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Audit Facebooku by mél patrit k pravidelné aktivité.
Idealné se mu vénujte kvartalné, pokud ale neni zbyti,
i jednou za rok se vyplati poucit se z toho,

co se v uplynulém obdobi nepovedlo a co naopak
skvéle fungovalo. DuUlezité je také provést audit vzdy,
kdyz spravu prebira novy manazer.

Diky auditu zjistite, jakym smeérem se vas Facebook
ubira, zda plni oCekavani, ktera od néj mate, a jestli neni
na Case jeho funkci a obsah prehodnotit.

Prave ocekavani, cile a KPIs jsou dUlezitou soucasti
auditu - pokud totiz nevite, co od spravy Facebooku
chcete a jaké musi splnit cile, abyste ji povazovali

za Uspésnou, audit uz z principu nedokazete provest.
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Pro¢ vibec byt
na Facebooku?

Prvni otazka, kterou si musite
poloZit. Odpovéd', protozZe je tam
konkurence" ovsem rozhodné neni
dostatednd. Nevite totiz, jestli
konkuren¢ni znaéce Facebook
prinasi presné to, co od néj
oclekava, nebo jestli vibec néjaka
olekavani ma.

Nespravujte facebookovy profil
jenom proto, Ze ,je tam kazdy".
Kazda socidlni sit ma svij Ucel,
navs$tévuji ji rdzni lidé a hledaji
na kazdé z nich jiny typ obsahu.

Pokud ale vite, Ze vase cilova
skupina se na Facebooku pohybuje,
nevahejte a oslovte ji tam.
Facebook je totiz stale nejsilnéjsi
socialni siti.

Jaka mate océekavani
od Facebooku?

Dal$im bodem, ktery si musite pfred
samotnym auditem zodpovédét, je,
co vlastné od Facebooku ocekavate.
Jsou to prodeje? Navstévy na blogu?

%

Potfeba oslovit co nejvétsi &ast

vasi cilovky? Nebo chcete, aby
vase znacka v uzivatelich vyvolavala
urlité asociace?

Zkuste vypsat vsechny cile, kvdli
ktergm se sprdvé Facebooku
vénujete:

Pokud je hlavnim z cild prodej,
smérujte své Usili radéji k Cisté
prodejnim ¢astem Facebooku
(dynamicky remarketing, Facebook
Shops, komunikace akci a slev).
Kontinualni sprava zamérena

na komunikaci znacky jako takové
slouzi totiz zejména pro budovani
povédomi o vasi znac¢ce - a jako
takova by rozhodné neméla pUsobit
prodejnim dojmem. Naopak.

Na Facebooku chcete svoje publikum

Celosvétovy pocet aktivnich uzivateld Facebooku
meésicné (v milionech)
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https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/

predevsim pobavit a edukovat. Cilem
je, aby uZivatelé s vasi znackou travili
Cas a délali to radi.

Zapamatujte si proto dvé dilezita
slova a méjte je na paméti vzdy,
kdyz se rozhodnete vytvofit novy
prispévek: pridana hodnota.

Kdo je vase cilova
skupina?

Jak uz jsme napsali vyse, rizné
socialni sité navstévuji rdzni
uzivatelé. At uZ se lisi vékem, nebo
vzdélanim. Zaroven kazda socialni
sit slouzi jinému Ucelu - na LI

si uzivatelé Uplné nechodi pro
inspirativni cestovatelskd videa a na
IG zase horko tézko budete rozjizdét
nabor na pozici svare¢/soustruznik.

Zakladem je tedy dokonale poznat
cilovou skupinu - na kterych sitich
se pohybuje, kde Zije, jak konzumuje
obsah, co ji trapi a kde hleda feseni.
A také si ujasnit, Ze to feSeni mate

a ze Facebook je spravné misto, kde
ho nabidnout.

Jakd je vase cilovd skupina
na Facebooku?

A co ji dokdZete v rdmci svého

obsahu nabidnout oproti
konkurenci?

Zakladem pro Uspésné osloveni
cilovky jsou tzv. persony. Urcité uz
jste o nich slyseli, ale malokdo jim
vénuje takovou pozornost, jakou
si zaslouzi.

Persona je co nejdetailnéjsi
reprezentace vasi cilové skupiny.
Neni to zena 25-40, kterd ma dvé
déti a Zije v Praze. Je to treba:

kde hleda

informace \)

Povolani: Freelance

Maruska Vék: 28
Facebookova

Bydli$té: Olomouc

Vzdélani: Bakalérské

ZIVOTNI STYL

Az ve chvili, kdy znate dokonale
svého zakaznika, mUzete mu
nabidnout presné to, co potrebuje,
na misté, kde to hleda. Pokud

v ramci zpracovani persony zjistite,
ze Maruska newslettery neodebirg,
vite, kde Setfit svym Usilim.
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fotka a jméno pro Zivotni styl napovi, jak mOzete /
snadnou referenci jak pFistupuje pomoct

zapamatovani

k socialnim sitim
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A koho na Facebooku
najdete nejsnaz?

Ke kvétnu 2022 registruje Facebook
v CR 7 269 500 uZivateld. To je
témeér 70 % celé nasi populace.

Vétsinu z nich tvori Zeny,
celkem 52,4 %.

Nejsilnéjsi vékovou skupinou jsou
uzivatelé od 25 do 34 let.

UZivatelé Facebooku v Cesku podle véku (ke kvétnu 2022)

12,3%

11,8 %

52,4 % zeny
47,6 % muZi

13-17 let 18-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 |let 55-64 let 65+ let
5,6 % 21,3% 241% 20% 15,4 % 7,6 % 6%

Zdroj: NapoleonCat
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Prinasite uzivatelUm
pridanou hodnotu?

Pamatujete ta dvé slova? Pridana
hodnota? Pojdme se na né podivat
detailnéji. Neradi to fikdme takto
natvrdo, ale nikoho nezajimate.
Nikoho nezajima patnacta znacka
nejmeékéiho toaletniho papiry,
nikoho nezajima, Ze jste na trhu

37 let a uz vibec nikoho nezajima,
jaky méla vase firma loni obrat
(alespon ne nikoho z vasich

zadkaznikd a urdité ne na Facebooku).

Co ale naopak zakazniky zajimat
muze, je, Ze 15 % svého zisku
davate kazdy rok na charitu, ze
vade obaly nejsou plastové, ale
kompostovatelné, a Ze tohle je
Jirka, ktery kazdé rano s Usmévem
zavazi vasim toaletnim papirem
sam vSechny supermarkety v okoli
Pfrerova.

Na socialnich sitich zkratka
nemuzete zaéit hned prodavat
(k tomu, jak uz jsme si fekli,
slouzi placené reklamy). Musite
nejdfiv néco zdarma nabidnout
a vybudovat si povédomi.

Jakou pFfidanou hodnotu
dokdzete dorudit lidem, ktefi vasi
znacku na Facebooku sleduji?

Pocty jsou v tomto pripadé docela
jednoduché: nez si budete chtit

od uzZivateld néco vzit (= prodat
jim svoje sluzby), musite jim nejdfiv
hodné dat. A to v pomeéru

w90 % davam, 10 % beru".

Jednou z moznosti, jak snadno
dorucit pfidanou hodnotu, je reakce
na nékterou z aktudlnich sitvaci

(at uz radou, pomoci, edukaci

nebo zdbavou). Pamatujete si, jak
znacky napriklad zareagovaly, kdyz
propukl Covid a s nim spojené

lockdowny? Jsme si jisti, Ze nékolik
prikladd z rukavu snadno vysypete.
A vite pro¢? Protoze tuto pfidanou
hodnotu dorudily presné tam,

kde jste byli, a stylem, ktery vdm
byl blizky.

A Pornhub 0 £
@Pornhub

Pornhub is donating its March proceeds from
Modelhub to support Italy during this
unfortunate time (model earnings will remain
untouched). Italy will also have free access to
Pornhub Premium throughout the month.
Forza Italia, we love you!

I hub e

Forza ltalia love

Pornhub ha deciso di donare la propria percentuale di proventi

del mese di Marzo della piattaforma Modelhub per aiutare ['ltal-
ia durante questa emergenza.
Per tenervi compagnia nel corso di queste settimane in casa,
per tutto il mese potrete accedere gratuitamente a Pornhub
Premium, senza bisogno di carta di credito.




Pridana hodnota velice Uzce souvisi Post
s vasi cilovou skupinou (a jsme

Edukace

Zabava

Informace

Interakce

Prodej

zpatky u person) - pokud se
Maruska o ekologii nezajima, vase

kompostovatelné obaly ji prosté
nepresvéddi.

Nutno podotknout, Ze toto plati pro

80 % znacek napti¢ segmenty. Jako
u kazdého pravidla i zde najdeme
vyjimky: jsou jimi pfedevsim

fashion, beauty a jewelry. U nich
totiz uzivatelé mohou povazovat

za pridanou hodnotu i pouhé krasné
fotky s originalnim napadem.

Podivejte se na poslednich

8 postU na své strdnce
a zkontrolujte, Ze nechybi
edukativni, informadni,

interaktivni a zdbavni prvek
(ktery vasi cilovku zajimd):

aste — Manudl auditu Facebooku — Obsah
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2.1 Grafika

Vyuzivate jednotnou

vizualni identitu?

Lidsky mozek je sice slozity organ,
v nékterych pripadech ale funguje
zcela jednoduse: kazdy z nds ma
radost, kdyz mdze Fict: ,,Ja to
védél!” Mozek se totiz snazi Setfit
energii - radéji ma tedy véci, které
snadno rozpozna.

A presné takto je potfeba
pfistupovat ke spraveé socidlnich
siti, kdyz pfijde na vizualni stranku
vasSich ptispévkd (a reklam).
Jednotna linka, ktera se tahne jako
cervena nit celym vasim profilem

a také napri¢ veskerou komunikaci,
vam zajisti hned nékolik benefitd:

1 Odlisite se od konkurence

PrOmérny uzivatel denné vidi
az 10 tisic reklam. Pokud tedy
vasim cilem neni, aby si vas
uzivatelé s konkurenci pletli

a vase produkty kupovali
omylem, je dUlezité, aby vas
poznali na prvni dobrou.

2 Vizualy nebudou pUsobit
.fotobankové"

At uzZ produkujete vlastni
fotky a videa, nebo vyuzivate
fotobanku (coZ samozfejmé
vyrazné nedoporudujeme),
pokud zvolite snadno

zapamatovatelny prvek, dodate
grafickym vystupdm dalsi punc

originality.

3 Uzivatelé vas postupné
snadno identifikuji

A jsme opét u prOmérného
uzivatele - ten denné
nascrolluje 90 metrd feedu. *
Na 10centimetrovém displeji.
Neuvéritelné, le¢ realita.

Pfredstavte si chodnik

z dlazebnich kostek. Vas
prispévek je pravé jedna dlazebni
kostka. Chdpeme bezmoc, ktera
vas pravé zachvatila. Ale pokud

v konzistentni vizualni komunikaci
vytrvate, stanete se (nejen)

pro svoje fanousky postupné

v celém tom nekoneéném feedu
zachytnym (znamym) bodem.

A jejich mozek zajasa.

* Zdroj: NetNewsLedger

Co vizudIné propojuje vasi

komunikaci na Facebooku?
PouZivdte logo? Rdmedek?
Firemni barvy?

Taste — Manual auditu Facebooku
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https://www.netnewsledger.com/2018/01/01/average-person-scrolls-300-feet-social-media-content-daily/
https://www.netnewsledger.com/2018/01/01/average-person-scrolls-300-feet-social-media-content-daily/

Rozdil mezi jednotnou vizualni
identitou a posty, které ji postradaji,
muUZe pak v realité pUsobit treba
takto:

Amber Plasma
18. listopadu 2021 - &
Oslavte s nami zitfejsi statni svatek pomoci druhym.

Nade poboiky mame otevfeny i v tento svateéni den ve standardni
oteviraci dobé. (1)

Tésime se na vas. @

17.11. MAME oTEVREN®

AMBER PLASMA =

Amber Plasma -~
9.dnora - @

Zajima vas, jak probiha vstupni lékaiska prohlidka? @ =

1. Na recepci vam zméfi tlak a zvazi vas.

2. Poté s vami doktor probere vas zdravotni stav a vasi zpUsabilost.
3. Nasleduje odbér krve, ktery je odeslan na testy.... Zobrazit vic

Amber Plasma
24. ledna - @

Qdbéry v nasich centrech provadéji pouze proskolené zdravotni
sestry a bratfi, takZe jste u nds v téch nejlepsich rukou. @

INSURANC

Taste — Manual auditu Facebooku
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Podivejte se na nasledujici obrazek a zkuste co nejrychleji najit Red Bull: Vasim cilem naopak je, aby kazdy védél, kdo k nému mluvi, i kdyz neuvidi logo.

i

MPNITE . WNSTER lyorek  MpNgTe
§ wicen A Juice

LJLII(:ED D

Jak dlouho vam to zabralo? Vtefinu? MozZna dvé? Na co jste se soustredili, Vite, ze?
kdyz jsme fekli ,Red Bull"?

Facebookovy feed je jako regal plny produkti riznych znaéek
(do kterého nékdo ndhodné rozmistil kotata) - pristupujte k nému tak a nenutte
uZivatele vase prispévky slozité hledat. Nikdo je totiz hledat nebude.



Dal$i ddvod, pro¢ vénovat
pozornost vizualnimu odliseni, je
prosty: vizual je to prvni (a mnohdy
i posledni, co si budeme povidat),
co uzivatel na Facebooku vidi.
Pokud ho nezaujmete grafickym
zpracovanim (at uz zajimavou
fotkou, dynamickym stfihem

ve videu nebo ,lekackou"),

k vasemu copy se pravdépodobné
nikdy nedostane.

Pozornost uzivatelU pfi scrollovani
totiz postupuje nasledovné:

Lorem Ipsum
Sponzorovano @

A nakonec tohle

Prvne si

prectete tohle

A potom tohle
Pak tohle

db To se mi libi (D okomentovat A Sdilet

Poslednim, ale nikoliv nejméné
dilezitym bodem, kterému byste se
méli vénovat pri tvorbé grafiky, je
samozrejmé jeji kvalita. Fotky musi
byt zaostfené, spravné nasvicené

a stylové sjednocené. Jsou formaty,
u kterych se ledasco odpousti
(napriklad stories), ale ani pfi snaze
o autenticitu neslevujte ze svych
narokd na kvalitni zpracovani.

takto ano

takto radéji ne

Taste — Manual auditu Facebooku
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Opét se podivejte na poslednich 8 postl na své strdnce a zaskrtnéte,
které z nich jsou doprovdzené statickym vizudlem a které videem.

Post

Staticky

Video

Vzdy zélezi na U¢elu samotného
postu, ale obecné plati, ze video
je pro Facebook formatem é&islo
jedna. DUvody jsou prosté:

— isebemensi pohyb lépe zachyti
pozornost kolemscrollujiciho
uZivatele,

— vysvétlit, jak va$ produkt
funguje, dokazete
prostfednictvim videa také
snadnéji

— a pokud mate na zachyceni
pozornosti u statického postu
1,2 vtefiny, u videa je to 1,7.
Coz je téméF o 50 % vic. *

* Zdroj: Meta

54 % vzivateld chce vidét
na socidlnich sitich vice videi

84 %

84 % uzivateld se necha
presvéddit ke koupi videem

Taste

Manual auditu Facebooku

Obsah

Formaty
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Video

Jak uz bylo fec¢eno, hlavnim heslem
Facebooku, kdyZ pfijde na typ
obsahu, je ,video first".

Jakd jsou nejdilezitéjsi pravidla,
kterych byste se méli drzet,
pokud nechcete strdvit hodiny
pripravou videa, které vdm
neprinese kyzené vysledky?
Zkuste zaskrtnout, kterd pravidla
pfi publikaci videi dodrZujete:

DUlezita informace musi
zaznit v prvni vterine a pul.
| pokud by se ndhodou
stalo, Ze vase video
nezaujme, pokud mate co
sdélit, reknéte to rovnou.
Slevova akce? Novy
produkt? Neschovavejte

si to na konec.

Ideélni délka videa pro
facebookovy feed je

15 vtefin. Samozrejmé i zde
existuji vyjimky - pokud
mate skutecné poutavy
pfibéh, nebojte se toto
pravidlo porusit.

Optimalizujte video
primarné pro mobilni
telefony. 82 % uzivatel0
totiz Facebook sleduje
vyhradné na tomto
zafizeni. *

* Zdroj: Statista

Zaroven myslete na to,

ze jen 12 % vsech uzivateld
sleduje videa se zapnutym
zvukem. Co to pro vas
znamena? Video musi byt
naprosto srozumitelné

i bez ngj. K tomu vam
pomuzou hlavné titulky,
zvuk by mél nasledné
slouzit predevsim pro
povzneseni videa na dalsi
Uroven.

Nezapominejte

na dynamické strihy -
snaze upoutaji pozornost
a zvysuji $anci, ze vase
video uzivatelé zhlédnou.

V neposledni fadé
nezapominejte na
branding (a pripadné
produkt) v prvnich
3 vtefinach videa.

Manual auditu Facebooku

Obsah
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V ramci Facebooku mdte zdroveri
moZnost predvést svoje video na
nekolika rizngch mistech. Kterd

Kdyz ted'vite, jak video nejlépe
uchopit, pustte se také do
testovani rGzngch formatd.
Zaskrtnéte ty, které vyuZivdte:

Reels
Nové i na Facebooku.
Format zalozeny na TikToku

Slideshow
Idedlni format pro

prezentaci vaseho portfolia z nich pravidelné vyuZivdte?

Boomerang

Typ videa, v némz

se napriklad nejprve
pohybujeme smérem
dopredu a nasledné se
pohyb pusti pozpatku.
Obvykle ve smycce. Tento
format je stale atraktivni
aiv pripadé velmi
jednoduchého zpracovani
upoutd pozornost [épe
nez staticka fotka.

Cinemagraph

Jedna se o staticky vizual,
kdy se pohybuje jen urcita
jeho Cast (napfr. tekutina).
Nehodi se vzdy, ale je
stale jesté relativné malo
vyuzivany a tudiz pro
uzivatele zajimavy.

produktl, fotek z eventu
a podobné. Snadny na
pfipravu a efektivnéjsi
(a efektnéjsi) nez prosté
fotoalbum.

Live video

Zivé mozete vysilat
bud'rovnou, nebo tuto
udalost naplanovat.

Vasim fanouskdm ptijde
upozorneéni, ze jste zivé
vysilani zahajili, takze

staci kliknout na notifikaci
a razem jako by se ocitli
napriklad v zakulisi vasi
provozovny, na kruhovém
tréninku nebo treba

u mddniho poradce. Video
nasledné na svoji strance
mdzete ulozit pro ty, ktefi se
zrovna zUcCastnit nemohli.

Video ve feedu
Zakladni umisténi ve feedu
prispévkd na vasi zdi.

Stories

Format kratkych
15vtefinovych videi (nebo
Svtefinovych zobrazeni
statickych obrazkd)

s omezenou zivotnosti —
za 24 hodin Stories zmizi
a mUZete zacit znovu.
Vyhodou je moznost
gamifikacnich prvkd,
kterymi zvladnete ozZivit

i obycejnou fotku a zapojit
uzivatele (napfiklad gify,
ankety a otazky). Na rozdil
od feedu zde pracujete

s rozméry vizualu 9:16.

(pro¢ vymyslet znovu kolo,
kdyz to tak skvéle funguje)
uréeny pro odlehcenéjsi
komunikaci véeho, s ¢im
se vam nechce do feedu

a zaroven by vam bylo lito,
kdyby se po tom za 24
hodin slehla Meta.

Nutno podotknout, Ze na Stories
a Reels na Facebooku si uzivatelé
(i s ohledem na jejich vékové
slozeni) zvykaji velmi ztézka a je
otazkou, zda se do téchto formatU
vyplati investovat ¢as, energie

a budget.

— Manual auditu Facebooku
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Statickeé posty

Dal$i variantou vizualniho obsahu
(a stale nejcastéji vyuzivanou)
jsou statické posty. Vzhledem

k tomu, zZe u nich nemate moznost
zaujmout uZivatele napriklad
rychlym dynamickym strihem
(pochopitelné), pak vam nezbyva,
nez se zamé&rit na dalsi cesty.

Jednak by vizual mél (a to nejen
ten staticky) zcela korespondovat
s vizualni identitou. Mozek
funguje naprosto predvidatelnym
zpUsobem - hledad podvédomé
véci a situace, které jsou zndmé.
Pokud tedy napt. diky ramecku,
logu, jakémukoliv dal$imu
elementu dokaze vas post ve feedu
identifikovat na prvni dobrou,
vyplavi do téla uzivatele endorfiny
a — tadd — vase Sance, Ze se

z uZivatele stane zdkaznik, se zvysuiji.

A jednak musi byt vase kreativa tzv.
~thumb stopping®. Znamena to
presné to, jak se to jmenuje: vizual
by mél byt natolik zajimavy, aby

po nekoneéném scrollovani feedem
donutil uZivatele se na ném zastavit
a prohlédnout si ho.
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Pokud mate sdéleni, které je nutné
dostat k uzivateli na prvni dobrou,
nezapomente ho vsadit do vizualu.
Ale s citem - Facebook uz sice
davno nepenalizuje za vétsi nez
malé mnoZstvi textu v grafice,
nicméné Ctverec plny ,slev”, ,akci”
a procent Uplné nedoporucujeme.
Chéapeme se.

V ramci statickych postU se nabizi
dvé moznosti:

Samostatny vizual

Zde neni moc co vysvétlovat,
zkratka single image. Tento typ
postu mUZete ve formatu 9:16
rovnéz umistit do Stories, Reels
vyzaduje vyhradné video.

Carousel

Idealni format pro reklamu,
pokud chcete prezentovat
vice produktd / sluzeb se
samostatnymi dopadovymi
strankami. V ramci obsahu
na vasi zdi hlasujeme spi$
pro video.



Pokud chcete uzivatele vodit

z Facebooku pfimo na blog, neni
lepsiho zpdsobu, nez koncipovat
cely post jako jeden velky odkaz.
Zapomeiite ale na pouhé vlozeni
linku do copy a ¢ekani, co vam
asi Facebook z webu natdhne

za obrazek.

Idedlnim zpdsobem je vytvoreni
(vypnuté!) kampané, do které
nahrajete grafiku dle vlastnich
priorit, upravite headline a popisek
odkazu a potom jednoduse
publikujete na stranku z reklamnich
pFispévky.
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0Q Meta —

Hlavni stranki secnny nastroje

Vsechny nastroje

Zastupci
T Taste v OMeta E
(A) % o ‘ 3.
Piispévky stranky
Spravce PFispévky Podrobnosti o pfispévku
reklam stranky qa
® Sprévce reklam | Teste ) v
Nahled prispévku Akce w
= . 5
&y Okruhy uZivatell IE B Taste Zvefejnit
J g: 23. Unora - §
@ ReDOﬂOVéni reklam .. , G h e eiwn Kdyz mas penize, mizes$ cokoli! Tfeba si vytvofit platformu " Napigrigyst
Reportovani Nastaveni @ Zvefejneéné prispévky Social", kde miize$ placat, co se ti zrovna mihne hlavou. My n—
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® Naplanované pfispévky #Tastecz #SocialMediaMarketing Vytvorit reklamy...
& Spravce udélosti
Spréva firmy E) Rreklamni prispévky
W Aplikace o
sirit
dezinformace
na Twitteru
sifit
dezinformace
na vlastni
socialni siti
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2.3 Corp

v ° , Celé copy je Dilezita informace  Copy obsahuje Copy korespon- Copy je srozumi-
Je vase copy UszSObene vidét bez nutnosti  je jen jedna (v prv- jasnou (a jedinou)  duje s vizudlem telné a v souladu
Socia’lnfm s|'t|'m? Post rozkliknuti nich 8 slovech) vyzvu k akci a rozvadi ho s ténem komunikace

I Podivejte se na poslednich
8 postU a zaskrtnéte, co plati:

aste — Manual auditu Facebooku — Obsah — Copy 21



Tak jaké je skére? Nebudeme
vas napinat, idealné byste méli

u kazdého postu zaskrtnout vSechny

moznosti.

1 Celé copy je vidét bez
nutnosti rozkliknuti

Mozna tomu nebudete vérit, ale

pro délku copy existuje limit. Je
to 63206 znakd. Idealné byste
to nemeli v praxi nikdy zjistit.

A to z prostého divodu - podle

Facebooku a mnoha dalsich
zdroj0 nejlépe performuji posty
s copy o délce 150-200 znakd.

Nicméné bez nutnosti rozkliknuti

Facebook zobrazuje uzivatelOm
140 znakd. Je tedy nasnade,

ze lakavy vizual v kombinaci

s kratkym copy jsou optimalni
situaci.

2 Dulezita informace je
v prvnich 8 slovech

Zakladni pravidlo: nepiste
copy jako detektivku - pokud
nezaujmete prvnimi par slovy
(poté, co dostatecné zaujmete
vizualem), nikdo se vas pribeh
nedozvi.

Chcete, aby vzivatelé védéli, ze
jste uvedli na trh novy produkt?
Ze znate nejnovéjsi statistiku ze
svého oboru? Ze nabizite prvni
lekci zdarma? Nenapinejte je,
feknete jim to rovnou.

Nesnazte se také jednim

postem sdélit 6 véci. Je vas
produkt x a zaroven y? Skvéle.
Odkomunikujte to nadvakrat

a zaméfte se na jednotlivé cilové
skupiny, které tyto vlastnosti
ocenl.

3 Copy obsahuje jasnou
(a jedinou vyzvu k akci)

Stejné jako u predchoziho
bodu - pokud chcete, aby
uzivatelé provedli akci, musite
jim to Fict. Nikdo neklikne na
link, pokud mu to nefeknete.
(Ne, vazné. Neklikne.) Chcete
odpovéd' na otazku? Vyzvéte ke
komentovani.

Ddlezité je, aby vyzva k akci byla
jen jedna a zaznéla co nejdrive.

4 Copy jednoznaéné
koresponduje s vizualem
a rozvadi jeho myslenku

To znamena jediné -
nevyuzivejte grafiku jako
Jlike-bait", nechovejte se jako
bulvar - pokud néco ,slibite"
ve vizualu a uzivatel se nedozvi
zbytek v copy, ztratite jeho
ddvéru. A to pravdépodobné
neni vasim cilem.

5 Text je psan srozumitelné

Copy pro socialni sité by mélo
byt kratké, jasné a srozumitelné.
Mluvte tak, jako byste mluvili

s kamaradem.

Pokud si nejste jisti, nechte text
precist nékoho dalsiho. Jestli

ho napoprvé neprecte bez
zadrhnuti a nepochopi okamzite
jeho vyznam, zac¢néte znovu.

Zaroven ale drzte tén
komunikace - prodejna hracek
bude mluvit jinak nez prodejce
luxusnich nemovitosti.



Emojis

Idedlni zpUsob, jak upoutat
pozornost. VyuZivejte jich ale

s mirou, idealné si pro svoji znacku
stanovte takové, které koresponduji
se sdélenimi a tonalitou.

Dejte si také pozor, kam je
umistujete. Patfi vzdy azZ za
interpunkci na konci véty, nikoliv
doprostfed textu. Tim byste jen
narusili jeho plynuly tok.

Chyby

Predpoklddame, Ze chcete, aby
va$e znacka pUsobila i na socialnich
sitich dOvéryhodné. Hrubky

a preklepy k tomuto dojmu ale
rozhodné nepfispivaji.

Nesettete na této &asti a vyuZijte
sluZzeb copywriter0 a (pfipadné i)
korektord.
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2.4 Publikace

Podivejte se na svij obsah
za posledni pdlrok. Jak ¢asto
za mésic publikujete?

I Je v publikaci pravidelnost?

Dobra zprava, pokud odpovéd
na druhou otazku znéla ,ne".
Organicky dosah je totiZz mrtvy.
Doby, kdy jste si ldmali hlavu s tim,
kdy jsou vasi fanousci online (nebo
nedejboZe snad vasim KPI byl nardst
fanousky), jsou ty tam.

97,8 %
neuvidi
vas post

Zdroj: Ignite Social Media

Presto doporuéujeme publikovat
pravidelné&, aby vase stranka
nepUsobila mrtvé. Algoritmus totiz

nikdy nespi a pravidelna publikace
v ném budi ddvéru.

Nezalezi tedy uz tolik na tom,
jestli jde post ven v 9 rano nebo
ve 3 odpoledne. Ale mésic ticha
a pak 4 posty v jeden den, to uz
Uplné idedlni rozhodné neni.

Pokud mate co Fict, klidné postujte
denné. Nicméné pocet prispévkd
mésicné pfizpUsobte primarné
budgetu, ktery mate na jejich
reklamni podporu. Pro¢?

Pokud totiZ vytvorite 3 kvalitni
posty, které budou pro vasi cilovou
skupinu pfinosné, z budgetem
6 000 K¢ s nimi dokaZete publikum
zasahnout mnohem efektivnéji.

Nehledé na to, Ze i produkce postd
stoji Cas a penize - 12 pfispévky,
které tvofite jen proto, abyste
publikovali co nejéastéji, vam
prokdze mnohem mensi sluzbu.
Malokdo z vasi cilovky navic uvidi
vice nez jeden dva z nich.

Cilova skupina
200000 lidi e

Reklamni budget 500 K¢&
na prispévek

Reklamni budget 2000 K&
na prispévek

Taste

Manual auditu Facebooku

Obsah — Publikace
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I Jak vypadd vds community
management?

Zpravy a komentare kontrolujeme minimalné 2x denné.

Mame jasné dané kompetence, kdo smi a nesmi na ktery typ
zprav odpovidat samostatné.

Kazdy ¢len naseho community management tymu vi, na koho
se obratit, pokud si s odpovédi nevi rady.

Pokud nezname odpovéd' hned, uzivateli napiseme, ze jeho
dotaz registrujeme a zjistujeme podrobnosti.

Komentare ani zpravy nemazeme.

aste — Manual auditu Facebooku — Community management
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Moznd jste si v posledni dobé vsimli,
Ze vam postupné pribyva vice

zprav v inboxu na socialnich sitich.
Uzivatelé na nich totiz travi stale
vice ¢asu a pokud vam néco chtéji
sdélit, je pro né tato cesta mnohem
snaz$i nez vylet na web a patrani po
kontaktnim formulafi ¢i telefonnim
Cisle.

Komunikace s fanousky se tak stava
samostatnou disciplinou, kterou
neradno podcenovat.

Spravny community manazer musi:

— dokonale rozumét vasemu
produktu ¢&i sluzbé,
— védét, kde najde odpovédi
na véechny zaludné otazky,
— dodrzovat tone of voice znacky
— a zaroven byt nad véci.

Neni to totiz prace snadna.
Nedockate se vZdy jen pozitivnich
zprav a komentard péjicich chvalu,
Casto schytate vinu hejtd nebo se
stanete teréem trollQ.

Dulezité je zachovat chladnou hlavu.
Na pozitivni ohlasy se to odpovida

samo. Co ale délat v pripadé ne zcela
konstruktivni negativni zpétné vazby?

V prvni fadé vyhodnotte, zda ma

vibec cenu na komentaf odpovidat.

Jsou totiz bitvy, které prosté
nemUzete vyhrat. Roz&ileny uZivatel
si na socialnich sitich mdzZe dovolit
mnohem vice nez vy, aniz byste
ztratili pfed fanousky dUstojnost.

Pokud vyhodnotite, ze komentar
neni konstruktivni, skryjte ho.
Nikdy nemazte. Skryty komentar
zUstane pro autora (a jeho
pratele) nadale viditelny, ale
nikdo jiny se o ném nedozvi.

Pokud vam to za tu namahu stoji
nebo pfijdete na odpovéd, ktera
pisatale uzemni a ostatni pobavi,
aniz byste pUsobili arogantng,
do toho.

Dal$im typem negativnich
komentarU jsou zcela opravnéné
stiznosti. Pokud zdkaznik stoji

o reklamaci a dd vam to védét
prostrednictvim komentare pod
(vétsinou naprosto nahodilym)
postem na strance, idedlné ho

s hlubokou omluvou nasmérujte

do zprav. Jako zdminka poslouZi
zadost o Cislo objednavky, fotku
poskozeného produktu nebo

jeho telefonni kontakt. Na ostatni
uZivatele tak udélate dojem, ze
situaci resite, a zaroven se vyhnete
pfipadné eskalaci ve verejné
pfistupném prostoru.

V pfipadé téchto komentard se
vzdycky nejprve nadechnéte

a vzijte se do situace jejich autora.
Bude se vam tak odpovidat
mnohem snaze. Naprosto
nedoporudéujeme generické
odpovédi typu ,vazime si vasi
zpétné vazby", ,kazdy komentar
je pro nas dullezity", ,v souvislosti
se zkvalitnovanim nasich sluzeb"
a podobné. Jdéte na to
(priméfené) osobné.
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Facebook dokaze byt velmi mocnym
nastrojem. Protoze to neni uz zdaleka
.jedina" velka socialni sit, je velice dilezite
umeét se skvele prizpUsobit cilové skupiné

a aktualnim trenddm. Pokud toto dokazete,
je pravdépodobné, ze vam bude opravdu

prinaset to, co potrebujete a oCekavate.

Zapomnéli jsme na néco?
Budeme radi, kdyz nam date feedback.

Napiste na jana.plhakova@taste.cz nebo
jakub.dresler@taste.cz. A nebo nam treba

poslete zpravu na Linkedinu. ®
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