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ANOTACE

Bakalatska prace ,,Analyza pouzitelnosti socidlnich siti pro marketing ve vybrané organizaci® se
zaméiuje na pouzitelnost socialnich siti pro marketing. V praci jsou popsany a definovany funk¢éni
pozadavky na vybrany typ socidlni sit¢ a jeji implementaci v konkrétnim podniku. Popis a
charakteristika vybrané organizace s cili, kterych by chtél dosahnout. Pomoci navrzenych metodik
feSeni problematiky a vybéru vhodné varianty je nasledné uskuteénéna jejich realizace. Poté je

vyhodnocena jejich G¢innost, vynosy a vydaje s nimi spojené.
KLiCOVA SLOVA

Internet, marketing, socialni sit¢, reklama, analyza, podnik.

TITLE

Usability analysis of social networks for marketing in a selected organization

ANNOTATION

The bachelor thesis ,,Usability analysis of social networks for marketing in a selected organization”
focuses on the applicability of social networks for marketing. The thesis describes and defines the
functional requirements for the selected type of social network and its implementation in a specific
company. Furthermore, there is the description and characteristics of the selected organization with
the goals it wants to achieve. Using the proposed methodologies to solve the problems and to select
a suitable variant, their realization is subsequently realized. Then their effectiveness, revenues and

expenses are evaluated.

KEYWORDS

Internet, marketing, social networks, advertising, analysis, business.
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UVOD

V dne$nim modernim a stale se rozvijejicim svété spotiebitelé vice vyuzivaji socialnich siti, jako
je Facebook, Twitter a Instagram, aby se vzajemné ovliviovali. | kdyz tato média jsou skvéla pro
osobni komunikaci mezi lidmi, poskytuji zarovenn marketériim piilezitost komunikovat se spotiebiteli,
s nimiz diive nebyla moznost se spojit. Obchodnici mohou zvetejniovat reklamy, které spotiebitelé
vidi prostiednictvim socidlnich médii, a dokonce pozadat 0 zpétnou vazbu zakaznikli. VSe probiha
V realném Case a odezvy jsou takika okamzité. Lidé z oddéleni marketingu tak mohou sledovat a
zaznamenavat chovani zakaznik a urcit nejlep$i odezvy svych pfispévkl na socidlnich sitich.
Nasledn¢ Ize upravit reklamu a znovu piusobit na spotiebitele. VSe se muze takto opakovat dokola,
dokud se spotiebitel nestane zakaznikem. Firmy na socialnich sitich nemusi jen prodavat, ale mohou
zde 1 nachazet nové spolupracovniky nebo zaméstnance. Socidlni sité tak umoznili kazdému S§ifit a
tvofit obsah, a to snadnéji a rychleji nez kdy diive.

Spole¢nosti s nejvice zkusenostmi a dovednostmi v marketingu na socialnich médiich budou
umeéni usetii i mnoho finan¢nich prostfedki na propagaci a marketing, protoze zalozeni uctd a jejich
vedeni je zcela zdarma. Jsou samoziejmé i zptsoby, kdy pti zaplaceni mizeme dosdhnout cilenych
vysledkl rychleji a s menSim usilim. Mazou tedy ziskat obrovsky naskok ptfed konkurenci a
vybudovat si tak silnou pozici na trhu. Aby si tento naskok udrzely musi se neustile adaptovat a
pfizptisobovat novym pfichdzejicim zméndm na socidlnich médiich. Naptiklad ptfechazet na nové
perspektivni platformy, kde musi znovu budovat svoji znacku a §itit image firmy. To samé plati i pro
jednotlivce pracujici na volné noze neboli podnikatele. Ti propaguji a vytvareji svoji osobni znacku.
A diky socidlnim sitim je pro né tento kol mnohem jednodussi. K marketingovému uspéchu na

socialnich médiich musi zvladat globalné pisobit a zaroven byt lokalné soustiedéni.

Chceme-li toho dosahnout existuje mnoho cest a zptsobu. Poslednim trendem 21. stoleti je sdileni
piispévkil s obrazky. Fotografie jsou vSude kolem nés. At uz se jedna o dokumentovani specidlnich
akci nebo rodinnych dovolenych. Fotografie se staly novym globalnim jazykem. Praveé na socialnich
sitich je to fotograf a jeho fotka, ktera dokaze fict vice nez tisic slov. Jedna se o novy fenomén, ktery
zacCaly vyuzivat spole¢nosti, aby s nami mohly komunikovat kdekoliv a kdykoliv. Piikladem socialni
sit¢, ktera je zalozena na sdileni a ptidavani fotografii, je Instagram. Tato platforma je zalozena na
vizualnim vnimani. Jejim hlavnim a vlastné jedinym prvkem jsou pravé fotografie. V dnesni dobé se
vétSina véci spojenych S internetem a socialnimi sitémi déla pfes mobilni zafizeni. Instagram je
vytvotren primdrné pro pouzivani na tomto zatizeni. Mobilni telefon maji uzivatelé stale pfi sob¢, a

tak mohou instantné ptidavat a sdilet své fotografie, komentovat piispévky ostatnim a vyjadiovat tak
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svij nazor. To nuti uzivatele byt neustale online, coz nahrava firmam v jejich marketingovych

snazenich.

Cile této prace jsou piiblizit ¢tenafi problematiku marketingu na socialnich mediich. Vybrat
vhodnou spolecnost a realizovat zalozeni firemniho G¢tu na socialni siti. Pridavat zde prispevky.
Sledovat vyvoj a prub¢h téchto akci. Na konci bakalaiské prace zhodnotit vykony jednotlivych
prispévki a navrhnout jejich mozné zlepsSeni pro dosahovani lepsich vysledku. Zjistit, jak casto maji
byt piispévky piidavany a jak na n¢ uzivatelé reaguji. DalsSim cilem je dosdhnout celkového poctu

100 sledujicich. Bez toho, aby byly pozity jakékoli finance.

Sledované hodnoty pro néslednou analyzu budou ¢étyfi. Lajky, sledujici, komentafe a pocet dni
mezi jednotlivymi ptispévky. Ty budou zaznamenéany do tabulky a zhodnoceny. Déle z téchto dat
budou dale vypocitany rizné ukazatele. V posledni fazi dojde k porovnani ziskanych dat

S podobnymi, které budou volné dostupné a relevantni pro nasi praci.

Na zacatek si pfiblizime, co jsou socialni sit¢, jak funguji a jaka nabizi marketingova vyuziti. Poté
si fekneme zakladni informace o marketingu, nastroje, které vyuziva a co je internetovy marketing.
V dalsi kapitole tyto dvé problematiky spojime a fekneme si vyhody spojeni marketingu a socidlnich
siti. Nasledné si pfibliZime vybranou spole¢nost. Povime si, co délaji a jaké jsou jejich cile, vize a jak
souvisi socialni marketing s touto firmou. V posledni kapitole teoretické Casti se budeme zabyvat
obsahem pfidavanym na socialni sit¢ a dal§imi prvkami, které s obsahem souviseji. Napiiklad
fotografie, nadpisy, vybér témat, nastroje pro ulehCeni prace atp. V praktické casti si projdeme
zalozenim Instagramového uctu, pfes pfidani mantry, Givodni fotografie, popisu a samoziejmé
piidavani jednotlivych ptispévkll. Nasledovat bude ¢ast s analyzou dat jejich interpretaci a celkovym

shrnutim.
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1 SOCIALNI SITE

Dnesni doba by se dala nazvat ,,dobou socialnich siti“ nebo také ,,doba sdilena“. D4 se fici, ze
takika kazdy mé na n&jaké socialni siti zalozeny svijj profil. V Ceské Republice je to kolem 80 %
uzivatell internetu [8]. A denné novi uzivatelé piibyvaji. Dale se navySuje Cas, ktery travime na
socialnich sitich a to z 144 minut na 149 minut denn¢ [8] a doba aktivniho uzivani se také zvySuje.
Jedna z nabizenych moznosti, pro¢ tomu tak mize byt je ,,stale se rozsifujici obsah, ktery socialnich
média nabizi ale pfispiva k tomu 1 rist onlinové gramotnosti v populaci a také nové formaty, jako
napiiklad instagramové a Facebookové Stories nebo Whatsapp Status [44].“ To uvadi prizkum
realizovany spole¢nosti AMI Digital ve spolupraci s agenturou STEM/MARK [8]. Jak je vidét, téma
socialnich siti je aktualni a skytd velké moznosti, jak komunikovat s lidmi jakozto moznymi
budoucimi zékazniky firem. Ze vSeho nejdiive bychom méli rozebrat obecné problematiku socialnich

siti.

1.1 Definice socialnich siti

Mnoho definici lze nalézt v literarnich pramenech i na internetu. Pikladem by mohl byt definice
od pana Yanga: ,,Socialni sité jsou struktury slozené ze skupin aktért, kde néktefi ¢lenové jsou
spojeni mnozinou jednoho nebo vice vztahii.“ Tyto dvé zakladni slozky jsou spole¢né pro vice

definici siti [21].

V podstaté jde o sit’ socidlnich interakci a osobnich vztahd. Uskute¢néni téchto interakci miizeme
nalézt na webovych strankach pro to uréenych nebo v jinych aplikacich, které umoznuji uzivatelim

vzajemnou komunikaci zvefejiiovanim informaci, komentait, videi, audia, fotografii a dalsiho [40].

,» Lyp vymény nebo interakce je znamy jako vztah na socidlnich sitich a dvojici, kterd udrzuje jeden
nebo vice typt vztaht, se fika, ze udrzuje vazby. Na zéklad¢ této mnoziny osob, které jsou vzajemnée

propojeny, jsou stavény socialni sité [14].

Socialni sité¢ tedy umoziuji zUstat ve spojeni s prateli, rodinou nebo tfeba 1 s komunitou lidi se
stejnymi zajmy po celém svété. Lze takto vytvaret skupiny, kde lidé sdili své nazory, znalosti,
informace, grafiku, audio, fesi problematiku riznych véci a mnohem vice. Také navazovani novych
kontakti se zde stalo velmi jednoduchou a zabavnou zalezitosti, at’ uz je to z divodu hledani
vhodného partnera nebo jen pro vytvareni novych obchodnich pfileZitosti, a to tieba i na zakladé
pracovni naplné, kterou zvefejnite. V dneSni dobé si miiZzete vybrat z obrovského mnoZstvi

dostupnych socidlnich siti, na kterych se mizete stat clenem, a vSechny jsou dostupné zcela zdarma.
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Vizualni znazornéni je velmi uzite¢né pro lepsi pochopeni problematiky. Proto zde nasleduje
diagram socialni sité, ktery zobrazuje vztahy a interakce mezi uzivateli a skupinami na socialni siti.
Ptikladem by mohl byt Facebook a jeho vztahy ptatelstvi mezi jednotlivymi uzivateli. Dale také
Instagram, Twitter, Google+ a mnoho dalsich, které pracuji na podobném principu. Tento diagram
lze vyuzit i pro zndzornéni dobrych a Spatnych vztah mezi uzivateli a predikci jejich budouciho

vyvoje, a to diky pouziti uzli a vazeb v riznych variacich, barev, velikosti a dalSich vlastnosti.

Obrazek 1: Vizualizace socialni sité

Odkaz: [1].
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1.2 Vlastnosti socialnich siti

Protoze uz vime z predeslé ¢asti, ze se jedna o interakci mezi lidmi skrze fora, chaty a dalsi. Jde o
vytvofeni mista, kde se lidé propojuji a pfispivaji svym uzivatelskym obsahem, vytvareji vetejné
profily ¢i tvofi seznamy lidi, s nimiz sdili obsah. Dale mohou prochézet seznam kontakt a kontakty
ostatnich v ramci systému. A tyto véci vedou ke Ctyfem zakladnim charakteristikim softwaru

socialnich siti:

e Vytrvalost: V nezabezpetené veiejnosti je fe¢ pomijiva, na rozdil od toho nasiti jsou
komunikace zaznamenavany pro potomstvo. To mé za nasledek prodlouzeni doby

existence projevu a asynchronni komunikaci.

e Vyhledavatelnost: JelikoZ je v§e zaznamenavano a totoZnost ¢lovéka je vytvorena pres text,
vyhledéavaci nastroje pomahaji lidem nalézt jejich myslenky, stopy a virtudlni télo. Zatimco
lidé nemohou ziskat geografické soutadnice kazdé osoby v neusporaddanych prostorech,

nalezeni digitalniho téla na internetu je jen otazka par klikti na klavesnici.

e Replikovatelnost: Kazdy text v siti miize byt i pii $patné interpretaci, tedy napsan s chybou,
doslovné zkopirovan z jednoho mista na jiné tak, Ze neexistuje zpasob, jak rozlisit kopii

textu od puvodniho originalu.

e Neviditelné publikum: Na vetejnych sitich je prakticky nemoZzné dohledat vSechny ty, ktefi
mohli vidét nase piispévky. Nas piispévek mohl byt shlédnut v jiném ¢ase a misté od toho,
kde jsme pivodné promluvili. Na rozdil od projevu na vefejnosti, kde mizeme vizualné

odhalit vétsinu nasich posluchaci v realném case [6].

1.3 Nastroj pro marketingové vyuziti

Prvni a zakladni véci, kterou by méla spole¢nost védét nez vstoupi do svéta socialnich médii je,
¢eho chece dosahnout a ¢eho se chce naopak vyvarovat pii dosahovani svych cili. Existuje mnoho
strategii, jak vytvaret obsah na socialnich médiich.

Spole¢nost se musi rozhodnout, které ze spousty ndstroji pro praci se socidlnimi medii pouZzije

tak, aby vyhovovaly jejim cilim. V leto$nim roce se uvadi, ze nejjednodussi nastrojem pro zacatek

vytvoreni stabilni strategie je Instagram. V tésné blizkosti se nachazi Twitter [28].

vvvvv

Dalsim aspektem, jak uspokojit a potesit svoje publikum, je naslouchat svym nasledovateliim vice
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nez vy mluvite a ptidavat hodnotny obsah. To je jeden ze zakladnich klicd uspéchu nejen v online
ale i v offline komunikaci. Ze strany pfistupu pfispévovatele na socialnich sitich se udava, ze

zajimavymi a zakladnimi prvky, jimiz lze zaujmout, jsou emoce, nadhled a vasen [19].

Spole¢nosti hojné vyuzivaji socialni sité k propagaci znac¢ky, a to reklamou, public relations a
publikovanim zajimavého obsahu. To miize vést k zvySeni navstévnosti stranek i loajality zdkaznikt
a rovnéz rozvoji viral marketingu. Dalsi vyuziti je podpora ¢i zprostiedkovani prodeje a tim padem i
zvyseni vynost. Socialni sité¢ vzhledem k tomu, Ze jsou uzplisobeny pro komunikaci mohou byt
pouzity pro zakaznickou podporu a servis. Timto zptiisobem mohou spole¢nosti uSetfit velké mnozstvi
Casu jak sobg, tak i svym zakaznikim, coz povede k vétsi spokojenosti vSech. Zaroven dojde Kk tspote
nakladt a zvySeni piijmi spolec¢nosti. Posledni z aktivit provadénych na socidlnich sitich je vyvoj
nového produktu. Zékaznici radi poradi, v c¢em by se mohl produkt zlepsit a jakou cestou se pfi jeho
vyvoji vydat. Nejen, ze timto zptisobem usetii podnik za priazkum trhu, ale hlavné ziska navrhy, které

mohou vést ke zvySeni prodejnosti ptistiho produktu ¢i sluzby a spole¢né s tim dosahnout lepsich

vysledkt a vyssich vynosu [25].

16



2 MARKETING

Jak nam nazev napovida z anglického piekladu, bude se jednat o trh a s nim spojené ¢innosti.
Povsimnéte si pii procitani nize uvedenych definic, Ze je spojuje jedna hlavni ptiznacna véc. Je ji

uspokojovani potieb lidi prostiednictvim smény véci ¢i jinych hodnot.

2.1 Definice marketingu

Velké mnozstvi lidi si mysli, Ze marketing je pouze véda o reklamé nebo technikach prodeje.
Dtivod mtze byt hned nékolik. Neustale nas bombardujici reklama na internetu, televizni reklamy,
inzeraty, telefonni prodej ¢1 dal§i kampané podporujici prodeje. Toto vSechno je jen velmi malé ¢ast

z celku marketingu. Nejedna se tedy jen o prodej a reklamu, jak se na prvni pohled mize zdat.

V dnesni dobé se nejedna uz jen o presvédceni zakaznika a prodeji. Jde 0 uspokojeni potieb
zakaznika. Pokud ¢love€k vyuzivajici marketingové nastroje dobie porozumi zakaznikovi, zhotovi-li
vyrobky, ze kterych zdkaznik ziské novou hodnotu za ekvivalentni cenu, umi podpofit jejich prodeje

a zaridit kvalitni rozSifeni, pak se miiZe téSit ze snadného a ziskového prodeje svych vyrobk.

Stejné jako u ptedchozi kapitoly 1 k tomuto tématu je mozné najit nepieberné mnozstvi definic.
Jednim z hlavnich predstavitelli a v€hlasnym odbornikem v oblasti marketingu, ktery napsal mnoho
knih a publikaci je Philip Kotler. Tento muz uvadi: ,,Marketing definujeme jako spolecensky a
manazersky proces, jehoZ prostiednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a pirani

V procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot [22].

Dalsi definice pochazi od Ashoka: ,,Marketing je ta ¢ast ekonomickych aktivit podniku, zabyvajici
se tvorbou mista, asu a pfidané hodnoty pro spotiebitele. Zahrnuje aktivity v procesu jednostranného

toku zbozi a sluzeb mezi vyrobnim a spotiebitelskym sektorem [3].

Shrneme-li tyto myslenky, mizeme soudit, ze cilem marketingu je uspokojit potiebu a prani
zékaznika, a to prostfednictvim vymeény hodnot. VSechny vySe popsané procesy vSak neprobihaji
samy od sebe, je za potiebi vynalozit velké usili. Firmy ¢i jednotlivci nabizejici svoje produkty ¢i
sluzby musi vyhledavat potencionalni zajemce, zkoumat jejich potieby, produkovat kvalitni sluzby a
vyrobky, nastavovat vysi cen, podporovat prodeje, zajiStovat skladové prostory pro zbozi a dopravit
je zékaznikovi. Mezi primarni marketingové aktivity fadime vyzkum a vyvoj vyrobkd, distribuce,
cenova politika, zdkaznicka podpora a komunikace. Veskeré¢ jmenované prvky jsou dulezité pro

uspéch spole¢nosti na trhu [22].
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Nasledujici obrazek nam znézorfiuje, jak na sebe navazuji jednotlivé prvky a jakym zpiisobem
jsou propojeny. Vse zacina u zakladnich lidskych potieb tedy pocitu nedostatku. Kazdy potiebujeme
jidlo, pocit zabezpeceni, obleceni a dalsi. Nasleduji prani, ktera vychazeji z potfeb. Na prani piisobi
predevsim urcité kulturni a osobnostni vlastnosti. Vysledkem téchto dvou vlastnosti je poptavka,
kterd je zalozena na co nejvétSim piinosu uzitku pro zdkaznika. Tento uzitek zdkaznik ziska
zakoupenim, tedy sménou, vyrobkd, sluzeb a informaci, které pomahaji naplnit zdkaznikovi jeho
piani a potieby. Pro zjisténi hodnoty vyrobku nebo sluzby z pohledu zakaznika sta¢i udélat rozdil
mezi vynaloZzenymi naklady, tedy penézi uhrazenymi zakaznikem, a hodnotou, kterou zakaznik
nakupem ziskal. Aby tyto véci ziskal musi dojit ke sméné mezi obéma stranami, tedy k obchodni

transakci. Pojmem trh se mysli potencionalni kupujici anebo prave, jiz dosavadni klienti [23].

potreby, pfani, vyrobky, sluzby
poptavka a jiné produkty

zaklady marketingové
koncepce

hodnota
pro zékaznika,
uspokojeni jeho
potfeb a prani,
kvalita

trhy

sména, obchodni vztahy,
vztahy se zdkaznikem
a dal$imi subjekty

Obrazek 2: Zaklady marketingové koncepce

Zdroj: [2].

2.2 Vyznam marketingu

Spole¢nost, chce-li se udrzet na trhu a nezkrachovat, musi generovat zisk. Zajistit si finan¢ni
pfijem muze jednoduse, a to dostate¢nou poptavkou po jejich vyrobcich a sluzbach. To je prace pro

marketéry, ktefi maji na starost nastaveni korektni ceny, s niz piijde produkt na trh, zvaZeni slovni
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formulace popisu produktu na obalu a v reklamach, ale i drobngjsi detaily jako je barva a odstin
produktu [22]. Jak tika odbornice v oboru pani Rasmusson: ,,Co lidé opravdu chtéji, jsou vyrobky,
komunikace a marketingové kampané, které oslni jejich smysly, budou se dotykat jejich srdci a
stimulovat jejich mysleni [32].“ VSe se tedy déla proto aby zakaznik mél nové zazitky a zkuSenosti

z kazdého produktu ¢i sluzby, ktery si zakoupi.

2.3 Internetovy marketing

Zacatek pouzivani technologii jako jsou pocitae, chytra zatizeni a dal$i véci piipojené k internetu
m¢l za ukol lidem vnucovat rizné véci, aniz by bral v tivahu, co zakaznik skute¢né pozaduje. Lidé se
tedy zacali reklam¢ védomé vyhybat, at’ uz je to vypinanim televize pti reklamé nebo vyhazovanim
reklamnich novin a letackl. Spravné vytvorena reklama vSak nic nevnucuje a neobtéZuje. Internet
prinesl velkou vyhodu, kterda umoznila snadné&j$i a presnéjsi zjisténi potieb budouciho zdkaznika. To
znamena vytvoftit produkt na zéklad¢ predstav zadkaznika, ¢imz dojde k uspokojeni jeho potieb, ristu

prodeji a zvySeni piijmua spole¢nosti [19].

Jaké jsou tedy vyhody online marketingu oproti klasickému? Abychom zdkaznika dobfe poznali
je dulezité ziskavani dat, tedy méfit a sledovat. V tom je online pfistup mnohem piesnéjsi a
aktualngjsi, tedy data lze zpracovavat v realném case. Diky tomu muzeme rychle reagovat na
zakaznika a upravit tak nabidku pfimo jemu na miru, coz je druhy benefit v porovnani s offline
piistupem. Nemusime také fesit dostupnost, protoZe online marketing probiha na internetu neustale a

diky variabilité 1ze potencionalni kupujici zaujmout riznymi variantami a zpasoby [22].

2.4 Marketingové nastroje

Jedna se o nastroje marketingové komunikace neboli o marketingovy komunikacni mix. Tyto
nastroje slouzi k informovani zakaznika o znaéce a vyrobkach, které jsou dostupné na trhu. Slouzi
také k dotvareni obrazu, ktery ma zdkaznik o firmé. Pomaha spojovat spolecnost s novymi lidmi,
spolecenskymi udalostmi, akcemi, vécmi a zazitky. Zakaznik se mize dozveédét kde, jak, kdy a proc¢

vyrobek pouzivat [23].

Kazdy zdroj uvadi trochu rozlisné rozd€leni a nazvy jednotlivych nastroji. Hlavnimi by mélo byt

téchto 6, které si ted’ popiseme:

1. Reklama—Jedna se o jeden z nejnakladnéjsich nastroji, které pouzivaji predevsim veétsi

spolecnosti K propagaci svych sluzeb a zbozi. Jeji nevyhodou by mohla byt v ptipadé
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tohoto nastroje je inzerce v tisku, televizni reklamy, tisténé letaky atp.

Podpora prodeje — Tento nastroj slouzi ke kratkodobé stimulaci nartstu prodejt. Jde o
nabizeni produktu, sluzeb k vyzkouseni a mnoho dalSich véci — vzorky zdarma,
zavadéci cena, influencefi atd. Casto ho miZeme zaznamenat pii zavadéni nového
produktu na trh. Tento zpusob prodeje je oproti predchozimu néstroji velmi dobie

méfitelny. Piikladem by zde mohli byt rizné soutéze, vystavy a vzorky [26].

Public relations — Je slozka, ktera ma na starost styk s vefejnosti. Tento nastroj vSak nic
neprodava. Jde jen o ochranu jména spolecnosti ptred Spatnym obrazem o podniku.
Napriklad sem patii vyrocni zpravy, sponzoring a dalsi.

Udalosti — Spolecnost se snazi zapojovat zékazniky k interakci se znackou a to tim, ze

financuje rizné ¢innosti a programy. Lze tuto ¢innost nazvat sponzoringem [23].

Osobni prodej — Osobni kontakt zastupce firmy se zakazniky, at uz s koncovym
zakaznikem nebo se spole¢nosti. Jde o pfistup s mensim dosahem, avsak s velmi dobrou

efektivnosti a méfitelnosti.

Piimy marketing — Jde o ptesné cilenou komunikaci s potencionalnim zakaznikem.
Osloveni probiha pomoci mobilniho telefonu, e-mailem, postou. Tato metoda je celkem

dobfe méfitelna [26].
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3 POUZITELNOST MARKETINGU NA SOCIALNICH SITICH

Doba offline svéta, kdy jsme nasSe vztahy a zkuSenosti pfedavali osobné nebo nanejvys pomoci
televize uz je takika za nami. Pfichodem internetu, novych technologii a socialnich medii, ted’
mizeme nase vztahy, zkuSenosti, zazitky, videa, obrazky a dalsi sdilet a sledovat i ostatni na chytrych
zafizenich a obrazovkach pocitacu. Nastala doba, kdy se chceme dozvidat a ucit od ostatnich nové

informace a poucovat se z chyb ostatnich. Mimo to také budovat nové vztahy a kontakty [48].

3.1 Zacatky marketingu a socialnich sitich

V poloviné roku 2003 vznikla nevyraznd spolecnost MySpace, zprvu jako vedlejsi projekt.
Myspace je misto, kde umélci, a to hlavn€ hudebnici piedstavuji své skladby a videa. To dalo moznost
vzniku nejveétsi digitalni hudebni knihovny na svéte soucasnosti [29]. Posledni informace o poctu

uzivateld, ktefi jsou na Myspace piihlaseni v celosvétovém rozsahu, uvadi 50,6 miliont [42].

Na svém pocatku vSak jesté nebyla tak znama. Po par letech vynalozené tvrdé prace a velkém
mnozstvi vlozeného kapitalu se firma rozrostla a ¢itala nékolik set tisic uzivateld. Mohli jste si zde
vytvofit Vas profil, pfedavat komentafe a pratele. Abyste se ale mohli dozvédét informace o jiné
osobé, tedy precist si profil, ktery si nastavila, museli jste se stat jejim ptitelem. Na svém vrcholu
Myspace uzivalo vice nez 60 % uzivateld mladsich 34 let [41]. To vedlo k tomu, Ze se stal jednim
Z hlavnich marketingovych nastroji pro hudebniky, kteti navazovali prostfednictvim této socidlni sité
kontakt s fanousky. Diky tomuto se lidé naudili vice a Castéji sdilet Zivotni udalosti i zkuSenosti
s prateli online. Tyto ziskané informace sluzba Myspace vyuzila a zapoc€ala novou éru reklamy neboli

reklamu nové generace, ktera dokaze piesné cilit na zajmy zakaznika [48].

3.2 Vyhody a nevyhody spojeni marketingu a socialnich siti

Zamysleme se, do jaké miry socialni media dokazi ovlivnit nakupni chovani. VSichni mame
pratele, ktefi se néas ptaji na doporuceni, rady a nazory. Véfime témto doporucenim, radam,
diskutujeme o nasich nazorech a vécech, které mame radi a co nas bavi. To vSe vSak socialni média
zaznamenavaji. Dokazi naSim ptatelim, a dokonce az ptatelim jejich pratel, zobrazit tyto nase rady

a doporuceni [22].

U mladych lidi je dnes velmi oblibeny zplisob komunikace skrze socidlni média. Faktem je, Ze

jakmile se néjaké informace dostane na socialni sit’, uz je tam a je velmi obtizné ji zastavit. Soukromi
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skoro neexistuje. Velmi aktivni uZivatel na socialnich siti napovida tomu, Ze nedisponuje pouze jed-
nou socialni siti. Navic pravdépodobné siln€ ovlivituje nazory svych pratel a okoli. Neexistuji piesné
napsana pravidla etikety na socialnich mediich, protoze se stale vyviji. Dllezité je pocinat si obe-
zietn€. Proc€ se socialni sité tési takové oblibenosti? Lidé jsou motivovani lidskymi potiebami jako je
laska, penize, zédbava, sdileni vzpominek, ptedvadéni a sdileni nazort. Tyto faktory nam pomizou

pii spravném urceni cilové skupiny pro marketingovou kampan [48].

3.3 Deset klicovych bodi pri vytvareni marketingového planu

Prvnim bodem v zacatcich vytvareni marketingového planu je provézt segmentaci trhu. Timto

krokem si rozdé€lime a zjistime nejlepsi trzni segmenty, abychom mohli obsadit silnou trzni pozici.

Nasledujicim bodem bliZze analyzujeme zvolené segmenty. Seznamujeme se s potiebami
zékaznikl ve zvolenych segmentech s jejich preferencemi, zajmy a zvyklostmi. Motivujeme okolni
mikro a mezo prostiedi firmy k nejlep§imu moznému piistupu k zdkaznikiim a uspokojovani jejich

potieb.

Tietim krokem, ktery by firma méla podniknout, je zjisténi informaci o konkurenci. Jaké jsou
jejich silné a slabé stranky, jaké maji konkurenéni produkty ¢i sluzby vyhody nebo nevyhody a které
faktory tento stav zptisobuji. Vedeni firmy poté vyhodnoti a stanovi strategii, jakym smérem se bude

firma v nasledujicim obdobi ubirat.

Ctvrty bod je nestarat se pouze o své zakazniky ale i o své obchodni partnery, které je potfeba
nalézt a vytvaret si s nimi dobré pevné vztahy. Pfikladem mizou byt banky, dealefi, dodavatelé,

odbeératelé, spoluprace s jinymi firmami atd.

Patym krokem je nalezeni a identifikace novych obchodnich pfilezitosti. Spolecnost vytvori
systém hodnoceni, podle kterého poté ptifadi vahy jednotlivym piileZitostem podle priorit a tu nejvice

prospésnou zvoli.

Nasledujicim, tedy Sestym krokem, je zpracovani kratkodobych i dlouhodobych marketingovych
cilti. To vyusti ve zpracovani kompletniho marketingového planu, ktery vytvofi ramec pro celkové

planovani spolec¢nosti.

Sedmy krok firma nastavi vyrobkovou politiku. Hlavnim diivodem toho kroku je volba zamé&feni
vyrobku. Firma se mize zaméfit na exportni vyrobky, které jsou specifické pro jednotlivé trhy a musi
se prizpisobit na miru. Dal$im druhem jsou vyrobky multinaciondlni, jez jsou vyrobeny pro

mezinarodni trhy. Tyto produkty jsou velmi malo pfizpiisobené, zména je jen v dodacim obalu nebo
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jinych aspektech. Posledni jsou globalni vyrobky. Tyto produkty jsou pro globalni trh a jsou navrzeny

zcela univerzalng.

Dalsim krokem by se firma méla zaméfit na budovani osobni silné znacky a vyuzit pfitom, co
nejefektivnéji vynalozené zdroje. K tspésnému dosazeni tohoto cile méa firma k dispozici propagacni,
informacni nastroje a byznys modely. Piikladem mutze byt Lean Canvas nebo Bussiness model
Canvas, kterymi si stanovime mise a feseni.

Ptredposlednim bodem, ktery se spolecnost musi zabyvat je mikro prostfedi firmy. Protoze
zamé&stnanci vytvareji vnitini klima a jsou hnaci silou podniku. Velmi dulezita je tedy podpora
komunikace a spoluprace mezi jednotlivymi oddé€lenimi. Pravidelné Skoleni a motivace taky

nepfichazi na skodu.

Desatym bodem je neustaly posun vpted. Tedy inovace a vyuZzivani novych technologii, které

pomuzou firmé drzet naskok pred konkurenci a mizou podpofit snizeni firemnich naklada [24].
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4 SPOLECNOST

Cela pravidla marektingu se méni diky digitalni revoluci. Technologie se §ifi rychle vpted a nelze
se tomu ubranit. Nasycenost trhu roste a vznikaji ¢im dal vétsi boje mezi firmami o kazdého klienta.
Dnesni doba pieje zakazniktim, velky vybér, rozmanitost druhti produktii, zakaznicka péce a mnoho
dalsiho, co spole¢nosti svym klientiim mohou nabidnout. Cim dal vice vynaloZeného usili i penéznich
prostiedkll ze strany firem je v dneSni dob¢ zapotiebi k ziskani a udrzeni spolecnikti a klientt. Diky
technologiim se ale objevuji nové zptsoby, jak zviditelnit a pritdhnout nové zakazniky, naptiklad
protfednictvim socialnich médii, emailingu a online reklamy. Toto vSe a nejen to, mize nova

spole¢nost s malym rozpo¢tem vyuzit k prosazeni se na trhu [49].

4.1 O spolecnosti

Firma, se kterou jsem si sjednal spolupraci na spravovani marketingu na socidlni siti, Se nazyva
Ruéni Detailing KH. Jak uz ndzev napovid4, navstivit je miZzete v byvalém aredlu AVIA v Kutné
Hofte, ulice Masarykova 62. Jejim hlavnim zaméfenim je rucni myti, péce o karoserie a profesionalni
¢isténi interiérii automobili. Dale ,,renovace lakl a rozlesténi svétel. Jsou to opravdovi odbornici v
oboru, dokaZi z interiéru odstranit takika cokoliv. Kazdy zaméstnanec prochazi skolenim, a to se tyka
i externich dodavateli vyrobkd. VSichni zaméstnanci tak védi, jak s produkty spravné zachazet. Na

trhu psobi uz fadu let a ma své vérné zakazniky [35].

4.2  Spole¢nost a jejich vize na socialnich sitich

Spole¢nost méla do minulého roku zaloZzeny pouze jeden socialni tcet, a to na Facebooku. Majitel
firmy se rozhodl, Ze nové by chtél svoji firmu zviditelnit 1 na rychle se rozvijejici socidlni siti
Instagram, ktera se v posledni dob& stala velmi popularnim nastrojem pro komunikaci
prostiednictvim sdileni fotografii. Vybrany zpusob je pro tento druh podnikani zcela ideéalni. Lze
pfidavat piispévky na téma péce o auta nebo i promény pied a po sluzbach vykonanych spole¢nosti.
Sledovatelé, tak mohou na vlastni o¢i vidét, jak velkého vysledku lze dosdhnout po vyuZiti
nabizenych sluzeb. Spravci uétu socialni sité zase mohou zdarma vyuzit integrovany analyticky
nastroj, ktery piehledné zobrazuje provadéné aktivity s reakcemi na né. Piikladem muiZe byt pocet
zhlédnuti, pocet lajkt, sdileni, komentari atp. U placenych néstrojii 1ze rovnéZ sbirat demograficka
data jako vek, pohlavi a dalsi. Lze také zjistit geograficka data naptiklad oblast, stat ¢i mésto odkud
je nejvice fanouski. Piedstava majitele je prostfednictvim této socidlni sit€ oslovit i mladsi segment

moznych zdkaznikii a tim pokryt celou cilovou skupinu, kterou si firma ptfedsevzala ziskat. Mladsi
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generace sice nebude nyni primarnim zdrojem piijmi. Postupem Casu vSak zestarne stejné jako
platforma a uzivatelé na ni jiz zGistanou. Poté se stanou hlavnim zdrojem pfijmu a platforma hlavnim
prostiedim pro komunikaci s touto generaci. Tato skupina bude podrobnéni popséna v jedné z
nasledujicich kapitol, pii urCeni segmentace trhu. Do konce této bakaldiské prace je naSim cilem

ziskat alespon 100 followerti na socialni siti Instagram [17].

4.3 Divod vybéru spolecnosti

Malé zacinajici firma v oblasti auto detailingu s velkym potencidlem. Nizka saturace trhu v tomto
odvétvi davd moznost ristu, rozvoji a ziskani novych zékaznikli. Neni tfeba pftili§ velkého boje o
zakazniky mezi jednotlivymi konkurenty. To ptispivak poklidné atmosféie, ktera ve firmé panuje.
Chtit se uéit a zapal pro praci, jez zamé&stnanci prokazuji je doslova ohromujici. A to je také jeden z
divoda vybéru této firmy. Dalsim diivodem je pfistup majitele firmy k mému navrhu a nadSeni ze
spole¢né spoluprace, ktera by méla trvat do dubna. Firma se nikam nehrne a Zije vlastnim zivotem ve
vlastnim tempu, tomu také odpovidad marketingova ¢innost. Zatim ma firma jeden plakat u silnice a
internetové stranky. Mym tkolem by mélo byt pomoci vybudovat silnou socialni zakladnu a zlepsit

komunikaci se zakazniky prostfednictvim socialnich siti [4].
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5 OBSAH NA SOCIALNICH SITICH

V této kapitole se blize podivame na to, jaké jsou moznosti obstaravani obsahu pro nasi socialni
sit’, jakym zplsobem ho aktualizovat. S ristem obsahu ptichazi i ¢astéjsi reakce v podobé komentaia
¢i zprav. Chceme se zamyslet nad tim, jakym zptsobem na né reagovat, aby méli co nejlepsi vysledky

a publikum je mélo v oblib¢ [48].

5.1 Vytvareni obsahu

Obsah, a¢ se to nemusi na prvni pohled zdat, je jednou z velmi dilezitych véci. Slouzi ndm

Kk udrZeni a ptilakani fanousku. Existuji dva zptisoby, jak miizeme vytvaiet obsah na socialnich sitich.

Prvnim, ne vSak zcela jednoduchym zptsobem je vlastni tvorba obsahu. Pod tim si mizeme
predstavit dlouhé psani ¢lanki, nataCeni riznych videi a potfizovani fotografii. Toto vSe je dosti
Casove narocné a tieba i nakladné. Navic je velmi slozité a pracné vytvaret vice nez jeden takovy to
ptispévek tydné v delSim Casovém horizontu. A jak mizeme tusit jeden, ¢i dva ptispevky tydné jsou

malo pro socialni sit’, kdyz chceme prorazit [1].

Druhy uz ptivétivéjsi zpisob je hledani obsahu s danou tématikou v oboru u ostatnich
prispévovatelt. Napiiklad web, ktery piSe o péci aut a jeho ¢lanek, ¢i ¢ast ¢lanku mizeme pouzit a
sdilet ho s naSim publikem. Ur¢ité jste si povSimli, ze pii Cteni ¢lankl na riznych webech uz je
tlacitko pro na sdileni na socialnich sitich integrovano. My potfebujeme obsah, ktery budeme moci
sdilet, weby a blogy zase oceni vétsi navstévnost. Je to tedy vyhra pro vSechny. Co z toho bude mit
nas fanousek? D4 se fici, ze mi mu poskytneme a uleh¢ime praci s hledanim obsahu o ktery se zajima

a ma ho rad. VSechny zacastnéné strany si tak pfijdou na své. [20].

Sdileni dobrych véci zplsobi, ze lidé je budou sdilet dal. Dobré véci mizeme rozdélit do Ctyf
kategorii. Prvni jsou informativni pfispévky, tedy kde se co stalo. Dal§im typem jsou piispévky
analytického typu neboli pro¢ n¢jaka véc méla takovy dopad. Predposlednim typem je navod, tedy
a dostavat informace pouze z Uzce vytycené skaly témat. Opak je pravdou. Fanousky a nové ptichozi
bychom timto mohli odradit. Socialni sité jsou pieci o zabave a na to musime myslet a mit na prvnim
misté. Naptiklad jsme ru¢ni mycka aut, mohli bychom tedy sdilet ¢lanek s popisem: ,,Jak pozname,
ze jsou nase kola dostatecné Cista.* A na obrazku by byla nevésta ¢i jina divka, ktera se v jejich odrazu
maluje [11]. Nejen, Ze tim pfitdhneme pozornost, ale i nové fanousky. Na socidlnich sitich pteje Stésti
odvaznému a odliSnému od ostatnich. Neméli bychom se bat dat najevo nas osobni pohled na svét.

Pokud myslime, ze by mélo byt vice Zen mechanicek a odbornic ptes auta, ven s tim. Lidé zcela
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dobrovoln¢ sleduji nas profil, a to kvuli nasemu pohledu na véc. Nebojme se vypustit sviij nazor do

svéta [7].

Aby Clovek zaujal, mél by byt strucny. V dnesni dob¢, kdy ¢lovek soutézi s nékolika tisici dalSich
piispévkd, je to skoro povinnost. Musime potencialni zakazniky zaujmout jinak odejdou jinam. Pro
popis u fotky na Instagramu se udava kolem tii vét nebo tedy kolem sto znakl. V piipadé tvoteni
obsahového prispévku je pak idealni rozsah kolem pétiset az tisice slov. Pouzivani ¢islovanych
seznamu a raznych odrazek vytvori vétsi piehlednost textu. Sledujici tak pti prvnim pohledu neodradi
obrovské odstavce textu. Timto zptisobem lze text hezky rozmélnit a zabranit nezaujeti fanouskd.
Kdyz tvotime prispévek z n&jakého ¢lanku, naptiklad struény vypisek, je dobré piidat i odkaz na
stranku, kde jsme informace Cerpali. Lid¢ se tak budou moci dostat k originalnimu ¢lanku a dozvédéet
se vice informaci. Navic tim udélame radost i samotnému webu, ktery potési vétsi navstévnost. Je

mozné, ze se tim zviditelnime mezi ostatnimi webovymi strankami [49].

Eye catching. Kazdy ptispévek by mel mit néco jako grafiku, kterd zaujme a pfitahne pozornost
lidi. Muze to byt i video nebo fotografie. Na toto téma byla provedena studie spole¢nosti Skyword.
Ta zjistila, ze pokud pfidame souvisejici obrazek K pfispévku, je mozné dosahnout zlepSeni vyse
poctu zhlédnuti az 0 94 % a to v jakékoliv kategorii. Nejvétsi nartst dosahly kategorie sport, politika
a zpravy. Duvodem je, ze fotografie nejsou potad stejné, jako naptiklad v kategorii podnikani nebo
osobnim rozvoji, kde se tato grafika opakuje. Udava se, ze obrazek ptidany k ptispévku by mél mit
rozmé&r nejméné 500 pixelu [38], aby se pii rozliknuti uzivatelem zobrazil v dostate¢né kvalité na
jakékoli platformé&. Pti ptikladani obrazkd musime davat pozor na autorska prava, pokud nejsou
fotografie a video nase. Nékteré weby nabizeji vytvoreni vlastni grafiky v pfedvytvofeném vzorku,
vétsinou jen sta¢i doplnit text. VSe byva zdarma a odpadne nam starost S feSenim pravnich zalezitosti
[38].

5.2 Fotografie

Chceme-li vyuzit plny potencial socialnich siti je dobré ptidavat fotografie a jiné grafické prvky.
Protoze se soustiedime na platformu Instagram, ktery je zalozen na sdileni fotografii, meli bychom
si uvést klicové véci, abychom dokazali vyuzit jeho plny potencial. Instagram je predevs§im aplikace
vytvofena primarné pro mobilni telefon. Samoziejmé si ho muiZete otevfit i na svém pocitaci, ale tam
nejsou vSechny funkce dostupné tak, jako na mobilnim zafizeni. Protoze mobilni telefony jsou dlouhé
a uzké je zcela jasné, jak fotografie potizovat. Nejlepsi je fotit na vysku. Tim vyuZijete co nejvétsiho

prostoru pii zobrazeni na obrazovce zafizeni. V pfipad¢ fotografovani na Sitku, tfeba v pfipadé
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krajinek, ndm zistane v hornim a dolnim ¢asti obrazovky velky bily nevyuzity prostor. A to mize

byt velka skoda a mize to vést ke zpomalovani nasich marketingovych snah [20].

Diive byl Instagram nastaven tak, ze kazda fotografie byla pfevedena na pomér 1:1, tedy na
Ctverec. To se ve sveéte fotografie vyuziva pii foceni naaranzovanych véci ze shora, naptiklad na stole.
Jedna se o velmi popularni styl fotografie i v dne$ni dob¢ a Instagram tento rozmér stale vyuziva.
Idedlni je ho pouzit v piipad€ piidavani ptispévki na hlavni stranku tedy na zed. Tam jsou Ctverce
zobrazovany vedle sebe a vytvari dlazdicovy vzhled. U portréth focenych na vysku je mozné vyuzit
pomgér stran 4:5, ktery Instagram piidal v pozdéjsi fazi. Fotografie se pfi zobrazeni protahne az do
spodni ¢asti mobilniho zafizeni a vyplni tak skoro 85 % plochy. V dnesni dobé¢ je tento rozmér asi
nejpouzivanéjsim [16].

V piipadé, Ze chceme ptidavat piispévky do ptibéhu je moudré pouzit rozmér 9:16. Ten se zobrazi
ptes cely display zafizeni a vyuZijeme tak celou jeho plochu. U pifibéhi je také mozné vyuZit rozméru
4:5 jako u klasickych fotografii, ale pak vznika nahote i dole ¢erné nevyuzité pole, cCemuz se snazime

vyhnout [34].

Na Instagramu je také moZzno ptidavat videa. Ty se chovaji podobné jako fotografie. Jejich rozmér
muze byt 4:5, coZ je u videa neobvykly rozmér. Proto Instagram nabizi jest€ moznost 1.91:1, ktera se
blizi naSim zvyklostem, tedy mit obraz na Sifku jako je tomu u televiznich obrazovek. Kdyz budeme

dodrzovat tyto rozméry a zasady miizeme zefektivnit nase marketingové snahy a urychlit nas rtst

[16].

Filtry jsou neodmyslitelnou soucasti Instagramu. Ted’ nemame na mysli filtry na tfidéni obsahu
ale ty, které se vkladaji na fotografii, aby zménily jeji barevny vzhled. Kdyz totiz vkladame fotografii,
jsou nam K dispozici zakladni prvky na upravu fotografii, jimiz jsou napiiklad ofiznuti, otoceni,
pfidani textu nebo pravé zminované filtry. Ty pfinaSeji uzivatelim zabavnu a hravost. Jednim
kliknutim date fotografii jiny vzhled a lze tak tedy nastavit i celkovou naladu fotky. Takto lze na
uzivatele, kteti uvidi nas prispévek zaptsobit i emocionalné. Tyto nastroje dale prispivaji k jednodussi
udrzitelnosti barevné konzistence celé tvodni strany a vSech naSich piispévkt. Neni tedy nutné
pofizovat si néjaky drahy fotograficky software na Upravu fotografii, pokud je Instagram jen nasi
osobni zabavou. Filtry se stali diky této platform¢e velkym hitem. Na vybér je z mnoha druha filtrt,
celkem je jich kolem cCtyficeti. Aplikace na chytrych zatfizenich jich ale zobrazuje v zdkladnim
nastaveni pouze kolem patnacti. Pokud chceme ziskat vice filtri zdarma, je dobré v nastaveni povolit

zobrazeni vétsiho poctu [49].
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V dnesni dobé jsou trendy filtry s ndzvem Clarendon, Juno nebo Gingham. Zmiilované filtry jsou
shodou nédhod i celosvétové nejoblibenéj$imi a nejpouzivangjSimi. Vychazi to ze studie, kterou
provedla spolecnost Canva. Samoziejme je zde 1 dopodrobna rozepsano, jaky filtr je nejoblibenéjsi,
k danému Zanru fotografii. Tim je mysSleno, jaky filtr pouZzivaji ptispévovatelé, ktefi piidavaji fotky
Z oblasti mddy, jidla nebo i sebe, tedy klasicke ,,selfie“. Pouzivani téchto filtri nam zajisti bezpec¢nou

strategii a konzistentnost vzhledu nasich fotografii [45].

5.3 Sdileni obsahu

Ted’ kdyz mame obsah vytvofeny je nacase zjistit, jestli jsou s nim spokojeni i nasi fanousci. Je
hezké, kdyz ndm na ptispévku ptibyvaji lajky a komentafe. Nejvétsi poctou by pro nas mélo byt
sdileni. Dlivodem je, Ze osoby, které nas ptispévek sdili, také sazi vSanc svou ,,virtudlni povést®. Da
se to pfipodobnit situaci, jako kdyZ doporucite znamému urcity podnik. Napiiklad hotel, restauraci
nebo ruéni myti aut. Kdyz nékdo sdili Vas ptispévek, znamena to, ze mu na tom zalezi nebo byl se
sluzbami spokojeny a chce je dale doporucit. Dilezité je si pied kazdym ptispévkem polozit tuto
otazku. Budou lid¢ sdilet tento piispévek? Jedna se o takovy test, ktery bychom méli provést pied
kazdym vlozenim nového obsahu. Sdileni je tedy nejvétsi pocta, které se nam mize dostat, podobné

jako u ,,Word of Mouth®, coz je jedna z nejucinngjsich forem reklamy [49].

Uz vime, Ze praci si mizeme uleh¢it sdilenim ciziho obsahu. Ktery obsah vsak sdilet? K velmi
efektivnim mozZnostem patii sdileni popularnich pfispévkl. Nalézt je mize byt obtiZzné, ne vSak
nemozné. Existuji weby, které se zabyvaji hodnocenim riznych ¢lanki. Jednou z takovych stranek je
naptiklad mix.com. Pro m¢ velmi oblibend stranka se zajimavymi tématy. VSe je piehledné
uspofadano a hned je vidét, ktery ¢lanek mezi vS§emi dominuje. Lze tedy pfijit, bud’ se zaregistrovat
nebo ne, najit si ten spravny ¢lanek a rozkliknout ho. Budeme pfesmérovani na web majitele
ptispévku a jak uz jsme si fekli, v dnesni dobé mé kazdy tlacitko na sdileni uz integrované. Nemusime
se bat sdilet popularni ptispévky 1 kdyZ si myslime, ze uz je kazdy vidé€l. Na svéte je totiz nékolik
miliarda lidi a miliardy raznych ¢lanki. Nesmime vSak zapomenout ptidavat i naSe osobni pfispevky,

aby nas hlas byl stale slyset [20].

Dalsi moznosti, jak ptidavat obsah a zviditelnit se, je sdileni fotografii, které ptidali nasi fanousci.
Ti mohli vyfotit na$ produkt nebo sluzbu a pfipsat pozitivni popisek. My tedy dostaneme pozitivni
recenzi, které si miize nékdo vS§imnout. Spokojeny zakaznik je nejlepsi reklama. Nas fanousek neboli
zakaznik, dostane vice shlédnuti a pozitivni pozornost. Obé strany budou tudiz spokojeny. Je dobr¢,

pfi kazdém takovém to sdileni ciziho pfispévku, zeptat se majitele, zdali mizeme sdilet jeho
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ptispévek (fotografii) dale sdilet, abychom se vyhnuli pfipadnym komplikacim spojenym
s autorskymi pravy [27].

Kdy je vhodné nové ptispévky piidavat? Nejlepsi dny, pii kterych vaSe piispévky dosdhnou
nejveétSich sdileni, lajk Casto byvaji svatecni dny a dny popularnich akei. Obsah miizeme ptizpiisobit
podle vyznamnych dnii jako napiiklad MDZ. Ptidat piispévek s ponoukajici slevou pro kazdou Zenu,
ktera si tento den objednda myti auta. Dale mame Den Zemé, Tyden mody, Valentyn, Vanoce,

Velikonoce a dalsi. To piedstavuje velmi efektivni a u¢inna cesta k véts§imu publiku [20].

5.4 Nadpisy prispévku

Chceme-li dosahnout vétsiho poctu lidi, ktefi kliknou na nas prispévek, je dobré se zamyslet nad
neodolatelnym nadpisem. Podle studie, kterou provedla spole¢nost Buzzsumo, jenz se zabyva
analyzami vykonosti obsahu K riznym tématiim, ndm vhodny nadpis mize zvysit miru prokliku a
kromé toho také zvysit miru sdileni a ¢teni. Nejedna se o zddnou malou spolecnost, protoze se pysni
spolupraci s Yahoo, IBM, TED a mnoha dalsimi svétoveé znamymi znackami. Studie byla provedena
na vzorku analyzy 100 milionti nadpist, které byly nejoblibené&jsi na Facebooku a Twitteru. Byly
zjistény zajimavé zavéry [2]. Sice neexistuje Zadny univerzalni navod, ktery by nam zarucil, ze kazdy
ptispévek pak bude virdlni a populdrni, ale diky této studii se tomu miZeme alespon piibliZit a
vytvofit si naskok pted konkurenci [49].

vvvvvv

Prvni frazi je: udéla Vas, ptiklad by mohl znit: ,,Pro¢ z Vs nov€ umyté autoudéld lepsiho ¢loveéka?.*
Dalsi frazi je: to je proC, pro lepsi pochopeni si uvedeme zase piiklad: ,,Pro¢ Zeny Ziji delsi a
také priklad: ,,M0Zeme hadat kolik je Va$ opravdovy vek?* KdyzZ si povSimnete, vétSinou se jedna o
tazaci véty. Z toho ndm zcela jasné vypliva, Ze lidé Casto klikaji na nadpisy, které maji charakter

otazky, na kterou lidé chtéji znat odpovéd’. Nadpis Vv nich vytvaii pocit touhy zjistit odpoved’ [2].

Dalsi zajimavosti, kterou se tento vyzkum zabymal byla oblibena ¢isla v nadpisech. Zase zde
uvedu prvni tfi Cislice, které obsadily nejvyssi pficky. Jedna se o ¢isla deset, pét a patnéct. Tato Cisla
maji lidé v nadpisech nejradéji. Abychom si to ukazali v praxi, uvedu zde opét nékolik ukazek. ,,Deset
tipt pro dokonaly lesk vaseho laku. ,,Pét klicovych vyhod ruéniho myti.« ,,Jak odstranit fleky uvnitf
auta v patnécti jednoduchych krocich.” Uz vime, Ze tazaci véta ud€la nadpis vice atraktivni a kdyz

k nému ptidame jeste oblibené Cislo, stane se jesté lakavejsim [36].
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Posledni dulezitou véci, kterou Ize ze studie vycist je idealni délka nadpisu. Tedy kolik slov, ¢i
pismen by takovy popularni nadpis mél obsahovat. Podle vysledkt se udava, ze u kratsich ¢lanku ¢i
piispévki postaci rozpéti mezi péti az patnacti slovy, coz je v prepoctu zhruba do ¢tyficeti pismen. U
del$ich ¢lanku, nad tisic slov, je idealni kolem Sedesati pismen, coZ je asi osmnact slov [2]. Na prvni
pohled se to mize zdat na nadpis hodné, kdyZ si vSak vzpomeneme na piiklady o odstavec vyse,
zjistime, Ze se pohybujeme primérné na délce sedmi slov a nadpisy nejsou nijak obzvlast' dlouhé.

Diky této studii jsme tedy zjistili, jak jednoduché je vytvofit nadpis, ktery bude popularni [49].

5.5 #Hashtag

Nejedna se o zadné slovo, nybrZ o znak, ktery se vklada pied slova nebo fraze. U nas v CR se
muzete setkat taky s nazvy plitek nebo miizka kazdopadné skutecny vzhled vypadé takto ,.#.
NapiSete ho podrzenim pravého altu + X. Tento znak je pouzivan jako forma klicového slova nebo
fraze. V dnesni dobé jsou hashtagy uz neoddélitelnou soucasti socidlnich siti, a to predevsSim
Instagramu. Celkem se objevuje ve vice nez 20 globalnich sitich. Lze ho pouzit k oznaceni fotografii,
textu, videi a mnoho dalSiho. V ptipadé€, Zze Vas ptispévek opattite hashtagy, umoznite tak dal§im
lidem lepsi dohledatelnost. Kdyz bude néjaka osoba vyhledavat naptiklad myti automobild a Vas
piispévek bude obsahovat #mytiautomobilu, poté se objevi ve vysledcich vyhledédvani. Lze tak

oznacovat skupiny, témata nebo riizné znacky ¢i kanaly [13].

Hashtagy se na socialnich sitich daji vyuzit k mnohému, a to nejen pro zébavu. MiZou byt dokonce
i uzitecné. Slouzi ke shromazd’ovani zprav o krizich, ¢i katastrofach. Jednim z velmi znamych
prikladi mtize byt pozar v San Diegu nebo hurikan Sandy. Hashtagem oznacené ptispévky tykajici
se téchto udalosti byly lehce k nalezeni. Ostatni lidé z celého svéta si tak mohli zjiStovat aktualni
informace a pomoci tfeba finanénim ptispévkem prostfednictvim neziskovych organizaci. Tyto
ptispévky taky pomohly zachrannym slozkam, které védély, kde je situace nejhorsi a kam poslat kolik
jednotek. Lze je také vyuzit k objevovani novych kontakta. Naptiklad #ff v pod sebou ukryva, zndme

osobnosti, které miizete sledovat nebo s nimi navazat kontakt [12].

Existuji rovnéz specialni stranky a néstroje, které 1ze vyuzit k ndpovéde, jaké hashtagy pouzit, jaké
najdeme na prvnich prickach vyhledavani. Dale dokaZzeme dohledat hodnoceni K jednotlivym
hashtagim a muzete zvolit dokonce nahodné vygenerovani nebo Zivé generovani hashtagu. Velmi
dobra webova stranka je all-hashtag, ktera vSechny funkce ovlada, a tak si mizeme uSetfit praci a
zvysit efektivitu. V naSem pripad¢€ na platformée Instagram nam hashtagy pomohou zvysit pocet lajku,

followert neboli sledovatelt a nase piispévky budou dostupnéjsi pro nové lidi, kteti maji podobné
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zajmy. Existuji i hashtagy, které jsou ustalené a trendy neustale. Mezi né patii naptiklad #instatravel,
uréeny pro piispévky z oblasti cestovani. #instafood na némz jsou populérni obrazky jidla a mnoho

dalsich [30].

Jaky je idealni pocet hashtagli k jednomu pfispévku neni zcela pfesné definovano a ani nijak
omezeno. Kazdopadné se udava, ze by ptispévek mél obsahovat dva az tfi. V pripad¢, ze jich date
mén¢, snizite moznost nalezeni svého profilu a ptispévku. V opaéném piipad¢, tedy naptiklad kdyz
hashtagu bude dvacet, napovi to lidem, Ze se snazite o$idit systém a doslova se vnutit. Je tedy vhodné

uvazlivé premyslet jaky typ a kolik hashtagi k jednomu piispévku ptidélime [20].

5.6 Pridavani obsahu na Instagramu

Na Instagramu se daji informace pfiddvat dvojim zplisobem. Bud’ na hlavni stranu nebo do
takzvaného ptibéhu. V piipad¢ pfidani piispévku do ptibehu se automaticky po 24 hodinach smaze a
je nenavratn¢ ztracen. Zde budeme sdilet prispévky druhého typu, tedy rizné c¢lanky vtipy a
zajimavosti. Hlavni strana naopak obsahuje stalé piispévky. I zde mizeme piidavat obsah druhého
zpusobu tvorby, ale my jsme se rozhodli nechat tento prostor pro nasi osobni tvorbu. V piipadé

problému i z hlavni strany lze odebrat ptispévky a to manualné [31].

5.7 Aktivita

Pod timto pojmem je myslena Cetnost piispévki. Kolik bychom jich denné méli ptidat na nas profil
na socialni siti. Spole¢nost SocialReport, ktera sbira a analyzuje data ze vSech socialnich médii ma
jednoduchy prehled, ktery nam tuto otazku zodpovi. Kazda socialni sit’ ma odlisny pocet ptispévk,
kolik je vhodné za den piidat a samoziejmé i odlisné Casy, kdy obsah nejlépe zvetejnit. Naptiklad u
Facebooku a Instagramu se udava cetnost jednoho az dvou piispévkl denné€. Zatimco u Pinterestu a
Twitteru je to tiikrat az pétkrat denné. Tato Cisla v8ak mizou byt irelevantni. V piipadé, ze mame
velmi kvalitni a zajimavy obsah, spole¢nost uvadi, ze bychom se neméli bat pridavat i vice ptispevkt

denné. Sami si musime vyzkouset, co na nase fanousky bude fungovat nejlépe [43].

Idedlni Cas, ve kterém ptidavat obsah je kolem druhé hodiny ranni, dale pak mezi osmou a devatou
ranni, posledni kolem paté hodiny odpoledne. Nejlepsi vysledky pak ukazuji dny od pondéli do
ctvrtka, kdy je aktivita uzivatel nejvetsi na vSech socidlnich sitich. Spolecnost radi vyhnout se ¢asu
mezi tieti a ctvrtou odpoledni, a to z divodu, Ze vétsSina lidi v tento Cas cestuje domt z prace, a tudiz

se nevénuji virtudlnimu socialnimu zivotu [15].
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5.8 Obsahové nastroje

Vstavat ve dvé hodiny rano, abychom ptidali ptispévek na nasi socidlni sit’, mize byt dosti inavné
a od této ¢innosti odrazujici. Existuji vSak nastroje, které nam tento problém muizou vyftesit. Jedna se
o0 aplikace, diky nimZ mtzeme vytvorit rozvrh az nékolik mésicti dopiedu. Naplanovat ¢as a datum,
kdy ma byt piispévek zvetejnén. Pomize ndm to optimalizovat nase sdileni a zachovat si nas

soukromy zivot. Uzivatelé nerozeznaji, zda byl ptispévek pfidan ruéné anebo automaticky [47].

Uvedu zde par ptikladt. Jednou z oblibenych aplikaci je Buffer. Zakladni funkce jsou zdarma a
Vv piipad¢ rozsifeni na vice socidlnich siti nebo kooperace v tymu s vice Cleny si musite pfiplatit.
Muzete zde ptidat az tii socialni sité. Ptipravit si zde své prispévky doptfedu a vybrat si, pres které
platformy se maji sdilet. Tato aplikace ma velmi hezky design, je ptehledna a velmi uzivatelsky
ptivétiva. Dale oproti ostatnim rovnéz poskytuje navrhy, co byste do svého piibéhu mohli dat. To
muze byt velmi uzite¢na vlastnost, pokud nam zrovna dochazi vlastni napady [39]. Dal§imi takovy
aplikacemi by mohl byt Post Planner nebo Hootsuite. Post Planner je podobny vyse popsané aplikaci,
jedinym markantnim rozdil je, Ze neni zdarma [10]. Oproti tomu Hootsuite sice také neni zdarma,
nybrz nabizi vice analytickych mozZnosti v porovnani s jiz zmifiovanym softwarovym feSenim.
Poskytuje data, ktera miizeme vyuzit pfi zkoumani, jak ktery ptispévek ovliviiuje nas rust. Na trhu je

spousty rtuznych aplikaci, které vyuzit a toto je ukazka né€kterych z nich [9].

5.9 Sifeni obsahu

Masové §ifeni je jednim z nejpoZadovangjSich cill, kterého firmy touzi dosahnout. Po vyvolani je
vSak uz tézko ovlivnitelné, doslova jako lavina. U masového $iteni dochazi k tomu, ze uzivatel sdili
informaci vétsiné svym ptatelim. Obsah, pokud je poutavy, se tak miize stat velmi rychle popularnim
s velkym dosahem, a to jiz béhem né¢kolika dni, ¢i hodin. Néasleduje rychly upadek Sifeni, ale

wrwe

masové Sifeni ztrati svoji energii a nastane upadek, piejde informace do jednoho z nize uvedeného

typu Sifeni. V redlném svété se nize uvedené typy Sifeni prolinaji a obsah se tak $ifi vice moznymi

zpusoby [36].

e Linearni Sifeni: V tomto ptipad¢ se jedna o nejzédkladnéj$i mozny zptsob. Informace neboli
obsah cestuje od jednoho uzivatele k dalsimu bez toho, aby doslo k multiplikaci. Charak-
teristickou vlastnosti tohoto typu je dlouhodobé putovani po siti. Postupem ¢asu se obsah
dostava k ¢im dal vétSimu poctu uzivateli. Miize postupné piertst az k masove Sifenému
obsahu [5].
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e Rezidudlni Siteni: Jedna se 0 zbytky obsahu, které¢ zbydou po masovém efektu nebo v pfi-
pad¢ upadku atraktivnosti informace. Informace je tak Sifena mezi zbylé uzivatele, ktefi
jesté neméli prilezitost S nim pfijit do styku. Tento typ se vyznacuje velmi pomalou Sititel-
nosti a malou konverzi, naptiklad v ptipad¢ vyzvy k ndkupu. Mize mit v§ak velmi dlouhou
dobu trvani. Pfikladem muze byt politicka strana, ktera skoncila, ale i na déle ziskava fa-

nousky [49].

e Retrosifeni: Obsah je Sifen jako u predchoziho typu od jednoho uzivatele k dalSimu. Infor-
mace, kterou nese, neni z velké vétsiny aktualni anebo jiz ztratila na atraktivit¢ mezi pu-
blikem. Obsah je v§ak védom¢ a cilen¢ sdilen dale. Uzivatelé si ho znovu pfipominaji, a to
ptedevsim z nostalgickych divoda. Lze ho vyuzit v pfipadé uvadéni nové generace vy-

robkd na trh, ktera je néjakym zptisobem propojena s generaci [5].

5.10 Komentare

Pfi u€inkovani na socidlnich sitich se s velkou pravdépodobnosti setkate s uritymi druhy zpétné
vazby. At uz jsou to lajky nebo pravé komentate, je dobré védét, jak na né reagovat. Je jisté, Ze se
setkame s kladnymi, velmi milymi a pfivétivymi komentéfi, které nas potési. Na druhou stranu jisté
najdeme i urazlivé a negativni komentare. V kazdém ptipad¢ je dilezité reagovat na oba typy téchto

komentaida [37].

Negativni komentafe vyzaduji vice usili a pile nez ty pozitivni, to je samoziejmé. ProtoZze
komentaie jsou vefejné, méli bychom byt obezietni, jak na né¢ odpovidame. Neni to jako zaslat pfimou
zpravu. Kazdy, kdo si precte komentar se stava ucastnikem. Mizeme tak ovlivnit vice nez jednoho
Cloveéka. V prvni fadé je dobré na komentédfe nahlizet ze svétlé stranky. A¢ se nam miZe jevit
komentar jako negativni ve skute¢nosti jsme si ho mohli pouze myln¢ interpretovat, miize byt obsah
myslen nevinné nebo jako sarkasmus ¢i ironie. Je dobré zustat v reakci pozitivni a pfijemné naladéni,
at’ uz je komentaft, jakkoliv zly ¢i urazlivy [20].

Abychom nezabfedli u jednoho komentare na veéky, odpovime pouze jednou a odpovéd’ na nas
komentar si jen precteme, ale neodpovidame. Tim dosahneme vyrovnané efektivity a uspokojeni lidi.
Také se nam nestane, Ze se nakonec pohadame S né¢jakym negativnim c¢lovékem, ktery hadky
vyhledava. V ptipad€¢, Zze se najdou u nds v komentarich i takovi lidé, kteti pisi vulgarné,
s diskrimina¢nim podtextem, ¢i jinak nevhodné, nemusime Se S nimi nijak obtéZovat a rovnou je

zablokujeme ¢i je nahlasime jako spam. Tim si do budoucna uSetiime mnoho prace. Je dobré byt
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neutralni, ale musime zustat i nekompromisni, abychom udrzeli oddé€leni s komentati v urcitém fadu
[33].
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6 REALIZACE PROJEKTU

Prvni véc, kterou je dulezité si urcit je segmentace trhu. Jedna se o detailni popis zdkaznika nebo
zékaznikd, na které budeme cilit. Dalsi véci bude stanoveni si planu ptidavani ptispévkl a druhu
obsahu, ktery piispévky budou nést. Uz mame zvolenou platformu, kterou budeme pouzivat tedy
Instagram. Zatim vSak nemame zaloZeny ucet. Profil je misto pro zivotopisné udaje a fotografie,
lidem slouzi k rychlému zhodnoceni vaSeho uctu. Jde tedy o takovy prvni dojem, ktery na ¢lovéku

zanecha a ten se rozhodne, zda bude profil sledovat anebo ne [5].

6.1 Segmentace trhu

Segment, na ktery firma cili, jsou pfedev§im muZi ve véku od 23 do 45 let, ktefi disponuji
automobily, zajimaji se o stav svého vozidla a jsou si védomi, Ze €isty viiz vypovida nejen o jejich
lasce k automobilim, ale i 0 jejich tfidnim statusu a ptisobeni na vnimani okoli. Mohou to byti jak
manazefi firem, podnikatelé, tak i jakykoli nadSenci do aut. Tito potenciondlni zdkaznici by se méli
nachazet v blizkosti Kutné Hory, kupfiikladu v okoli dvaceti kilometr. Ceny jednotlivych procedur
jsou odstupniovany a nastaveny spiSe pro vyssi stfedni tfidu. Idedlni navstévnost je pravidelné

kazdého ctvrt roku. Informace by méli pfijimat skrze internet a socialni sité.

Dalsi kategorii zdkaznik, kterou bychom chtéli v pozdéjsi fazi oslovit, jsou mladsi lidé mezi 18
a 23 roky. Tito Cerstvi fidi¢i a vlastnici novych, poptipadé zaptjéenych, vozidel by mohli byt dalsimi
potencionalnimi zékazniky. Nejenze by své auto mohli chtit nechat naimpregnovat ochrannou vrstvou
z divodu vétsi odolnosti laku viici skrabanctim a odérkam. Také by mohli radi vyuzit moznosti nechat
si takovéto Skrabance rozlestit a zahladit. V interiéru vozidla je moZné odstranéni jakykoliv skvrn,
necistot a zapachl. Navic se hodi i ochrana koZené¢ho ¢alounéni nebo viin€ do auta, které se prodavaji
jako doplitkova sluzba a lze je tedy vyuzit, tieba jako darek. Ceny budou vytvareny pro spiSe vyssi

stiedni tfidu.

Skupinu lidi, kterym se vSak chceme vyhnout, jsou postarsi lidé v diichodu kolem 65 a vice let.
Tato skupina ma hodné volného casu, tudiz své dopravni prostredky si opecovavaji sami, a to dokonce
nékolikrat tydné. Informace jsme ziskali z prizkumu, ktery jsme provedli dotazanim nékolika desitek
lidi v diichodovém véku. Timto krokem si slibujeme uSetfeni firemniho rozpoctu a ¢asu straveném

na vytvareni specidlni reklamy na tento segment zédkaznik.
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6.2 Stanoveni planu prispévki

Vétsina dostupnych zdrojii uvadi, ze dualezitd je konzistentnost a pravidelnost v pridavani
piispévkil. My jsme se vSak rozhodli udélat pokus a obsah piidavat na platformu zcela nahodile. Tedy
tehdy, pokud bude k dispozici obsah, ktery se nam zda relevantni pro publikace. Z vlastni zkuSenosti
muzeme fict, ze Casto ptidavané piispévky mohou plsobit vtirave a vést tak k odrazeni potencidlnich
sledovatell. V zimnich mésicich byvaji minimalni prodeje sluzeb, takze i prispévky nebudou tak
Casté.

Obsah ptispévkl budou piedevs§im auta, interiéry, exteriéry, rizné detaily, porovnani ¢istych a
$pinavych ploch nebo tieba oSetfenych ¢asti karoserie. Dale je mozné zdokumentovat rozlesténi
riznych Skrabancti a porovnani predtim a potom. Také fotografie vybaveni nebo tieba doplitkkového
prodeje produktl. Jesté je v planil pfidani videa, které ukazuje funkcnost piipravku, ktery aktivné

odpuzuje vodu.

Ptispévky budou barevné sladény do tmavsich odstinti. Takze se bude objevovat pievazné cerna
barva. Na kazdy ptispévek aplikuje filtr s nddechem tmavé zluté, ktera se zobrazi jen ve stinech, tedy
v tmavych ¢astech fotografii. Timto chceme ziskat jednotnou atmosféru celého profilu s lehkym retro
nadechem. Zluta bude také plisobit mékce a optimisticky a my chceme, aby se u nas lidé citili

pfijemné.

6.3 Vybér jména uctu

Jedna se o velmi dlleZitou véc, podle které nas lidé vyhledavaji a oznacuji v ptispévcich. Je lepsi
nevybirat zadna hloupé ¢i vtipna jména, kterych bychom v pozd¢jsi dobé mohli litovat. Idealni by
bylo jednoduché a logické jméno, které bude dobie zapamatovatelné. Samoziejmeé mohli jsme si
usetfit praci a pouzit stejné jméno jako ma spolecnost na Facebooku. Pan majitel se vSak rozhodl, ze
V budoucim ¢ase firmu stejné prejmenuje, a tudiz by nemélo cenu vytvaret profil, jehoz ndzev po Case
nebude platny. Vybral ndzev acedetailing kh, ten se mu libi a mysli si, ze anglictina je v dnesni dobé
moderni a bude tedy jednodussi si ho zapamatovat [18]. Kdybychom nazev ponechali stejny, mohli
jsme propojit ¢ty Facebooku a Instagramu a sdilet obsah na obou sitich najednou. My vSak ucty

nechame odd¢lené a budeme se snazit fanousky ptitdhnout jinymi zptsoby.

37



6.4 Vybér uzivatelského obrazku

Avatar neboli profilovy obrazek je kulata fotografie v levém hornim rohu, ktera se zobrazuje pii
navstéve profilu. Jedna se tedy o jeden z prvki, ktery vytvari prvni dojem u navstévnika. Nasim cilem
bylo vytvofit dojem duvéryhodnosti, spolehlivosti, sympatie a profesionality hned na prvni pohled.
Zvazovali jsme tudiz i fotografii obli¢eje. Néco nesoumérného, svétlého a barevného, aby upoutala
pozornost a zaujala. Fotografie obli¢eje se vSak hodi spiSe k osobnimu u¢tu, proto pan majitel zvolil
rad&ji obrazek vektorovy. Cerné pozadi a bronzovy odstin pisma a ¢ar dodava obrazku nadech luxusu
a profesionality. Jedna se o nové logo, které si nechal navrhnout. Bohuzel to samé logo neni nastaveno
na druhé socialni platformé, takze fanousci z Facebooku budou jen velmi tézko poznavat, Ze se jedna
o jejich oblibenou spolec¢nost. V idedlnim piipad¢, kdyzZ mame vice U¢td na riznych socialnich
platformach, bychom méli mit vSude identického avatara pro lepsi a rychlej$i rozpoznani. Tuto

strategii Ize aplikovat i pro osobni Géty.

6.5 Mantra

Jedna se o kratky text, ktery umoznuje pfidat vétSina platforem. Idealni rozsah je uddvan na dvé
az Ctyfi slova, kterd maji shrnout, ¢im se vlastné naSe spoleCnost zabyva. Rychle tak muze
V navstévnicich vytvofit prvni pozitivni dojem. Jedna se vSak spiSe o informativni prvek, ktery by
mohl byt i vynechan. Pro nas profil byla vytvofena jednoducha mantra. ,,Ru¢ni myti a detailing KH
[18].“ Jako u uzivatelského obrazku by méla byt na vSech socidlnich platformach mantra stejna a
méla by nejen utvaret informativni prvek, ale i podporovat prvek poznavaci. Toto byl posledni krok,

pii vyplhovani profilu. Dale uZ stacilo postupovat podle vytvotené¢ho planu, tedy pridévat obsah.

6.6 Prispévky a hodnoceni

Ptispévky byly vybirany peclivé a u kazdého probéhla vazna diskuze a analyza, zda muze byt
publikovan. ProtozZe se jedna o profil spolecnosti zabyvajici se ¢isténim automobili, fotografie byla
vzdy podrobena kontrole, jestli nejsou vidét v odrazech né&jaké Smouhy ¢i jakékoliv jiné necistoty,

které by mohli zdiskreditovat celou spole¢nost. Takto bylo velké mnozstvi ptispévkil zamitnuto.
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Prispévek byl pfidan 11. kvétna 2018. Jedna se o fotografii kozené sedacky v interiéru auta,
na které jsme chtéli ukazat, jak vypadala sedacka pfed Cisténim a v polovin€ procesu.
Bohuzel se tento piispévek s ispéchem nesetkal, o ¢emz vypovida pocet lajku, ktery je
aktualné pouze jeden. Komentatii dosahl nula. Diivodem muze byt ne zcela atraktivni thel,
celkova nudnost fotografie. Dale schéazejici popisek, také chybéjici hashtagy, které by

pomohly pii hledani uzivateliim.

‘ acedetailing_kh + Sledovani

oQd N

1 To se mi libi

Prihlaste se, pokud chcete dat To se m

Obrazek 3: Cisténi ¢alounéni

Zdroj: [3].
Tento prispévek je na podobném principu jako predchozi. Jedna se také o porovnani pred
a po. Tentokrat je potizena fotografie exteriéru automobilu. Je zde vidét poskrabany lak a
nasledng, diky peclivému rozlesténi, neni poskozeni laku skoro patrné. Ackoli byla prace
provedena skveéle, ptispévek ziskal nula lajkli a stejny pocet komentaii. Divodem by
mohla byt velmi nizka atraktivnost z divodu bilého laku. Fotografie splyva s bilym
pozadim, neni zde prvek, ktery by lidské oko upoutal a zaujal. Dal$im diivodem by mohlo
byt nepouziti ani jednoho hashtagu, ktery by fotografii zatadil. Fotografie byla ptidana 11.
kvétna 2018.
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Obrazek 5: Pred rozlesténim karoserie.

Zdroj: [4].

’ acedetailing_kh - Sledovani

Qb N

Piihlaste se, pokud chcete dat To se v

Obrazek 4: Po rozlesténi karoserie

Zdroj: [5].
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Nasledujici ptispévek uz neni o autech, ale o naradi, které se pouziva k lesténi automobilu.
Jednd se o novou brusku s lestickou dohromady, pravé vyndanou z krabice. Tento
ptispévek byl zvefejnén 19. kvétna 2018. Rozpéti mezi timto a predeslym je osm dni. Také
se zde nachazeji Ctyti hashtagy, které odkazuji na vyrobce. Tento piispévek dosahl poctu
Sesti lajkt a nula komentaita. Coz je velmi dobry vysledek s porovnanim oproti minulému.

Ditvodem miizou byt prave piidané hashtagy a ¢asova pauza.

‘ acedetailing_kh « Sledovani

acedetailing_kh New equipment
#rupesbigfoot #rupes15 #detailing
#carmedia.cz

oQd A
6 To se mi libi

Piihlaste se, pokud chcete dat To se i

nebo pridat komentar

Obrazek 6: Vybaveni pro praci

Zdroj: [6].
Dalsim v potadi pridanym obsahem je fotografie s kozenou stiechou a sprejem uréenym
pro jeji ochranu a dodani novosti. Tato fotka je navrzena na propagaci produktu, ktery si
mohou lidé zakoupit. Tomu jsou pfizplisobeny i tii hashtagy, které nesou ndzvy této
znacky. Fotka byla ptiddna 26. kvétna 2018, tedy o tyden pozdéji néz piedchozi ptispévek.
Ziskala celkem ctyfi lajky, coZ je vV porovnani s pfedchozim mirny pokles. Pfi¢ina miize
byt zvlastni uhel potfizeni fotografie, nepouZziti hashtagu nesouci specifikaci o auto

detailingu a dtivod nanaseni piipravku, k ¢emu slouzi a jakym zptisobem funguje.
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‘ acedetailing_kh + Sledovani

acedetailing_kh #carmedia.cz #autofinesse
#ragtop

0Qd A

4 To se mi libi

Prihlaste se

Obrazek 7: Aplikace produktu na vozidlo

Zdroj: [7].

e Tento piispévek byl pofizen na autosalonu, kde firma prodavala produkty, s nimiz si lidé
mohou sami oSetfit svllj automobil. Zajem vSak opét nebyl moc vysoky - pouze 6 lajkti a
zadny komentaf. Je to tedy vice nez ptedchozi, ale bohuzel zadny vétsi posun. Hashtagy
pouzité v tomto prispévku byly celkem Ctyfi a tykali se predevSim propagace produkta.
Jeden odkazoval na detailing aut, cozZ mohl byt rozhodujici prvek, ktery ptispél k nartistu
lajkti. Zlepsit tento piispévek by se dal pfidanim hashtagli s ndzvem akce, mistem kondni
a ptiblizeni o ¢em akce byla. Tim by lidé hledajici fotky, moZna narazili i na tuto. Dale by
se dala zlepSit kompozice celé fotografie, ktera méa nyni podivny thel a horizont také neni
zcela v poradku. Tento ptispévek byl piidan v 1ét€ 16. Cervna 2018, kdy se tato akce konala.
Rozdil dnii mezi timto a minulym ptispévkem c¢ini 21 dni. Mysleli jsme tedy, Ze to ziska

lepsi konecné statistiky.
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acedetailing_kh + Sledovani
Sec, Pardubice, Czech Republic

acedetailing_kh #fordteam #autofinesse
#detailing #carmediacz

tvi

u|okosmeﬁky a prisluiens

Prodej @

VAGRU A

6 To se mi libi

Prihlaste se

Obrazek 8: Vystava nabizenych produktt

Zdroj: [8].

e Dalsi pridana fotografie ziskala celkem ¢tyfi lajky. Je zde tedy opétovny pokles.
Komentafe se ani zde neobjevili. Na fotce je vidét novy ptipravek na ochranu karoserie,

ktery je velmi popularni, po renovaci anebo po nakupu nového vozidla. Hashtagy se
samoziejmeé tykaji predevsim produktu, ale je zde také jeden o detailingu. Celkem jsou zde

Ctyfi. Poprvé se u tohoto ptispévku objevil také popis, ten by mohl byt 1épe napsany, aby 1
nezkuSeny amatér pochopil k ¢emu véc slouzi. Vysledek bychom mohli vylepsit
zesvétlenim fotografie, popiipadé piijemnéjSim pozadim. Datum pfidani je 28. Cervna

2018, tedy s dvanacti dennim rozestupem od piedchoziho.
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‘ acedetailing_kh - Sledovani

acedetailing_kh Nova verze naseho
oblibeného coatingu. Tésime se na vysledek.

#cquartzuk #cquartz #ceramiccoating
#detailing

CQaQ N

4 To se mi libi

Prihlaste se

Obrazek 9: Keramicka ochrana na automobil

Zdroj: [9].

Naésledujici fispévek obsahuje upln€ néco jiného nez doposud. Jedna se o fotografii zadni
¢asti automobilu. Zde je poukazano na dokonalé vylesténi a odstranéni vSech necistot.
Prispévek ziskal sedmnact lajki, coZ je doposud nejvice. BohuZel stale ani jeden komentaf.
Obsahoval ¢tyfi hashtagy s nazvy produktu, ktery byl pouzit, vyraz autodetailing a
oznaceni automobilu. Ptispévek byl piidan 30. Cervna 2018, tedy pouze dva dny po
pfedeslém. Fotografie je tak uspéSna pravdépodobné proto, Zze kompozice je takika
perfektni. Barvy jsou povedené a zaujme i na prvni pohled. Hashtagy by na druhou stranu
mohli byt jesté 1épe zvoleny. Neni zde vSak zadny popis fotky, ktery by celou situaci
popsal.
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‘ acedetailing_kh « Sledovani

acedetailing_kh #carpro #carprouk #detailing
#skodaoctavia

QQn A

17 To se mi libi

Prihlaste se, ¢

Obrazek 10: Automobil zezadu po detailingu

Zdroj: [10].

Deset lajkti a zadny komentat, to popisuje tspéch dalsiho ptispévku. Rozdil oproti
predeslému piedstavuje ptidany popis fotografie a vétsi pocet hashtagi s nazvy produkti
a také s vyrazem detailing. Celkem jich je uvedeno sedm. Na fotce je tentokrat piedni ¢ast
automobilu stejné znacky jako u piedeslého ptispévku. Kompozice neni Spatna a vSak
pozadi, by mohlo byt ¢istéjsi. Nadpis fotografie by mohl byt atraktivnéjsi a hashtagy 1épe
nazvané. Piispévek byl pfidan 1. Cervence 2018, tedy jen den po pfedchozim. Zde by mohla

byt vétsi prodleva, aby se fanousci méli na co tésit.
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‘ acedetailing_kh » Sledovani

acedetailing_kh Skoro ve finale. Za nas skvély
vysledek.

#detailing #ceramiccoating #carpro
#cquartzuk #carprogliss #skodaoctavia
#natebedobry

oQd N

10 To se mi libi

Obrazek 11: Automobil zepfedu po detailingu

Zdroj: [11].

Vzktiseni laku karoserie ukazuje tato fotografie, podobny je i nazev piispévku. Jedna se o
srovnani pted a po naneseni specidlniho ptipravku, ktery da laku auta znovu sytou barvu a
rozlesti jemné vlaseCnicové skrabance. Jedna se o diikaz, ze ve firmé zaméstnanci védi, co
délaji a s ¢im pracuji. Bohuzel fanousky tento pfispévek moc nezaujal a ziskal pouhych pét
lajk a znovu Zadny komentat. Publikovan byl tii dny po pfedeslém, tedy 4. Cervence 2018.
Dtivod malého uspéchu miize byt ne zcela hezkd kompozice, malo pro o¢i atraktivni na
prvni pohled. Vets$i mnozstvi hashtagi mohlo byt taky na Skodu. Je jich zde celkem osm,

a to mize platformu zmadst pfi zatazovani fotografie.
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. acedetailing_kh * Sledovani

acedetailing_kh "VzkfiSeni" krasného cerného
Mercedesu S-Klasse.

#angelwax #angelwax #angelwaxressurection
#detailing #paintcorrection #¥mercedes
#sklasse #carmediacz

o Qud A

5 To se mi libi

Prihlaste se

Obrazek 12: Renovace kapoty

Zdroj: [12].

e Ukazka odpudivosti vody po naneseni specialniho keramického povlaku. Fotografie ma
opét celkem dlouhy popisek v porovnani s ostatnimi, bohuzel opét ne zcela ptivétive
napsany pro ‘plné neznalce v oboru. Celkovy pocet lajkti dosahl deviti, pocet komentatt
nuly. Uvedeno bylo osm hashtagi, které tentokrat popisuji spiSe typ vozidla a zpisob
oSetfeni neZ nazev produktu. 26. srpna 2018 byl datum uvedeni pfispévku na socialni sit’,
coz je téméf dva mésice od posledni publikace. To je zatim nejdelsi pauza, ktera byla
udélana. Je vsak vidét, ze byla prospésna. Zlepsit by se dala kompozice i jas. Fotografie by

mohla byt trochu lepsi. Pocet hashtagii @ nazvoslovi by $lo rovnéz upravit.
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. acedetailing_kh = Sledovani

acedetailing_kh Udrzba vozu oSetieného
keramickym poviakem je jednoduse radost (&
#beading #detailing #cquartzuk #cquartzgliss
#ceramiccoating #octaviars #octavia3
#skodaoctavia

o Qd A

9 To se mi libi

Prihlaste se
( R

Obréazek 13: Ukdzka ochrany proti vodé

Zdroj: [13].

S devatenécti lajky a zddnym komentarem se umistil na prvnim misté jedenacty prispévek.
Ten byl publikovén 4. biezna 2019, cozZ je rozdil mezi pfedeslym piesné 190 dni. Lidé na
tuto pauzu reagovali pozitivné. Popisek fotografie shrnuj pouze jedno slovo. Dale je
uvedeno dvanact hashtagti, které jSou ze dvou tfetin zaméfeny na riizné odkazy detailingu
a rucniho myti. ZlepSeni obsahu hashtagli, mize byt praveé diivodem vétsiho zajmu i kdyz
jich mohlo byt pocetné trochu méné. Kompozice je velmi dobra i pozadi je tentokrat

uklizené. Fotografie mohla byt 1épe exponovana, a tedy trochu svétlejsi.
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. acedetailing_kh + Sledovani

acedetailing_kh Championship

#Detailing #detailingworld
#detailingdoneright #detailingproducts
#detailingworldofficial #autofinesse #honda
#typer #fk2 #vtec_society #k20turbo
#hondacivic

Qi I

19 To se mi libi

Prihlaste se, po

Obrazek 14: Kompletné ptripraveny automobil pro zdkaznika

Zdroj: [14].

Poslednim piispévkem je fotografie interiéru po lesténi a voskovani. Navozuje luxusni
pohodovou naladu a zobrazuje dokonalou Cistotu. Ziskala celkem tfinact lajkti a zadny
komentafr. Fotografie tentokrat nema Zadny nadpis. Je zde uvedeno pomérné dost hashtagu,
celkem tfinact. Pomér je stejny jako u piedeslého prispévku tedy dvé ku tfem ve prospéch
0 auto detailingu. Divodem snizeni zajmu oproti predeslé fotografii, mize byt prave velky
pocCet hashtagi, které tak mizou zmast vyhledava¢. Publikace probéhla 25. biezna 2019,
tedy 0 21 dni pozdéji nez predchozi prispévek. Zlepsit vykonost by mohlo zesvétleni

fotografie, ubrani hashtagti, pridani adekvatniho nadpisu a popisku.
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‘ acedetailing_kh « Sledovani

acedetailing_kh #detailing
#detailersofinstagram #detailingworld
#carcare #autodetailing #cardetailing
#detailingaddicts #clean #detailinglife #skoda
#skodasuperb #laurinandklement
#browninterior

oQad A

13 To se mi libi

Obrazek 15: Osetieny interiér vozidla

Zdroj: [15].

Zde je ukazka zamitnuté fotografie, ktera nemohla byt publikovana. Jedna se o vyc€istény
interiér vozidla. Ten je velmi tmavy s prvky chromu. Problém u této fotografie byl, Ze
chrom vypada lehce za$le a na hranach je rovnéz patrny prach. Dal$i renovace chromu jiz
bohuzel nebyla mozna. Vnitini naladové osvétleni plsobi spise tak, ze odhaluje skvrny na
koberci. Jedna se o hezkou fotografii na prvni pohled, ale jak uz nazev odvétvi napovida,

kazdy detail musi byt perfektni, aby mél ptispévek Sanci na tspéch.
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Obrazek 16: Vyrazend fotografie interiéru
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7 ANALYZA DAT A SHRNUTI

V prvnim tydnu jsme si pfipravili podklady, ve kterych jsme zaznamendvali, jak k tomuto
problému pfistupuje konkurence, predevsSim pak, jaké pouzili uspésné, ¢i netspéSné kampane.
Sestavili jsme tedy analyzu konkurence. Dale jsme stanovili firemni cile, z nichz hlavnim bylo

zvyseni vynosu zpusobené nartistem prodeje sluzeb.

Nasledujici tyden bylo nasim hlavnim tématem, co vadi lidem na socialnich sitich a ¢im bychom
je mohli odradit. Jaké ptispévky by je mohly naopak zajimat a které by nejéastéji sdileli. Pracovni

role jsme si nerozd€lovali a fekli si, ze budeme pracovat jako tym, bez pfesného vytyceni roli.

Ve tfetim tydnu jsme hloubéji analyzovali konkurenci na socialnich sitich, abychom zjistili jak,
jak cCasto a jakym zptisobem firma komunikuje s fanousky. Dale jsme si urcili kolik za uré¢ité obdobi
pfidame piispévkl a s jakym rozestupem, kolik bychom na konci tohoto obdobi mohli ziskat

fanousk a kolik nés tato kampan stala.

Ve ¢tvrtém tydnu nas ¢ekal samotny vstup na socialni sit’ a uvedeni véci do pohybu. Zacali jsme

sdilet odkazy, videa, fotografie zajimavé bliZici se udalosti.

Na konci tohoto projektu jsme se zaméfili na hodnoceni a zjisténi uspéSnosti. Zejména jsme se
zam¢tili na to, kolik fanousku jsme ziskali a jaka byla kvalita prispévkl. Mimo to nas také zajimalo,

kolik bylo ptidanych ptispévkd, jak nas ucastnici hodnotili a jak ¢asto nas uzivatelé sdileli [48].

7.1 Ziskana data

Data zapsana v nasledujici tabulce byla ziskana z Instagramového tétu spole¢nosti, se kterou byla
dohodnuta spoluprace. Aplikace této platformy ukazuje pouze zékladni hodnoty, a proto se néktera
data musela sledovat a zaznamenavat externé — napiiklad pocet sledujich, které ptinesl publikovany
piispévek. VSechny informace byly poté dany dohromady a upraveny pro na$i potiebu. V tabulce
nalezneme pocet prispévki, které byl publikovany prostiednictvim internetu. Jedna se celkem 0
dvanact prispévkd. U kazdého z nich byla zaznamenana aktivita, tedy jaka byla jeho vykonost.
Sledoval se pocet lajkii u jednotlivych ptispévkia neboli kolik lidi pfispévek zaujal. Dale byl
zaznamenavan pocet komentait, které mohli jednotlivi zaregistrovani uzivatelé platformy ptidavat.
Ke kazdému ptispevku je také vidét, kolik novych sledujicich ptinesl. VSichni tito lidé budou nadale
dostavat oznamenti pii pfidani nového piispévku spolecnosti. Posledni sloupec pak ukazuje pocty dni
mezi jednotlivymi pfidanymi piispévky. Tato data ndm budou slouzit jako hlavni body pro analyzu,

jak ktery aspekt ovliviioval dalsi aspekty a co vedlo k dosazenému vysledku.
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Prispévky - Komentafe Sledujici POC?,t drvn e
ptispévky

1. 1 0 1 0

2. 0 0 0 0

3. 6 0 2 8

4. 4 0 1 7

5. 6 0 3 21

6. 4 0 2 12

7. 17 0 11 2

8. 10 0 5 1

9. 5 0 1 3

10. 9 0 5 53
11. 19 0 20 190
12. 13 0 8 21
Celkem 94 0 59 318

Tabulka 1: Data o aktivité na Instagramu

Zdroj: [1].

7.2 Prezentace dat

Jak si muzeme povsimnout z tabulky ¢islo jedna, tento maly vyzkum zabral 318 dni od prvni
ptidani ptispévku. Celkem jednotlivé publikované fotografie nasbirali 94 lajki, coZ je primérné skoro
8 na ptispévek. Déle neziskali zddny komentér, tudiz ani jeden ¢lovék nemél ditvod vyjadrit se slovné
pod piispévek. Jednotlivych sledujicich s kazdym piispévkem piibyvalo a méli jsme §tésti, ze ani
jeden sviij odbér nezrusil. BohuZel to nestacilo, abychom dosahli na zacatku stanoveného cile. Tento
cil, pro pfipomenuti, ¢inil sto ziskanych sledujicich. Rozdil mezi stanovenym cilem a vysledkem ¢ini
Ctyficet jedna sledujicich. Kdyby se dale pokracovalo podle naSeho planu, trvalo by ziskani zbylych
jednactyticeti sledujicich minimélné pual roku. Uz v této chvili se da fici, Ze ndmi zvoleny zpusob

nebyl zcela efektivni a je tady misto pro zlepseni.

Pro lepsi prehlednost byl zvolen typ grafu spojnicovy se znackami. Ten je idealni pro prezentaci,

kdy jsou na ose Y ciselné hodnoty a na ose X souvisejici porovnavana data. Barvy pozadi u nadpist

-----

Prvni véci, které bychom si méli vS§imnout je oranzova konstantni linie. Ta patfi komentaiim a jeji
hodnota po celé délce grafu je nulova. Tudiz touto linii se nemusime nadale zaobirat. Divodu tohoto

vysledku mtize byt mnoho. Jednim z nich napfiklad malo vyzyvavé nebo zadné popisy, které¢ by
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mohly rozpoutat néjakou debatu. Lidé, kteti profil sleduji by pak reagovali a zapojili by se do debaty
a vyjadrili svlij nazor.

Dulezitou, uz na prvni pohled viditelnou korelaci, kterou bliZze prozkoumame, je ta mezi poctem
lajky ziskanym jednotlivymi pfispévky a po¢tem sledujicich. Kdyz se podivame na graf, v§imneme
si, ze jak modra, tak i svétle Seda linie se ve vét§ing piipadi pohybuje soubézné. Jediny moment, kdy
Seda linie piekryva modrou je u jedenactého ptispévku. To je zplsobeno tim, ze fotografie privedla
vice novych sledujicich, nez ziskala lajkt. D4 se tedy fici, ze ¢im vice piispévek ziska lajkt, tim vice
piivede i sledujicich. A tak je tomu i1 naopak. Jedna se o vzajemnou symbidzu, protoze ¢im vice

pribyvalo sledujicich, tim vice lajkti nové fotografie ziskavaly.

Posledni ziskana data patii po¢tu dni mezi ptispévky. Kdyz porovname tyto hodnoty se zbylymi
dvéma, na prvni pohled neni vidét Zadna souvislost. Mzeme si ale povS§imnout, Ze u pfispévki Sest,
sedm, osm a devét, kde je pocet dni mezi jednotlivymi celkem podobny se pocet lajkt zvedl a drzel
si urcity trend. Tedy konzistentnost miize byt jednim feSenim pro rast efektivity vysledkd. Druha
zajimavost se nachazi u ptispévki deset, jedenact a dvanact. U téchto publikovanych fotografii je
velky casovy rozestup, ale dosahly podobného vysledku jako ptedchozi zminované, a to az
piekvapivé dobrého. Jedno z vysvétleni, pro¢ tyto piispévky ziskaly tak dobré hodnoty miZze byt

nadSeni uzivateld, ze po dlouhé dobé byl pridan ptispévek. Uzivatelé se na né€ vice t&si a proto je i

kladné hodnoti.
Celkové dosazené vysledky na Instagramu.
200
150
2
2 100
©
o
T
50
0
L. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.
Piispévky
Lajky Komentaie Sledujici Pocet dni mezi piispévky

Obrazek 17: Grafické vyobrazeni ziskanych dat o aktivité na Instagramu
Zdroj: [16].
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Ze ziskanych dat je mozné také vypocitat zajimavy ukazatel, ktery nam zobrazi kolik procent
celkovych sledujicich dalo lajk. VVzorec pro vypocet pro tento ukazatel vypada takto, pocet lajka u
piispévku/celkovym poctem sledujicich. Tabulka Cislo dvé a k tomu souvisejici graf nam tedy
zobrazuji vykonost jednotlivych ptispévkl v procentech a jejich porovnani mezi sebou. Jak jiz vime

nejlépe dopadl piispévek cCislo jedenact.

Piispévky Podil lajki na vSech sledujicich
1,7%
0,0%
10,2 %
6,8 %
10,2 %
6,8 %
28,8 %
16,9 %
8,5 %
153 %
32,2 %
12. 220%
Tabulka 2: Procentuelni zobrazeni podilu lajkti na v§ech sledujicich

o =
R|5|o(e|~o o] s w|ne

Zdroj: [1].

Graf ¢islo osmnact nam dale zobrazuje, jaky je aktualni spojnicovy trent. Ten ma pro tyto data
rostouci tendence. Na grafu je také vygenerovan budouci pravdépodobny trend, ktery je taktéz
rostouci. Mizeme ho vidét hned za prispévkem ¢islo dvanéct. Je tedy ziejmé, Ze s postupem Casu, by

se prispevky stavaly vice populdrni. A to diky nartistajicim poctem fanouskiim a zlepSovanim

piispévka.
Podil lajkti na vSech sledujicich.
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30.0% 28,8%
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Ptispévky
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Obrazek 18: Grafické zobrazeni podil lajkti na celkovém poctu sledujicich
Zdroj: [16].
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7.3 Porovnani dat s vyrobci automobili

Abychom zjistili, jak si nas§ Instagramovy ucet vede. Ud€lame porovnani jednoho vypoctového
ukazatele, ktery zobrazuje kolik je potfeba sledujicih na ziskani jednoho lajku. To provedeme
vypoctem, celkovy pocet sledujicich/celkovy pocet lajki. Tyto vysledky, pak porovname s daty
ziskanych z diplomové prace z roku 2013. V praktické Casti se autor zamétuje na analyzu socialnich
siti riiznych spole¢nosti. Pro upiesnéni musim upozornit, Ze v diplomové praci, pan Svajgl analyzuje
ucty Facebookové [46]. Tudiz se jedna se o lehce odlisnou platformu, ale pro naSe potieby by to

neme¢lo nijak vadit.

Nase ziskana data jsou porovnavana s daty, ktera se nejblize piiblizovala nasemu odvétvi. Jedna
se tedy o informace ze socialnich siti riznych firem vyrabé&jici automobily. Idealni by bylo porovnavat
data naprosto stejné¢ zaméfenych firem jako byla naSe, bohuzel nebyly dostupné informace

k porovnani.

Vysledek u nasi spolesnosti ¢inni 0,63. Tedy k ziskani jednoho lajku je zapottebi mit alespon, po
zaokouhleni na celého ¢loveéka, jednoho sledujiciho. V porovnani s ostatnimi spole¢nostmi se da fici,
ze je to nejlepsi vysledek z celé tabulky. To je dano tim, Ze celkovy ziskany pocet lajkli byl v§si nez
celkovy pocet naSich sledujicich. Coz u ostatnich spole¢nosti je piesné naopak [46]. Je
pravdépodobné, Ze v budoucnu s piibivajicimi sledujicimi, by nas t¢et zac¢inal dosahovat podobnych

vysledki jako u zde uk4zanych automobilovych spolecnosti v tabulce Cislo tfi.

Spolecnost Celkovy pocet fanousku / celkovy pocet lajkt
Ruéni myti a detailing KH 0,63
Skoda Auto CR 4,14
Mercedes — Benz CR 15,40
Volkswagen CR 28,39
Citroen CR 68,11
Mini CR 105,92

Tabulka 3: Pocet sledujicich na ziskani jednoho lajku
Zdroj: [2]
Na tento ukazatel Ize nahlédnout n€¢kolika zptisoby. Prvnim je jiz zminén v odstavci nad tabulkou.
Ten ukazuje, Ze co jeden sledujici to minimalné jeden lajk. Druhy pohled miiZe byt, Ze vysledky ndm
zobrazuji aktivitu uzivatelt. Tedy pocet pasivnich sledujicich a aktivnich. Vysledek ¢islo 0,63 by se

dal také interpretovat, tak ze jsme dosahli vysoké aktivity sledujicich, protoze na ziskani jednoho

lajku pottebujeme prave jednoho sledujiciho.
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Pocet sledujicich na ziskani jednoho lajku
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Ruéni myti a Skodfi Auto  Mercedes—  Volkswagen  Citroen CR Mini CR
detailing KH CR Benz CR CR

Hodnoty

Spoleénosti

m Celk. pocet fanouski / celk. pocet lajki

Obrazek 19: Zobrazeni porovnani sledujicich na ziskani jednoho lajku

Zdroj: [17].

Na grafu je pfehledné vidét, jak si kterd spolecnost vedla se svymi fanousky. Nejhtife dopadla
spolegnost Mini a prvni v této kategorii spole¢nost Skoda. Zde je zajimavé si pov§imnout, Ze Skoda
se svymi 21855 sledujicimi [46]. Zvlada dosahovat skvélych hodnot a udrzet, vysoukou aktivitu sle-

dujicich.

7.4  Shrnuti analyzy

Analyza nam ukazala, ze pokud chceme dosahnout dobrych vysledk, existuje mnoho cest, jak se
k nim dopracovat. Prvni z nich je konzistentnost piispévku, tedy jejich pfidavani v pravidelnych
intervalech. Naptiklad kazdy tieti nebo ¢tvrty den pridat novy prispévek. Je mozné, ze prispévky
nebudou mit tak dobré vysledky, ale dosahneme v celkovém souctu za urcité obdobi lepsich vysledk,
neZ kdybychom pridavali ptispévky s velkymi ¢asovymi rozestupy. Da se tedy fici, Ze konzistentnost

je dulezitd pro dosazeni ristového trendu poctu lajka u prispévki a tim 1 rastu poctu sledujicich.

Dale je potieba si uvédomit, ze i kdyz neni dostatek materialu pro publikaci nového ptispévku, je
dobré se svymi fanouSky udrZovat kontakt. Tedy sdilet tieba i cizi pfispévek nebo tematické
piispévky a tim zlstat aktivni a socialni, protoze to je dilezity aspekt socidlnich. V nasem ptipadé
zakazky na myti automobild a detailing byly v ttlumu pravé v zimnich mésicich kolem Vanoc. Lidem

pfijde zbyte¢né nechat si umyt viz, kdyZ se v tomto obdobi snadno opét zaSpini a také maji starost
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s nakupem darku a nezbyvaji jim tedy finance. To je jednim z dGvodd, pro¢ neni ¢etnost piidanych

ptispévkl v tomto obdobi vysoka.

Velmi nepotéSujicim zjisténim byly také celkové vysledky u komentait, jez dosahly celkového
poctu nula. To nam napovida, ze kontakt s nasim publikem nebyl dostate¢né interaktivni. Dosahli
jsme tak jen tfictvrtinové interakce. Komentafe jsou nulové, protoze je dulezité pridavat otazky do
popist. Vyvolat tak situaci, ktera by priméla uzivatele k reakci. Je mozné polozit otazku, u které jsme
presvédceni, Ze vyvola rozruch, protoZe pajde proti nazorim vétsiny. To by na druhou stranu mohlo
byt pro nas i nebezpetné, protoze komentatre by mohly byt negativniho charakteru. Dal$i moznosti je
polozit jednodussi otazku, kterd spojuje vSechny, ktefi maji zalibu v automobilech. Tim spise

dostaneme pozitivni odezvu u komentati. Zavérem muzeme fici, ze je dilezité se nebat i negativnich

komentaii, protoZe i ty nas mohou posunout o kousek dal k nasemu vyty¢enému cili.

vvvvvv

ziskanych sledujicich. Samoziejmé, ze ¢im vétsi pocet sledujicich, tim vétsi bude i dosah naSich
ptispévki. Nicméné diky lajkim vidime aktudlni nazor na ptispévek a jeho oblibenost. Lze tedy
odvodit, ze lidé, ktefi davaji lajky ¢i komentuji nase piispévky jsou aktivnimi uZzivateli a nejen
pasivnimi pozorovateli nebo opusSténymi ucty. Je tedy lepsi mit méné sledujicich u kterych je pomér
aktivity vetsi nez mit obrovsky pocet s niz§im procentem aktivnich uzivatelt. V tomto sméru jsme
dosahli celkem dobrych vysledkl. S naSimi podminkami nelze aktivitu uzivateld presné zméfit.

K méfeni aktivity si 1ze zakoupit internetové nastroje, které ji dokazi pomérné presné zaznamenat.
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ZAVER

V poslednim desetileti proSel internet, a ptfedev§im platformy vzniklé na ném, velkymi
revoluénimi zménami. Vznikem a vyvojem novych technologii se dostava do rukou marketingovych
oddéleni novy néstroj. Oproti klasickym marketingovym piistuptim, tak mohou oslovit mnohem vétsi
skupinu lidi s niz§imi naklady a vétsi piesnosti, o které se jim jesté pred nékolika lety ani nezdalo.
Nejmodernéjsi technologické vychytavky se dostavaji do popiedi a stavaji se tak hlavnimi kanaly pro
komunikaci. Lidé v dnesni dob¢ vitaji zmény, neboji se pfizptisobovat novym vécem a adaptovat je
do svych zivotl. Firmy by si mély vzit pfiklad z dnes$ni generace a nebat se zmén, kterd jim muize
nabidnout bliZ8i spojeni s jejich zakazniky. Za n¢kolik malo let uz miize byt zase vSe jinak a neni nac
¢ekat. S kazdou novou generaci pfichazeji i nové pohledy na véc, takZze uz v dneSni dobé miizeme

fici, ze zména v oblasti marketingu a oslovovani lidi je nevyhnutelna.

Spolecnosti vstupujici, popiipadé nachdzejici se na trhu, které hledaji novy zplisob, jak se prosadit
na socialnich mediich, by si méli vytvofit plan. Je dulezité, aby zlstaly strategické a sladily
marketingové akce s marketingovymi cili. Spole¢nosti musi nejprve sladit platformy socialnich médii

s jejich cilovou skupinou.

Data, ktera jsme ziskali, byla sbirana 318 dni. V priibéhu téchto dni jsme pozorovali chovani lidi
na vybrané socialni platformé. Snazili jsme se budovat znacku a dostat se do podvédomi lidi. I kdyz
jsme ziskali spousty informaci a nabyli velké mnozstvi zkuSenosti nestacilo to ke spliéni cile
dosahnuti 100 sledujicich. Splnili jsme vSak vSechny ostatni cile. Dokazali jsme, Ze marketing mtze
byt i finan¢n€ nendrocny. Za celou dobu nebyly poZity na propagaci a zlepSeni vykonu jediné penize.
Jedinym vydajem byl ¢as straveny piipravou a pfidvavanim ptispévki. Nasli jsme odpoveéd’ na etnost

pfidavani ptispévki a tedy, Ze nejdilezitejSim aspektem je konzistentnost.

Dalsim aspektem, ktery je tieba brat v potaz je doba, kdy pfidavame své ptispévky. Stejné jako je
dualezité vybrat socialni platformu podle toho, na jakou cilovou skupinu lidi se soustiedime, je rovnéz
dualezité prizplsobit ¢as vkladani piispévki podle této cilové skupiny. Naptiklad studenti mohou byt
dopoledne ve Skole a ptispévki publikovanych Vv tuto dobu si nevsimnout. Nebo pozdé vecer vétsina
uzivatelu spi, takze nema cenu piispévky pfidavat, pokud necilime na skupinu pracovniku pracujicich
na no¢nich sménach. Jednoduchym fesenim je publikovat véci praveé v ¢asech, kdy maji lidé volno a

Cas o prispévcich premyslet.

Je velmi pravdépodobné, kdyz lidé navstivi socialni sit’ po celém dni, naleznou mnoho riznych
marketingovych pobidek. Je proto nezbytné udrzovat marketingova sdéleni kratk4 a stru¢nd. Také je

dobré zjistit, co ¢ini Vase publikum $t’astné a podle toho upravovat obsah piispévki. Lidé si v téchto
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volnych chvilich utvareji své nazory, a proto by zpravy nemély byt agresivni, nybrz logické a

srozumitelné.

V kone¢ném zavéru muzeme Fict, ze zaméfenim se na cilové trhy a ideéalni platformy budou
schopni obchodnici ve vétsing piipadt strategicky pfistupovat k socidlnim médiim a dosahovat tak
sofistikovaného vyuziti. Pokud marketéfi vyuziji pro zviditelnéni podniku pravé socidlni média,

budou moct tézit z benefiti, které nam internet piinasi.

60



POUZITA LITERATURA

[1]

[10]

10 Ways To Create Contagious Content for Your Social Media Marketing. Jeffbullas's Blog |
Internet Marketing [online]. 2018 [cit. 2019-01-25]. Dostupné z:
https://www.jeffbullas.com/10-ways-to-create-contagious-content-for-your-social-media-

marketing/

Analyzed 100 Million Headlines. New Research [online]. 2017 [cit. 2019-01-27]. Dostupné z:

https://buzzsumo.com/blog/most-shared-headlines-study/

ASHOK, Jain a Jain PALLAVI. Principles of Marketing. New Delhi: VK Global Publication,
2014. ISBN 978-93-5058-441-5.

Automycka a ru¢ni myti aut - Kutna Hora: internetova databaze firem, firmy [online]. 2005 [cit.
2019-01-25]. Dostupné z: https://www.idatabaze.cz/katalog/auto/automycka-a-rucni-myti-
aut/kutna-hora/

BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru.
Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3320-0.

BOYD, D. Why Youth (Heart) Social Network Sites: The Role of Networked Publics in Teenage
Social Life. In Youth, Identity, and Digital Media (Buckingham, D. Ed.). Cambridge, MA: MIT
Press, 2007.

Create Social Media Content Your Readers Will Love: 7 Powerful Tips. Home Page - Neal
Schaffer-Social Media Speaker, Author, Consultant, Educator and Influencer [online]. 2018
[cit. 2019-01-26]. Dostupné z: https://nealschaffer.com/create-social-media-content/

CRHA, Vladan. Statistika uzivateld socialnich siti. Ami digital [online]. 2018 [cit. 2018-10-25].
Dostupné z: https://www.amidigital.cz/digikydy/ami-digital-index-osm-z-deseti-uzivatelu-

internetu-je-na-socialnich-sitich-denne/

Enterprise. Social Media Marketing & Management Dashboard. Hootsuite [online]. 2019 [cit.
2019-02-10]. Dostupné z: https://hootsuite.com/plans/enterprise

Features. Social Media Engagement App [online]. 2011 [cit. 2019-02-10]. Dostupné z:

https://www.postplanner.com/features/

61



[11] Fotografie svateb. Pinterest (Ceskd republika / Czech Republic) [online]. 2018 [cit. 2019-01-
25]. Dostupné z: https://cz.pinterest.com/pin/233272455674309474

[12] Hashtag obecny popis. Hashtag — Wikipedie. [online]. 2018 [cit. 2019-01-30]. Dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Hashtag

[13] Hashtag on Instagram. Jak se pouzivaji hashtagy. [online]. 2019 [cit. 2019-01-30]. Dostupné z:
https://help.instagram.com/351460621611097

[14] HAYTHORNTHWAITE, Caroline. Social networks and internet connectivity effects. 2005.

[15] How Often Should You Post On Social Media?. Social Media Management Software &
Reporting Tools [online]. 2018 [cit. 2019-01-31]. Dostupné zZ:
https://www.socialreport.com/insights/article/115003574046-How-Often-Should-Y ou-Post-
On-Social-Media-

[16] Instagram Image Size & Dimensions for 2018 - Later Blog. #1 Instagram Scheduler & Social
Media  Platform:  Later [online]. 2018 [cit.  2019-01-27]. Dostupné  z:

https://later.com/blog/instagram-image-size/

[17] Instagram Insights & Analytics: A Deep Dive. [online]. 2018 [cit. 2019-01-25]. Dostupné z:
https://www.cpcstrategy.com/blog/2017/06/instagram-insights-analytics/

[18] Instagramovy ucet. Instagramové jméno firmy [online]. 2018 [cit. 2019-02-18]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/acedetailing_kh/

[19] JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno:
Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.

[20] KAWASAKI, Guy a Peg FITZPATRICK. Umeéni socialnich médii: silné tipy pro silné
uzivatele. Ptelozil Marek CTRNACT. Tetéice: Impossible, 2017. ISBN 978-80-876-7330-0.

[21] KNOKE, David a Song YANG. Social network analysis. 2nd ed. Los Angeles,: Sage
Publications, 2008. ISBN 978-141-2927-499.

[22] KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 978-80-247-
0513-2.

62



[23] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada,
2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

[24] KOTLER, Philip. 10 smrtelnych marketingovych hrichii: Jak ke rozpoznat a nespdchat. Ptelozil
Jiti ADAMIK, prelozil Josef MALY. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0969-4.

[25] LI, Charlene a Josh BERNOFF. Marketing in the groundswell. Boston, Mass.: Harvard Business
Press, 2008. ISBN 1422129802.

[26] Marketingovy mix. Mala marketingova [online]. 2018 [cit. 2018-11-24]. Dostupné z:

http://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix.html

[27] NABISAN, Satish. Different Roles, Different Strokes: Organizing Virtual Customer
Environments to Promote Two Types of Customer Communications. Organization Science,
2010, (21).

[28] NISSENBAUM, Robert. Vybér spravného ndstroje. Quora [online]. 2018 [cit. 2018-10-31].
Dostupné  z:  https://www.quora.com/What-social-media-platform-is-the-easiest-to-gain-

followers-on-in-the-beginning

[29] Obecné informace. Myspace [online]. 2018 [cit. 2018-12-06]. Dostupné z:

https://myspace.com/pressroom/aboutmyspace

[30] Optimaliace hashtagu. Generdtor hashtagu. [online]. 2018 [cit. 2019-01-31]. Dostupné z:
https://www.all-hashtag.com/hashtag-generator.php

[31] Pfidavani  ptibéhd.  Pribéhy. [online]. 2018 [cit. 2019-01-31]. Dostupné z:
https://help.instagram.com/1660923094227526/?helpref=hc_fnav&bc[0]=N%C3%A1lpov%C4
%9Bda%?20pro%20Instagram&bc[1]=Pou%C5%BE%C3%ADV%C3%A1n%C3%AD%20Inst

agramu
[32] RASMUSSON, Erika. Sales and Marketing Management. 1999.

[33] Responding to Comments on Social Media: A Guide - The Next Scoop. An Internet Marketing
Blog - The Next Scoop [online]. 2014 [cit. 2019-02-10]. Dostupné z:

https://thenextscoop.com/social-media-comments/

[34] Rozliseni fotografie. Kdyz fotku sdilim na Instagramu, jaké je jeji rozliseni? [online]. 2018 [cit.
2019-01-27]. Dostupné z: https://help.instagram.com/1631821640426723

63



[35] Ru¢ni myti a detailing KH. Sluzby pro firmy i domacnosti [online]. 2018 [cit. 2019-01-24].

Dostupné z: http://www.serviskh.cz/rucni-mycka-aut/

[36] SALOVA, Anna, Zuzana VESELA, Jana SUPOLIKOVA, Lucie JEBAVA a Jifi
VIKTORA. Copywriting: piste texty, které prodavaji. Brno: Computer Press, 2015. ISBN 978-
80-251-4589-0.

[37] SEDLAK, Mirek a Petra MIKULASKOVA. Jak vytvorit tispésny a vydélecny internetovy
obchod. Brno: Computer Press, 2012. ISBN 978-80-251-3727-7.

[38] Skyword Study: Add Images to Improve Content Performance. Skyword Content Marketing
Platform: Where Brands Connect with Customers [online]. 2018 [cit. 2019-01-26]. Dostupné z:
https://www.skyword.com/contentstandard/marketing/skyword-study-add-images-to-improve-
content-performance/

[39] Social Media Management Platform. Buffer [online]. 2019 [cit. 2019-02-10]. Dostupné z:

https://buffer.com/

[40] Socialni sité. Cambridge Dictionary [online]. 2018 [cit. 2018-10-25]. Dostupné z:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/social-network

[41] Statistika uzivatelt 2006. Firstmonday [online]. 2008 [cit. 2018-12-06]. Dostupné z:
https://firstmonday.org/article/view/2202/2024

[42] Statistika uzivatelt. Expandedramblings [online]. 2018 [cit. 2018-12-06]. Dostupné z:

https://expandedramblings.com/index.php/myspace-stats-then-now/

[43] STEWART, David a Paul PAVLOU. From consumer response to activeconsumer: Measuring
the effectiveness of interactive media. Journal of the Academy of Marketing Science, 2002, 30

(4).

[44] STRANSKY, Marek. Divod navySovani uzivateld na soc. siti. In: Financéni a ekonomické
informace [online]. 2018 [cit. 2018-10-25]. Dostupné z: https://faei.cz/osm-z-deseti-uzivatelu-

internetu-pouziva-socialni-site-denne/

[45] Study and research: The most popular Instagram filters from around the world — Learn. [online].

2019 [cit. 2019-01-27]. Dostupné z: https://www.canva.com/learn/popular-instagram-filters/

64



[46] SVAIGL, Jakub. Analyza marketingové komunikace na socidlnich sitich. Pardubice, 2013.

Diplomova prace. Univerzita Pardubice, Fakulta ekonomicko-spravni.

[47] The 11 Best Social Media. Internet Marketing [online]. 2018 [cit. 2019-02-10]. Dostupné z:
https://www.jeffbullas.com/11-best-social-media-automation-tools-smart-content-marketers/

[48] TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Brno:
Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3337-8.

[49] VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3492-7.

65



POUZITE OBRAZKY

[1] Vizualizace socialni sité. In: Fmsasg [online]. [cit. 2018-11-08]. Dostupné z:

http://www.fmsasg.com/socialnetworkanalysis/SocialNetworkAnalysis_Graph_Gradient.gif

[2] KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-247-
0513-2.

[3] Prvni  pfispévek. Calounéni  [online]. [cit. 2019-03-25]. Dostupné

Z.
https://www.instagram.com/p/BipiKIgAyTW/
[4] Druhy piispévek. Pred rozlesténim karoserie [onling]. [cit. 2019-03-25]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/Bipwgmvjnvm/
[5] Druhy piispévek. Po roziesteni karoserie [online]. [cit. 2019-03-25]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/Bipwgmvjnvm/
[6] Tieti prispévek. Vybaveni pro prdaci [online]. [cit. 2019-03-25]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/Bi9DxjmDstV/
[7] Ctvrty ptispévek. Aplikace produktu na vozidlo [online]. [cit. 2019-03-25]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/BjPHpiXDz1n/
[8] Paty ptispévek. Vystava nabizenych produktii [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/BKFRSm-jBCR/
[9] Sesty ptispévek. Keramickd ochrana na automobil [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/BkkpuHhD1_c/
[10] Sedmy piispévek. Automobil zezadu po detailingu [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/Bkpg-PvjT-0/
[11] Osmy ptispévek. Automobil zepredu po detailingu [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/Bkqp-srAVhL/
[12] Devaty ptispévek. Renovace kapoty [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné z:

https://www.instagram.com/p/Bkzh_RijWFr/

66



[13] Desaty piispévek. Ukdzka ochrany proti vodeé [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/Bm8ctVIjXki/

[14] Jedenacty piispévek. Kompletné pripraveny automobil pro zdkaznika [online]. [cit. 2019-03-
30]. Dostupné z: https://www.instagram.com/p/Bul6SfjFygm/

[15] Dvanacty piispévek. OSetieny interiér vozidla [online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/BvZ-X0O-HNKk5

[16] Instagramovy Géet. Grafické vyobrazeni ziskanych dat o aktivité na Instagramu. [online]. 2018
[cit. 2019-03-30]. Dostupné z: https://www.instagram.com/acedetailing_kh/

[17] SVAIGL, Jakub. Analyza marketingové komunikace na socidlnich sitich. Pardubice, 2013. Di-

plomova prace. Univerzita Pardubice, Fakulta ekonomicko-spravni.

67



POUZITE TABULKY

[1] Instagramovy ucet. Data o aktivité na Instagramu. [online]. 2018 [cit. 2019-03-30]. Dostupné
z: https://lwww.instagram.com/acedetailing_kh/

[2] SVAIGL, Jakub. Analyza marketingové komunikace na socidlnich sitich. Pardubice, 2013. Di-

plomova prace. Univerzita Pardubice, Fakulta ekonomicko-spravni.

68



