlni styl, ktery ji evokuje kvalitu; je ochotna ptipravky
vyzkouSet a nechat se piesvédcit vysledky

e ma jenom Facebook, sleduje tam hlavné své znamé a také riizné stranky o vareni
a zafizovani bytu a par obecnych stranek 0 krase a zdravi, kde radi, jak zatocit
s vraskami a celulitidou

e od socidlnich siti ofekava, Ze tam nalezne néco zajimavého, uzitecné rady, tipy,
triky a inspiraci

e online nebyva kazdy den, ale cca 4-5x do tydne si vecer Facebook doma zapne
Ukazky osloveni, které bude v komunikaci pouZivat:
Téma: Zdravi je trendy

Objevili jsme nejzhavejsi plazovy trend této sezony! Zdravou kiizi s lehkym opdlenim.
Poridite si ji take?
Téma: Péce o plet’

Lamete si hlavu nad tim, jaky typ pokozky viastne mate? Kouknéte do nasi tabulky a bud'te

si jista. @ (doprovodna grafika s popisky zakladnich druhu pleti)
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Téma: Aktualni déni

Byt matkou je skveélé. Skvelé je ale také to, kdyz je vase plet’ tak mladistva, ze by vas na

maminku nikdo netipoval @ Krasny den matek!
Produkty komunikované v ramci celkového konceptu

Neni tFeba si na nic hrat. Odhodme vsechny masky! Tedy kromé té cistici. Ta vase pravé ja
naopak podtrhne. ©

Realné pribéhy
Nase fanynka Monika se diky Uriage zbavila silného akné a rika: Konecné muizu kazdé

rano vstat s usmevem! Prejeme krdasné dny, Monco. © (foto predtim a potom)

Uriage jako znacka, historie, 1azné

wZeny by mély vydavat méné penéz za Saty, ale vice penéz na eleganci.”, Fika asi
nejslavnéjsi modni navrharka historie. Pozndate, o koho jde? Jako napovédu prozradime, Ze
velmi rada jezdila do lazni Uriage-les-Bains, z jejichz lécivé vody pochadzi pripravky

Uriage.
2.4.3.b Analyza - chybéjici informace / doplnéni
(Zpracovani: autor DP)

CHYBEJICI INFORMACE

Existujici platformy

Seznam existujicich platforem byl vytvoien. Bylo by vSak vhodné ho doplnit 0 nékteré
atributy (vlastnik, cile ptisobeni, branding v pofadku ano/ne, centralizované heslo ano/ne,
vypnout ano/ne), které jsou obsahem vzorové Sablony z teoretické Casti. Divodem je
ptedevsim to, ze z uvedeného ptehledu vytvoieného agenturou Bubble neni ztejmé, zda po
zahajeni komunikace na socialni siti Facebook budou ostatni socialni sit¢ dale dostupné

uzivatelim nebo je vhodné je vypnout z divodu neaktivni spravy profila.
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Dale by také dle teoretické casti mél byt vytvoren seznam, ktery by identifikoval profily,
které nejsou ve vlastnictvi firmy CDC, jejich vlastniky a urceni toho, zda tyto profily
vypnout ¢i ponechat spusténé. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze znaCka Uriage je zatim
v ¢eském prostfedi nezndma, neexistuji zadné jiné Ceské neoficidlni profily na riznych
platformach a socialnich sitich. Dale by mély byt zmapovany neoficialni komunity Uriage.
Ze stejnych diavodi jako u predchoziho bodu nemohou byt zmapovany, jelikoz zadné

neexistuji.
Konkurence

Dulezitym bodem, ktery se agentura Bubble v celém navrhu strategie nezbyvala, byly
otazky souvisejici s konkurenci. Obsah, ktery komunikuje nase konkurence, muize byt
inspiraci pro naSi vlastni komunikaci. Z tohoto divodu je tato cast doplnéna
a Vv nasledujicim textu jsou rozebrany obsahy komunikace tfi konkurenti (Bioderma,

Vichy, La Roche-Posay) na socialni siti Facebook.

DOPLNENI INFORMACI

Existujici platformy

rowr

Nasledujici obrazek obsahuje chybéjici informace, které jsou uvedené v teoretické casti

této prace.

ZvySeni povédomi

Facebook :https://www.facebook.com/UriageCzech/ CcDC o znacce Césteéné ano ANO NE
ZvySeni povédomi

Youtube https://www.youtube.com/channel/UCsGv5PU10V0Qqgsv_55M4MCw CDC o znatce Césteéné ano ANO ANO
Lep3i pozice ve

Google + |https://plus.google.com/u/1/b/105294533822189369113/105294533|CDC vyhledéavani (SEO) Céasteéné ano ANO ANO

Obrizek 31 — Social media audit znacky Uriage v CR.
Zdroj: autor

Obrazek ¢. 31 obsahuje tfi socialni sit€¢ — Facebook, Youtube, Google+, které byly pred
zahajenim komunikace na socialni siti spusténé. Vsechny profily jsou ve vlastnictvi
spolecnosti CDC a kazdy mé urceny zakladni cil svého piisobeni. Co se ty¢e brandingu
profild, ty jsou caste¢né v pofadku, tzn., ze obsahuji logo Uriage, cover fotografie

a n¢které maji vyplnéné i zakladni informace viditelné na profilu. Existuje zde vSak veliky
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prostor ke zlepSeni. Konkrétné nastaveni profilu socialni sit¢ Facebook, které je uvedeno

v samostatné¢ kapitole v dalSim textu této prace.

Jednotlivé profily pak obsahuji

centralizované heslo k ptihlaSeni. Na zavér je uveden atribut, ktery urcuje, zda je vhodné

socialni sit’ ponechat spusténou ¢i nikoliv. V ptipadé vybéru socidlni sit¢ Facebook, by

mélo dojit k vypnuti ostatnich socidlnich siti, které nebudou aktivné spravovany.

Konkurence

Dle zjisténych informaci (z pfedchoziho kroku strategie) o hlavnich konkurentech znacky

Uriage v Ceské republice byly zvoleny pro analyzu konverzace na socialni siti Facebook

zna¢ky Bioderma, Vichy a La Roche-Posay. Komunikace téchto znac¢ek byla zmapovana

na urovni jednotlivych pfispévki v omezeném casovém obdobi (1. 1. 2013-20. 6. 2013).

Sledovany byly pfedevsim tyto atributy:

» Souvztaznost ke konkrétnim faddm ptipravki Uriage / zaméteni ptispévku

= Datum pfidani ptispévku

»  Téma / text piispévku / typ piispévku

= Pocet, like* / komentaiu / sdileni

Vystup analyzy konverzace znac¢ky Bioderma na socialni siti Facebook

=  TOP 5 nejuspesnéjsi ptispévki z pohledu poétu ,,like*

Zdroj: https://iwww.facebook.com/BiodermaCeskaRepublika

Uriage fada / zaméfeni Datum Téma Text postu Typ  Pocetlikii Pofetkomentaid | Sdileni
i Vs\ety BE krem | vy? Defe to vEdEE Sum milym a ukaste fim
tent
Aktudini déni 14.2.2013 Aktudinidéni: Valentyn hi Dﬂmf Jeoje-no. htmi Post foto 328 70: 182]
Pous cilepsi den predstavit ny lwétimnvmkutnhntpmku Va3e oblibena micelarni vc
Aktudlni déni 1.4.2013 April Zert: miceldrni voda XXL an: 0w XXXXL baleni 18,9 |. (Také ve verzi S&bium H20 XXXXL) Post foto 157 47 13|
A toto sme nagli na polici v partnerskej lekarni, preto by sme radi pripomenuli e3te stale
prebiehajiicu akciu: Vo vybranjch partnerskjch lekarfach dostanete ku kipe krému z
radu Sensibio miceldrnu vodu Sensibio H20 250ml ZADARMO. Plati aj pre CZ aj pre SK.
a do vypredania zésob Emotikona smile AKCIA by mala byt dostupnd v tyehto lekariiach:
Toléderm (citliva pokoZka) 15.2.2013  :Akce: ke krému Sensibio miceldrni voda zdarma iCZ: http:/iwww biodermafun eu/CZSensibioH20/ a SK: http:ifww w biodermafun eu/SK3ensibioH20/ ' Post foto 142 28 1]
13.2.2013 Aktudlni déni; Valentyn Bez textu Cover foto 138 48 1
23.1.2013  Novinky: citliva pokozka Bez textu Cover foto 126 14 20)
Obrazek 32 — TOP 5 ne]uspéinéjﬁch pFispévkii z pohledu poctu like — BIODERMA — (obdobi 1. 1. 2013-20. 6. 2013).
Zdroj: https://iwww.facebook.com/BiodermaCeskaRepublika
AT
=  TOP 5 nejuspesngjsi prispevki z pohledu poétu komentar
Urlage fada / zaméfeni Datum Téma Text postu Typ_ :Potetlikii_Potet sdileni
Prali DYSlE sina VEIEN‘IHE BB krem i vy? Dejte to vedet svym miym a ukazte jm
Aktualni déni 14.2.2013 iAktualnidéni: Valentyn Post foto 328 70 182)
Aktudlni déni 13.2.2013 Aktudinidéni: Valentyn Cover foto 138 48] 1
Aktudlni déni 1.4.2013 April Zert: miceldrni voda XXL Post foto 157 47 13|
Isoliss (Antiage fada ) 6.2.2013 Novinka: BB krém Post foto 25 30 0]
Toléderm (citliva pokoika) 15.2.2013 iAkce: ke krému Sensibio micelarni voda zdarma Post foto 142, 28 a1
Obrazek 33 — TOP 5 nejuspésnéjsich prispévkii z pohledu poctu komentaru —BI O DERMA — (obdobl 1. 1. 2013-20. 6. 2013).
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*= TOP 5 nejuspésnéjsi ptispévkl z pohledu poétu sdileni

Uriage fada / zam&feni Datum Téma Text Typ. Poiet likii:  Potet sdileni
Prail byste sina Valentyna BB krem i vy? Defte to vedet svym miym a ukazte jm
tento obrazek (sdlefe).
14.2.2013 | Aktualnidéni: Valentyn htp:fvrve vrbioderma. conV.__/co-je-no...product/action/2605 hirl Post foto 328 70 18]
Atoto sme nasi na polci v parinerske lekami, preto by Sme radi pripomenli ete Stale
prebiehajleu akeiu: Vo vybranjch partnerskych lekérfiach dostanete ku kiipe krému z.
radu Sensibio micelamu vodu Sensibio H20 250ml ZADARMO. Piati 5 pre CZ a] pre 5K
& do vypredania zasob Emotikona smie AKCIA by mala byt dostupné v tychto lekériiach:
é itliva 15.2.2013  Akce: ke krému Sensibio miceldrni voda zdarma | CZ: hitp://ww w.biodermafun. eu/C; a SK: http://w ww.biodermatun. Post foto 142 28! P
[ Toléderm (citliva pokozka) 23.1.2013 _Novinky: citlivé pokoZka Beztexty Cover foto 126 14 20
KGLIK JE T0 200 kalorii? Prahiganate si nas 2 bum 3 ozt £ ot fidia pr
17.4.2013 Tip: zdravi a krdsa (strava) Kalorii.Pro srounsni velkosti, talf m3 26cm priimér. zdro] oto: wiss geei] Album 108 1 19)
19.3.2013  Novinka: Sebium Global {akng) Sébum Global ... Video 18 6 16]

Obrazek 34 — TOP 5 nejuspésnéjsich prispévkii z pohledu poctu sdileni — BIODERMA — (obdobi 1. 1. 2013-20. 6.
Zdroj: https://www.facebook.com/BiodermaCeskaRepublika

Obrazek 35 — Prispévek 14. 2. 2013 — aktudlni déni — Valentyn spojeny s produktem BIODERMA.
Zdroj: https://iwww.facebook.com/BiodermaCeskaRepublika

Obrazek 36 — Prispévek 1. 4. 2013 — aktualni déni — aprilovy Zert — fiktivni velikost miceldrni vody BIODERMA.
Zdroj: https://www.facebook.com/BiodermaCeskaRepublika

BIODERMA

BIODERMA

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE

- Sensibio
s 1O

2013).
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. Sensibio H20 250 i ZADARMO

K NAKUPU VYBRANEHO KREM!

TADU SENSIBIO

Obrazek 37 — Prispévek 15. 2. 2013 — akce v lékarndach — ke krému Sensibio micelarni voda BIODERMA zdarma.
Zdroj: https://www.facebook.com/BiodermaCeskaRepublika

Vystup analvzy konverzace znac¢ky Vichy na socialni siti Facebook

= TOP 5 nejuspésngjsi ptispévka z pohledu poctu ,,like*

Uriage fada / zaméreni Datum Téma Text postu Typ Poéet liki | Potet komentaia | Sdileni
Testujeme a v midets : nami. Tantakrat & to B3 krém nové
9.4.2013  iNovinka: aplikace - testovénildedlia BB krém - odkaz do aplikace generace Idealia B8 cream. Jdete do toho? Post fota 835 331 94
E Stiskni 2 objev svét Hyaluspot. Bajovat proti pupinkim v nasi
Hyséac (akné) 16.4.2013_:SoutE¥: produkt Normaderm Hyaluspot - odkaz <outisi, midel ade: hitp:/fan.fo.me/\OGIPG Post fota 364, 22 104
Baiankovs 7abava aEing. achaite svet pred Sadi 5 obanvEe o
16.5.2013 :Herniaplikace: Vichy Idedlia - odkaz = Idealia BE krémem. miete :de: htp://bit.ly/12E538n Post fota 116 14 16|
17.4.2013 :Novinka: Ideslia BB krém Pfedstavujeme pruni BB krém bojujici proti S2di v hlubZich vrstvach kite Post foto 114 14 17|
Capital Soleil Eekivini 22n - bit krasnd 3 ochrané
e e e e 2 20.6.2013  -Produkty: fada fotoprotekce Capital Soleil #sunprotection #capitalsoleil Post fota 113 6 3
. . ve vy vr v 70 v 7 - ,
Obrazek 38 — TOP 5 nejuspésnéjsich prispévkii z pohledu poctu ,, like “ —Vichy — (obdobi 1. 1. 2013-20. 6. 2013).
Zdroj: https://www.facebook.com/VICHYCR
= MY NrvT M7 M o w )
= TOP 5 nejaspésngjsi prispévki z pohledu poétu komentaia
Uriage fada / zamé&f Téma Text postu Typ Poéet liki . Pofet komentaFi ; Sdileni
Testujeme 2 vy muzete s nami. Tentokrat je to BB krem nove
Novinka: aplikace - testovéni Idealia BB krém - odkaz do aplikace generace Idelia BE cream. Jdste do toha? Post foto 835 331! 94
Jekt& nékolik dni midete v 1ékarné zi pétiopletVichy tagtitku plnou darkd
Akce |ekarny: kosmetickd tasticka k ndkupu pége o plet nebo make-upu Post foto 96 24; 3
Novinka: Idedlia BB krém Pro 89% 2en, je vysledek naliceni za pomoci Idealia BB krému perfektni. Uz jste jej zkusila? Post foto 53 24 3|
Stiskni 3 objev swét Hyzluspat. Bojovat proti pupinkdm v nafi
Hyséac (akné) .. Soutdi: produkt Normaderm Hyaluspot - odkaz soutési, mizes zde: http://on.fb.me/YOGIPG Post foto 364 22 104]
Hyséac (akné) 27.3.2013 Novinka: produkt Normaderm Hyaluspot {akné) Mavitivte nade partnerské Iékarny a ziskejte S.0.5. sadu proti nedokonalostem pleti zdarma. Post foto 62 21 1
’ .y Yy vevy Vs v 7o v rvo - ,
Obrdzek 39 — TOP 5 nejuispésnéjsich prispévkii z pohledu poctu komentdrii — Vichy — (obdobi 1. 1. 2013-20. 6. 2013).
Zdroj: https://www.facebook.com/VICHYCR
= MV Werws w7 W o w e s
=  TOP 5 nejuspesnéjsi prispévki z pohledu poétu sdileni
Uriage Fada / zamé&feni Datum Téma Text postu Typ Poiet likii ; Podet aFl ; Sdileni
Stiskni 2 objev svét Hyaluspot. Bojovat proti pupinkum v nadi
Hyséac (akné) 16.4.2013 SoutéZ: produkt Normaderm Hyaluspot - odkaz soutédi, miies 1de: hetps//on.fo.me/YOGIPG Post foto 364, 22 104}
Testujeme a vy miiets 5 nmi. Tentokrat je to BB krém navé
Novinka: aplikace - testovéni Idedlia BB krém - odkaz do aplikace senerace ldealiz BB cream. ldete do toha? Post foto 835 331 94]
Novinka: Idedlia BB krém Predstavujeme prvni BB krém bojujici proti Sedi v hlubSich vrstvach kize Post foto 114 14 17
Baidnkova zabava zating. ZachraAte svet pred Sadi s OBarvete jo]
Herni aplikace: Vichy Idedlia - odkaz < Idealia BB kré miZete zde: http://bit.ly/12E5a8r Post foto 116 14 16|
ke {ifinng 13tky obsahuje Normagarm Hysluspot? Pokud vite odpoved,
19.4.2013 ;Soutéi: produkt Normaderm Hyaluspot - odkaz nai soutéE: hetp://on.fo.me/YOGIPG a vyhrajte Normaderm Hyaluspat, Post foto 42 3 16|

Obrazek 40 — TOP 5 nejuspésnéjsich prispévkii z pohledu poctu sdileni —Vichy — (obdobi 1. 1. 2013-20. 6. 2013).
Zdroj: https://www.facebook.com/VICHYCR
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> CHCI TESTOVAT PRODUKT|

IDEALIA BB KREM

Obrazek 41 — Prispévek 9. 4. 2013 — Novinka — Obrdzek 42 — Prispévek 16. 4. 2013 — Soutéz —
aplikace k testovani Idealia BB krému. Normadern Hualuspot.
Zdroj: https://www.facebook.com/VICHYCR Zdroj: https://www.facebook.com/VICHYCR.

Obrazek 43 — Prispévek 25. 2. 2013 — Soutéz — Kosmeticka tasticka.
Zdroj: https://www.facebook.com/VICHYCR

Vystup analvzy konverzace znac¢ky L.a Roche-Posay na socialni siti Facebook

S 4

= TOP 5 nejuspésngjsi prispévki z pohledu poctu ,,like*

Uriage Fada / zaméfeni Datum Téma Text postu Typ  Poéetlikii: Poget | AFG . Sdileni

Hyséac (akné) 2.4.2013 :Produkt: Efaclar (akné) Chtéli byste ziskat Effaclar gel ZDARMA? Post foto 101 69 2

Hyséac (akné) 3.5.2013 :Produkt: Efaclar Mat (akné) Vidy matna - nikdy sucha! Post foto 61 2 3
Termaini voda, 28kiad vEech nagich produktd, j& nyni v akci 2a cent

TermélIni voda Uriage 12.6.2013 :Akce: terméini voda - 50 KE (50 ml baleni) 50 korun (baleni 50 ml) Post foto 53 11 1]
Hieddte korekEni a obnovulci paci proti nedokonalostem pieti?

Hyséac (akné) 28.2.2013 :Produkt: Efaclar Duo (akné) Uz nehledejte a zkuste Effeclar Duo. Post foto 45 20 2
Zima je pry, ale vy stale bojujete s jejimi nasiedky na pieti? Mame pro
vas skuélého pomocnikal Jak obstal v zatéovém testu redakce Invogue

Cicactive (Dermat. fada) 17.4.2013 iRecenze: Cicaplast balzdm B5 in - Invogue) se dottete zde: http://bit.ly/13hkMIG Post foto 40 5 3

. S v vevs Vi v 70 v g« ’
Obrazek 44 — TOP 5 nejuspésnéjsich prispévkii z pohledu poctu ,, like” — La Roche-Posay — (obdobi 1. 1. 2013-20. 6. 2013).

Zdroj: https://www.facebook.com/LaRochePosayCZ
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-4 W W Vv ~r W o b4 r ™ O
= TOP 5 nejuspésnéjsi prispévku z pohledu po¢tu komentara
| Uriage Fada / zaméfeni Datum Téma Text postu Typ  Poéet likii : Poget k &F0 . Sdileni
Hyséac (akné) 2.4.2013 :iProdukt: Efaclar (akné) Chtéli byste ziskat Effaclar gel ZDARMA? Post foto 101 69 2
16.4.2013 :V&rnostni program 3+1 zdarma produkt dle vybéru Jaky produkt z nasi vérnostni karty je vas favorit? Post foto 14 23 1
iledte korekéni a obnovujici pééi proti nedokonalostem pleti?
Hyséac (akné) 28.2.2013 :Produkt: Efaclar Duo (akné) Uz nehledeite a zkuste Effeclar Duo. Post foto 45 20 2
19.2.2013 iProdukt: BB krém RiiZovy nebo BEzovy Hydreane BB krém? Post foto 36 20 1
21.5.2013 (Produkt: Hydreane BB krém pro citlivou plet s terméInf vodou z La Roche-Posay  |Podélte se s nami o vaie zkusenostil Jak jste spokojena s HYDREANE 8B krémem? | Post foto 16 13 0
, cr v vy Vi v 70 v rvo ,
Obrazek 45 — TOP 5 nejuspésnéjsich piispévkii z pohledu poctu komentdrii — La Roche-Posay — (obdobi 1. 1. 2013-20. 6. 2013).
Zdroj: https://www.facebook.com/LaRochePosayCZ
17 W W v ~r W o b4 r 4
=  TOP 5 nejaspésngjsi prispévki z pohledu poétu sdileni
Uriage fada / zaméreni Datum Téma Text postu Typ :Pocetliki K Pocetk G Sdileni
VEdEli jste, 3¢ HYDREANE BB KREM hydratuje, zklidAuje, chréni a zaroven
22.3.2013 Produkt: Hydreane BB krém pro citlivou plet s terméini vodou z La Roche-Posay  siednecujea jei tu ? Post foto 31 7 13
Zima je pryt, ale vy stale bojujete s jejimi nasiedky na pleti? Mame pro
vas skvélého pomocnika! Jak obstal v zatéfovém testu redakee Invogue
Cicactive (Dermat. fada) 17.4.2013 Recenze: Cicaplast balzam BS in - Invogue) se dottete zde: httpy//bitly/13hkMiG Post foto 40 5 3
Hyséac (akng) 3.5.2013  Produkt: Efaclar Mat (akné) Vidy matna - nikdy sucha! Post foto 61 2 3
Co'si predstavujcte pod kombinovanou péci o plet? Mohia by to byt
29.4.2013 Produkt: BB krém + termalni voda + Hydreane extra riche 100% péte o plef a 100% make-up pro citlivou pokozku? Post foto 28 2 3
Wanozs, kterd je zakiadni 5|ofkou nageho nového krému REDERMIC C,
Isodense (Antiage rfada) 14.6.2013 :Novinka - produkt: Redermic C (vrasky) vdéti 2a své jméno biblické Mané. Dopfejte si i vy jeji boiské pégel Post foto 25 0 3

Obrazek 46 — TOP 5 nejuspésnéjsich piispévkii z pohledu poctu sdileni — La Roche-Posay — (obdobi 1. 1. 2013-20. 6. 2013).
Zdroj: https://www.facebook.com/LaRochePosayCZ

LA ROCHE-POSAY
LABORATONE PHARRACEUTIQUE

EFFACLAR

MOUSSANT PUSIFUNT
SEs ] EsieLEs

OAvne 00
NATIE KN

Obrazek 47 — Prispévek 2. 4. 2013 — Produkt — Efaclar.
Zdroj: https://www.facebook.com/LaRochePosayCZ

Obrazek 48 — Prispévek 3. 5. 2013 — Produkt — Efaclar.
Zdroj: https://www.facebook.com/LaRochePosayCZ
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Obrazek 49 — Prispévek 16. 4. 2013 — oblibeny produkt z vérnostni karty.
Zdroj: https://www.facebook.com/LaRochePosayCZ

ke

. JCHE-POSAY
DRADLOGRUE

LA ROCHE-POSAY.
AROMTONE DIRHATOLOGOLE

Obrazek 50 — Prispévek 22. 3. 2013 — Produkt — Hydreane BB krém.
Zdroj: https://www.facebook.com/LaRochePosayCZ

. CICAPLAST
LAROCHE-POSAY ME REPARAT

LABORATORE DERMATOLOG

Obrdzek 51 — Prispévek 17. 4. 2013 — Produkt — Cicaplast balzdm B5.
Zdroj: https://www.facebook.com/LaRochePosayCZ

Pii pohledu na celkové vysledky z pohledu poctu ,like*, sdileni a komentaid byla ve
sledovaném obdobi z konkuren¢nich znacek nejuspésnéjsi kosmetika Vichy, nasledovala ji

Bioderma a na tietim misté La Roche-Posay. Kompletni ptehled nabizi graf na dalsi stran¢.
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3238

¥ Bioderma
B Vichy

LaRoche-Posay

Potet ,like” Potet komentaFd Pocet sdileni

Obrazek 52 — Porovnani konkurencnich znacek z pohledu poctu ,, like “, komentdri a sdileni
(obdobi 1. 1. 2013-20. 6. 2013).
Zdroj: Autor — viastni zpracovani na zdkladé analyzy konkurence

Nejuaspésnéjsi prispévek byl zaméfeny na testovani novinky Vichy Idealia BB krém
spojeny S facebookovou aplikaci, ktery zaznamenal nejvétsi pocet ,like*, komentait
a druhy nejveétsi pocet sdileni. Dale velmi Gspésné byly piispévky tykajici se aktualniho
déni (Valentyn, April), akci v 1ékarnach, novinek a soutézi. Naopak jeden z nejméné
uspésnych prispévkl z hlediska uvedenych atributti bylo online poradenstvi tykajici se
zdravé vyzivy. Pfi¢inou muze byt vice faktord naptiklad Spatné spojeni s danou znackou
(v konkrétnim ptipad€ Bioderma) nebo také slaba nebo zadna podpora placenou reklamou

V ramci socialni sité Facebook.

Co se celkové analyzy tyce, existuje fada online analytickych nastroji, kterymi lze
sledovat vybrané klicové indikatory vykonu (KPI). V ramci téchto nastroji zle dojit ke
stejnym vysledkim, které byly provedeny v analyze obsahu komunikace vyse. Tyto
nastroje nabizi navic naptiklad ptehled rozdéleni prispévku dle dni v tydnu, frekvence
pridavani prispévki, nejcastéji pouzivana slova v ramci prispévku apod. a je mozné
mezi sebou velice dobfe porovnavat konkurencni znacky. Pro tuto analyzu byl vyuzit

placeny néstroj Fanpage Karma.
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BIODERMA

Ptispévky dle dnil

THU
Posts: 12

MON TUE WED THU FRI SAT  SUN

Bioderma preferuje étvrtek pro ptidavani prispévki,

uspesnéjsi je vsak v jiny den konkrétné stieda*.

*na zaklad¢ analyzy nastroje Fanpage karma

Typ ptispévku

Frekvence ptispévkl

Pocet ptispévki denné — 0,26 — ve vybraném

¢asovém obdobi (1. 1. 2013-20. 6. 2013)

Matrice zaujeti

—> link

status

Nizké < zaujeti > vysoké

video

méné Casté < pouziti > Casté

Obrdzek 53 — Vystup analyzy profilu na Facebooku — Bioderma
(obdobi 1. I. 2013-20. 6. 2013).
Zdroj: http://www.fanpagekarma.com/

Nejcastéji pouzivana slova na profilu BIODERMA

cena 2] oblast abyste bez citili Sensibio po
jedno zaravy plet vaza pokozky

7ku PO Make-up zaéat pre nase na:z DNeS 21:00 sme chat Node VYZIVA
19:00 stravé Mym

online spravné poradkyni Mama ZUZanou

zadervenani BIODERMA dobie hlavnim od 'iako cilem Hroudovou SEDIUM Poradte mate zdravia

Obrdzek 54 — Nejcastéji pouzivana slova na profilu na Facebooku — Bioderma
(obdobi 1. 1. 2013-20. 6. 2013).
Zdroj: http://www.fanpagekarma.com/

Cim vétsi velikost tim vétsi frekvence / Zelena vysoké zaujeti / Oranzova nizké zaujeti
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VICHY

Ptispévky dle dnil Frekvence ptispévki

WED
I Posts: 23 | I

—
MON TUE WED THU FRI  SAT SUN

Vichy preferuje stifedu pro piidavani piispévka, Pocet piispévki denné — 0,64 — ve vybraném

uspeésnéjsi je vsak v jiny den konkrétné v ttery*. Casovém obdobi (1. 1. 2013-20. 6. 2013)
*na zaklad¢ analyzy nastroje Fanpage karma

Typ ptispévku Matrice zaujeti

“

—> link

- T
Foto

méné Casté < pouziti > Casté

Nizké < zaujeti > vysoké

Obrdzek 55 — Vystup analyzy profilu na Facebooku — Vichy
(obdobi 1. I. 2013-20. 6. 2013).
Zdroj: http://www.fanpagekarma.com/

Nejcastéji pouzivana slova na profilu VICHY

KTERA VA$ partmerske svét produkt lékameé Hyaluspot nase
od ji Jste muz plet' ] BB jsou I nezapomeite TAXI zde Liftactiv
Jak 0éi soutézi nami

Obrazek 56 — Nejcastéji pouzivand slova na profilu na Facebooku — \ichy
(obdob? 1. 1. 2013-20. 6. 2013).
Zdroj: http://www.fanpagekarma.com/

Cim vétsi velikost tim vétsi frekvence / Zelena vysoké zaujeti / Oranzova nizké zaujeti
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LA ROCHE-POSAY

Ptispévky dle dnil Frekvence ptispévki

MON TUE WED THU FRI SAT SUN

La Roche-Posay preferuje étvrtek pro piidavani
prispévka, Gspésn&jsi je viak v jiny den konkrétné Podet prispevkil denné — 0,35 — ve vybraném
Vv ﬁtCIY/ stieda 18:00%. ¢asovém obdobi (1 1.2013-20. 6. 2013)

*na zakladé analyzy nastroje Fanpage karma

Typ ptispévku Matrice zaujeti

Nizké < zaujeti > vysoké

méné Casté < pouziti > Casté

Obrdzek 57 — Vystup analyzy profilu na profilu na Facebooku — La Roche-Posay
(obdobi 1. 1. 2013-20. 6. 2013).
Zdroj: http://www.fanpagekarma.com/

Nejcastéji pouzivana slova na profilu VICHY

Jste od make-up Vam vas
e Abyste pleti pokozka Effaclar Jaky
wee wp CltliVoOu

Obrazek 58 — Nejcastéji pouzivand slova na profilu na Facebooku — La Roche-Posay
(obdobi 1. 1. 2013-20. 6. 2013).
Zdroj: http://www.fanpagekarma.com/

Cim vétsi velikost tim vétsi frekvence / Zelena vysoké zaujeti / Oranzova nizké zaujeti
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2.4.4 Nastaveni cilu

V ramci této Casti tykajici se nastaveni cild navrhla agentura Bubble konkrétni cile

komunikace v ramci socialni sité Facebook.

2.4.4.a Nastaveni cili - agentura Bubble

(Zpracovani: agentura Bubble)

Cilem komunikace na socialni siti Facebook je dostat znacku Uriage co nejvice do

povédomi v Ceskeé republice a nasledné i:

Vybudovat image pro zdravy zivotni styl, lifestylového brandu — povédomi
0 znacce

Vybudovat aktivni komunitu fanouska, milovnikl znacky

Podporovat funkénost vyrobkl a tradici pramene

Prodavat

Konkrétni cile, které miiZeme garantovat:

5 000 az 10 000 fanouskl na Facebooku pii medidlnim budgetu 50 000 K¢ na zisk
fanouskd.

Cena je zavisld na hodnoté 1 ziskaného fanouSka prostfednictvim Facebooku,
nejlépe se tato cena pohybuje od 2,50 K¢ do 20 K¢, 5 K¢ je prumér nasich kampani
fanouska.

500 000 az 800 000 unikatné zasazenych potencionalnich zdkaznikt na Facebooku
specialnim obsahem.

Minimalni zasah na 70 000 az 120 000 potenciondlnich zdkaznikli pravidelnymi
ptispévky za mésic. Kalkulovano s reklamnim rozpoctem 10 000 K¢ / mési¢né,

ktery bude rozlozen mezi nabor novych fanouski a podporu obsahu.

Celkova vySe zasazenych uzivateld je zavisla na vlastnim rozpoctu pro propagaci.
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2.4.4.b Nastaveni cilti - chybéjici informace / doplnéni

(Zpracovani: autor DP)

CHYBEJICI INFORMACE / DOPLNENI

Nastaveni cilu

Navrzené cile agenturou Bubble byly celkové nastaveny spravné a vychazely ze zadani
v ramci briefu (pfiloha ¢. 1). Jeden z faktori pravidla pro tvorbu cilt SMART, ktery nebyl
vzdy Vv ramci navrhu strategie stanoven, je nacasovani splnéni stanovenych cila — TIMED.
V ramci stanoveného cile — nartstu fanouskt na 5000 az 10000 tisic by bylo vhodné urcit
¢asovou periodu, kdy je mozné tento predpokladany nartst oekavat. Pro uplnost je tedy

vhodné nastavit casovou periodu, ve které budou stanovené cile naplnény.

Jedné se v tomto piipad¢ o informaci, kterd souvisi s ndborem novych aktivnich fanouski
stranky Uriage. Nastavit je mozné napiiklad jeden rok a na mési¢ni bazi poté kontrolovat
a pfipadné korigovat smefovani k tomuto cili. Co se mé&si¢niho zasahu 70 000 az 120 000

uzivatell tyce, tak u ngj je spravné nastaveny ¢asovy horizont pfedstavujici jeden mésic.
2.4.5 Vytvoreni akéniho planu

V této Casti strategie se zabyvala agentura Bubble body, které jsou uvedeny v nasledujicim

textu.
2.4.5.a Vytvoreni ak¢niho planu - agentura Bubble
(Zpracovani: agentura Bubble)

V ramci projektu komunikace na socialni siti Facebook doporucujeme vyclenit, jak z nasi
strany (agentura Bubble), tak ze strany klienta (Uriage) zodpovédné osoby, které budou

mit na starost prabeh celého projektu.

Nasledujici tabulka ¢. 7 obsahuje seznam zodpovédnych osob za projekt:
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Klient i
Jméno a prijmeni funkce Email telefon
/ agentura

Community

Bubble Barbora Sladkovska sladkovska@followbubble.cz | 774 368 147
Manager
Account

Bubble Eva Tuhackova tuhackova@followbubble.cz | 724 158 789
Manager
Digital

CDC David Pala Project d.pala@labo-uriage.cz 775 200 374
Manager

Tabulka 7 — Seznam zodpovednych 0sob za projekt.
Zdroj: autor

Pro komunikaci, jak jiz bylo zminéno, bude primarné¢ vyuzita platforma socidlni sité
Facebook. Nicméné do budoucna doporucujeme zapojit i dalsi platformy jako jsou
napiiklad Instagram ¢i Pinterest. Frekvence komunikace bude probihat na bazi 3-4

prispévka tydne.

Zvolena témata komunikace:

1. Produktové prispévky

Produktové pfispévky budou primarné komunikovat benefity jednotlivych piipravka
Uriage tak, aby fanouSky motivovaly k ndkupu. ProtoZe se ptipravky prodavaji vyhradné
v lékarnach Dr.Max, pocitame s tim, ze toto budeme do budoucna u prtispévki

komunikujicich konkrétni pfipravky, akcentovat.

2. Tipy arady

Kategorie Tipy a rady bude uzZivatelim piinaSet hodnotné informace tykajici se obecné
tématu kosmetiky a péfe o pokozku a zaroven je vzdy spojime s konkrétnim obdobim
(napft. 1éto — opalovéni, zima — péce o suchou pokozku atp.). Do této kategorie bychom
radi zatadili naptiklad 1 pfispévky, které by fanouSky informovaly o zdravém zivotnim

stylu (napf. jaké vitaminy télo potiebuje, aby se dobie opalovalo atd.). Timto obsahem
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u fanouski zvysime druhotné zajem o znacku, protoze ziskaji pocit, Ze se jim znacka pouze

nepokousi prodat ptipravky, ale ze o n¢ doopravdy pecuje.
3. Akece

Do kategorie Akce spada takovy obsah, ktery komunikuje konkrétni akce v 1ékarnach, na

e-shopech atd.
4. Lifestyle

V ramci kategorie Lifestyle bychom radi pripravovali obsah, ktery neni tolik spojeny se
znackou samotnou, ale bud’ fanousky pobavi anebo je néjakym zplisobem inspiruje. V 1été

naptiklad napady na outfity na koupani, ptipadné tipy, kde se v CR vykoupat v &isté vodg.

Toto rozlozeni komunikace, kdy se samotné znacce a jejim piipravkim vénuje cca 1/3
pozornosti, navrhujeme cileng, protoze na jejim zakladé se nam podaii vybudovat
fanouskovskou zakladnu, kterd se =zajimd o téma Uriage. Postupem casu tuto
fanouskovskou zdkladnu zacneme vice seznamovat i se samotnymi produkty (postupné

predstavovani portfolia) a z fanouskd tématu se tak stanou fanousci Uriage.
Tone of voice:

V celé komunikaci bude vyuZivan jednotny tone of voice — ptatelsky mlady jazyk, blizky

cilové skupiné, ktery je seridozni, odpovida cenové hladin€ produktu a Zivotnimu stylu.

Pro obsah, ktery budeme komunikovat v ramci socidlni sit¢ Facebook, budeme pouZivat
redakéni kalendat, do kterého budou mit piistup vSechny osoby, které se budou podilet na
projektu. Redak¢ni kalendéai obsahuje jednotlivé prispévky, které budou v daném mésici
zvefejiiovany na profilu Uriage. Jednotlivé prispévky obsahuji datum publikace piispévku,
autora, zaméfeni a text prispévku, Cas, typ a kanal, na kterém bude ptispévek zvetejnén.
Doporucujeme ptipravu planu na mésicni bazi v podobé nového briefu (ze strany CDC)
s detailnimi informacemi a podklady pro komunikaci (témata, produktové karty ptipravki /
fad, tipy — aktualni déni v oblasti, fotografie, videa apod.). Tyto informace je vhodné

zasilat s dostatecnym piedstihem (v poloviné piedchoziho mésice nez pobézi dana
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komunikace), aby projektovy tym, ktery se podili na produkci jednotlivych pfispévkl, mél

dostatek Casu na jejich ptipravu.

Autor Topic Post Cas Typ Kanal
Utery - 1.7. 2014

B. Sladkovska Bariésun - fotoprotekce  Chrafite sebe i své blizké pfed sluncem kvalitnimi opalovacimi krémy. Diky ~ 14:17 Foto  Facebook
Termalni vodé Uriage viechny nase pfipravky vasi pokoZku nejenom
chrani, ale soutasné také hloubkové hydratuji.

Stieda - 2. 7. 2014

Etvrtek - 3. 7. 2014

B. Sladkovska Kératosane 15 - Nestydte se ukazat u vody | nohy! Pokud vas trapi tvrda kiZe na patach, 17:20 Foto  Facebook
zrohovatéla kize - hravé si s ni poradi krémové miéko Kératosane 15 s vysokym obsahem

dermatologicka fada

Patek - 4. 7. 2014

Urey, ktera zrohovatélou kiZi zviatni a vyhladi.

Sobota - 5. 7. 2014

Nedéle - 6. 7. 2014

B. Sladkovska Bariésun - fotoprotekce  Chrarite citlivou pokoZku vasich nejmensich a hlidejte, aby se 11:55 Foto  Facebook
nevystavovali pfimému slunci. Nezapomeiite jim také vidy k vodé pfibalit
pokryvku hlavy a lehké oblefeni. Uijte si dovolenou!

Pondéli -7.7. 2014

Utery - 8. 7. 2014

B. Sladkovska Termalni voda - tip Planujete s rodinou vyrazit na vylet €i dovolenou? Jako osvéZeni na 12:40 Foto  Facebook
cestach skvéle poslouZi Termalni voda Uriage. Stati pouze nastiikat na
pokozku, nechat vstfebat a uZit si ten GZasné osvéZujici pocit. =)

Stieda - 9. 7. 2014
Ctvrtek - 10. 7. 2014

Patek - 11. 7. 2014

Sobota - 12. 7. 2014
B. Sladkovska Bariésun - fotoprotekce  Pofidte si dlouhotrvajici opaleni! Peujte o pokoZku nejenom pred, ale ipo  17:15 Foto  Facebook
pobytu na slunitku. Pfipravky Uriage na péc<i po opalovani vasi pokozku
po sluné&ni zklidni, hydratuji a navic opaleni prodiouzi.

Nedéle - 2014
» M| Cervenec 2014 . Srpen 2014 .~ Z3fi 2014 . Riien 2014 Listopad 2014 Prosinec 2014 . Leden 2015 %

Obrazek 59 — Ukdzka redakcniho kalendare znacky Uriage na profilu Facebook
(obdobi 1. 7. 2014-13. 7. 2014).
Zdroj: agentura Bubble
2.45.b Vytvoreni ak¢niho planu - chybéjici informace / doplnéni

(Zpracovani: autor DP)

CHYBEJICI INFORMACE / DOPLNENI

Reakéni doba

V ramci akéniho planu je zapotiebi také urcit reakéni dobu odpovéedi na jednotlivé dotazy

uzivateli, které se budou na socidlni siti Facebook objevovat. Reak¢éni doba neni v odborné
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literatufe pfesné stanovena. Vhodna je vSak dle nejlepSich zkusenosti reakce na piislusny
dotaz v ramci nékolika hodin ¢i idealn¢ desitek minut. Naopak neni zadouci, aby uzivatel

¢ekal na odpoveéd’ nekolik dni ¢i tydnd.
Casto kladené dotazy

Casto kladené dotazy v ramci strategie nebyly pfipraveny. Piesto viak neni diivod toto
povazovat za chybu. V ramci komunikace znacky Uriage dochazelo k tvorbé FAQ (Casto
kladenych dotazil) s postupnym vyvojem komunikace na profilu Uriage. Tato databaze
slouzila pfedevsim k internim potfebam projektového tymu agentury Bubble, pro urychleni
feSeni dotazli ze strany uzivateli. V ramci profilu Uriage by bylo mozné tyto
frekventované dotazy zpfistupnit i navstévnikim profilu ve formé tzv. poznamek nebo
umistit odkaz smétujici napiiklad na webové stranky do specidlni sekce s casto kladenymi

dotazy.

Ukazka FAQ — obecného charakteru
1.1. Obecné

Q: Kde seZenu pripravky Uriage?

e [ékarny Dr.Max — mapa: http://www.drmax.cz/lekarny
e E-shop Dr.Max (pies zkracovac): http://j.mp/drmax-uriage
e E-shop DocSimon (pies zkracovac): http://j.mp/docsimon-uriage

Q: Jsou pripravky Uriage k dostani na Slovensku?
A: Nejsou. K dostani pres internet:

e Dr.Max e-shop — https://www.drmax.cz/krasa-a-
pece/dermokosmetika/dermokosmetika-znacka/uriage

e DocSimon e-shop —
http://www.docsimon.cz/search.php?find=uriage&find_flag=&Itype=&fsub=HLED
EJ

Q: Jsou pripravky Uriage k dostani v Némecku?
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A: Oficidalniho distributora tam nemdme, lze nakupovat pres http://j.mp/docsimon-uriage,
kde lze platit i v EUR.

Q: Jak casto dopliiujete do l1ékaren vzorky?

A: Lékarny se vzorky zasobuji dle viastniho uvazeni a bohuzel tedy neni v nasich silach
zajistit, aby v kazdé lékarné byly k dispozici vzorky vsech nasich pripravkii. Pro zjisténi

dostupnosti vzorkii, doporucujeme pred navstevou vybranou lékarnu zkontaktovat.

Q: Existuje néjaka vérnostni karta Uriage?

A: V soucasné dobé ne.

Q: Testuje Uriage na zviratech? A to jak finalni pripravky, tak i vstupni prisady?

A: Muzeme Vas ubezpecit, ze laboratore Uriage neprovaddi zZadné testovani na zviratech, a
to v souladu s narizenim Evropského parlamentu a rady ¢. 1223 ze dne 30. listopadu 2009
o kosmetickych pripravcich. Ani vstupni prisady a produkty, ani finalni pripravky tedy

nikdy nebyly testovany na zviratech. :-)
Pravidla pro komunitu

Pravidla pro komunitu znacky Uriage nebyla vytvofena. Z tohoto duvodu je tato cast
doplnéna. Pravidla jsou vhodna ptedevsim v situacich, kdy se ¢lenové komunity chovaji
nezadoucim zptsobem. Z pravidel by mélo vyplyvat, co bude a nebude v ramci komunity

tolerovano. Pravidla jsou soucésti ptilohy €. 2.

2.4.6 Integrace

(Zpracovani: autor DP)

Tato Cést strategie predstavuje zaneseni piedchozich bodl (na strané¢ CDC nikoliv agentury
Bubble) do jednotné marketingové strategie respektive do marketingového planu znacky

Uriage. Témata, ktera jsou zobrazena v obrazku ¢. 60, budou v ramci komunikace na
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Facebooku zachovana. Cervené je vramci on-line podpory zvyraznéno zaneseni

komunikace na socialni siti Facebook do marketingového planu.
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Obrazek 60 — Integrace socidlnich siti do marketingového planu spolecnosti CDC.
Zdroj: Czech Dermatological Center s.r.o.

2.4.7 Implementace

(Zpracovani: agentura Bubble)

Start komunikace probéhne dle ptipraveného konverzaéniho kalendare soubézné se startem
globalni naborové kampané a bude komunikovat obecné znacku Uriage pro co nejvéEtsi
konverzi. Prvni ptispevek je dle redakéniho kalendare ptipraven na 17. 6. 2014. Zaroven se

spusténim komunikace dojde k aktualizaci profilu Uriage na socialni siti Facebook.
Aktualizaci profilu Uriage se zabyva samostatna kapitola v dalSim textu této prace.
2.4.8 Sledovani, analyza a optimalizace

2.4.8.a Sledovani, analyza a optimalizace - agentura Bubble

(Zpracovani: agentura Bubble)

Soucasti navrzené strategie je pravidelné reportovani toho, jak si strdnka Uriage vede.
Report bude vytvafen na mési¢ni bazi a bude dodavan vzdy v prvnich 14-ti dnech

nasledujiciho mésice (napt. Cervnovy report do 14. Cervence). Soucasti reportu, ktery bude
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tvofen na zaklad¢ piehledu z Facebook Insights a dalSich komerénich nastroji budou

nasledujici metriky:

e narlst poctu fanousku stranky

e interakce fanousku se strankou a jejim obsahem (vyjadiuje pocet fanousku, ktefi
interagovali se strankou nebo ptispévky v podobé komentait, palcti nebo sdileni)

e zasah jednotlivych ptispévki (vyjadiuje pocet fanouski, které obsah stranky oslovil
a interagovali s nim jinou formou nez komentafi, palci nebo sdileni, napt. kliknuti
na obrazek u piispévku)

e piehled navstévnosti jednotlivych ¢asti stranky

e demograficka struktura fanousku stranky

e informace s vyhledem na cile pro dal§i obdobi (ptedpoklddany narist fanouski,

zaméteni komunikace apod.)

Kompletni report (anor, 2015) vytvofeného agenturou Bubble je dostupny zde:

http://prholding.cz/bubble-report.pdf

2.4.8.b Sledovani, analyza a optimalizace - chybéjici informace /

doplnéni
(Zpracovani: autor DP)

CHYBEJICIi INFORMACE / DOPLNENI

ROI

V rdmci této Casti strategie nebyla zminéna otdzka ROI (ndvratnosti investic). Moznou
pfi¢innou jsou nastavené cile komunikace, které nemaji primarné prodejni charakter,
jelikoz byla znacka Uriage pii spusténi komunikace relativné neznama v ¢eském prostiedi.
Nicméné s postupnym vyvojem se do komunikace zacala zapojovat komunikaéni témata,
ktera maji za cil informovat o ak¢énich nabidkach vramci sit¢ Iékaren Dr.Max.
V souvislosti s témito akénimi nabidkami byla do komunikace zahrnuta i sluzba online

dermoporadenstvi, kde jiz bylo mozné spocitat i navratnost investice na tuto formu
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komunikace v souvztaznosti k pfedpokladanému poétu prodanych kust v obdobi této

komunikace.

Detailné se vypoctu navratnosti investic a analyze reportu zpracovaného agenturou Bubble
tato prace vénuje vV kapitole — M¢éfeni ucinnosti komunikace na socialni siti Facebook

znacky Uriage.
Nastroje zkracovani URL adres

Ackoliv byly v komunikaci pouZivany nastroje pro zkracovani URL adres, je vhodné, aby
byl klient (spole¢nost CDC) informovan o tom, Ze jsou tyto nastroje Vv komunikaci
vyuzivany. Hlavnim pfinosem je, jak jiz bylo zminéno v teoretické casti, sledovani
proklikti na webové stranky, z odkazti na socialnich sitich. P¥ikladem muze byt napiiklad

vyzva k akci respektive navstéveé webovych stranek Uriage.

e Piiklad bez zkraceni odkazu: http://www.labo-uriage.cz/

e Priklad se zkracenim odkazu pomoci sluzby bit.ly: http://bit.ly/IQWMIlew
2.5. Marketingova komunikace znacky Uriage na FB

V nésledujicim textu jsou popsdny a analyzovany jednotlivé ¢asti marketingové

komunikace znac¢ky Uriage na socialni siti Facebook.
2.5.1 Stranka Uriage na socialni siti Facebook

Z duvodu existence stranky Uriage na socialni siti Facebook nebylo zapotiebi vytvaret
novou stranku vychdzejici z postupu uvedeného v teoretické ¢asti. Bylo vSak nutné provést
aktualizaci respektujici doporuceni V teoretické Casti, které by méla kazda firemni stranka
spliovat. V nasledujicim textu autor této diplomové prace popisuje a analyzuje

vSechny provedené zmény agenturou Bubble.

Prvnim krokem v pfipadé, Ze jiz existuje profil na socialni siti Facebook, je nahrani
profilového a cover obrazku. Profilovy obrazek byl spravné nahran o velikosti 180 x 180

px ve formatu PNG a také cover obrazek o velikosti 851 x 351 px ve formatu JPG.
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Vzhledem k zaméfeni komunikace dle redakéniho kalendafe na fotoprotekci (opalovaci
krémy) v mésicich kvéten, Cerven, ¢ervenec bylo jako profilova fotografie zvoleno logo
v barvach fady Bariésun (fotoprotekce) a cover fotografie sletnim motivem a vizualy

piipravkl z fady Bariésun.

,
BARIESUN ) TENTO TYDEN

O/ | PARABEND 9.909
ALKOHOLU Dosah prispévkd
O | OKTOKRYLENU

646

Zéjem o piispévek

URIAGE

Prokliky na web

2z2
@ ‘vefeiné | Zrusit m Mira odezvy

4h
stav [=] Fotkaivideo [ZJ Nabidka, Udalost + v Doba odezvy

Obrazek 61 — Profilovy obrazek a cover foto znacky Uriage na profilu Facebook.
Zdroj: http://www.facebook.com/uriageczech

Dale byly vyplnény informace o strance, které se nachazeji na karté Informace ->

Informace o strance a jsou znazornény v obrazku ¢. 62 a 63.

Informace o uiivateli Uriage

Prehled INFORMACE O STRANCE
Informace o strance Kategorie Speleénesti a crganizace - Zdravi / krasa
Vyznamné udalosti Nazev Uriage

Podkategorie Kosmetické a zkralujici pfipraviy

www_facebook com/UriageCzech

Adresa Pekafska 12, 155 00 Praha 5, Ceska republika
Praha

ZaloZeno Zatdtek dne 1000

Struény popis Neskryvejte své nedostatky, wyfedte je s

dermckosmetikou Uriage, kterd pfinasi to nejlepdi z
lé€ebnych U€inkd Termalni vody Uriage

mpresum Zadejte impresum stranky

Podrobny popis MNedostatky své pokeZky uZ nemusite skrjvat - s
Uriage je vyfesite jednou providy. Uriage patfi mezi 4
nejvyznamnéjsi svétove dermokosmetické znatky, jiz
daveruji lidé z vice neZ 80 zemi celého svéta. Zakladni
sloZkou vech nasich pfipravkl je blahodama Termalni
voda Uriage, ktera prameni v srdci francouzskych Alp. Zde
se také rodi vSechny nase wyrobky. Diky swm légivym,
hajivym a hydrataénim Gginkam pomaha Termalni voda
Uriage nejen pfi 16Eb& koZnich problémd (dermatitidy,
lupénky, akné nebo atopie), ale take dokonale pefuje o
vEechny typy pokozky.

Obrazek 62 — Nastaveni karty — informace o strance znacky Uriage na profilu Facebook.
Zdroj: http://www.facebook.com/uriageczech
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Zadejte impresum stranky

Nedostatky své pokoZky uZ nemusite skrjvat - s

Uriage e vyfesite jednou provzdy. Uriage patii mezi 4
nejwznamnési svétove dermokosmeticke znatky, ji2
divéfuji lidé z vice nez 80 zemi celého svéta. Zakladni
sloZkou vEech nasich pfipravki je blahodama Termalni
veda Uriage, ktera prameni v srdci francouzskych Alp. Zde
se take rodi vSechny nase wyrobky. Diky svym l&€ivym,
hojivim a hydrataénim aéinkum pomaha Termalni voda
Uriage nejen pfi lé6bé koZnich problémi (dermatiticy,
lupénky, akné nebo atopie), ale take dokonale petuje o
vaechny typy pokoZky.

Pravidelné vynakladame velké prostiedky na védecky
wyzkum, diky kterému mame Fadu viastnich patentd a
vaechny pfipravky Uriage tak zaruguji klinicky ovéfenou
uéinnost.

+ Zadejte misi

Czech Dermatclogical Center s.r.o.
+ Zadejte ocenéni

+ Zadejte produkty

257 01311

info@labo-uriage.cz

http:/faww. labo-uriage.cz

512515348830250

Obrazek 63 — Nastaveni karty — informace o strance znacky Uriage na profilu Facebook.

Zdroj: http://www.facebook.com/uriageczech

Impresum (prohlaeni o vlastnictvi) stranky nebylo vyplnéno, jelikoz neni v Cechach

povinné jako napiiklad v Rakousku ¢i Némecku. Mise, ocenéni a produkty nebyly v dobé

zakladani soucasti informaci o strdnce a z tohoto diivodu nejsou vyplnény. Bylo by vSak

Vv piipadé, Ze jsou tyto informace dostupné, vhodné je také vyplnit.

Po prechodu na kartu vyznamné udalosti (obrazek ¢. 64) byly nastaveny tzv. milniky. Ty

piedstavuji vyznamné udalosti v historii firmy a jsou spojeny s konkrétnim datem. Milniky

maji stejné jako profilova fotografie a cover fotografie ur¢eny doporuceny format 843 x

403 px ve formatu JPG. Ukazku milniku zndzorfiuje obrazek ¢. 65. Tento milnik po

112



ovéfeni velikosti (720 x 604 px) nesplituje doporucenou velikost. Pfi vytvafeni je vhodné

dbat na pfesnou velikost a format dle doporuceni.

Informace o uZivateli Uriage

Prehled VYZNAMNE UDALOSTI
nformace o strance 2013 Uriage pfichazi na fesky trh
I Vyznamné udalosti 1992 “znik znatky Laboratoires dermatologigues d'URIAGE
1920 Lazné Uriage-les-Bains ziskavaji svétovou povést
1877 Francouzska |ékafska akademie potwrzuje |&Cebné uginky Termalni
vody Uriage

1823 “znikaji novodobe termalni 1azné
1000 Spusténo: 1000

Rimane ohjevuji v Alpach pramen zazratné vody

Obrdzek 64 — Karta vyznamné uddlosti — milniky znacky Uriage na profilu Facebook.
Zdroj: http://www.facebook.com/uriageczech
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UJACE

Uriage (CZ)

»

Uriage pfichazi na cesky trh

Po Uispésich ve svété piichazi Uriage i do Ceské republiky a vyznamné tak
rozsifuje nabidku kvalitni dermokosmeticke péce v ceskych lékamach. Jako
sveho exkluzivniho partnera si vybira nejrozsahlejsi sit cca 320 ceskych
|ékarenskych zafizeni Dr. Max, ktera ma Siroke zastoupeni ve viech krajich
napfic republikou

+ “¥ ROK ®
Dr.Max 2013 |
W 2
A kg2
WRIAGE
}l
ol = A
e/
< [ —
o L of ?
\__,J ~———
LRIAGE
Osloveni lide (61)
To se mi libi ¥ Komentar Sdilet Zprava v

D Kristyna Koutna a dalsi (2)

SACK

Obrazek 65 — Ukazka milniku znacky Uriage na profilu Facebook.
Zdroj: http://www.facebook.com/uriageczech

Jednim z dal$ich zékladnich krokt pii nastavovani / aktualizaci stranky bylo pfidani
zakladniho multimedialniho obsahu (v pfipad¢ nové stranky) a uspotadani do ptehlednych
slozek — alb (v ptipadé jiz existujici stranky a obsahu). Jak jiz bylo zminéno v teoretické
¢asti, tento obsah slouZi k tzv. humanizaci znacky a obsahem mohou byt napiiklad
fotografie z kazdodenniho Zivota firmy napiiklad kancelafi, zaméstnanci, produkti ¢i
napiiklad firemnich akci. Uspofadani alb do ptehlednych slozek na strance Uriage

znéazornuje obrazek ¢. 66.
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va | ! SLEVOVE KUPONY |

LRIAGE

EAU THERMALE

Profilové obrazky Stahnéte si slevové Mobilni prispévky

Ostatni Pripravky Uriage Uriage v lékarnach D

Obrazek 66 — Usporadani multimedialniho obsahu znacky Uriage na profilu Facebook.
Zdroj: http://www.facebook.com/uriageczech

2.5.2 Postup realizace kampané na Facebooku Uriage

V této casti autor této diplomové prace popisuje a analyzuje postup realizace
kampané (navrZené agenturou Bubble) na prikladu Fady Bariésun. Tato fada byla
promovana v Cervenci 2014 na facebookové strance znacky Uriage. Na zakladé
pravidelného mési¢niho briefu navrhla agentura Bubble obsah pro komunikaci, ktery byl
podpofen naborovou reklamni kampani, ktera méla za cil celkovy rtst fanouskovské

zakladny stranky Uriage na socialni siti Facebook.
1. Priprava kampané

Na zaklad¢ pravidelného mési¢niho briefu, ktery obsahoval informace Kk planovanym
akcim v l1ékdrnach Dr.Max a dalSim tiplm spojenym s obecnymi informacemi
k fotoprotekci (opalovani) a hydrataci, navrhla agentura Bubble ucelené tematicky

zamefené prispévky. Tématem komunikace podpofené i ndborovou kampani novych
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fanouskt bylo perfektni zdravé opaleni jako idealni letni outfit. Dale v textu jsou
uvedeny vystupy grafickych ndvrhti globalni kampané obrazek ¢. 67, 68 a také ukazky

jednotlivych ptispévki vlozenych v Cervenci na zed’ stranky Uriage (obrazek €. 69).

Porid'te si ten nejhezéi letni outfit.

PERFEKTNI OPALENI.

URIAGE

EAV THERMALE

Obrazek 67 — Ukdzka naborové letni kampané znacky Uriage na profilu Facebook.
Zdroj: http://www.facebook.com/uriageczech

Pofid'te si ten nejhezéi letni outfit.

PERFEKTNI OPALENI.

LRIAGE

EAV THERMALE

Obrdzek 68 — Ukdzka naborové letni kampané znacky Uriage na profilu Facebook.
Zdroj: http://www.facebook.com/uriageczech
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Obrazek 69 — Ukdzky prispévkii letni kampané znacky Uriage na profilu Facebook.
Zdroj: http://www.facebook.com/uriageczech
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2. Obstarani obsahu

Obsah navrzené kampané agenturou Bubble vychazel z celkové strategie a byl zanesen
do redak¢niho kalendate. Pravidlo 1/3, kdy samotnym piipravkim je vénovana 1/3 celkové
komunikace nebylo zcela splnéno, jelikoz vice jak 75 % piispévkd souvisi piimo
s piipravky Uriage. Nicmén¢ vzhledem k tomu, ze se jednotlivé piispévky nesnazi piimo
prodavat napf. upozornit na slevu v 1ékarn¢ Dr.Max,, je mozné toto rozlozeni obsahu
akceptovat. Co se matrice obsahu popsané v teoretické Casti tyCe, tak i ta je vV navrzené

kampani respektovana.
3. Aktualizace obsahu

Kompletni aktualizaci obsahu na strance Uriage mél ve své zodpovédnosti Community
Manager — Barbora Sladkovska, ktera je uvedena v seznamu zodpovédnych osob
V navrzené strategii. V piipad¢ dotazli ze strany uzivatelll / zdkazniki stranky Uriage je za
odpovidani na komentafe zodpovédny Community Manager, ktery v co nejkratsi reak¢éni
dobé zodpovida dotazy piimo do komentafe ¢i do zpravy v ramci profilu na Facebooku.
V ptipadé, Ze neznd odpovéd’ na poloZeny dotaz, obrati se stimto dotazem na
zodpovédnou osobu na strané CDC — Davida Palu, Digital Project Managera, ktery v co
nejkrat§$i mozné dobé zajisti odpovéd’ k dotazu. Pro urychleni zodpovidani dotazd je
prib&zné vytvaren a aktualizovan dokument s Casto kladenymi dotazy — FAQ, ktery
obsahuje informace o tom, co je a co neni mozné zakazniktim sdélovat. Prubézn¢ dochazi

ke zlepSovani tohoto dokumentu.
4. Sledovani uspéSnosti

Ke sledovani uspéSnosti, jak jiz bylo nékolikrdt zminéno, byly vyuZivany piehledy
Facebook Insights a na stran¢ CDC jsou vyuzivany nastroje Google Analytics — pifedevS§im
ke sledovani zmén navstévnosti oficialnich webovych stranek www.uriage.cz. Pravidelny
mési¢ni report vzdy shrnoval celou komunikaci v daném mésici. Detailn€ se timto zabyva

predposledni kapitola praktické ¢asti této diplomové prace.
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5. Analyza a vyhodnoceni

Pro ukazku vyhodnoceni Gspésnosti je v obrazku ¢. 70 zndzornén nejuspesnéjsi prispeévek
v mesici Cervenci a nekteré dalsi sledované metriky, které jsou soucasti pravidelného
mésicniho reportu — zasah uzivatell, interakce, zobrazeni, celkovy narast v daném mésici
a dalsi. Cilem tohoto pravidelného reportu je ujisténi, zda se nase komunikace ubira

spravnym smeérem.

Post Details

6,948
Uriage Czech Republic

93

Sviidného party li¢eni se na dovolené nemusi

make-upu zajisti Termaini voda Uriage. Staéi 76 7% 1

pisobit. @
9 9 0
8 1 7
109
104 0 5
NEGATIVE FEEDBACK
2 0
0 0

WRIAGE

6,948 people reached See Results

Obrazek 70 — Ukazky nejuspésnéjsiho prispevku — cervenec, 2014 letni kampan znacky Uriage na profilu Facebook.
Zdroj: report agentura Bubble

Total Page Likes as of Today: 1,692

BENCHMARK

1,435

Obrazek 71 — Narust poctu fanouskii v mésici cervenec, 2014 znacky Uriage na profilu Facebook.

Zdroj: report agentura Bubble
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V Cervenci jsme diky zasahli a zaznamenali interakee s uZivateli.
Celkové se obsah souvisejici se strankou Uriage Czech Republic zobrazil

Pro mésic Cervenec pocitdme s ziskanymi fanousky.

Obrazek 72 — Celkové zhodnoceni komunikace v mésici cervenec, 2014 znacky Uriage na profilu Facebook.

Zdroj: report agentura Bubble

B Timeline " InfoTab M insights  Photos Tab M Others

60

40

Obrazek 73 — Navstévnost stranky Uriage v mésici ¢ervenec, 2014 na profilu Facebook.

Zdroj: report agentura Bubble

SURRUTI REKLATNT FODPORY

Na reklamni jsme v Cervenci vycerpali z celkového
mésicniho budgetu 10 000 KE. NEkteré prispévky jsme reklamou nepodpofilizamérng, abychom si ovéfili, jak
funguji organicky a méli tak srovndni s promovanymi posty.

Celkové jsme v mésici Cervenci vyCerpali na 602 EUR, tedy cca
celkového budgetu 50 000 KE.

Akvizice facebookovych fanouskd prostiednictvim FB Ads probihd pomoci poutavych vizuald spolu s kratkymi
texty, které dohromady funguji jako jedna reklama.
na rlizné Siroke i tzké cilové skupiny.

Obrazek 14 — Shrnuti reklamni podpory stranky Uriage v mésici cervenec, 2014 na profilu Facebook.
Zdroj: report agentura Bubble
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2.5.3 Méreni ucinnosti komunikace na socialni siti Facebook

znacky Uriage

V navrzené strategii agenturou Bubble byly uvedeny jako hlavni cile komunikace na
socialni siti Facebook narist fanouskovské zakladny (Clentt komunity) a zvySovani
povédomi o znacce Uriage, které povede v budoucnu k nakupnimu chovani fanouska
znacky Uriage. Prvni z cilii spadd do tzv. pfimych ukazateli (mozné méfit pfimo na

Facebooku) a druhy do nepiimych (neni mozné méfit ptimo na Facebooku).

Na zaklad¢ pravidelného reportu, ktery byl na mési¢ni bazi zasilan agenturou Bubble, bylo
mozné sledovat celou fadu ukazateli, které naznacuji, zda se komunikace ubira spravnym
smérem. V dalSim textu autor této diplomové prace analyzuje a popisuje obsah tohoto

reportu.

V ramci navrzené strategie byly v souvislosti s cili uvedeny konkrétni body, které byla
agentura Bubble schopna garantovat:

o Ziskani 5000 — 10000 aktivnich fanousku pifi medidlnim rozpoctu 50 000 K¢.

o Cena za jednoho fanouska se pohybuje od 2,50 K¢ do 20 K¢, pficemz prumér

v Vv

o Pfi uvedeném medialnim rozpoctu garantujeme 500 000 az 800 000 unikétné

zasazenych potenciondlnich zdkaznikl na Facebooku specialnim obsahem.
2.5.3.a Obsah mési¢niho reportu komunikace na FB znacky Uriage

Velikost stranky — udava pocet fanouskt stranky. Dulezité je, ze musi byt zavedena

pravidelna komunikace s fanousky, jinak se dosah piispévkl snizuje a prispévky se
fanouskim stranky nezobrazuji. Z toho plyne, Ze nestaci pouze investovat do rustu stranky

ale predevsim do aktivni komunikace, ktera probihd na strance.
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Dale piehled uvedeny v obrazku ¢. 75 obsahoval ukazatele:

4 r

o Mési¢ni narust fanousku
o Maximalni denni nartst fanousku

o Primérny denni nartist fanouski

Uriage Czech Republic — fanousci

KFivka narustu fanouskt

R

Narust fanousku po dnech

Unor 2015

Prehled fanousku

Celkovy pocet

7762

+387

Maximalni denni nardst fanouskd

+22

Nedéle 8. 2. 2015

Priimérny denni nardst fanouska

13,8

Obrdzek 75 — Nariist poctu fanouskii v mésici unor, 2015 znacky Uriage na profilu Facebook.

Zdroj: agentura Bubble

Doplnéni autora DP: ptestoZe, je z pfehledu patrné, Ze strdnka se vyviji spravnym

smérem, ktery byl stanoven v cilech komunikace, bylo by vhodné tyto narlisty méfit

napiiklad v porovnani s riastem poc¢tu fanousk konkurenénich znacek. Data, ktera nabizi

komer¢ni analytické nastroje od spole¢nosti Socialbakers ¢i Fanpage Karma by mohla

spole¢nosti CDC poskytnout cenné informace viz. obrazek ¢. 76.
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Obrazek 76 — Nariist poctu fanouskii ve srovnadni s konkurenci v mésici unor, 2015
znacky Uriage na profilu Facebooku.
Zdroj: Fanpage Karma

Z grafu na obrazku vyplyva, ze nejvétsi nartst v tomto mésici zaznamenala Bioderma, na
druhém misté byl rist znacky Uriage a na tfetim misté Vichy. Z dostupnych dat vyplyva,
Ze v mésici unor nezaznamenaly zna¢ky Avéne a La Roche-Posay narust fanouski, je vSak
pravdépodobné, Ze data nejsou pouze dostupnd v nastroji Fanpage Karma. Podobnym
zpusobem by pak bylo mozné analyzovat ostatni vystupy Vreportu ve srovnani
s konkurenci. VZdy vSak zaleZi na tom, ¢eho méfenim chceme dosahnout a zda je Zadouci
tyto analyzy vytvaret. Nékteré ukazatele, pokud nejsme vlastniky konkrétni stranky, nejsou
Vv komerc¢nich analytickych néstrojich dostupné — byvaji oznaceny jako soukromé metriky.
Z diivodu rozsahu prace neni dale pro kazdou €ast reportu vytvareno doplnéni porovnéani

s konkurenci znacky Uriage.

Dalsi soucasti reportu byl obecny prehled (obrazek ¢. 77) s ukazateli vykonu obsahujici:

o Fanousky — celkovy pocet fanouski, nartst fanouskd, procentni narast fanouskda.
o Obsah — pocet prispévku, primérny ER (mira zaujeti) stranky, primérny ER posti.

o Interakce — celkovy pocet interakci, pocet libi se mi, komentait, sdileni, pocet

piispévki od fanousk.
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Obecny prehled

Unor 2015

Fanousci Obsah Interakce
Celkovy pocet fans Celkem prispévka Interakci celkem
7762 12 630
Narust fanouskd Primérny ER* stranky Likes
387 0,6936 % 523
Procentni narist fanouskd Primérny ER post Komentare
+5,24 % 0,6936 % 104
Sdileni
3
Prispévky od fanouskd
3

*ER = Engagement Rate

Obrazek TT — Obecny prehled komunikace v mésici unor znacky Uriage na profilu Facebook.
Zdroj: agentura Bubble

Doplnéni autora DP: v teoretické cCasti, je uveden popis a vzorec pro vypocet ER
(Engagement rate — miry zaujeti). Pro pochopeni, jak se vypocita hodnota ER, je dopInén

vypocet pro stranku Uriage v mésici unor:

pocet libi se mi+pocet komentari+pocet sdileni

pocetet prispévki na strance

Mira zaujeti (ER) =
ira zaujeti (ER) celkovy pocet fanouski stranky

* 100

523+104+3
Mi jeti (ER) = —22— 100 = 0,6936 ¢
ira zaujeti (ER) eg " Yo
V ramci reportu vytvoreného agenturou Bubble by bylo vhodné, uvadét zda tato mira
zaujeti je ¢i neni dostatecna v porovnani s ostatnimi strankami na Facebooku. Z piehledu
uvedeného v teoretické ¢asti spada stranka Uriage do kategorie 0 — 10 000 fanousku, kde
se prumeérna mira zaujeti pohybuje okolo 0,96 %. Z toho vyplyva, ze v ramci sledované¢ho

mésice byla mira zaujeti hor$i nez primér ostatnich podobné velikych stranek. V dalSim

komunikaci by tedy bylo vhodné se zaméfit na vylepseni tohoto ukazatele.
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Geografické rozloZeni fanouska Uriage

Dale je soucasti reportu geografické slozeni fanousku stranky (obrazek ¢. 78), které ¢leni
fanousky dle zem¢, ze které ptistupuji na stranky Uriage na Facebooku.

Uriage Czech Republic — fanousci Unor 2015

Slozeni fanousku

Zemé  Podet fanouskd Podil fanouskd Nardst  Procentni ndrist

I (@4 7342 94,96 % 340 4,63 %
I SK 279 3,61% -0,36 %
I GB 15 0,19% 3 20,00 %
I us 14 0,18% o 7,14 %
i DE o 0,14 % 7 -9,09 %
I T 4 0,05 % 2 50,00 %
I ™ 4 0,05 % 1 25,00 %
HU 3 0,04 % 0 0%

I UA 3 0,04 % 1 3333 %
I Other 57 0,74 % 13 22,81 %

Obrazek 78 — Geografické rozlozent fanouskii znacky Uriage na profilu Facebook.
Zdroj: agentura Bubble

Analyza prispévka v daném mésici

Analyza ptispévku stranky Uriage (obrazek ¢. 79) obsahuje:

o Rozdé€leni ptispévkil dle dnti, kdy byly zvetejnény.
o Format ptispévki, format piispévkl podle miry zaujeti (ER).
o Celkovy piehled — pocet prispévkl v daném mésici a primérny pocet prispévkil na

den.
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Uriage Czech Republic - pfispévky Unor 2015

PFispévky podle dn Pispévky - prehled

Celkovy pocet prispévki

12
Denni primér pfispévku
0,4

Formaty prispévkl podle ER

Format prispévka

- Obrazek 100 % 12 E] Obrazek 100 % 630 0,6936 %

Obrazek 19 — Analyza prispévikii v mésici unor znacky Uriage na profilu Facebook.
Zdroj: agentura Bubble

Detailni pohled na miru zaujeti prispévki / stranky po dnech

Tento ptehled obsahuje:

o Primérnou miru zaujeti (ER) pro prispévky a stranku, nejvyssi miru (ER) zaujeti

V daném meésici.

Uriage Czech Republic - Engagement Rate Unor 2015

ER pFispévku po dnech Prehled aktivity
10:2¢ St V"'"'V"é Soutiie Primérny post ER (30denni)

0,6936 %
Nejvyssi post ER (30denni)

0,9111 %

Nedéle 1. 2. 2015

~O-7dayave O30 dayAve

ER stranky po dnech
16. 2. — Start Valentynské soutilev Primérny ER stranky (30denni)

~0—7dayAvg —O—30dayAvg a 0’6936 %
Nejvyssi ER stranky (30denni)
0,9761 %

Nedéle 1.2. 2015

Obrazek 80 — Detailni pohled na miru zaujeti prispévkii / stranky po dnech v mésici unor.

znacky Uriage na profilu Facebook, Zdroj: agentura Bubble
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Detailni pohled na interakce na strance Uriage

Tento ptehled obsahuje:

o Ptrehled interakci po dnech, rozlozeni interakci a celkovy pifehled — interakci

celkem v daném mésici, nejvice a nejméné interakci v jeden den a primérny pocet

interakci za den.

Uriage Czech Republic - interakce

Interakce po dnech

3. nejlsp&inéjii post mésice

RozloZeni interakci

Typ interakce
[ | Like
[ | sdilent
I Komentar

Nejisp&in&jsi post mésice

Podil interakce

83 %

0%

17 %

2. nejlsp&inéjii post mésice

Podet interakei
523
3

104

Unor 2015

Prehled interakci

Interakci celkem

630

Nejvice interakci v jeden den

132

Pondéli 16. 2. 2015

Nejméné interakci v jeden den

14

Pondéli 16. 2. 2015

Denni prameér interakci

22,5

Obrdzek 81 — Detailni pohled na interakce v mésici unor znacky Uriage na profilu Facebook.

Zdroj: agentura Bubble

Doplnéni autora DP: celkové interakce na strance Uriage je mozné porovnavat

S konkurenci, abychom vé&d¢€li, jak se naSi komunikaci dafi oproti nasi konkurenci.

Upozornuji, ze konkurence muze mit zcela odlisné investice do reklamy, frekvenci

ptispévku za den a jejich interakce tim mize byt mnohem vyssi. Neznamena to vsak, Ze by

jednotlivé ptispévky Uriage byly hlife pfipraveny.
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Obrazek 82 — Detailni pohled na interakce v jednotlivych dnech v mésici unor znacek Bioderma,

Vichy, Avéne, Uriage a La Roche-Posay na profilu Facebook. Zdroj: Fanpage Karma

Dle vzorce pro vypocet miry zaujeti 1ze pak na zakladé dostupnych dat z Fanpage Karma
vypocitat miru zaujeti konkuren¢nich znacek, u kterych zname jejich celkovy pocet
fanousku k 28. 2. 2015. Dosazenim do vzorce pro vypocet miry zaujeti dojdeme K témto

vysledktim:

o Mira zaujeti znacky Vichy (CZ) — v mésici unor, 2015 = 0,339 % — dobra mira
zaujeti, vyssi nez prumér v této kategorii velikosti stranky 0,21 %
- Pocet interakci celkem 3874, pocet ptispévkil 25, pocet fanouski 45706
o Mira zaujeti znacky Bioderma (CZ) — v mésici unor, 2015 = 0,176 % — mirné
podprumérna mira zaujeti, niz8i neZ primér v této kategorii velikosti stranky
0,19 %
- Pocet interakci celkem 2510, pocet prispévki 21, pocet fanouska 67641

Miry zaujeti ostatnich znacek Avéne a La Roche-Posay neni mozné spocitat, jelikoz
Vv néstroji Fanpage Karma a také Facebook ptehledy neni dostupny udaj o poctu fanouskl
ke konkrétnimu mésici — tnor 2015. Mira zaujeti znacky Uriage byla v tomto mésici

0,6936 %.
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Detailni pohled na aktivitu fanouskii na strance Uriage

Tento ptehled obsahuje:

o Piehled pfispévku od fanouska, kdy byly zvefejnény.

o Prehled aktivity fanouskd konkrétniho dne a hodiny.

o Obecny ptehled aktivity — celkovy pocet prispévkl od fanouski, den s nejvice
prispevky, pramérny pocet ptispévkl od fanouskti na den, den a Cas kdyby byli

fanousSci nejvice aktivni.

Uriage Czech Republic — aktivita fanousku Unor 2015
Prispévky od fanousku Prehled aktivity
Celkovy pocet pFispévki

3

Den s nejvice prispévky

1

Nedgle 1.2.2015
Denni pramér pfispévka
0,11
e O ° e O o o .
;B . . 3 Nejvyssi aktivita podle dne a hodiny

Pondéli 17-18 h

Aktivita fanouska

Obrazek 83 — Detailni pohled na aktivitu fanouskii v mésici unor znacky Uriage na profilu Facebook.

Zdroj: agentura Bubble

Detailni pohled na miru zaujeti dle ¢asu na strance Uriage

Tento ptehled obsahuje:

o Primérnou miru zaujeti dle dne v tydnu

o Primérnou miru zaujeti podle hodiny
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Uriage Czech Republic — ER podle ¢asu Unor 2015

Primérny ER podle dne v tydnu Primérny ER podle hodiny

Obrazek 84 — Detailni pohled na ER (miru zaujeti) podle casu v mésici unor, 2015 znacky Uriage na profilu Facebook.

Zdroj: agentura Bubble

Piehled kli¢ovych influenceri na strance Uriage

Tento ptehled obsahuje:

7w 0 .

o Pocet komentard, prispévki a celkovy pocet (komentare + ptispévky)

Uriage Czech Republic - influencefi Unor 2015

Kli¢ovi influencefi

Name. Total 2 of Posts 2 of Comments
P.°} Nejezchlebovd Jindfitka 5 0 5
- Jaruska Fricovd a 0 4
. Mirka Tiokova 3 1 2
. Jindfitka Kozakova Buresova 3 0 3
a Susannai Hoskova 3 0 3
& Lékdrna Dam zdravi - Lékdrna Dr.max 2 1 1
- Lucie Valaskova 2 0 2
. Veronika Bayerova 2 0 2
n Petra Wagnerova 2 0 2
. Leo$ Vyskodil 2 0 2

Obrazek 85 — Pirehled klicovych influencerii v mésici unor, 2015 znacky Uriage na profilu Facebook.
Zdroj: agentura Bubble
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2.5.3.b  Shrnuti obsahu reportu

vvvvvv

zaujeti, sdileni apod. a také zaveérecné shrnuti a vyhled na dal$i komunikaci. Oproti
puvodnim reportiim, které byly zasilany v roce 2014, v ném vsak chybi mési¢éni piehled
celkového zasahu uzivatell, celkovy pocet uzivateli se kterymi byla zaznamenana
interakce. Daéle také informace o navstévnosti jednotlivych ¢asti stranky Uriage (Timeline,
informace, fotografie atd.). V zavéru pivodniho reportu pak byla vzdy shrnuta reklamni

podpora v daném meésici. Tento piehled obsahoval informace:

e Vyse reklamni podpory jednotlivych pfispévki

e Vyse reklamni podpory na akvizici fanouska

Z tohoto dtvodu by bylo vhodné vsechny tyto ukazatele zapojit i do reportu zasilaného
v roce 2015.

Dale agentura Bubble na vyzadani CDC zaslala podrobny report tykajici se detailniho
rozpisu nakladii jednotlivych kampani — akvizi¢nich ndborovych kampani fanouskl

a kampani promujicich jednotlivé piispévky.

Na zakladé tohoto reportu je mozné posoudit, zda agentura Bubble dodrzela garantované
cile, které¢ jsou zminéné jak v cilech celkové strategie, tak 1 v ivodu této kapitoly.
Kompletni ptehled nabizi obrazek ¢. 86 a 87. Z prvniho obrazku, ktery obsahuje detailni
ptehled vydaji na akvizici fanouski, lze konstatovat, ze se agentufe podafilo dodrzet
stanovené cile v oblasti nartstu poctu fanouskd (aktualni stav fanouskd v unoru — 7762).
Nicméné co se nakladi na jednoho fanouska tyce, tak lezi az na dvé vyjimky (leden
by neméla ptresahovat hodnotu 10 K¢ na akvizici jednoho fanouska. Na druhou stranu
vysoky konverzni pomér kampani naznacuje jejich GspéSnost a spravné zacileni, kdy ve
vSech piipadech neni v primeéru niz§i nez 65 %. Rozpis Unorové reklamni sestavy
poukazuje na fakt, Ze agentura vytvaii vice reklamnich sestav a neinvestuje cely svij
reklamni rozpocet do jednoho kreativniho feSeni. Vice se Facebook reklamam vénuje

posledni kapitola praktické ¢asti této diplomové prace.
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Druhy obrazek ¢. 87 znazoriiuje reklamni vydaje na sponzorované piibéhy (ptispevky).
Zde muzeme vidét, ze obecné¢ naklady na klik jsou vyrazné levnéj$i nez
u nakladd na akvizici fanouskti a pohybuji se v priméru okolo 2,78 K¢ na jeden klik
a naklady na akci se pohybuji srovnatelné€ s ndklady na klik. Déle se agentufe podafilo az
na jednu vyjimku (listopad — 68648) dosdhnout garantovanému poctu zobrazeni
V jednotlivych mésicich (70 — 120 tis), které garantovali pro zobrazeni reklam naboru

fanousku seCtenymi se zobrazenim promovanych ptispévkai.

Obdobi kampané zacatek: 01.02.15 konec: 28.02.15

Primérny kurz EUR 27,60 K¢
Cerpany rozpocet 3533 Ke
Pocet kliki 537
Cena kliku (CPC) 6,58 K&
Pocet zobrazeni 31884
Mira prokliku (CTR) 1,68%

Zobrazeni Prokliky Naéklady v EUR Néklady v CZK Conv. Rate
23T 79820 720 21411€ 5909 K& 8,21KE 510 11,59 K¢ 70,83%
Rijen 122971 897 33420€ 9252 K¢ 10,31 KE 586 15,79K¢ 65,33%
Listopad 26157 389 12422¢€ 3441K¢ 8,85 KE 292 11,78K¢E 75,06%
Prosinec 23883 351 11549€ 3199K¢ 9,11 KE 257 12,45K¢ 73,22%
Leden 35186 618 119,03 € 3297K¢ 534 Ke 444 7,43KE 71,84%
j 31884 537 128,02 € 3 533 K& 6,58 KC 359 9,84 K& 66,85%
319 901

1035,07 € 28 631 Kt 11,70 K¢

Usp&3nost inzeréti / sestav

Nézev inzerdtu Zobrazeni Prokliky Néklady v EUR Néklady v CZK Conv. Rate

F18-24, Cosmetics 1767KE
F18+, LaL FB Page 1 % 1766 KE

Fans

¥ F18-24, Cosmetics WF18+, LaL FB Page 1%

Obrazek 86 — Prehled nakladii na akvizici fanouskii zari — unor znacky Uriage na profilu Facebook.

Zdroj: agentura Bubble
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‘Obdobi kampané zacatek: 01.02.15 konec: 28.02.15

Primérny kurz EUR

Cerpany rozpocet

Pocet klikl

Cena kliku (CPC)

Pocet zobrazeni

Mira prokliku (CTR)
Mésic Zobrazeni Prokliky Néklady v EUR Naklady v CZK CPC CTR Actions CPA
Zari 700 277 3702 35496 € 9797Ke 2,65 KE 0,53% 4239 2,31K¢|
Rijen 746 148 5774 553,36 € 15 328 K 2,65 KE 0,77% 5881 2,61KE
Listopad 54722 1374 14460€ 3991KE 2,90 K€ 2,51% 1182 3,38 K¢|
Prosinec 44765 1102 139,08 € 3853KE 3,50 K& 2,46% 916 4,21Ke
Leden 69319 1400 146,72 € 4064 KE 2,90 KE 2,02% 1174 3,46 K¢|
Unor 41 448 1176 120,00 € 3312KE 2,82 KE 2,84% 1174 2,82 KC
Celkem 1656 679 14528 145872 € 40 345 K¢ 2,78 K& 0,88% 14 566 2,77 K¢
Post Zobrazeni Prokllkv Néklady v EUR Naklady v CZK CPC CTR Attmns CPA
w6_Uriage_Promopost_2.2.fof Unor (10 EUR) 3543 10€ 276,00 K 3,41 KE 2,29% 3,89 K¢|
w6_Uriage_Promopost_4.2.Praha, Roseliane (10 EUR) 4032 103 10€ 276,00 K& 2,68 K& 2,55% 97 2,85 K¢|
w6_Uriage_Promopost_6.2.Praha, Ples (10 EUR) 3441 76 10€ 276,00 K& 3,63 KE 2,21% 58 4,76 KE
w7_Uriage_Promopost_11.2.fans Bariésum (10 EUR) 2 887 99 10€ 276,00 K& 2,79 KE 3,43% 105 2,63 KE
w7_Uriage_Promopost_13.2.fof Zagervenani (10 EUR) 2924 87 10€ 276,00 Ké 3,17 KE 2,98% 85 3,25 KE

w8_Uriage_Promopost_16.2.fans Holeni (5 EUR) 1569 34 5€ 138,00 K¢ 4,06 KE 2,17% 29 4,76 KE
w8_Uriage_Promopost_16.2.nonfans Holeni (5 EUR) 1502 34 5€ 138,00 K& 4,06 KE 2,26% 35 3,94 KE|
w8_Uriage_Promopost_17.2.fof Soutéz (12 EUR) 4817 137 12€ 331,20 K& 2,42 KE 2,84% 154 2,15 K¢|
w8_Uriage_Promopost_20.2.beauty Hebkeé ruce (12 EUR) 3749 92 12 € 331,20 Ké 3,60 KE 2,45% 83 3,99 K¢|
w9_Uriage_Pr - 23.2.beauty liane (12 EUR) 4746 125 12€ 331,20 K& 2,65 KE 2,63% 124 2,67 KE
w9_Uriage_Promopost_25.2.beauty Xemose (12 EUR) 3 620 118 12 € 331,20 Ké 2,81KE 3,26% 111 2,98 KE|
w9_Uriage_Promopost_26.2.beauty Versus (12 EUR) 4618 190 12 € 331,20 K& 1,74 KE 4,11% 222 1,49 K¢|
Celkem 41448 1176 120,00 € 3312Ke 2,82 Kt 2,84% 1174 2,82 K¢

Obrazek 87 — Prehled nakladii na promované prispévky zari — unor znacky Uriage na profilu Facebook.
Zdroj: agentura Bubble

2.5.3.c ROI

Posledni ¢asti, které nebyla vénovana pozornost, ze strany agentury Bubble je navratnost
investic (ROI). Tento ukazatel pomutze v zodpovézeni otazky uspéSnosti kampani,
u kterych jsme schopni urcit jejich vliv na zisk. V celé komunikaci na socialni siti byl
zatim hlavni obsah zaméfen na budovani povédomi o znaéce a informovani zakaznikt
o slevach v ramci 1ékaren Dr.Max (kamenné pobocky). Postupné se vSak do komunikace
dostala komunikacni témata, na kterych je mozné pocitat navratnost investic. Pfikladem
tohoto ptipadu mize byt online dermoporadenstvi s MUDr. Pinkovou na facebookové

strance Uriage, které prob&hlo v tnoru 2016.

Z analyzy komentatu (tabulka ¢. 8), ktera analyzovala povahu komentaiti od uzivatelt
a délila je na komentafe nakupni / informacni v obdobi, kdy v Iékarnach Dr.Max byla
nastavena cena 3 za cenu 2 na fadu Hyséac (péce proti akné) se dle uvedeného vzorce nize

da vypocitat ndvratnost investic.*

*Navratnost investic je v tomto pripade odhadovana, jelikoz zdkaznice v komentari uvedly

informaci, Ze pripravek si zakoupi apod.
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Komentaie 2.2.2016 11.2.2016 14.2.2016 18.2.2016 22.2.2016 25.2.2016

W

6 4 5 2
10 4 2 8

Nakupni

o

Informaé ni

Tabulka 8 — Analyza komentdrii v obdobi dermoporadenstvi unor, 2016 znacky Uriage na profilu Facebook.

Zdroj: autor

Navratnost investic

Cisty zisk — pocatecni investice
ROI (%) = —— , * 100
pocatecni investice

9400-12200

ROI (%) - 12200

*100 =-22,95%

o Cisty zisk: 9400 K¢& = pocet nakupnich komentaiti * marze * pocet ks — 2 ks
o Pocate¢ni investice: 12 200 K¢ = odména MUDr. Pinkova (5400 K¢&) + reklamni
podpora (1800 K¢) + ptiprava komunikace (5000 K¢)

Vyse uvedeny vypocet navratnosti investic* poukazuje na ztratu ve vysi 22,95 %. Tento

MV

zékaznik po doporuc¢eni MUDr. Pinkovou zakoupil ¢i nezakoupil ptipravky.

DOPLNENI: Pro dalii méfeni v budoucnu by bylo vhodné lépe méfit, zda zakaznik
skute¢né pripravek zakoupil ¢i nikoliv. Proto by bylo vhodné v piipadé podobnych akci
odkazovat zédkazniky na e-shop lékdren Dr.Max (nikoliv do kamennych pobocek)
a sledovat konverze v podobé nakupu. Stejné tak, jako byly v ptipadové studii avendro.cz
prvni dva mésice ztratové, stoji za zvaZeni opakovani této akce a vylepSeni méfeni

jednotlivych nakupi s cilem dosahnout kladné hodnoty investice.
2.5.4 Reklama na Facebooku

V nésledujici kapitole je na vzorovém piispévku promované letni kampané Bariésun
v Cervenci 2014 demonstrovan zpiisob jakym agentura Bubble promovala jednotlivé
pfispévky. K nastavovani reklam vyuzivavala agentura Bubble Power Editor. Pti velkém
mnozstvi spravovanych reklam a pro piehled nad vydaji do reklamy je tato forma

propagace doporuc¢ovana i v teoretické casti.
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'i Facebook Reklamy

Power Editor Ucet: Follow Bubble (61186094) ~
Spravovat reklamy Okruhy uZivateld Knihovna obrazki Reporty Prispévky stranky Nastroje -
+ Vytvofitreklamu w | | # Upravit Tir L F2 3 Dy =]

1. krok

V prvnim kroku zvolila agentura Bubble jako ucel reklamy zvySeni zajmu o pFrispévek.

. P
PN
Propagace stranky \ )
N
8 SADA REKLAM Nasmarovani lidf na vas web
Zajem o prispévek stranky
Zvyseni pottu konverzi na webt Umozfiuje piimét vic lidi, aby si zobrazii a komunikovali s prispéviy vasi
strdky
Ziskavani instalaci aplikace
B Zvyseni zéjmu o aplikaci Uriage
Osloveni lidi v okoli firmy Fotky na Timeline - [TIP pro feny] M.. = || +
Zvysent navatBunost uddlost Nizv Kampani ® | \nieoe - Zifem o olaobeek
VS8 mira vyuZiti vasi nabidky
Zvyseni pottu zhisdnut videa
Propagace katalogu produktl
Sbér dat o polenciinich zakaznicich firmy
Prozatim pouit stardi verzi et Dalll Inomate
Pokracovat

Obrazek 88 — Nastaveni uicelu reklamy.
Zdroj: agentura Bubble

Tematicky byl zvolen ptispévek vztahujici se K fad¢é Bariésun — ochrana pied sluncem a to

piedevsim vzhledem k aktualnosti nastupujiciho Iéta.

Vytvorit novy prispévek stranky

B stav @ Fotkawvideo EJ Nabidka

WACE  Patfite k tém, ktefi maji velmi citlivou pokoZku? Pak je pro vas idealni
mineralni opalovaci krém Bariesun, ktery spliiuje vsechna kritéria, aby
ucinné chranil a petoval o intolerantni pokoZku

a- UloZit nepublikovany piispévek -

Obrazek 89 — Pridani nového prispévku v Power Editoru.
Zdroj: agentura Bubble
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2. krok

V druhém kroku bylo vybrano takové zacileni, které bylo v souladu s cilovou skupinou
znacky Uriage a zéaroven S povahou produktu a pfispévku. Jako cilova skupina byly

nastaveny zeny mezi 18-34 lety Zijici v Ceské republice a mluvici ¢eskym jazykem.

Okruh uzivatel(
C te € M3 t. Dalsi informace

. L Definice okruhu uzivatel(
Zacilte reklamy na lidi, kteri znaji vasi firmu
MuZete si vytvorit viastni okruh uZivatell, abyste reklamy mohli zobrazovat svym kontaktum,
navitévnikim webu nebo uZivatelim aplikace. \{tvorit viastni okruh uZivateld /\ \/43 vjbér okruhu
uZivatell je

I / pomérné Siroky.

Lokality @ | vsichni na tomto misté « Speciicky

Okruh uZivateli

= Umisténi:
@ Ceska republika A Ceaarepibia
= VEk
0 s 18-34
¢ Zamout--w » Pohlavi
JLepzg v Zoty
JWroclaw 3% . Jazyk
Erfurt ) . s Cestina
: + » Umisténi
r S v
S ° na strankach: \ € prispévky
N ) y - h, Wbrang
< S v 18C zarizenich
N b '\’Ds‘ KA upec na stoinich
J Pllsen 00 e i tich nebo Kanal Instagramu
Y\ S | = Lide, ktefi spinuji
- - o Zajmy: Opalovaci krém, Vichy,
' Bmo® g Bioderma nebo La Roche-Posay
wburg i Vet = A také musi spinovat
g | N D
e 7.'/ o oo .. + sw
)rg @ Umistit pripinacek
Mumich Vienfia, -Bratislava

Pridat lokality najednou

. Potenciaini dosah: 73.000 uZivatell
Vek O 18 » - M~

Pohlavi @ Vse Muzi m

Jazyky @ | Cestina

Obrazek 90 — Nastaveni cileni.
Zdroj: agentura Bubble

Mezi primdrni z4jmy byly vybrany predev§im zdjmy, které piimo souvisi s tématem
ptrispévku, a mimo jiné s konkurenci. Sekundarné byly vybrany takové piispévky, které
v kombinaci s primarnimi zajmy vytvori co nejveétsi efekt tzn. mimo jiné i zajmy, které se

objevuji uz v primarnich zajmech.
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Podrobné cileni @@ ZAHRNOUT lidi, ktefi vyhovuiji aspofi JEDNE z uvedenych moinosti @

Zajmy = Daléi zajmy
Avéne
Bioderma
Eucerin
Koupaligte
La Roche-Posay
Léto
Opalovaci krém
Opalovani

Bakn3ka T

Névrhy | Prochéazet
a TAKY MUSI odpovidat aspofi JEDNE z téchto moZnosti @

Zajmy > Daléi zajmy
Bioderma
La Roche-Posay
Opalovaci krém

Vichy

Navrhy | Prochazet

fyloutit uZivatele nebo Jestd

Spojeni @ | Piidat typ spojeni =

» Uloiit tento okruh uZivatell

Nézev okruhu uZivatelll | Letni kampan - koupani

Obrazek 91 — Nastaveni cileni.
Zdroj: agentura Bubble

Definice okruhu uzivateld

&5 wybér okruhu

Okruh ufivatell
= Umisténi:
eska republika

= Pohlavi:
o Zeny
= Jazyk
© Ceétina
= Umisténi:
+ na strankach: Whrané pfispéviy
Afbrang
enic

Opalovaci krém, ‘ich
Irn‘ﬂpnebo La Rox e-F‘g

Dlouhodoby rozpocet byl vybran ptredevSim z toho divodu, ze jako jediny umoznuje

podrobné cileni na uré¢ité dny a hodiny, v navaznosti na aktivitu uzivateli béhem tydne.

Casovy usek byl vybirdn sohledem na zacinajici letni sezénu a rozpocet

jako vysledek jiz osvéd€eného testovani riiznych kampani agenturou Bubble.

Rozpoéet a

pléan
p hee razovat. Dalél informace.

Rozpodet @ | Diouhodoby rozpodet = 800,00 Ki

80000 KB CZH

Harmonogram €&
Zacatek 28.7.2014

Konec 2

14

‘age reklama bude sputéna a2 do 29, spma 2014
Celkem utratite: 800,00 K&.

Zobrazit rozsifené moZnosti -

Nézev sady reklam @ | Letni kampan - koupani

Obrazek 92 — Nastaveni rozpoctu.
Zdroj: agentura Bubble

Odhadovany dosah za den

1 410 - 1.100 lidi na Facebooku

¥ 150 - 400 lidi na Instagramu
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Primarnim divodem pro vyzivani Power Editoru pro vytvareni reklam byla optimalizace

kampané a moznost aukci v ramci dorucovani reklamy.

Jelikoz agentura Bubble ale i potazmo Facebook sam doporucuje testovani kampani jako
vhodnou cestu k optimanimu vysledku byla nastavena minimalni cena za zajem
o prispévek Vv ramci minimalni doporucované ceny za doruceni v ramci Facebooku.
Planovani bylo, jak je jiz uvedeno vySe, nastaveno V souladu s primérnou nejvyssi
navstévnosti na této strance. Vzhledem k tomu, Ze se nejedna o ¢asové omezenou nebo
jinak vazanou nabidku, byl vybran standartni typ doru¢ovani.

Optimalizace pro Zajem o piispévek «
doruéovani reklamy O

Castka nabidky @ Automaticky - Facebook za vas nastavi nabidku, kterd vam pomuge ziskat
maximalni zijem o pfispévek za nejlepsi cenu.
e Ruéné - Zadejte nabidku, ktera vyjadiuje vasi pfedstavu o cené zijem o
piispévek.

32TKE Za Zajem O prispeves

Kdy vam budeme Zajem o piispévek
actovat poplatky @ jire mosnosti

Planovani reklam @& Nechat reklamy béZet celou dobu

» Zobrazovat reklamy podile planu

anovani reklam funguje pouze u diouhodobého rozpodétu.

reklamy budou doruéovany v Easovém pasmu vaseho okruhu
Fvatell.

Pokud napfiklad vyberete 8

uZivatelim dorufovana od

}—10:00 hedin, bude vase reklama
o 10:00 hedin jejich mistnihe Easu.

0:00 3:00 6:00 5:00 12:00 1500 1800 21:00
pond&li
utery
stfeda
Etvrtek
patek
sobota

nedéle

Kazdy den

. Planované hediny jsou modfe stinovany.
Typ dorucovani @ Standardni - Zobrazovani reklam bé&hem dne — doporuéenc
ice moznosti

Skryjt roziifené moZnosti

Obrazek 93 — Detailni nastaveni rozpoctu.
Zdroj: agentura Bubble
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3. krok (zavérecny krok)

V zavéretném kroku je nezbytné zvolit, jak chceme, aby se reklama uzivatelim
zobrazovala, pro tento piispévek bylo vybrano zobrazovani na stolnich pocitacich
a mobilnich zafizenich. V celém nastaveni nebyly autorem této diplomové prace shledany

nedostatky a jsou zde respektovany doporuceni uvedené v teoretické Casti této prace.

Obsah Nahled reklamy
Podivejte se na nahled obrazku a textu prispévku stranky Dal$i o
informace -
+ Vybrané piispévky ve stolnich poéitacich Odebrat

Podpoieny prispévek stranky

Vase reklama bude propagovat prispévek stranky. Pokud

pridate reklamu jak pro Facebook, tak i pro Instagram, bude Uriage (CZ T . A
b p 4 ato stranka se mi libi

soucast reakei na reklamu pochazet z Instagramu. Reklamu si RIACE ge (CZ) !

mizZete prohlédnout napravo.

Sponzorovano - @

Patfite k tém, ktefi maji velmi citlivou pokozku? Pak je pro vas idealni mineraini
opalovaci krém Bariésun, ktery spliiuje vSechna kritéria, aby G€inné chranil a
pecoval o intolerantni pokozku.

Instagramovy ucet

~ uriageczech

+
Dr.Max
Vyberte existujici piispévek stranky

Patfite k tém, ktefi maji velmi citlivou poko... v

Zobrazit rozsifené moznosti~

* Chréni pred UVA-UVB zéfenim
* Je hypoalergenni BARIESUN
* Je bex parfemace ,

* Intenzivné hydratuje sor 50+

* Mé nemastnou strukturu -
| -
' Vybrané mobilni pfrispévky Odebrat
+ Instagram Odebrat
' Pravy sloupec ve stolnich pocitacich Odebrat

Zpét Ulozit ke konceptiim

Obrazek 94 — Vybér zpusobu zobrazeni reklamy.
Zdroj: agentura Bubble
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2.6. Doporuceni pro projekty podobného typu

Pokud se po prostudovani této diplomové prace rozhodnete pro zahajeni komunikace na
nekteré ze socialnich siti ¢i jiném socialnim médiu, mély byste postupovat velmi obezietné

a mit jasno v jednotlivych krocich strategie, které jsou shrnuty v nésledujicich bodech:

1. Zanalyzujte vychozi stav ve firm¢ tak, abyste védéli, ze pro Vas aktivita v ramci
socialnich médii ma skute¢n¢€ vyznam a pomtze Vam v dosahovani Vasich firemnich cilt.

(kapitola 2. 2/ 2. 3)

2. PresvédCte management / stakeholdery o nutnosti existence na socialnich médiich

a ziskejte k tomu potiebny rozpocet. (kapitola 2. 4. 1)

3. Poznejte online prostfedi, ve kterém pusobite a zmapujte dilezité existujici informace

o vasi firm¢, konkurenci a odvétvi. (kapitola 2. 4. 2)

4. Vsechny nashromazdéné informace analyzujte! Nezbytny je také piehled o vSech
platformach a kanalech socialnich médiich, kde se vasSe firma nachazi. Rozhodnéte se, kde

budete skute¢né aktivni v zavislosti na Vasi cilové skupiné. (kapitola 2. 4. 3)

5. Stanovte si hlavni cile, kterych chcete v ramci socialnich médii dosahnout. Ujistéte se
také, Ze mate k dispozici potiebné nastroje pro méfeni a dosahovani téchto cili. (kapitola

2.4.4)

6. Pokud vite, ¢eho chcete dosahnout, je zapotiebi vytvotit akéni plan pro dosazeni téchto
cilti obsahujici mimo jiné strategii pro vytvareni obsahu a redak¢éni kalendar. (kapitola 2. 4.

5)

7. Pro uspéch strategie na socialnich médiich je zapotiebi integrovat tuto formu

komunikace s marketingovym planem firmy. (kapitola 2. 4. 6)

8. Implementace predstavuje spusténi této formy komunikace na vybraném socidlnim

médiu. (kapitola 2. 4. 7)
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9. Pro lepsi budouci rozhodovani je zapotiebi sledovat, analyzovat a optimalizovat

komunikaci v ramci socialnich médii. (kapitola 2. 4. 8)

Dale v souvislosti s marketingovou komunikaci na socialni siti Facebook je dilezité
zabyvat se témito body, které souvisi a navazuji na vyse uvedenou strategie na socialnich

médiich:

1. Zvolte spravny nastroj komunikace na socialni siti Facebook. Pokud se rozhodnete pro

stranku, je zapotiebi ji spravné vytvofit nebo aktualizovat dle piesné danych parametri.

(kapitola 2. 5. 1)

2. Pti tvorbé kampan¢ na socialni siti Facebook byste méli mit jasnou piredstavu o tom,

jaké kroky by méla obsahovat a co je jejich obsahem. (kapitola 2. 5. 2)

3. Detailné se zamé&ite na méfeni G¢innosti komunikace na socialni siti Facebook. (kapitola

2.5.3)

4. Mgjte jasno v tom, jaké kroky obsahuje placena reklama na Facebooku. (kapitola 2. 5. 4)
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Zaver

Diplomova prace ve svém tuvodu seznamuje ¢tenaie s teoretickymi informacemi z oblasti
internetového marketingu, kterého jsou socidlni média respektive socialni sit€¢ jednou ze
slozek. Divodem uvedeni této Casti je pochopeni vyznamu internetového marketingu

a také jeho souvislosti se socidlnimi sitémi.

Déle prace obsahuje sezndmeni S fenoménem socidlnich siti s diirazem na pochopeni toho,
pro¢ by firma méla byt aktivni na socidlnich sitich. V hlavni teoretické ¢asti se podafilo
shrnout teoretickd poznatky tykajici se problematiky strategie na socidlnich médiich
a marketingové komunikace na socialni siti Facebook. Tyto teoretické poznatky umoznily
provedeni analyzy jednotlivych krokl strategie pro socidlni média a marketingové
komunikace znac¢ky Uriage na Facebooku, kterou navrhla a realizovala agentura Follow

Bubble s.r.o.

Doplnénim zjisténych nedostatkli v rdmci provedené analyzy doSlo zaroven k vytvoreni
praktického navodu pro projekty podobného typu. Ctenaf by na zakladé prostudovani této
diplomové prace mél byt schopen podilet se na obdobnych projektech a zaroven by mél
ziskat jasnou pfedstavu, na co se u téchto projektii zaméfit, aby mély pozitivni dopad na

firmu a podpofily ji v dosahovani vyty€enych cilt.

V zéavéru prace je pro lepsi orientaci vytvoten piehled doporuceni (obecnych krok), ktera
je potteba brat v uvahu vcetné prislusnych odkazii na ¢asti textu této diplomové prace, kde

je dana problematika fesena. Cile prace stanovené v ivodu se podafilo naplnit.
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Priloha 1, Brief (zadani) projektu agenturie

Znacka Uriage

e Rok zalozeni LABORATORIORES DERMATOLOGIQUES D*URIAGE 1992

e spolecnost vlastnici lazenisky komplex, vyrobni centrum a pramen termalni vody
URIAGE

e Pripravky Uriage spliiuji nejptisnéjs$i normy farmaceutického primyslu

garance Spickové a neménné kvality ptipravkl

e Utinnost, snaenlivost a komfort pfi uzivani piipravkil jsou PROKAZANY
CETNYMI KLINICKYMI STUDIEMI

e Prodej v CR vyhradné v lékarnach Dr. Max

e Podpora znacky je zaloZena zejména na doporuceni pfipravkil 1ékafi a odborné

expedici farmaceuty

Obecné cile:

A) Primarni
1. ZvySeni povédomi o znacce v online prostiedi (socidlni sit Facebook, blogy)
2. Vytvofeni silné komunity na Facebooku
3. Vnimani znacky jako prémiového produktu s [é€ivymi U€inky — veskeré piipravky
Uriage neobsahuji parabeny ani silikony
B) Sekundarni

1. ZvySeni povédomi u odborné vetrejnosti

Cilové skupiny:

1. 18-35 let Zeny (primarni v online prostiedi)

Timing:

e Biezen-Gervenec 2014: uvedeni fady BARIESUN na &esky trh — piipravky na

opalovani
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e Srpen — fijen 2014: hlavni obdobi pro fadu produkti HYSEAC — piipravky na
akndzni plet’

e Zari 2014: tiskova konference — uvedeni nové fady ISODENSE proti starnuti pro
zeny nad 45 let

e Listopad-prosinec 2014: fada produktt ISOFILL — pfipravky proti starnuti pleti

Rozpodet:

Meésicni rozpocet 40 000 K¢

Piiloha 2, pravidla komunity zna¢ky Uriage

Vitame Vas na strance Uriage Ceskéa republika, kterou v Ceské republice zastupuje
spolecnost Czech Dermatological Center s.r.o. Budeme radi za vSechny Vase ndzory,
komentafe a dalsi obsah. Na této strance ma misto pouze obsah, ktery je v souladu
s dobrymi mravy a pravnimi piedpisy, ptispévky které budou v rozporu s pravidly
komunity budou okamzité odstranény. Ptispévky uvefejnéné na této strance nemusi nutné
vyjadiovat nazory Uriage Ceska republika (Czech Dermatological Center s.r.0.) nebo
zameéstnancl této spolecnosti a spiiznénych osob. Za veskery "Uzivatelsky obsah" na této
strance jsou odpovédni sami uzivatelé. Uzivatelé berou na védomi, ze Uriage nekontroluje
spravnost uZivatelského obsahu na této strance, tudiz neneseme jakoukoliv odpovédnost za

uzivatelsky obsah na této strance.

Vyjma obecnych pravidel uzivani socialni sit¢ Facebook, musi uzivatelé této stranky
dodrzovat podminky uzivani zfizovatele této stranky tudiz Uriage. V ptipadé ze
zaznamename na strance nevhodny obsah, ktery je v rozporu s pravidly Facebooku nebo
Uriage vyhrazujeme si pravo piispévek odstranit nebo zablokovat ptistup uzivatele na tuto

stranku.

e Obsah, ktery je protipravni
e Obsah, ktery je urazlivy, obtézujici nebo vyhriazny
e Obsah, ktery podléha autorskym zakonim

e Obsah, ktery propaguje produkty nebo sluzby tietich stran, Spamy
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Prosime uzivatele této Facebookové stranky, aby nenarusovali konverzace podnéty, které
se nevztahuji k tématu. Vyhrazujeme si pravo, piispévky, které nejsou relevantni, odstranit

nebo zablokovat dle uvazeni.

Soutéze: Prosim berete na védomi, ze Facebook neni potfadatelem, organizatorem ani
sponzorem soutézi na této strance. Dale berte na védomi, Zze oznameni, vyhlaseni a
potazmo 1 doruceni vyher ze soutézi na této strance muze trvat rizn¢ dlouho. Budeme se
samoziejme snazit tento proces co nejvice urychlit. V kazdém piipadé prosim peclivé Ctéte

pravidla kazdé jednotlivé Soutéze.

Dékujeme
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