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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva obsahovym marketingem v kontextu ziskavani divéry novych
klientl a budovani osobniho brandingu na socidlnich sitich. Prvni ¢ast prace ptiblizi téma
obsahového marketingu z teoretického hlediska, jeho prvky, nastroje a moznosti vyuziti pii
budovani diivéry a osobniho brandingu. Prakticka ¢ast se bude blize zamétovat na analyzu
sdilen¢ho obsahu na profesni siti LinkedIn a soucasné situace vybraného klienta, ktery si na
této siti snazi budovat osobni branding. V zavére¢né navrhové ¢asti bude vypracovan plan
obsahov¢ strategie pro daného klienta, s cilem posilit jeho osobni branding, jeho odbornost

a divéryhodnost na socialni siti LinkedIn.

Klicovéa slova: Obsahovy marketing, ditvéra, osobni branding, socialni sité

ABSTRACT

The diploma thesis deals with content marketing in the context of gaining the trust of new
clients and building personal branding on social networks. The first part of the thesis
introduces the topic of content marketing from a theoretical point of view, its components,
tools and possibilities of use in building trust and personal branding. The practical part will
focus on the analysis of shared content on the professional network LinkedIn and the current
situation of a selected client who is trying to build personal branding on this network. In the
final project part, a content strategy plan for the client will be developed, with the aim of
strengthening their personal branding, their expertise and credibility on the LinkedIn social

network.

Keywords: Content marketing, trust, personal branding, social networks
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UvVOoD

V poslednich letech se obsahovému marketingu vénuje ¢im dal vétsi pozornost. Jednim
z diivodli, pro¢ se tak déje, je zména ve vnimani klasickych marketingovych praktik
ze strany zakaznikt, kteti jsou v soucasné dobé doslova piehlceni a unaveni mnozstvim

informaci, které se snazi zachytit a vybojovat jejich pozornost pro své reklamni sdéleni.

Z tohoto divodu se ¢im dal vice marketérii zacind vénovat tvorbé dlouhodobéjsich
obsahovych plant, jejichz cilem neni vnucovat zdkazniktim jejich sdéleni, ale naopak tvorit
takovy obsah, ktery zdkaznika skute¢né zajima a pomahd mu fesit n¢jaky problém, ktery
prave proziva. Timto zplisobem se na zédkaznika opét pohlizi v prvé fad¢ jako na lidskou
bytost s n¢jakymi potifebami, a ne jako na zdroj zisku pro firmu. Strategie obsahového
marketingu je sice beh na delsi trat’, nez si postupné diky kvalitnimu obsahu ziskéa pozornost
a duveru zakaznikl, ve findle se ale tato trpélivost vyplati daleko vice nez investovani

do reklam, které nyni zakaznika vice obtézuji, nez bavi.

V souvislosti s obsahovym marketingem roste také trend polid$tovani firmy. Diky vlivu
socidlnich siti se daleko vice zdkaznikli zajima o to, kdo stoji za danou firmou, jestli
zameéstnanci skute¢né ziji firemndi filosofii, kterou maji napsanou na webové strance a jak to
vypada ,,v zékulisi* spole¢nosti. Influencer marketing jiz neni ve svété marketingu novym
pojmem, a i kdyZ patii k vlivnym marketingovym nastrojlim, nékteti lidé zaujimaji k této
formé¢ marketingu pon¢kud skepticky postoj, protoze na uspéch influencer marketingu ma
velky vliv to, zda spojeni daného influencera s konkrétni firmou dava smysl, nebo jestli

je tato spolupréce jako pést na oko.

V této praci se proto bude pracovat vice s moznostmi vyuziti osobniho brandingu
a s myslenkou, jak mize ¢lovek reprezentujici firmu vyuzit strategii obsahového marketingu

pro budovani divéry a vztahi se zdkazniky.

V zéasadg je teoreticka ¢ast prace rozdélena do tfi hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti bude ptiblizen
pojem obsahovy marketing, jeho vyhody a limity a vSechny slozky obsahové strategie.
Druhé cast se bude vénovat fenoménu divéry v obsahovém marketingu, jakozto jeho
nedilnou soucasti a klicovou ingredienci pro uspéch obsahové strategie. Soucasti kapitoly
o divéte bude také téma osobniho brandingu, které se zamétina otdzku, jak je mozné vyuzit
principy obsahového marketingu pti tvorb¢ obsahu a ziskavani divéry cilové skupiny pfi

budovéni osobni znacky. Ve tieti ¢asti bude popsana metodika vyzkumu.
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V praktické ¢asti bude proveden vyzkum sdileného obsahu na profesni socialni siti LinkedIn,
aby mohl byt vytvoten pfehled o tom, co, kdy a jak je v soucasné dob¢ na této siti sdileno
a jaké reakce urcity druh ptispévki ziskava. Tento vyzkum bude doplnén o dotaznikové
Setfeni, které oveii a doplni dalsi informace z pohledu uzivateli socidlnich siti. Na zakladé
vysledkii bude vytvofen navrh obsahové strategie, ktera by méla ziskavat lepsi reakce
na prispévky nez doposud a posilit divéryhodnost a odbornost klienta, ktery si buduje svou

osobni znacku.

Navrh bude tvofen pro konkrétniho klienta, ktery na profesni siti LinkedIn buduje svij
osobni branding a zarovei reprezentuje firmu, ve které v soucasné¢ dob¢ pracuje. Navrhu
marketingové obsahové strategie bude pfedchazet analyza soucasné situace klienta a jeho
dosavadnich aktivit, budou vytvofeny persony jeho cilového publika a na zakladé
komunikace s klientem bude vytvofen jeho osobity rukopis, ktery se bude propisovat

do vSech jeho ptispévki a bude odlisitelny od konkurence.
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I. TEORETICKA CAST
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1 OBSAHOVY MARKETING

Rostouci konkurence na trhu tlaci firmy, aby neustale bojovali o své zdkazniky a ptichazely
s novymi formami oslovovani, idealné s rychlym vysledkem a vydélkem. V poslednich
letech se nicmén¢ ukazuje, Ze tradi¢ni marketing je ¢im dal méné efektivni a do poptedi

se zacina dostavat tzv. obsahovy marketing.

1.1 Definice obsahového marketingu

Pojem obsahovy marketing je definovan nékolika autory, ale v odborné literatufe jesté
neni pevné ustalen. Jednou z nejCastéji pouzivanych definic poskytuje Content

Marketing Institute:

,Obsahovy marketing je strategicky marketingovy ptistup zalozeny na vytvareni a distribuci
hodnotného a relevantniho obsahu tak, aby zaujal a zasahl pfesn¢ vymezené publikum
s cilem podpofit spotiebitele v koupi produktu nebo jiné aktivité piinasejici firmé zisk.

(CML, 2020).

Josef Rezni¢ek a Tomas Prochazka ve své publikaci Obsahovy marketing uvadgji vedle
definice Content Marketing Institute dal$i interpretace obsahového marketingu a vybrané

z nich jsou pro doplnéni uvedeny nizZe:

,Obsahovy marketing je tvorba neproduktové zameéfeného obsahu. Obsah musi byt
informativni, pou¢ny, zabavny, atd. Publikovanim takového obsahu ziskéate pozornost svych
potencidlnich zakaznikl. Je tfeba se zaméfit na témata kognitivné spojend s vasim

podnikanim a prokazat publiku svou odbornost. (Sam Decker, Mass Relevance).

,Obsahovy marketing spociva ve vytvareni a sdileni hodnotného obsahu zdarma s cilem
prilakat pomoci ného uzivatele Internetu, z nichz néktefi se pozdé&ji mohou stat vaSimi
stalymi zdkazniky. Obsah, ktery vytvarite, je izce propojeny s tim, co prodavate ¢i nabizite.
Jinymi slovy, pfi obsahovém marketingu se snaZzite vzdélavat lidi tak, aby vas poznali, mé&li
ve vas sympatie a diveétovali vam natolik, aby se s vami rozhodli udé€lat obchod.” (Brian

Clark, Copyblogger).

Rezni¢ek a Prochidzka (2014) na zavér svého vyétu vybranych definic obsahového
marketingu vytvofili na jejich zéklad¢ svou vlastni, kterd shrnuje popis obsahového

marketingu do Ctyi bodl. Obsahovy marketing je podle nich:
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-, Strategie produkce a publikace informaci, které podporuji divéru a autoritu ve vasi

znacku a vasSich potencialnich zdkaznikd.

- Obsahovy marketing je zpisob budovani vztahti a komunity tak, ze vasi posluchaci
maji radi vasi znacku.
- Je to marketingova strategie, kterd by vam méla pomoci stat se jednickou ve vasem

oboru.

- Diky obsahovému marketingu prodavate bez tradi¢nich ,,nucenych® prodejnich

technik.” (Reznidek a Prochazka 2014, s. 19).

Na zdklad¢ uvedenych definic 1ze tedy pojem obsahovy marketing popsat jako strategicky
marketingovy piistup, jehoz cilem je budovani divéry ve znacku firmy a vytvareni
a upeviiovani vztahti s klienty prostfednictvim soustavného vytvareni a poskytovani
hodnotného obsahu zdarma. Tento obsah neni vytvafen s prodejnim umyslem, ale jeho
primarnim zdmérem je vzdélavat, informovat ¢i pobavit cilovou skupinu dané firmy.
Obsah musi byt vzdy relevantni vzhledem k zaméteni firmy a k charakteru konkrétniho

produktu ¢i sluzby.

Nabizi se otazka, zda je vhodné chapat obsahovy marketing jako samostatnou
marketingovou disciplinu. MozZznou odpovéd’ poskytuje Content Marketing Institute,
kde zastavaji nazor, Ze obsahovy marketing by mél byt nedilnou soucésti vSech
marketingovych aktivit, protoze marketing jako takovy nemulze bez kvalitniho obsahu
jednoduse fungovat. Podle Content Marketing Institute (CMI, 2020) by mél byt kvalitni
obsah rozhodné¢ soucasti obsahové strategie marketingu socialnich siti, SEO, PR, PPC

i Inbound marketingu.

1.2 Vyhody obsahového marketingu

Aby bylo mozné tvofit vztahy se zdkazniky, musi firmé nebo prodejci divéfovat. Tvorba
a publikovani kvalitniho obsahu pozitivné ovliviiuje a posiluje divéru, kterd je jednim
z kli¢ovych aspektti nakupniho rozhodovani zékaznika (Rezni¢ek a Prochazka 2014, s. 32).
Rebecca Lieb (2012, s. 2) dopliiuje, ze kvalitni obsah mize na zakazniky ptisobit ve vSech

fazich nakupniho cyklu a podnécovat k vytvoieni trvalého vztahu se znackou.

Odden Lee (2012) vnima obsahovy marketing jako nedilnou soucast vSech fazi zivotniho

cyklu zédkaznika, na kterém blize popisuje vyhody obsahového marketingu:
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1. Povédomi — Obsahovy marketing pfispiva k rozvoji povédomi o znacce tim,
ze cilové skupiné poméha najit produkt nebo sluzbu nejcastéji prostiednictvim

vyhledavacii a socialnich siti.

2. Zvazovani — Obsah by mél potencidlnim 1 stiavajicim zdkaznikim usnadnit

pochopeni vSech vyhod, které jim z koupé produktu nebo sluzby vyplynou.

3. Nakup — Prodejem prace na obsahovém marketingu nekonci. Analyza online
prodejni cesty miize pomoci vylepsSit webové stranky, 1épe zaméfit klicova slova

ve vyhledavani a optimalizovat socialni sit¢.

4. Servis — Obsah muZe zdkaznikiim poskytnout zakladni podporu po nakupu. Tim
mohou byt napiiklad Casté dotazy, nebo Dalsi informace o zna¢ce. Smyslem tohoto
obsahu je usnadnit zékaznikiim hledani odpovédi na jejich otazky, zvysit tak jejich

spokojenost a usetfit ndklady na servisni podporu.

5. Vérnost — Kazda interakce zakaznika s firemnim obsahem nabizi jeSté vice
informaci o motivacich a zajmech cilové skupiny. Informacni zpravodaje, webinare,
uziteéné ¢lanky s navody a podobné druhy obsahu, mize podporovat vérnost nad

rdmec konkurence (Odden, 2012, 100-102).

Obsahovy marketing je dlleZitou soucasti interakce s cilovou skupinou, protoze rozviji
emocni reakci na obsah a vykresluje firmu jako spolehlivy zdroj informaci, které cilova
skupina vyhledava a kter¢ ji zajimaji. Diky tomu ma relevantni obsah schopnost zaujmout
a pritdhnout nové zakazniky (Dumitrescu, Fuciu, Gorski, 2018). Ve srovnani s placenymi
formami marketingu se do tvorby kvalitniho obsahu investuje jen béhem faze jeho tvorby
a pripadné pti jeho propagaci. Diky tomu z n¢j firma muize ¢erpat i v né¢kolika nasledujicich
letech a zaroven Setfi ndklady za reklamu. Vyzkumy zamétfené na obsahovy marketing
potvrzuji, Zze az 70 % zakaznikd objevi firmu radéji diky ¢lankim nez ptes reklamu

(Rezni¢ek a Prochazka 2014, s. 31).

Pravidelné upeviiovani vztahtina socialnich sitich umoziuje ptitahovat stale vice sledujicich
z cilové skupiny. Kvalitni obsahova strategie tim pomaha tvofit ur¢itou zakladnu fanouskt
znacky a aktivitana sociadlnich sitich tak mtize zvysit divéryhodnost a zkratit prodejni cykly

(Odden, 2012, s 101).
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1.3 Limity obsahového marketingu

Obsahovy marketing ma, jako kazdd marketingova disciplina, své nesporné vyhody, ale také
zjevné limity. Autofi vénujici se tématu obsahového marketingu se zamétuji vice na jiz
zminéné vyhody a opomijeji zminit mozné nevyhody, které je ale nutné vzit v tivahu

predtim, nez se zaCne pracovat na obsahové strategii.

Mezi hlavni nevyhody patii ¢asova narocnost na tvorbu kvalitniho obsahu. Vysledky
obsahového marketingunejsou okamzité a s vyhodnocovanim hlavnich konverzi, jako jsou
objednéavky, rezervace ¢i prodeje, by se nemélo zac¢inat diive nez po pil roce (v piipade
méng Castého publikovani 1 po 2 letech) pravidelného poskytovani hodnotného obsahu

(Obsahova agentura, 2019).

Na rozdil od placenych forem propagace, jakymi jsou napiiklad PPC reklamy (platba
za proklik), nebo bannerové reklamy, u kterych je snadné zméfit jejich presnou efektivitu,

je dalsi nevyhodou obsahového marketingu jeho horsi métitelnost, protoze navstévnici webu

vvvvvv

vvvvv

internetové vyhledavace a je potieba aktivné pracovat i na jeho propagaci, aby byl tspésné
doruéen cilové skupiné (Rezni¢ek a Prochazka 2014, s. 33-34). Kvalitni obsahova strategie
vyZzaduje ¢as a odhodlani, proto miZze nékdy dochéazet ke konfliktu piijejim navrhu, protoze
vétSina firem je doposud zvykla na tradi¢ni marketingové strategie a tomuto novému

zpusobu komunikace s cilovou skupinou nemusi véfit (Dumitrescu, Fuciu, Gorski, 2018).

Pti tvorbé témat obsahu je vZdy potieba odhadovat budouci trendy a premyslet, ktera témata
budou pro cilovou skupinu atraktivni. Mize se stat, Ze se béhem roku zméni situace a o téma,
na kterém se pracovalo posledni mésice, nebude zajem. Z tohoto pohledu schazi obsahové
strategii jista davka flexibility. JiZb¢hem planovani obsahu je proto dilezité klast si otazku,
jestli dané téma dokaze prezit tak dlouho, aby mohlo splnit svijj cil, kvili kterému vzniklo

(Rezni&ek a Prochazka 2014, s. 34).

1.4 Obsahova strategie

Aby mohl byt obsahovy marketing Gspésny, je dilezité na zacatku vytvotit dlouhodobou
obsahovou strategii. Jedna se o systematické planovani tvorby obsahu, pficemz je kladem

diiraz na jeho kvalitu, pravidelnost a zplsob propagace (Prochdzka, 2013).
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Pii tvorbé obsahové strategie je diileZité uvédomovat si, proc je tento obsah tvoten, za jakym
ucelem vznikd a komu ma pomahat. Navic by mélo byt pamatovano na to, Ze internet je jiz
plny riznych rad a navodu, a proto je dulezita také otazka, jak muze tento obsah pomahat
jako zadny jiny z jiz existujicich obsahti (CMI, 2020).

Obsahova strategie by méla obsahovat:

1. Obchodni plan

I kdyZ bylo pti definovéani pojmu obsahovy marketing fe¢eno, Ze jeho povaha je neprodejni,
obchodni plan je v tomto bod¢ chapan jako ta ¢ast obsahové strategie, ve které jsou popsany
cile ahodnoty, které maji byt pomoci obsahového marketingu predany cilové skuping. Stejné
tak se v tomto bod¢ doporucuje nastinit piekazky a piilezitosti obsahového planu (CMI,
2020). Soucasti obchodniho planu by méla byt také analyza konkurence (Abrams a Vallone,
2007, s. 8), a to ze dvou pohledii — jednak identifikovat konkurenci na trhu, a jednak

zmapovat konkuren¢ni obsah, ktery oslovuje stejnou cilovou skupinu.
2. Vytvoreni person

V tomto bod¢ je dulezité popsat, pro koho je obsahovy marketing vlastné tvofen a koho ma
ptfitdhnout. V Gvodi fazi priprav obsahového marketingu by méla byt vzdy ¢ast vénovana
tvorbé person cilové skupiny. V kontextu obsahového marketingu se jednd o detailni popis
osoby, pro kterou je obsah tvofen, tedy, kdo je vhodnym konzumentem firemniho obsahu
nebo idealnim zdkaznikem. Tato osoba je fiktivni a jejim smyslem je ziskat dobrou predstavu
o tom, jaké jsou potieby cilového publika, co jej zajima a co naopak ne. Diky tomu je pak
snadnéjs$i vymyslet témata pro obsahovy marketing a vytvaret urcity specificky zptsob
komunikace (Rezni¢ek a Prochazka 2014, s. 40).
3. Pribéh znacky

Pro Gspé&s$nost kazdé znacky je dulezity jeji piibeh a ti nejlepsi vypravéci jsou schopni diky
silnému pfibéhu vytvofit osobni a emociondlni pouto s divakem, nebo s cilovou skupinou
(v pripad¢, ze je vypravéem firma) (Healey, 2008, s. 28). Obsahovy marketing pracuje,
mimo jiné, praveé s kouzlem ptibehu. Nejde o zkratkovita hesla, ale o plnohodnotny obsah,
se kterym se muze cilovd skupina ztotoznit, a proto je dilezité popsat a ztotoznit

se s pribéhem znacky dtive, nez bude tvoien obsah.
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4. Plan kanala sdileni

Po ptedchozich bodech je nyni potieba urcit, na kterych platformach bude obsah sdilen.
Na toto rozhodnuti maji vliv vSechny pfedchozi body obsahové strategie, protoze v tomto
bod¢ je jiz definovano proc¢ a pro koho je obsah tvotfen a nyni tedy zbyva urcit, kde bude
sdilen, aby co nejlépe oslovil cilovou skupinu zpiisobem, ktery je v souladu s pifibéhem

znacky.

Plan kanali sdileni by tedy mél zahrnovat platformy, které budou pouzity k Sifeni obsahu,
stanovit kritéria jejich vyuzivéni, definovat procesy a cile kazdého z nich a najit zplsob,
jak vSechny tyto platformy propojit, aby byla komunikace znacky jednotna (CMI, 2020).

1.4.1 Obchodni plan

Aby byla obsahova strategie smysluplna, je potfeba na zacatku popsat jeji poslania stanovit
cile, kterych ma byt dosazeno. V této kapitole bude blize popséano, jak tvotit poslani a cile
pro obsahovy marketing.

1.4.1.1 Poslani a cile obsahové strategie

Na zacatku tvorby strategie pro obsahovy marketing se vZzdy doporucuje stanovit jeho
poslani a cile. Dobfe sepsané poslani poméha pii planovani obsahu Iépe zamétit pozornost

na to, co je dileZzité a co ne, aby se dand obsahova strategie ubirala stale zddanym smérem

(Hall, 2020).

Poslani obsahového marketingu by mélo odpovidat na tyto tfi otazky:
1. Pro koho je obsah tvoien?
2. Co bude cilové skupin¢€ pomoci obsahu ptfedano?
3. Jaké ptinosy cilova skupina diky obsahu ziska? (Pulizzi, 2012).

Joe Pulizzi (2012) zdGraziuje, ze obsahovy marketing neni o tom, co firmanebo jednotlivec

prodava, ale za ¢im si stoji.

Jakmile je stanoveno poslani obsahové strategie, je potfeba popsat cile, kterych ma
dosahovat. Vzdy zalezi na konkrétnim oboru, ve kterém se firma nebo jednotlivec pohybuje,
ale v zésad¢ je mozné definovat devét hlavnich cilt, kvili kterym se obsahovy marketing

tvoii. Podle Reznicka a Prochazky (2014, s. 91-97) patii mezi hlavni cile:

1. zvySeni navstévnosti na webové strance,
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2. ziskéani novych poptavek a zdkaznikd,

3. rist prodeje,

4. zvySeni konverzi ve formulatich pro sbér e-maild,
5. zvySeni reputace v oboru,

6. podpora daveéry,

7. snizeni nakladu na reklamu,

8. pobaveni zakazniki a cilové skupiny,

9. budovani znacky.

Pro ulely této prace, kterd se zamétuje otazku budovani diveéry na socidlnich sitich
za pomoci posilovani osobni znacky, budou bliZze popsany pouze ty cile, které souvisi s timto

tématem, tedy cile: podpora diivéry, zvysSeni reputace v oboru a budovani znacky.
Podpora davéry a zvySeni reputace v oboru

Protoze spolu tyto dva cile izce souvisi, budou popsany spole¢né v jednom bodé¢, protoze
podle Rezni¢ka a Prochazky (2014, s. 95), maji nejvétsi a nejzasadnéjsi vliv na zvyseni
reputace pravé pevné vztahy, které jsou vybudovany na vziajemné duavére. Obsahovy
marketing umoziuje sdilet znalosti a zkuSenosti s online komunitou a diky tomu tvofit
a rozSifovat kolem znacky stalé publikum. Tim poméha stavét firmunebo jednotlivce do role
autority v oboru, coz méa velky vliv na davéru cilové skupiny (Rezni¢ek a Prochazka,
2014, s. 95). Rostouci divéra a moznost stat se kapacitou v oboru byly jiz dfive popsany
jako jedny z hlavnich vyhod obsahového marketingu, a proto je pfirozené, Ze se tyto
prilezitosti, ve fazi planovani pfeménuji do cil, kterych mé byt diky obsahovému

marketingu dosazeno.
Budovani znac¢ky

Jednim z hlavnich cilt, pro¢ se firmy i jednotlivci zabyvaji tvorbou obsahu, je budovani
zna¢ky. Podle Reznitka a Prochazky (2014, s. 97), plati, Ze ¢im mensi firma, tim osobngjsi
a zajimave¢jsi by obsah 1 zpisob komunikace mél byt. Dalo by se fict, Ze totéz plati pro
obsahovou strategii pfi tvorb¢ osobni znacky, kterd tvoii a komunikuje obsah trochu jinym
zpiisobem nez firma, protoZze se do tonu komunikace pienasi i osobnost dané¢ho ¢loveka

a majitele své osobni znacky.
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1.4.2 Tvorba persony

Jak jiz bylo zminéno, tvorba persony by méla byt nedilnou soucasti ptipravy obsahové
strategie. Z definice obsahového marketingu vyplyva, ze jeho cilem je budovat divéru
ve znaCku firmy nebo jednotlivce a tvofit a upevilovat vztahy s cilovou skupinou. Aby mohl
byt tento cil splnén, je nezbytné nutné védét, pro koho je tento obsah tvoien, jaké problémy

ma pomoci vyftesit a jakou formu a jazyk zvolit. Za timto ti¢elem se vytvari tzv. persony.

Ve své publikaci Obsahovy marketing definuji autofi Rezni¢ek a Prochazka (2014, s. 40)
pojem persona jako: ,detailni popis fiktivni osoby, kterd by mohla byt vhodnym

konzumentem naSeho obsahu ¢i vhodnym zakaznikem naseho podnikéni.*

Prvnim a zékladnim pfedpokladem pro vytvoteni persony je dobra znalost zakaznika a jeho
potteb. Pokud chybi dostatek redlnych dat o zdkaznicich, je mozné vytvofit tzv. proto-
personu, jejiz tvorba vychdzi ¢astecné ze subjektivni predstavy o cilové skupiné a ¢astecné
jsou tyto ptfedstavy podpoieny libovolnymi daty, ktera jsou o cilové skupiné k dispozici.
Proto-persony je nicméné potieba brat vzdy s urcitou rezervou a pocitat s prubéznymi

ipravami profilu persony béhem komunikace s realnymi zakazniky (Rezag, 2014, s. 95).
1. Jméno a obrazek persony

Kazda persona by méla mit své jméno, aby plisobilarealné a pti tvorbé obsahu se o ni mohlo
mluvit jako o skutecném ¢lovéku se skute¢nymi potfebami. Stejné tak, jako jméno, by kazda
persona méla mit svou podobu, at’ uz se jednd o skutecnou fotografii zdkaznika, nebo
0 obrazek z internetu, redlny vzhled persony pomaha, stejné jako jméno, pii tvorbé obsahu,

ktery mé oslovit podobné publikum (Rezniéek a Prochézka, 2014, s. 40-41).
2. Zakladni demografické udaje
- Pohlavi

S kazdym pohlavim je potiteba komunikovat trochu odliSnym zplisobem, a proto je potieba
u person rozlisit, zda je to muz nebo Zena, protoze kazdy ma v Zivot¢ jiné potieby a mize

vstupovat do jinych roli (Rezni¢ek a Prochazka, 2014, s. 40).
- Vek
Nejen pro tvorbu obsahu, ale hlavné pro zplisob komunikace a mista sdileni je potfeba

specifikovat vék persony. Pocet person neni omezen, a proto je mozné popsat vice vékovych

cilovych person.
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- Rodinny stav

Podle povahy firmy nebo osoby, kterd obsah tvofi, je dllezité urcit, jestli je rodinny stav
persony rozhodujicim faktorem nebo ne. Jak pise Reza¢, pokud napiiklad dany projekt neni
zaméfeny na rodinu, je u persony zbytecné dlouze rozepisovat jeji rodinnou situaci

(Rezag, 2014, s. 95).
3. Zaméstnani a prijem

Napln prace persony je Casto dilezitym faktorem, od né&jZ se odviji jeji dalsi potieby. Stejné
tak je dobré mit néjakou pfedstavu o ptijmech persony, protoze s tim souvisi i jeji zafazeni
v ur€ité socidlni skupin€ s urcitym vzorcem chovani. Od tohoto faktoru se poté odviji
napiiklad traveni volného &asu persony a jeji ochota utracet za produkty ¢&i sluzby (Rezni¢ek

a Prochazka, 2014, s. 41).
4. Lokalita

Kazda persona by také méela mit stanoveno a specifikovano své bydlisté. Nejen uvést nazev
meésta nebo vesnice, ve kterém Zije, ale blize popsat, jestli Zije naptiklad v blizkosti ptirody
nebo na sidlisti, protoZe i od tohoto faktoru se odviji jeji dalsi potieby a priority (Reznidek

a Prochéazka, 2014, s. 41).
5. Dalsi specifika persony

Po obecnych zakladnich udajich persony nésleduje ¢ast, ktera je klicova pravé pro tvorbu

samotného obsahu. Aby se obsah k dané cilové skupiné dostal a oslovil ji, je dulezité popsat:
- traveni volného ¢asu,
- typicky den,
- potieby a problémy,
- fedeni a pomoc, ktery ji obsah poskytne (Rezniéek a Prochazka, 2014, s. 41).

Reznigek a Prochazka (2014, s. 41) dale doporucuji u kazdé persony uvést i typické véty,
které Casto ve své mluve pouziva, aby byl obsah komunikovan idealn¢ jejim jazykem.
Pocet person miize byt libovolny, ale typicky se tvoii 1 az 3 persony, na jejichz zéklad¢

se sestavuji profily typického publika (Salova, 2015, s. 18). V ptipadé tvorby vice person

se doporuéuje zvlast zdtraznit jejich odlisné vlastnosti (Rezag, 2014, s. 95).
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1.4.3 Piibéh znacky

S rozvojem digitalni komunikace obecné roste vyznam piib&hd, a to zejména pii budovani
znacky, jak firemni, tak osobni. Vypravéni pfibéhii ma zvlastni vyznam z hlediska lidské
potieby hledani smyslu své existence. Pfibéhy provazi lidskou kulturu jiz od pradavna
ve forme mytl a baji, se kterymi se mohli lidé néjakym zplisobem ztotoznit. V moderni dobé
tento princip vyuzivaji i znacky, které svym ptibéhem sd€luji své hodnoty, smysl
a presvédceni, diky ¢emuZz se snadné&ji ptiblizi svym zdkazniklim v ,,polidsténé* podobé.
Originalni pfibéh tak funguje jako vyznamna soucast procesu rozpoznavani a vybavovani

znacky u cilové skupiny (Frunza, 2019).

,Dobry pfibéh v nds zanechdva silny zazitek, zapojuje vSechny naSe smysly a uchvacuje

nas tak, Ze mame dojem, jako bychom ptibeh prozivali my sami.* (Healey, 2008, s. 28).

Healey (2008, s. 28) upozornuje na to, jak malo rozhodnuti ¢ini lidé na zaklad¢€ racionalniho
uvazovani a jak mnohem castéji ovladaji ndkupni chovani a rozhodovani lidské emoce.
Stejné dalezitéjako emoce je i autenticita pribehu. Aby byl uvétitelny a diivéryhodny, musi
byt v souladu s hodnotami znacky a komunikovat svym jedine¢nym a autentickym hlasem

(Agius, 2019).

1.4.3.1 Piibéh osobni znacky

Kazdy ¢lovék mé za sebou néjaky zajimavy piibéh, a zvlasté pii tvorbé osobni znacky
je dilezité se o tento pribéh podélit a priblizit se své cilové skupin€ i po osobni strance.

S ¢im dal rychleji rostouci konkurenci na trhu jiz nestaci nabizet kvalitni produkt nebo
sluzbu, ale komunikovat znacku takovym zptisobem, ktery ji odlisi od ostatnich. Fakta,
statistiky a posudky nemaji takovou emocionalni hodnotu, jako odhalend historie znacky,
popsané vyzvy, kterym Celila a uspechy, kterych doséhla. V pripad¢ osobni znacky je tato
hodnota jesté vyznamnéjsi, protoze kazdy cClovék je jedine¢ny a zazil vlastni zivotni
1 profesni zkuSenosti, o které se miize svym ptibéhem podélit (Da Costa, 2019).

Pii tvorbé ptibehu osobni znacky by se mél tviirce zamyslet nad tim, co jej €ini jedine¢nym,
jaké zivotni zazitky a zkuSenosti jej nejvice posunuly a ¢im by mohl své publikum inspirovat.
Doporucené otazky, které pomahaji tviirci formulovat ptibéh jeho osobni znacky mohou byt:

- Jaky je jeho nejveétsi dosazeny uspéch?

- Jakou nejodvazné;si véc kdy udélal?
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Jak se dostal k praci, kterou dnes déla?

vevr

- Jaké ziskané zkuSenosti si nejvice ceni?
- Ktefi lidé a autority jej nejvice inspiruji?
- Co o ném tikaji ostatni? (Zhang, 2018).

Zodpovézeni téchto otdzek vyrazné pomize s formulaci takového ptibéhu, ktery bude
reflektovat jak zkuSenosti, tak osobnost tviirce osobni znacky a pomtze mu v autenticte)si

komunikaci s jeho cilovou skupinou.

1.4.4 Plan kanala sdileni

Tato prace se zabyva primarné obsahovou strategii pro profesni sit’ LinkedIn, a proto
bude v planu kandlu sdileni popsana podrobné¢ pravé tato specifickd socidlni sit’. Tato
kapitola pfiblizi prostfedi sité LinkedIn a specifikuje tvorbu i hodnoceni obsahu, ktery

je zde publikovan.

1.4.4.1 Linkedln

Socialni sit’ LinkedIn vyuziva v roce 2020 pfiblizné 1,8 milionii Ceskych uZivateli, pfevazné

ve veéku 25-34 let (Napoleoncat, 2020).

Na rozdil od Facebooku, ktery stale drzi pfedni pficku nejoblibenéjsi socidlni sité svéta,
LinkedIn, co do poctu aktivnich uzivatelil, zaostava, coz je zpisobeno jeho uzsim profesnim
zam¢efenim. Na LinkedInu se pohybuji pfevdzné absolventi, profesiondlové z oboru,
freelancefi a firmy. Na jedné stran¢ slouzi profil na LinkedInu k prezentaci odbornych
dovednosti a pracovnich zkuSenosti uzivatele, vétSinou s cilem ziskani zaméstnani, na strané

druhé slouzi jako nastroj firem a HR pracovnikli k naboru zaméstnancti (Mioweb, 2020).

Tim ale moZnosti této profesni sit¢ nekonci. V poslednich letech zacali uzivatelé sit’ vyuZivat
k $ifeni povédomi o dané firmé&, znacce nebo sluzbe. Sdilenim kvalitniho obsahu se firma
nebo uzivatel nejen zviditeliluje, ale navic posiluje svou odbornou hodnotu. Tim, Ze je sit’
LinkedIn zaméfena profesné€, vSechny piispévky jsou tvofeny v tomto duchu a ve srovnani
s Facebookem je zde vyrazné mensi pravdépodobnost, ze by prispévek v kratké dobé zapadl

v zaplavé nerelevantnich prispévki mimo profesni téma (Port65, 2018).
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1.4.4.2 Specifika tvorby obsahu na LinkedIn

Tato prace se nezabyva tvorbou profilu na siti LinkedIn, ale tvorbou obsahu na jiz
existujicim uctu, a proto nebude popsan proces zakladani profiluna této profesni siti. Stejné
jako kazda socialni sit’, LinkedIn motivuje své uzivatele k aktivité, at’ jiz ve formeé reakci na
sdileny obsah, tak v tvorbé a sdileni vlastniho obsahu. Zv14sté pti tvorbé osobni znacky je

potieba, aby byl profil zivy. (Muntean, 2018, s. 528-533).

Aktualizace statusu je tou nejsnadnéjsi cestou, jak udrzovat profil aktivni. UZivatelé mohou
sdilet své myslenky, odkryt kousek své prace, nebo se podélit o své dalsi aktivity, které
budou relevantni k jejich profesnimu zaméteni. Také se mohou podélit o dalsi zajimavé
¢lanky a aktuality z oboru. Smyslem aktivity na LinkedIn je budovat propojeni konkrétni
osoby s tématem, kterému se vénuje a v tomto propojeni figurovat v roli odbornika na danou
problematiku. Dals§im zptsobem, jak muze ¢lovek, ktery buduje povédomi o své osobni
znacce, je psani relevantnich komentaiti k ptispeévkiim jinych kapacit ve stejném oboru

(Muntean, 2018, s. 531-536).

V souladu s planovanim a tvorbou obsahové strategie je nutné prihlédnout i ke specifickému
prostiedi vybrané platformy, na které bude obsah publikovan. Aby byl obsah podle LinkedIn
algoritmu vyhodnocen jako kvalitni a relevantni, je potfeba do tvorby obsahu zahrnout
1 podminky tohoto online prosttfedi a sdilet obsah podle urcitych pravidel, ktera napomohou

k jeho lepsi viditelnosti i vy$si hodnoté pro cilovou skupinu.

1.4.4.3 Proces hodnoceni prispévku na LinkedIn

Po publikaci kazdého ptispévku probihd automatickd kontrola, kterd ptispévek zatadi
do jedné ze tii kategorii, a to: Spam, Ptispévek s nizkou kvalitou, nebo Kvalitni pfispévek
(Klement, 2020). Cilem kazdého tviirce obsahového marketingu je samoziejmé ziskat

u kazdého prispévku status Kvalitni ptispévek.

Ptispévky, u kterych zcela chybi textovy popisek, jsou automaticky vyhodnoceny jako spam.
Do spamu muze piispévek dostat i podeziely externi odkaz (Klement, 2020). Piispévek
s relevantnim externim odkazem se sice nalepce ,,spam‘ vyhne, ale jeho viditelnost bude
mensi, nez kdyby byl bez odkazu. Socialni sit¢ ze své podstaty nemaji rady, kdyz
je pozornost uzivatelli smétfovana mimo sit’. Po lepsi dosah se proto doporucuje nevkladat
do popisku ptispévku zadné externi odkazy. Toto doporuceni se ale neda aplikovat vzdy,
a proto tento problém néktefi uzivatelé obchazi naptiklad tim, Ze vloZi odkaz do komentare

prispévku a v popisku odkazuji na dany komentatr. Dal§i moznosti je pietvofit sdéleni,
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na které odkaz sméfuje, do LinkedIn ¢lanku a v popisku odkazovat na néj (Kadlec, 2019).
Kvalitu ptispévku sniZuje, stejné jako chybéjici popisek, 1 popisek tvofeny pouze né€kolika
hashtagy. Tviirce by mél také v textu vynechat znama spamova klicova slova, jakymi jsou

naptiklad,,akce®, ,,nabidka‘, nebo ,,vyprodej* (Klement, 2020).

Poté, co prispévek uspésné projde tvodnim spamovym filtrem je zobrazen uzkému vzorku
uzivateliia vyhodnocuje jejich pozitivni ¢i negativni reakce. Za pozitivni reakce se povazuji
reakce ,,libi se mi*, sdileni pfispévku a komentaie. UZivatelé mohou na ptispévky reagovat
negativné tim zplisobem, ze ptispévek oznaci za spam, nebo se rozhodnou ptispévek skryt.
Kazda reakce ptidava nebo ubird body danému piispévku a ptispiva k jeho celkovému

dosahu na siti (Klement, 2020).

Podle LinkedIn Algorithm Research z fijna 2020 je nejhodnotnéj$i reakci komentat. Ostatni
reakce jako ,to se mi libi“ a sdileni jsou v porovnani shodnotou komentare nicotné

(Blom, 2020).

Po vyhodnoceni vSech prvkii daného ptispévku a prvnich reakei vybraného vzorku publika
se algoritmus zaméti na kvalitu autora. V tomto bod¢ tedy sleduje jednak profil autora
a velikost jeho sité a hodnoti to, jak poctivé a podrobné je profil vyplnény, jestli autor

pravidelné publikuje kvalitni obsah a zdali aktivné pracuje na rozSifovani své sité kontaktil
(Klement, 2020).

1.4.4.4 Pravidla tvorby kvalitniho piispévku na LinkedIn

Pti tvorbé kazdého LinkedIn ptispévku se doporucuje dodrzovat urc€ita pravidla, diky kterym

bude mit prispévek nejen vétsi organicky dosah, ale bude i atraktivnéjsipro publikum.
1. Psani popisku ke kaZdému prispévku

Jak jiZ bylo fe€eno, pokud piispévek postrada textovy popis, je automaticky zatazen
do spamu. Co se tyCe délky textu, doporuovany rozsah je maximalné¢ 210 znakd,
aby si mohli sledujici precist celé sdéleni bez nutnosti klikat na zobrazeni celého textu

(Klement, 2020).
2. Pouzivani spravnych hashtagi

Hashtag je forma klicového slova, které je oznaceno symbolem mfizky ,#“ a muze
se jednatbud’ o jedno slovo, nebo o viceslovné spojeni. V marketingu funguje hashtag
jako nastroj ke shromazd’ovani informaci o ur€itém tématu, které je diky oznaceni

snadnéji dohledatelné (Mytimi).
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Zakladni funkci hashtagu je vyzdvihnout do poptedi i starsi publikovany obsah. Zivotnost
ptispévkil na socidlnich sitich je pfiblizné€ jeden den, ale diky optimalizaci pies hashtagy

prispévky nemusi zapadnout v zaplaveé novych piispévka (Ecommercebridge.cz, 2020).

Pokud se k ptispévku ptida hashtag, ktery se tyka urcitého tématu, tak se prispévek diky
tomu zobrazi i uzivateliim, kteti nejsou ve spojeni s LinkedIn profilem tviirce prispévku, a to
jen diky tomu, ze tito uzivatelé sleduji hashtag s danym tématem. Vyuziti hashtagt timto

zpusobem velmi napomaha zviditelnéni znacky (Kepkova, 2020).

Dtive se doporucovalo dodrzovat pravidlo tii hashtagti, podle LinkedIn Algorithm Research
(2020) to jiz ale neplati a nové se doporucuje dodrzovat rozsah 3-10 hashtagii u jednoho
prispévku. Pokud je hashtagli méné nez 3, neni plné vyuzita ptilezitost tohoto moderniho
marketingového ndastroje. Pokud ale pocet piesdhne desitku, algoritmus LinkedInu
vyhodnoti ptispévek jako spam. Obecné se doporucuje kombinovat specifické hashtagy

s témi, které maji hodn¢ sledujicich (Blom, 2020).

Pti tvorb¢ unikatniho hashtagu, ktery reprezentuje osobni znacku tviirce, se doporucuje
dodrzovat nékolik zékladnich pravidel. Hashtag by mél byt kratky, vystizny, jednoslovny,
ptipadné viceslovny, pokud jsou slova od sebe opticky oddélena pocateénimi velkymi
pismeny, a pokud ma oznacovat originalni osobni znacku nebo firmu, tak by mél byt dosud

nepouzivany (Mytimi).
3. Pravidelna a konzistentni komunikace

Jak jiz bylo zminéno, strategie obsahového marketingu je zaméfend na dlouhodobé
a postupné ziskavani divéry cilové skupiny, a stejné tak je i budovani divéryhodné osobni
znacky dlouhodobym procesem. Aby mohla byt osobni znacka na profesni siti LinkedIn
uspesnd, musi byt jeji komunikace pravidelna a konzistentni. Proto se doporucuje obsah

plénovat a tvotit s ptedstihem (Klement, 2020).

Stejn¢ tak je dulezité, aby byl ¢lovek, ktery obsah publikuje, pfipraven na piipadnou
interakci s publikem alespon po dvé hodiny od publikace ptispévku a nasledujicich 24 hodin
byt schopny odpovidat na dotazy a komentare (Blom, 2020). Schopnost adekvatné a v¢as

reagovat ma pozitivni vliv jak na vinimani odbornosti, tak na divéryhodnost daného ¢loveka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

1.5 Metriky pro vyhodnoceni obsahového marketingu

Jak jiz bylo zminéno ve vyCtu limit a nevyhod obsahového marketingu, tato strategie
je Casoveé naro¢na a vysledky ptfinasi az v delsim ¢asovém horizontu mésicti ¢i let. Proto
budou v této praci specifikovany pouze metriky, které je mozné sledovat jiz v kratké dobé
od publikovani obsahu. Vzdy je diilezité stanovit cil, s jakym je obsah tvoien, a pro ucely
této prace je cilem zvySovani povédomi a ziskavani ditvéry cilové skupiny. Tomuto cili jsou
tedy 1 uzplisobeny nize popsané metriky pro sledovani a hodnoceni obsahového marketingu.
Vybér metrik se také odviji od zvolené platformy pro sdileni obsahu, kterou bude profesni

socialni sit’ LinkedIn.

1.5.1 Socialni dosah

Jedna z oblibenych metrik, ktera poskytuje piehled, ke kolika lidem se obsah dostal,
je socialni dosah. Cim vétsi &islo, tim §ir$i publikum, které obsah zasahl. Tato metrika
nemize byt nikdy povazovana za odraz obchodniho tGspéchu, protoze metriky pro dosah
a prodej si nejsou podminéné a jsou €asto rozdilné. Socialni dosah indikuje, jak dobfe mtize
obsah zasahnout nové publikum. Sleduje se, kolik lidi obsah vidélo. Cim vice lidi obsah
vidélo, tim je véEtsi Sance, ze obsah pfitdhne cilovou skupinu, kterd se miize preménit
na platici zakazniky. Nestaci sledovat pouze celkovy dosah daného profilu (pro ucely této
prace je mysSlen LinkedIn profil), ale velmi se doporucuje hodnotit také individudlni
ptispévky a sledovat, které jsou nejsledovanéjsi a maji lepsi socidlni dosah nez ostatni

(Ochwat, 2019).

1.5.2 Rychlost ristu sledujicich

Dalsi dulezita metrika sleduje, jak sdileny obsah rezonuje s publikem a jestli o obsah roste
zajem. Rychlost rustu sledujicich vyhodnocuje, jestli je sdileni obsahu dostate¢né k tomu,
aby kontinualn€ rostl pocet sledujicich daného profilu. Rist je mozné sledovat bud’
v kratkodobém horizontu, kdy se porovnava, jak se zménila rychlost ristu sledujicich
po publikovani konkrétniho obsahu, nebo v dlouhodobéjsim horizontu, pokud se hodnoti
naptiklad dopad néjaké kampané. Pokud je rychlost ristu nizkd, nabizi se ke zvazeni provést
néjaké zmeény naptiklad ve formé obsahu, nebo ve frekvenci jeho sdileni a poté sledovat,

jestli mély tyto zmény néjaky vliv na rychlost riistu sledujicich (Ochwat, 2019).
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Na rozdil od metriky socialniho dosahu, kdy je sledovana pouze velikost publika, kterému
se obsah potencidlné zobrazil, rychlost ristu sledujicich pozoruje, jak se méni pocet lidi,

ktefi se rozhodli sledovat dany profil, tedy ti, kteti projevili skute¢ny zdjem o dalsi obsah.

1.5.3 Mira zapojeni publika

Ukazatel miry zapojeni publika zobrazuje, kolik lidi s obsahem skute¢né interaguje.
Naptiklad je mozné vysledovat, jestli dané publikum reaguje vice na infografiku
nez na textové pifispévky (Ochwat, 2019). Sledovani miry zapojeni pomaha pii tvorbé
dalSiho obsahu, protoze tvirce dostava piimé aktivni reakce na obsah a podle toho

je schopny 1épe urcit, o jaky druh a formu obsahu ma cilova skupina zajem.

Silné zapojeni publika reflektuje velmi dobré propojeni dané firmy nebo jednotlivce
s cilovou skupinou. Pfi hodnoceni miry zapojeni publika se doporucuje sledovat

tyto metriky:

Primérna mirazapojeni — pocet oznaceni,,libi se mi*, sdileni a komentaiti v prib¢hu Casu,
naptiklad na tydenni nebo meésicni bazi (Ochwat, 2019). Vyss$i mira zapojeni znamena,
ze obsah s publikem rezonuje. Miru zapojeni se doporucuje sledovat u kazdého ptispevku.
Pro hodnoceni zapojeni publika nemusi byt skuteny pocet reakci vzdy relevantni, a proto

je vhodné sledovat primérnou miru zapojeni publika (Shleyner, 2020).

Vypocet: Soucet celkového poctu reakcei (véetné komentaiti a sdileni), vydelen celkovym
poctem sledujicich, vynasobeny 100. Vysledkem je procentualni vyjadieni primérné miry

zapojeni (Shleyner, 2020).

Rychlost zesileni — podil sdileni na pfispévek vzhledem k poctu sledujicich. Plati, ze ¢im

vys$i je mira zesileni, tim jsou sledujici ochotnéjsi spojovat se s danou znackou.

Vypocet: Soucet, kolikrat byl konkrétni piispévek sdilen béhem sledovaného obdobi,
vydélen celkovym poctem sledujicich a vynasoben 100. Vysledné ¢islo reprezentuje

procentudlni vyjadieni miry zesileni (Shleyner, 2020).

Mira virality — zobrazuje pocet lidi, ktefi sdileli dany piispévek vzhledem k poctu lidi,
kterym se ptispévek zobrazil (béhem sledovaného obdobi). Timto zplisobem je mozné
porovnat rizné ptispevky, a sledovat, ze vétsi pocet ,,1ibi se mi“ nemusi vzdy znamenat vetsi
viralitu ptispévku v porovnani s prispévkem, ktery ma reakci ,,libi se mi“ mén¢, ale za to ma

vétsi miru virality, a tedy lepSi zapojeni publika (Shleyner, 2020).
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Vypocet: Celkovy pocet sdileni vydelen celkovym poctem dosahu, vynasobeny 100
(Ochwat, 2019).

1.6 Formy obsahu

Dnes jiz existuje velké mnozstvi riznych forem obsahového marketingu, je ale vzdy nutné
zvazit, které formy jsou vhodné pro danou firmu ¢i jednotlivce, tedy jestli se daji plné
a efektivné vyuzit, a pak také jestli tyto formy oslovi cilovou skupinu. Jelikoz patii obsahovy
marketing k dlouhodobym strategiim, musi byt na zac¢atku planu vzdy stanoveno, které
formy budou vyuzity. Proto budou pro Ucely této prace popsany jen ty formy, se kterymi

se bude pracovat v ndvrhové Casti.

1.6.1 Clanek

Clanek je stale nejbdznéjsi formou obsahu, s jakou se cilova skupina setkava. Zarovetije tato
ptimo ovliviiuje Citelnost i atraktivitu konkrétniho ¢lanku. Na druhou stranu je textovy obsah
snadno zpracovavan vyhleddvaci, a proto je potieba vzdy myslet na optimalizaci
skupinu oslovit a zaujmout. Clanek se také doporuéuje prokladat obrazky, videi, citacemi

1 vlastnimi ndzory (Obsahova agentura, 2019).

1.6.2 Obrazky a infografika

Obrazky casto doprovazeji textovy obsah, neni ale ani vyjimkou, pokud je obrazek hlavnim
elementem obsahu. At uz se jedna o fotografie, kresby, screenshoty, schémata, tabulky,
ikony, loga, nebo rizné kombinace vseho zminéného, obrazovy obsah patii k hlavnim
formam obsahového marketingu. Stejné tak jsou stale oblibené tzv. infografiky, které
umoznuji prevést dillezité informace do grafické podoby. V podstaté se jedna o ¢lanek
vsazeny do obrazku s tim, Ze vyuzivd minimum textu a svou myslenku pfedavd pomoci
vizudlniho obsahu, ktery se konzumuje Iépe nez prosty text. Infografika vyuziva Casto grafy,

Cisla, kresby, tabulky, piktogramy, schémata nebo hierarchie (Mujsvetmarketingu, 2020).

1.6.3 Video

V poslednich letech se video format tési stale vétsi popularité (Mujsvetmarketingu, 2020),
a to hlavné na socialnich sitich. Dnes jiz neni tento format ani naro¢ny na zpracovani a kazdy

tvlirce, ktery mé zajimavou myslenku, miiZze video vyuZit pro svou prezentaci. Za zminku
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také stoji, ze podle vyzkumu HubSpot (2020) preferuji divaci vice videa s nizkou kvalitou,
vyuzit k vizudlnimu pfedvedeni produktu nebo sluzby, k predani informaci a vysvétleni
urcitych problémii a k efektni prezentaci tématu, o které se cilova skupina zajima

(Vinerean, 2017).

1.6.4 Podcast

Vedle videa je dal$i popularni obsahovou formou podcast, tedy audio nahravka mluveného
slova. Tvirce miZze vyuzit podcast pro rozhovory, diskuze, vlastni sdileni nazort
a mySlenek, nebo vzdélavani publika. Tato forma obsahu je idealni pro posluchace, ktefi
jsou napiiklad Casto na cestdch a nemohou ani ¢ist ¢lanek, ani sledovat video
(Mujsvetmarketingu, 2020). Podcasty také byvaji vyuzivany jako nastroj pro generovani
potencialnich zakaznikli, protoze mohou po posluchacich vyzadovat, aby se ptihlasili
k jejich odbéru, takze tato obsahova strategie miize pomoci ziskat publikum a vnimat znacku

jako zdroj odbornych znalosti (Vinerean, 2017).

1.6.5 Pripadova studie

Mezi nejucinngjsi formy obsahového marketingu se tfadi také ptipadové studie, ve kterych
tvlirce podrobné popisuje feseni néjakého problému, naptiklad jak pomohl svému klientovi
s n€jakou krizovou situaci. Tim jednak poskytuje svlij navrh feSeni vetejnosti k vyuziti,
a jednak prezentuje své vlastni schopnosti, kterymi muze oslovit nové potencialni klienty
(Obsahova agentura, 2019). Sdilenim piibéhti o feSeni problému a zvySeni spokojenosti
zakaznikll motivuje znacka své dal$i potencidlni zékazniky ke konverzi (Vinerean, 2017).
Format ptipadové studie byva v rozsahu 1-2 stran psan v narativni formé¢, ¢asto doprovazeny
grafikou, osvédcenim nebo grafy, které jasn€ a prehledné popisuji vSechny vyhody, které
zakaznik ziska. Ne&které znacky zpracovavaji pifipadové studie do video formatu

(Lieb, 2012, s. 89).

1.7 Tvorba témat pro obsahovy marketing

Tato kapitola poskytne nékolik tiph pro tvorbu témat obsahu, ktery bude podle definice
obsahového marketingu pro cilovou supinu hodnotny, pfinosny a zajimavy. V praxi existuje
vice zpusobtl, jak nachazet témata pro tvorbu obsahu, pro ucely této prace bylo ale vybrano

jen nékolik nejvyznamné;jsich.
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1.7.1 Obsahovy audit

Jednim z prvnich krokd, které se doporucuji pfi hledani inspirace pro témata obsahu,
je obsahovy audit. Tento pojem se nejcastéji poji s analyzou webové stranky, kdy jsou
zjistovany jeji slabiny, aby mohl byt obsah, rozlozeni a piipadné 1 vzhled stranky
optimalizovan. Obsahovy audit poméha fesit problémy spojené s jiz existujicim obsahem

(Prochazka, 2013).

Stejné tak ale mize byt vyuZit i pfi obsahové analyze vybrané socialni sité. Obsahovy audit
vyuziva pro uceleny piehled tabulku, do které se zapisuji vSechny statusy, ptispevky, €lanky,
videa apod., které jizbyly v minulosti publikovany a podle kterych se zjist'uje, o jaky obsah
byl redlné zdjem. Pravdépodobné se odhali i spoustu nezajimavého obsahu, ktery se bud’
doporucuje smazat ¢i alesponi dal nerozvijet. Déle se objevi také obsah, ktery staci drobné
upravit, aby mohl byt povazovan za hodnotny a zajimavy. Doporucuje se naptiklad takovy
obsah aktualizovat, doplnit o nové informace nebo napsat atraktivnéjsi titulek. Audit
nakonec vyselektuje i ten obsah, o ktery projevuje cilova skupina nejvétsi zajem a ten dale

slouzi jako inspirace pro tvorbu nového hodnotného obsahu (Obsahové agentura, 2019).

1.7.2 Analyza klicovych slov

Dals8i moznosti, jak najit témata, ktera zajimaji cilovou skupinu, je analyza kli¢ovych slov.
Klic¢ova slova jsou takova, kterd lidé zadavaji do vyhledavace, a tak pomoci analyzy mtze
tviirce obsahu objevit, jaké otazky a jaka témata vybrana cilovéd skupina hleda. Analyza
klicovych slov se vyuziva hlavné jako dulezita ¢ast SEO, aby mohla byt webova stranka
firmy optimalizovana a ziskala tak lepsi vyhledavaci pozici (Mikulaskova, 2015, s. 134), ale
muze slouzit i jako inspirace pro tvorbu hodnotného obsahu. Z analyzy je mozné vy¢ist
stovky dotazii, na které cilova skupina hleda odpovédi. Dillezité je pouze davat pozor, jestli
nebyl dotaz jiz zodpovézen konkurenci. Duplicita se velmi nedoporucuje, a proto je vhodné
dané téma bud’ Gplné€ vynechat, nebo jej zpracovat takovym zptsobem, aby cilové skupiné
dalo naptiklad podrobnéjsi informace, nebo dodat obsahu n¢jakou jinou ptidanou hodnotu.
(Obsahova agentura, 2019). Jednim z nastroji vhodnym k analyze a hledani klicovych slov
je Planovac kliCovych slov, ktery poskytuje Google Ads. Mimo jiné nabizi Planovac
klicovych slov ptehledy, které zachycuji, jak casto jsou konkrétni klicova slova vyhledavana

a jestli je konkurence pouzivajici tato slova siln4, stfedni, nebo nizka. Navic poméha objevit

takova klicova slova, ktera nejlépe popiSou zaméteni firmy nebo znacky (Ads.google.com).
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1.7.3 Analyza konkurence

Inspiraci hledaji mnozi tvirci 1 u konkurence, kvalitni obsah ale nikdy nesmi byt pouhou
kopii zajimavého obsahu upravené¢ho pro danou firmu nebo jednotlivce. Analyza
konkurence miize nicméné pomoci objevit skvélé obsahové napady, kterym ale chybi
kvalitni a zajimavé zpracovani. Hodnota pro cilovou skupinu timto klesd a nabizi se tu
prostor pro kreativni tvirce, ktefi vyuziji zajimavé napady a zpracuji je atraktivn&jSim

zpiisobem, ktery cilovou skupinu spravné oslovi (Obsahova agentura, 2019).

Pii analyzovani obsahu konkurence je mozné sledovat n€kolik oblasti. Jednou z nich je
osobnost znacky nebo firmy, kterou konkurence komunikuje se svymi zdkazniky. Otazkou
tedy je, do jakého typu osobnosti se konkurence stavi a jestli je jeji komunikace silnéjsi
a ucelen&jsi nez u ostatnich firem. Déle se sleduje také jaké formy sdileni a Sifeni obsahu
konkurence pouziva ajestlia jakym zpiisobem vyuziva nové formy a trendy (Right Source,

2017).

1.7.4 Dotazy zakazniki, fora a diskuze

Jednim z vyznamnych zdroji inspirace jsou dotazy samotné cilové skupiny. Mize se jednat
o informace ziskané na zakaznické lince, ve vydejné zbozi, na firemnim webovém chatu
nebo socidlnich sitich. Na vSechna tato mista pfichazeji zdkaznici se svymi dotazy
a prosbami. Stejné tak je mozné patrat po otazkach, které si cilova skupina klade,

na tematicky zamétenych forech nebo diskuzich (Obsahova agentura, 2019).

Dalsimi zpusoby, jak ziskat inspiraci pro tvorbu témat obsahového marketingu,
muze byt pifimé osloveni zakaznikli naptiklad formou vyzkumu, déle informovani
o novinkéch a trendech v oboru, recyklovani uspésného obsahu (naptiklad do e-booku) nebo
rozhovory s vyznamnymi autoritami svych obort, které souvisi s danym tématem

a se zamétenim firmy (Obsahova agentura, 2019).
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2 DUVERAYV OBSAHOVEM MARKETINGU

Hlavnim cilem obsahového marketingu by podle Rezni¢ka a Prochazky (2014 s. 23) nemélo
byt poskytovani pomoci potencidlnim zdkaznikim, ale budovani diivérného vztahu s cilovou

skupinou a posilovani jejich vztahu ke znacce.

Pro budovani jakéhokoli vztahu je divéra kliCovou ingredienci. Dlvéra je zalozena
na reciprocité a je jakymsi spojujicim prvkem minulosti a budoucnosti v tom smyslu,
ze minula zkusenost ovliviiuje budouci rozhodovani. Praveé proto je pro znacky tak dilezité
budovat vztahy se zakazniky zalozené na divéie — diivéra dava zékaznikovi pocit bezpeci,

snizuje rizikaa poskytuje dlouhodobou stabilitu (Padua, 2012, s. 79).

2.1 Definice divéry

Velky sociologicky slovnik definuje pojem diivéra jako: ,,typ postoje a zaroven mezilidského
vztahu, ktery vyvolava pocit jistoty plynouci z pfesvédceni, ze partner komunikace (osoba,
instituce), splni urcita ocekavani.”, pticemz je divera chapana jako nezbytny predpoklad

pro souziti ve spolec¢nosti a hladkou komunikaci (Matikova, 1996 s. 231).

Z definice tedy vyplyva, Ze divera hraje hlavni roli v mezilidské komunikaci a pti budovéni
vztahl. Snad pravé proto se téma divéry prolina i do marketingu, protoZe si firmy zacinaji
¢im dal vice uvédomovat, ze prave kvalitni vztahy s klienty jim z dlouhodobého hlediska
pomahaji rist. Otazkou je, do jaké miry mlze firma a firemni znacka budovat osobni vztahy

a lidmi, a proto je téma osobni znacky tak aktudlni.

2.2 Zakladni elementy divéry

Devin Vodicka (2006) popisuje ¢tyfi hlavni komponenty dvéry, které pomahaji k lepSimu
porozumeéni tohoto pojdu. Témito hlavnimi prvky jsou podle néj konzistence, souciténi,

komunikace a kompetence.

Konzistence — Jistd predvidatelnost snizuje uroveil vnimané hrozby, a proto muze
konzistence vést k pocitu vétsi bezpecnosti. Konzistence nicméné neni sama o sobé

dostate¢na k vytvoteni davery.

Souciténi — Péce je v duvéryhodném vztahu zasadni. Pokud se lidé obavaji, Ze budou
ve vztahu vykofistovani, pravdépodobné do nich nebudou investovat. Souciténi ve vztahu

znamena, Ze v ném existuje pocit ochrany v tom smyslu, Ze jedna osoba neublizi té¢ druhé.
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Komunikace — Otevienost v komunikaci vyvolava pocit jistoty a vzbuzuje dlivéru, stejné
jako vyzadovani zpétné vazby a sdileni informaci. Pro rozvoj davéry je dilezitd také

schopnost v komunikaci spravné nacasovat sdileni pozitivnich i negativnich informaci

Kompetence — Disledné komunikovand mysSlenka sama o sob¢ k budovani duvéry nestaci.
Aby bylo tvrzeni diivéryhodné, musi jej doprovazet a podporovat i ur€ity druh chovani, ktery
je vsouladu skomunikovanym tvrzenim. Proto je dulezit¢é demonstrovat svou
kompetentnost v daném oboru. Pojem kompetence Uzce souvisi s reputaci, kterd

je vyznamnym prvkem v procesu budovani davéry.

Kazdy z téchto ¢ty prvkl je ve vztahu k davéryhodnosti nezbytny, ale izolované

nedostatecny. VSechny Ctyti dohromady pomahajirozvijet ditvéru (Vodicka, 2006).

Pii tvorbé obsahové strategie je potieba brat v tivahu specifika zdkladnich elementt davéry
v online prostfedi, kde funguji vice ¢i méné odlisné nez v offline svété. Donatella Padua
(2012) za timto ucelem popisuje sedm prvki daveéry, které byly podle potieby této prace
doplnény o pohledy dalSich autort:

Socialni kapital — Je popisovan jako skupina lidi se stejnymi hodnotami. Zvlast¢ online
prostiedi socialnich siti umoZiuje snadné propojeni stejnych zajmovych a nédzorovych
skupin a diky tomu vznikaji komunity s podobnym zamétenim, na které mize byt presnéji
zacilena strategie budovani divéry. Sdileni podobnych nézort, problémt i rad ve skupiné

posiluje socialni kapital a diivéryhodnost vSech zapojenych ¢lent (Padua, 2012, s. 112).

Skvélou ptilezitost pro posilovani socialniho kapitalunabizi i profesni socialni sit’ LinkedIn,
kde uzivatelé sdili a $ifi informace, znalosti i novinky ze svych obort a tim posiluji nejen

svou osobni znacku a reputaci, ale také socidlni kapital, ktery se kolem znacky tvofi.

Casoprostorové dimenze — Online prostor nevnima fyzické vzdalenosti a z tohoto pohledu
pak miZe byt diivéra vnimana jako sila, kterd k sobé ptiblizuje znacky a zakazniky nehledé¢
na fyzické vzdalenosti. Tim muze napomoci redukovat nedivéru a posilovat reputaci
znacky. Dale musi znacky davat velky pozor na kvalitu informaci i obsahu, ktery na internetu
zvetejnuje, protoze zvlasté na internetu plati dvojnasobné, ze co se udalo v minulosti, mize
ovliviiovat pfitomné vnimani davéryhodnosti znacky nebo osoby. Proces rozhodovani
probiha na internetu obecné rychleji, ve srovnani s offline prosttedim, coz také muze

pozitivné plsobit na rychlejsi posileni reputace znacky (Padua, 2012, s. 113-114).

Reputace — Emoce, ton a informace zanechavaji v online prostoru stopy a po ur¢itou dobu

tvofi reputaci znacky. Pozitivni reputaci znacky, napomaha budovat jeji jasna a jednoznacné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

definovand osobnost, kterd by byla schopnd komunikovat svou nabidku (Padua,
2012, s. 115). VétSina socialnich interakei vyzaduje urcitou Groven diveéry, a to zejména
v obchodnich vztazich. Reputace je v tomto ptipadé klicovou vyhodou, protoze umoziuje
jak odliseni od konkurence, tak upeviiovani divéry vSech zapojenych subjektii obchodni
transakce. Je mozné rozliSovat tii typy reputace, a to funkéni, socialni a expresivni. Funkéni
reputaci je mozné objektivné ovétit dosavadnimi uspéchy a zisky. Socialni reputace sleduje,
zda firma nebo znacka jedna odpovédné a v souladu s normami a hodnotami spolecnosti.
Expresivni reputace je zaloZena na subjektivnim vniméni osobnich rysi a poméha odlisit

konkurenty podle vlastnosti, jako jedine¢nost nebo sympatie (Gligorijevic a Leong, 2011).

Loajalita — D4 se fict, Ze diivéra je hlavnim pifedpokladem pro vznik loajality, pfi¢emz oba
tyto prvky vyzaduji €as pro vybudovani a naslednou péci pro udrzeni a posilovani. Smyslem
strategie budovani divery je tvotit pevné vztahy s cilovou skupinou a mit vérné zédkazniky.
Loajalita v zdsad¢ znamena vérnost n¢jaké osob¢, zemi, skuping, nebo véci. Pfi hodnoceni
spokojenosti a loajality je zasadni zpétnd vazba od zékaznika. Diky mozZnostem online
prostiedi, roste komunikace mezi zékazniky a mezi ¢asto vyuzivané zdroje pro zjist'ovani

autentickych nazori zakaznik patii socialni sit¢ (Padua, 2012, s. 115-116).

Spoluprace — Aby mohlo dojit ke spolupraci, je potieba zachovat otevienost, svobodu,
upfimnost a angaZovanost vSech stran. Z motivacniho hlediska je smyslem spoluprace
budovat a udrzovat osobni vazby. Z tohoto pohledu predstavuje diivéra zdkladni podminku,
ktera musi byt splnéna, aby mohlo dojit ke spolupraci. Pii1 sdileni znalosti a vzdjemném
obohacovéani skupiny je potfeba poskytovat diveéryhodné zdroje informaci, jinak divéra
nemuze fungovat (Padua, 2012, s. 118). V obchodnich vztazich umoziuje diivéra partnerim
sdilet své znalosti, zdroje a schopnosti, coZ mé pozitivni vliv na jejich obchodni spolupraci,
protoze partnefi se navzajem citi v bezpeci pfed oportunistickym chovanim

(Del Campo, 2014).

Mezilidska komunikace — E-mail, LinkedIn a Facebook v zasad€ nedovoluji ¢ist fec téla,
mimiku, nebo hlasovou intonaci. Pfi komunikaci na internetu proto ¢asto dochazi ke spousté
nedorozuménim, protoze neumoziuje piimy kontakt mezi subjekty. Proto ma na tspéch
internetové komunikace vyznamny vliv vybér vhodného média. V posledni dobé patii
format videa k nejvyuzivanéjSim médiim vibec, a to hlavné diky tomu, Ze dokaze
komunikovat, vedle vizudlni a zvukové stranky, i fe¢ té¢la. Proto se video ¢im dal Castéji
vyuziva také v obchodnich komunikacich, kde se ukdzalo jako efektivnéj$i nez jind média.

Podle zlatého pravidla komunikace, je zpusob, jakym je mySlenka pfenaSena, cennéjsi,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

nez samotna mySlenka (Padua, 2012, s. 119). Proto je pro online komunikaci velmi dilezité

zvazit a zvolit nejvhodnéjsi format, ktery bude cilové skupiné §itit obsah.

Peer-to-peer vztahy — Pojem peer-to-peer (P2P nebo klient-klient) pochazi z IT prosttedi
a doslova znamena ,,rovny s rovnym®. V prostiedi poc¢itacovych siti se jedna o typ sité¢, ktera
umoziuje piimou komunikaci mezi klienty, tedy nemusi probihat prostfednictvim serveru
(Mediaguru, 2020). Prostfedi socidlnich siti funguje na podobném principu komunikace
peer-to-peer, jejichz podstatou je upfimna a podpirna diavéra. Bez ni by nemohlo dojit
k Zadné interakci mezi subjekty. Tento horizontdlni typ vztahu na socialnich sitich
predstavuje divéryhodny zpiisob, jak zjednodusit a urychlit proces rozhodovani uzivateli

o n¢jaké véci (Padua, 2012, s. 120).

2.3 Duvéra a osobni znacka

Clovék ma zpravidla tendenci véfit svym zndmym a lidem, se kterymi je asto v kontaktu.
Duvéru také podvédomé pocituje vici jedinctim, kteti jsou mu néjakym zptisobem podobni.
Z toto lze vyvodit, ze Cetnost, podobnost a diveérnost mohou pomoci vzbudit diveéru
a napomoci dal$i komunikaci mezi subjekty, diky tomuto empatickému vztahu k cilové

skupiné (Cook, s. 100-101).

Cristina Muntean (2018) popisuje osobni branding jako vysledek védomé komunikacni
strategie jednotlivce, kterd je postupnd, konzistentni, dlouhodobd a zamétena na relevantni
cilovou slupinu. Takova komunikace je tvofena v souladu s kariérnimi, podnikatelskymi
i zivotnimi cili daného jednotlivce, ktery pfijima proces neustalého objevovani toho
nejlepsiho v sob¢ za ucelem jeho sdileni, kultivace vztahli a rozvoje lidského potencialu

(Muntean, 2018, s. 86).

2.3.1 Autenticita osobni znacky

Zakladnim predpokladem, ktery rozhoduje o tispéchu ¢i netspéchu osobni znacky, je jeji
autenticita. Aby celd obsahova strategie a komunikace pulsobila na cilovou skupinu
daveéryhodné, musi byt autentickd. Zakazniky dnes jiz nezajimé prodejni obsah, ktery
vyzdvihuje vSechny vyhody daného produktu a tomu uzpusobena presvédcovaci
marketingova komunikace, ale touzi védét, co znacka reprezentuje a kdo za ni stoji. Cilova
skupina daleko vice vnima firemni hodnoty, kulturu a cile, které nesouviseji se ziskem

(Agius, 2019). To plati dvojndsobné pro komunikaci osobni znacky, jejimz smyslem je prave
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osobni a autentickd komunikace, kterd mé zasadni vliv na budovéani divéry (Rangarajan,

Gelb, Vandaveer, 2017).

Proces budovani osobni znacky neni veden za ucelem rychlého uzitku (Muntean, s. 90),
ale za ucelem budovani dlouhodobych a kvalitnich vztahti s cilovou skupinou 1 klienty.
Mnohé¢ firmy se stale mnohem vice zamétuji na dosahovani co nejvétsich prodeji namisto
budovani vztaht se zdkazniky, ale v delSim ¢asovém horizontu ziskaji konkurenéni vyhodu
praveé ty firmy nebo jednotlivci, ktefi se zamétovali také na proces postupného budovani

vztahtl jak s cilovou skupinou, tak se stavajicimi klienty (Gynn, 2020).

2.3.2 Proces budovani osobni znacky
1. Personal brand identity

Nejdiive je potfeba popsat identitu konkrétni osobni znacky. Aby byla identita znacky
autenticka, musi korespondovat s osobou, ktera svou znacku tvoii. Za timto ucelem je
vytvofen seznam atributl, hodnot, motivii a zkuSenosti dané osoby vzhledem k tématu,
produktu nebo sluzbé, kterd ma byt komunikovana cilové skupiné. Stejné tak, jako je kazdy
clovek jedinecny, tak i osobni znacka by méla byt jedine¢na a unikatni. Identita osobni
znacky by se tedy méla od ostatnich odliSovat, ale zaroven napliiovat o¢ekavani a potieby

cilového publika (Khedher, 2014).

Soucasti identity osobni znacky by mélo byt stanoveni jejich zakladnich vlastnosti,

jako jsou vizualni stranka, ptibéh a hodnota, jak piSe Aron Agius (2019):

- Vizualni stranka — Netykd se pouze vizudlu samotné osoby reprezentujici svou
osobni znacku, ale celé vizualni komunikace, ktera tvori dulezitou ¢ast obsahového

marketingu. To zahrnuje naptiklad barvy, typografii, logo a celkovy vizualni styl.

- Pribéh — Kazdy ¢loveék ma sviyj piibéh, a to plati také pro osobni znacku. Je dilezité
komunikovat ptibéh, misii vizi, kterou v sobé konkrétni osobni znacka skryva.

- Hodnota — Unikatni hodnota, v tomto ptipad¢ hodnotny obsah, ktery je poskytovan

cilové skupiné. Kli¢ova hodnota je v origindlnim obsahu, ktery nikdo

jiny neposkytuje.
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2. Personal brand positioning

Osobni znacku je dale potieba umistit do mysli cilové skupiny, jde tedy jiz ptimo o formu
komunikace, jeji ton a styl. V pfipadé osobni znacky komunikace probiha formou
sebeprezentace, neverbalnich podnéta, verbalnich sdéleni a akci. Kombinaci vSech
zminénych atributll vznikd néjaky obraz a pocity, které na cilové publikum ptlisobi
a podvédomé se tak dan4 osobni znacka n&jakym zptisobem zapisuje do jejich mysli. Casto
vyuzivanym nastrojem pro efektivni personal brand positioning jsou napiiklad socialni site,
kde jednotlivci Gspésn€ zvySuji hodnotu své osobni znacky diky néastrojim, které socialni

sité nabizeji (Khedher, 2014).
3. Personal brand assessment

Jak firemni, tak osobni znacka, ma né&jaky svlij smysl a buduje se za n€jakym cilem. Lidé,
kteti si diky budovani osobni znacky dokazali vytvofit image profesiondlti a prosadit
se na trhu, mohou povazovat tento cil za splnény. Odpovéd’, zdali je osobni znacka spésna,
poskytuje pravé vetejnost. Pokud existuje néjaky nesoulad mezi cilem znacky a usudkem
vefejnosti, tento nesoulad predstavuje pro danou osobni znacku neuspéch. Proto je dilezité
zaClenit do procesu budovani osobni znacky také hodnoceni cilové skupiny a na zakladé

zpétnych vazeb znacku optimalizovat pro dany trh (Khedher, 2014).
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3 METODIKA VYZKUMU

Pro ucely této prace bude vyuzit kvantitativni vyzkum v kombinaci s kvalitativnim

vyzkumem.

Kvantitativni vyzkum je vyuzivan k ziskdvani méfitelnych Ciselnych dat, ktera davaji
piehled o né¢em, co se odehralo v minulosti nebo se déje v pritomnosti. Typicka je prace

s velkymi soubory respondentti (Kozel, 2011, s. 158).

Kvalitativni vyzkum pomaéha rozkryt vnitini procesy zakaznikli, motivy a stimuly jejich
spotfebniho chovani a nakupniho rozhodovani. Realizovan je nej¢astéji s jednotlivei nebo
s malymi skupinami s nimiz se provadi hloubkové rozhovory ¢i skupinové diskuze (Kozel,

2011, s. 165).

Data predstavuji zaznamenana cisla, slova, zvuky nebo obrazy, které jsou uloZeny
v papirové nebo elektronické podob¢ na zaznamovych médiich (Tahal, 2017, s. 75). Podle
svého ptivodu se data déli na primérni a sekundarni. Jako rychlejsialevnéjsi zdroj informaci
se vyuzivaji sekundarni data, kterd se Cerpaji z jiz existujicich zdrojt (Tahal, 2017, s. 87),
na rozdil od primdrnich dat, kterd jsou chapana jako veSkera data potfizend na ucelem

konkrétniho vyzkumu (Tahal, 2017, s. 91),

Nejcastéj§imi technikami ziskavani kvantitativnich dat jsou pozorovani, dotazovani
a experimentd (Kozel, 2011. s. 160). Soucasti kvantitativniho vyzkumu byvaji také data
kvalitativniho charakteru, ktera jsou méfena kvantifikovanymi pomutckami, aby mohlo dojit
k jejich kvantifikaci. Za timto ucelem se vyuzivaji naptiklad Skaly. Proces kvantifikace
se vyuziva k pfevedeni udajii o sledovanych jevech do ¢iselného vyjadieni (Kozel, 2011,

s. 160).

3.1 Vyzkumné otazky

Pro tuto préci byly vytvoreny tfi hlavni vyzkumné otazky, jejichz zodpovézeni ptispéje

k vypracovani projektové ¢asti.

1. Jakym zplisobem ovliviiuje obsah na socialnich sitich divéru cilové skupiny k dané

firmé&/znacce?
2. Jaky druh obsahu nejlépe posili diivéru cilové skupiny na LinkedIn?

3. Jaky druh obsahu nejlépe pomtize udrzet komunitu sledujicich na LinkedIn?
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3.2 Proces marketingového vyzkumu

Prvni ¢ast vyzkumu bude sledovat obsah sdileny uzivateli na vybrané socialni siti. Bude
proveden sbér primarnich dat, kterd budou nasledn€ vyhodnocena. Tato prace se zaméiuje
konkrétn€ na obsah uzivatelt profesni sit¢ LinkedIn a zde také bude vyzkum probihat.
Sledovany obsah bude rozdélen podle piesné stanovenych parametrti do patii¢né kategorie.
Smyslem tohoto vyzkumu je zjistit, jaky obsah je v sou¢asné dob¢ na socialni siti LinkedIn
sdilen a zda je mozné jednoznaéné potvrdit, na jaky druh obsahu ostatni uzivatelé nejlépe
a nejaktivnéji reaguji.

Druha c¢ast vyzkumu bude provedena formou dotaznikového Setfeni kvantitativniho
a Castecné kvalitativniho charakteru. Smyslem tohoto vyzkumu je ovéfit informace ziskané

sledovanim obsahu na LinkedIn a doplnitje o kvalitativni data.

3.2.1 1.CAST VYZKUMU: Sledovani obsahu na LinkedIn

Nyni bude blize popsan pribéh vyzkumu, ktery sleduje a vyhodnocuje obsah LinkedIn
profilt. Budou specifikovany podminky pro vybérovy soubor, definovany kategorie obsahu

a stanoveny hypotézy vyzkumu.

3.2.1.1 Vybérovy soubor

Hlavnim kritériem pro zatazeni do vyzkumu je existujici ucet na profesni socidlni siti
LinkedIn. Pro zGizeni vybérového souboru byly stanoveny dalsi parametry, jako lokalita
a profesni zaméteni. Protoze projektova Cast se bude zabyvat obsahovou strategii pro
obchodni profil, vyzkum se zaméti vyhradné na obchodni profily uzivatelt. DalSim kritériem
se stala lokalita. Byla zvolena dvé mésta, Praha a Brno, protoze na tato dvé mésta cili

primérné svou obchodni aktivitu vybrany obchodni profil.

Aby byl zastoupen dostatecny vzorek pro vyhodnoceni, bude sledovano 100 nahodnych
LinkedIn profild, které budou spliovat podminky pro zatfazeni do vybérového souboru.
U téchto profiltibude sledovano 10 nejnovéjsich sdilenych ptispévkd, které budou zapsany

jako kvantitativni data podle pfedem stanovenych kritérii.
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3.2.1.2 Rozdéleni sledovaného obsahu

Aby mohly byt typy sdilenych ptispévkl spravné zatazeny, je dilezité sledovany obsah
presné definovat a rozliSovat. Pro tc¢ely tohoto vyzkumu byl tento obsah rozdélen na tyto

oblasti:
1. Prodejni prispévek

Jedna se o takovy obsah, ktery prezentuje nabidku néjaké sluzby nebo produktu, pozvani
na placenou udalost, vyzvu k ndkupu nebo k registraci na néjakou online nebo offline akci.
Obsahuje zpravidla odkaz na webovou stranku s produktem nebo sluzbou, nebo

je u prispévku kontakt pro ptipadné zajemce.
2. Prispévek nabizejici soutéz nebo darek

Zvlast jsou sledovany prispévky prezentujici né¢jakou soutéz nebo nabizejici darek,
aby mohl byt separatné¢ porovnan efekt téchto nabidek, co se tyce reakci sledujicich,

v porovnani s ostatnimi piispévky.
3. Zabavny prispévek

DalSim pozorovanym je zabavny ptispévek, jehoz primarnim smyslem je pobavit sledujici.
Nebyva zpravidla ani vzdélavaci nebo prodejni, jedna se Cisté o relaxacni zalezitost a ziskani
pozornosti sledujicich vtipem. Byva ¢asto spojen s profesnim zaméfenim nebo s oborem

uzivatele, ¢imz se stava i na profesni siti LinkedIn relevantnim.
4. Vzdélavaci prispévek — cizi

Obsah, ktery néjakym zpisobem vzdélava sledujici. NejCastéji se jedna o zajimavé
poznatky, novinky a zkusSenosti v daném oboru, ve kterém se uzivatel pohybuje. Pokud se ale
nejednd o jeho vlastni prispévek a vzdélavaci obsah sdili z néjakého jiného profilu nebo
stranky, je takovy ptfispévek zatfazen do sekce vzdélavaci pfispévek — cizi.
5. Vzdélavaci prispévek — vlastni

Dale jsou sledovany vzdélavaci prispévky, které tvori piimo uzivatel a sdili jej na svém
LinkedIn profilu. Jedna se o jeho zkuSenosti, myslenky a rady, které mohou byt do jisté miry
prejaté, ale vzdy se jedné o osobni interpretaci. Format prispévku miize byt klasicky textovy

ptispévek, ¢lanek nebo video.
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6. Osobni prispévek

DalSim typem je osobni piispévek, ktery prezentuje osobni nebo profesni Zivot daného
uZzivatele. Sdili naptiklad své uspéchy, zaZitky, mySlenky, nebo nazory. Jsou zde zahrnuty
1 ptispévky, které umoznuji nahlédnout do zakulisi firmy a prezentuji tak danou firmu

osobnéjsim zplisobem.

7. Nabidka prace
Posledni typ ptispévku v sobé obsahuje nabidku néjaké pracovni ¢innosti, coz koresponduje
s profesnim a pracovnim zaméfenim socialni sité LinkedIn.

3.2.1.3 Stanoveni hypotéz

U vSech typt prispévki jsou sledovany reakce sledujicich, ptic¢emz se pocitaji zvlast reakce
na prispévek a zvlast komentare, které jsou v prosttedi socidlni sité LinkedIn hodnotné&;si.
Z podstaty zaméteni sledovanych LinkedIn profild, které jsou vSechny zaméteny na obchod,
se ptredpoklada, ze nejvice ptispévkl bude prodejniho charakteru.
H1: Je pravda, Ze nejvice prispévkii na LinkedIn profilu obchodnika je prodejnich.
Bylo popséno, ze v dnesni dob¢ jiz neni prodejni obsah pro uzivatele socidlnich siti tak
atraktivni, jako touha védét, kdo za znackou nebo firmou stoji. Sdilenim podobnych nazord,
preferenci nebo myslenek je posilovana divéryhodnost uzivatele, proto se piedpoklada,
Ze osobni ptispévky budou mit vice reakci a komentaitinez prodejni ptispévky.
H2: Osobni prispévky maji vice reakci nez prodejni prispévky.
H3: Osobni prispévky maji vice komentaii nez prodejni prispévky.
Mimo sdileni podobnych nazor a myslenek pomaha budovat diivéru také sdileni uzitecnych
rad nebo vzdélavaciho materidlu, ktery je pro sledujici né¢jakym zptisobem prospeésny v jejich
profesnim, pfipadné i osobnim, zivoté. Proto se predpoklada, ze vzdélavaci ptispévky budou
1épe hodnocené nez prodejni ptispévky.
H4: Vzdélavaci prispévky maji vice reakci nez prodejni prispévky.
HS5: Vzdélavaci prispévky maji vice komentaii neZ prodejni pirispévky.
Otazkou je, jaky obsah je pro uzivatele zajimavéjsi, zda osobni ¢i vzdélavaci prispévky.
Podle profesniho zaméteni sit¢ LinkedIn je mozné stanovit hypotézu, ze vzd€lavaci

ptispévky budou cenény vice nez osobni piispévky.
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H6: Vzdélavaci prispévky maji vice reakci nez osobni prispévky.
H7: Vzdélavaci prispévky maji vice komentaii neZ osobni prispévky.

Dale jsou odliseny dva druhy vzdélavacich ptispévk, a to vlastni a cizi vzdélavaci obsah.
V souladu s principy autenticity a budovani divéry se predpoklada, ze vlastni obsah ma vetsi

hodnotu nez cizi obsah, proto bude tento pfedpoklad vyzkumem provéten.
H8: Vlastni vzdélavaci prispévky maji vice reakci nez cizi vzdélavaci prispévky.
H9: Vlastni vzdélavaci prispévky maji vice komentarii nez cizi vzdélavaci prispévky.

JelikoZ online prostor obecné ztéZuje proces budovani davéry, protoze zde pii kontaktu
chybi fe¢ téla, mimika, nebo hlasova intonace, je potieba posilit divéryhodnost napiiklad
autentickymi fotkami uzivatele, v pfipadé LinkedIn prostftedi pfevazné zprofesniho,
ptipadné i osobniho Zivota. Pfedpoklada se, ze ptispévky, které maji autentické nebo osobni
fotky, ptiisobi na uzivatele diivéryhodnéji a 1épe na n€ reaguji nez na ptispévky, které jsou

bez obrazku.

H10: Prispévky s osobni fotkou maji vice reakci nez prispévky bez osobni fotky.

7M™ O

H11: Prispévky s osobni fotkou maji vice komentaiti nez prispévky bez osobni fotky.

Pro ptipadné dopliujici informace ohledné tvorby a Sifeni obsahu na LinkedIn profilu
uzivatele je zaznamenavano, jak Casto ptispévky tvoii a kdy sdilel posledni, ¢imz se sleduje
1 aktivita uzivatele pfi tvorbé obsahu. Poslednimi sledovanymi ukazateli je pocet spojeni
uzivatele, tedy profila, se kterymi je na LinkedIn ve spojeni, a pak pocet sledujicich, tedy

lidi, kteti aktivné sleduji obsah, ktery na svém profilu sdili.

3.2.2 2. CAST VYZKUMU: Dotaznikové Setieni

Druha ¢ast vyzkumu, vyuzije metodu dotazovani, ktera je jednou z nejvyuzivanéjSich metod
sbéru primarnich dat. Dotazovani Ize s respondentem provést ptimo, formou rozhovoru,
nebo nepiimo, prostiednictvim dotazniku (Kozel, 2011, s. 175). V této praci byla zvolena
nepiimé metoda dotazovani formou dotazniku.

Otazky v dotazniku musi byt spravné formulovany a sefazeny, aby bylo jejich zodpovézeni
co nejsnadn¢j$i. Mezi hlavni zdsady spravné formulace patfi zachovani jednoduchého
jazyka, pouzivani znamého slovniku, jasnost a konkrétnost otazek, neslu¢ovani vice témat

do jedné otazky a nezameénitelnost pouZivanych vyrazii (Maly, 2008, s. 66). Také je potieba
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vyvarovat se zavadéjicim, sugestivnim a nepiijemnym otdzkam a vyloucit ptipadné odhady,

aby respondent mohl odpovédét jednoznacné (Maly, 2008, s. 67).

3.2.2.1 Proces dotazovani

Konkrétné bude vyuzita metoda online dotazovani tzv. CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), ktera je nejmladsi metodou dotazovani a oblibend diky své nizsi finan¢ni
a ¢asové naroc¢nosti ve srovnani s ostatnimi metodami dotazovani (Kozel, 2011, s. 177). Jako
jednu z hlavnich nevyhod vidi Kozel (2008, s. 178) v pfipadné nizké vybavenosti internetem
v nékterych domécnostech, jelikoz se ale vyzkum zaméfuje na uZivatele socidlnich siti,

vybérovy soubor je definovan touto podminkou pro vyplnéni online dotazniku.
Typy otazek

V dotazniku se mohou vyuzivat rizné typy otazek a jejich kombinace, tedy otazky oteviené,

uzaviené, polouzaviené, nebo odpovéd’ zobrazena na Skale.

- Oteviené otazky — Standardizovany typ otdzek umoznujici nestandardizované
odpovédi. Hlavni vyhodou je vétsi volnost respondenta ve své odpovédi, kdy neni
svazovan omezenym vybérem pripravenych odpovédi. Oteviené otazky se proto
vyuZzivaji tehdy, kdyZ neni mozZné ptedvidat vSechny odpovédi. Problém miize nastat
pii zpracovani odpovédi a jejich analyze, kterd je Casové i finanéné€ nékladnéjsi.
Pii pisemném dotazovani navic respondenti zpravidla nechtéji travit ¢as zdlouhavym

vypisovanim své celé odpoveédi (Maly, 2008, s. 67).

- Uzavrené otazky — Standardizovany typ otdzek i odpovédi, které davaji
respondentovi jiZ ptipravené varianty odpovédi, ze kterych si vybira (Kozel, 2011.
s. 2015). Uzaviené otazky jsou vyuzivany u dotazi, u kterych je mozné specifikovat

a nabidnout vS§echny moznosti odpovédi (Maly, 2008, s. 68).

- Polouzaviené — Kompromis mezi otevienymi a uzavienymi otdzkami, ktery dava
respondentovi ve vyctu uzavienych odpovédi navic moznost doplnitijinou odpoveéd.
Pro tento ucel byva pod nabidkou standardizovanych odpovédi volné misto k zapsani

jiné odpovédi vlastnimi slovy, jako u otevienych otdzek (Kozel, 2011, s. 213).
- Skaly — Metoda umoziujici méfeni postojt a ndzort respondentd, které se promitaj
na stupnici vyjadiené bud’ verbalné nebo graficky (Maly, 2008, s. 75). Skaly

se vyuzivajipro svou schopnost pfevadét kvalitativni informace na kvantitativni.
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Hodnotici Skala

Skala by spravné méla byt vyvazena v obou smérech a mezi dvéma extrémy by méla
obsahovat rovny pocet pozitivnich a negativnich moznosti. Casto se pouziva lichy podet
kategorii, ktery navic dava respondentovi prostiedni neutralni stanovisko. Nevyhodou liché
Skaly je riziko pfili§ ¢astého vybéru neutralniho postoje. V ptipad€ sudého poctu kategorii
odpadd moznost neutralni odpovédi, nevyhodou ale je postaveni respondenta do pozice, kdy
musi vyjadfit své stanovisko nehledé na to, jestli ma k dané véci néjaky vztah.
Pro dostate¢nou vypovidajici hodnotu se na Skéle standardné doporucuje dodrzovat rozsah

5-7 kategorii (Kozel, 2011, s. 2018).

Struktura dotazniku

Cichovsky (2011, s. 181) popisuje rozd&leni dotaznik podle stupné strukturovanosti na:
- Strukturované — Pevna logika a struktura v celém dotaznikovém Setfeni.
- Polostrukturované — Vyuziti polouzavienych ¢i otevienych otazek.
- Nestrukturované — Pro marketingovy vyzkum se prakticky se nepouzivaji.

Dotaznik pro tento vyzkum bude polostrukturovany, bude tedy kombinovat uzaviené
a polouzaviené otazky vcetné¢ Skal, aby bylo mozné zachytit jak kvantitativni, tak

kvalitativni data. Pro sbér dat bude vyuzita metoda CAWI a vyzkum bude probihat online.
Statistické zpracovani dat

Pro interpretaci vysledka vyzkumu budou vyuzity dva statistické ukazatele, a to aritmeticky

prumeér a median.

Aritmeticky priamér — udava vysledek souctu vSech naméfenych hodnot, ktery je vydélen
jejich poctem (Hendl, 2012, s, 99). Oproti medianu ma tendenci vychylovat se ke krajnim
extrémnim hodnotam (Kozel, 2011, s. 113), ale 1 pfesto patii aritmeticky pramér je nejcasteji
pouzivanym ukazateliim polohy kvantitativnich proménnych. Je vyuzivan k vyjadieni

prumeérné hodnoty kvantitativni proménné (Tahal, 2017, s. 345).

Median — stfedni hodnota, kterd rozdéluje datovou fadu na dvé stejn¢ velké poloviny podle
velikosti sefazenych hodnot (Hendl, 2012, s, 100). Vysledkem je hodnota, ktera rozd€luje
soubor dat na jednu polovinu, kterd je mensi nez median a druhou polovinu, ktera je vétsi
nebo rovna medianu. Diky tomu neni tento ukazatel, na rozdil od aritmetického priiméru,

prilis citlivy k extrémnim krajnim hodnotam (Tahal, 2017, s. 346).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 1.CAST VYZKUMU: SLEDOVANI OBSAHU NA LINKEDIN

Vyzkum obsahu 100 ndhodnych LinkedIn profili probihal v obdobi 26. 1. — 5. 2. 2021.,
ve kterém byl hodnocen obsah 10 nejnovéjSich prispévkl ndhodné zvoleného profilu
uzivatele profesni sit¢ LinkedIn. Jak jiz bylo popsano v metodické Casti, parametry pro
vybérovy soubor jsou lokalita a profesni zaméteni. V projektové Casti bude tvorena obsahova
strategie pro klienta XY, ktery se profesné¢ zamétuje na obchod a cili primarné na Prahu
a Brno, a proto se obchodni zaméfeni a zminéné lokality staly parametry pro vybérovy

soubor tohoto vyzkumu.

V metodické ¢asti byly dale popsany zékladni typy ptispévki, podle kterych bude sledovany
obsah rozfazen k vyhodnoceni. Témito typy piispévkli jsou prodejni ptispévek,
soutéz/darek, zabava, vzdélavaci cizi, vzdélavaci vlastni, osobni ptispévek a nabidka prace.
Také byly stanoveny hypotézy, které budou na zaklad¢ vysledki vyzkumu potvrzeny

nebo vyvraceny.

Na LinkedInu je jednak sledovén a kategorizovan druh obsahu, ktery uzivatelé této profesni
socidlni sit€ nasvych profilech sdili, a jednak jsou zaznamendvany pocty reakci

a komentafi, které jednotlivé prispévky obdrzely.

4.1 Vyhodnoceni vyzkumu

Vysledky byly pro vétsi prehlednost zapsany do dvou tabulek, ve kterych je zaznamenan
celkovy pocet kazdého druhu ptispévku, které sledovani uzivatelé sdili, z toho prvni tabulka
zachycuje vysledky vSech reakci na sledované ptispévky véetné hodnot primérného poctu
reakci na ptispévek doplnéné o hodnotu medianu pro upiesnéni a potvrzeni, nebo vyvraceni

vysledki primérnych hodnot.

Tabulka 1: Reakce na sledované ptispévky (Vlastnizpracovani).

Druh obsahu Prispéviii Pocet reakci Priamér Median
celkem Celkem
Prodejni 121 394 3,2562 2
Soutez/darek 9 44 4,8889 1,5
Zabava 51 130 2,5490 2
Vzdelavaci cizi 182 682 3,7473 3
Vzdelavaci viastni 24 195 8,1250 9
Osobni 133 2068 15,5489 6
Nabidka prace 120 434 3,6167 3
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Druhé tabulka tedy zobrazuje pocty komentait na sledované ptispévky, jejich primérny

pocet na ptispevek ve srovnani s jejich sttedni hodnotou opét pro uptesnéni vysledk.

Tabulka 2: Komentare na sledované ptispévky (Vlastni zpracovani).

Druh obsahu Piispévkit ~ Poc. komentain Priumer Median
celkem celkem
Prodejni 121 23 0,1901 1
Soutez/Darek 9 1 0,1111 1
Zabava 51 6 0,1176 1
Vzdelavaci cizi 182 57 0,3132 2
Vzdeélavaci viastni 24 49 2,0417 2
Osobni 133 163 1,2256 2
Nabidka prace 120 21 0,1750 1,5

Nasledn¢ budou podle zobrazenych vysledki vyzkumu ovéfeny hypotézy, které byly
stanoveny v metodické casti prace. Na grafu nize je zobrazeny celkovy pocet sdilenych

ptispévkil v kazdé stanovené kategorii.

Celkovy pocet prispévkii

120;19%

133;21%
121;19%
24;4% 9;1%
51;8%

182;28%

u Prodejni = Soutéz/Darek ® Zabava B Vzdélavaci cizi = Vzdélavaci vlastni = Osobni ® Nabidka prace

Obrazek 1: Srovnani poctu sdilenych ptispévkil (Vlastni zpracovani).

H1: Je pravda, Ze nejvice piispévki na LinkedIn profilu obchodnika je prodejnich.

Podle ziskanych dat byla prvni hypotéza vyvracena. Neni tedy pravda, ze uzivatel, ktery je

profesné zaméteny na obchod, bude nejvice sdilet prodejni prispévky. Nejvice sdilenych
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ptispévkiina sledovanych profilech je vzdélavacich, specificky vzdélavacich cizich, kterych

je celkem 182, coz je 28 % z celkového poctu sledovanych ptispévkd.

Druhym nejcastéj§im druhem sdileného obsahu jsou osobni piispévky, které pokryly 21 %
celkového sdileného obsahu. Lze fict, Ze si uzivatel¢ uvédomuji diilezitost sdilet na socidlni

siti osobni prispévky, které ze svého principu napoméahaji budovat divéru v online prosttedi.

Prakticky vyrovnané dopadly ve sledovaném vzorku prodejni piispévky a nabidka prace,
které tak zaujaly tfeti misto v celkovém poctu sdilenych ptispévkl. Z povahy profesniho
zaméteni sledovanych uzivateld je mnoZstvi prodejnich pfispévkil o¢ekavané, ale jejich
umisténi na tieti pticce znac¢i uvédomeni uzivatell, Ze aby mohli budovat né¢jaké vztahy

s klienty, nemtze byt jejich obsah pievazné prodejni.

Posledni tfi typy ptispévki dosdhly vyrazné niz§iho procentudlniho zastoupeni. Zabavné
ptispévky tvoftily jen 8 % sledovaného obsahu, coz odpovida seridznéjSimu prostiedi této

specifické socidlni sit¢. Vlastni vzdélavaci ptispévky zaujaly prekvapiveé predposledni misto

v

wev

cizim vzdélavacim piispévkim, které staci sdilet a ptipadné doplnit kratkym komentéaiem.

Na poslednim misté skoncily ptispévky s nabidkou soutéze nebo darku (1 %).

Pro ovétfeni nasledujicich hypotéz byly vypocitany primérné hodnoty pocta reakci
a komentaii na jednotlivé druhy ptispevka, které v iivodnich tabulkach doplnuji a ovétuji
také jejich stfedni hodnoty. Graficky jsou primérné hodnoty poctu reakci a komentaid

zobrazeny ve dvou nésledujicich grafech.
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Priamérny pocet reakci/prispévek

3,617;9% 3,256; 8%

4,889;12%

2,549; 6%
15,549;37%
3,747 9%
8,125;19%
= Prodejni Soutéz/Darek H Zabava u Vzdélavaci cizi
= Vzdélavaci vlastni = Osobni ® Nabidka prace

Obrazek 2: Primérny pocet reakci na piispévek (Vlastni zpracovani).

Priumérny pocet komentaru/prispévek

0,1901;5%

0,1750; 4% 0,1111;3%

0,1176;3%

0,3132;7%

1,2256;29%

2,0417;49%

= Prodejni Soutéz/Darek B Zabava B Vzdélavaci cizi

' Vzdélavaci vlastni 5 Osobni B Nabidka prace

Obrazek 3: Primérny pocet komentait na ptispévek (Vlastni zpracovani).
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H2: Osobni prispévky maji vice reakci neZ prodejni prispévky.

Osobni ptispévky maji vyrazné nejvétsi primérny pocet reakci ze vSech sledovanych typt
obsahu. Ve srovnani s ostatnimi typy pfispévki ziskaly ty osobni primérné 37 %
z celkového poctu reakci na sledované piispévky. Pii porovnani se stfedni hodnotou
se nicmén¢ ukazuje, Ze nejveétsi stieni hodnotu reakci ziskaly vlastni vzdélavaci ptispévky
a osobni prispévky se tak umistily az na druhém misté. Stale ale plati, ze stfedni hodnota
osobnich ptispévkil je vyssi nez stiedni hodnota prodejnich ptispevkl, a proto tedy plati, Ze
osobni piispévky obdrzely vice reakci nez prodejni piispévky a druha hypotéza tak byla

vyzkumem potvrzena.
H3: Osobni piispévky maji vice komentaiti neZ prodejni piispévky.

Potvrdila se také tfeti hypotéza, tedy ze osobni pfispévky obdrzely vice komentait nez
prodejni prispévky. Osobni piispévky jsou druhé nejkomentovanéjsi sledované prispévky
atvoii 29 % zcelkového poctu komentéaiti. Prodejni pfispévky oproti tomu ziskaly

pouze 5 % komentara.
H4: Vzdélavaci prispévky maji vice reakci neZ prodejni piispévky.

Ctvrta hypotéza, ktera predpoklada, Ze vzdélavaci piispévky ziskaji vétsi pocet reakci nez
prodejni ptispévky, byla potvrzena. Toto tvrzeni plati jednoznacné pro vlastni vzdélavaci
ptispévky, kde je vyrazny rozdil 19 % ziskanych reakci oproti 9 % reakci, které ziskaly
prodejni ptispévky. Toto umisténi potvrzuje i stiedni hodnota reakci na vzdélavaci
prispévky.

V ptipadé¢ cizich vzd€lavacich ptispévki je pocet ziskanych reakci srovnatelny s prodejnimi
ptispévky, dalo by se tedy tvrdit, ze cizi pievzaty piispévek ma pro uzivatele socidlni sité
LinkedIn podobnou hodnotu jako prodejni ptispévek, i kdyZz stfedni hodnota odhaluje,
ze co do poctu reakei jsou prodejni ptispévky té€sné za cizimi vzdélavacimi. Pokud by byl
porovnan celkovy pocet reakci za oba typy vzdélavacich ptispévki, je rozdil v poctu
ziskanych reakci oproti prodejnim ptispévkiim vyrazny.

HS5: Vzdélavaci prispévky maji vice komentari neZ prodejni prispévky.

V ptipad¢ poctu obdrzenych komentait, které jsou v prostfedi socialni sité¢ hodnotné;si,
plati, ze jak vlastni, tak cizi vzdélavaci ptispevky ziskaly vétsi pocet komentaiii na prispevek
oproti prodejnim ptispévkiim. Vlastni vzdé&lavaci ptispévky obdrzely viibec nejvétsi pocet

komentait na ptispévek a tvofi celych 49 % z celkového poctu komentari. Cizi vzdélavaci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

ptispévky s 7% podilem komentait jsou tak na tfetim misté za osobnimi pfispévky, 1 kdyz
s vyraznym rozdilem. Median nicméné odhaluje, ze sttedni hodnota téchto tii typt ptispevkil
je stejnd a primeérné hodnoty byly zieymé zkresleny extrémnimi krajnimi hodnotami.
Prodejni ptispévky ale ve findle obdrzely mén¢ komentait nez oba typy vzdélavacich
ptispévkil, coz ukazuje jak primérnd, tak stfedni hodnota, a proto plati, Ze vzdélavaci

ptrispévky maji vice komentaii nez prodejni ptispevky.
Hé6: Vzdélavaci prispévky maji vice reakci neZ osobni prispévky.

Osobni ptispévky ziskaly primérné nejvice reakci (37 %), tedy také oproti vlastnim
vzdélavacim piispévkim (19 %) a cizim vzdélavacim prispévkim (9 %). V tomto piipadeé
ale vypocteny median poukazuje na zkresleni vysledki kvili extrémnim krajnim hodnotam
reakci na osobni piispévky. Stiedni hodnota reakei na osobni ptispevky je 6 oproti stfedni
hodnoté vlastnich vzdélavacich ptispévk, jejichz sttedni hodnota je 9. Znamena to tedy,
ze osobni prispévky ziskavali vyrazn€ rozdilné pocty reakci, které tak v priméru nabyly
vys$i hodnoty nez vzdé€lavaci ptispevky, i1 kdyz stfedni hodnota vlastnich vzdélavacich
prispévki je vyssi. Lze tedy fici, ze na zakladé stiedni hodnoty je Sestd hypotéza potvrzena,
tedy ze vzdélavaci prispévky dohromady maji vétsi pocet reakci nez osobni piispévky.
Zaroven je mozné tvrdit, Ze specificky vlastni vzdélavaci ptispévky ziskaly vice reakci
nez osobni piispévky. Osobni piispévky na druhou stranu ziskaly vétsi pocet reakci nez cizi
vzdélavaci ptispévky, coz potvrzuje 1 stiedni hodnota.

7™ 0 ~

H7: Vzdélavaci prispévky maji vice komentaii nez osobni prispévky.

Jak jiz bylo zminéno v HS, stfedni hodnota vlastnich vzdélavacich, cizich vzdélavacich
a osobnich prispévki je stejna. Proto neni mozné potvrdit, ze vzdélavaci ptispeévky obdrzely
vice komentait nez osobni ptispevky.

H8: Vlastni vzdélavaci prispévky maji vice reakci nez cizi vzdélavaci prispévky.

Vyse bylo popsano, Ze vlastni vzdélavaci ptispeévky obdrzely oproti cizim vzdélavacim
prispévkim vyssi jak procentni podil, tak stfedni hodnotu poctu reakci, a proto
je H8 potvrzena.

H9: Vlastni vzdélavaci prispévky maji vice komentari nez cizi vzdélavaci prispévky.

JiZz bylo zminéno, ze stfedni hodnota po¢tu komentait na vlastni i cizi vzdélavaci piispévky

je stejnd, a proto nelze H9 jednoznacné potvrdit.
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H10: Osobni prispévky s osobni fotkou maji vice reakci nez osobni prispévky bez

osobni fotky.

H11: Osobni piispévky s osobni fotkou maji vice komentaii neZ osobni prispévky bez

osobni fotky.

Tabulka 3: Srovnani osobnich piispévku s fotkou a bez fotky (Vlastni zpracovani).

Srovnanireakci a komentaii na osobni prispévky

s fotkou a bez fotky
s fotkou - reakce 36,513
s fotkou - komentate 0,076
bez fotky - reakce 6,851
bez fotky - komentata 0,585
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Graf zobrazujici pocty reakci a komentait na osobni piispévky, kde jsou porovnavany
piispévky s osobni fotkou a bez fotky, potvrzuje desatou hypotézu, tedy Ze osobni ptispevky
s osobni fotkou maji vice reakci nez osobni piispévky bez osobni fotky. Primérny pocet
reakcina osobni fotku je 36,513, tedy vyrazné vyssi nez pramérny pocet reakci na prispévek

bez osobni fotky, ktery je pouze 6,851.

HI11 ovSem potvrzend nebyla, protoze osobni piispévky bez fotky mély vice komentaitinez
piispévky s osobni fotkou. Po blizSim zkoumani stfedni hodnoty poctu komentart
u piispévkil s osobni fotkou a bez osobni fotky se ukazuje, Ze maji stejnou hodnotu medianu,
tedy neni mozné jednoznacné tvrdit, ze osobni piispévky s fotkou obdrzi vice komentaii

nez prispévky bez osobni fotky.
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5 2.CAST VYZKUMU: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi 20. 3. —27. 3. 2021 a jeho vysledky doplni a ové&ii
vystupy z vyzkumu obsahu LinkedIn profild. Byla pouzita metoda online dotazovani CAWI,
ktera je pro vybérovy soubor uzivatelt socialnich siti nejvhodné;jsi, protoze je oslovi v jejich
online prostfedi. Dotaznik kombinuje uzaviené otazky, polouzaviené otazky a Skaly,
aby bylo mozné ziskat nejen kvantitativni, ale také kvalitativni data. Online dotaznik
obsahuje celkem 13 otazek, znichz prvni Ctyfi otdzky poskytuji zakladni tudaje
o respondentech, a proto budou vyhodnoceny dohromady. Cely dotaznik je pfipojen

v ptiloze této prace.

5.1 Uvodniinformace o respondentech

V tivodnich ctyfech otazkach poskytly respondenti zadkladni informace o sobé. Byly pro

to pouZity tyto otdzky:
1. Pohlavi
2. Vék

3. Pohybujete se na profesni socialni siti LinkedIn?
4. Sledujete na socialni siti néjakou firmu, zna¢ku, podnikatele, nebo prodejce?

Dotaznik zodpovédélo celkem 86 respondentii, z toho 40 muzii a 46 zen. Aby mohl byt

respondent zafazen do vybeérového souboru, musi byt uzivatelem alespoi jedné socialni site.

Vsechny respondenty je mozné rozdélit do ¢tyt veékovych kategorii, které jsou zobrazeny

v nésledujici tabulce.

Tabulka 4: Dotaznik — 2. otazka (Vlastni zpracovani).

Vek Pocet %
18-25let | 30 34,9 %
26-35 let 44 51,2 %
36-45 let 10 11,6 %
46-55 let 2 2.3 %

Nejvétsi skupinu tvoii respondenti ve véku 26-35 let, coz je typickd veékova skupina
uzivatell profesni socialni sit€¢ LinkedIn, jak bylo popsano v teoretické ¢asti. Tuto vékovou
kategorii zastupuje 44 respondentt. Druhou nejvétsi skupinu tvotili respondenti ve véku 18-
25 let, kterych bylo celkem 30. MenSi Cast jiz tvofi star§i vékova kategorie 36-45 let

zastoupena 10ti respondenty. Celkem dva respondenti byly zatazeni do kategorie 46-55 let.
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Dale byli respondenti rozfazeni do dvou skupin, a to na uZivatele LinkedIn socidlni sité
a na uzivatele jakékoli jiné socialni sité v pfipad¢, ze se na LinkedInu nepohybuji. Celkem
odpovidalo 57 respondenti LinkedInu, kteti tvofili 66,3 % vSech respondentli. Pocet

uZzivatelil ostatnich socialnich siti bylo celkem 29 a ta tvofili mensi ¢ast 33,7 % respondenti.

V tvodu byla déle respondentlim poloZena otdzka, zdali na vybrané socialni siti sleduji profil
néjaké firmy, znacky, podnikatele, nebo prodejce. Pfevazna vétSina v poctu 80 respondentli
(93 %) odpovédélo kladné. Sest respondentii odpovédélo sice zaporng, ale vsichni
ve vyplilovani dotazniku pokracovali, proto lze ptfedpokladat, ze vSichni maji néjakou
zkuSenost s firemnim profilem na socidlnich sitich urcité znacky, a proto byli schopni

v zodpovidani dotazniku pokracovat.

Respondenti dostali za kol predstavit si né¢jakou konkrétni firmu nebo znacku, kterou

na socialni siti sleduji, pti zodpovidani nasledujicich otazek.

5.2 Vyhodnoceni vyzkumu

5. Koupili jste néjaky produkt této firmy nebo znacky?

Celkem 30 respondentil zvolilo zdpornou odpovéd’, kterd je doplnéna o dodatek, Ze o koupi
daného produktu zatim ani neuvazuji. Jako druhou nejcastéjsi zvolili respondenti kladnou
odpovéd’, kterd ma ale uptfesnéni, ze koupi provedli nezavisle na obsahu, ktery firma nebo
znaCka na svém profilu sdili. Tteti nej€astéjsi odpovéd’ je také kladna a navic téchto 17
respondentil pfipustilo, ze koupi uskute¢nili diky obsahu, ktery firma nebo znacka sdili.
Celkem 12 respondentt dale o koupi uvazuje a dva dalsi ptiznali, ze o koupi uvazuji praveé
diky obsahu, ktery firma nebo znacka sdili. VSechny hodnoty jsou zapsané v nasledujici

tabulce.

Protoze z této tabulky nelze vycist motivy, které uzivatele socidlnich siti vedou ke sledovani
firemniho profilu dané znacky, byly respondentim v dalSich ¢astech dotazniku polozeny

také otazky, které maji tyto motivy odhalit.

Tabulka 5: Dotaznik — 5. otazka (Vlastni zpracovani).

Koupili jste néjaky produkt této firmy nebo znacky? Pocet %

Ano, diky obsahu, ktery sdili na svém profilu ‘ 17 19,8 %
Ano, nezavisle na obsahu, ktery sdili na svém profilu ‘ 25 29,1 %
Ne, ale uvazuji o tom ‘ 12 14,0 %
Ne, ale uvazuji o tom diky obsahu, ktery sdili na svém profilu ‘ 2 2,3%
Ne, zatim o tom neuvazuji ‘ 30 34,9 %
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V ptipadé, ze respondenti odpovédeli v této otazce kladnég, byla jim poloZena nasledujici
dopliujici otdzka tykajici se doby, kdy zacali firemni profil sledovat, z ¢ehoz méli dvé

moznosti odpovédi, a to pred koupi, nebo po koupi.
6. Kdy jste zacali profil této firmy nebo znacky sledovat?

Na dopliujici otazku patiici respondentiim, kteti uskutecnili ndkup u vybrané firmy nebo
znacky, odpovédélo celkem 48 respondentl a celkem 29 z nich uvedlo, ze dany firemni
profil sledovali jiz pfed ndkupem. Pfi srovndni s pfedchozi tabulkou, ve které dohromady 42
respondentll odpovédelo kladné na otazku, zda n€kdy koupili produkt dané znacky nebo
firmy, dochazi k nesrovnalosti téchto hodnot. Podminkou k zodpovédéni paté dopliujici

otazky je uskute¢nény ndkup u sledované firmy.

Po blizsim zkouméni jednotlivych odpovédi se odhaluje, Zze Sest respondentl, ktefi
v predchozi otdzce zvolili zapornou odpovéd s dopliujici informaci, ze o nakupu
ale uvazuji, pokracovalo v odpovidani na doplnujici otazku, na kterou odpovédéli vSichni

shodné, tedy Ze firemni profil sledovali predtim, nez koupili produkt této znacky nebo firmy.

Prestoze jejich odpovéd dava smysl, byla porusena podminka umoznujici tuto otadzku
zodpoveédét, a proto bylo téchto Sest odpoveédi z této otazky vytazeno. V nésledujici tabulce
jsou jizudany spravné hodnoty, které ukazuji, ze 55 % respondentd, kteti nakup uskutecnili,
sledovali firemni profil pted koupi, ve srovnani s 45 % respondenttl, kteti zacali firemni

profil sledovat az po nakupu.

Tabulka 6: Dotaznik — 6. otazka (Vlastni zpracovani).

Kdy jste zacali profil této firmy nebo znacky sledovat? Pocet %
Predtim, nez jsem koupil produkt této znacky ‘ 23 55%
Poté, co jsem koupil produkt této znacky ‘ 19 45 %

Celkem 23 respondentt tedy sledovalo firemni profil jesté pied koupi, pficemz 17 z nich
v predchozi otazce uvedlo, Ze nakup provedli pravé diky obsahu, ktery dany firemni profil
zvetejiiuje. Pro tvirce obsahu je tento pomér dobrym ukazatelem toho, jak muze firemni

obsah pozitivné ovlivilovat ndkupni rozhodovani zakaznik.
7. Pro¢ firmu na socialni siti sledujete?

Dalsi otazka se tykala motivii a divodii, pro¢ respondenti dany firemni profil sleduji. Aby

byl vybér omezen, respondenti mohli zvolit maximalné dvé nabizené odpovédi, pfi¢emz
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m¢éli i moZnost oteviené odpovédi, pokud by zddny z nabizenych motivii neodpovidal tomu

jejich. Vysledky jsou zobrazeny v nésledujici tabulce.

Tabulka 7: Dotaznik — 7. otazka (Vlastni zpracovani).

Pro¢ firmu na socidlni siti sledujete? Pocet %
Zverejnuje jedinecné akce a novinky ze své nabidky 36 41,9 %
Obsah je pro mé zabavny a vtipny 36 41,9 %
Tvori vlastni vzdelavaci obsah, ktery me zajima 28 32,6 %
Mam stejné hodnoty a zZivotni styl 26 30,2 %
Chtél/a bych v této firmé pracovat 17 19,8 %
Odkazuje na cizi vzdeélavaci obsah, ktery mé zajima 10 11,6 %
Zverejnuje souteze o sve produkty a darky, které je mozné ziskat 4 4,7 %
Jiné 3 3,5%

Dvéma nejcastejSimi diivody, pro¢ respondenti vybrany firemni profil sleduji, jsou za prvé
kvtli zvefejniovani jedinecnych akci a novinek a za druhé pro zabavny a vtipny obsah. Tretim
nejcastéjSim diivodem je tvorba vlastnich vzd€lavacich ptispévki, za kterymi jsou tésné
stejné hodnoty a zivotni styl. Sedmnact respondentti sleduje firemni profil kviili svému
zajmu v dané spole¢nosti pracovat. Mensi ¢ast, kterd tvoii jen 4,7 % sleduje firemni profil
pro zajimavé odkazy na cizi vzdélavaci obsah. Pouze Ctyfirespondenti sleduji firemni profil
kvili soutéZim a darklm, které jsou na firemnim profilu nabizeny. Tii respondenti uvedli
jiné divody do komentaiti. Jeden z nich uptesnil svou odpovéd’, ze sleduje pouze novinky
v konkrétni oblasti, o kterou se zajima. Druhy uvedl, ze firemni profil nesleduje, proto lze
predpokladat, zZe ma bud’ minulou zkuSenost se sledovanim firemniho profilu, nebo
se setkava s firemnimi profily na socialnich sitich ndhodné¢. Tteti respondent sleduje vybrany

firemni profil kviili doporuceni svého znamého.

Pro zajimavost byly individualné zkoumany také diivody respondentti, které motivoval
obsah firemniho profilu ke koupi, odpovédi byly nicméné natolik rozdilné, Ze nebylo mozné
urcit diivody, které tyto respondenty jednoznacné spojuji.

8. Serad’te druh obsahu na firemnim profilu podle vasich osobnich preferenci
V dalsi otazce byli respondenti vyzvani k sefazeni druhu obsahu, ktery firma nebo znacka
sdili na svém profilu, ato od nejvice preferovaného po nejméné preferovany. Otazka smétuje
respondenty k tomu, aby ukazali, z jakych typt pfispévkl by podle nich mél byt slozeny

obsah na firemnim profilu, aby jej radi sledovali.
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Tabulka 8: Dotaznik — 8. otazka (Vlastni zpracovani).

Serad’te druh obsahu na firemnim profilu podle vasich osobnich  DiileZitost

preferenci

Vzdeélavaci prispevky (vlastni obsah) 5,8
Zabavne prispevky 43
Prodejni prispéevky 4,2
Vzdeélavaci prispevky (cizi odkaz) 3,7
Osobni prispevky 3,5
Nabidka prace 3,5
Soutéz/darek 3,1

Vysledky ukazuji jistou zajimavost pfi srovnani s odpovéd’'mi na piedchozi otdzku, ktera
zjiStovala divody, pro¢ respondent firemni profil sleduje. Hlavnimi divody byly akce
a novinky v nabidce a vtipny a zdbavny obsah. Pokud ale m¢li respondenti sefadit druh
obsahu podle osobnich preferenci, nejvétsi dulezitost byla dana vlastnim vzdélavacim
prispévkim, které tak predbéhly jak zdbavné, tak prodejni prispévky. Vysoka diilezitost
zébavnych ptispévkil prameni pravdépodobné ze skutecnosti, ze uzivatelé socialnich siti
se na nich vyskytuji ¢asto za tcelem zabavy a odpocinku. Na to by m¢l myslet i tvirce
obsahu a obcas jej odlehcit také o vhodny a adekvatni zabavny ptispévek, ktery souvisi

s tématem obsahu.
Dalsi otazky se zamétily na aktivitu respondentli na socidlnich sitich, kdy méli zodpovédét,
na jaky druh obsahu nejcastéjireaguji, komentuji a sdili.

9. Na jaky druh obsahu vybrané firemni stranky nejcastéji reagujete?
Respondenti zvolili jeden typ ptispévku, na ktery reaguji nejcastéji. Nejvétsi podil 31,4 %
ziskaly vlastni vzdélavaci ptispévky s vyraznym naskokem oproti prodejnim (22,8 %)
a zabavnym (12,8 %) piispévkam. Ostatni vysledky jsou zaznamenany v tabulce. Sest
respondentt zvolilo jinou odpovéd’, ve které uvedli, Ze na prispévky nereaguji.

Tabulka 9: Dotaznik — 9. otazka (Vlastni zpracovani).

Na jaky druh obsahu vybrané firemni stranky nejcastéji reagujete?  Pocet %

Vzdelavaci prispevky (vlastni obsah) 27 314 %
Prodejni prispévky 19 22,1 %
Zabavné prispévky 11 12,8 %
Nabidka prace 9 10,5 %
Osobni prispevky 6 7,0 %
Jiné 6 7,0 %
Soutéz/darek 4 4,7 %
Vzdelavaci prispévky (cizi odkaz) 4 4,7 %
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10. K jakému druhu obsahu vybrané firemni stranky nejcastéji piSete komentare?

Déale m¢li respondenti zvolit jeden druh obsahu, ke kterému nejcastéji pisSi komentéfe.
Celych 43 % zvolilo jinou odpovéd, ve které vSichni uvedli, Zze komentafe nepiSou. Toto je
zajimava informace, ktera jen potvrzuje, pro¢ jsou komentafe cenény mnohem vice nez
reakce na pfispévky. Z vypsanych moznosti pak 17,4 % respondentli zvolilo soutéz/darek,

11 % vlastni vzdélavaci prispévky a 8 % prodejni prispévky. Dalsi hodnoty jsou uvedeny

v tabulce.
Tabulka 10: Dotaznik— 10. otazka (Vlastni zpracovani).

K jakému druhu obsahu vybrané firemni stranky Pocet %
nejcastéji pisete komentdie?
Jiné 37 43,0 %
Soutez/darek 15 17,4 %
Vzdelavaci prispevky (vlastni obsah) 13 15,1 %
Osobni prispevky 11 12,8 %
Prodejni prispévky 7 8,1 %
Nabidka prace 2 2,3 %
Zabavné prispevky 1 1,2 %
Vzdelavaci prispévky (cizi odkaz) 0 0%

Oproti reakcim, kde mél pfispévek typu soutéz/darek nejnizsi hodnotu spole¢né s cizimi
vzdélavacimi ptispévky, ziskal druhé umisténi na pocet komentait (17,4 %), kterymi
respondenti navic, soud¢ podle vysledkl dotazniku, ve své aktivité na socialnich sitich Setfi.
Da se ptredpokladat, ze tyto typy soutéznich piispévki davaji jako podminku vyhry
komentovani daného ptispévku. Jako pozitivni vysledek je mozné vidét umisténi vlastnich
vzdélavacich prispévkil na tietim misté co do poctu komentara (15,1 %), které respondenti

pisi. Také osobni piispévky vybizeji ke komentovani celych 12,8 % respondenti.
11. Jaky druh obsahu vybrané firemni stranky nejcastéji sdilite dal?

Stejné jako v ptedchozi otdzce tykajici se komentaiti na firemni piispévky, tak i v piipadé
sdileni jsou respondenti jesté ptisnéjsi a celych 44,2 % v komentafi uvedlo, Ze firemni

ptispévky nesdili vlibec.
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Tabulka 11: Dotaznik— 11. otazka (Vlastni zpracovani).

Jaky druh obsahu vybrané firemni stranky nejcastéji sdilite dal? Pocet %
Jiné 38 442%
Vzdeélavaci prispevky (vlastni obsah) 19 22,1%
Soutéz/darek 11 12,8%
Zabavné prispevky 10 11,6 %
Osobni prispevky 3 35%
Vzdélavaci prispevky (cizi odkaz) 2 23%
Nabidka prace 2 23%
Prodejni prispévky I 12%

Pozitivnim ukazatelem pro tvorbu obsahu je nicméné podil 22,1 % respondent, ktefi uvedli,
ze nejcastéji sdili vlastni vzdélavaci firemni pfispévky. Za nimi jsou soutézni prispévky,
u kterych je mozné predpokladat pravidla soutéze, ktera nuti G€astniky ptispévek sdilet.
Tesné za prispévky nabizejici soutéze a darky jsou Casto sdilenymi také zabavné prispévky.
Vsechny odpovédi jsou zaznamenany v tabulce vyse, kde jde vidét, Ze ostatni druhy obsahu

respondenti nesdili témét vitbec.
12. Jaky vliv maji na vasi diivéru vici firmé nebo znacce tyto druhy prispévka?

Na skale 1-5 dostali respondenti ukol zaznamenat, jaky vliv mé na jejich divéru dany druh
ptispévku, ktery firma nebo znacka sdili. Respondenti dostali popis pro snadnou orientaci
pii1 hodnoceni ptispévki, které bylo nasledujici: 1- neptisobi divéryhodné, 2- spiSe neptisobi

daveéryhodné, 3- neplsobi na divéru nijak, 4- plsobi spiSe diaveéryhodné, 5- ptlisobi

divéryhodng).
Tabulka 12: Dotaznik — 12. otazka (Vlastni zpracovani).

Druh prispévku 1 2 3 4 5
Prodejni prispéevky 4 22 25 24 11
Soutéz/darek 7 20 28 27 4
Zabavné prispévky 8 18 23 25 12
Cizi vzdelavaci 2 11 34 22 17
Vilastni vzdélavacit 1 0 10 42 33
Osobni prispevky 1 2 15 22 46
Nabidka prace 2 3 16 32 33

Nejrozporuplnéji piisobi hodnoceni prodejnich prispévk, protoze celych 22 respondentt jej
ohodnotilo jako neptili§ divéryhodné a ¢tyfi uvedli dokonce, ze divéryhodné neplisobi
viibec. Na druhou stranu o néco vétsi ¢ast respondentt hodnotilo prodejni pfispévky jako

spiSe divéryhodné a diveéryhodné. Zaroven 25 respondentl tvrdi, Ze prodejni ptispevky
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na jejich davéru viic¢i firmée neplisobi nijak. Z toho lze vyvodit, Ze se mlZe jednat o rizné
typy prodejnich ptispévkl, se kterymi maji jednotlivi respondenti svou osobni zkuSenost.
Obdobné jsou na tom také piispé€vky typu soutéz/darek a zdbavné ptispévky. Pro tviirce
obsahu z toho vyplivd zvySena opatrnost pii tvorbé téchto druhl piispévkil, aby nedal

uzivateliim socidlnich siti divod k pocitu nediivéry vici firmé, ktera takovy obsah sdili.

Cizi vzdélavaci ptispévky byly vétSinou ohodnoceny jako neutralni ve vlivu na diivéru, nebo
jako spiSe divéryhodné, proto je mozné fici, zZe se jednd o dobrou alternativu vzdélavaciho
obsahu, pokud tviirce neni dostatecné kompetentni k tvorbé vlastniho vzdélavaciho obsahu.
Vlastni vzdélavaci piispévky jsou témét jednoznacné hodnoceny jako duavéryhodné,
pii nejhorsim neutralni. Jedna zaporna odpovéd’ mize byt zplisobena nepochopenim zadani
jednoho respondenta, nebo jeho negativni zkuSenost s uritym typem vzdélavacich
ptispévki, které ovlivnily jeho divéru vici konkrétni firmé nebo znacce. Stejné tak osobni
prispévky a nabidka prace byly hodnoceny jako divéryhodnéjsi druhy piispévkl ve srovnani

s ostatnimi.

Pro tviirce obsahu z toho vyplyva, ze pfi budovani diivéry by mél dat vétsi prostor vliastnim
vzdélavacim prispévkiam, piipadné i cizim vzdélavacim prispévkim, doplnéné o osobni
ptispévky. Naopak opatrné by mél pistupovat k tvorbé€ prodejnich, soutéZnich a zabavnych

ptispévki, aby nenarusovaly postupné budovanou divéru vici firmé nebo znacce.

13. Serad’te formy obsahu podle osobni preference od nejoblibenéjsi po nejméné

oblibené

V posledni otazce respondenti sefazovali formy obsahu na zakladé svych osobnich
preferenci podle oblibenosti. Pokud by ve vy¢tu chybéla oblibena forma obsahu nékterého

respondenta, byla k dispozici také moznost komentéte, kterou ale nikdo nevyuzil.

Tabulka 13: Dotaznik— 13. otazka (Vlastni zpracovani).

Forma obsahu DuleZitost
Fotka/obrazek + text u prispevku 6,1
Video 5,5
Pouze fotka nebo obrazek (pripadné text v obrazku) 4.5
Clének 4
Prosty prispevek (pouze text bez obrazku) 3,6
Podcast 32
Jine 1

Nejvétsi dalezitost v tomto sefazovani ziskal klasicky typ textového ptispévku s doplitujicim

obrazkem. Na druhém miste se umistil format videa. Mize byt ptekvapujici, pro¢ se video,
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které bylo popsano jako jedna z nejoblibenégjSich forem obsahu, umistilo az za klasickym
textovym a obrdzkovym piispévkem. Odpovédi mlze byt vétsi ndrok na uzivatele, ktery
musi vynalozit namahu a video si pfehrat. V ptipad¢ piispévku kombinujici text a obrazek
se jedna vétSinou o velmi rychlou aktivitu. I pfesto se ale video drzi velmi vysoko
na zebticku oblibenosti riznych forem obsahu. Za videem se umistil obrazkovy piispévek
bez doprovodného textu, coz podporuje predchozi myslenku, ze tato forma piispévku je na
uzivatele nejméné naro¢nd, a tudiz je mozna hodnocena jako oblibend, protoze po nich

nevyzaduje dalsi aktivitu.

Dalsi v potadi je ¢lanek, ktery, stejné jako video, zdda po uZzivateli aktivitu navic. Stejné
se ale ¢lanek umistil Iépe nez prosty textovy prispévek bez obrazku. Na poslednim misté
se prekvapive umistil podcast. Pfi bliz§im zkoumani je mozné fici, Ze vizudlni formaty, jako
jsou obrazky a videa, se umistily na prvnich ptickéach. Je tedy mozné, ze podcast v tomto
srovnani ztraci praveé na vizualni strance. Dale je po uzivateli opét zadana aktivita navic,
protoze si musi podcast piehrat. Format podcastu navic byva vétSinou ¢asoveé narocnéjsi

oproti videu, které miize byt mnohem kratsi v fadu nékolika vtefin ¢i minut.

Pro tvlirce obsahu to znamena, ze vizualni stranka je pro uzivatele dilezita a mél by na to
pamatovat pfi tvorbé obsahu. Nejoblibenéjsi ptispévky na socidlnich sitich maji bud’
doprovodny obrazek, video format, nebo samotny obrazek, ktery piipadné obsahuje

dopliujici informaci.

5.3 Shrnuti a srovnani vysledki obou vyzkumii

Prvni vyzkum se zamétil na uzivatele profesni socialni sit¢ LinkedIn, kde byl sledovén
obsah, ktery na svych profilech sdili specificky uzivatelé, ktefi se profesné¢ zameétuji
na obchod. Na zaklad¢ ziskanych dat bylo zjisténo, Ze sledovani uZivatelé na svych LinkedIn
profilech sdili nej€astéji cizi vzdélavaci ptispévky. I kdyz tento druh obsahu neziskal
v prvnim vyzkumu ani nejvetsi pocet reakei a komentait, coz potvrdilyi vysledky druhého
vyzkumu, dotaznikové Setieni ukazuje, ze cizi vzdé€lavaci piispévky maji neutralni
az pozitivni vliv na davéru uzivatelli socialnich siti vii¢i firme nebo znacce. Pii tvorbé
obsahu, jehoz cilem je budovat a posilovat divéru vici znacce, tedy miize byt vyuZzito
i cizich vzdélavacich ptispévk, které nejsou tak naro¢né na tvorbu ve srovnani s vlastnimi
vzdélavacimi piispévky.

Na druhou stranu pravé vlastni vzdélavaci ptispévky ziskaly jak v prvnim, tak ve druhém

vyzkumu nejvetsi poCet reakci uzivateld a byly tfetim nejcastéjSim divodem, pro€ uzivatelé
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firemni profil sleduji. Pii sefazovani typi piispévki podle toho, jak by mél obsah
na firemnim profilu vypadat, aby jej radi sledovali, byly vlastni vzdélavaci piispévky
umistény na prvnim miste. Také v otazce divéryhodnosti patii vlastni vzdélavaci piispévky
spolecné s osobnimi piispévky a nabidkou prace k nejdiveéryhodn€jSim typtim piispévka

na firemnim profilu.

Druhym nejcastéji zveiejiovanym druhem obsahu na sledovanych LinkedIn profilech jsou
osobni pfispévky, které v tomto vyzkumu ziskaly také druhy nejvétsi pocet reakci.
Ve druhém vyzkumu se ale v otdzce reagovani na prispévky umistily osobni piispévky
na zaklad¢ odpovédi respondentli az na patém misté za vlastnimi vzdélavacimi, prodejnimi,
zébavnymi ptispévky a nabidkou prace. Zaroven byly ale stejné hodnoty a Zivotni styl tietim
nejcast¢j§im divodem, pro¢ respondenti sleduji profil néjaké znacky nebo firmy. Pfi tvorbé
obsahové strategie, jejimz cilem je vytvaret divéru vaci znacce, musi tvlirce obsahu
pamatovat také na tvorbu osobnich piispévkill, protoze v otdzce divéry ziskal tento typ

prispévkl nejvyssi hodnoty divéryhodnosti.

Prodejni ptispévky byly spolecné s nabidkou prace tieti nejcastéji zvetejiované piispeévky
na sledovanych LinkedIn profilech. I kdyz prodejni ptispévky v prvnim vyzkumu nepatftily
k ptispévkim s nejvét§imi pocty reakci a komentaiti, druhy vyzkum odhaluje, ze jednim
z hlavnich diivodl,, pro¢ respondenti sleduji firemni profil, je pravé zvefejnovani
jedine¢nych akci a novinek v nabidce. Zaroven respondenti umistili prodejni ptispevky
na tfeti misto pfi sefazovani druhu obsahu podle toho, jak by mél firemni obsah vypadat.
Prodejni ptispévky tedy do firemniho obsahu urcité patii, ale tvlirce obsahu musi byt
pfi tvorbe€ prodejnich ptispévkll obezietny, protoze pii hodnoceni diveéryhodnosti obdrzely
prodejni ptispeévky nejrozporuplnéjsi odpovedi, coz lze prisoudit tomu, zZe respondenti méli
rozdilné zkuSenosti s prodejnimi typy piispévki, a proto je néktefi z nich vnimajijako vice
¢1 mén¢ divéryhodné.

[ kdyz byl zébavny a vtipny obsah spole¢né s jedine¢nymi akcemi a novinkami nejcastéjSim
ditvodem proc¢ respondenti dotazniku sleduji na socialnich sitich néjakou znackunebo firmu,
pti sledovani LinkedIn profiltineobdrzely tyto typy zabavnych ptispévki velky pocet reakcei
a komentafi. Pfi sestavovani druhu obsahu podle toho, jak by mél firemni obsah na socialni
siti vypadat, byly ale zibavné ptispévky umistény respondenty jiz na druhé misto
za vlastnimi vzd€lavacimi ptispévky a pied prodejnimi piispévky. Uzivatelé socidlnich siti
tedy vitaji, kdyz znacka nebo firma zvefejiiuje i zdbavny druh ptispévka, ktery je pobavi.

Tvlrce obsahu musi ale davat pozor, aby byly vtipné piispévky vhodné a adekvatni
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vzhledem k dané firm¢, znacce nebo osobé¢, které firemni profil patii, protoze pti hodnoceni
divéryhodnosti byly vysledky zabavnych piispévkil rozporuplné stejné jako tomu bylo

u prodejnich piispévki.

Nabidka prace byla zarovei s prodejnimi prispévky ttetim nejcastéji zvefejnovanym druhem
obsahu na sledovanych LinkedIn profilech, a i kdyZ byl tento druh obsahu umistén
az na piedposlednim misté ptitazeni ptispévki podle toho, jak by mél firemni profil idealné
vypadat, patii tento druh obsahu k nejvice diitvéryhodnym, a proto se tviirce obsahu nemusi
byt obcas nabidku prace na firemnim profilu zvefejnit, protoze tim pfispéje k vétsi

divéryhodnosti dané firmy nebo znacky.

Nabidka soutéze nebo darku byla na sledovanych LinkedIn profilech sdilena ze vSech typt
ptispévkiinejméne, coz podporujii vysledky dotaznikového Setfent, které ukazuji, ze soutéz
nebo darek je nejméné Castym ditvodem, pro¢ respondenti firemni profil sleduji. Zaroveinl
byly soutéze a darky umistény i na poslednim misté pti sestavovani potadi druhu obsahu
podle toho, jak by mél firemni obsah idedln¢ vypadat, aby jej respondenti radi sledovali.
Na n¢které respondenty ani neplsobi tento druh prispévka prilis divéryhodné,
a tak by se tomuto typu obsahu mél tviirce spiSe vyhybat, pokud je jeho cilem budovani

a posilovani divéry vici znacce nebo firmé.

Pii mapovani zvetejiiovanych ptispévkii na LinkedIn profilech se sledovaly a srovnavaly
také poCty reakci a komentaii u osobnich ptispévkl s osobni fotkou a bez osobni fotky.
Z vysledki Jednoznaéné vyplynulo, zZe osobni ptispévky s osobni fotkou obdrzely vyrazné
vys§i pocty reakei nez osobni ptispévky bez osobni fotky. Dilezitost vizualni stranky
zvetejiovaného obsahu potvrzuje také druhy vyzkum. V zdvéreéné otdzce dostali
respondenti za tkol sefadit rizné formy obsahu podle subjektivni oblibenosti, pfi¢emz
se na prvnich tfech mistech umistily formaty s vyraznou vizualni strdnkou. Témito formami
jsou klasicky textovy piispévek s doplitujicim obrazkem, video formét a samotny obrazek
s ptfipadnym textem, ktery je jeho soucasti. Tvlirce obsahu by proto nemél zapominat

na dulezitost vizualni stranky zvefejiiovaného obsahu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 NAVRH OBSAHOVE MARKETINGOVE STRATEGIE

Tato ¢ast prace je vystavéna na teoretickém zékladu a vyzkumech, kterym se vénovala
v ptedchozich ¢astech. Za zéklad€ ziskanych poznatkli bude vytvofen obsahovy plan pro
konkrétni osobu, kterd se pohybuje na socidlni siti Linkedln a chce ji vyuzZivat

co nejefektivnéji pro budovani své osobni znacky a k oslovovani své cilové skupiny.

6.1 LinkedIn profil osoby XY

Pro ucely této diplomové prace byla navazana spoluprace s konkrétni osobou vyuzivajici
LinkedIn profil pro obchodni tcely a v této praci zistane na vlastni ptani anonymni. Tato
osoba je pro ucely této prace pojmenovana jako ,.klient*, protoze je pro ni tvoien obsahovy

plan v souladu s jejim profesnim zamétenim a s jeji cilovou skupinou.

Klientem je obchodnik, ktery se rozhodl vyuzivat socialni sit’ LinkedIn pro budovani
své osobni znacky a rad by diky moznostem sité postupné vybudoval a posiloval svou

divéryhodnost, ktera by mu v budoucnu napomohla k snaz§imu ziskavani zakaznik.

6.1.1 Oblast zaméreniklienta

Oblast klientova obchodniho zaméfeni je profesni vzdélavani manaZeri a obchodnikl
vramci jedné nejmenované soukromé univerzity, kterd toto specifické vzdélavani
zprosttedkovava. Filozofii univerzity je poskytovat svym studentim jen ty nejzakladnéjsi
teoretické znalosti dané problematiky a poté vénovat vétsinu jejich Casu a energie aplikovani
ziskanych poznatki do praxe. Velky diirazje kladen nejen na profesni, ale také osobni rozvoj
studentd. Studium je placené a urcené obchodnikiim, manazeriim, vedoucim pracovnikliim
a majitelam firem. Z toho plyne i1 klientova volba profesni socidlni sit¢ LinkedIn pro

budovani své osobni znacky a k osloveni své cilové skupiny.

6.1.2 Obsahovy audit LinkedIn profilu XY

Drtive nez se muze zaclit s tvorbou obsahu je potfeba zanalyzovat dosavadni obsah, ktery
klient XY na svém LinkedIn profilu doposud sdilel. Proto byl proveden obsahovy audit
vSech zvetejnénych prispévku, ktery probéhl dne 2. 3. 2021. Prvni ptispévek byl sdilen pied
5 mésici a posledni byl ve sledovaném obdobi zvetfejnén pred 1 mésicem. Celkem bylo
ohodnoceno 12 prispévki rozdélenych podle pfedem definovanych typa ptispévki
na osobni, vlastni vzdélavaci, cizi vzdélavaci a prodejni ptispévky. Bylo hodnoceno nékolik

parametrll, jako délka textu, kterd mohla byt bud’ mensi nez 210 znakl, nebo vétsi
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nez 210 znakt. Déle bylo zaznamenéno, zdali byl textovy ptispévek doprovazen obrazkem

a zda se jednalo o vlastni nebo cizi obrazek. Pokud byl k pfispévku ptfipojen navic néjaky

externi odkaz, bylo sledovano jeho umisténi, tedy jestli je umistén v textu piispévku nebo

v komentafi, a na jakou formu obsahu odkazuje. Pro dopliujici informace obsahuje tabulka

obsahového auditu sloupec pro poznamky. Posledni sledovanou slozkou obsahu jsou pouzité

hashtagy. U kazdého prispévku zvlast jsou zaznamendny vSechny reakce a komentare, které

obdrzel. Vsechny tyto informace byly zaznamenéany do nasledujici tabulky.

T Délk Forma
¢ ., y{’ et Obrazek  Odkaz  obsahuv Pozn. Hashtag Reakce Komentar
Dpiispévku  textu
odkazu
1. Osobni vice nez cizi . _ citat v #inspirace #motivace 6 _
210 zn. obrazku #radost #osobnirozvoj
2. Osobni vice nez  cizi v komentaii  ¢lanek #inspirace #motivace 7 _
210 zn. #radost #osobnirozvoj
3. Vlastni vice nez cizi v komentafi  podcast #pohyb #radost 2 1
vzdélavaci 210 zn. #inspirace
4. Prodejni vice nez vlastni v komentafi webova firemni  #inspirace #podpora 10 1
210 zn. stranka  obrazek #uam #krizoverizeni
#nejsinatosam
5. Prodejni vicenez vlastni v komentdfi webova firemni  #osobnostnirozvoj 2 _
210 zn. stranka  obrazek #uam #webinar
#behavioralniinterview
#excelentnipohovory
#umenivest
6. Vlastni vice nez cizi v komentaii podcast #silnestranky #lide 3 2
vzdélavaci 210 zn. #ocekavani
#lovcilebek
#schopnosti #uam
7. Vlastni vice nez  cizi _ _ citatv.  #smysl #MBA 7 _
vzdélavaci 210 zn. obrazku #rizenilidi
#osobnostnirozvoj
8. Osobni vice nez  cizi v komentaii  c¢lanek _ #seberozvoj #inspirace 13 6
210 zn. #zména #uam #MBA
#rizenilidi
9. Cizi vice nez cizi v komentaii  c¢lanek _ #hodnoty #seberozvoj 5 7
vzdélavaci 210 zn. #inspirace #uam
10. Vlastni vice nez cizi v komentéafi  c¢lanek _ #osobnirozvoj 3 3
vzdélavaci 210 zn. #vimkdojsem
#inspirace #uam
11. Cizi vice nez cizi v textu podcast  fotka #osobnostnirozvoj 5 4
vzdélavaci 210 zn. hosta #zamysleni #inspirace
podcastu #uam
12. Prodejni vice neZ neni v textu webinat #inspirace #UAM 1 _
210 zn. #MBA #osobnirozvoj
#vedenilidi

Obrazek 4: Obsahovy audit LinkedIn profilu XY (Vlastni zpracovani).
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Délka textl u vSech zvetejnénych piispévkll piesahuje doporuceny rozsah 210 znakd.
Ctenaf tedy vzdy musel rozkliknout pozadavek Zobrazit vice, aby si mohl piecist celé znéni
obsahu. Ve sledovaném obsahu bohuzel chybi pro porovnani ptispévky s délkou textu
pod 210 znaki, a proto budou v planu obsahu tvoteny piispévky jak s délkou pod 210 znakd,
tak delsi texty presahujici doporuceny rozsah, aby bylo mozné porovnat, jestli ma délka textu

na dosah ptispévku vyrazny vliv.

Klient XY na svém profilu nezvetejiiuje Zddné osobni nebo redlné fotografie. Jako vlastni
obrazky byly ohodnoceny firemni obrdzky s infografikou a textem, které doplnovaly
prodejni ptispévky. Reakce jsou ale tak rozdilné, Ze nelze s jistotou tvrdit, jestli je toto feSeni

optimalni.

Dale byly sledovany externi odkazy, které k nékterym ptispévkiim klient XY pftipojil.
Pro hlubsi analyzu je vzorek ptispévku prilis maly, ale ze sdilenych pfispévkii mély ty bez
odkazu pramérné nejvetsi pocet reakci, coz potvrzuje i nejvyssi stiedni hodnota. Na druhém
misté, co do poctu reakci, skoncily piispévky, které mély odkaz schovany v komentari,
coz je Casto vyuzivani alternativa, pokud uzivatel nechce vkladat odkaz ptimo do textu
prispévku. Podle vysledkil se zda, Ze to ma své opodstatnéni. Nejméné reakci ziskaly
priamérné ptispévky s odkazem v textu. Pfi planovani a tvorbé€ obsahu pro klienta proto bude
nejveétsi podil ptispévkl bez externiho odkazu a v pfipadé nutnosti bude odkaz ptilozen
v komentati. Diilezité je ale na odkaz v komentati upozornit v textu. Klient XY na odkaz

v komentati nikdy v textovém piispévku neupozornil.

Tabulka 14: Reakce na externi odkazy (Vlastni zpracovani).

Umisténi odkazu vI”oc:’et . Reakce Priumér Medidan
prispévkii

Odkaz v komentari ‘ 8 45 5,625 4,000

Odkaz v textu | 2 5 2,500 3,000

Odkaz neni \ 2 13 6,500 6,500

Klient XY pouziva pievazné stejné hashtagy, coz je sice dobré pro konzistentnost,
ale v navrhu obsahu budou tyto hashtagy obohaceny o jind vhodna a Casto hledana kli¢ova

slova.

Zvetejnéné piispévky lze rozdélit do ctyf kategorii, a to prodejni pfispévky, vlastni
vzdélavaci prispevky, cizi vzdélavaci prispévky a osobni ptispévky. Vzhledem k vysledkiim
predchozich vyzkumi se jedna o optimalni vybér typl prispévki, které budou vyuzivany

1 v navrhovaném planu obsahu. Byly sledovany pocty reakci a komentaft na uvefejnéné
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ptispévky klienta XY a pro ptehled zapsany do dvou tabulek. Aby bylo moZné pocty reakci
a komentaii porovnavat, byla vypocitana jejich primérna a sttedni hodnota. V tak malém

poctu se ale jedna pouze o orientac¢ni udaje podpoiené hlavné vysledky ptredchozich

vyzkumi.
Tabulka 15: Reakcena pfispévky klienta XY (Vlastni zpracovani).
vro Pocet o .,
Typ piispévku piispévkii Reakce Primér Median
Prodejni | 3 13 4,333 2
Cizi vzdelavact ‘ 2 10 5,000 5
Vlastni vzdélavaci ‘ 4 15 3,750 3
Osobni | 3 26 8,667 7

Nejvice reakci ziskaly osobni ptispévky, oproti vysledkiim LinkedIn vyzkumu obsahu, kde
nejvice reakei obdrzeny vlastni vzdélavaci ptispévky. V tomto piipad¢ se ale jednad o maly
vzorek prispévki, a proto se budou navrhy opirat vice o vysledky vyzkumu a zahrne
do obsahu jak osobni, tak vlastni vzdélavaci ptispévky. Cizi vzdélavaci ptispévky klienta
XY skoncily s pocty reakci na druhém misté. Moznym vysvétlenim je efekt zndmych
osobnosti a odbornikii v oboru, na které bylo v obsahu odkazovano a ktefti tak dodali klientu
XY dojem cloveka znalého svého oboru, ktery se aktivné zajima o danou problematiku a Siti
mySlenky velkych a uzndvanych osobnosti. Prodejni ptispévky sice primérné obdrZely vice
reakci nez vlastni vzdélavaci prispévky, podle stfedni hodnoty ale skoncily na poslednim

misté kvili extrémnim krajnim hodnotam, které zkreslily primérnou hodnotu.

Tabulka 16: Komentare na ptispévky klienta XY (Vlastni zpracovani).

Pocet

Typ prispévku pispévkii Komentadie Priumer Medidan
Prodejni | 3 3 1,000 1,5
Cizi vzdelavaci ‘ 2 11 5,500 5,5
Viastni vzdélavaci | 4 6 1,500 2
Osobni | 3 7 2,333 3,5

Jedinym rozdilem v poctu komentaitina ptispévky je vétsi primérna i stftedni hodnota poc¢tu
komentait cizich vzdélavacich prispévkii. Osobni piispévky tak skoncily v tomto ptipadé
na druhém misté. Prodejni ptispévky opét obdrzely na zaklad¢ primérné i sttedni hodnoty

nejméné komentari.
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6.2 Tvorba persony

Na zacatku procesu tvorby obsahu budou zodpovézeny tii otazky, které jsou klicové pro

tvorbu smysluplné a efektivni obsahové strategie:
1. Pro koho je obsah tvoien?
2. Co bude cilové skupin€ pomoci obsahu piedano?
3. Jaké ptinosy cilova skupina diky obsahu ziska?

Protoze vSechny otazky se tykaji cilové skupiny, budou zodpovézeny pti tvorbé person, které
charakterizuji typického zdkaznika. Za timto ucelem byly vytvofeny tfi persony, které

se inspirovaly typickymi studenty soukromé univerzity, pro kterou klient XY pracuje.

Persona ¢. 1: Jana

Pohlavi: zena

Vek: 34 let

Rodinny stav: vdana
Zamgéstnani: manazer realizace
Piijem: 50 000 K¢ / mésic

Lokalita: Brno stfed

Jana Cte rada knihy o osobnim rozvoji, zajiméa se o zdravy zivotni o1 5. Persona &. 1 -

ilustracni foto (Zdroj: Sayo

1 r ani a snazi 1 n ydné vyhradit ¢as n )
styl a stravovani a snazi se alespon 3x tydné vyhradit ¢as na Garcia, Unsplash.com)

cviceni, ale zprace je nékdy tak unavend, ze tézko hleda cas

1 motivaci.

Svou praci marada, ¢im dal Castéji se ale dostava pod nepiijemny tlak a naro¢nd komunikace
jipak prili§ vyCerpava.

Po sttedni Skole nastoupila na vysokou skolu se zaméfenim na ekonomii, skoncila po tfech
letech dosazenim bakalaiského titulu a dal ve studiu pokracovat nechtéla. Se studiem
na vysoké Skole ma spisSe negativni zkuSenost, neciti, ze by ji tyto tii roky daly tolik, co praxe

ve firmé, kde nyni pracujejiz 5 let.

V soucasné dobé¢ citi ve svém profesnim zivoté jistou stagnaci, a proto hledd inspiraci

v bestsellerech zabyvajicich se osobnim rozvojem a sledovanim vzdélavacich videi.
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Vadi ji ale, Ze do svého zivota pfenasi jen zlomek ze ziskanych informaci a rad. Nejvétsi
pracovni problém vnima ve Spatné komunikaci, kdy mé pocit, Ze zbyte¢né¢ dochazi
k nedorozuménim. To ji bere hodné energie a uvédomuje si nebezpeci vyhoteni, kterému
chce predejit. Je orientovand na kariéru, a 1 kdyz dosahla manaZzerského postu, miva pocity

nedocenéni a diskriminace v porovnani s kolegy manazery, ktefi se narodili jako muzi.

Hlavni témata pro Janu: osobni rozvoj, zdravy zivotni styl, efektivni komunikace, work-life

balance, pracovni motivace.
Persona €. 2: Tomas
Pohlavi: muz

Vek: 55 let

Rodinny stav: Zenaty
Zaméstnani: majitel firmy

Piijem: 60 000 K¢ / mésic

Lokalita: Brno — Zaboviesky

Obrazek 6: Persona ¢.2 —
ilustracni foto (Zdroj: Rodrigo

aby jeho firma neustale rostla. Je pro nej tézké doma odpoutat ~ dos Reis, Unsplash.com).

Tomas je oddéan své praci a Casto si ji nosi domt, protoze si pieje,

myslenky od pracovnich zalezitosti a relaxovat s rodinou. Citi tihu zodpovédnosti na svych
bedrech a rad by cast prace delegoval, obava se ale o naruseni chodu firmy, protoze své
zkuSenosti a znalosti vnima jako nepfenositelné. Mé pocit, Ze nikdo v jeho firmé neodvede

svou praci l1épe nez on, a proto stale odklada proces delegovani prace na své zaméestnance.

Je to clovek, ktery tézko hled4 jeden volny termin v roce na rodinnou dovolenou. Kdyz uz se
mu podaiis ro¢nim pfedstihem najit volné misto v diafi, nejradéji bere rodinu na horské tury,

kde si alesponi na chvili vy¢isti hlavu.

Hlavni témata pro TomaSe: osobni rozvoj, leadership, moderni management, work-life

balance, pracovni motivace.
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Persona ¢. 3: Marek
Pohlavi: muz

Vék: 38 let

Rodinny stav: svobodny
Zamgéstnani: obchodnik
Piijem: 45 000 K¢ / mésic

Lokalita: Brno stfed

Marek zadal podnikat jiz béhem studia na vysoké $kole, ktera _ Obrazek7:Persona¢.3 -
ilustracni foto (Zdroj: Spencer
nakonec nedokoncil, protoze mél pocit, Ze sviij ¢as 1épe investuje ~ Russell, Unsplash.com).
do praxe. Pracoval v mnoha firmach pfevdzné na obchodnich pozicich, naposledy zménil
firmu pted tfemi lety, protoze dostal lepsi nabidku. V soucasné dob¢ pracuje jako obchodnik
na plny uvazek. Je komunikativni a energicky, coz se také odrazi v jeho jednani

se zakazniky. D&la mu dobte udrZzovani ptatelskych vztahl se stavajicimizakazniky.

Denn¢ ale musi ¢elit volani na tzv. studené kontakty, z jejichz strany dochazi k ¢etnému
odmitnuti a nékdy azZ k velmi neptijemnym rozhovorim. Tomuto aspektu svého povolani
musi Celit, ale mnohdy je tézké najit motivaci k vytoceni dalSiho kontaktu se stejnou energii,
s jakou se rano probudil. Neptijemné situace pti obchodnim jednéni si s sebounese i po praci

domil a dél4 mu problém jej pustit z mysli.

Hlavni témata pro Marka: osobni rozvoj, obchodni dovednosti, komunikace, psychologie,

work-life balance, pracovni motivace.
ResSeni a pomoc, které obsah cilové skupiné poskytne

Klient XY by se m¢l na svém profilu podélit o rady, které bud’ jemu, nebo jeho znamému,
v praxi skutecné pomohly. Pfedavané informace by tak byly obohaceny o osobni zkuSenost
Klienta XY, coz by pozitivné ovlivnilo jeho odbornost a ditvéryhodnost v o¢ich jeho cilové
skupiny. Obsah by mél nejen ptfedavat informaci, ale také podnécovat k akci a vyzivat
cilovou skupinu ke sdileni jejich osobnich zkuSenosti s ostatnimi. Socialni sit’ je k tomu
skvélym prostiedkem. Témata by méla byt v souladu se zajmy cilové skupiny a jejich

zamérenim.
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V teoretické ¢asti byla popséana sila piibéhu, a proto by pfeddvané informace nemély byt
pouze fakty, ale klient XY by m¢él pfedavané informace obohatit o cely pifibéh, ktery

za ziskanou zkuSenosti stoji, nebo alesponi jeho klicova Cast.

6.3 Analyza klicovych slov

Jednim z tipi pro hledani témat obsahu, ktery byl popsan v teoretické Casti, je analyza
klicovych slov. V tomto piipadé bude tedy slouzit pro rozsiteni témat, ktera byla pfifazena
kazdé personé. Na zacatku analyzy se vychazelo zjiz zvolenych témat, u kterych
se zjiStovalo, jak Casto jsou vyhleddvand. Pro tyto ucely byl zvolen nastroj Google Ads

Planovac klicovych slov.

V prvni fazi byla hledana tato klicova slova:
1. osobnirozvoj,
2. komunikace,
3. psychologie,
4. pracovni motivace,
5. leadership,
6. moderni management
7. obchodni dovednosti,
8. zdravy zivotni styl,
9. work-life balance.

Béhem hledani byla tato klicova slova roz§ifena o tematicky blizka, ktera poslouZzi jako
inspirace pii tvorb€ obsahu pro cilovou skupinu klienta XY.
Na obrazku jsou zachyceny nékteré z navrhi kliCovych slov spolecné s jejich mesi¢nim

vyhledavéanim a konkurenci.
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Prim. mésiéni

Pram. mésiéni

Klicové slovo (podle relevance) vyhledavani Konkurence Kligové slovo (podle relevance) vyhledévéni Konkurence
management 1tis.~10tis. Nizka osobni rozvoj 100-1 tis. Stiedni
obchod 10 tis.-100 tis. Nizka zdravy Zivotni styl 1 tis.—10 tis. Nizka
manazerské dovednosti 100-1 tis. Stiedni efektivni komunikace 100-1 tis Nizka
obchodni dovednosti 10-100  Stfedni work life balance 100-1tis.  Nizka
obehodni management 10-100 Nizké pracovni motivace 10-100 Nizka
manazerské schopnosti 10-100 Nizka leadership 1tis.~101is Nizka
top manazer 10-100 Nizka moderni management 10-100 Vysoka
obchodni schopnosti 0-10 - budovani zdravych vztahd 0-10 -
jednani s klienty 0-10 - Zivotni styl 100-1 tis. Nizka
top obchodnik 0-10 = manager leader 10-100 Nizka
vzdélavani manazer( 10-100 Stredni vedeni lidi 100-1 tis. Nizka
vzdélavani obchodnikl 0-10 | - fizeni lidskych zdroji 100-1tis.  Stiedni
soft skills 1tis-10tis.  Nizké radost z prace 10-100  Nizké
mékké dovednosti 100-1 tis Nizka prevence syndromu vyhofeni 100-1 tis. Nizka
komunikace 11is.~10 tis. Nizka psychologie 10 tis.-100 tis. Nizka
neverbalni komunikace 1tis.~10 tis. Nizka dosahovani cild 0-10 -
verbaini komunikace 1 tis.~10 tis. Nizka delegovani prace 10-100  Nizka
smysluplné vztahy 1tis.~10tis, Nizkd co délat 1tis.-10tis.  Nizké
toxicky vztah 100-1 tis. Nizka jak delegovat praci 0-10 -
jak rychle naéerpat energii 10-100 Nizké jak predat praci 0-10 -
pozitivni energie 100-1 tis. Nizka predani prace 0-10 -
jak nacerpat energii 10-100  Nizka kdy? Je ptili§ prace 0-10 =
jak si zvysit sebevédomi 100-1tis.  Nizka jak dspé&né delegovat 0-10 -
psychicke zdravi 100-1 tis. Nizka delegovéni 100-1 tis. Nizka
Chprass pomog 100188 | Vymokd sebereflexe 1tis.-10 tis. Nizka
nelétend deprese 100-1 tis. Nizka sibakiniia 100-1 tis. Nizkd
deprese priznaky 1tis.~10tis. Nizka dusevni zdravi 100-1tis Nizka
Jok bojovat  depresl 100-17 th Sthednf dusevni hygiena 1 tis.-10 tis. Nizka
jak zvladnout stres 100-1 tis. Nizka 2dravy apének 100-1 tis. Stfedni
stres 1tis.-10tis. Nizkd dusevni zdravi psychologie 10-100 Nizkéa
stres v praci 10-100 Nizka télesné a dudevni zdravi 10-100 Nizka
stres. 1tis.-10 tis. Nizka stresor 100-1tis Nizka
stres v praci 10-100 Nizka jak se zbavit stresu 1 tis.-10 tis. Stfedni
stresoveé situace 10-100 Nizké jak se zbavit strachu 100-1tis. Nizka
jak se nestresovat 100-1 tis. Nizka jak se pfestat bat 100-1 tis. Nizka

Obrazek 8: Analyzaklicovych slov (Zdroj: Planovac klicovych slov, Google Ads).
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6.4 Témata pro obsahovy plan

Na zakladé vypracovanych person a analyzy klicovych slov byla pro tvorbu obsahu vybréna

tato témata:
- management,
- manazerské dovednosti,
- osobni rozvoj,
- zdravy zivotni styl,
- zivotni styl,
- komunikace,
- efektivni komunikace,
- neverbalni komunikace
- verbalni komunikace,
- smysluplné vztahy,
- work-life balance,
- pracovni motivace,
- leadership,
- vedeni lidi,
- fizeni lidskych zdroju,
- delegovani
- moderni management,
- soft skills,
- mékké dovednosti,
- psychologie,
- duSevni zdravi psychologie,
- duSevni dravi,

- t¢lesné a dusevni zdravi,
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duSevni hygiena,

zdravy spanek,

stres,

stres v praci,

jak se nestresovat,

jak zvladnout stres,

jak se zbavit stresu,
syndrom vyhoteni,
prevence syndromu vyhotenti,
pozitivni energie,

jak naCerpat energii,

jak rychle naderpat energii,
sebereflexe,

sebekritika,

jak se prestat bat,

jak se zbavit strachu,

jak si zvysit sebevédomi,
jak bojovat s depresi,
deprese ptfiznaky,
nelécend deprese,
deprese pomoc,
psychické zdravi,

budovani zdravych vztahi.
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6.5 Pribéh

V teoretické Casti byla popsana sila ptib¢hu, ktery dokaze obohatit, odlisit a zviditelnit
pfedavanou informaci. V ptfipad¢ tvorby obsahu pro budovani a posilovani osobni
znacky klienta XY je potieba pienést do jeho komunikace na socialnich sitich jeho
osobni ptibéhy. Aby byl obsah uvéftitelny, musi reflektovat skutecnou povahu klienta XY
a jeho autentické zazitky a zkuSenosti. Jelikoz je klient XY zaroven studentem profesniho
oboru na soukromé univerzité, pro kterou pracuje, poskytl pro ucely tvorby obsahu vybrané
domaci tkoly, ve kterych popisuje své osobni 1 profesni zkuSenosti, myslenky a pokroky.
Tyto podklady velmi piispély k tvorbé autentického obsahu, ktery je v souladu s nazory
a hodnotami klienta XY.

6.6 Plan kanalu sdileni

Jak jiz bylo popsano, tato prace se primarn¢ zabyva tvorbou obsahové strategie pro socialni
sit’ LinkedIn. Pokud by si klient XY ptal rozsitit svou oblast ptisobeni i na jiné kanaly, budou
na zavér obsahové strategie zminény mozné alternativy, jak je mozné s obsahem

do budoucna dal pracovat.
6.7 Obsahova strategie

6.7.1 Poslani a cile obsahové strategie

Hlavnimi stanovenymi cili pro obsahovou strategii jsou podpora davéry, zvySeni reputace
v oboru a budovani osobni znacky klienta. Témto ciliim bude obsah tvoteny pro klienta XY

uzpisoben.

6.7.2 Pravidla pro tvorbu prispévki

V teoretické Casti byly popsany specifikace ptispévki, které jsou tvofeny na socidlni siti
LinkedIn. Byly zminény principy, podle kterych je ptispévek vyhodnocen a podle danych
parametri zafazen do spamu, nebo naopak zviditelnén SirSimu okruhu sledujicich. Také byla
uvedena doporuceni pro tvorbu takovych ptispévk, které budou mit vétsi dosah a diky tomu
1épe zasdhne cilovou skupinu. Tyto teoretické poznatky byly navic doplnény informacemi
ziskanymi z vyzkumu obsahu LinkedIn profilii a z dotaznikového Setfeni zaméieného
na uzivatele socidlnich siti a jejich vniméani obsahu firemnich profild a jejich

daveéryhodnosti.
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Pii tvorbé obsahu na profilu XY budou dodrZzovéna tato pravidla:
- nikdy nezvefejnovat ptispévky bez textu,
- nevkladat do textu piispévku externi odkazy,
- pokud je nutné ptilozit externi odkaz, tak jej pfidat do komentare,

- kombinovat pfispévky s doporucenym rozsahem 210 znakG a pfispévky

s maximalnim vyuzitim prostotu 1300 znaki pro textovy obsah,
- pouzivat 3-10 hashatagti u kazdého ptispévku,
- kombinovat specifické a ¢asto uzivané hashtagy,
- nezvefejnovat ptispévky bez obrazku,
- pouzivat co nejvice realné fotografie,
- nejvetsi prostor dat vlastnim vzdélavacim piispévkim,

- omezit prodejni piispévky na minimum.

6.7.3 Obsahovy plan

Pro klienta XY byl vytvoien obsahovy plan na 3 mésice v obdobi duben az ¢erven 2021,
pfi¢emz plan obsahuje vzdy dva prispévky tydné ve stejny ¢as. Na zaklad¢ predchozich
vyzkumt byly zvoleny Ctyii hlavni typy ptispévkd, a to vlastni vzd€lavaci, cizi vzdélavaci,
osobni a prodejni. Podle vysledkli vyzkumu se pracuje s klasickym formatem textového

ptispévku a obrazku a s video formatem, které respondenti vyhodnotili jako nejoblibené;si.

6.7.3.1 Casovy harmonogram

Pro stru¢ny ptehled byla vytvofena tabulka planu obsahu na LinkedIn profil klienta XY,
ktera je navic sestavena zpusobem, aby bylo mozné sledovat dilezité metriky a jednotlivé
prispévky v pribéhu ¢asu vyhodnocovat a diky tomu ptipadné vice optimalizovat obsah pro

cilovou skupinu.

Tabulka planu obsahu obsahuje Sest sloupct, do kterych se zaznamenava tyden, den, datum
a Cas publikovani pfispévku, dale typ piispévku a poznamku pro ptipadné upiesnéni
konkrétniho ptispévku. Ve druhé ¢asti tabulky je pfipraveny prostor pro zapisovani
sledovanych metrik, které byly vybrany na zakladé stanovenych cili obsahové strategie.
Je zapisovan dosah jednotlivych ptispévkil, pocty ziskanych reakci, komentait a sdileni.

Dale je zaznamenavano, jak roste pocet sledujicich klienta XY na tydenni bazi.
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Plan obsahu na LinkedIn 2021 Sledované metriky
Tyden Den | Datum| Cas Typ Poznamka | Dosah | Reakce | Koment.| Sdileni | Sledujici
1 Ctvrtek 1.4.| 8:30|osobni SERIAL
Utery 6.4.| 8:30|cizivzdgl. | Citat
2 Ctvrtek| 8.4.| 8:30|vl.vzdél. | SERIAL
Pondéli| 12.4.| 8:30 |prodejni | WEBINAR
3 [Ctrtek| 154.] 8:30|vl.vzdel. | SERIAL
Utery 20.4. 8:30 | cizi vzdel. | VIDEO
4. Ctvrtek| 22.4. 8:30 | vl. vzdél. | SERIAL
Utery 274. 8:30 | osobni
>+ [Civrtek| 294.] 830 vl.vzdel. | SERIAL
Pondéli 35. 8:30 | osobni Den Slunce
O [Crvriek| 85.] 830 |vl.vzdél | SERIAL
Pondéli| 10.5.| 8:30 |prodejni | WEBINAR
7 [Crvrtek| 135.] 830 vl.vzdel. | SERIAL
Utery 18.5. 8:30 | cizi vzdel. | VIDEO
8 ICivrick| 205.] 8:30 |vLvzdel | SERIAL
Utery 25.5.| 8:30 | cizi vzdl.
% [Ctrtek| 275.] 8:30 | vl vzdel. | SERIAL
Utery 1.6. 8:30 | osobni Den déti
10 Eorek|  3.6.| 830 | vl.vzdel. | SERIAL
Utery 8.6. 8:30 | osobni osobni
AL, Ctvrtek | 10.6. 8:30 | vl.vzdél. | SERIAL
Pondéli| 14.6.| 8:30|prodejni | WEBINAR
12- Crriek| 17.6.| 830 | vl.vzdel. | SERIAL
Utery 22.6.| 8:30]|cizivzdél | VIDEO
13- ICrvriek| 246.| 830 |vl.vzdel. | SERIAL
Pondéli| 28.6. 8:30 | osobni
14. Stieda 30.6. 8:30 | cizi vzdel

1. Vlastni vzdélavaci prispévky

6.7.3.2 Typy prispévkii pro obsahovy pldn

Obsahovy plan stoji pfevazné na vlastnich vzdélavacich ptispévcich, které vychazi jednak

z témat a klicovych slov, kterd byla zvolena pro vytvotfené persony, a jednak z poskytnutych

domaécichukolt klienta, které dodaly obsahu osobni rysy klienta XY. Pro obohaceni obsahu

byly navic vyuzity publikace, o které se klient zajima a vybrané pasaze byly piepsany

do jazyka a zplsobu vyjadiovani klienta XY.

Tvlrce obsahu naplanoval pravidelny serial, kdy klient XY sdili vybrany vzdélavaci obsah

se svou cilovou skupinou. Tato série pifispévkil byla pojmenovéna ,Jak ptezit dobu

vykonovou* a mé oslovit primarné cilovou skupinu, kterou reprezentuji vytvotené persony,

protoZe se zamé&fi na témata, kterd se zvolenych person dotyka. Jako pravidelny den byl
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zvolen Ctvrtek a vSechny piispévky této série jsou navic vizudlné odliSeny od ostatnich
ptfispévki pomoci symbollii ¢erven¢ho Spendliku a bubliny. Smyslem téchto symboli
je jednak odlisit vzdélavaci ptispévky klienta XY od ostatnich a jednak zachytit pozornost
uzivatell socialni sité, kteti ptispévky uvidi. VSechny vlastni vzdélavaci ptispévky budou

navic témito symboly vizualné propojeny.
Vizualné tedy bude tato série prispévkl odliSena vzdy na zacatku ptispévku nasledovneé:

s Jak piezit dobu vykonovou (=
VSechny pfispévky této vzdélavaci série budou oznaceny unikatnim hashtagem
#JakPrezitDobuVykonovou, ktery budou dopliiovat i €asto pouzivané hashtagy, které

souvisi s danym tématem.
2. Cizi vzdélavaci prispévky
Dal8im typem pfispévku jsou cizi vzdélavaci, nejCastéji ve formé videa nebo citatu, ktera

tvurce obsahu dohledal s ohledem na tematické zaméfeni obsahu klienta XY. Na autora

ciziho vzdé€lavaciho obsahu je v prispévku vzdy odkazovano.
3. Osobni prispévky

Osobni ptispévky vychazeji z domécich tikoll klienta, ve kterych popisuje své mySlenky,
nazory a zkuSenosti. Tyto typy pfispévka nejsou ale nikdy doslovné piepsané, ale vzdy
néjakym zplsobem upravené tviircem obsahu, aby byly vhodné k publikovani a naplnéni

cile obsahové strategie.
4. Prodejni prispévky

Plan také zohlediiuje prodejni ptispévky, které klient XY pottebuje jednou mési¢né na svém
profilu sdilet. Témito prodejnimi piispévky jsou vyzvy k registraci na webinaf s naslednou
nabidkou koupé vzdélavaciho programu. V rdmci obsahové strategie proto bylo navrZeno,
ze nasledujici den po webinafi bude klient XY na svém profilu sdilet vlastni vzdélavaci
ptispévek vychdzejici z jeho novych znalosti, které nabyl na uplynulém webinati. Klientovo
autentické sdileni bude doprovazet autentickd fotka z jeho ucasti na webinaii. Prodejni
1 nasledny poprodejni ptispévek vytvaii klient XY, proto je v obsahovém planu dan témto

ptispévkim volny prostor.
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6.7.3.3 Obsah prispévkii

Textové obsahy pfispévkl byly vytvoieny podle stanoveného planu. Pro piehled jsou
u jednotlivych textli doplnéna i data publikovani a typy jednotlivych ptispévkl. Vizualni
obsah je pfipojen pouze u prvniho mésice planu obsahu. V dalSich mésicich bude vizualni

doprovod tvoren prevazné klientem XY, aby byl co nejvice autenticky.
e Datum: 1. 4. 2021
Typ prispévku: osobni

52 Jak prezit dobu vykonovou (=3 Krasny Zeleny &tvrtek! Dnes jsem se rozhodla potadng
dobit baterky. V mém piipad€ to je dostatek spanku, pofddné zeleny obéd, a hlavné
prochézka s mym vérnym part’akem. Rikdm, Ze mij pes je moje duse a mizu s ni byt takova,
jaka jsem. Nesoudi, nehodnoti, nediva se na mé& Spatné. Ba naopak, pfipoji se ke mné
a radostné¢ poskakujeme a hrajeme si spolu a ob¢€ nés to napliiuje radosti. TakZe 1 vam pieji
spoustu radosti a nacerpani té Cerstvé jarni energie, kterd se kolem néas probouzi. Jak se

dobijite vy? Také mate svého ¢tyfnohého pomocnika?
Hashtagy:
#zelenyctvrtek #pozitivnienergie #dusevnihygiena #dusevnizdravi #priroda #radost

Obrazek:

Obrazek 9: Vizualni doprovod k obsahu 1.4.2021 (zdroj: Klient XY).
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e Datum: 6. 4. 2021
Typ prispévku: cizi vzdélavaci

,» 11 nejméné spokojeni zdkaznici jsou nejveétsim zdrojem pouceni” — Bill Gates jako

inspirace pro kazdého obchodnika, ktery vidi svou praci jako poslani, a ne jako povinnost.
Hashtagy:

#BillGates #byznys #obchod #inspirace #motivace #komunikace #obchodnik #prodej
#smysl #poslani

Obrazek:

Obrazek 10: Vizualni doprovod k obsahu 6.4.2021 (Zdroj: https:/www.lp-life.cz/bill-gates).

e Datum: 8. 4. 2021
Typ prispévku: vlastni vzdélavaci
5% TJak piezit dobu vykonovou (=3 Pozitivni transformace uspdchu

Pojem uspéch je relativni a byva definovan srovnanim néceho s nécim. Objevila jsem
zajimavé téma dvoji transformace uspéchu a netispéchu v publikaci Sest pilift manazerského
uspéchu. Transformace odpovida na otazky ,,Co bude dal po uspéchu? A co po netispéchu?*

Uspéch i netispéch maji vzdy vliv na to, co bude dal.


https://www.lp-life.cz/bill-gates
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Pozitivni transformace probihé podle dvou pravidel:

1. Uspéch plodi Gspéch — manazer je dosazenym uspéchem motivovan k dal§imu usili

a uz vi, jak na to. Uspéch je zdroj nové energie.

2. Netspéch plodi tspéch — neuspéch je zdrojem velkého pouceni. Manazer uz vi, kam cesta

nevede ana co si dat pristé pozor.
Negativni transformace ma také dvé pravidla, a to:

1. Uspéch plodi netuspéch — manaZer je opojen Uspéchem a upadne do pasivity

a hry na jistotu.
2. Neuspéch plodi dalsi netispéch — neuspéchem je manazer deprimovan a prestava si veétit.

A protoze chceme byt vSichni uspésni, drzme se radéji pravidel pozitivni transformace,

neusinejme na vaviinech a neztracejme optimismus

Hashtagy:

#JakPtezitDobuVykonovou #uspéch #inspirace #motivace #energie #management

#pozitivnitransformace

Obrazek:

Obrézek 11: Vizualni doprovod k obsahu 8. 4.2021 (Zdroj: Pixabay).
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e Datum: 12. 4.2021
Typ prispévku: prodejni
Pozvanka na webinaf 14. 4. — text vytvaii klient XY.

Obrazek: vytvaii klient XY.

e Datum: 15. 4.2021
Typ prispévku: vlastni vzdélavaci
5% Jak piezit dobu vykonovou (=3 text vytvaii klient XY na zakladé prob&hlého webinée.

Obrazek: autenticky — fotka z prob&hlého webinate, vytvari klient XY

e Datum: 20. 4. 2021
Typ prispévku: cizi vzdélavaci

Délame to vSichni, tak se tim netrapme a pfejme si navzajem — Simon Sinek v moc milém

rozhovoru o nejdestruktivnéjsim zvyku lidi.
Hashtagy:

#SimonSinek #Uspéch #inspirace #motivace #konkurence #sebevédomi #video

#0sobnirozvoj

Odkaz: https://videacesky.cz/video/nejdestruktivnejsi-zvyk-cloveka

e Datum: 22.4.2021
Typ prispévku: vlastni vzdélavaci

5% Jak piezit dobu vykonovou = Jak &asto slysite vétu ,,Zni to dobfe, ale nekoupim.*?
Drive ve mné tato véta zanechavala nepiijemny pocit, ze se obchod prosté nepodafil a me
nezbyva nez sebrat v§echny sily na dal$i obchodni schiizku, dal$i pokus a dalSiho klienta.
Obchodnici se ¢asto citi pod tlakem, aby dokazali uzaviit dost ispéSnych obchodi, a pokud
se tak nedafi, mize to zpusobit az frustraci z prace, ktera vas jinak bavi. I ja se tak nékdy
citila, ale pak jsem objevila kouzlo zpétné vazby. Kdyz byla obchodni schiizka formaln¢

uzaviena, pozadala jsem doty¢ného o kratkou zpétnou vazbu, kdy mi sd¢lil, pro¢ se rozhodl


https://videacesky.cz/video/nejdestruktivnejsi-zvyk-cloveka
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mUj produkt nekoupit. VétSina lidi k tomu skute¢né velmi ochotné svolila a mné to dalo
informace k nezaplaceni pro mtyj dal§i obchodni rozvoj, takze tento tip mohu jenom
doporugit. Ale mozna chodim s diivim do lesa, jak to mate vy? Rikate si na obchodni schiizce

o zpétnou vazbu?
Hashtagy:

#JakPtezitDobuVykonovou #inspirace #motivace #byznys #obchod #komunikace
#obchodnik #prodej #zpétnavazba

Obrazek:

Obrazek 12: Vizualni doprovod k obsahu22.4.2021 (Zdroj: Pixabay).

e Datum: 27. 4.2021
Typ prispévku: osobni

Slysela jsem krasnou vétu: ,,PeCovat o sebe je vase povinnost“. Ze neni ¢as? Znam ¢loveka,
ktery si dava schliizky sam se sebou v posilovné. Nevim jak vy, ale ja si zapisuji do diare

dlouhou prochazku se sebou.
Hashtagy:

#pozitivnienergie #dusevnihygiena #dusevnizdravi #inspirace #motivace #worklifebalance

#zdravi #pohyb
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Obrazek:

Obrazek 13: Vizualni doprovod k obsahu27.4.2021 (Zdroj: Klient XY).

e Datum: 29. 4.2021
Typ prispévku: vlastni vzdélavaci
s Jak prezit dobu vykonovou = Jestli mate stejné jako j4 zaméstnani, kdy vétsinu ¢asu
koukate na poc¢itacovou obrazovku, jist€ vas sem tam napadne, Ze vaSe oci asi z vasi kariéry
nemaji zas takovou radost jako vy. Tak néjak vim, co bych méla délat, abych své o¢i chranila,
ale prace je tolik, ze si na ty osvicené rady vzpomenu tfeba az na koni dne. Tak jsem si fekla

A DOST a vse si vypsala na zachranny papirek, ktery budu mit na ocich, dokud se mi

nevstipi. Jdete do toho se mnou?

- Zavirat o¢i alespoii na 3 vtefiny, pfipadné€ obCas zamrkat a pak nechat o¢ina chvili zaviené.
- Sttidat ohnisko, kratce se divat do dalky.

- Pouzivat velky forméat pismen.

- Kde je to mozné, provadét korekturu na papite.

Alespoii toto minimum radi MUDr. Karel NeSpor, tak na tom asi néco bude
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Hashtagy:
#JakPrezitDobuVykonovou #inspirace #motivace #zdravi #oci

Obrazek:

Obrazek 14: Vizualni doprovod k obsahu29.4.2021 (Vlastnizpracovani).

e Datum: 3. 5. 2021
Typ prispévku: osobni

Je Den Slunce a ja vzpominam na horské tlry, protoze na vrcholu jsem tomu sluni¢ku o néco

bliZ. Snad se mu brzy zase ptibliZzim.
Hashtagy:

#slunce #hory #pozitivnienergie #dusevnizdravi #priroda #radost

e Datum: 8. 5. 2021
Typ prispévku: vlastni vzdélavaci
5% Jak piezit dobu vykonovou (=) Koncentraéni cviéeni

Préci s dechem jsem jiz diive podvédomé provadéla pred téZkymi situacemi, nebo kdyz mé

nekdo roz¢ilil a védéEla jsem, ze nemé cenu se tim zabyvat, protoze bych jen ptilivala olej
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do ohné a mé by to nic nepfineslo. Kdyz se mé nékdo snazil roz¢ilit, tak vysledkem mého

soustfedéni se na dech bylo to, co mé€ pozdéji toho roz¢ileni zbavilo.

Ted, kdyZ na mé prichazi rozcileni, zhluboka se nadechnu a zhluboka vydechnu,

a to mé vrati zase k sob¢ a dokazu se sousttedit jen na podstatu véci.

Toto koncentracni cvi¢eni mi nejvice pomaha pfi naro¢né aktivité. Vnimam jen dech

a soustfedim se na pravidelné a hluboké dychani, protoze v tu chvili je to pro mé

rozdychat® — néco na tom asi bude, tak nezapominejte dychat

Hashtagy:

#JakPrezitDobuVykonovou #inspirace #motivace #dech #soustfedéni #zdravamysl

#dychani #energie #uvolnéni

e Datum: 10. 5.2021
Typ prispévku: prodejni

Pozvanka na webinaf 12. 5. — text vytvaii klient XY.

e Datum: 13.5.2021
Typ prispévku: vlastni vzdélavaci

5 Jak prezit dobu vykonovou (=3 text vytvaii klient XY na zékladé prob&hlého webinafe.

e Datum: 18. 5.2021
Typ prispévku: osobni
Byt leader je Zivotni styl. Poslanim je vytvaret tymy, ve kterych se 1idé o sebe navzdjem
starajia davétuji si“. Doporucuji
Hashtagy:

#SimonSinek #uspéch #inspirace #leadership #vedenilidi #management #video #duvéra

#poslani
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Odkaz:

https://www.youtube.com/watch?v=ie3xh XJTqo&ab_channel=SimonSinekSimonSinek

e Datum: 20. 5.2021
Typ prispévku: vlastni vzdélavaci

5% Jak piezit dobu vykonovou G ,,To, co se nam nelibi, je diileZité fici nahlas.“ S touto
pouckou mohu jen souhlasit. Za mé patii do takového zékladniho balicku, jak si zachovat
n¢jakou svou vnitini harmonii a hodnotu. Ono to ale neni jen o tom ,,feknu to nahlas®, ale
také o tom, JAK to feknu. Mize to znit bandln¢, ale vzdy je tady druhd strana, které moje
sd€leni patii a muze se ji dotknout. Proto mam nékolik zachrannych bodi, na které se snazim

myslet vzdy, kdyZ se chystam sdélit néco, co se mi nelibi.
1. Mit ¢istou hlavu a nereagovat pod vlivem emoci.

2. Mit ptesné specifikovany divod svého sdéleni.

3. Zvolit spravné nacasovani.

4. Vcitit se do druhého, ale nedomyslet za ng;.

5. Pouzit mirny ton bez agrese, sarkasmu a ironie.

vvvvvv

za vSech okolnosti, ale poté, co jsem se naucila ozvat se vzdy, kdyz se mi néco nelibi,
mi pripadéd jako dobra nastavba premyslet i o zplisobu sdéleni, protoze udrzovat zdravé

a nekonfliktni vztahy je nesmirné€ dulezité.
Hashtagy:

#JakPtezitDobuVykonovou #inspirace #motivace #komunikace #efektivnikomunikace

#asertivita #sebevédomi #hodnota #vztahy

e Datum: 25. 5.2021
Typ prispévku: cizi vzdélavaci
Vite, ze existuje 5 zékladnich Zivotnich otazek? Myslite, ze staci?

1. ,,Pockat... coze?* — koten jakéhokoli porozuméni.


https://www.youtube.com/watch?v=ie3xh_XJTqo&ab_channel=SimonSinekSimonSinek
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2. ,,Rad bych védél...? — jadro veskeré zvidavosti.

3. ,,Nemohli bychom aspoii...?* — poc¢atek pokroku.

4. ,,Jak mohu pomoci?*‘ — zaklad pro vSechny dobré vztahy.

5.,,Co je skutecné dalezité?*“ — jak se dostatk jadru véci.

Vsechny tyto otazky jsou vice rozvedeny v knize Pét zakladnich zivotnich otazek, ktera cela
samoziejme stoji za precteni a autor navic pridava jesté Sestou zivotni otazku, kterou jiz
neprozradim :D Ale k zamysleni to stoji, co myslite? Se mnou asi nejvice rezonuje pokladat
si patou otazku ,,Co je skutecné dulezité™, protoze vse, co délam a ¢im travim svij ¢as, mi
musi davat a prinasSet smysl, protoze jinak citim, jak mi to bere energii. Tyto otdzky mozna
nedaji odpovédi uplné€ na vse, jako inspirace pro jednodussi zivot ale nejsou vitbec Spatné.
Hashtagy:

#inspirace #motivace #zivot #vztahy #smysl #osobnirozvoj #efektivnikomunikace

#tipnaknihu

e Datum: 27.5.2021
Typ prispévku: vlastni vzdélavaci

52 Jak prezit dobu vykonovou G Kotveni jako rychla pomoc pii naroénych
a nepiijemnych situacich — znate to, kdyz se podivate na fotku z uzasné dovolené, vrati
se vam aspoi kousek té dobré nalady. Nebo kdyz za sebou mate nepiijemny den a najednou
sly$ite v radiu svou oblibenou pisnicku, pfinese vam aspoi trochu radosti a energie. Timto

zpusobem kotvime pfirozeng, ale kotvy se miizeme naucit tvotiti védomé.

Olga Lostdkova popisuje v knize Empatickd a asertivni komunikace ¢tyfi kroky, které

pomohou k zakotveni potfebného emoc¢niho stavu.

1. Jaky stav chcete zakotvit? — napt. stav vnitiniho klidu, bezpeci, energie, sebevédomi,

lehkosti.

2. Zvolte si kotvu — muze byt hmatova, zvukova, zrakova, ¢ichova, chutova, realna nebo
predstavovana. Kotva ale musi byt nendpadnd, zapamatovatelnd a jedinecna. Muzete

si naptiklad zmacknout v ur¢itém bodé predlokti nebo si broukat urcitou melodii.
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3. Proved’te kotveni — v mysli se pfeneste do situace, ve které jste poZadovany emoc¢ni stav
jiz prozili a plné se do tohoto okamziku ponoite a vnimejte jej vS§emi smysly. Nastavte

intenzitu proZitku na maximum a aktivujte kotvu.

4. Otestujte kotvu — pro zacatek jen v hlavé. Pokud je slaba, opakujte nékolikrat proces

kotveni.
Myslim, Ze tento postup otestuji a pro kritické situace se n¢jakou tou kotvu vyzbrojim
Hashtagy:

#JakPrezitDobuVykonovou #inspirace #motivace #pozitivnienergie #dusevnizdravi

#komunikace #asertivita#osobnirozvoj

e Datum: 1. 6. 2021
Typ prispévku: osobni

Je krasné pozorovat déti, jak si uzivaji kazdy moment. Je smutné pozorovat dospélé, kteti

to zapomnéli. Tak si uzijte Den déti!
Hashtagy:

#dend¢ti #radost #motivace #pozitivnienergie #dusevnizdravi

e Datum: 3. 6. 2021
Typ prispévku: vlastni vzdélavaci

52 Jak prezit dobu vykonovou (=) Ranni usmév — Po ranu se odeberte do koupelny nebo

k umyvadlu a jeSté rozespali se na sebe do zrcadla zasméjte. Pokud vam bude ptipadat
nesmyslné, fehtat se na sebe, kdyz by se vam chtélo jesté spat, tim lépe. Mozna

se rozesmeéjete o to vic a dobra nalada vam vydrzi cely den.
Vyhody: Jednoduché a nezabere to moc Casu.
Rizika: Zadna, pokud si ptili§ nezakladate na tom, jak rano vypadate

... tento uryvek z knihy Dusevni hygiena: Psychologie zdravi m¢ vazn¢ rozesmal uz jen tou

predstavou, tak tfeba vas také pobavi
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Hashtagy:

#JakPrezitDobuVykonovou #inspirace #pozitivnienergie #dusevnihygiena #dusevnizdravi

#dobrerano #ismév #tipnaknihu

e Datum: 8. 6. 2021
Typ prispévku: osobni

Strach o budoucnost — ob¢as mé piepadne, ale pak si uvédomim, Ze si tim jen ublizuji. Pro¢

se trapit né¢im, co ani nemusi nastat.
Hashtagy:

#strach #budoucnost #pozitivnienergie #dusevnihygiena #dusevnizdravi #motivace

e Datum: 10. 6.2021
Typ prispévku: vlastni vzdélavaci
5% Jak piezit dobu vykonovou (=3 Jak Gasto si kladete tyto otazky?
- Kdo je mj klient?
- Kdo je ten, kdo kupuje vase produkty nebo sluzby?
- Znate potieby svého klienta?
- Jak pracovat s obavami a bolestmi klienta?

Dtive jsem sitikala, ze muj produkt je pro vSechny. To jsem se na to ale divala svyma o¢ima,
za Ucelem prodat a vydélat. Jakmile jsem si definovala svou cilovou skupinu, naucila jsem
se divat o¢ima klienta. Zacala jsem si uvédomovat potieby klienta, jeho obavy a bolesti.
Doslo mi, ze klienti se zajimaji o sebe, cozZ je pfirozené. Nezajima je, kdo jsem a co jim chci
prodat. Proto jakékoli prezentace je zbyte¢na. Jakmile jsem se ale zacala zajimat o klienty,
o jejich potteby a obavy, byli otevienéjsi a zacala jsem pro né byt zajimavéjsi a vytvarela
jsem si s nimi vztah. Poté mize teprve ptijit nafadu smysluplny obchod, ktery bude vyhodny

a obohacujici pro ob¢ strany.

Hashtagy:
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#JakPrezitDobuVykonovou #inspirace #motivace #byznys #obchod #komunikace

#obchodnik #prode;j
e Datum: 14. 6. 2021
Typ prispévku: prodejni

Pozvanka na webinar 16. 6. — text vytvari klient XY.

e Datum: 17. 6.2021
Typ prispévku: vlastni vzdélavaci

52 Jak prezit dobu vykonovou (=3 text vytvaii klient XY na zaklad& probshlého webinafe.

e Datum: 22. 6.2021
Typ prispévku: cizi vzdélavaci
Jak jednoduché a Gi€inné
Hashtagy:

#JordanPeterson #inspirace #motivace #pozitivnienergie #dusevnihygiena #dusevnizdravi

#video

Odkaz: https://videacesky.cz/video/jordan-peterson-uklidte-si-v-pokoiji

e Datum: 24. 6. 2021
Typ prispévku: vlastni vzdélavaci

5 Jak piezit dobu vykonovou () Syndrom vyhoteni — ptichazi po $pickach, ale pii
odchodu praska dveifmi. Zajimavy ptibéh v knize Hofet, ale nevyhoiet, popisuje duchovniho,
ktery se syndromem vyhoteni bojoval. Natolik se snazil pomahat lidem, az zapominal na své
vlastni pottfeby i sviij zivot, a jednoho dne zkratka poznal, Ze uz dal nemtze a doslova pted
lidmi utekl. To, jak se €lovék k vyhoteni dostane, bylo popsdno mockrat— pocateni nadSeni
— stagnace — stres — frustrace — apatie — vyhoteni. Proto bych chtéla pfipomenout zakladni

obrany proti tomuto nezddoucimu a nebezpecnému stavu.

- Nikdy neopoustét své konicky a zaliby


https://videacesky.cz/video/jordan-peterson-uklidte-si-v-pokoji
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- Smat se a radovat se z béZnych malic¢kosti.
- Neupiednostiiovat praci pred ptateli a rodinou.
- Naucit se byt asertivni a fikat ne.

Syndrom vyhoteni je stav fyzického i psychického vycerpani v disledku chronické zatéze,
tak na sebe bud’te opatrni, nepfetézujte se a nezapominejte na své potieby. VSichni chceme
odvadét skvélou praci, ktera nas bude napliiovat, ale abychom toho byli schopni, nemtizeme
se ji nechat uplné znicit.

Hashtagy:

#JakPtezitDobuVykonovou #inspirace #motivace #syndromvyhoteni #dusevnihygiena

#dusevnizdravi #worklifebalance

e Datum: 28. 6.2021
Typ prispévku: cizi vzdélavaci

Proc¢ se lidé pti vyuce uci jen v disledku nékterych okolnosti? — Této otdzce se vénoval jeden
zajimavy vyzkum, ktery je zminén v knize Na vrcholu a dava odpovéd’ — Protoze vétSina
lektorit zahrne studenty odpovéd’'mi a nabizi pomoc pfili§ brzy. Pfi zkoumani rGznych
univerzitnich systéma védci zjistili, ze bez ohledu na to, jakym zplsobem je latka
vysvétlena, studenti se ji obvykle nenauci, pokud se nedostanou do slepé ulicky.
Nejefektivnéjsi systémy vyuky mély naopak spole¢nou jednu véc — Studenti dostali pokyny
a rady az ve chvili, kdy pfi feSeni sami neusp¢li. Riist nastava v moment¢, kdy narazime
na odpor. Schopnosti ziskdvame diky naro¢nym vyzvam — O tento uryvek jsem se musela
podélit, protoze mi upln€ mluvi z duSe, protoZe sama vim moc dobte, Ze pokud chci rist,

tak na sob€¢ musim neustéle pracovat, coz nékdy boli, ale stoji to za to.
Hashtagy:

#inspirace #motivace #osobnirozvoj #tipnaknihu #uspéch #vzdélavani #uceni #vyzva

#osobnirust

Tento obsah je naplanovany na nasledujici tfi mésice, béhem kterych budou pribézné
sledovany a zapisovany stanovené¢ metriky, podle kterych se bude ptipadné upravovat

a planovat obsah na dalsi obdobi.
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6.8 MozZnosti rozsireni tvorby obsahu

Jak jiz bylo zminéno, navrhovand obsahova strategie je primarné uréena pro budovani osobni
znaCky divéry na socialni siti LinkedIn, na které se klient XY pohybuje. Za zavér prace
budou kratce navrzeny dal§i moznosti, jak mtiZze posilovat svou osobni zna¢ku 1 mimo tuto
socialni sit’.

1. Clanky a pFipadové studie

Prvnim doporucenim je kromé ptispevk, které jsou omezeny na pocet znaku, psat také delsi
a ¢lanky nebo ptipadové studie, které budou stale spadat do kategorie vlastniho vzdélavaciho
obsahu. K publikovani miize klient XY vyuzit dvé platformy zcela zdarma, a to v rdmci
profesni sité LinkedIn, kterd umoziiuje, kromé zvetejnovani ptispevki, videi a udalosti, také
publikovani ¢lanku. Dalsi platformou, kde muze klient své Clanky a pripadové studie
po domluvé zvetejnovat, je portadl Psychologie pro kazdého, ktery tzce spolupracuje
se soukromou univerzitou, pro kterou klient XY pracuje. Pokud se klient XY rozhodne
rozsifit svij obsah timto smérem, bude mu doporuceno publikovat na obou platformach

kvili Sir§Simu dosahu a vétsi ptilezitosti zasdhnout svou cilovou skupinu.
2. Videa

Dale je klientovi XY do budoucna doporuceno prolozit psané ptispévky kratkym video
sdilenim, protoze jak bylo popsano v teoretické ¢asti, video format umoziuje divakiim
vnimat i neverbalni komunikaci, ton hlasu, celkovy projev a vyzatovani tvirce videa, coz
miize velmi piispét k posilovani divéry a vztahi s cilovou skupinou. Video je opét mozné
sdilet na LinkedIn profilu, pokud by ale klient zjistil, ze tento format obsahu
je nejefektivnéjsi, bylo by mu doporuceno vyuziti dalsi platformy, na je ptiklad YouTube
nebo osobni Facebook profil klienta XY.

3. Podcasty

I kdyZ se podcast v dotaznikovém Setfeni umistil az na poslednim misté€ oblibenych formata,
ma klient diky své praci pro soukromou univerzitu piilezitost vyuzit sluzby nahravaciho
studia, se kterym univerzita tizce spolupracuje. Diky tomu ma moznost vytvaiet velmi
kvalitni podcastovy obsah, a proto je do budoucna doporuc¢eno vyzkouset i tento format
k osloveni cilové skupiny. Pokud by se klient XY rozhodl tento forméat obsahu vyzkouset,
ma moznost pro zafatek vydavat své nahrdvky na portalu Psychologie pro kazdého,

se kterym soukrom4 univerzita spolupracuje.
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ZAVER

Diplomova prace se zamétila na téma obsahového marketingu a jeho moZznosti vyuziti pfi
budovani a posilovani divéry na socidlni siti LinkedIn. V teoretické ¢asti bylo pfiblizeno
téma obsahového marketingu a byly popsany zakladni prvky obsahové strategie, na jejichz
zékladé vznikla struktura ndvrhu marketingové strategie pro klienta XY v projektové Casti
prace. Protoze jednou z hlavnich silnych stranek obsahového marketingu je posilovani

divéry vici znacce nebo firmé, zaméfila se teoreticka cast zvlast také na téma duvéry a jeji

budovani a posilovani v online prostiedi za pomoci tvorby osobni znacky.

Prakticka ¢ast prace se zaméftila na zpracovani vysledkli dvou vyzkumi, které se navzéjem
doplnily a poskytly aktualni informace pro tvorbu u€inné obsahové strategie. Prvni vyzkum
se zam¢til na obsah zvefejiiovany na profesni socialni siti LinkedIn, ktery byl zaznamenan
podle pfedem stanovenych paramentt. Diky tomu vznikl ptehled o riiznych typech obsahu,
které jsou v souCasné dob¢ na LinkedIn sdileny a jak na jednotlivé typy obsahu reaguji
uzivatelé této socidlni sit€. Druhy vyzkum probehl formou dotaznikového Setfeni a zjist oval
nazory uZzivatelll socidlnich siti na rizné typy a formy obsahu, které sdili urcita firma,
znacka, podnikatel nebo prodejce. Vysledky téchto vyzkumu poskytly informace o tom,
o jaky druh obsahu maji uzivatelé socialnich siti zajem, a naopak jaky druh obsahu

je doporuceno z obsahové strategie vypustit nebo omezit.

Diplomovou praci zakoncuje projektova cast, kterd se zameéfila na tvorbu obsahové
marketingové strategie pro konkrétniho klienta, ktery se snazi na profesni socialni siti
LinkedIn budovat svou osobni znacku a oslovovat cilovou skupinu. Diky poznatkiim
z teoretické ¢asti a aktualnim datim ziskanym v praktické ¢asti byl vytvoren obsahovy plan
na nasledujici tfi mésice, jehoz cilem je posilit jak osobni znacku klienta, tak jeho

divéryhodnost v online prostiedi.

Plan obsahu se opird nejvice o vlastni vzdélavaci obsah, diky kterému bude posilena
odbornost klienta v jeho oboru. Déle se plan zaméfil na tvorbu osobnich piispévki
pro posileni davéry vici klientovi, doplnéné cizimi vzdélavacimi piispévky, které odkazuji
na dalsi autority v oboru. Obsahovy plan dava vymezeny prostor i prodejnim piispévkim,
které klient potiebuje na svém profilu sdilet. V souladu se strategii posilovani divery je ale
prodejnim piispévkiim vyhrazen v obsahovém pldnu nejmensi prostor. V zavéru projektové
¢asti byly klientovi pfedloZeny dal$i navrhy, jakym smérem je mozné obsahovou strategii

pro posilovani jeho osobni znacky dale jit.
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Jak se ¢im dal vice firem pfesouva do online prostoru, klasické marketingové metody jiz ke
zviditelnéni a odliseni se od konkurence nestaci, a proto je dilezité soustiedit se na postupné
vytvareni dlouhodobého vztahu jak s cilovou skupinou, tak se stalymi zakazniky a nabidnout
jim obsah, jehoz cilem neni primarné prodej, ale obohaceni cilové skupiny. Obsahovy
marketing je v tomto ptipad¢ klicovym marketingovym pfistupem, do které¢ho se vyplati
investovat ¢as i finance, protoze diivéra klienta se neziska po zhlédnuti tfi minutové reklamy,
ani mijenim billboardi cestou do prace, nebo po jedné obchodni schlizce s cizim
obchodnikem a nezndmym produktem. Divéra se ziskdva pomalu a postupné, a proto by

méla byt obsahov4 strategie soucasti kazdého marketingoveho planu.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Jak obsah na socialnich sitich ovliviiuje diivéryhodnost firmy

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni dotazniku, ktery je podkladem pro vypracovani praktické ¢asti mé diplomové prace nazvané "Vyuziti
obsahového marketingu pro budovani divéry na socialnich sitich”. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni by nemélo zabrat vice nez 5 minut.

Dékuji za Vasi ochotu a cas.

1. Pohlavi

Muz

Zena

2.Vék

méné nez 18 let
18-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let
56-65 let

vice nez 65 let

3.Pohybujete se na profesni socialni siti Linkedin?

Ano

Ne

Pokud jste zvolili ANO, zlistante jiz v myslenkach pfi odpovidani na nasledujici otazky na siti LinkedIn. Pokud jste odpovédéli NE, zvolte si
pro odpovédi na otazky jinou socidlni sit, na které se pohybujete.

4, Sledujete na socialni siti néjakou firmu/znatku/podnikatele/prodejce?

Ano

Ne



5. Koupili jste néjaky produkt této firmy/znacky/podnikatele/prodejce?

Ano, diky obsahu, ktery sdili na svém profilu

Ano, nezavisle na obsahu, ktery sdili na svém profilu

Ne, ale uvazuji o tom

Ne, ale uvaZuji o tom diky obsahu, ktery sdill na svém profilu

Ne, zatim o tom neuvaZuji

Pokud jste v otazce €. 5 odpovédéli ANO, pokracujte na otazku €. 6. Pokud jste v otazce €. 5 odpovédéli NE, pokraujte na otazku ¢. 7.

6. Kdy jste zacali profil této firmy/znatky/podnikatele/prodejce sledovat?

Predtim, nez jsem koupil produkt této znacky

Poté, co jsem koupil produkt této znatky

7. Pro¢ firmu na socialni siti sledujete? (miizete vybrat max. dva hlavni diivody)

Zvefejfiuje jedineéné akee a novinky ze své nabidky

Zvefejfuje soutéZe o své produkty a dérky, které je moZné ziskat

Obsah je pro mé zabavny a vtipny

Tvofi vlastni vzdélavaci obsah, kterj mé zajima (chci se dozvédét vice o oboru, ve kterém se firma pohybuje)
QOdkazuje na cizi vzdélavaci obsah, ktery mé zajima (chci se dozvédét vice o oboru, ve kterém se firma pohybuje)
Méam stejné hodnoty a Zivotni styl

Chtél/a bych v této firmé pracovat

Jiné

Napiste odpovéd

Zbyvé 100 znaki

[+ |
8. Sefadte druh obsahu na firemnim profilu znacky/podnikatele/prodejce podLle vasich osobnich
preferenci od nejvice preferovaného (nahoie) po nejméné preferovany (dole) - aneb jak by to podle
vas mélo vypadat, abyste firemni profil radi sledovali.

ww 1. Prodejni prispévky

2% 2. Souté/darek

v 3. Zabavné pfispévky

. Vzdélavaci pfispévky (cizi odkaz)
ww 5. Vzdélavaci prispévky (vlastni obsah)
. Osobni pfispévky

wn 1. Nabidka prace



9. Na jaky druh obsahu vybrané firemni stranky nejcastéji reagujete?

Prodejni pfispévky

Souté#/darek

Zéabavné pfispévky

Vzdélavaci pfispévky (cizl odkaz)
Vzdélavaci pfispévky (vlastni obsah)
Osobni pfispévky

Nabidka prace

Jiné

Napiite odpoved

Zbyvé 100 znakil

10.K jakému druhu obsahu vybrané firemni stranky nejcastéji piSete komentare?

Prodejni prispévky

SoutéZ/darek

Zabavné prispévky

Vzdélavaci prispévky (cizi odkaz)
Vzdélavaci prispévky (vlastnf obsah)
Osobni prispévky

Nabidka prace

Jiné

Napiéte odpovéd

Zbyvé 100 znakd

11. Jaky druh obsahu vybrané firemni stranky nejéastéji sdilite dal?

Prodejni pfispévky

Soutéz/darek

Zabavné prispévky

Vzdélavaci prispévky (cizi odkaz)
Vzdélavaci prispévky (vlastni obsah)
Osobni piispévky

Nabidka prace

Jiné

Napiste odpovéd

Zbyvé 100 znaki



[+ |
12. Jaky vliv maji na vasi diivéru viii firmé/znacce/podnikateli/prodejci tyto druhy prispévki?
(hodnoceni: 1- nepiisobi diivéryhodné, 2- spiSe nepiisobi diivéryhodné, 3- nepiisobi na diivéru nijak,
4- piisobi spiSe diivéryhodné, 5- plsobi divéryhodné)

Prodejni pfispévky

SoutéZ/darek

Zébavné pispévky

Vzdélavaci prispévky (cizi cdkaz)
Vzdélavaci prispévky (vlastni obsah)
Osobni pfispévky

Nabidka prace

13. Seradte formy obsahu podle osobni preference od nejoblibenéjsi (nahoie) po nejméné oblibené
(dole).

52 1. Prosty prispévek (pouze text bez obrazku)

. Pouze fotka nebo obrazek (pfipadné text v obrazku)

. Fotka/obrazek + text u pfispévku

%3 4. Video

. Podcast

23 6. Clanek

Jiné

Zbyvé 100 znaki



