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Uvod

Dnesni rychla doba, kdy jedinou jistotou je zména, nuti velmi rychle a pruzné reagovat na
zmény v prostiedi, ve kterém se pohybujeme. Drtiva vétSina produktt, sluzeb nebo myslenek
potiebuje propagovat, aby na trhu nezapadla v nabizeném mnozstvi. Online sité jsou jednim
z lehce dostupnych kanald, kterymi lze oslovit doslova miliony lidi. To vyZaduje byt komplexni
v osobnim pfistupu, peCovat o kazdého jednotlivce s moznosti individualizace sluzby ci
produktu. Sebelepsi podnikatelskd strategie opirajici se o marketingovou strategii a analyzy,
které umoznuji nastavit procesy fizeni prodeje a distribuce podléhaji sebereflexi a neustalé
optimalizaci jak v produktu, tak v fizeni znacky, persondlu tak obchodnich kanald. Je to

kontinudlni ¢innost, protoZe podminky se v online prostfedi méni nepretrzite.

Diplomova prace se proto zabyva problematikou marketingu jako klicového komunikaéniho
nastroje v prostiedi online socialnich siti. Za rozhodujici faktor zde povazujeme védét to, co
lidem na téchto sitich pfedat, aby to davalo z dlouhodobé perspektivy kontinualné smysl.
Krome¢ toho se v uvodni ¢asti dotkneme samotného principu socialnich siti a pokusime se nalézt
odpovédi na otazky, pro€ na né€ vlastné lidé chodi, jak se na nich chovaji a jak tyto sité funguyi,

aby je bylo mozné umét vyuZzivat pro svou znacku. Tu si vybirdme ve skuteCnosti pfedevsim

proto, abychom o znackéach nemuseli viibec premyslet (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

V teoretické casti reSerSi dostupné literatury popiSeme jak historicky kontext a vazby
samotného marketingu, tak jeho komunikacni faze a jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu!
se zamcfenim na online socidlni sité. Dale popiSeme vyznam obchodnich modela

aplikovatelnych v tomto prostiedi.

V posledni ¢asti této prace se budeme vénovat piipadové studii vytvorenim vlastniho projektu
a roli marketingu jako spoleCenského a manazerského procesu, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivei a skupiny své potifeby a ptani v procesu vyroby a smény produkta
a hodnot (Kotler, 2007) v online prostfedi. Na zvolené¢ komunikacni strategii se v zavéru

zam¢fime na moznosti monetizace a definici zaklada pro spravnou praxi v tomto sméru.

! Komunika¢ni mix mé &tyfi zdkladni nastroje: Reklamu, osobni prodej, public relations a podporu prodeje

(Stuchlik & Dvoiadek, 2000).



Cile a motivace

Cilem teoretické Casti této diplomové prace je podat informace o fungovani marketingu v online
socialnich sitich. Diraz je kladen na néstroje komunika¢niho mixu a dalsi jeho vyuziti
v prosttedi online. Dale je cilem této prace i popis fungovani jednotlivych socialnich siti, jejich
nastroje, moznosti metrik a viibec jejich podstata v dnesni dobg.

rowr

V praktické ¢asti se budeme zabyvat konkrétnimi postupy zalozeni profilii na socidlnich sitich,
jejich spravy prostiednictvim nastroji, tak aby doSlo k zefektivnéni jejich fungovani
a minimalizaci Casové naroCnosti prace spravce. Na konkrétnich dvou piipadech budeme
demonstrovat dva naprosto odliSné a unikatni sméry zameéteni profilli na socidlnich sitich.

Vy¢islime data navstévniki, pfinosnost, ndkladnost, porovname organicky a placeny dosah.

Motivaci k vypracovani této diplomové prace byla snaha zformulovat a predat vlastni
zkuSenosti v dlouholetém budovani znacek a obsahu na socidlnich sitich, zejména pak
predstaveni dvou konkrétnich projekt, jeden znich reagujici na aktudlni situaci kolem
pandemie CoVID-19 a druhy z oblasti mikro-influencerstvi? v ramci motivace v cestovani po

jiznich Cechach.

2 Druh influencera (Elovéka s vlivem) s poétem sledujicich od 1 000 — 100 000 s velmi specifickou zakladnou

sledujicich.



1 Marketing na socialnich sitich

Dnesni marketing je tfeba chépat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat - ,,presveédcit
a prodat“ - ale vnovém vyznamu uspokojovani potifeb zdkaznika. Cilem je znat a chapat
zdkaznika tak dobfe, aby mu vyrobek, nebo sluzba ptfesn¢ odpovidala, neboli spravné
identifikovala jeho potfeby. Ugelem je vytvéaiet takové produkty, které nabizeji vysokou
hodnotu, efektivné je distribuovat a propagovat. Piedev§im nové technologické moznosti
zpusobily, ze firmy musely zacit hledat jiné zplisoby. Do soustavy marketingovych néstrojt,
které¢ spolecné pracuji na ovliviieni trhu patii jest¢ prodej a reklama jako soucasti SirSiho
marketingového mixu (Kotler, 2007). Po definici zdkladniho pojmu marketingu se zamé¢fime
dale na oblast vyuziti na socialnich siti. Tam marketing ptedstavuje vyuzivani sluzeb téchto siti

pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit (Stuchlik & Dvotacek, 2000).

Socialni sité jsou vlastné online média, kde je obsah (spolu) vytvarfen a sdilen uzivateli. Jsou to
mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo se pfipojili k néjaké
komunité se spoleCnymi z4jmy. Socidlni média se nepietrzité méni tim, jak se meni (ptibyva)
jejich obsah a také pfiddvanim mnoha funkci. Marketéfi mohou proto piimo zjistovat, co
zakaznici pozaduji, jaké zaujimaji postoje vi€i znacce nebo firmé, na co si stézuji apod.
Tradi¢ni média maji stale silné postaveni v upoutani pozornosti, ale mnoho lidi si jde tvrzeni
nakonec stejn& ovéfit na internetové recenze. Ulohou socidlnich médii je na rozdil od tradiénich
médii oboustrannd komunikace. Komunikace a komunita je zde zikladem marketingu.
Komunita ma za ukol pomoci budovat povédomi a dobré jméno a hlavn¢ usmériiovat produkty
¢1 sluzby tak, aby 1épe vyhovovaly zakaznikiim. To je cilem marketingu na socialnich sitich

(Janouch, 2014).
Firmy ¢i jednotlivci, které na socialnich sitich slavi tispéch, spojuji ¢tyfi zékladni dovednosti:

» Uméni zaujmout — dokdzat na sebe strhnout pozornost tim, co, kdy jak a komu fict.
Rozumét prostiedi, v némz se pohybuji a znat pravidla i mistni triky pro vyuziti ve sviij
prospéch.

* Uméni naslouchat — uspéSni dlouhou dobu poslouchaji, aby porozuméli svym

zakazniktim a az poté chtéji, aby nékdo rozumél jim.

=  Uméni vypravét — prizplisobit obsah a zpiisob svého vypravéni cilové skuping.



®  Vyhodnocuji — zaujmout, naslouchat, vypravét a vyhodnocovat na zakladé¢ meéteni

spravnych metrik pro své strategie a plany (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Mimo schopnosti vyuzivat tyto dovednosti je dobré si uvédomit i velky potencial k dosazeni
synergickych efekti. Jako ptiklad mizeme uvést situaci, kdy aktivni komunita mutize
poskytovat lepsi a rychlejsi podporu, nez kterou je schopna zajistit fada spolecnosti a to

zcela bez nakladu.

1.1 Spole€enska odpovédnost marketingu na socialnich sitich

Zijeme ve spole¢nosti, ve které se zakaznické segmenty lisi svymi potiebami, pianim
a inspiracemi. Co je nevkusné, odpozujici pro jednu skupinu, mtize pasobit kladné na skupinu
jinou. Komunikaéni strategie by pak musela tendovat k priimérnosti, aby nepopuzovala. Je tedy
vhodné souhlasit s tezi, Ze v trzni ekonomice mé zékaznik svobodu volby. Reklamu je mozné
vypnout, z webové stranky odejit, banner ignorovat, rozhlas pteladit, na billboardy se nedivat
apod. Jen reakce zdkaznikll urci, ce je na tom ¢i onom trhu pfijatelné a co nikoli

(Ptikrylova, 2019).

Marketingova komunikace jako jedna ze sloZzek marketingu je mocnym néstrojem a predevsim
komer¢nim sdélenim. Nicméné i1 zde vznika otdzka, jako trvale udrzitelny rozvoj, na které musi
tato disciplina umét adekvatné reagovat a ukdzat, Ze neni pouze nastrojem konzumni
spole€nosti. S cilem zménit chovani spotiebitelli a podpofit prodej principem socidlniho
marketingu napf. tzv. win-win-win pfistupem se pak realizuji kampané piinosné jak pro

komer¢ni subjekt, tak pro neziskového partnera a vetejnost (Frey, 2008).
V socialnich médiich se vyplaci otevienost a méla by platit nasledujici pravidla:
* upiimnost,
" transparennost,
* neuvadét v omyl,
» zachovani intelektualniho vlastnictvi,
* nepomlouvat,

= vSe musi byt opravdové (Janouch, 2014).



Kritici poukazuji na to, Ze marketingovy systém pfili§ zdiraziuje materidlové vlastnictvi. Lidé
jsou posuzovani podle toho, co maji misto toho, kym jsou. Tyto kritické hlasy pfecetuji moc

podnik vytvaret prani (Kotler, 2007).

wewvr

Nejcastéjsi namitky proti marketingové komunikaci jsou tyto:
* nepiinasi spolecnosti zddny uzitek,
= vétSina reklam je Gtokem na inteligenci,
» lidé jsou presyceni reklamou, Gtoci ze vSech stran,

» ndastroje komunikace ,,nuti* zdkaznika, aby udélal néco, co nechce, co si Casto nemiize

dovolit a co vlastné ani nepotiebuje,
* reklama a osobni prodej jsou mrhadnim penéz,
= prodejci a inzerenti se nechovaji eticky (Ptikrylova, 2019).

Lidé vSak maji silné obranné mechanizmy proti reklamnim a jinym marketigovym nastrojim.
Na hlubsi urovni nejsou naSe ptani a hodnoty ovlivitovany jen marketingovymmi specialisty,
ale také rodinou, bliz§im okolim, nabozenstvim, etnickym ptivodem a vzdélanim. Pokud jsou
moderni spolecnosti na svété svym zalozenim materialistické, vznikly tyto hodnoty na zakladé
spolecenskych procesii, které zasahuji daleko hloub&ji nez dokézi podniky a média

(Kotler, 2007).

I kdyz marketingovou komunikaci lze kritizovat, musime pfipustit, Ze hraje v moderni
spolecnosti velmi dualezitou roli. Toto vychodisko je tieba pfijmout a na této premise zalozit
hodnoceni spolecenské i obchodni role komunikace a dale pfipustit, Ze marketingova
komunikace pfispivda k optimalizaci nakladl firem v jinych oblastech. Komunikace
v modernim Zivoté piebird nejen informacni, ale i vychovnou funkei. Otazka tedy nezni zda,

ale jak (Ptikrylova, 2019).



2 Vyzvy a trendy marketingové komunikace

S ohledem na charakter cilové skupiny, na niz se zaméfuje marketingovd komunikace,
a stadium zivotniho cyklu produktu ¢i znacky uvadime tyto tradi¢ni cile marketingové

komunikace:

= Vybudovat a péstovat znaCku. Znacka je sttedobodem marketingu spotiebniho zbozi

a integratorem vSech komunikacnich kampani,

= Poskytnout informace. Informovat trh o dostupnosti ur¢itého vyrobku nebo sluzby,

poskytovat vSem cilovym skupindm dostate¢né mnozstvi relevantnich informaci,

= Vytvofit a stimulovat poptavku. Je prvofadym cilem vytvofit a nasledné zvysit poptavku

po znacce, produktu nebo sluzbé.

= Diferencovat znacku, produkt, firmu. Diferenciace je koncepce odliSeni se od
konkurence. Jejim cilem je vytvofit v myslich spotfebitelll pozitivni asociace, které si
se znackou produktu ¢i firmy spoji v kazdé situaci,

r~r

» Klast dliraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Jde o to ukézat vyhodu, kterou piindsi ndkup

produktu nebo piijem sluzby,

= Stabilizovat obrat. Nepravidelnost poptavky v prabehu roku znamena tlak na zvySovani
vyrobnich, logistickych a obchodnich nékladt. Marketingové komunikace mé za kol
pomoci co mozna nejvice vyrovnat tyto vykyvy, a stabilizovat tak v Case vysSe uvedené

naklady.

» Posilit firemni image. Image vyraznym zplsobem ovliviluje mySleni a jednani
zakazniki €1 celé vefejnosti. Ti vSichni si vytvafeji predstavy a ndzory, na jejichz
zéaklad¢ pak Casto 1 jednaji (preferuji ¢i naopak ignoruji nabidku) (Ptikrylova, 2019).

K naplnéni téchto jednotlivych marketingovych cila je nyni k dispozici fada nastrojii a pozbyva

na vyznamu, fadime-li je do ,,nadlinkové* nebo ,,podlinkové3

marketingové komunikace. Jde
o nov¢ trendy a smyslem je dale poskytnout jejich uceleny piehled pro sprdvnou orientaci
a volbu té nejucinnéjsi v marketingové praxi. Vyvijeji se cilové skupiny, méni se medialni

scéna, smazava se rozdil mezi ,,nadlinkovou* a ,,podlinkovou* komunikaci a méni se i metody

3 Nadlinkova forma marketingové komunikace vyuziva masmédia (televize, radio, internet, tisk outdoor) a
Podlinkova komunikace presnéjsi zacileni cilové skupiny (ptimy marketing, reklama v misté prodeje (POS),
sales promotion, sampling atd.).



vyhodnocovani ucinnosti. Vyvijeji se 1 komunikaéni agentury a pojeti vybérovych fizeni. Méni
se prostiedi a vztahy v oboru a méni se a zdokonaluji se jeho hlavni hraci, kteti si postupné
stale vice uvédomuji svou spolecenskou odpovédnost a silu marketingové komunikace ve

sluzbach projektt socidlniho marketingu (Frey, 2011).

Nove vyzvy marketingové komunikace pfedstavuji oblasti, které musi moderni marketingova
komunikace reflektovat, pokud ma ziistat u€¢innou a zakaznicky relevantni. Prace s relativné
velkymi a homogennimi skupinami pfestava dostacovat aktualnim potfebam a zejména v oc¢ich
mnoha piijemct se jevi tak, ze nedostateCné reaguje na jejch individudlni potieby, ptani
a zivotni styl. Proto se v mnoha formach a zpusobech snazi marketingovd komunikace
pfizptisobit konkrétnim jednotliveim ¢i firmdm — pfijemciim marketingové komunikace —

a vytvaret takova sd€leni, kterd jsou unikatnim a diky tomu Iépe zacilend a vice vytézna.
Tento trend Ize oznacit jako Usili o personalizaci ¢i individualizaci marketingové komunikace.

Dalsi vyzvu pfedstavuji digitalni technologie a vSudy pfitomna automatizace. A konecné
posledni vyzvou pro odliSeni, a tim 1 pro zajiSténi vysSiho konkurenéniho G¢inku marketingoveé
komunikace predstavuje eventizace, snaha o vytvaieni ojedinélych marketingovych akci, od
nichz se ocekava, Ze prildkani zdjemci budou vénovat komunikovanym sdélenim znacné

zvysenou individuélni pozornost (Ptikrylova, 2019).

2.1 Personalizace

Personalizace se projevuje se ve dvou pohledech. Jednak snahou zacileni na konkrétniho
jednotlivého potencidlniho zdkaznika, jednak vyuzitim konkrétnich osob a osobnosti pro
multiplikaci sdéleni. PfesnéjSiho zacileni mize byt dosazeno i posilenim interaktivity
a dialogické povahy komunikace (interactive marketing). Podstatu interaktivniho marketingu
lze spatfovat v modelech spottebniho chovani, kdy po navazani kontaktu se zakaznikem
a stimulaci jeho mozného zajmu o produkt ¢i sluzbu nastdva faze, jejimz cilem je uzavieni
konkrétni transakce. Dal§im smérem pii navazovani vazby se zakazniky je vyuZivani tzv.
experimential marketingu, kdy producenti a znacky davaji spotiebiteliim moznost ziskat hlubsi
zkuSenosti s produktem a znackou, tfeba 1 pfed samotnym nadkupem. Velkym tématem se staly
zakaznické emoce. Emoce se stavaji hlavni zbrani, jak v zéplavé jinych inzerentii upoutat
a strhnout pozornost na sebe. Zaroven je znamo, Ze marketingovd sdéleni s emocidlnim
nabojem jsou lépe zapamatovatelna. Projevem personalizace mtize byt i1 tzv. influencer

marketing, ktery sméfuje na vlivné osobnosti spiSe neZ na cilovy trh jako celek. Pfi jeho aplikaci



jsou vytipovany osoby, které mohou mit potencidlné velky vliv na vétsi skupinu zakaznikt. Pii
pouzivani influencer marketingu je nezbytné vytvaret relativné trvaly a Casto ne pouze

materialisticky motivovany vztah mezi zadavatelem a influenciérem (Ptikrylova, 2019).

2.2 Automatizace

Marketingova komunikace se vyrazné automatizuje za vyuziti technologii virtudlni reality

a um¢lé inteligence v téchto aplikacich:

Virtualni realita: Spociva v pocitacové tvorbé trojrozmérného prostredi, které¢ umoziuje
zprostiedkovat zazitek blizky skute¢nosti a poskytuje moznosti pro interakci mezi pocitacovym
prostiedim a uzivatelem. Videohry, zdravotnictvi, strojirenstvi, zabavni pramysl, sektor sluzeb,
obchod s realitami nebo maloobchod jsou typickymi sektory, které jiz v soucasnosti profituji
z moznosti roz§ifené virtudlni reality. Ta ma vysoky potencial pro komunikaci reklamnich

sd€leni, zvySeni jeji kontextové relevance a dosazeni emocialniho zazitku.

Uméla inteligence (artificial intelligence): Je schopnost strojti vykonavat ¢innosti, chovat se
a jednat podobné¢ jako inteligentni lidké bytosti. Umeéld inteligence je oznafenim pro
technologie, které umoznuji mj. rozeznavani feci, rozpoznavani jednotlivych utvart, obraza
predméta, tvaii i celkovych situaci za ucelem informovaného jednani a rozhodovani. Piikladem
vyuziti v marketingové komunikaci mohou byt automatizované systémy pro cross-selling
(ktizovy prodej) a up-selling (navySovani prodeje), chatboty (simulace lidského chatovani)
nebo vyuziti technologie eye-trackingu (zpracovani vizualniho podnétu) ¢i poznatka
z neuromarketingu. Automatizované systémy pro cross-selling a up-selling jsou zakladem
uspesné prodejni komunikace se zdkjaznikem v prostiedi online obchodt, kde jsou na bazi
historickych informaci o ndkupech, stanovenych prodejnich cilech, udaji o konkrétnim

zakaznikovi a jeho IP adrese aj. zobrazovany a nabizeny soucasné produkty s prohlizenym

zbozim souvisejici ze stejné nebo podobné sortimentni kastegorie.

Jinou aplikaci umél¢ inteligence v marketingové komunikaci je vyuziti automatizovanych
chatbotii. To jsou v podstaté softwarové nastroje, které pomahaji simulovat lidskou konverzaci
(chatovani). DalSim jejich stupniem jsou hlasovi osobni asistenti nebo také virtudlni asistenti
bézn¢ implementovani v hlavnich operacnich systémech. Rozvoj konverzacnich schopnosti
pocitacovych algoritml nezavisle na pouZivaném jazyce bude bezpochyby jednim z vyraznych

trendll a poskytne dalsi néstroje pro pfesnéjsi a ucinnéjsi cileni marketingové komunikace.
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Pti provadéni marketingového vyzkumu je stale ¢astéjsi vyuziti technologickych a technickych
prostfedkii. Vice informaci o lidském zpracovavani informaci jsou dostupné diky
neuromarketingu. Neuromarketing propojuje poznatky marketingu se znalostmi o fungovani
lidského mozku. Umoziuje exaktné zkoumat proces zdkaznického rozhodovani, emocialni
reakce zakaznikli na produkt a nabidku a Iépe rozumnét zédkaznickému chovani a jednani
Naptiklad v ptipad¢ lidského zpracovani vizuadlnich podnéti je to eye-tracking, ktery sleduje
pohyb o¢i respondentii. V marketingové komunikaci je sledovani pohybu o¢i vyuzivano
k hodnoceni efektivnosti konkrétnich prostiedki a nastroji marketingové komunikace. To
pomitiZze pii volbé mezi vice variantami inzeratu vybrat takovou, kterd soustfedi pozornost
lidského jedince do pozadovanych oblasti, nebo pfi hodnoceni designu obalu produktti apod.
Pfi poznani zpracovavani marketingovych podnétl jsou vzruchy casto sledovany pomoci
magnetické rezonance. Neuromarketing vSak vzbuzuje 1 nékteré etické otazky. Podobné jako
podprahova (zakdzana) marketingova komunikace, cili na vyuZzivani znalosti biologie mozku
¢lovéka, a tak vlastné miZze napomahat vzniku takové marketingové komunikace, kterd nemusi
byt piijemci zfejma. Velkou obavou je také mozné zneuziti poznatkli z neuromarketingu, napf.

pro ucely politického marketingu (Pfikrylova, 2019).

2.3 Eventizace

V marketingové komunikaci Ize pojem eventizace definovat jako snahu o zdmérné vytvoteni
takového sdéleni, kterému bude pfijemce veénovat vysokou pozornost v Case, kdy je
produkovano. Zatimco tradi¢ni event* marketing je chapan zejména jako PR, eventizace jako
celek toto pojeti dale prohlubuje a znamena pronikani eventového pojeti v zdsad¢ do vSech

forem a néstrojit marketingové komunikace (Piikrylova, 2019).

Prestoze marketing a marketingovd komunikace, jako discipliny, kladou diraz na obsah
a odpovidajici formu a objevuji se Casto s novym oznacenim, podstata oslovovani zlstava
stejnd. Cilem je vyhodnocovat a podnétovat zajem potencialnich zakaznikli efektivnim

zpusobem. Nové sméry a trendy se objevuji pravidelné a v dal$i Casti se zaméfime na nékolik

z nich.

* Pod pojmem event se skryva zinscenovani zaZzitkli véetné jejich planovani a organizace v rdmci firemni
komunikace.
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Obrazek 1 Nové trendy v marketingové komunikaci a jejich definice

/' GUERILLOVY MARKETING DIGITALNI/MOBILNI MARKETING \

Nekonvenéni marketingova kampan,
jejimz Gcelem je dosazeni

Interaktivni marketingova kampan
vyuzivajici prostredi internetu nebo
maximalniho efektu s minimem zdroja. sluzeb mobilnich operatord s cilem

propagovat vyrobek nebo sluzbu.

VIROVY MARKETING PRODUCT PLACEMENT
Virovy marketing je uméni primét Product placement je zamérné
zakazniky, aby si mezi sebou rekli a placené umisténi znackového
o vasem vyrobku, sluzbé nebo vyrobku do audiovizualniho dila,
webové strance. s cilem ho propagovat.

N 7/

Zdroj: (Frey, 2011)

2.4 Guerillovy marketing

Je nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu
s minimem zdrojii. Obecné se hovofi o tzv. ambientnich médiich, jejichz vyuziti je také jednou
z jeho soucasti a spoc¢iva v umistovani netradi¢nich médii do lokalit, v nichZ se soustfed’uji ty
cilové skupiny, které jsou hlife zasaZitelné tradi¢nimi médii. V ramci téchto technik se pouziva
tzv. ambush marketing, jenZ je v podstaté parazitovanim na aktivitach konkurence, které jsou
vetSinou spojeny s néjakou vyznamnou akci ptitahujici pozornost vefejnosti a médii. V zasadé
1ze tici, Ze nejosvédcené;si taktikou je:

= Udefit na necekaném nebo neobvyklém misté,

= Zamgéfit se na presné vytipované cile,

= Thned se stahnout zpét.

Je vhodné vyuzit metod guerillového marketingu jako ,,ostiejs$i* verzi street promotion nebo
v reakci na drahou kampan silné€jsi konkurence, s cilem upozornit na sviij vyrobek a vyvolat
zajem médii nebo vyrovy efekt sdélenim nebo preposlanim. Je ovSem tieba peclivé analyzovat

situaci pied jejich nasazenim. (Frey, 2011).
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2.5 Digitalni marketing

Je celkové zastfeSujici pojem zahrnujici nejen online komunikaci na internetu, ale veSkerou
marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitadlni technologie. Tyto technologie se
dynamicky vyviji a digitdlni kanaly zasadn€ zménily nas$ zplsob, jakym komunikujeme,
obchodujeme, propagujeme a vlastné 1 zijeme. Kazdy z kanal je blizky urcité cilové skupiné
a ma na ni proto vyznamnéj$i vliv. Od online marketingu lze ocekavat naplnéni dvou
podstatnych ukoli a to podporu znacky a cileni na vykon nasi komunikace. Pro kol podpofit

znacku je online marketing vybaven témito nastroji:
= Bannerova reklama,
* Mikro stranky,
=  Virové kampang,
*  Online PR,
» Tvorba komunit, vérnostni programy.

Obrazek 2 Nastroje online marketingu

Advergaming
/ Virovy marketing \

/)n—line kooperace, networking\
/ Tvorba komunit, vérnostni programy \

/ E-mail marketing \
/ Affiliate marketing \
Leads
a prodej v / Search Engine Marketing \ ! Aktivni

+ Mobilni marketing - hry, aplikace
+ Podpora v offline komunikaci - multimedialni prezentace, tracking

Branding A A Pasivni

Marketingové néstroje

Chovéni internetovwého uzivatele

Zdroj: (Frey, 2011)
Pro druhy marketingovy ukol, cileni na vykon, pouziva nasledujici nastroje:

» SEM (Search Engine Marketing),
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»  Affiliate marketing’,

* E-mailové kampané.

%

Postupuje se od bannerti po SEM a uspesnéjsi jsou méné agresivni formaty, protoze nastvany
uzivatel si propagovany vyrobek prosté nekoupi. VEtSi interaktivitu a presnéj$i zacileni
umoznuji dalsi formy:

» Presnéjsi cileni (zajmy, preference, geografie, kontext — tyka se zejména textové

reklamy).
= V¢Etsi interakce s uzivatelem (napojeni na externi databaze, reakce na chovani, sbér dat).
= Platba za vykon (platba za klik, platba za prode;j).

Tyto aktivity umoziuji ziskavat data spotiebiteli (data mining®) a ziskavat tak zp&tnou vazbu.
V interaktivnim svét€ je velmi podstatnou slozkou design. Hezky design neptinasi vzdy kyzeny

efekt a musi byt nejen esteticky ale brat v potaz navigaci a funkcionalitu (Frey, 2011).

2.6 Mobilni marketing

Mobilni marketing je flexibilni a osobni diky tomu, Ze mobilni telefon je velmi vSestranné
a prizpisobivé médium, které umozZiuje Siroky rdmec akvizicnich 1 vérnostnich aktivit.
Kampané jsou interaktivni a mohou byt velmi individualizovany podle chovani
a demografického profilu piijemci. Mobilni marketing dopliiuje a zesiluje tradiéni formy
komunikace. Jsme svédky ptfiddvani SMS aktivit k televiznim, rozhlasovym a tiskovym
kampanim. Tento zplsob vytvaii synergii a vnasi do tradi¢nich médii u¢inné prvky vyvolavajici
pfimou responzi. M¢fitelnost a znovu vyuzitelnost jsou dalSimi diilezitymi vlastnostmi tohoto
druhu marketingové komunikace. Jde pfedev§im o schopnost rychle vytvofit z ptichozich
odpovédi databazi potencialnich zédkazniki, vyuzitelnou pro budouci ,,one to one* kampané.
Dalsi vlastnosti je transparentnost. Klient totiz mize sledovat a analyzovat vysledky v pritbé¢hu
kampani pfes vlastni webové rozhrani. Celkovy vliv kampani mobilniho marketingu miiZze mit
mnohem vétsi efekt, nez se zda. Dobfe vyuzitd interaktivita je schopna zménit marketingové

aktivity v novou zabavnou a poutavou zkuSenost pro spotiebitele. Typy kampani pouZivanych

5 Spoluprace mezi inzerenty a servery realizujicimi kampané zaloZené na principu vykonu, tedy platbach za presné

specifikované vykony, které server inzerentovi ,,dodava“ (Frey, 2011).

¢ Vyt&zovani dat (“Data mining”)
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v mobilnim marketingu: Promotion stimulujici nakup, promotion podporujici navstévu
maloobchodnich fetézct, aktivity budujici znacku, virovy marketing, komunikace zaloZena na

kontextu, databazovy marketing, udrZzeni zakaznikl, marketingovy vyzkum.

v

Mobilni marketing a jeho kampan¢ také napomahaji k rozsifeni povédomi o znacce a ke zvySeni
celkové loajality spotiebiteli. V zéasad¢ lze tedy fici, ze hlavnimi vyhodami vyuzivani

mobilniho marketingu jsou:
= Presné zacileni,
= Rychla ptiprava,
» Interaktivita, rychla komunikace,
= Vyssi response rate — rychlost, jednoduchost,
* Okamzitd méfitelnost kampani,
» Niz$i vstupni a provozni néklady,
* Budovani databaze.

Mobilni marketing pfinaSi vEétSi moznosti monitorovani nakupnich zvyklosti spottebitelil

a ovliviilovani jejich ndkupnich rozhodnuti prostfednictvim mobilnich sluzeb (Frey, 2011).

2.7 Virovy marketing

Virovy marketing je zpUsob, jak ziskat zdkazniky, aby si mezi sebou fekli o vaSem vyrobku,
sluzbé nebo webové strance. V této souvislosti se také pouzivd termina ,,pass-along*
(pfedavani) nebo ,,friend-tell-a-friend* marketing. Rozeznavame jeho pasivni a aktivni formu.
Pasivni spoléha pouze na kladné slovo z st zakaznika a nesnazi se n¢jakym zpisobem jeho
chovani ovlivilovat. Aktivni forma virového marketingu spo¢ivd v tom, Ze se snazi pomoci
virové zpravy ovlivnit chovani zdkaznika, a zvysit tak prodej vyrobku ¢i povédomi o znacce.
Ugelem je vytvoiit format (napiiklad obrazek, animaci, spot), ktery by si uzivatelé rozesilali

sami pro jeho vtip, nadsdzku apod.
Podminkou uspéchu je:
= Jednoducha prenositelnost na dalsi uzivatele.
= Koncept postaveny na bézné motivaci a chovani (napi. zabava).

* Nabidka produktu ¢i sluzby zdarma.
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»  Vyuziti existujici komunikaéni sité.
» Vyuziti dalSich zdrojt pro Sifeni.

Z hlediska marketingové komunikace jsou u takto pojatych kampani dalezité tii slozky:
= (Obsah: Kreativni napad a jeho zpracovani ve zvoleném formatu.

= Aplikace: Umisténi obsahu prostfednictvim napt. vlastnich databazi nebo webové

stranky.

»  Vyhodnoceni: Celkové posouzeni efektivity v porovnani s obsahem, odhadnutou

responzi a reakci poptavky po vyrobku nebo sluzbé.

U virového marketingu rozeznavame nékolik moznych forem. Hlavni je forma elektronické
posty. Protoze prvni pfijemci patii do opt-in databaze, je tento proces legalni. Nejveétsi miry
penetrace dosahuji multimedidlni soubory. E-mailové zpravy mohou obsahovat pouze odkaz
na webové stranky, kde se nachdzeji. Této form¢ fikdme e-mailova vyzva a stejné tak funguje
1 vyzva na webové strance. OvSem vlastni ,,virovy web link* mize marketér umistit diky
hypertextu chytie kamkoli, kde se mu to zd4 vhodné. Je ovSem tfeba zvazit hranice legalnosti.
Dal$imi oblastmi vyuziti virového marketingu, které mizeme zminit, je ziskavani adres pro
e-mailovy informac¢ni bulletin nebo B2B (business to business) komunikace, kde je mozno
techniky virového marketingu pouzivat v komunikaci s obchodnimi partnery.

Nebezpeci virového marketingu spoc¢ivad hlavné v tom, Ze po odstartovani kampané nema jiz
marketér moznost kontroly nad tim, jak se virus §ifi. V této souvislosti je tfeba zminit, ze
nejveétsim nepftitelem legalniho virového marketingu je SPAM neboli nevyZzadana elektronicka

posta — jiz proto, ze zde muze dochdzet k zaméné.

Hlavni vyhodou virového marketingu proti klasickym kampanim vyZadujicim klasické vyrobni
technologie je nizka nakladovost kampani a jejich rychlé realizace. To s sebou nese vysokou
akceschopnost, kterd mtize mit mnohdy kli¢ovy vyznam. Nevyhodou virového marketingu je
mald kontrola nad pribéhem kampané. Po startu virové kampané jizZ virus Zije vlastnim Zivotem

a §ifi se jiz podle vile ptijemct (Frey, 2011).

2.8 Product placement

Product placement mizeme definovat jako zamérné a placené umisténi znackového vyrobku

do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace. Jeho atributem je reklamni efekt v dané cilové
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skupin€é pfi vyuziti kontextu nebo zndmych osobnosti. Spocivd v zdsadé¢ v tom, Ze jsou
propagované vyrobky nebo sluzby zaintegrovany do filmového déje a divak je pfimo zasazen

bez moznosti je nevnimat.
Kvalitni film mtZe diky vhodné zvolené marketingové strategii partnera filmu oslovit zna¢nou
¢ast jeho cilové skupiny a pozitivné ovlivnit chovani zdkaznika, a to tim, ze umoziuje:
= Osloveni zdkaznika prostfednictvim jeho emoci.
= Efektivni podporu image spole¢nosti nebo znacky.
» Kreativni formu zviditelnéni produkti a sluzeb.
= Pfesnéjsi zaméteni na cilovou skupinu.
= Nizsi investice pfi ndkupu médii a realizaci vlastni reklamni kampang.
= Spojeni produktu se znamou osobnosti.
Product placement se ale neobjevuje jen ve filmech. Je uplatiovan také v pocitacovych hrach.

Vyhodou jsou nizké naklady oproti béZnym kampanim a moZnost propojovani (cross promo-
tion) s vlastni propagaci filmu jako PR aktivity a soutéZe, Prezentace v ramci filmové distribuce
apod. Nevyhodou miize byt dlouhodoba prezentace zastaravajiciho vyrobku po uvedeni dalSich

novych typl a obtizna méfitelnost odezvy.

Product placement miize byt vhodnou formou podpory kinematografie i televizni tvorby
1 ucinnym marketingovym nastrojem. Zalezi na profesiondlnim a tviréim pfiistupu, ktery

dokaze produkt citlivé zakomponovat do déje, tzn. najit rov (Frey, 2011).

2.9 Obsahovy (Content) marketing

,, Obsahovy marketing neni kampan — je to pristup, filozofie a byznysova strategie.* Primarnim
cilem obsahového marketingu je totiz pfilakat, zauymout a zapojit cilovou skupinu pomoci
kvalitniho obsahu. Znacky se jim snazi udrzet pozornost svych cilovych skupin a vytvofit si
s nimi vztah v divéryhodném prosttedi. Kdyz mate n¢jakou znacku radi, budete pii nakupnim
procesu méng¢ citlivy na standardni kritéria vybéru: nebudete vénovat az tolik pozornosti tomu,
kolik to stoji a jak je to kvalitni. V kone¢ném disledku se do obsahového marketingu liji penize
proto, aby se vice vydélavalo (Losekoot & Vyhnankova, 2019). O sdileném obsahu a jeho
jednotlivych formach Ize uvazovat zpohledu cili marketingové komunikace (zda se

komunikace zaméfuje na zvySovani zndmosti produktu a znacky €1 zda se primarn¢ orientuje
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na prodejni cile) a z pohledu hodnoty obsahu sdéleni pro ptijemce (zda se komunikace orientuje
na emocialni nebo racionalni argumenty). V zavislosti na tom jsou rozliSovany ¢tyfi kvadranty

matice content marketingu:

Zabava: tento obsah ma za cil vytvafet emocidlni reakci a zaroveil zvySovat povédomi

o produktech a znackach.
Inspirace: komunikace ma vyvolat emocialni reakci a pfimét zdkaznika ke koupi.

Vzdélavani: vzdélavaci obsah piisobi pfedev§im ma raciondlni slozku uvazovani, zatim coby

m¢él zvySovat zndmost znacky.

Presvédceni: znamena plisobeni na racio pfi souc¢asném presvédcovani o koupi, obsah je sdilen
pomoci pfipadovych studii, demonstracnimi videi, webinafi, datovymi listy ¢i seznamy

vlastnosti a funkci produktu (Ptikrylova, 2019).

291 Co je dulezité pri vytvareni obsahu

Dobry obsah se vyznacuje tim, ze piedstavuje prinik mezi tim, co fanouskiim potiebujete fict
vy, a tim co chtéji slySet vasi fanousci. Nad svymi ptispévky je také nutno premyslet kriticky.

Ne¢kolik dilezitych véci pii vytvareni obsahu:
= Nesmi byt poznat marketing,
= Je pfizpusobeny internetovym uzivatelim,
=  Ma4 pfidanou hodnotu vasim fanousSktim,
= Respektuje prostiedi dané sit¢,
* Mysli na to pro€ lidé chodi na sité,
= Bere v potaz chovani lidi na siti,
» Jde ruku v ruce s vasi strategii,
= MZ4 jasny cil a definovanou cilovou skupinu,

= Je davodem vas sledovat.
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2.9.2 Zapojte influencery

Influencier marketing je identifikace kli¢ovych komunit a jejich vidct, ktefi jsou schopni
mluvit o produktu a ovlivnit minéni ostatnich (Janouch, 2010). Influencer je uzivatel socidlnich
siti ovliviiyjici hodné lidi. T&Si se Siroké komunité fanouskt, ktera sdili spole¢né hodnoty a na
niz dokaze svymi nazory i postoji pusobit. V online prosttedi se obvykle nejedna jen o klasické
celebrity, ale o uZivatele, ktefi si své obecenstvo zaslouzili tvorbou obsahu. Diky spolupraci
s influencery se 1ze dostat ke své cilové skupin€ skrz jedince, jemuz komunita divétuje a jemuz

bude naslouchat daleko rad¢ji nez jakési neznamé znacce.
Jak vybrat influencera v praxi:
Vybirame osobnosti, které sedi ke znaCce a maji tzv. ,,brand fit* zakladnich hodnot.

Detailn¢ zkouméme statistiky publika, pfekryv s vasi cilovou skupinou, frekvenci publikace
obsahu a jeho kvalitu. Dosahy piispévki, Stories, hashtagy, diskuse s fanousky, co se fesi pod

jeho posty, exkluzivni nebo paralelni spolupraci atd.

Kvalitn¢ zadejte své cile, jasné doptedu si stanovte i ocekavani, ale dejte i na doporuceni

k relevantnosti obsahu.

Ptibehy spojené se znaCkou jsou siln€j$i nez product placement a dlouhodobd partnerstvi jsou

cenn¢jsi nez jednorazova spoluprace (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

210 Socialni média

Socialnich média jsou souhrn technickych nastroja a platforem, jako jsou socidlni sité, online
komunity a sit€¢ umoznujici sdileni videa a obrazk. V zasad¢ se socidlni sit¢ d€li na publikacni,
sdilena, diskuzni, virtualni svéty a spoleCenské hry, ale také naptiklad na livecasty, které
provozuji zivé vysilani (Frey, 2011). Sociélni sit€¢ maji kromé novych formati reklamy fadu
dalSich vyhod. Reklama je vysoce personalizovana, nebot’ uzivatelé v prostiedi socidlnich siti
o sobé sdili fadu informaci, na jejichZ zaklad¢ 1ze zobrazovani reklamy cilit. Socialni sité sleduji
vSechny aktivity uZivateld, od tvorby a sdileni vlastnich pfispévkill, oznaovani, propojeni
s ostatnimi uzivateli, propojeni a aktivity v dalSich aplikacich. Lze vyuzivat location-based
marketingu, propojeni s dalsimi funkcemi a aplikacemi chytrych telefonti a podobné. Nabizena
reklama tak mnohem vice reflektuje uzivateliv kontext (contextual marketing). Reklama se

mnohem castéji tvafi jako organicky (pfirozeny) obsah, rozdil mezi reklamou a obsahem se
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stird (nativni reklama). UZivatel se o sledovany obsah aktivné zajima a reaguje na souvisejici
reklamni sdé€leni pozitivngji. UZivatelé rovnéZ mnohem castéji reklamni obsah sdileji
s ostatnimi (at’ jiz védomé, ¢i nevédome), participuji na propagaci znacek a firem (participatory
marketing (Pfikrylova, 2019).

Hlavni socialni média pro vyuziti v marketingové komunikaci:

Obrazek 3 Socialni media a sité
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Zdroj: (Frey, 2011)
LinkedlIn: socialni sit’ orientovana na byznys a pfevazné vyuzivana pro profesni networking.
V zésad¢ umoznuje navazovani kontaktdi, nabidky prace, odborné diskuse, interni posStu
a aplikace pro firemni nebo osobni prezentaci (Frey, 2011). Nejvyssi efektivity na ném dosahuji
soukromé profily. Kvalita a reprezentativnost profilt je zakladem tspéchu. At uz n€kdo narazi
na vas profil nahodou, cilen¢ nebo proto, ze jste jej/ji sami kontaktovali, prvni vtefiny potazmo
minuty rozhodnou o tom, jaky si o vas navstévnik udéld dojem. Chcete, aby pii procitavani
vaSeho profilu ziskali opravnény pocit, Ze se ocitli na spravném misté¢ a budou jednat s tim
nejvhodnéj$im cClovékem. Je-li to trochu mozné, soustfedte se na ziskavani kvalitnich
1 relevantnich spojeni a vytvarejte pro né zajimavy obsah. Budujte si sit’ kontaktl, které jsou
pro vas zajimavé z riiznych divodi — jde o lidi z oboru, stalé 1 potencidlni zakazniky apod.

(Losekoot & Vyhnankova, 2019).
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Twitter: poskytovatel socialni sit¢ a mikro blogu, ktery umoznuje uzivateliim posilat a Cist
prispévky zaslané jinymi uzivateli, znamé jako tweety (Frey, 2011). Jadro celého systému tvoti
konverzace mezi uzivateli a limit 280 znakii na ptispévek. Twitter méa velmi kladny vztah
k aktudlnimu obsahu a nadale na ném funguje vice ¢i méné chronologické zobrazovani obsahu.
Diky tomu ¢te velka cast uzivatell jenom to nejnovéjsi. Kvalitni podpora v podobé lajkii,
komentéit a retweetil v idedlnich ¢asech publikovani dava Sanci posunout vas tweet do vybéru
nejlepsiho obsahu. I zde funguji hashtagy jako zdroj relevantnich informaci. Cim vice
kvalitniho obsahu mate, tim jednoduSeji udrzite pozornost publika a nemusite se tolik

strachovat o spravné Casy (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Z hlediska marketingu se jako ucelné jevi pro firmy vyhledavani tweetti, kde se o firm¢ a jejich
produktech piSe. Na tyto tweety pak je dobré reagovat vlastnimi tweety a také pieposilat dal
(Retweety). Odbératelé (followeti) posilaji tweety dal a tim se informace rozsifuje. Firmy
prostiednictvim tweetd naptiklad upozoriiuji na to, co piijde (zitra zacneme prodavat ...),
komunikuji se zakazniky, provadi pruizkumy nazori na produkty, sleduji, co lidé fikaji na to ¢i

ono (Janouch, 2010).

YouTube: nejvétsi internetovy server pro sdileni videosoubort (Frey, 2011). Stale Castéji se
pouziva 1 jako vyhledavac¢ uzite¢nych informaci. Ne ¢ist zdlouhavy ¢lanek o tom, jak néco
sestavit, postavit nebo uvarit. Sdhneme po videu, které ptinese ndzornost a rychlost. Publiku;jte
pravidelné a postupné z videi tvoite seznam tematické seznamy. Pii zapojeni YouTube kanalu
do marketingu, zvazte, jestli ho zvladnete pravidelné¢ aktualizovat a budete pro néj mit
dlouhodob¢ zajimavy a uzite¢ny obsah. Pokud ano, navyknete své fanousky na pravidelnost
a youtubové algoritmy nesleduji jen Uspéch konkrétniho videa, ale celého vaseho kanalu.
Sebekvalitngj§imu obsahu podrazi nohy $patna vyhledatelnost videi. Usp&sné piispévky maji
spolecnou taktiku — optimalizaci pro vyhledavace. Vyberte poutavy néazev, ktery zaroven
piepis videa ¢i titulky. Stitky a zafazeni do spravné kategorie umozni pro zménu dostat video
mezi podobny obsah a zvysi tak jeho dosah. Hezky, klidné i graficky upraveny nahledovy
obrazek (ten, ktery vidi divaci piedtim, nez kliknou ,,Pfehrat*) bude vypadat vzdycky lépe nez
nahodny screen, ktery vybere samo YouTube. Diky vlastnim nahranym ndhledovym obrazkiim
lze cely obsah graficky sjednotit a zvyraznit ho tak v nabidkach pro divaky

(Losekoot & Vyhnankova, 2019). Zakladnim cilem je dosazeni co nejvétsiho poctu zhlédnuti.

Facebook: rozsahly spolecensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socialnich siti,

komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimediadlnich dat, k udrzovani vztahti a zabavé¢
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(Frey, 2011). Ma obrovskou vyhodu v Sirokém portfoliu uzivateld. Muzete pro né vytvaret
firemni profily, udélosti a uzaviené diskusni skupiny, zvefejnovat karierni nabidky nebo
prodéavat zbozi na tzv. Marketplace. Na Facebooku lze mit Vefejnou (vetfejnd a viditelna ve
vyhleddvani), Uzavienou (soukroma a viditelna ve vyhledavani) a Tajnou skupinu (soukroma
a skrytd ve vyhledavani). Do skupin se fanouSci nejcastéji pripojuji proto, Ze je zajima dané
téma a chtéji se o ném bavit s ostatnimi nejen v komentatich pod ptispévky. Maji-1i uzivatelé
radi danou znacku ¢i produkt, zajima je a chtéji sledovat novinky, sleduji nejcastéji firemni

profil (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Facebook pfedstavuje jedinecnou marketingovou pfilezitost pro firmy s ohledem na
specifickou cilovou skupinu. Je zde mozné ziskavat informace o produktech, sluzbach nebo
zjistit nazory, ptani, pozadavky atd. Prostfednictvim interakce mohou podniky vybudovat lepsi

vztahy se zakazniky a oni poskytovat firmam cennou zpétnou vazbu (Janouch, 2010).

Flicker: je celosvétova sit’ pro sdileni a tfidéni fotek. Firmy zde nesmi prodavat, ale je mozné
se prezentovat udalostmi z veletrhti, konferenci nebo jinych akci, referen¢ni zakazky, produkty
v ,,akci® (jak jsou pouzivany) apod. Samoziejmé je 1 zde nutné zvySovat Sanci na zhlédnuti

patfiénymi upravami nazvi, popist a znacek (Janouch, 2010).

Instagram: na Instagramu se vyjadiujete obrazky (potazmo videem ¢i obsahem ve Stories).
Texty u ptispévkill jsou az na druhém misté, coz ale neznamen4, Ze si zaslouZi je podcenovat.
Trendy na Instagramu se méni rychle. Jeden mésic jsou populdrni fotky z vrchu (tzv. flatlaye)
vidét vase cilova skupina. Na instagramu se vyhledava podle hashtagl a pfi jejich spravném
pouzivani mohou vyrazné rozSifovat publikum. Hashtag musi byt relevantni, ne pftilis
pouzivany a ptitom ne zcela neznamy. Zakladem navstévnosti je to, ze lidé sleduji dlouhodobé¢
to, pro co si pfisli. Konzistentni, zajimavy a pokud mozZno origindlni obsah
(Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Socialni sit¢ jsou jeden z nejsilnéjSich online marketingovych kanall, jejichz doménou je
vliv na nase Zivoty. Na zacatku druhého ctvrtleti 2019 byly nejnavstévovanéjsi socidlni sité
Facebook a YouTube, tfeti misto zaujal Instagram. Fenoménem u mladych lidi byl TikTok
pro vytvareni a sdileni kratkych videi a nesmime opomenout existujici Pinterest (online

bookmarking (zéloZkovani) tematickych kolekci obrazka a fotografii) a Snapchat (posilani

fotek) (Losekoot & Vyhnankova, 2019).
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3 Marketingové ucely a faze na socialnich sitich

Drtiva vétSina produkt, sluzeb nebo myslenek pottebuje reklamu, aby v mnozstvi nabizeného
zbozi na trhu nezapadla. Sité jsou jednim z lehce dostupnych kanali, diky kterym lze oslovit

milidny lidi, a v mnoha ptipadech by mél byt soucasti marketingového mixu fazovany.

Prvni faze, béhem které firma piipravuje prezentaci a zatim ji aktivné nepropaguje, se nazyva
latentni. Nasleduje faze aktivni komunikace, ve které firma aktivné stranku propaguje a jejimz
cilem je ziskat zakladnu fanouskl. Tteti faze je fazi virdlniho Sifeni, ve které se firma snaZzi
presunout iniciativu v ziskdvani novych fanouski na samotné stavajici fanousky prezentace.
V satura¢ni fazi je dosazeno poctu fanousku, ktery jiz nijak vyrazné nevzroste, a tato faze je
optimalni pro komunikovani s fanousky s cilem proménit komunikaci s nimi v konverze. Poté,
co prezentace splni sviij ucel, nastdva pretrvavajici faze, ktera mize byt v nékterych pripadech

ukoncena opusténim socialnich siti. (Bednaft, 2011).
Marketingové ti¢ely mohou byt nasledujici:

Image: Souhrn pfesvédceni o znacce, tedy o tom, jaké vlastnosti ma urcita konkrétni znacka se
nazyva image (Kotler, 2007). Aktivni plsobeni firmy v socialnich sitich je vybornym
prostiedkem, jak se pfiblizit zdkaznikim a pfimo s nimi komunikovat. Pozitivni vztahy
s uzivateli socialnich siti zlepsuji image firmy, nebot’ pfimd komunikace vyvola v uzivateli
pocit, ze svou ucasti ve skupiné ziskava piidanou hodnotu v podobé¢ cerstvych informaci
a pristupu k novinkam (Frey, 2011). Dtvéryhodnost znacky se buduje tim, ze se prakticky
odhaluje. Soucasné¢ dobie fungujici online komunikace v prostiedi socialnich siti vzbuzuje
pocit zajmu o sv¢é klienty. Tim ziskava jejich diveéru a vérnost znacce, kterd povede k stabilnim

prodejim.

Public relations: Je budovani dobrych vztahi s riznymi cilovymi skupinami pomoci pifiznivé
publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a odvraceni ¢i vyvraceni fAm, informaci a udalosti,
které stavi spolecnost do neptiznivého svétla. Mezi hlavni nastroje PR patii tiskové prohlaseni,
publicita produktt, firemni sdéleni, lobovani a poradenstvi (Kotler, 2007). Prostfednictvim
socialnich siti lze také zvetejiiovat PR €lanky; ptedpokladem je, Ze jiz mate urcity okruh
pfiznivct a Ctenai, kteti sleduji vas profil. PR ¢lanky by mély byt predevSim zajimavé a mély
by se tykat néjaké aktudlni udélosti. Na socidlnich sitich ma firma moznost vefejné se ztotoznit
a sympatizovat s riznymi prospéSnymi neziskovymi organizacemi a projevovat jim podporu,

vyjadfovat ekologické citéni, a apelovat tak na city a hodnoty uzivateli (Frey, 2011).

23



Budovani znacky: Piiblizovat znacky lidem na sitich je jedna z nejobtiznéjSich véci. ,,Smiite
se s tim, Ze vaSe znacka nikoho kromé& vas nezajima, a snazte se to zménit. ZkouSejte, testujte
a sledujte, co déla konkurence a velké znacky. Vytvarejte takovy obsah, ktery by vas samotné
zajimal, kdyby ho tvoftil nékdo jiny* (Losekoot & Vyhnankova, 2019). Zakaznici, ktefi nakoupi

opakovang, a libi se jim to co délate, jsou obhdjci znacky. Siii povédomi o znacce na socialnich

sitich a mluvi o vasem brandu (Zemanova).

Rada uZivatell travi na socialnich sitich mnoho volného &asu. Pokud budou po delsi dobu
védomé i podvédome vnimat existenci vasi firmy v podobé¢ loga nebo sloganu, vzpomenou si
na vas, kdykoliv se setkaji s vasimi vyrobky na pultech obchodl, nebo budou mijet vasi
prodejnu. Pokud bude reklamni sdéleni dostate¢né zajimavé a ldkavé, zdkaznik si vas Casem
sam najde (Frey, 2011). Nicmén¢ lidé se rozhoduji rozporuplné, zmate¢né a nelogicky a vybér
znaCky zavisi ¢asto na ndladé¢ a prtilezitosti. Spravné znacky se na sitich nesnazi ptisobit jako
nejlepsi kamaradi, ale misto toho respektuji, Ze v tomto prostiedi museji zapadnout do stylu
komunikace clovék-Cloveék. Cilem by nemélo byt pouze néapaditejsi nez konkurence, ale co
nejlépe zapadnout do mixu piispévkd, zprav a notifikaci. Usp&sné znacky: exceluji
v komunikaci, ned¢€laji obsah samy pro sebe, berou to vazné, ziji tim (Losekoot & Vyhnankova,

2019).

24



4 Konverze. Mérit, ménit, zdokonalovat.

Penize se na socidlnich sitich nevydélavaji ze dne na den a nesmi se nic uspéchat. Budovani
autority na internetu je dlouhodoba a mravenci prace. Dilezitou fazi je posunuti navstévnika
dale do marketingového trychtytfe, az k vytouZzenému prodeji. Hlavni konverzi by mél byt
»wengagement, tedy mira urcujici zaujeti vasim obsahem. ,,Mira zapojeni (engagement rate)
je pomér mezi vasi viditelnosti a zajmem o vas obsah. V feci socialnich siti to jsou odpovédi,
lajky, komentate, sdileni. Socidlni sit€¢ miru zapojeni ve svych analytikach v néjaké formé
obvykle poskytuji samy. Cim vice tdchto faktorti se podaii ziskat, tim by méla byt vyssi
spokojen¢jsi. Podle toho poznate, Zze dodavate svym posluchaclim zajimavy a relevantni obsah.
Pokud je pro vas dilezitad propagace na Facebooku, tak urcité vite, ze poCty téchto ukazatelt
ovlivituji tzv. edgerank. Edgerank je ukazatel, dle kterého je vas ptispévek zobrazovan ve

feedech ostatnich bud’ nahote, nebo kdesi dole (“Jak zvysit prodeje pomoci socialnich siti”).

Velmi dilezitym terminem je konverzni pomér (CRO = Conversion Rate Optimization), ktery
ukazuje, v kolika ptripadech se navstévnik stdva nakupujicim. Vypocitd se jako pocet
zkonvertovanych navstévnikl/pocet vSech navstévnikii*100. Optimalizace CRO poméha
zvySovat pocet konverzi bez toho, aby se muselo platit vice za reklamu a zvySoval se pocet
navstévniki. Tento narGst je na rozdil od reklamy trvaly. Implementaci lze realizovat
nejbeéznéjSim bezplatnym nastrojem pro analyzu stranek Google Analytics, ktery umozni
odhalit a odstranit problematické oblasti e-shopu a optimalizovat nakupni proces tak, aby

odstranil v§echny mezery a ptrekazky, které mohou zdkazniky odradit. Dal§imi moznostmi je

analyza chovani uzivatelli nebo zpétna vazba od uzivatell. Jak se postupuje:
= Jdentifikovat mista, ktera brani uzivatelim v konverzi.
* Pfiyjit na to, jak tato identifikovana mista odstranit nebo vylepsit.
= Sledovat a vyhodnocovat, zda se konverzni pomér po provedeni tprav zlepsil.

Makro konverze. Jde o vyjadieni v penézich: kliknuti na reklamu, ndkup v e-shopu, objednéani

sluzby.

Mikro konverze. Jde o vypocitani hlavnich cila jako: sledovéani a sdileni socidlnich siti, ¢as
strdveny na strance, €as sledovani produktovych obrazka, zpétna vazba — dotazniky, ankety
a zaregistrovani se k odbéru newslettru (“Optimalizujte konverzni pomér a maximalizujte zisk

webu”).
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Kazda socialni sit’ vyuziva trochu jiné ukazatele a 1 v téch spolecnych pouzivaji rtizné nazvy,

piipadné se dané Cislo pocita odlisSn€. Na nésledujici ¢isla je potieba se soustfedit, pokud se

s firmou zac¢ina a pozaduje se oslovit co nejvic potencialnich zakaznikt, uvadi se novy produkt

nebo se pripravuje akce atd.

Facebook: dosah ptispévkll (osloveni lidé), celkovy obsah (pfispévky + stranka jako
takova), zobrazeni stranky, zhlednuti videa, osloveni lidé u pofadané udalosti, jedinecna

otevieni ptibéhu v ptipad¢ Stories.

Instagram: dosah piispévkl (kolik lidi je vid€lo), zobrazeni ptispévki (kolikrat je

vidéli), ndvstévy profilu.
Twitter: impressions (zobrazeni ptispévku), profile visits (navstévy profilu).

LinkedIn: zobrazeni pfispévku, zobrazeni videa, zobrazeni stranky, unikatni

navstévnici stranky.

YouTube: zobrazeni miniatury, zhlédnuti videa, zdroje navstévnosti.

Nasledujici metriky zapojeni napovi, zda jsou profily spravovany dobie co do kvality obsahu,

ale 1 do kvality komunity fanouskd.

Facebook: zapojeni (kliknuti na ptispévek, reakce, komentaie, sdileni), doporucenti,
pocet konverzaci v Messengeru, interakce se Stories. Hodnota zapojeni je
v ,,Ptehledech® v zdlozce ,,Prispévky*, kdyz se tamtéz piepne posledni sloupec na ,,Miru
projeveného zajmu®“. Je pocitana ,,Zaujeti uzivatelé* versus ,,Dosah. Pod polozkou
»Zaujati uzivatelé® je pocet unikatnich uzivatelli, kteti na ptispévek jakkoliv klikli
(klidn¢ 1 vicekrat). Standardni metrika ,,Zajem* oproti tomu s¢ita veSkera kliknuti. Kdyz
jeden uzivatel klikne ttikrat, ,,Zaujati uzivatelé* se zvysi o jedna, ale ,,Zajem* o tfi. Tato
metrika nemusi byt vyhovujici a 1ze pocitat zapojeni jinym zplisobem a to aplikovat na

jakoukoliv socialni sit’.

(Reakce + komentate + sdileni) : dosah pfispévku x 100
(Reakce + komentate + sdileni) : fanousci stranky x 100
(Reakce + komentate + sdileni) : sledujici stranky x 100
Zajem : dosah ptispevku x 100

Zajem : fanousSci stranky x 100

Zajem : sledujici stranky x 100
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Pomér mezi fanousky, nebo sledujicimi a primérnou mirou zapojeni u piispevki, miize
byt mimo jiné skvélym ukazatelem uspéSnosti pii ziskdvani spravnych ptiznivct.
Ptibyvaji-li fanousSci, ale mira zapojeni klesa, pravdépodobné neni tvoren kvalitni
obsah, nebo jsou nabirdni Spatni fanousci. Pokud naopak mira zapojeni roste, zlepSuje
se tvorba obsahu.

Instagram: to se mi libi, komentafe, sdileni nebo ulozeni ptispévki, odpovédi na
Stories.

Twitter: engagements (kliknuti na ptispevek, retweety, odpovéedi, to se mi libi).

LinkedlIn: libi se, komentate a sdileni u ptispévk.

YouTube: primérna doba sledovani videa, doba sledovani.

Za sledovani zayjmu o vas a vaSe sluzby (interakce) se povazuje projeveni z4jmu o autora

prispévku a zda se budou chtit lidé dozvédet vic — za¢nou zjisStovat, co poskytuje za produkty,

zkoumat internetové stranky, adresu provozovny, oteviraci dobu atd.

Facebook: pocet lidi, ktefi si na facebookové strance prohlédli zalozky s informacemi
o firmé nebo produktech, klikli na web, zobrazili si kontaktni udaje nebo adresu, pocty

kliknuti na odkaz v ptispévcich, lidé, ktefi zareagovali na udalosti.
Instagram: kliknuti na e-mail, prokliky na web, zobrazeni trasy.
Twitter: link clicks (kliknuti na odkaz).

LinkedIn: zobrazeni podstranek O nas, Informace a Lidé na strance, kliknuti na vlastni
tlacitko profilu.
YouTube: nejlepsi karty, nejlepsi prvky zavérecné obrazovky, nejlepsi videa podle

zaverecné obrazovky.

Zamérné byly vynechany vSechny metriky pro pocty fanouskd, sledujicich a odbérateld,

nebot’ nikdy neni jasné, zda ptibivajici fanousci se pocitaji k t€m opravdovym. Zakladnim

principem jakékoliv metriky je sledovat data zalozena na stalych pramenech v pribéhu

¢asu, porovnavat je a vyhodnocovat. Po vybéru vice cilii soubézné je nutno se drzet stejnych

metrik, identického zplsobu vypoctu a vysledkli ze stejného nastroje. K dispozici jsou

zdarma tyto nastroje:

Facebook Prehledy: www.facebook.com/insights
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Instagram: k dispozici v mobilni aplikaci, v menu u svého firemniho profilu jako

,»Prehledy*.
Twitter: www.analytics.twitter.com

LinkedIn: Analytika je dostupna spravcim stranky na strance spole¢nosti pod

polozkou ,,Statistiky*.

YouTube: www.youtube.com/analytics (Losekoot & Vyhnankova, 2019).
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5 Pripadové studie

Proto, aby tato prace méla kompletni vypovidaci hodnotu, tak se v jeji praktické ¢asti podivame
na konkrétni postup zaloZeni stranek na online socidlnich sitich, a to konkrétn¢ na Facebooku
a Instagramu. K demonstraci dat ndm poslouZzi dva konkrétni pfipady vyuZiti socidlnich siti
a to profil zamétfeny na cestovani a profil zaméfeny na podporu mistnich podnikatelti v dobé

pandemie a znemoznéni volného pohybu osob na uzemi Ceské republiky.

5.1 Zalozeni a sprava verejného profilu na socialnich sitich

5.1.1 Facebook

Zalozeni profilu na socidlni siti Facebook je na dosah dvou klikti pfimo ve webové aplikaci.
Pocet kolonek je zavisly na konkrétni kategorii stranky. Pokud se budeme bavit o lokdlnim
podniku, tak je nutné¢ vyplnit informace o tom, kde se dany podnik nachazi. Demonstraci

moznych kolonek ukazuje Obrazek 4.

Obrazek 4 Zalozeni stranky na Facebooku

= T

Vytvorte si stranku

Propojte svoji firmu, vs nebo vasi iniciativu s celosvétovou komunitou na Facebooku. Nejdfiv vyberte kategorli stranky.

Firma nebo znacka
Page name

Podpol Krumlov

Kategorie

Mistni podnik

Adresa

Telefonni Eislo (nepovinné] Komunita nebo vefejné znama osobnost

Nezobrazujte moji adresu. Ukazte jen, e firma sidli v konkrétnim mésts,
stétu nebo regionu.

ny a udalosti

=] =

Vyplnéni téchto poli nestaci. Je nutné si ptipravit 1 grafické podklady a to profilovy obrazek
a uvodni obrazek. Profil socidlnich siti musi také odpovidat trendu dne$ni doby, tak aby oslovil

co nejvetsi pocet potenciondlnich navstévniki, fanouska a pripadné 1 budoucich zdkaznik.
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A na vySe zminéné osloveni dany uZivatel vénuje ¢as v ramci jednotek sekund. Facebook nabizi
1 prostor na profilu, kde je mozné napsat kratky piibéh dané firmy/osoby. Ten by m¢l
potenciondlnim fanouskiim zakladané stranky ptibliZit, kdo je za timto profilem, co je jeho

cilem a koho chce oslovit.

5.1.2 Instagram

Cesta k zaloZeni obchodniho profilu na Instagramu je 1 pies to, Ze jej vlastni Facebook, odlisna.
Pro zalozeni obchodniho profilu na Instagramu je nejprve nutné zalozit uzivatelsky ucet jako
takovy a az poté jej v nastaveni pfepnout na ,,profesionalni ucet“, kde si potom uzivatel zvoli,
zda zaklada profil pro firmu, nebo konkrétné pro sebe, naptiklad jako influencera. Profily na
Instagramu nemaji iivodni fotografie, ale jinak obecné plati to stejné, jako vySe zminéné pro
Facebook. Rozdilim v zakladani profilti na dvou odlisnych socidlnich sitich se budeme vénovat
v dalsi ¢asti této praktické ¢asti.

Instagramovy profesiondlni Gcet s sebou nese spoustu rozsifeni na rozdil o toho bézného,
uzivatelského, naptiklad ptidava moznost si na profil pfidat konktatni daje a odkaz na webové
stranky. Roz§ifuje taky profil o podrobnégjsi metriky, které byly zminéné v literarni reSerzi této

diplomové prace vyse.

5.1.3 Nastroje na spravu profila

Pokud chceme sociélni sité a profily na nich spravovat efektivné, tak existuje spousta nastroju,
jak si v této problematice usetfit Cas. Nekteré tyto ndstroje jsou piimo soucasti platformy, kde
se profil nachéazi, nebo pomoci aplikaci tfetich stran. Jednim z hlavnich problém, které musi
spravce socialnich siti, na seriézni urovni fesit, je vhodna doba ptidani pfispévkl na kanal
ptispévki neboli feed’.

Pomineme-li nutnost volit konkrétni hodiny v dany den pro ptidani pfispeévku, tomu se budeme

vénovat pozdéji, tak je vhodné si vSechny piispévky doptfedu naplanovat, tak aby nedoslo

k Casovému vytizeni pti spravé vice profilt.

7 Kanal viech ptispévki (,,feed*)
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Obrazek 5 Planovani prispévkii

Naplanovat pfispévek

Zvefejiiovani planu

v Zvefejnéni
Vyberte datum a €as v budoucnosti ke zvefejnéni svého pfispévku

19.8.2020 [ UTC+02

Plan distribuce

Zastavit distribuci v kandlu vybranych pFispévku
Vyberte datum a ¢as v budoucnosti, kdy se ma vas prispévek prestat v
kandlu vybranych pfispévkil zobrazovat. Pfispévek bude stale viditelny, ale
bude ukonéena jeho distribuce v kanalu vybranych pfispévku.

Zrusit Naplanovat

Zdroj: nastroj pro zvetejiiovani piispevkii na Facebook

Jeden takovy ndstroj nabizi Facebook pfimo v ramci spravovani dané stranky (Obrazek 5), kde
jednoduse dokazeme ptispévky, naplanovat na konkrétni dny a hodiny.

Instagram podobnou moznost nenabizi, ale existuje vice mobilnich aplikaci, které
1 vomezeném rezimu zdarma, dokézi automaticky publikovat pfispévky na jeden profil na
Instagramu. Tyto aplikace navic nabizi nahled toho, jak bude dané fotografie ve feedu vypadat,
coZ je pro spoustu tviircti zasadni. Mezi takové aplikace miizeme zatadit naptiklad Planoly nebo
Preview, v dobé psani této prace, dostupné na platformu iOS zdarma. Plati se az dalsi
funkcionality jako je odhad idealni hodiny na ptidani ptispévkl, sprava vice profilli soucasné

a tak dale.

Mezi dal$i nastroje, kterym bychom méli vénovat pozornost, jsou nastroje pro efektivni
sledovani metrik a hlavné kli¢ovych ukazatelti kazdého profilu na socialnich sitich. Podobné
nastroje vyuzivaji i firmy pti rozhodovani o spolupréci s danou osobou/projektem. Kromé¢ ¢isla
sledujicich nds mize zajimat hlavné mira zapojeni neboli engagement rate, jehoz definice uz
byla vyicena v literarni reSersi této prace. Tyto metriky sleduje ndstroj Social Blade nebo
Socialbakers s ¢eskymi koteny.
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6 Podpor Krumlov

Prvni z ptipadovych studii, kterou se budeme zabyvat, je projekt Podpot Krumlov, ktery jsem
zrealizoval spolecné s pani M. Fiirstovou a vznikl Cisté jako neziskovy projekt v dob¢ pandemie
viru COVID-19. Nagim cilem bylo predstavit lokalni podnikatelé z Ceského Krumlova. Ukazat
konkrétni obchody, sluzby, restaurace a kavarny, a hlavné to, jak v souc¢asnych opattenich v té
dobé¢ fungovaly. Zakladem celého projektu byla webova stranka (vizualni podobu webu ukazuji
pfilohy A a B), kam se mohli mistni podnikatelé pfihlaSovat se svymi firmami, sluZzbami,
nabidkami a my jsme z nich tvofili ucelenou mapu, kterd byla déale rozvedena do jednotlivych
kategorii. U restauraci fungujici pies vydejni okno, jsme uvadéli doby moznosti vyzvednuti
nebo piipadné rozvozu, restauratéfi méli také moznost vyplnit denni nabidku pfimo na sviij
profil. Pokud se jednalo o lektory jogy, jazykové lektory a dalsi sluzby, které se ptesunuli do
prostiedi online, tak jsme uvadeli dny v tydnu, kdy jsou kurzy oteviené a jak se na n¢ piihlasit.
Nasim primarnim cilem bylo motivovat obyvatele Ceského Krumlova, aby v momenté, kdy
budou chtit potidit darek, nechat se ostfihat, naucit se néco nového, ochutnat néco nového, se
nejdiiv podivali na to, co nabizi Sikovni lidé pfimo v jejich mésté. Jejich snahu mohli nélezité
odménit 1 pomoci recenze, které bylo mozné napsat pfimo na profil konkrétniho mista. (Pfiloha

B)

Stranky jsou ve funkcni podobé stale dostupné na adrese https:// www.podporkrumlov.cz

K webu byly zaroven zalozeny socidlni profily na Facebooku a Instagramu tak, abychom
rozsifili dosah mezi Sir$i vefejnost. Socidlni profily mély slouzit jako hlavni néstroj pfivedeni

provozu na cely web. Ptispévky se zamétovaly na:
e Piedstavovani konkrétnich pfihlasenych mist/osob do nasi webové aplikace.
e Soutéze o vyrobky, sluzby.
e Aktudlni informace o otevienych vydejnich okéncich.
e Prolinkovani novych zmén v opattenich s kategoriemi na webovych strankach.

Ukazky konkrétnich ptispévkll ukazuje Obrazek 6, na jeho levé strané vidime ptispevek
predstavujici lokalni mikropekatku a na pravé strané se nachazi reportaz z aktualné otevienych

vydejnich okének v centru mésta.
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Obrazek 6 Prispevky na socialnich profilech Podpor Krumlov

podporkrumlov
Cesky Krumlov

Propagovat

© Qv N

Propagovat

Qv N

7 ,‘3 To se libi tereza_butulova a dal$im (68)

podporkrumlovKRUMLOVSKY KVASEK. pod,'cl’.o.rkruml?"VEL!KON(?CE . 5% ok
Nastal ten pravy &as za&it odhalovat, kdo se k ndm pfidava Pr9§ I )jsme mesto a muzeme predstavit pomérné Sirokou

7. To se libi masna_130 a dal$im (52)

Zdroj: autor

6.1 Organicky versus placeny dosah

Ziskat fanousky z organického dosahu je v dnesni dobé€ na socidlnich siti vic nez obtizné, proti
vaSemu snaZzeni totiz stoji spousta konkure¢nich ucth, algoritmy zvyhodnujici placené
prispévky, nebo také piidavani novych ptispeveki od vétsich profild v danou denni dobu.
Mohli jsme pozvat své vlastni ptatelé, aby se stali fanousky nasi stranky, ale to bylo malo.
Potebovali jsme riist a oslovat rychle, protoze doba nebyla pro mésto Cesky Krumlov a jeho
podnikatele ptizniva. Prvni piispevek o spusténi webu jsme tak podpofili reklamou, ktera nam
hodn¢ pomohla rozsifit vSeobecné povédomi o existenci projektu. Z Grafu 1 vyplyva, ze
reklama bézela prvnich par dni a efektivné podpotila organicky dosah nasledujicich dni. Na

konci grafu vidime pokles zdjmu o aktivitu na profilech hlavné diky postupnému rozvoliiovani

statnich opatfeni a navratu k normalnimu fungovani mésta jako takového.
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Graf 1 Organicky a placeny dosah vyvoj v case

Organicky a placeny dosah
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Zdroj: autor

6.2 Socialni sité jako zdroj navstévnosti

Pti zakladani projektu Podpoi Krumlov bylo jasné to, ze budeme muset spolé¢hat na to, ze se
nam podaii konverze uzivatelli socialnich siti na konverzi navstévnikii naseho webu. Cely
projekt byl spustén dne 22. 03. 2020 a za dobu mezi timto datem a 31. 5. 2020 byl navstiven
5702krat z ¢ehoz bylo 3454 unikatnich navstévniki. Konkrétni procentudlni zdroje
navstévnosti ukazuje Graf 1, kde vidime, Ze vice nez polovicnim dilem se na provozu na webu
podilely pravé navstévy ze socidlnich siti. Zbytek provozu tvofily v druhém nejvetsSim
zastoupeni pfimé navstévy, dale prokliky z vyhledavani a prokliky z odkazii v mediich, kterym

se budu vénovat nize v dalsi podkapitole.
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Graf 2 Zdroje navstévnosti Podpor Krumlov

Navstévy

= Social
= Direct
= Organic Search

Referral

Zdroj: autor

6.3 Diverzifikace osloveni lidi na socialnich sitich

Ptedstava o tom, zZe sta¢i zalozit profily na socidlnich sitich a fanousci a sledujici na ni pfijdou
sami je mylna. V pfedchozi podkapitole jsou vysvétleny divody pouziti placené¢ho dosahu, ale
v ramci projektu Podpot Krumlov bylo klicové rozsifit vSeobecné povédomi i dalSimi kanaly,
které nepiimo ovlivnily 1 pocet sledujicich a tim i1 celkovou navstévnost webu.

Mezi ptiklady takovych kandla patii hlavné hybridni média, tedy off-line 1 online vydavani

¢lanki jako server iDnes.cz8. Bud&jcka Drbna’ ¢i Jihoceska televize!'®.

6.4 Celkové shrnuti projektu

Projekt jako takovy za svlj kratky zivotni cyklus ziskal mnoho reakci, at’ uz pozitivnich ¢i
negativnich, ale to je bé&Znou soudasti socialnich siti jako takovych, a navic mésto Cesky

Krumlov vzdycky s sebou neslo vinu kontroverze. Celkové shrnuti, v obdobi realizace této

$https://www.idnes.cz/ceske-budejovice/zpravy/radnice-najem-podnikatel-snizeni-odpusteni-koronavirus-

jihocesky-kraj.A200409 542951 budejovice-zpravy mcb

% https://budejcka.drbna.cz/zpravy/spolecnost/27212-krumlov-prozije-restart-je-tady-spousta-nadanych-lidi-kteri-
nas-ted-potrebuji-rika-autor-projektu-podpor-krumlov.html

19 https://www.facebook.com/jihoceskatelevize/videos/776249526233002/
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prace, nabizi Tabulka 1, kde jsou vycislené jednotlivé ukazatele, kterych se povedlo dosahnout

za pomérn¢ kratky zivotni cyklus projektu a profili na socialnich siti.

Tabulka 1 Statistika projektu Podpor Krumlov

Pocet fanouskt FB Pocet sledujicich 1G Pocet piihlaSenych mist na
webu
403 448 73
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7 Krasy Jiznich Cech

V prvni ptipadové studii jsme se vénovali projektu, ktery byl od svého zalozeni az po pomysiny
zanik Cisté neziskovy a nemél parametry pro demonstraci podnikatelského zdméru. V této ¢asti
diplomové praci se budeme vénovat dal§imu projektu s nazvem Krasy Jiznich Cech. Tentokrat
st jiz klademe za cil dosdhnout zisku, at’ uz ptimého ptes sdileny obsah, nebo nepfimého, ktery
bude téz tvofit znacnou Cast této kapitoly. V pocatku vzniku myslenky bylo zaloZeni stranky na
socialnich sitich, ktera kreativnim a odlisSnym zpiisobem bude ukazovat krdsy zminéného kraje.
Projekt byl zaloZen v roce 2016, a to zalozenim Facebookového profilu Krasy Jiznich Cech
a je 1 nadale budovan a jsou realizovany dalsi vylepSeni ve smérovani tohoto projektu. O rok

pozdéji byl zaloZen 1 Instagramovy ucet nesouci stejny nazev.

7.1 Analyza trhu

Stejné jako u kazdého jiného podnikatelského zdmeéru je potieba si nejdiiv zpracovat analyzu
trhu. Profili na sdileni tipi mist na vylety je v dneSni dobé pomérné velké mnoZstvi.
V soucasné dobé€ vznikne v priméru minimalné okolo jednoho denné. Pii tvorbé takového
profilu tak musime uvazovat pfedev§im nad tim, jak se odli§it. Primarnim cilem tedy bylo
oslovit timto projektem tak, aby byl né€im unikatni a zaroven pfinosny. Je nutné zasadit vSe do
marketingového a managementového rdmce, a proto je vypracovana nasledujici SWOT
analyza, kterd je idealni pro vytvoteni odhadu o konkuren¢nim prostiedi. Zakladem této reSerSe

je otazka ,,Pro¢ zalozit profil Krasy Jiznich Cech®.

Tabulka 2 SWOT analyza
PrileZitosti Body Hrozby Body
- proniknout do oboru socidlnich siti 9 - profil se ztrati v davu 3

- moznost povSimnuti velkych stranek a
z nich plynouci spoluprace 10 - nedostatek ¢asu 6

- moZnost navazat na prvni Uspéch 10 - zhorseni soukromého Zivota 6

- moznost proniknout do povédomi

turistl z Ceské i Slovenské republiky 9 - rozsiteni konkurence po rdstu stranky 2
- vydélani penéz 10 - zkopirovani napadu 6
21 48 32 23
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Silné stranky Body Slabé stranky Body
- branding 9 - nedostatek prostfedkd na marketing 8
- pomérné Siroky okruh
potencionalnich sledujicich 8 - nedostatek ¢asu 6
- intuitivni ovladani 7 - nezkuSenost v oboru 7
- pomérné Siroky okruh
potencionalnich sledujicich 6 - nejistota dosazeni vytyceného cile 7
- podpora mistniho turismu a mistnich
podnikatel 9 - dlouhd doba rozvoje a budovani 6
23 39 4 34
Zdroj: autor
Vypocet:

fl=21+22=4s—23=25 F_:=Z3+Z4=39—34=5

‘ _F_ZS_S
ana—F—:— s = a=178,69° =279

Graf 3 Graficka podoba SWOT analyzy

+ prilezitosti

42

Ofenzivni strategie F
F,

+ silné stranky 2 - slabé stranky

- hrozby
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Zdroj: autor



Jak je patrné ve vysledku vypoctu a pozdéji 1 v grafickém zpracovani SWOT analyzy v Grafu
3, tak z této analyzy vychazi ofenzivni strategie. Pokud nas zajima konkrétni zavér, tak ten fika,

Ze mizeme mit pomérné vyrazny novy produkt, ale na druhé strané je 1 velké riziko netispéchu.

Pii formulaci cile, jakym se bude stranka Krasy Jiznich Cech ubirat, byl kladen diiraz na to, aby
hlavni snahou bylo vybudovani znacky, kterou budou potencionalni sledujici vyhledavat pro
jeji kvalitni fotograficky, informacni a motivaéni obsah. Zaroven by takto vytvofend a cilena
znacka méla jasné definovat odliSnost od konkurence, at’ uz sou€asné ¢i budouci. Toto pfesné

je definice brandingu (Michl, 2016)

7.2 Branding

Obrazek 7 Jednoducha varianta logotypu

HRASY
JIZNICH
CECH

Branding netvofi jenom vizudlni stranku navenek, ale i jakousi strategii v komunikaci.

Zdroj: autor

Krasy Jiznich Cech nemél byt Gi¢et zaloZeny na sdileni ciziho materialu a popisovat mista na
zaklad¢ vetejné dostupnych informaci. Cilem bylo vSechna mista objet, d¢lat si poznamky

a sdilet dal vlastni nazor a vlastni pohled na misto pomoci fotografie, ¢i kratkého videa.

Samoziejmé ruku v ruce s timto, by mél jit 1 graficky vizudl, at’ uz logo do profilovych obrazki,
nebo pro e-mailovou komunikaci, dale pro polep vozu a v soucasné dobé€ 1 na naptiklad pro

potisk na obleceni pro uvazovany e-shop. Grafické zpracovani loga ukazuji Obrazek 7 a 8, na

vvvvvv

minimalismu pouZziva spiSe jednodussi varianta.
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Obrazek 8 Slozita varianta logotypu

Zdroj: autor

7.3 Roky budovani

Profily na socialnich sitich letos oslavily své ¢tyt leté vyroci, a za uplynulou dobu se fanousci
na Facebookové strance blizi ¢islu 11 tisicti a na Instagramu et nedavno piekrocil ¢islo 8 tisic
sledujicich. Dosdhnout tato Cisla tedy trvalo ¢tyfi roky soustavné prace. Ve SWOT analyze jsem
mezi slabymi strankami zminil nedostate¢cné finance na marketing. Konkrétné placena
propagace je jednim z hlavnich zdroji rastu fanouski primarné na Facebooku. Pokud bychom
se chtéli zabyvat riistem Gctu vlivem neplaceného (tedy organického) zdroje ristu sledujicich

na Facebooku a Instagramu, tak mezi tyto zdroje patfi mimo jiné:
e Soutéze
e Sdileni profilu od vétsich profila
e Piesdileni obsahu z vaseho Gc¢tu na jiny, idealné vyznamnéjsi

Vyuzitim propagacniho dosahu za ucelem zvySeni organické dosahu jsme se zabyvali uz
v minulé kapitole, v této se bude vénovat trochu jinému kontextu, a to je zajiSténi placené
propagace za ucelem ziskani novych fanouskt. Na Grafu 4 vidime ve sloupcich vyuzity placeny
dosah a jeho piimy vliv na denni rist fanouskt. Placena propagace, ktera ma potizovaci naklady
kolem 350,- K¢ az 400,- K¢ na par dni, maze ptinést stovky novych fanouska. To znamena, ze
pokud bychom méli daleko vétsi rozpocet, tak se dd budovaci faze stranky zkratit v ramci
mésicl, ale nutno podotknout fict, Ze pouze na Facebooku. Na Instagramu je za podobny

rozpocet dosah takika tfetinovy a jednotkova cena za sledujiciho vysoka.
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Graf 4 Vliv placené propagace na riist fanouskii

Denni nartst fanouskl podle organického nebo placeného dosahu
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Zdroj: autor

v v

Graf vychazi z dat mezi podzimnimi mésici minulého roku. Dlouhodobé;jsi pohled bohuZzel neni

mozny vzhledem k nemoznosti exportovat data pro delsi ¢asové obdobi nez 190 dni.

Stejna vychozi data budeme pouzivat i v dalSich dvou grafech, které demonstruji dalsi ukazatele

vlivu dosahu. Budeme se zabyvat konkrétnimi ukazateli, které mizeme nazvat sdruzujicim

oznacenim interakce. Jak uz bylo feceno v literarni reSersi této prace, tak interakce vyjadiuji

redlny zajem uzivatell o ptrispévek prostfednictvim tfech aktivit:
e Oznaceni to se mi libi
e Sdileni pfispévku

e Komentar

Sloupec oznacujici soucet reakci je vzdy vazan ke konkrétnimu ptispévku ¢i prispévkim

pfidanych na kanal ptispévkl v dany den. Z grafu plyne fundamentalni zavér a to ten, ze

interakce maji piimy vliv na dosah. Zaroven v ném muzeme vidét vrcholky zajisténé placenou

propagaci, které jsou graficky zndzornéné v Grafu 4 vyse.
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Graf 5 Vliv interakci na dosah prispevkii

Interakce a dosah
248832

20736
1728
144

12

[y

a o o o o o o o OO o o o o o o o o o o o 0o O
D e T e R e TR e A e I e T e I e N e AR e N e H e N e O e IR e N e N e N e HN e IR e B o |
o O O O o o O o o o o o o o o o o o o o o o
N N N N N N NN N N NN N N N N N N N N N N NN 9«
e e e S S S SRR SE S SR S
o O O o o o o o o o o o o o o o «© @« «o «F «
O 24 = A =@ =@ A A A =« = A A A @« = A o = = -
~ S T T S S S >SS S S S ST TS TS T CTE TS TS CTSESICCTETETICTETEC
O &N & VW W O &N < VW 0 O N g VW 00 O «=EH oo n N~ O @«
nm O O O O =« «=H «=H «=H = N N N N N Mm O O O o o @«

mmmm Soucet Reakci  e=== Celkovy dosah

Zdroj: autor

V nésledujicim grafu (Graf 6) vidime uz rozdé€leni na jednotlivé komponenty tvofici v souctu
soubor interakci. Je ziejmé, ze u piispévkl vycnivaji pocty kliknuti na To se mi libi (like),

nasledovany pocty sdileni (share) a v neposledni fadé¢ taky poc¢ty komentaii (comment), které

jsou zpravidla v fadech jednotek.

Graf 6 Jednotlivé druhy interakce s prispevky
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Zdroj: autor
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7.4 Instagram versus Facebook

Pti spravovani stejného profilu na Facebooku a Instagramu se musime, alespoil v piipadé
,Kras“, chovat na obou sitich odlisn¢. Je to déno jinou strukturou fanouskovské a sledujici
zékladny. Zajimd néas hlavné rozdil v pomérném zastoupeni vékovych skupin. Pomérné
zastoupeni pohlavi je pro ob¢ socialni sit¢ v ptipad¢ naSeho zkoumaného profilu viceméné
stejné. Nesmime opomenout ani fakt, Ze se zde pracuje s daty, které vychazi z toho, co si
uzivatelé na svém profilu uvedou, coz mize data v grafu zkreslovat. V soucasné dobé Facebook
vyplnéna data, jako je naptiklad praveé datum narozeni, neovétuje s kopii osobniho dokumentu.
Z Grafu 6 a Grafu 7 mizeme zfetelné vidét, ze zatimco u Facebooku je vékova distribuce
pomérné pravidelna, u Instagramu vyc¢niva vékova skupina 25-34. Prave tato data potfebujeme
znat pii uvahach o tom, jaky material kam ptidavat. VSeobecné plati, Ze na Instagramu si autor
muze dovolit nestandardni Gipravy barev fotografie a vysledny ptispévek bude mit lepsi metriky

nez prispévek se standardné upravenou fotografii.

Graf'7 Vekové skupiny Facebook
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Zdroj: autor
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Graf 8 Vekové skupiny Facebook

Vékova distribuce sledujicich (Instagram)
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Zdroj: autor

Neni tedy mozné pouzivat ten stejny materidl na ob¢ socialni sité¢. Pro demonstraci piikladam
jednu naprosto identickou fotografii umisténou na Facebook i Instagram. Mlzeme vidét, ze
pocet reakci u pfispévku na Facebooku (na levé stran€) je diametralné odliSny oproti poctu

reakci na Instagramu (na pravé strang).

Obrazek 9 Priklad identického prispévki na oba socialni profily

ﬁ 81 to se mi libi [&

Zdroj: autor
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Ukazatele dosahu by v tomto ptipad¢ nebyly smérodatné, instagramovy ptispévek bude mit

mnohem vyssi dosah, coZ je pfimo ovlivnéno mirou interakci.

7.5 Algoritmy, kapitani udavajici smér socialnich siti

Mezi dals§i podstatné vlivy ovlivitujici dosah jednotlivych ptispévka je algoritmus dané
platformy jako takovy. V dnesni dobé¢, kdy se pln¢€ vyuzivaji principy tzv. machine learningu,

se algoritmy vybirajici smysluplné ptispévky na miru dané¢ho uzivatele, vyviji kazdym dnem.

Algoritmy se kromé& obecné snahy adaptace uzivateli, také prizpasobuji reklamnimu obsahu.
Sleduji ale 1 to, jak je konkrétni ucet tviirce spravovan, napiiklad zda je aktivni v ptibézich nebo

zda proaktivné vyuziva nové funkce pfidané do socialni sité.

Jednim ptikladem vypovidajicim za vSe je spusténi nové funkce Reels v aplikaci Instagramu.
Reels je ptimy konkurent socidlni sit€ TikTok, kde se uzivatelé snazi zaujmout dalsi uzivatelé
pomoci kratkych videich o délce do 15 vtefin. V Ceské republice byla tato novinka spusténa 5.

srpna tohoto roku.

Abych dokéazal demonstrovat sva tvrzeni o moznosti ovlivnit algoritmy pouZivanim novych
funkci, tak jsem zacal funkci Reels pouzivat hned, jak to bylo mozné. Jednim z moznych
zpusobt, jak mtizou vaSe fotografie na instagramu potencionalni novi sledujici objevit, je ptes
kartu Prozkoumat. Karta Prozkoumat ukazuje, dle Instagramu, zajimavé ptispeévky od ucta,

které¢ momentaln¢ dany uzivatel jesté nesleduje a obsah by pro né mohl byt relevantni.

Graf 9 Ovliviiovani dosahu prispévkii pouzivanim novych funkci
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Zdroj: autor

Z Grafu 8 jasné vyplyva jeden podstatny zavér a to, ze pouzivani nové pridanych funkci do
jednotlivych socialnich siti, ma za nésledek ptfimy vliv na zvyhodnéni v algoritmech dané¢ sité.
Oranzov¢ vidime datum, kdy byl do funkce Reels pfidan novy piispévek. Modré body zobrazuji
dosah na karté¢ Prozkoumat u béznych ptispévkii. Pred zacatkem pouzivani funkce Reels byl
takovy dosah v oblasti kolem jednoho tisice a s pouzivanim nové funkce se zmeénil v fadu tisici.
Disledkem je moznost osloveni daleko SirSiho publika potencionalnich novych sledujicich

nami sledovaného profilu.

Jelikoz Instagram dovoluje sledovat vyvoj sledujicich pouze v poslednich 7 dnech, tak neni

mozné dokézat predchozi tvrzeni na konkrétnich ¢islech.

7.6 Sdileny obsah

Jednim z moznych zpisobu monetizace uspésného profilu na socialnich sitich je sdileny obsah.
Setkdvame se s nim na socidlnich sitich dnes a denné. Je kazdopadné nutné dodrzovat jakési
zasady moralniho kodexu a kazda placena spoluprace by méla byt oznacovana, at’ uz v textu
prispévkil ¢i pomoci nastroji na to uréenych. Napftiklad Instagram dovoluje oznacit obchodni
piispévek pfimo textem nad danym ptispévkem. VSichni uzivatelé tak védi, Ze koukaji na

obsah, ktery byl financné podpofen a nemusi byt nutné¢ zakladan na pravde.

Vyse finan¢ni odmény za sdilené prispévky se méni na zaklad¢ vice faktorti. Zalezi na umisténi
obsahu, zda na kanal ptispévka nebo pouze do piibéhii. Déle pak zalezi na Cetnosti takovych
prispévkil a samoziejmé podstatnou ¢ast tvori velikost a zacileni profilu na kterém bude sdileny
obsah umistén. Sazby za takové prispevky se v pohybuji v fadech tisicli, v pfipad€ uctu s pocty
sledujicich v fadech stovek tisici se sazby pohybuji v rdmci desetitisici za jeden ptispévek.
Ptispévky v ptibézich, které po 24 hodinach zmizi jsou z logiky véci levnéjsi a zaroven 1 jejich

dosah je mnohem mensi nez u ptispévkil na kanalu profilu.

Pro nazornou demonstraci sdileného obsahu jsem vybral ze svého kanalu ptispévkl dva typy
placené spoluprace. Jednim znich je placend spoluprace snové vzniklym destinacnim
managementem v Ceském Krumlové, ktery si u mne vyzadal privodce méstem Cesky Krumlov
pro dalSiho influencera a to vramci projektu ,,6x5% ktery potadala JihoCeska centrala
cestovniho ruchu. Kromé samotného €asu straveného s influencerem, byl dohodnut i findlni

vystup. Tim byl ptfispévek zvefejnény na socidlnich sitich z mésta, ktery mél piipomenout
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a ukézat spiSe nevSedni pohledy, romanticka zakouti, ale také mozné aktivity ve mésté. Jak

takovy prispévek muze vypadat demonstruje Obrazek 10.

Obrazek 10 Priklad sdileného obsahu

ﬁ"" krasyjiznichcech + Sleduiji

Placené partnerstvi s ceskykrumlovofficial
Cesky Krumlov

krasyjiznichcech TURISTA. /'

Je to par dni, co jsem dostal za ukol
@pavelkasak provést méstem, kde
jsem doma, spoiler alert, je to Krumlov.
\é;

Musim Fict, Ze to bylo zase trochu néco
jiného nez, co bézné délam, pfipadal
jsem si trochu jako turista ve vlastnim
mésté. Zarover jsem mu chtél ukazat i
uhly a kouty mésta, které uz tolik
objevené nejsou. .

Za pér hodin jsme zaZili Krumlov ve
vSech podobdch, sluneéno, dramaticky
zatazeno, a doslova i par vtefin pfed
des$tém pfi pohledu z KfiZového vrchu
(tFeti fotka). &

Qv N

To se libi a 352 dal$im

Pfidejte komentar...

Zdroj: prispévek umistén na Instagram.com

Jako druhy ptiklad placené spoluprace a sdileného obsahu je partnerstvi s Ceskym zastoupenim
firmy Volkswagen. Tato spoluprace probihd dlouhodobé uz vice nez rok a zahrnuje v sob¢ vice
¢asti. Zakladnim kamenem je samotné foceni vozl pfimo pro potieby znacky k vyuziti na svych
na svych vlastnich socidlnich sitich. V rdmci této spoluprace 1ze 1 vyjimecné sdilet fotky na
kanal ptispévki i na profil Krasy Jiznich Cech. Snahou potom je timto zpiisobem propojovat
krajinu kraje Jiznich Cech a vozidla zminéné zna¢ky. Cilem je zalenit vie tak, aby byl obsah
zajimavy prave pro cilové skupiny obou socialnich profild, tj. at’ uz obdivovatelt ptirody, nebo
sledujicich konkrétni znacku vozidel. Piikladem takového pfispévku je Obrazek 11, ktery

pomoci fotografie zapadu slunce a nového modelu Golf ukazuje Lipenskou nadrz.

Jak si mizeme na obou obrdzcich Obrazek 10 a Obrazek 11 v§imnout, ob¢ placené spoluprace
jsou nalezit¢ oznafeny pomoci textu ,,Placené partnerstvi s ...*, kde jsou oznaceny propojené

ucty na socialnich sitich. Toto propojeni musi nejdiive rucné schvalit samotni spravci
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oznacenych profill, tak aby nedochazelo k mystifikaci uzivateli, a oznaCovani spolupraci

zaloZenych na nepravde¢.

Obrazek 11 Priklad sdileného obsahu

“ee

E,{, krasyjiznichcech + Sleduji

Placené partnerstvi s volkswagencz
Lake Lipno

krasyjiznichcech ZAPAD.

Ob¢as se to prosté tak hezky vybarvi a
tentokrat jsem mél jesté to Stésti s
sebou mit nového Golfa od
@volkswagencz

Co na nej rikate? &

#lgers#igerscz#vsco#vscocam#vscocz
e#sky#skyporn#nature#wildculturecz#
wildernessculture#wildlife#dnescestuje
mi#czech_world#czechnature#czechre
public#view#landscape#landscapelove
rs#landscape_lovers#landscape_captur
es#vyletzafotkou#drone#dji#droneshot
#djiphantom4pro#fromwhereidrone

17 tyd

! B honzajs.pht Paradex ., toho bych

Qv N

To se libi a 303 dal$im

Pfidejte komentar...

Zdroj: prispévek umistén na Instagram.com

7.7 Prostor na zlepSeni ve fungovani

v

Krasy Jiznich Cech se za posledni roky rozrostly do vétsich rozmért, nez bylo ptivodné
ocekavano, nicméné je zatim tieba podotknout, Ze stale je investice Casu vyssi nez je finan¢ni
ptinos (zisk). V soucasné dobé spatiuji velky potencial jak toto zménit a to vét§im zapojenim
vice sdileného obsahu ve spolupraci sjiz zminénou centralou cestovniho ruchu, nebo

jednotlivymi destinacnimi managementy.

Jsem piesvédéen, ze Krasy Jiznich Cech, dosahujici statisicovych dosaht, maji tedy velky

piimy vliv na turismus v naSem kraji. Zaroven si myslim, ze by bylo potteba projekt posunout
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dal. Na zakladg této myslenky jsem zalozil webové stranky'!, kde lze nalézt vSechna mista,
ktera se na socialnich profilech objevila, jsou pfidana na jednu ucelenou mapu, tak, aby si
potenciondlni navstévnici naseho kraje mohli snadno vybirat a planovat co a kde navstivi.
Vybirat mohou piimo z domovské stranky, kde najdou mé osobni tipy, nebo pomoci kategorii,
které si zvoli. Po rozkliknuti se o dané kategorii dozvi vSe potifebné at’ uz plan trasy, sjizdnost

koc¢arkem nebo pocasi v daném konkrétnim misté.

Profily na socialnich sitich by mély pfevzit ulohu konverze sledujicich na navstévniky

webovych stranek.

Webové stranky jsou dal§$im moznym pifinosem do monetizace celého profilu. Je zde ptipravena
kategorie pro gastropodniky, sportovni arealy, muzea a dal$i jiné druhy aktivit, které by za
pridani, nebo ptipadné posunuti do zvyhodnéné pozice na téchto webovych strankach, byli
ochotni adekvatné zaplatit. Pokud bychom k tomu pfidali 1 zvetejnéni pfispévkl z mista na
socialni profily, jednalo by se o komplexni propagacni balicek, ktery by mohl oslovit nejen

zaCinajici podnikatelé v kraji, ale 1 ty, ktefi chtéji své podnikani vice podpofit.

O podobny scénat by se mohlo jednat 1 v oblasti ubytovacich sluzeb. Zde by bylo vhodné vyuzit
zavedeni provizniho systému a z kazdé uskute¢néné rezervace ubytovani pies tuto webovou

stranku Kras Jiznich Cech, by plynulo uréité procento z celkové &astky za rezervaci.

7.8 Smérovani provozu na webové stranky

Existenci webového prostiedi k socialnim profilim jsem zminil v pfedchozi kapitole, jako dalsi
mozny finan¢ni pfinos z projektu jsem zminil moznosti propagace podnikatelskych subjektt at’
uz z gastronomické ¢i ubytovaci sféry.

Zakladnim parametrem, které bude potenciondlni zdkazniky o propagaci zajimat, jsou metriky,
které¢ projekt dosahuje jako celek. V Tabulka 3 a Tabulka 4 vidime aktualni metriky

Facebookového a Instagramového profilu za 7denni obdobi a to mezi daty 19. 8. 2020 az 26. 8.

2020.

Tabulka 3 Metriky stranky Krdasy Jiznich Cech na Facebooku

Dosah Interakce Zména fanousku Kliknuti na web

! https://www.krasyjiznichcech.cz
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26 119 2532 +101 5

Zdroj: autor

Tabulka 4 Metriky stranky Krdasy Jiznich Cech na Instagramu

Dosah Interakce Zm¢éna sledujicich Kliknuti na web

45534 3977 +175 14

Zdroj: autor

Profily vykazuji sprdvnou miru dosahu, ristu sledujicich ¢i fanouskl 1 jejich interakci
s obsahem jako takovym. Rozdil mezi ukazateli Facebookového a Instagramového uctu je
zpusoben vétsi frekvenci ptispivani na Instagram, kde je interval vkladani ptispévkt zadavan
obden, na Facebooku nemd interval pfispivani dlouhodobéjsi plan. Pozornost vénujme
poslednimu sloupci tabulek, kde vidime pocet kliknuti na odkaz na webové stranky, které jsou
uvedené v informacich o strance v ptipadé¢ Facebooku a v zivotopise na profilu v piipadé
Instagramu. Dosahovanych hodnot je v poméru k velikosti obou profilli vykazovano naprosto

zanedbatelnych hodnot, coz neptispiva k dals$i ndvstévnosti webu.

Dalsi formou, jak docilit vyssi navstévnosti webu piimo ze socialnich profili Kras Jiznich
Cech, je piidani odkazu piimo do piispévku, tak, aby uZivatel mohl rovnou ze socialni sité
zamifit na webové stranky. Facebook umoziuje ptidavat odkazy k ptispévkim, tak, ze se na
dany odkaz da pfimo kliknout a uZivatel je thned nasmérovan na webové stranky. Nez se
budeme vénovat odliSnostem na Instagramu, je vhodné se jesté zastavit u otazky, jak funguje
pridani odkazu do ptispévku na Facebooku. Skute¢nost jakym zptisobem Facebook dany odkaz
zobrazi vychazi z Open Graph protokolu, ktery standardizuje tagy v hlavicce webové stranky
do bohatych objektl. Ve zkratce to znamend, ze my pomoci tagh fekneme socialni siti, jaky
titulek mé odkazu ptidat, jaky ma zvolit nahledovy obrazek a jaky text dany odkaz nejlépe
kratce vystihne. Konkrétni ukdzku takovych tagii vidime na vytezu ze zdrojového kodu stranky

(Ukazka kodu 1).

Ukazka kodu 1 Tagy pro predani informaci socialni siti Facebook

<meta ="og:title" content="Nova nauéna stezka Olgina | Krasy Jiznich Cech" />

<meta ="og:description" content="V ramci svého toulani po nasem kraji mi rozhodn¢
neutekla informace o nové nauc¢né stezce na OlSiné, kousek za obci Hurka nedaleko Lipna." />

<meta ="og:image" content="https://mkOkrasjiznichcp11v7.kinstacdn.com/wp-
content/uploads/2020/08/DSC09906.jpg" />
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Zdroj: autor

Pouzitim téchto tagli zajistime jednotu v zobrazovani odkazu na socialni siti Facebooku napftic¢
vesSkerych pouziti, at’ uz pti ptidani odkazu do ptispévku, ¢i pii zaslani odkazu do soukromé
zpravy na platformé Facebook. Pokud bychom tyto tagy nepouzili, tak se dana platforma snazi
informace vytézit ptimo ze stranky, coZ ma za nasledek nejisty a Casto 1 nezadouci vysledek.
Tato diplomovéa prace se vénuje striktné socialnim sitim, ale pouziti praveé tohoto standardu
funguje 1 pii posilani odkazli pfes jiné komunikacni platformy napiiklad WhatsApp ¢i

iMessage.

Jak takovy odkaz vypada ptimo v podobé piispévku demonstruje Obrazek 12. Zpusob, jakym
dany odkaz bude na socialni siti vysledné vypadat je naprosto zadsadni. Dan¢ho uzivatele musi
zaujmout nahledovy obrazek i titulek, a to natolik, aby byl ochotny danou stranku dale

rozkliknout.
Obrazek 12 Prispéevek s odkazem na webové stranky

Podrobnosti o prispévku
Efektivita vaseho pFispévku

ws \ Krasy Jiznich Cech
3.srpna-§ 13 919 Osloveni lidé

NOVA STEZKA NA OLSINE. 4
Pravé jsem kone&né dopsal ¢lanek k nové nauéné stezce na OISing, tak si

295 Reakce, komentare a sdileni #

ho vychutnejte a vyraZzte. Dlouho se mi nékde tak nelibilo jako praveé tady, 239 212 27
ale je fakt, Ze to bylo nejhezéi réno za posledni dobu. @ @ To se milibi U pFispévku U sdilen
https://krasyjiznichcech.cz/nova-naucna-stezka-olsina/
21 20 1
Q super U pfispévku U sdilen
1 1 0
@ Haha U pfispévku U sdilen
1 1 0
% Parada U pfispévku U sdilen
9 9 0
Komentare U pfispévku U sdilen
24 24 0
Sdilené polozky U pfispévku U sdilen

KRASYJIZNICHCECH.CZ
Nova naucna stezka OlSina | Krasy Jiznich Cech

V ramci svého toulani po nadem kraji mi rozhodn& neutekla informace o... 35 450 553 )
Zobrazeni fotek Kliknuti na odkaz Jina kliknuti #

1 038 Kliknuti na pfispévek

\I Ziskejte vic To se mi libi, komentaFu a sdileni NEGATIVNINAZOR

Pokud budete tento pfispévek propagovat, zobrazi se dal$im lidem. 0 Skryt viechny pFispévky
0 Nahlasit jako spam 0 Tato stranka se mi uz nelibf
o 2o
s .. ropagovat prispéve
Osloveni lidé Zdjem R e o Reportova atistiky miiZou byt oproti Gdajim zobrazenym u

O Q@ Lenka Dobusova, Martina Beneova a 228 dalsich 9 komentafi 24 sdileni

[ﬁ) To se mi libi (J KomentaF & Sdilet B~

51



Zdroj: prispévek umistén na Facebook.com

Tento zplsob pfispévku je mozny pouze na socidlni siti Facebook. Instagram takovy druh
a zpusob piispévku nedovoluje. Jedinym zplisobem, jak se dd na Instagramu dosdhnout ptidani
odkazu do obsahu je ve form¢ Instagram Stories. K ptispévku v piibézich se da ptidat akce
potahnutim prstem nahoru, coz otevie dany odkaz ve webovém prohliZeci. Nutno podotknout,
Ze tato funkcionalita je odemcena aZ po dosaZeni hranice 10 tisic sledujicich, coZ v dobé psani
této prace profil Krasy Jiznich Cech na Instagramu nedosahuje. Jedinym zptisobem, jak tento

v r

limit obejit je pfes placenou propagaci, které se budeme vénovat pozdéjsi ¢asti této kapitoly.

Pfi pohledu na data navstévnosti webovych stranek se nemoznost piidavat odkazy
k ptispévkiim na Instagramu zdsadné projevuje na navsStévnosti webovych stranek. Na
webovych strankach probihd sledovani metrik nav§tévnosti pomoci nastroje Google Analytics,
ktery poskytuju detailni informace o zdrojich navstévnosti a chovani navstévnika. Piispévek na
(Obrazek 12) byl ptidan 3. 8. 2020, a tak se podivame na zdroje navstévnosti v tomto tydnu. Po
piihlasSeni do néstroje Google Analytics, navoleni nami sledovaného profilu, zvoleni polozky
Akvizice a po vstupu do polozky Ptehled, ziskame obecny piehled zdrojii ndvstévnosti
(Obrazek 13) ze kterého vyplyva, ze hlavnim pramenem ndvsStévnosti webovych stranek
Kras Jiznich Cech je provoz ze socialnich siti ,,Social“. Mezi dal3i zdroje patii poté piima
navstévnost zadanim do adresniho pole ,,direct™ a neplacené navstévy z vyhledavacich nastroja

,organic search® a dale 1 navstévy z odkazujicich stranek ,,referral®.

Obrazek 13 Prehled zdrojii navstévnosti

Akvizice Chovani
Uzivatelé 4+ Novi uzivatelé Navstévy Mira Pocet stranek Prum. doba
okamzitého na 1 relaci trvani relace
opusténi
705 669 759 75,76 % 2,13 00:01:10
3 @ Organic Search 64 l 44,74 % _
4 Referral 7 | 50,00 % _

Zdroj: nastroj Google Analytics
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V této praci se primarné vénujeme socidlnim sitim, tak si mizeme tento zdroj dale otevfit,
abychom vidéli kompletni procentualni rozdéleni mezi jednotlivé socidlni platformy. Takové
rozdéleni ukazuje Obrazek 14, ze kterého vyplyva zasadni vliv na odkaz pfimo v ramci
prispévku na Facebooku a proti tomu stoji Instagram s vyrazné mensim zastoupenim (méné néz

2 %), coz je ptimo ovlivnéno odkazem na webové stranky umisténym pouze na profilu uctu.

Obrazek 14 Prehled navstévnosti z jednotlivych socidlnich siti

Akvizice Chovani
Socidlni it Uzivatelé Noviuzivatelé Stavy okamiitého na1 selaci . Prim. dobatrvani
opustani relace
569 546 598 82,27 % 1,67 00:00:54
I I I
1. Facebook 562 (98,7 539 591 83,08 % 1,59 00:00:49
2. Instagram 7 (12 7 7 14,29 % 8,00 00:07:36

Zdroj: nastroj Google Analytics
Dal$im zajimavym faktickym zjiSt€énim je, Ze u navstévnikim z profilu Instagram dochazi
k mnohonasobné mensimu bounce rate, tedy mife okamzitého opusténi nez u profilu Facebook.

Na profilu Instagram bylo tedy méné navstév, ale jejich navstévy byly mnohem vice relevantni.

7.9 Kampan na Instagramu

Jelikoz se pomérn¢ dobie daii ziskavat navstévniky z platformy Facebook jako takového,
rozhodl jsem se pro potieby vSeobecného riistu povédomi a zlepSeni navstévnosti webové
prezentace, vytvorit kampan, kterd bude mit za cil zlepSeni navs§tévnosti z platformy Instagram.
V této podkapitole se budeme vénovat kompletnimu nastaveni takové kampané vcetné piipravy

grafickych podkladi.

Instagram je majetkem spolecnosti Facebook, tak je mozné kampang, reklamni sady a reklamy
spravovat pro obé platformy z jednoho uceleného nastroje nesouci nazev Facebook Business

Manager.

Po ptihlaseni do tohoto spravce reklam a zalozeni uc¢tu pro reklamu k dané firmé, miizeme
zalozit novou Kampan a vni novou sadu reklam. NaSim primarnim cilem je zvySeni

navstévnosti webu Krasy Jiznich Cech a tento cil jde v sadé reklam pf¥imo nastavit.
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Mezi dalsi potfebna nastaveni patii rozpocet a Casovy plan, vychozi nastaveni bude rozpocet
500,- na jeden den a kampan bude aktivni po dobu tfi dnti. Je zasadni si kampan po téchto dnech

vyhodnotit, ptipadné zefektivnit a opét spustit.

JelikoZ Business Manager nabizi reklamy pro obé platformy, musime zvolit umisténi pouze na
Instagram manudln€, vychozi nastaveni totiz voli automaticky podle lepSich dosahd. Nami

zvolené umisténi ukazuje Obrazek 15.

Obrazek 15 Umisténi kampané

Platformy
Facebook V| Instagram

Audience Network Messenger

Umisténi

¥ Kanaly —

Zviditelnéte svoji firmu reklamami v
kanalech pfispévku

Kanal vybranych pfispévkl na
Facebooku

Kanal Instagramu N4
Facebook Marketplace

Facebook videokanaly

Pravy sloupec na Facebooku

0ddil Prozkoumat na Instagramu N4
Messenger dorucené zpravy

v  Pfibéhy -

Vypravéjte koSaty vizualni pfibéh [
poutavymi reklamami na vysku pfes cely
displej

Facebook Stories

Instagram Stories N4

Zdroj: nastroj Business Manager

Z obrazku dale plyne skutecnost, ze kampan budeme umist'ovat na kanal vSech piispévki, ale

také do pribehii. Tato informace je podstatna pro piipravu grafickych podkladii celé kampané.
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Pro format propagace umisténé v ptibéhu je doporucen obsah ve formatu 9:16 a v ptipadé bézné

propagace v kanalu ptispevkll je tento format zmensen na 4:5.

Dalsi podstatnou poloZzkou je nastaveni zacileni. Krasy Jiznich Cech v§eobecné mifi sviij obsah
na obyvatele Ceské republiky ve vékovém rozmezi 18-65+ se zdjmem o cestovani, bez ohledu
na jejich pohlavi. Podrobnéjsi zacileni neni v tomto ptipadé dle mého nazoru, nutné. Nastaveni

okruhu uzivateli demonstruje Obrazek 16.

Obrazek 16 Nastaveni zacileni kampané

Okruh uzivatel(

Vytvofit novy okruh uZivatelu Pouzit uloZzeny okruh uzivatel «

Krasy Jiznich Cech

Lokalita:
Ceska republika

vék:
18-65+

Lidé, ktefi splfuji:

Chovéni: Casto cestujici

Rozsifeni podrobného cileni:
Vypnuto

{£

Zdroj: nastroj Business Manager

Vystupem celé kampané jsou tedy dvé reklamy, z toho jedna umisténa do ptibéht, kde jsem
zvolil formu kréatkého videa zabéri znamych mist v jiznich Cechach. (Obrazek 17) Pies video
je zobrazen text: ,,Vyrazime objevovat Krasy Jiznich Cech?“, souéasti tohoto formatu je
1 moznost potahnuti prstem po obrazovce nahoru pro otevieni odkazu tak, jak bylo zminéno

v uvodu této podkapitoly. Délka celého pribehu je 11 vtefin, krajni limit je 15.
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Obrazek 17 Reklama umisténa do pribéhu

Vyrazime objevovat

Krasy Jiznich Cech?

DalSi informace

Full Size Preview
Zdroj: nastroj Business Manager

Pro reklamu na kandlu ptispévkl jsem zvolil strategii pomoci jedné z mych nejpopuldrnéjSich
fotek a text nastavil tak, aby vyvolal zajem o dalsi obsah pravé na webu. Pod tla¢itkem ,,Dalsi

informace* je ukryta cesta pfimo na web pomoci vestavéného internetového prohlizece.

Obrazek 18 Reklama umisténa do kanalii prispévkii

Instagram

wn  krasyjiznichcech
i

B Sponzorovéno

DalSi informace

Qv N

krasyjiznichcech Vedéli jste, Ze v jiznich Cechach je i
rybnik ve tvaru srdce? To i mnoho dal$iho vam
pFedstavi web Krasy Jiznich Cech

Full Size Preview

Zdroj: nastroj Business Manager
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Pro hodnoceni efektivnosti v ramci smérovani provozu ze sady reklam umisténé na socialni sité
Instagram na webové stranky nam bude stacit nastroj Google Analytics, z n¢hoZ jsme jiz zjistili
nedostateCnou navstévnost praveé z Instagramu. DneSni schopnosti tohoto nastroje sahaji tak
daleko, ze nam dokaze nejen rozliSit navstévnost z ptibéhi a z kanalu, ale také, jak dlouho na
strankach navstévnici z reklamy byli a kolik Casu zde stravili. Podle toho pozname, zda jsme

oslovili relevantni uzivatele socialnich siti ¢i nikoliv.

7.9.1 Optimalizace po prvni dni

U kazdé kampan¢ je dalezité méfit jeji efektivitu. Mzeme vyuzit data z nastroja, které jsme
pouzili 1 pro pfedb&znou analyzu, tedy pro finan¢ni ukazatele a efektivitu v oslovovani nastroj
Business Manager a pro méteni vlivii pfimo na webovou stranku vyse zminény nastroj Google

Analytics.

Jako prvni bylo nutné se podivat na vykonnost jednotlivych reklam, které jsme definovali v této
pod kapitole. Nez se podivame na blizSi kontext je nutné zminit, Ze v ramci kampané byl
nastaven denni limit 1000,- K¢ a Business Manager sam volil mezi reklamami tak, aby doslo
k nejniz§i mozné Castce ceny za jeden klik neboli Cost per Link Click. (CPC) Z grafu na
Obrazek 19, vidime GspésSnost reklamy, kterd byla umisténa do ptibéhl a vyplyva z né¢ho, ze
byla zobrazovana v nizké mife v poméru s druhou reklamou, kterd byla umisténa na kanal

prispévki. Divodem je pomérné vysoka cena za CPC a celkové vyssi sazby, které je potieba

ve virtudlni ,,aukci®, v ptipad¢ umisténi v reklamy v ptibézich, za klik zaplatit.

Obrdzek 19 Uspésnost reklamy umisténé v piibézich

il Uspésnost 22 Demografické idaje & Umisténi . Dorucovani

6 . Vysledky: Kliknuti na odkaz 6 Cena za vysledek 6,87 K& Vysledna mira 0,39%

Vysledky: Kliknuti na 6
odkaz

1542
Osloveni lidé 4

41,19 Ké
Vydand ¢astka

Zar 3
Vlastni 10 K&

5Ke

Zdroj: nastroj Business Manager
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Pravé druha reklama dosahovala markantné lepsich vysledkti za nasobné nizsi CPC. Business
Managerem byla z tohoto diivodu postavena do role viidcovstvi kampang. Z grafu na Obrazek
20 vidime, Ze vétSina denniho limitu byla investovana do reklamy umisténé do kandlu
piispévkil. Dale pak vidime zasadni rozdil v dosahu mezi oslovené uZivatele a z toho plyne
1 rozdil v fadu stovek v poctu kliknuti na odkaz a presmérovani uzivatele dale na webovou

stranku.
Obrdzek 20 Uspésnost reklamy umisténé do kandlu prispévkii

il Uspésnost 22 Demografické Udaje @ Umisténi & Dorucovani

371 . Vysledky: Kliknuti na odkaz 371 Cena za vysledek 2,85 K& Vysledna mira 1,43%

Vysledky: Kliknuti na 400

odkaz
25280
Osloveni lidé 200

1059,03 Ké
Vydand &astka

ZaF 3
1,03 (i ] 4 K&
Cetnost

Vlastni
2Ké

Zdroj: nastroj Business Manager

Je nutné se zabyvat také tim, zda navstévy z kampané byly relativni. Zajima nas zda uzivatelé
na webovych strankach stravili néjaky cas. Jiz v pfedchozi kapitole jsme si vysvétlili existenci
pojmu bounce rate a primérnou dobu trvani relace. Z neznamého divodu nastroj Google
Analytics Spatné¢ Cerpal data o kanalu provozu, jelikoz soucet piimych navstév a navstév ze
socialnich siti (po vylouceni dat pro Facebook, které nebyly pro kampan relativni), odpovida
celkovym vysledkiim reklam, ktery uddval Business Manager. Pokud zprimérujeme ukazatele
pro oba zdroje, tak se dostaneme na miru okamzitého opusténi kolem 55 %, z ¢ehoz plyne
opusténi stranky bez jakékoliv interakce nadpolovicni ¢asti navstévniki. To je pomérné dobra
hodnota ukazatele, 1ze tak hodnotit kampaii jako spravné zacilenou a tim 1 dosahujici relativnich

navstév.
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Obrazek 21 Mira okamzitého opusténi ze zdroju navstév prvni den kampané

Akvizice Chovani
UzZivatelé 4 Novi Navstévy Mira Pocet Priim. doba
uzivatelé okamzitého stranek na 1 trvani relace
opusténi relaci
405 401 430 54,65 % 2,98 00:01:32

2 m Direct 174 51,08 %

1 m Social 216 _ 5877 %
]
[

3 @ Organic Search 16 37,50 %

Zdroj: nastroj Google Analytics

Nicméné na zakladé€ zasadnich rozdilti ve vysledcich jednotlivych reklam v rdmci této kampané
jsem se rozhodl po prvnim dni upustit od kampané do ptibehi. Diivodem pro pozastaveni této
reklamy byla hlavné nakladnost a ze zjisténého plynula i neefektivnost, kterd se projevovala
neuspokojivym dosahem reklamy. Reklama umisténd do ptibéhu tak byla po prvnim dni
pozastavena a vznikla nova reklama, ktera byla zacilena odli$né, a to takovym zplisobem,

abychom dosahli lepSich vysledkl a vznikla dalsi podstatna data pro tuto préci.

Reklama zaméfena na jedno konkrétni misto pfimo na webovych strankach. Cilem reklamy
bylo kliknuti na odkaz, ktery vedl na stranku, ktera je vidét na Ptiloha D. JelikoZ se jednalo
o propagaci konkrétniho mista, tak i zacileni bylo mifeno na uZivatele Instagramu, kteti se
momentalné pohybovali na uzemi JihoCeského kraje. Kraj jako takovy nelze v moznostech
zacileni vybrat, takZe bylo nutno zvolit mésto Ceské Bud&jovice a zadat radius kolem mésta
tak, aby pokryval vétSinu kraje (Obrazek 22). Problémem je zasahovani radiusu az za statni
hranice, coz by cililo 1 na uzivatele, kteti by neptiznivé ovliviiovali miru okamzitého opusténi
tim, ze by zavitali na webovou stranku, kterd nedisponuje jejich jazykovou mutaci. Tento
problém eliminujeme nastavenim zacileni na uZivatele, ktefi aplikaci Instagramu pouzivaji

v Cestiné.
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Obrazek 22 Nastaveni zacileni reklamy

Ceska republika

@ Ceské Budsjovice, South Bohemian Region ~ +66 km v

@ Zahrnout ¥ Q Hledat lokality Prochazet
= vervinn
Plzefi
~
/ Jihlava®
f 9 \ Brno” + 2Zlit
gensburg' t ) 3
9

Passau’
@ Umistit pripinaéek
5

e
Linz orati

Pfi;ia( lokality hromadn&
Zdroj: nastroj Business Manager

Samotnd vizualni podoba je vidét na Obrazek 23, je pouzita fotografie z daného mista a popisek,

ktery vybizi akci ptes informaci o vice detailech pifimo na webovych strankach.

Obrazek 23 Noveé vytvorena reklama v kampani

L it

ms  krasyjiznichcech
o Sponzorovano

Dal$i informace >

Qv A

krasyjiznichcech Jesté nevite, co podniknout o
vikendu? Co tfeba Ol$ina? Informace o ni i trasu
najdete na webu Krasy Jiznich Cech. &

Zdroj: nastroj Business Manager
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7.9.2 Zhodnoceni kampané

Kampan trvala ptes 48 hodin, tedy v pribéhu dvou dni, a za svilij Zivotni cyklus si vyzadala
castku 2500,- K¢, coz ne zcela odpovida nastavenému limitu. Sdm Business Manager
o moznostech odliSnosti vysledné c¢astky informuje pod kolonkou nastaveni limitu. Za
udavanou €asovou linku stihla oslovit vice nezZ 65 tisic uzivatell. Tato data interpretujeme tim
zpisobem, Ze pravé kazdy z téchto uzivatel vidél reklamu na svém kanalu piispévki alespoii
jednou. Mohli bychom se zabyvat i konkrétni Cetnosti vyobrazenych reklam. Zjistime, ze se
drzela kolem urovné 1,02 az 1,03. Z toho vyplyva, ze néktefi uzivatelé ji vidéli 1 vicekrat nez

jednou.

Domnénka o potifebé optimalizovat kampan pomoci vymény druhé reklamy byla spravna.
Druhy den existence kampan¢, tedy v moment, kdy byla aktivovana druha reklama na kanal
piispévkl vzrostl dosah o dalsi tisice, tim vzrostl 1 celkovy vliv kampané na navstévnost
webovych stranek. Rozdil v dosahu mezi jednotlivymi dny ukazuje graf na Obrazek 24,

najdeme zde 1 informaci o celkovém poctu kliknuti na odkaz u reklam.

Obrazek 24 Metriky kampané za svuj Zivotni cyklus

O1 ¢

65 36 251311 Ke 74 492 952

@ Dosah 65365 Cetnost 1,14

40 tis

20 tis.

z4F 2 zaf 3 zaf 4 z4F 5

Zdroj: nastroj Business Manager

Cela kampan méla za nasledek zna¢ny nértst v navstévnosti a to tim zplisobem, ze unikétnich
navstévnikit bylo pred kampani v fadech desitek a v pribéhu kampané v fadech stovek.
Samoziejmé je nutné sledovat i dalsi ukazatele, napt. navstévnici ze socialnich siti stravili na
webovych strankach v priméru vice jak jednu minutu. Nutno podotknout, ze 93 % navstév bylo
z mobilnich zafizenich, kde je ochota uzivatelll travit ¢as na strankach daleko menSi nez

v piipad¢ zafizenich pevnych. Plati to 1 v pfipadé ukazatele primérné doby trvani relace.
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Takové zasady pro metriky plynou 1 z historickych dat webovych stranek, které dale uvadi

Tabulka 5.

Tabulka 5 Pevna versus mobilni zarizeni

Zatizeni Mira okamzitého opusténi | Priimérna doba trvani relace
Mobilni 59,09 % 00:01:22
Pevné 64,79 % 00:02:58

Zdroj: autor

Pokud vydélime celkovou c¢astku vynaloZenou na kampan poctem kliknuti na odkaz,
dostaneme ukazatel CPC kolem 2,64,- K¢. Nabizi se otazka zda je to dostatecné nebo ne? Toto
nelze jednoznacné fici. Je to méné nez je udavany primér 1,37 USD, ktery uvadéla studie
spole€nosti AdStage v druhém kvartalu roku 2018, ale kazda firma 1 projekt je unikatni, a dle
mého nazoru je nelze hodnotit na zaklad€ priiméra celého odvétvi. Abychom vSe mohli zasadit
do ekonomického ramce, tedy spocitat si naptiklad navratnost investice. Museli bychom znat
pocet konverzni, a ni¢im takovym v soucasné dobé web Kras Jiznich Cech nedisponuje. Nema
v soucasné dobé zadnou stranku, ktera by vedla do kosSiku a platbé uzivatelem. V této fazi
projektu se jednd spi§ o investici, kterd ma za ukol zvySit povédomi o znacce a existenci
webového profilu jako takového, ale urcité financni pfinosy generuje. Této otazce se bude

vénovat nasledujici podkapitola.

Skutecnost, ze kampan opravdu podpoftila povédomi o znacce se da demonstrovat na pomérné
jednoduchych datech. Vzrostla navstévnost z vyhledavacich nastrojii, pfima navstévnost

a mnohondsobné¢ vzrostl 1 pocet sledujicich na Instagramu. (Tabulka 6)

Tabulka 6 Prehled metrik po kampani

Rist navstévnosti z Rist pfimé navstévnosti Rist sledujicich na
vyhledavaca webovych stranek Instagramu
+261,82 % +36 % +4,9 %
Zdroj: autor
710 Finanéni prinos z vlastnictvi popularniho profilu

Aby tato prace byla kompletni je nutné ji zasadit i do kontextu Cisel, zda je viibec vyvazena
casova narocnost s financni pfinosnosti z projektu jako takového. Nutno podotknout, ze pred
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¢tyfmi roky nebyla jakakoliv zdminka zaloZit profil nesouci parametry schopného
podnikatelského zdméru. Nakladova data budeme proto brat ve vztahu k poslednim dvéma
rokiim provozu profill, kdy cely projekt teprve zacinal ptijimat podobu konkrétniho
podnikatelského zdméru. Prvni polozku v Tabulka 7 tvofi investice do odpovidajiciho
technického vybaveni, potiebného k zajisténi kvalitniho materialu pro zvetfejnéni na socialnich
sitich. Kompletni cena je tvofena souctem investic za fotoaparat Sony Alpha A7 III, dron DJI
Phantom 4 Pro a univerzalni zoom objektiv. Dalsi polozkou jsou investice do reklamy
a propagace. V tomto piipadé se jedna o propagovani jednotlivych ptispévku a zlepSeni jejich
dosahu mezi uzivatele, ktefi jeSté nejsou fanousky ¢i sledujicimi projektu. V neposledni fadé
se od spusténi webové stranky objevuji také pravidelné pausalni poplatky, at’ uz za doménu ¢i

webovy prostor.

Tabulka 7 Prehled nakladii do provozu zaméru

Pocatecni Reklamy a | Webhosting Doména Celkem
investice do | propagace  za

techniky uplynulé obdobi

120 000,- K¢ 3 633,- K¢ 990,- K¢ / Mésic | 199,- K¢/ Rok | 135 913,- K¢

Zdroj: autor

V neposledni fadé nesmime zapomenout na investici ¢asovou a to, kolik hodin denné prace na

spravovani profilu obnasi a samoziejmé na nakladu obé&tované ptilezitosti.

Jako podnikatel bez dalSich pracovnich povinnosti a zavazkli si mohu dovolit dny a hodiny
stravené realizaci projektu volit podle vlastniho uvaZzeni. Tvorba stranek Kras Jiznich Cech
predstavuje Casovou investici zejména v podob¢ cestovani za vychody a zapady slunce, tj. Cas
kolem 6 az 9 hodiny ranni a dale ¢as kolem 19 az 21 hodiny vecerni. Material je poté zpracovan
prevazné ihned po navratu ze sledované lokality a zpracované, upravené piispévky jsou ithned

naplanované ke zvetfejnéni pomoci metod zminénych v tivodu této praktické ¢asti.

Abychom méli data kompletni, tak je nutno zminit, e Krasy Jiznich Cech kromé piimych
vydélkl ze sdileného obsahu, pfinesly také neptimé vydelky. Na zakladé¢ existence této stranky
a jejimu $irSimu vSeobecnému povédomi, roz§itil jsem sviij obor podnikani i o spravy socialnich
profill ubytovacich a gastronomickych zatizeni, foceni vozl a interiérd, dodavani webovych
prezentaci, ¢i nataceni svateb. Tyto piijmy se tézko demonstruji do jednoduché tabulky, jelikoz
pouze pausaly za spravovani konkrétnich socidlnich sitich se pravidelné¢ opakuji. Ostatni

uvedené Cinnosti jsou narazové a nelze je tedy pausalizovat. Abychom mohli dané skutecnosti
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n¢jakym zptisobem zformulovat do vypovidajicich dat, rozhodl jsem se tyto vynosy pro potieby

této prace zprumerovat za obdobi dvou let. Data najdeme v Tabulce 9.

Tabulka 8 Primeérné vynosy z primych i neprimych cest

Sprava Nataceni Foceni vozti a | Sdileny Webové Celkem
socialnich siti | svateb interiéra obsah na | prezentace
profily
75 000,- K¢ 45 000,- K¢ | 110 000,- K¢ | 25 000,- K¢ | 75 000,- K¢ 330 000,-
K¢

Zdroj: autor

Uvedené piijmy neberou v tivahu povinné odvody na socialni a zdravotni pojisténi, a to

vzhledem k tomu, ze se jedna o zavislou hlavni ¢innost. Tyto skute¢nosti nelze do vypoctu

zakomponovat z divodu pouziti primérnych ukazatelt.

Pokud si porovname Tabulka 7 a Tabulka 8, tak je patrné, ze vynosy pievysuji ndklady. V tomto

porovnani vSak neni zohlednéna skutecnost, Ze prvni dva roky prace na projektu byly pouze

investici do technického vybaveni a zna¢nou ¢asovou investici bez jakychkoliv vynost a teprve

s postupnymi jinymi zakdzkami a roz§ifenim portfolia sluzeb se oteviely nové prilezitosti a tim

1 prvni vynosy. Je tedy ziejmé, Ze teprve po vybudovani kvalitnich stranek na socidlnich sitich,

vybudovanim vyhledavané ,,znacky* se zarukou kvalitniho profilu s vysokou sledovanosti, se

ukazuji a nabizi dal$i moZzné sméry a Givahy, kam v budoucnu smétovat a jaky je mozny dalsi

posun celého projektu.

Nekdy véci, které neplanujeme vyjdou Iépe nez ty, u kterych bychom si ptali, aby vysli.
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Zaveér

Tématem této diplomové prace byl marketing a obchodni modely na online socialnich sitich.
Nejprve bylo nutné ziskat potfebnou odbornou literaturu pro dané téma, coz neni jednoduchy
ukol v porovnani s tim, jak rychle se svét socidlnich siti vyviji. Celkové se k danému tématu
hledé4 odborna literatura velice téZce 1 z toho diivodu, Ze univerzalni navod na Gispéch na socialni
siti neexistuje. Co se ty¢e marketingu obecné, tak starsi literatura pomérné dobfe pokryva téma
do hloubky. Literarni resSerSe tak vznikala ze dvou pramend, konkrétné ze star$i literatury
veénujici se marketingu a marketingovému mixu obecné a pomérné nove vzniklych literaturach
zabyvajici se pfimo budovanim socialnich profili a kampani na nich. Literarni reSerSi se

podafilo splnit prvni a podstatny vytyceny cil této diplomové prace.

Nasledovala prakticka cast, ve které jsme se v jejim uvodu vénovali zaklddani profili na
socialnich sitich a snazili se odpovédét na otazku, jak sviij €as v rdmci spravovani socidlnich

profil zefektivnit pomoci nastrojii na automatizaci.

V dalsi Casti jsme se vénovali uz dvéma konkrétnim modelovym situacim pouzivani profili na
socialnich sitich. Prvnim modelem ktery jsme demonstrovali byl zptsob, kterym socidlni sité
mohli poméhat v dobé pandemie viru CoVID-19. Na projektu Podpot Krumlov jsme ukazali,
ze socialni sit¢ mohou byt efektivnim nastrojem ke komunikovani aktivity lokélnich
podnikateli v dobé pandemie viru a zakazu volného pohybu osob. Kapitola vénovana projektu
byla vSak pouze rychlym nahledem a nebyla zpracovana do hloubky, to nastalo az v ptipadé

druhého modelu.

Krasy Jiznich Cech, profily na socialnich sitich, vénujici se motivaci k objevovani kraje jiznich
Cech, byly druhym modelovym piikladem vyuziti socialnich siti v ramci marketingu. JelikoZ
se jedna o projekt s rysy podnikatelského zdméru bylo na samém zacatku nutné zpracovat
SWOT analyzu pro zmapovani konkuren¢niho prostiedi. Nasledovalo ptfedstaveni vizualni
koncepce, ktera je zdsadnim faktorem ochoty uzivatelii zacit sledovat stranku na socialnich
sitich. Rozebrali jsme si historicka i aktudlni data o uzivatelich na socialnich profilech, dokazali
jsme, ze pouzivani nové piidanych funkcionalit do socidlnich siti ma pfimy vliv na
zvyhodiiovani pozic v algoritmech. V neposledni fad¢é jsme se vénovali 1 monetizaci profilu
pres sdileny obsah, at’ uz v rdmci spoluprace s mistnim destinaénim managementem, nebo

znackou jako je Volkswagen Ceska republika.
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Sam pro sebe jsem si zmapoval nedostatky a dal$i cesty ke zlepSeni monetizace socialnich
profili. Zminil jsem existenci webovych stranek k projektu, které praveé piedstavuji dalsi
potencial k monetizaci celého projektu. Dalsi pozornost byla vedena na konkrétni zplisoby
navstévnosti ze socidlnich profilt dale na webové stranky a primarnim cilem byly zpiisoby jak
toho dosahnout. Prostor byl vénovan i odliSnostem v moZnostech pfidavani odkazl

k prispévkiim napfi¢ socidlnimi sit€émi Facebook a Instagram.

Po syntéze informaci o ndvstévnosti webovych stranek z jednotlivych socialnich profilt bylo
dal$im cilem podpofit navstévnost z Instagramu. Byla vytvotfena kampan, popsano jeji zacileni
a diivody tohoto zacileni, umisténi a vizualni podoba. Cel4 kampan se skladala ze dvou reklam,

které celou kampari zastteSovaly.

Vysledky kampané bylo nutné optimalizovat hned po prvnim dni provozu, tak aby byla kampan
v ramci svého rozpoCtového omezeni, co nejvice efektivni. Po optimalizaci a dokonceni
kampané nasledovalo kompletni zhodnoceni pfimo v souvislosti s metriky, které bylo za cil

kampani ovlivnit.

Yv_ s

Posledni cast této diplomové prace byla vénovéana finannimu pfinosu z existence uspésSného
profilu na socialnich sitich, a to at’ uz ptimo ptes sdileny obsah, nebo neptimo, ptes rozsireni

portfolia sluzeb v ramci podnikani.

Vypracovani této diplomové prace bylo pfinosem i pro mé¢ samotného. Zmapoval jsem si data,
kterym jsem dfive neptikladal znacnou vahu, dokdzal jsem propojit souvislosti chovani
a algoritml na socialnich sitich. Déle jsem si potvrdil fakt, Ze tento projekt ma zna¢ny potencial
ve sméru monetizace, ktera v soucasné chvili neni dotazena do stavu konverze, to znamena, ze
neexistuje zpusob, kterym udélat z sledujiciho na socialnich sitich zaroven 1 zdkaznika. Tohle

vnimam jako zésadni ukol pro mé& samotného.

Vseobecné ale musim konstatovat, ze cile, které byly nastaveny v kapitole Cile a motivace,
byly v této praci naplnény.

Nezapomente, ze socialni sité vas nespasi. Méjte na pameéti, Ze jsou jen a pouze soucasti
marketingové komunikace, tedy podmnozinou casti celého marketingového mixu

(Losekoot & Vyhnankova, 2019).
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. Summary

This diploma thesis deals with internet marketing, more specifically so-called social media

marketing.

The theoretical part begins with description of nowadays social media marketing principles and
also focuses on what should be the natural responsibility of society, which is spending time

on those platforms. It also explains current goals and direct of the social media marketing.

The practical part is based on two real world examples of social media profiles. One is focused
on helping local business during the Co-VID19 pandemic shutdown in the non-profit way. The
second one is about opening a business opportunity by creating account on the social media,
which is focused on traveling across the region of South Bohemia. The goal is to describe how
to create a profile on social media, what are the differences between managing Facebook
or Instagram page, how does the algorithms work and also how much does it cost to build a big
social media profile. This diploma thesis also focuses on how it is possible to earn on marketing

happening on social media via shared content and paid partnership with brands.

Key words: marketing, online, social media, algorithms, Instagram, Facebook, travel blog
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od 27.4. jiz pate¢ni lekce ve studiu. Pokud potfebujete pohladit dusi a protadhnout télo, je jéga s Mirkou to i) Navigovat na misto /\;o\\'
pravé. * - >
Pondé&li 18:30-19:40 Fyzio J6ga online O

Stfeda 17:00-18:10 Vinjasa J6ga jiZ ve STUDIU 39

Patek 8-9:40 Ashtanga Vinyasa 1. série jiZ ve STUDIU

-vice info web-

o . - U Trojice 35, Cesky Krumlo
Lekce budou dostupné vZdy Zivé na youtube a instagramu. Odkaz na youtube vZdy aktualné k lekci najdete o YR O

na webu pod skupinovymi lekcemi- tladitko rezervovat, pfipadné si o néj napiste (tel. €. 776 654 302). Pfes 776654302

instagram se muZete rovnou prihlasit

CENA? ... berte lekce jako odreagovani-podporu v néro¢né situaci LUpZEhasien 2os 2
Samoziejmé se uvita finanénf vypomoc a ocenéni snahy &

Rozhodnuti je na Vas, jakou ¢astkou pFispé&jete. Standardni cena je 120 K¢ za 60 min lekci.

Pokud se rozhodnete pfispét a uZijete si lekci celou, poslete penize vidy po ukonéenf lekce.

Cislo uétu je 198905699/0300.
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Naucna stezka OlSina

OHODNOTIT
% % % % %k Ojedinéla stezka kolem celého rybnika 2

PROFIL RECENZE 2
() Navigovat na misto (& Webova stranka ) Ulozit na pozdéji < sdilet () Nahlasit
O MiSTE GALERIE < >
Cela stezka ma dokola celé Ol3iny pFes 7 kilometrd a doporuéuiju si to projit celé. Casti stezky jsou _—

lesem, &asti po dfevénych vyvysenych lavkach. Pida je tam vétsinou bazinata, coz jesté podtrhly
desté zacatkem léta a tim padem je na spousté mist, kde nejsou pravé zminéné lavky, dost bahna.

Proto pokud se chystate vyrazit na stezku s kocarkem, tak v sou¢asném stavu stezky, to rozhodné

r porucuju, p sevicr nez vyblbnete. Pokud se nékdy podafi vyfesit bahno, tak pro
invalidy stezka vhodna nebude stejné nikdy, a to diky velikosti schodli na kazdou dfevénou lavku.
Pro pési je to viceméné v pohodé, nemusite se toho bat, bud'si boty sundate nebo to pfeskacete
pfes kuly, které nékdo do bahna dal. Jsou tam vyslapané cesty i mimo, ale tady bych ctil pohybovani

se po vyznacenych trasach. Pfed informa&nim centrem je kamenka s tekouci vodou, Ze by na (3 NEDELE PONDELI A UTERY
> 13c D wc/oc -O- 20°/7°¢

POCASI

oplachnuti nohou?
Aktivity na stezce

Samotna stezka je hrozné rozmanita, nabizi spoustu paradnich vyhledd a déti i dospéli si tu najdou UMISTENI
svoje. Ja osobné se asi nejvic vyblbnul na plovoucim pfivozu, na kterém se mazete odplavit na molo
kousek dal od bfehu. A ne, neni dobry napad na to prosté jenom sko€it, naklani se to jako blazen,

Tomasi, ve svém véku by té to mohlo napadnout!

. +

Poleénice
Otice Polné na
Sumavé

Je tam toho fakt hodné, nechybi zvétSena napodobenina ptaciho hnizda, genialné provedeny bobfi



