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Marketingova komunikace muzea China Art na
socialnich sitich

Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci pro muzeum China Art. V prvni
(teoretické) cCasti jsou vysvétleny zakladni pojmy marketingu obecné s vétSim dirazem
na online marketing. Dale jsou v teoretické Casti popsany nastroje on-line marketingu

s podrobnéjsim popisem socialnich siti, na kterych lze on-line marketing provozovat.

Pro tvorbu praktické ¢asti byly vyuzity informace ziskané v ¢asti teoretické. Samotna
prakticka c¢ast se zabyva zhodnocenim dosavadni marketingové komunikace tohoto
muzea a naslednym néavrhem a realizaci autorovi vlastni kampané pro muzeum China Art.
Cela kampan byla vjejim pribéhu sledovana a pii nedostatcich byla optimalizovana,
aby dostupné prostiedky pro kampan, byly vyuzity co nejefektivnéji. Hlavnimi kanaly
provedené kampané byly socialni sit€¢ Facebook a Instagram, pfi¢emz celé vyhodnoceni metrik

vychazelo z Meta Business Suite.

Kli¢ova slova: Facebook, Instagram, internet, kampan, marketing, marketingova

komunikace, muzeum, on-line marketing, socialni media



Marketing communication of the China Art Museum

on social networks

Abstract

The bachelor's thesis deals with marketing communication of the China Art museum.
In the first (theoretical part) the basic concepts of marketing in general are explained
with a greater emphasis on online marketing. Furthermore, in the theoretical part, online
marketing tools are described with a more detailed description of social networks on which

online marketing campaign can be carried out.

The practical part of this thesis is based on the concepts described in the theoretical part.
In this section, the author deals with the evaluation of the museum's campaign up to date and
the subsequent design and implementation of the author's own campaigns for the China Art
Museum. The entire campaign was monitored during its course and in the event of deficiencies,
optimized, so that the available funds for the campaign were used as efficiently as possible.

The main channels of this campaign was the social networks Facebook and Instagram

and the entire KPI's metrics was evaluated trough Meta Business Suite.

Keywords: campaign, Facebook, Instagram, internet, marketing, marketing communication,

museum, on-line marketing, social media
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1 Uvod

V dobg, kdy svét presel do digitalniho prostredi a velka ¢ast lidské populace je na sitich
aktivni, vznikl novy pojem marketingu, a to online marketing. V tomto novém prostiedi firmy
zaCaly propagovat, nabizet a prodavat své produkty a sluzby. Tato prilezitost se stala

u spolecnosti velice oblibenou.

Pravé socialni sit€¢ mohou byt povazovany za velice vyznamnou inovaci,
protoze umoznily milionim uZzivatelim z celého svéta se navzajem propojit, nejen skrze
mobilni telefony, ale také tablety, notebooky, nebo tieba pocitae. Tento komunikacni kanal
je nyni mnohem efektivnéj§i v podobé Sifeni informaci mezi lidmi. V soucasné dobé
je principem socidlnich siti udrzet na nich uzivatele co nejdéle a co nejcastéji. Jelikoz
se k socidlnim sitim vaze i jejich placeny obsah a propagace, otevira se tak moznost mnoha
firmam vyuzit sit€ pro naslednou propagaci.

Hlavnim cilem prace je vytvoreni navrhu, realizace a zhodnoceni marketingové
komunikace pro muzeum China Art. Dil¢im cilem je zhodnoceni dosavadni marketingové
komunikace muzea.

Prace se zabyva praveé komunikaci na socialnich sitich a tvorbou marketingové kampané.
V prvni Casti prace jsou vysvétleny teoretické pojmy spjaté s marketingovou komunikaci
s vét§im dlirazem na on-line marketing. Cela prace vychazi ze studia odborné literatury
a definici pojmu, které jsou sumarizovany v teoretické casti.

Z poznatkt, které byli nastudovany a zaznamenany v prvni Casti prace, je nasledné
postavena prakticka ¢ast. V ni je zpocatku predstaveno samotné muzeum China Art, jsou zde
shrnuty zakladni udaje a dosavadni marketingova Cinnost skrze socialni sité. Timto je naplnén
dil¢i cil. Dalsi velkou kapitolou je navrh samotné marketingové kampané pro toto muzeum.
Cela kampan probihd na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Realizace, kterd vychazi
z navrhu kampané a nasledné vyhodnoceni jsou tvotreny skrze analyticky nastroj Meta Business
Suite. Z vysledka ziskané realizaci této kampané, jsou navrzeny doporucujici stanoviska

pro dalsi ¢innosti muzea na socialnich sitich.
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2 Cil priace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaifské prace je navrzeni, realizace a nasledné vyhodnoceni
marketingové kampané na socialnich sitich pro muzeum China Art. Dil¢im cilem bude

zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace muzea.

2.2 Metodika

Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou. V teoretické Casti byly
popsany a vysvétleny hlavni pojmy marketingu s dirazem na on-line marketing. Informace
byly ziskavany na zakladé analyzy a syntézy studia dat z odborné knizni literatury,
elektronickych zdrojii a védeckych clankd. Z téchto dat byla sumarizovana teoreticka
vychodiska bakalaiské prace. Hlavni pozornost byla vénovana oblasti on-line marketingu,

marketingové komunikace a socialnim sitim.

Hlavnim cilem prace bylo navrzeni, realizace a nasledné hodnoceni marketingové
kampané na socialnich sitich. Dil¢im cilem prace bylo zhodnoceni dosavadni marketingové

komunikace muzea China Art

Prakticka ¢ast byla rozdé€lena do né€kolika Casti. V prvni ¢asti byly shrnuty zakladni
informace o muzeu. Tato cast také obsahovala zhodnoceni dosavadni marketingové
komunikace muzea. V dalsi ¢asti prace byla navrzena a ptipravena marketingova kampan pro
socialni sité Facebook a Instagram. Byl zde vysvétlen postup pfipravy konkrétni kampané
v nastroji Meta Business Suite. Dalsi Casti byla samotna realizace kampané. V celém prabéhu
byla kampan sledovana a pokud nedosahovala vysledkt, které byly stanoveny v Casti
ptedchozi, doslo k jeji optimalizaci.

Posledni Cast se vénovala sumarizaci dat ziskanych nastrojem Meta Business Suite,
predstavenim a zhodnocenim dosazenych vysledkd. Z téchto dat byla nasledné vytvorena

doporuceni pro muzeum China Art.
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3 Teoreticka ¢ast prace

V kapitole s nazvem Teoreticka Cast prace jsou vysvétleny pojmy, které souvisi
s tématem této bakalafské prace. Mezi tyto pojmy patii napt.: marketing, marketingovy mix,
on-line marketing, marketing na socialnich sitich. Prace se zamétuje, na jiz zmiflované socialni
sité, kterym je vénovana posledni kapitola a kazda z téchto siti je popsana v samostatné

podkapitole.

3.1 Marketing

Slovo marketing je anglického pavodu a sklada se zanglického slova market,
coz znamena trh a koncovky ,,-ing”, ktera vyjadiuje v anglictiné d&j nebo néjakou akci.

Slovo marketing je velice pouzivané a Gasto i dost zneuzivané. Casto se zaméiiuje
za pojem reklama. Podle Jaroslava Svétlika (2018 str. 6): , je marketing proces Fizeni,
Jjehoz vysledkem je pozndni, predviddni, oviliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani
zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujici splnéni cilii organizace “ (Svétlik, 2018
str. 6).

Podle Foreta (2012 str. 11) je zakladnim cilem marketingu, ucinit z nabidky a spotteby
produktu (ktery odpovida potfebam zakaznika), mimotadny a nezapomenutelny zazitek.
Na pocatku 21. stoleti vstupujeme do faze, ktera je jesté dynamictéj§i nez diive. To
jezapiicinéno pokrokem v oblasti informac¢nich a komunikacnich technologii, 1ze tedy ocekavat
zmény, které povedou k jesté¢ vySsi komunikaci mezi podnikem a zakaznikem. JednodusSe
feceno je cely marketing bran jako komunikace se zdkaznikem (Foret, a kol., 2020 str. 11).

Formalni definici, kterou poskytuje American Marketing Association,: ,,Marketing je
aktivita souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, doddni a sménu nabidek, které
maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. “ Tyto procesy vyzaduji
znaéné mnozstvi prace a schopnosti. Kotler pak marketing vnima jako umeéni a védu, ktera
ziskava, udrzuje a rozviji zakazniky, pomoci komunikace, vytvafeni a dodavani vyssi
zakaznické hodnoty (Kotler a kol., 2013 str. 35).

Miroslav Krali¢ek zminuje, ze firma musi znat odpovédi na jednoduché, avsak klicové
strategické marketingové otazky, bez kterych by zadna firma nemohla dlouhodobé na trhu
fungovat. Odpovédi na tyto otazky by mél hledat samotny feditel firmy, existuje vSak mnoho
feditelt, ktefi nedokazou na dané otazky s uspokojenim odpovédét. Ze strategickych otazek
vychazeji dalsi taktické marketingové otazky. Hovofime o tzv. ,Ctyfech P“ (Product, Price,

Promotion, Place), neboli o marketingovém mixu (Krali¢ek a kol., 2018 str. 18).
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Obrazek 1 — Strategicka a taktickda marketingova rozhodnuti

Strategicka marketingova rozhodnuti

Jak zajistujeme jeho Jakou mame
Kdo je nds zakaznik? Jako:al;)?zdinmog mu dlouhodobou konkurencnivyhodu a
’ spokojenost? jak ji budeme udrZovat?

Takticka marketingova rozhodnuti

Jak konkrétné bude
vypadat nas produkt?

Kde, kdy a jak ho Jak zajistime jeho

. . 5
el buls jzho o budeme propagovat? dostupnost?

Zdroj: (Kralicek, a kol., 2018)
3.1.1 Marketingovy mix 4P

Nejdulezitejsi nastroj marketingového fizeni je marketingovy mix. Firmy a organizace
tohoto nastroje vyuzivaji k dosazeni svych marketingovych cili. Obsahuje vSe podstatné,
s ¢im firma pfichazi na trh, kde se snazi prodat sviij produkt zakaznikim, a tim se také na trhu
udrzet (Foret, 2012 str. 83).

Klasicka podoba tohoto mixu je tvofena Ctyfmi prvky: produkt, cena, misto
a propagace — neboli 4P. Zkratka 4P je uzivana, protoze kazdy prvek v tomto mixu zacina
v anglické podobé na pismeno ,, P “ (product = produkt, price = cena, place = misto, promotion
= propagace). Firma se poté snazi odpoveédét na to, jak bude produkt vypadat, jaka bude cena
tohoto produktu, kdy, kde a jak se produkt bude propagovat a jak zajisti jeho dostupnost
(Kralicek a kol., 2018 s. 18-20).
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Obrazek 2 - Marketingovy mix 4P

Zdroj: https://www.feo.cz/marketingovy-mix-jak-moc-je-dulezity, 2015

3.1.1.1 Produkt (Product)

Produkt je prvnim prvkem v marketingovém mixu a je i tim nejdulezitéjsim. Produkt
ztvarfiuje to, co chce firma na trhu prodat ¢i sménit. Produktem v marketingu muazeme
specifikovat vSe, co slouzi k uspokojeni lidskych potieb (Foret, 2012 str. 87).

Radime zde jakékoliv zbozi hmotné i nehmotné, napt. sluzby, informace nebo zazitky a jejich
kombinace, pokud mohou byt predmétem smeény. (Kralicek a kol., 2018 str. 154).

Americkd marketingova instituce specifikuje produkt jako: ,,za produkt je povazovano to, co
Ize trhu mabidnout k upoutdni pozornosti, k ziskani, uzivani anebo ke spotiebé, tj. vse,
co se vyznacuje schopnosti uspokojit prani nebo potreby zdkaznikit* (American Marketing
Association, 2017).

Bézné produkty je mozné diferencovat celou fadou charakteristik, které odlisi produkt
firmy od konkurence. Jedna se o rozdily v pouzitych materialech, spolehlivosti, trvanlivosti,
kvalité vyroby, zpracovani, designu atd. Jednoduchym krokem, jak se odlisit od konkurence,
a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu, je zafizeni urcitého finan¢niho benefitu, nebo urcité pridané
hodnoty u produktu. Pfikladem muze byt firma LG, ktera pro indicky trh vyvinula fadu televizi
. Mosquito Away“. Ta poskytovala integrovany ultrazvukovy odpuzova¢ hmyzu,

ktery odpuzoval komary pfitahované zafenim obrazovky (Kraliek a kol, 2018 str. 154).
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3.1.1.2 Cena (Price)

Cena je castka, nebo stanovena hodnota, kterou musi spotiebitel sménit ¢i zaplatit,
aby mohl produkt ¢i sluzbu zacit pouzivat. Cena z pohledu firem casto slouzi jako nastroj,
kterym lze zvySit zajem  spotfebitell o nabizeny produkt ¢ sluzbu.
(Solomon, a dalsi, 2006 str. 19) Cena jakozto jediné , P v marketingovém mixu predstavuje
pro firmu vynos, ostatni ,P“ jsou spojena s néaklady. Firma tedy musi cenu nastavit tak,
aby se mohla na trhu udrzet a predstavuje pro firmu jeji existen¢ni vyznam. Avsak cenotvorba
neni vibec jednoducha, ackoliv. se tak na prvni pohled jevit muze
(Kralicek a kol., 2018 str. 171).

Cenotvorba ¢i cenova politika se nerealizuje dobfe predevsim kvili tomu, Ze spravné
stanoveni ceny znamena spojeni racionalnich kalkul s uménim odhadnout budouci chovani
spotiebitele a konkurence. Nejcastéj§i chybou pak zpravidla byva, ze se firma pfili§ mnoho
zamétuje na své provozni a vyrobni naklady, pfi¢emz nechava v postranni zmény, ke kterym

na trhu dochazi (Foret, 2012 str. 95).

3.1.1.3 Misto (Place)

Mistem se rozumi zpusob, kterym je spotiebitelim produkt dodavan (Solomon, a dalsi,
2006 str. 20). Jde o proces distribuce produktu z mista, kde byl vyprodukovan do mista prodeje
spotiebiteli. V dneSni dobé se jedna o mimoradné naro¢nou (odborng, finanéné a Casove),
ale také ucinnou slozku marketingového mixu (Foret, 2012 str. 103).

Jde o spravné nacasovani, kdy se produkt dostane k zadkaznikovi ve spravnou chvili
na spravném misté, za predpokladu dodrzeni marketingové strategie dané znacky. Cely tento
proces se firma snazi realizovat pfi co nejmensich nakladech. K tomu se buduji distribu¢ni cesty
(distribuc¢ni kanaly), které pomahaji prekonat Casové, prostorové a vlastnické bariéry (Kralicek
a kol., 2018 str. 211).

Tento proces distribuce je v marketingu chapan komplexnéji nez-li jen jako presun
zboZi z mista na misto. Tento posun tvofi jeden z celkem tii krokd.

1) Fyzicka distribuce — predstavuje piepravu zbozi, jeho skladovani a fizeni zasob
tak, aby prodejci byli schopni vzdy uspokojit pozadavky poptavky.
2) Odkoupeni zbozi a s tim souvisejici zména vlastnika — sména pak umoziiuje

kupuyjicimu uzivat predméty ¢i sluzby, které spotiebitel chce, nebo pottebuje.
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3) Doprovodné a podpurné cinnosti — sem fadime napiiklad marketingovy

vyzkum, zajisténi propagace zbozi a sluzeb, poskytovani uvért atd.

Tato distribuéni sit’ je tvofena tfemi skupinami subjekt (Foret, 2012 str. 103):

vyrobci (tézebni primysl, prvovyrobci, zpracovatelé),
distributofi (obchodni agenti, velkoobchod, maloobchod),

podpurné organizace (reklamni agentury, banky, pojistovny).

Distribucni strategie

Firmy musi také volit urcité distribucni strategie. Ty se déli do tfi zakladnich skupin

(Kralicek a kol., 2013 s. 215-218 ):

intenzivni distribuce — produkt by mél byt dostupny pro zékaznika vzdy
a vSude. Toho firma dosahuje nejvys$sim poctem distribuc¢nich mist. Typickym
ptikladem je firma Coca-Cola, ktera je dostupna témeétr v kazdém obchodé
a restauraci.

exkluzivni distribuce — je pravym opakem distribuce intenzivni. Tato strategie
klade daraz primarné na zazitek, ktery je v mist¢ smény zakaznikovi
poskytovan. Aby bylo dosazeno skvélého zazitku, omezuji pocet distributora
atim mohou lépe kontrolovat kvalitu a pfidanou hodnotu jejich sluzeb.
Prikladem mohou byt prodejny Prada nebo Louis Vuitton, obé tyto znacky
se v Ceské republice vyskytuji jen na jednom mist& v ulici Pafizska.

selektivni distribuce — kompromis mezi intenzivni a exkluzivni distribuci.
Firma ma o dost méné distributorti nez v distribuci intenzivni, ale ne zas tak malo

jako v distribuci exkluzivni.

Distribuce pfimd a neptimd

Prima distribuce — nejjednodussi cesta distribuce, zde vyrobce pfimo prodava

své produkty konecnému spotiebiteli (viz. obr. 3).

Neprima distribuce — do cesty mezi vyrobce a spotiebitele vstupuje jeden, nebo vice

zprostiedkovateld smény (viz. obr. 4) (Foret, 2012 stranky 103-104).
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Obrazek 3 - PFimda distribuce

Obrazek 4 - Neprima distribuce

Vyrobce

Vyrobce Vyrohce
| |
¥
Velkoobchod
[
v ¥
Maloobchod Maloobchod
¥ L
Za,kaanICi Zakaznici
Zdroj: (Viastni zpracovani) Zdroj: (Vysokd Skola logistiky)

3.1.1.4 Propagace (Promotion)

V poradi ctvrté ,,P“ z marketingového mixu, které zahrnuje veskeré aktivity,
kterymi jsou v ramci marketingu spotrebitelé informovani o produktu a jsou povzbuzovani
produkt ¢i sluzbu koupit. Mize mit rizné formy, jako napfiklad: osobni prodej, kupony,
televizni reklamy, reklama v tisku atd. (Solomon, a kol., 2006 str. 20). ,,Je to koordinace
marketingovych komunikacnich aktivit s cilem ovlivnéni postoje nebo chovdni spotrebitele
(Solomon a kol., 2006 str. 358).

Stejné jako ostatni prvky marketingového mixu i propagace musi vychazet z celkové
marketingové strategie, kterou firma mé4  Podle Miroslava Kralicka (2013)
se pod marketingovou komunikaci rozumi ,,7izené informovdni a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliiuji své marketingové cile .

Tato Cinnost se také muze oznaCovat jako komumikacni mix, resp. marketingova
komunikace. Pokud firma nedodrzi pfedem stanovenou marketingovou strategii, dochézi
v tomto kroku k vytvoreni a spusténi komunikacni kampang, ktera nijak nesouvisi a neodpovida
cilovému segmentu spotiebiteli a dopustila by se tim zavazné chyby. Kampan také musi
odpovidat komunika¢nim cilim, které¢ firma vyzaduje, jako naptiklad navysSeni povédomi

o znacce, vyzkouseni ¢i navySeni prodeje produktu (Kralicek a kol., 2018 str. 190).
3.1.2 Marketingovy komunikac¢ni mix

Jedna se o podsystém marketingového mixu, ktery marketingovy manazer vyuziva tak,
aby pfi vhodné kombinaci riznych nastroji dosahl marketingovych a firemnich cilt (Ptikrylova

a kol., 2019).
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Komunikaéni mix je dé€len do dvou forem komunikace:
e osobni forma — tuto formuje prezentuje osobni prodej,
e neosobni forma — v této formé& se nachazi reklama, podpora prodeje, primy

marketing, PR a sponzoring (Krali¢ek a kol., 2013 stranky 193-202).

3.1.2.1 Osobni prodej

Jedna se o nejstarsi a také jedinou osobni formu komunika¢niho mixu, ktera si i pres
rozvoj novych komunikacnich medii a technologii udrzuje svou vyznamnou pozici
v marketingové komunikaci u mnoha firem (Kralicek, 2016 str. 159).

Dulezitou roli zde hraje osobnost prodejce, jeho znalost produktu, ktery nabizi,
profesionalita, celkové chovani, vystupovani, znalost psychologického ptsobeni na zakazniky
a davéryhodny vzhled. Tento typ prodeje se vyuziva pro nékteré specifické druhy zbozi,
jako jsou kosmetika (Nivea), nékteré typy elektrospotiebici (vysavace Vorwek), kuchytiského
nadobi (Zepter), pojisténi osob a majetku aj. (Foret, 2012 str. 117).

Nesmirnou vyhodou oproti jinym formam komunikacniho mixu muze byt okamzita
zpétna vazba a individualni komunikace, coz v kone¢ném dusledku zapficiniuje vys$si vérnost
zakaznikd. Tedy prodejci pak mohou l1épe pochopit pfani, potieby a individualni oCekavani
jejich zakaznikd, a nasledné mohou pripravit upravenou nabidku pfimo podle jejich potieb
(Kralicek, 2016 str. 159).

Oproti tomu se zde vSak vyskytuji i ur¢ité nevyhody, jimiz muze byt napiiklad horsi
kontrola nad obsahem sdéleni a jeho pfedanim. V piipade osobniho prodeje totiz nema manazer
mnoho moznosti, jak kontrolovat samotné obchodniky, coz se u neosobni formy stat nemuze,
ackoliv je reklama pousténa na vice zafizenich (tablety, televize, telefony apod.), jeji sdéleni
je stale stejné (Prikrylova a kol., 2019 str. 125). Dalsi nevyhodnou muize byt i natlak kupujiciho,
pomlouvani konkurence nebo nesplnitelné sliby, které prodavajici predava zakaznikovi (Foret,
2012 str. 117).

Posledni, avSak velice zasadni nevyhodou osobniho prodeje, jsou relativné vysoké
naklady spojené s kontaktovanim obchodnika ze strany zékaznika a obvykle je nutné téchto

hovort uskutecnit vice, nez dojde k uzavieni prvniho obchodu (Kralicek, 2016 str. 161).
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3.1.2.2 Reklama

V mnoha firmach se tato forma komunikace fadi mezi nejdalezit€jsi. Jedna
se o neosobni formu komunikace, kdy rizné firmy prostfednictvim mnoha medii oslovuji
své budouci potencionalni zakazniky. Cilem reklamy je presvedcit o uzite¢nosti jejich vyrobkt
¢i sluzeb (Ptikrylova a kol., 2019 str. 66).

Podle zakona o rozhlasovém a televiznim wvysilani (231/2001Sb.) je reklama
specifikovana jako: ,, jakékoliv verejné sdéleni urcené k podpore podnikani nebo k dosazeni
Jjiného ucinku, sledovaného zadavatelem reklamy, jemuz byl vysilaci cas poskytmut za uplatu
nebo jinou protihodnotu *“ (Holada, 2015 str. 83).

Reklamu muzeme podle Sifeni reklamnich sdéleni délit na mnoho typt. Firma si mize
zaplatit reklamu televizni, rozhlasovou, tiskovou, reklamu v kin€, venkovni reklamu apod.

(Kralicek, 2016 str. 51).

3.1.2.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze specifikovat jakozto aktivity, jejichz cilem je navysit prodej
produktu a ucinit tento produkt pro zakazniky atraktivnéjsi a lépe dostupnéjsi. Je jednim
z nejucinnéjsich nastroji propagace. Z divodu jeji finan¢ni naroCnosti (zakaznik dostane
,néco* zadarmo) ji vSak lze pouzivat jen kratkodobé.

Miroslav Kralicek (2016 str. 95) pak podporu prodeje definuje jako: ,, soubor pobidek,
které stimuluji okamzity ndkup . Casto se jedna o pobidky zalozené na snizovani cen, tj. o pfimé
slevy a kupony nebo o vyhodna baleni. VSechny vySe zminéné funguji s urcitou financni
¢i nefinan¢ni odménou, ta ma zakaznika piimét ke koupi, nebo alespoii k vyzkouseni produktu
(Kralicek a kol., 2013 stranky 193-195).

Vyhodou je, Ze ze strany zakaznikd byva rychlejsi odezva. Vhodna je pro firmy,
které maji maly podil na trhu nebo retailové firmy a je pruzna pfi vyuZiti nastroju podle situace
na trhu. Oproti tomu, nevyhodou je jeji kratkodobost a jiz zmifovana finanéni narocnost,
ktera nevede k prosazeni dlouhodobého vztahu mezi prodejcem a zakaznikem

(Prikrylova a kol., 2019 str. 90).
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3.1.2.4 Direct marketing

Direct marketing, znamy také jako pfimy marketing, za jehoz zakladatele je povazovan
Lester Wunderman, ktery jej pouzil pfi zaloZeni spole¢nosti American Expres a stovky dalSich
projektii. Lester popsal rozdily mezi brand marketingem a direct marketingem. Jeho vzestup
zapricinil v modernim marketingu také rast firem Google, Facebook, Instagram aj. V soucCasné
dobé existuje vice druhtt marketingu, néz kdy dfive (Godin, 2020 str. 140).

Predstavuje pfimou komunikaci s vybranymi individualnimi zékazniky s cilem ziskat
okamzitou odezvu a také vybudovat vztahy se zakazniky. Diive fungoval spiSe na principu
zaslani vyrobku od vyrobce pfimo spotiebiteli bez distribu¢niho meziclanku. V dalsi fazi
pak fungoval spiSe jakozto katalog, ktery priSel postou (Ptikrylova a kol., 2019 str. 94).

Miroslav Foret (2012 str. 118) poté déli pfimy marketing na dvé formy:

a) adresovany piimy marketing = nabidky jsou urCovany konkrétnim osobam,
které jsou vyhledavany ve firemnich databazich - tyto databaze obsahuji
nemalé mnozstvi udaja o klientech,

b) neadresovany piimy marketing = tato forma ovliviiuje urcity segment trhu,
ale neovliviiuje jedince nebo konkrétni osoby.

Hlavnim cilem tohoto marketingu je relevance sdéleni. Jakozto nesmyslny ptiklad
Miroslav Kralicek (2016 s. 74-75) vybral pfipad, kdy zakaznikovi, ktery ma doma kocku,
vyskakuje reklama na psi granule. Takovéto reklamy mohou poté vést zakaznika k moznému

odbéru téchto pro néj nerelevantnich reklam.

Tabulka 1 - Vyhody primého marketingu

Vyhody na strané zikaznika Vyhody na strané prodavajiciho
Jednoduchy a rychly pfistup Presné zacileni

Zachovani soukromi pii nakupu Alternativa osobniho prodeje
Velky vybér dodavateli Mefitelnost uspésnosti prodeje

Zdroj: (Ptikrylova a kol., 2019 str. 94)
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3.1.2.5 Public relations

Hlavnim ukolem PR (public relations) je neustdlé budovani dobrého jména firmy,
kvalitnich vztahi a komunikace s potencionalnimi zakazniky. PR je obvykle zajisténo
specialnimi agenturami (Foret, 2012 str. 115).

Seth Godin (2020 stranky 162-163) zmifiuje ze: ,,pokud si najimdte PR agenturu,
je pravdépodobnéjsi, Ze si  najimate  nékoho, kdo vam udéld  publicitu .
Kdyz je publicita spravna je to jen dobte, avSak vice nez publicitu, potfebuje firma prave public
relations — vztahy s vefejnosti.

Charakteristickym prvkem pro PR je, Ze jsou zalozeny na riznych nazorech a vztazich
uvnitt vefejnosti. Funguji na principu poskytovani souboru racionalnich informaci
do podvédomi zakaznikd. Velkou roli zde hraje i zmifiovana publicita, ktera vSak musi byt
pozitivni, aby mohla pfinaset i pozitivni vysledky. Definovat ji 1ze jako neosobni stimulaci
poptavky, vyrobku ¢i sluzby (Ptikrylova a kol., 2019 str. 107).

Vyhodou je, ze PR na rozdil od reklamy ¢i propagandy stavi své argumenty
na relativnich, objektivnich informacich, kterymi mohou byt napiiklad vyzkumy, statistiky
a fakta. Dal$i vyhodou pak muze byt, Ze PR se vyznacuje relativné nizkymi naklady. Oproti
tomu je nevyhodou vysoka pracnost PR (Kralic¢ek, 2016 str. 120).

Nastrojem PR je i sponzoring, nebo také sponzorstvi. Sponzoring je definovan
jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroja a sluzeb, organizacim, akcim ¢i
jedincim, ktefi naopak nabizeji prava, jez mohou byt komeréné vyuzita. Je to forma
komunikace, kdy ze strany sponzora pfichdzi pomoc piijimateli sponzorského daru uskutecnit
jeho projekt, avsak na oplatku prijimatel daru naplni sponzorské komunikacni cile (Ptikrylova
a kol., 2019 str. 131).

Firmy ¢i znaCky jsou pak nejCastéji spojovany s ruznymi sportovnimi akcemi,
avSak v postranni nejsou ani akce kulturni a zibavni. Sponzor je nejCastéji zviditelnén
uvedenim loga firmy ¢i znacky na komunikacnich platformach daného projektu (Krali¢ek, 2016

str. 150).
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3.1.2.6 Shrnuti komunikacniho mixu

Obrazek 5 - Shrnuti komunikacniho mixu

PFimé Neprimé
| |

Zdroj: (Danihelova, 1999)

3.2 Internet a on-line marketing

Okolo roku 2021 je k internetu ptipojeno zhruba 63 % lidské populace, coz je zhruba

4.9 miliardy lidské populace (International Telecomunication Union, 2021).

Neni to jako dfive, kdy jsme se mohli z internetu odhlasit a pokracovat v naSem bézném
zivote. V dobach s rozvijejicimi se chytrymi technologiemi a socidlnimi sit€émi se internet stal
nedilnou soucasti nasich zivotu (Gil, 2021 str. 28).

Timto roz§ifenim internetu se vyrazné zménila podoba kazdé casti komunikacniho
mixu, vyjimaje osobniho prodeje (ten lze vSak nahradit online chatem, webinafem aj.)
Internetova reklama je nyni nedilnou soucasti vSech reklamnich rozpoctd. Prostfednictvim
internetu lze zavadét nové produktové kategorie, zvySovat povédomi o produktech ¢i povédomi

o znacce (Kralicek, 2016 str. 183).

Jakozto vyhody internetu ze strany zakaznika mohou byt (Pfikrylova a kol., 2010
str. 218).:
e ziskani kontroly nad procesem smény,
e dostupnost k bohatym a riznorodym zdrojim informact,
e rychly a snadny pfistup k potfebnym informacim,
e za své penize dostat nejvyssi uzitek,

e ziskat informace podle osobnich preferenci, moznost selektivity.
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Vyhody ze strany obchodnika (Prikrilova a kol., 2010 str. 218)
e Dbudovani dlouhodobych vztahti se zakazniky,
e snadnéj$i sumarizace informaci o trhu,
e pomoc s rychlejsim a jednodussim nakupem zakaznika,
e pomoc pii ziskavani informaci, které zakaznici cht&ji a pottebuyji,

e zacileni ve spravny €as na spravném miste.
3.3 Socidlni media

Socialni média jsou charakterizovana jako podmnozina médii obecné, avSak za vyuziti
internetového spojeni. Funguji na principu sdileni informaci mezi uzivateli a tato moznost
sdileni pfinasi mnoho Sanci pro jejich vyuziti. Kazdy clovek, ktery ma moznost byt piipojen
k internetu, a tudiz byt jeho uzivatelem, se také muze stat osobnosti na internetu a ovliviiovat
svymi nazory a myslenkami mnoho jinych lidi. Stejna pfilezitost je zde oteviena i firmam,
které zde za pomérné nizké naklady mohou komunikovat se svymi zékazniky nebo celou

vefejnosti (Janouch, 2010 str. 210).

(Buresova, 2022 str. 182) zmiuje 4 charakteristické znaky socialnich médii.:

* Aktualnost — v pfipadé vlozeni textu, nebo né€jakého obsahu na internet, mize uzivatel
¢i Ctenaf ihned reagovat, komentovat, nebo editovat tento obsah.

» Editace — po vlozeni obsahu tedy muze uzivatel, resp. Ctenaf sdélit sviyj vlastni nazor
nebo tvrzeni a tim ovlivnit ndzory ostatnich. Pravé proto se zde uziva termin socialni
média.

* Validita — jakozto validita, resp. hodnoceni miize napomoci potencionalnim uzivatelim
v orientaci a kvalit¢ obsahu na internetu. Prikladem je firma Youtube, ta nechava
uzivatele hodnotit videa, kterd jsou na jejich serveru zvetrejnéna pomoci ,, palce nahoru
¢i dolu“. Uzivatelé poté mohu filtrovat videa vztahujici se k n¢jakému tématu, prave
dle hodnoceni ostatnich uzivatelu.

* Sdileni obsahu - posledni, avSak tim nejdulezit¢j§im charakteristickym rysem,
je sdileni a jeho prositovani. V né€jakém blogu se muize vyskytnout odkaz na video,

a to nas presméruje do uplné jiné komunity uzivateld, nez ve kterém jsme byli doposud.
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3.3.1 Déleni socialnich medii

Socialni média délime dle zaméreni (Buresova, 2022 str. 183):

e Osobni: Komunikace s prateli, ¢leny komunity, nebo rodinou (Facebook,

Instagram).

e Profesionalni: Zamfené na kariérni rust v jednotlivych oborech pro cely trh

(LinkedIn, Jobs.cz, apod.).

e Informacni: Ureny pro uzivatele, u kterych vzniké potfeba vyhledat si informace

k feSeni kazdodennich problému (blogy, Wikipedia).

e Vzdélavaci: Jejich vznik je tvofen vzajemnou spolupraci studenti na Skolnich

projektech. Mohou mit rizné arovné — tiida, Skola, ale i vramci narodni,

¢i mezinarodni spoluprace (Student Room, Google Classrooms).

Déleni socialnich medii dle charakteru (Janouch, 2010 str. 215):

V dnes$ni dobé vyuziva socialni media 59 % lidské populace, oproti minulému roku

vzrostlo vyuziti socidlnich siti vice nez 0 5 % a jejich procento vyuziti se stale zvySuje (Simon,

2022).

socialni sité¢ (Facebook, Instagram),

blogy, videoblogy a mikroblogy (Twitter),

diskuzni fora, Q&A portaly (Yahoo!, Answers),
wikis (Wikipedia, Wikisofia),

socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delisious, Jagg),

sdilend multimédia (Flicker, Rajce, Youtube).

3.4 Socialni sité

Socialni sité jsou specifické socialni médium, na kterém je mozné sdilet uplné vse.
Davaji nam moznost stat se kym chceme, mizeme vyjadfit svij nazor, nebo na sebe nechat

strhnout pozornost klidn€ i celého svéta, a to jak z pohledu uzivateld, tak i firem (Losekoot

a kol., 2019 str. 15).

Janouchova (2011 str. 210) definice socialnich siti zni: ,, Socidlni sité jsou online média,
kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzZivateli. Socidlni média se nepretrzité méni tim,
Jjak se méni (pribyva) jejich obsahu a také priddavdanim mnoha funkci. “ Dalsi definice socialnich

siti podle PospiSila a Zavodné (2010 str. 99) zni: ,, Socidlni sité miiZzeme definovat jako virtudlni

24


http://Jobs.cz

misto — server, na kterém se nachdzeji mnohdy statisice uzivatelu, jejichz primdrnim zdjmem je

¢

sdilet osobni informace “.

Nyni jsou socidlni sité nejrozsifenéjsi formou socialnich médii, které vyuzivaji
vzajemné komunikace lidi, skupin a firem. Prave na nich je marketing vSudypfitomny. Mtuzeme
je délit podle toho, co sluzby poskytuji svym uzivatelim na tii kategorie (BureSova, 2022

str. 184):

1. VSev jednom — Takové socialni sité se snazi nabidnout uzivateli vSe na jednom
misté, tj. spojit se s prateli, komunikovat, nahrat fotografie, aktualizovat sviij
rodinny stav, dale umozfiuji ptipojeni k riznym skupinam podle riznych nazora
nebo zajmu. Mezi takové socialni sit€ muzeme fadit napt. Facebook a Instagram.

2. Jediny trik — Tento druh siti se zaméfuje na jednu konkrétni véc, kterou se snazi
zdokonalovat a zlepSovat. Sit’ Twitter se zaméfuje na sdileni kratkych textovych
zprav. Jednotlivé zpravy na sebe reaguji a vytvareji tak komunikaci mezi mnoha
lidmi. Dalsim piikladem muZze byt sit’ Pinterest, tato sit' je zaméfena jen
na sdileni fotografii, obrazku a jejich kolekei.

3. MiSenci — Hybridni socialni sité, které poskytuji jednu primérni funkci,
ale zaroven se snazi pfipojit k této primarni funkci i funkce jinych siti. Pfikladem
je socialni sit YouTube = ta vznikla s primarnim cilem sdilet videoobsah
na webu, avSak nyni uz umoziiuje pfipojeni ke skupinam, vzijemnou

komunikaci, hodnoceni obsahu aj.

3.4.1 Facebook
3.4.1.1 Historie Facebooku

Socialni sit’ Facebook byla zalozena 1. unora 2004 studentem Harvardovy univerzity
Markem Zuckerbergem. Pivodné slouzil jako nastroj na seznamovani mezi spoluzaky poté,
co si na této siti zalozila vice nez polovina student profil, se prenesl i do jinych prestiznich
vysokych skol. Dale se Facebook presunul i na stfedni Skoly a také do prednich korporaci.
Jelikoz Facebook byl pouze pro studenty a predni korporace, mél obrovskou vyhodu
s doladénim veskerych moznych chyb jesté pfedtim, nez byl roku 2006 zpfistupnén pro Sirokou

vefejnost. ACkoliv se Facebook pfi jeho zvefejnéni pro verejnost podobal jakékoliv jiné siti
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té doby, tak diky jeho standardizaci vizualni stranky dosahl vysokého postaveni velmi rychle
(Buresova, 2022 str. 201).

Kazdy profil byl obsahové i graficky stejny a tim se lidé naucili v této siti rychle orientovat.
Facebook také poskytl uzivatelim moznost nastaveni ochrany osobnich udaju a jejich aktivity
na Facebooku. Toho dosahl n€kolika mody, které jsou v této siti na vybér (BureSova, 2022 str.
202).

a) Vefejné sdileni

- Vsichni uzivatelé vidi co, kdy a jak na siti délate.
b) Sdileni s prateli pratel

- Pohyb na siti mohli sledovat jen vasi pratelé a pratelé téchto lidi.
c) Sdileni pouze s prateli

- Pohyb mohli sledovat jen a pouze pratelé, které byli ve vasem seznamu pratel.

3.4.1.2 Facebook nyni

Facebook je nejpouzivangjsi socialni siti na svété, nyni jej vyuziva 2,934 miliardy
uzivatell, coz je zhruba 36.8 % populace na zemi, ktera dnes Facebook vyuziva, jak pro
soukromé ucely, tak pro ucely firemni. Mezi prvni tfi zemé s nejvyssim vyuzitim Facebooku
fadime: Indii s 349,7 miliony aktivnich uzivateld, dale je USA s 182.3 miliony aktivnich
uzivatelu a jako tfeti Indonésii se 133,8 miliony aktivnich uzivateld. Z celkovych 2,934 miliard
aktivnich uzivatelt pak Facebook vyuzivaji z 43,2 % Zeny a 56,8 % muzi (Kemp, 2022).

V Ceské republice socialni sit' Facebook vyuziva 4,95 miliond uZivateld z celkovych 75

% populace, ktera v Ceské republice socialni sité vyuziva (MediaGuru, 2022).
3.4.1.3 Facebook jako marketingovy ndstroj

Hlavni a nejdulezitéjsi otazkou, kterou je nutné si pied zalozenim marketingové
komunikace na Facebooku polozit, je ¢eho se snazi firma jejim zalozenim docilit. Odpoveéd’ pak
muze byt: posileni prodeje, vys§i vynosy, niz§i naklady na marketing a komunikaci
se zakazniky. Velice dulezité je se na jeden Ci dva cile zaméfit a vkladat do nich veskerou
pozornost. Dalsi otazkou je, zda-li bude firemni Facebook bran jako hlavni komunikacni kanal
nebo pouze dopliikovy. Pokud bude tim hlavnim, je dulezité si predem promyslet kdo a kolik
lidi bude potfeba na chod celé stranky a také, ze uzivatelé stranku mohou navstivit kdykoliv,

24 hodin denng, 7 dni v tydnu a 365 dni v roce. Jedna se o Casové naro¢nou komunikaci.
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V ptipadé dopliikového vyuziti je cilem profil udrzet aktuadlnim a nejméné nekolikrat mésicné

pfidat novy prispévek (Buresova, 2022 str. 204).
3.4.1.4 Placena propagace (reklama) na Facebooku

Pokud se vydame cestou placené propagace, potom nam Facebook nabidne mnohé
nastroje k tvorbé takové reklamy. Umoziiuje rizné formaty reklamy, nastaveni dosaht a cilt
a také ovlivnéni jeji ceny. Facebook (Meta, 2022) jednotlivé formaty reklam déli nasledovné:

Fotoreklamy — ze studii, které Facebook provedl, vyplynulo, ze reklama s fotkou
ptivede vice jedineCnych navstévnik( nez jakakoliv jina forma reklamy v ramci této sité.
Jedna se o reklamu, kterd se da vytvofit za par minut pfimo na Facebooku. Staci zveftejnit
ptispévek s kratkym a vystiznym textem o firmé ¢i nabizeném produktu spolu s obrazkem
a nasledné ho propagovat.

Videoreklama - reklama, ktera je tvofena zvukem, obrazem a pohybem.
Muze byt rizn€¢ dlouha a mit mnoho styli. Vlozena muze byt v, kandlu prispévkii®,
., sledovanych videich “ nebo ,, stories “. Firma si pak sama urci, které z téchto moznosti vyuzije.

Reklama v Messengeru — reklama, kterd navstévnika navede k pfimé akci v karté
,Chat“. Z predem navolenych otazek, které si zde firma zvoli, mize navstévnik hledat
odpovédi na urcity problém.

Rotujici format — format, ktery umoziiuje do jedné reklamy zahrnout az deset obrazka
nebo videi s vlastnimi odkazy. Tato reklama tedy umoziuje predstavit v jednom piispévku vice
raznych produktt.

Prezentace — funguji podobné jako videa, ale na jejich prehrani uzivatel spotfebuje
meéné dat a nepotiebuje tak silné pfipojeni k internetu, jako je tomu praveé u videa.Velkou
vyhodou je oproti videoreklamé jejich nizsi financni naro¢nost a rychlost tvorby.

Stories — forma videoreklamy, ktera ovSem navstévniky pifimo vtahne do déje. Jelikoz
telefony z90 % procent lidé vyuzivaji na vysku, cely koncept stories by mél fungovat
ve formatu na vysku. Jsou poutavé, 73 % lidi v USA tvrdi, ze stories jim umoziuji zazit néco
nového. Lidé jich chtéji vidét vice = 62 % lidi v USA tvrdi, ze maji v planu stories vyuzivat

v budoucnu jesté ve vétsi mire.
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3.4.1.5 Vlastni okruh uZivatelu

Facebook automaticky oslovuje lidi, ktefi by o produkt firmy mohli mit s nejvetsi
pravdépodobnosti zajem. Firma si vSak muze okruh presnéji definovat a specifikovat pomoci
raznych kritérii, ktera Facebook (Meta, 2022) nabizi:

Lokalita — inzerce probiha jen ve vybranych statech nebo jen méstech konkrétniho
statu, kde chtéji plisobit se svymi produkty.

Demografické udaje — ty omezuji navstévniky podle veéku, pohlavi, vzdélani atd.
Poté 1ze sledovat jaky typ lidi reklamy sleduje, avSak vic se o uzivateli firma nedozvi,
protoze Facebook nesdili citlivé udaje.

Zajmy — toto rozdéleni §ifi reklamu jen mezi uzivatele s urcitym zéjmem ¢i konickem.
Foto produkty se tedy budou zobrazovat pouze tém, ktefi se néjakym zptsobem o foceni
zajimayji.

Chovani — cileni reklam na uzivatele podle jejich predeslych nakupt nebo pohybu

na siti.
3.4.1.6 Tvorba cen reklam

Firma si sama zvoli, kolik bude vynaloZeno finan¢nich prostiedkli na propagaci
na Facebooku a nikdy tato Castka neptekroci stanovenou hranici. Déle si sama zvoli, jestli
reklama bude vyskakovat kazdy den, jednou v tydnu nebo v jiném Casovém rozpéti a jaky
by méla mit dosah. Pomoci ,,Spravce reklam* firma mutize zjistit, kolik jiz oslovila lidi z celkové

Castky rozpoctu a jaké lidi oslovila (Meta, 2022).
3.4.2 Instagram
3.4.2.1 Historie Instagramu

Socialni sit’, ktera vznikla pro sdileni obrazku a kratkych videi s koncentraci predevsim
na vizualni stranku. Na trhu se Instagram objevil roku 2010 a byl zalozen Mikem Kriegerem
a Kevinem Systormem. Tato socialni sit vznikla predev§im pro zafizeni od firmy Apple,
avSak pozd€ji se tato sit stala pristupnou i uZivatelim s operaénim systémem Android

(Buresova, 2022 str. 222).
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3.4.2.2 Instagram dnes

Roku 2012 socialni sit’ Instagram odkoupila firma Meta, pod kterou spada 1 Facebook
a dodnes ji také spravuje (Buresova, 2022 str. 222).

Instagram do cervna 2022 pouzivalo 1,44 miliard lidi a je Ctvrtou nejpouzivané]si
socialni siti na svéts. V Ceské republice pak Instagram vyuziva 3,6 miliond lidi, z ¢ehoz 51,4 %

tvoti zeny a ze 48,6 muzi (Kemp, 2022).
3.4.2.3 Instagram v marketingovém prostredi

Firemni profil na Instagramu se da zalozit pouze tehdy, pokud mé firma jiz zalozen
firemni ucet na platformé Facebook. Stejné jako na Facebooku, 1ze i na Instagramu pouzit
organické Sifeni reklamy pomoci lajkii a poctu zhlédnuti prispévku, ktery firma zvefejni.
Dal§i moznosti je vyuzit reklamu formou placené propagace, ktera se velice podoba
té na Facebooku, lisi se vSak jen v nékterych reklamnich formatech. Instagram poskytuje
formaty jako je napft., pfispévek s fotografii, videoreklamu, stories, Instagram video (uvedeno

na trh roku 2018, s orientaci na vysku) a rotujici reklamu (BureSova, 2022 s. 225-228).

3.4.2.4 Cileni obsahu a rozpocet na reklamu

Cely proces probiha stejné jako na platformé Facebook, firma si stanovi, dle riznych
kritérii, na jakou skupinu mést nebo zemi chce zaptsobit a kolik na to chce vynalozit finan¢nich

prostiedki.

3.4.3 TikTok
3.4.3.1 Zdkladni informace.

Tato socialni sit’ je v porovnani s ostatnimi mlada a vznikla v Cing. Aktualng je to velice
popularni platforma hlavné pro déti a mladistvé. Vznikla roku 2016 primarné za ucelem
zvetejnovani kratkych videi s hudebnim podkladem a jejim vlastnikem byla firma ByteDance.
Roku 2017 koupila socidlni sit musical.ly, ktera fungovala na podobném principu a o rok
pozdé¢ji se Musica.ly a Tiktok spojila dohromady (BureSova, 2022 str. 246).

Na socialni siti se nyni pohybuje 884,9 miliont uzivatell, avSak toto Cislo rapidné

stoupa. Z 57 % tuto platformu vyuzivaji zeny a z 43 % muzi (Kemp, 2022).
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3.4.4 Dalsi socialni sité

YouTube
Je nejvetsi svétovou socialni siti, ktera slouzi pro sdileni videi. Vznikla roku

2004 a velice rychle vyrostla. Roku 2009 dosahla 98,8 miliony uzivatelt (Soukup, 2014 str. 3).
Aktualnim trendem je sledovani videi pres mobilni telefon, ktery tvoii 70 % vSech zhlédnuti.
Tento trend pfimél YouTube predstavit novy format pro sledovani videa podobny formatu
Reels z Instagramu ,, YouTube shorts“. V aplikaci pak uzivatel maze natocit kratké video
o délce 60 sekund.

Twitter

Mikro blogovaci socidlni sit’, ktera slouzi ke zvefejfiovani kratkych a vystiznych
textovych zprav znamych jako ,,tweety “. Uzivatelé mohou sledovat ptispévky, o které maji
zrovna zajem pomoci hashtagly, jez vytiidi obsah jen na ten potfebny, mohou tvorfit dialogy
a rozvijet je. Oproti Facebooku a Instagramu se na Twitteru musi volit odlisny styl komunikace,
ktery musi byt rychly, struény, aktualni a nuti , retweetovat™ k vasemu profilu relevantni tweety
jinych uzivateld. V Ceské republice vyuziva tuto platformu pouze 390 000 tisic uZivateld,
coz je v porovnani s Facebookem nebo Instagramem velmi malo, a proto mnoho firem nevidi
smysl v tom, investovat do reklamy na této socialni siti (Grapefruit, 2021).

Linkedln

Posledni socialni siti je LinkedIn, kterou mnoho lidi vnima jen jako digitalni zivotopis.
Ve svéte je tato platforma velice ocefiovana a vyuzivaji ji vS§ichni, ktefi maji zajem na prezentaci
sama sebe (Miko, 2020). LinkedIn samoziejmé poskytuje digitadlni zivotopis, informace
o predchozich pracovnich pozicich ¢i vzdélani uzivatele, ma vSak mnohem vice funkci,
nez si spousta lidi predstavuje = napt. vyhledavat a navazovat spojeni. Pro lepsi vyhledavani
uzivatelu slouzi tzv. filtrace, ktera vyhledava podle nékolika kategorii = kariéra (zisk, prace),
obchod (rozsifovani obchodni znacky, prodej (osloveni novych zakaznikil) a nabor

(vyhledavani novych zameéstnanci) (Mioweb).
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4 Prakticka ¢éast

Navrh, realizace a celkové zhodnoceni je vytvoreno pro muzeum c¢inského uméni China
Art. Muzeum vystavuje pies 2 000 artefaktd z Ciny, Barmy a Japonska. Muzeum doposud
nemélo vytvorenou blizsi a cilenou marketingovou kampar skrze socialni sité. Cela kampan
je tvofend ve vzajemném souladu s webovymi strankami muzea (viz. pfiloha ¢.1), které jsou
postaveny na jednoduchosti s vystiznymi a potfebnymi informacemi. Strategie dba na
efektivni vyuziti finan¢nich prostiedku, které firma poskytla na celou kampar, pomoci dobrého
cileni na uzivaatele.

Celd kampan je zaméfena nejen na placeny dosah, ale také na dosah organicky,
prave na socialnich sitich. Placeny dosah je vytvoren pomoci trvalych reklam zobrazovanych

na kanalech Facebook a Instagram, zobrazeni v Instagram stories, reels a Facebook stories.

4.1 Souhrn informaci o subjektu a zakladni udaje.

Jak bylo vySe zminéno, muzeum je prevazné zacileno na Cinskou historii z mnoha
dynastii Ciny, mensi &ast zastupuji i artefakty z Barmy a Japonska. Cela myslenka vytvofeni
muzea vznikla z majitelovi dal$i podnikatelské ¢innosti, ktera byla na uzemi Ciny. Jelikoz zde
majitel muzea travil mnoho svého Casu, zacal se zajimat pravé o historii této zeme. Sam zacal
sbirat rtizné artefakty, a poté je piivazel do Ceské republiky, kde viak nasly své misto pouze
na policich ve skladu, kde je mohl obdivovat pouze jejich majitel a jeho blizci.

V momenté, kdy bylo nashromazdéno vice artefakt, vznikla myslenka vytvoreni
muzea, aby i ob&ané Ceské republiky mohli spatfit krasy ¢inské historie a kultury. Muzeum
bylo otevieno 4. srpna 2021 a nachézi se v Jilovém u Prahy. Vystavni prostory jsou otevieny
od patku do nédéle v case 10:00 — 18:00. Zakladni vstupné pro navstévnika je 220 K¢, studenti
do 26 let zaplati 150 K¢ a déti do 7 let maji vstupné zdarma.

Obrdzek 5: Logo muzea China Art

C H N A

A R T

Zdroj: (China-Art)
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4.1.1 Shrnuti a zhodnoceni dosavadnich marketingovych aktivit

Firma doposud nevytvorila pfimo specifikovanou a cilenou reklamni kampan
na socialnich sitich. Dosavadni poc¢inani spocivalo v propagaci riznych ptispévka bez urcitého
cileni dle demografickych udaju ¢i zajmu. Na kampané nikdy nebyli stanoveny rozpocty a cena
propagace byla vzdy urovana v dany cas propagace od 50—100 K¢.

Pro tento ufel mad muzeum jiz vytvorené profily na socialnich sitich Facebook
a Instagram, s pfistupem do nastroje Meta Business Suite, skrze ktery probihala realizace
kampané.

Pozornost byla vénovana webové strance (dostupné z: https://China Art.cz/). Ta sazi
na jednoduchy a moderni design (viz. pfiloha ¢. 1), doplnény o podstatné informace tykajici
se muzea. Stézejni zalozkou pro navstévniky stranky by meéla byt zéalozka vstupné
(viz. ptiloha €. 2)

Své prostfedky muzeum doposud smétovalo spiSe na propagaci skrze slevové portaly
jako je Slevomat.cz nebo Skrz.cz (viz. pfiloha €. 3 a4). Pro tyto portaly byla stanovena specialni
cena zakladniho vstupného 159 K¢. Oproti vstupnému, které je mozné zakoupit na misté byla
poskytnuta sleva ve vysi 61 K¢. Dalsi sleva pak byla poskytnuta na rodinné vstupné, které neni
uvedena na webovych strankach muzea. Vstupné pro rodinu (dva dospély + az Ctyti déti ve veku
7-15 let) skrze tento portal vychazi na 329 K¢. Pokud by rodina nakoupila vstupné ptfimo
v muzeu, celkova cCastka by vySplhala na 1 040 K¢ (2 dospély + cCtyfi déti 7-15 let).
Sleva celkem vychazi na 711 K¢&. Tyto slevy byly jedinou vyhodou, ktera byla vytvorena
pro tyto portaly.

Muzeum se dale propaguje na webovych portdlech kudyznudy.cz (viz. ptiloha €. 5),
kde m& hodnoceni 3,9 z5 hvézdicek (15% hodnoceno) a na portdlu firmy.cz

(zde bez hodnoceni).

4.1.2 USP nebo-li jedinecnost produktu

Jedna se o jedine¢nou a stilou expozici &inského uméni v Ceské republice s vice
nez 2 000 artefakty, které jsou jiz odhaleny ofim navstévnikd. A dal§i nové jsou ve stadiu
ptipravy k vystaveni.

Dalsi velkou vyhodou, kterou toto muzeum poskytuje je moznost odkoupeni vétsiny
z vystavenych artefaktti v muzeu. Muzeum pak tedy funguje jako meziclanek, ktery umoziuje
jednodussi, rychlej§i a bezpedn&j§i nakup téchto exponatu rovnou v CR. Lidé zde mohou

nakupovat sochy Buddht, vazy a talife z c¢inského porcelanu, stara razitka, pecetidla
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a mnoho dalsiho. Neni zde vSak cileno jen na sbératele, porcelan muze byt zakoupen
pro vyzdobeni interiéru, razné soSky mohou slouzit jako doplnek zahrady atd.
Posledni jiz zmifiovanou vyhodou je umeéni, které nepochazi pouze z Ciny,

ale také z Barmy a Japonska.

4.1.3 Konkurence

Hlavnim konkurentem pro muzeum China Art je Regionalni muzeum v Jilovém u Prahy,
které se nachazi cca 100 metri od namésti. Vstupné do tohoto muzea se pohybuje od 20-80 K¢,
coz je oproti cenam vstupného v muzeu China Art velky rozdil. Cinské uméni zde,
ale nenaleznete. Muzei v okruhu 45 km je nespocCet, avSak muzeum, které by meélo stalou
¢i prechodnou expozici prave ¢inského uméni se tu nevyskytuje. Muzeum China Art je jedinou
stalou expozici, ktera se v Ceské republice nachazi. V dobg, kdy probihal priizkum konkurence,
nebyla nalezena zadna ptrechodné expozice (tato moznost v§ak neni do budoucna vyloucena).

V blizkosti pak mohou lidé jesté navstivit dvé stoly, tyto stoly jsou otevieny pouze Zaii — Rijen.

4.2 Cilova skupina a persony

Vystava cili na osoby, které vyhledavaji tuto kulturu a chtéji se v této kulture dale
vzdélavat a poznavat ji. Cilova skupina je predstavena nize dle demografickych udajt.

e Pohlavi — cileni pro pohlavi neni nijak ur€eno, vystava je urena pro kazdé
pohlavi. Kazdé pohlavi by si v muzeu mélo nalézt to své.

e VEk — vék je stanoven od 22-65+ let, s vétSim durazem na kategorii 2245 let.
(data ziskana pfimo od muzea)
od muzea. Nepocita se zde s navstévou osob vzdalenych vice jak 50 km od muzea.
Osoby, které by chtély toto muzeum navstivit a ziji v okruhu 45km od muzea, jsou
schopny se do muzea dopravit v rozmezi 30 az 45 minut.

e Vzdélani - vystava je urCena spiSe pro vysokoskolaky (historickych
a umeéleckych), avsak studenti stfednich $kol s uméleckym zaméfenim, mohou
nalézt v tomto muzeu také urcitou inspiraci.

e Zajmy — mezi hlavni z4jmy cilového zakaznika patfi sbératelstvi, historie, umeéni,
Buddhismus, dale také joga, meditace 1 interiérovy design.

e Komunikaéni média — hlavnim komunika¢nim kandlem cilové skupiny

je Facebook, v mensi mife pak Instagram a email.
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4.2.1 Shrnuti cilové skupiny

Tabulka 2: Shrnuti cilové skupiny

Pohlavi muzi 1 zeny

Vek 22-45 let
Geografické | do 45 km o muzea
udaje

Vzdélani vysokoskolské
Zajmy umeéni, historie

Komunikacni | Facebook, Instagram

kanaly

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Cilova skupina byla dale vyjadiena dvéma personami. U té€chto person byl popsan jejich
vek, pohlavi, prace (studium), vySe pfijmu, zpasob traveni volného Casu a problém spolecné

s feSenim, které jim nabizi muzeum China Art.

4.2.2 Persona — Tereza

Tabulka 3: Informace o personé — Tereza

JMENO TEREZA
Vek 25 let
Pohlavi Zena
Ptijem 15 000 K¢ (brigada pfi studiu)
Zajmy Joga, meditace, nabozenstvi, design interiéru.

Chce se dozveédét vice o Buddhismu a snazi se koupit doplitky

Jaké ma problémy do interiéru

Jak komunikuje Skrze socialni sité (Facebook, Instagram, Youtube, Tiktok).

Volny ¢as 16:00 —23:00

Moznost navstévy muzea za ucelem poznani a moznost odkoupeni

Reseni muzea s
artefaktu.

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Tereza studuje umeéleckou vysokou Skolu, a proto ma ¢as spis v pozdnich odpolenich
a veCernich hodinach. Béhem dne travi ¢as ve Skole nebo na brigadé. O vikendech ma Cas cely
den. Terezu lze oslovit hlavné prostfednictvim socialnich siti Facebook a Instagram.
Ve volném cCase se vénuje cviceni jogy a meditacim. Rada navstévuje kulturni akce

se svymi prateli a zajimé se o Buddhismus, ktery je velice spjaty s jogou.
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4.2.3 Persona — Petr

Tabulka 4: Informace o personé — Petr

JIMENO PETR
Vek 45 let
Pohlavi Muz
Ptijem 80 000 K¢ (podnikatel)
Zajmy Sbératelstvi, historie, uméni, piiroda.
Jaké ma problémy Snazi se, vymyslet plan na volny vikend se svou manzelkou.
Jak komunikuje | Komunikuje spiSe pies Facebook a Instagram, ale také pres e-mail.
Volny ¢as 18:00-22:00, vikendy
Reseni muzea Zajimavé poznani nejen Cinské historie.

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Petr ma v pracovni tyden Cas az k veCeru, pies den se musi vénovat své firmée. Stejné
jako Tereza komunikuje prostfednictvim socialnich siti Facebook a Instagram, v menSim
méfitku komunikuje skrze e-mail.
Petr svij volny cas travi predev§im se svou manzelkou, na kulturnich akcich, vyletech

do ptirody, sbératelstvim.

4.3 Cile kampané

Hlavnim cilem celé kampané bylo vytvoreni co nejvétSiho dosahu, avSak zacileného
na osoby s obdobnymi zdjmy jako maji jiz zminéné dvé persony. K tomuto specifickému
dosahu dospéjeme presnym cilenim pomoci demografickych udaji a zajmt. Kazdy cil je presné
specifikovan nize, pomoci metody SMART (viz. tabulka €. 5).

Tabulka 5: Metoda SMART

S | Specific Specificky

M | Measurable Meéfitelny

A | Achievable Dosazitelny

R | Relevant Relevantni

T | Time-bound Casové ohraniGeny

Zdroj: (Fistron, 2017)
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4.3.1 Hlavni cil kampané

Tento cil je zamé&fen na osloveni 100 000 lidi, ktetfi maji z4jmy blizké asijské historii.
Za spravného cileni na zajmy a demografické udaje, docilime osloveni podstatnych uzivatela

socialnich sitich, kteti by mohli byt potencionalnimi navstévniky muzea China Art.

Tabulka 6: Hlavni cil kampané vyjdadren metodou SMART

S | Specificky Osloveni 100 000 lidi pomoci reklam na socidlnich sitich

Facebook a Instagram.

M | Méfitelny Dodrzeni a méfeni cile bylo sledovano skrze Meta Business

Suite, ktery propojuje data z obou téchto siti.

A | Dosazitelny Tento cil je dosazitelny, socialni sit€ pouziva velka cast lidské
populace.
R | Realisticky Z person vychazi, ze potencionalni zékaznik komunikuje

predevsim pomoci téchto siti.

T | Casové ohrani¢eny | Kampaii byla spuiténa od 6. unora 2023 do 6. biezna 2023.

Zdroj: (vlastni zpracovani)

4.3.2 Prvni vedlejsi cil

Tento cil je stanoven ve vysi 150 proklikGi na webovou stranku muzea China Art.
Splnénim tohoto cile, muZzeme ocekavat mozny nakup vstupného a navstévu muzea

potencionalnimi zakazniky.

Tabulka 7: Prvni vedlejsi cil kamparn vyjadirena metodou SMART

S | Specificky 150 proklika na webovou stranku muzea China Art.

M | Méfitelny Dodrzeni a méfeni cile bylo sledovano skrze Meta Business

Suite, ktery propojuje data z obou téchto siti.

A | Dosazitelny Tento cil je dosazitelny, socialni sit€ pouziva velka cast lidské
populace.
R | Realisticky Z person vychazi, ze potencionalni zékaznik komunikuje

predevsim pomoci téchto siti.

T | Casové ohrani¢eny | Kampaii byla spuiténa od 6. unora 2023 do 6. biezna 2023.

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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4.3.3 Druhy vedlejsi cil

Ziskani 100 sleduyjicich na Instagramu je druhym vedlejSim cilem.
Hranice 100 sledujicich je stanovena z diivodu omezeni funkce Meta Business Suite, ktera
neposkytuje data pod hranici 100 sledujicich. Data jsou spojena s navstévami profilu muzea

China Art.

Tabulka 8: Druhy vedlejsi cil kampané vyjadien metodou SMART

S | Specificky Ziskani 100 sledujicich na Instagramu.

M | Méfitelny Pomoci nastroje Meta Business Suite

A | Dosazitelny Tvoteni organického dosahu pomoci piispévkd.

R | Realisticky Tato socialni sit’ je pro navstévniky muzea méné popularni,

avS$ak cil neni nerealisticky.

T | Casové ohrani¢eny | V prab&hu kampang, od 6. unora 2023 do 6. biezna 2023, byly

pfidavany piispévky na tento kanal.

Zdroj: (vlastni zpracovani)

4.4 Rozpocet a harmonogram

Muzeum nema stanoveny vysoky rozpocet na celkovou komunikaci skrze socialni sité.
Cely rozpocet je stanoven na 3 000 K¢ S timto rozpoctem muselo byt nalozeno efektivné
tak, aby byly prostfedky vyuzity tam, kde maji byt a nedochézelo k jejich zbytecnym ztratam.
Efektivniho vyuziti téchto prostiedki bylo dosazeno spravnym cilenim na osoby,
které jsou cilovou skupinou tohoto muzea. Nastavenim spravnych demografickych tdaja jako

je vek, pohlavi, geografické udaje, zajmy atd.

4.4.1 Rozpocet

Celkova castka je firmou vycislena na 3 000 K& Ta byla rozdélena na dvé Casti.
Z celkového rozpoctu 3 000 K¢ bylo vyuzito 2 500 K¢ na trvalou propagaci, tato Castka byla
vyuzita k naplnéni hlavniho cile kampané a prvniho vedlejsiho cile kampané.

Druha ¢astka 500 K¢, byla vyhrazeny na kratkodobé propagace dvou soutézi, které byly

spustény na Instagramu a Facebooku. Tyto soutéze byly spustény ve druhém a Ctvrtém tydnu
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v meésici, kdy probihala kamparii na socialnich sitich. Rozpocet na jednu soutéz Cinil 250 K¢ a
propagace vzdy trvala pét dni od spusténi soutéze.
Ob¢ castky byly zadany do Meta Business Suite a stanovovaly horni hranici rozpoctu,

kterou mohla Meta Business Suite vyuzZit pro propagaci reklam ¢i piispeévku.

Tabulka 9: Souhrn rozpoctu

K CEMU SLOUZI POPIS ROZPOCET
Reklama na Facebooku Reklama pro vytvoreni 2 500 K¢
a Instagramu. dosahu a na proklik
webovych stranek muzea.
Propagace prispévku Finance vyhrazeny na 500 K¢
(souteze). propagaci dvou prispévka,
konkrétné dvou soutézi.

Zdroj: (vlastni zpracovani)

4.4.2 Harmonogram

Cela marketingova kampail probihala od 6. inora 2023 do 6. biezna. 2023, tj. 29 dni.

Na obou socidlnich sitich byl tvofen i organicky obsah. V pfipadé socidlni sité
Facebook, byly na tuto sit' nahrany celkem ctyfi prispévky (viz. pfiloha €. 6), tedy jeden
piispévek za tyden. V piipadé Instagramu bylo nahrano na tuto sit celkem osm pfispévka
(viz. ptiloha €. 7 a ptiloha €. 8), tj. dva pfispévky za tyden.

Vsechny pfiispévky byly informacniho ¢i vzdélavaciho typu, v pifipadé informacnich
piispévkd byla uzita informace ohledné muzea, napt. ,,Nase muzeum ma ...“. V pripadé

prispévka vzdélavacich, byly psany popisky typu: ,,Vite, ze ...
4.5 Realizace kampané

Tato kapitola se vénuje samotné piipravé reklamni kampané ve spravci reklam Meta
Business Suite, tj. vytvoteni ,, Kampané“, nasledna tvorba ,,Sad reklam* a v kone¢né fazi
vytvoreni samotnych ,, Reklam . Tato priprava spoCivala v dosazeni podstatnych uidaja pro tuto

kampan.
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4.5.1 Priprava kampané Meta Business Suite

Polozka ,,Kampari“
V prvni fade se v prostiedi Meta musela vytvorit samotnd kamparn, ktera nesla nazev:

,Vytvoreni Povédomi Metrika Dosah 02.2023 "

Dal§im krokem bylo zvolit podrobnosti kampané, v nasem piipadé byl zvolen ucel
kampané ,, Povédomi*“, tj. co méli lidé udé€lat pii shlédnuti reklamy.

Poslednim krokem v kategorii ,, Kampar “ bylo nastaveni rozpoCtu. V nasem ptipadé
méla kampan hranici rozpoctu nastavenou na 2 500 K¢. V tomto kroku byla zapnuta moznost
., Rozpocet Advantage ““. To znamena, ze se cely rozpocet distribuoval mezi sadami reklam tak,
aby kampan ziskala co nejlepsi vysledky.

Obrdzek 6: Meta Business Suite — Rozpocet kampané

miiZete nastavit i u jednotlivych sad reklam. Dal3i informace

Rozpocet kampané

2 500,00 KE C2ZK
Na kampafi vyddte celkové maximaing 2 500,00 KE. Kdy? bude vic pfileZitosti, bude se penéz Cerpat vic
a naopak. Dal3i informace
@ Moznosti strategie nabidky se zménily X
Na%e moZnosti strategie nabidky jsme piejmenovali z divodu lep3

srozumitelnosti a jednodudsiho porovndvdni
Dal$iinformace

Strategie nabidky kampané
Nejvy33i mnoZstvi

Zobrazit dalsi moZnosti ~

Zdroj (Meta Business Suite)

Polozka ,,Sady reklam “

Po vytvoreni a nastaveni polozky ,, Kampaii “ bylo nutné jako dalsi v poradi vytvoreni
polozky: ,,Sada reklam“. Tato polozka jiz fungovala na konkrétn&jSim rozde€leni reklamy,
podle Casu, kdy méla kampar probihat, nebo podle pohlavi aj. V tomto ptfipadé byly vytvoreny
celkem Ctyfi sady reklam.

1. sada pro muzské pohlavi ve véku od 21-40 let, 2. sada pro muzské pohlavi ve véku
od 41-65+ let, 3. sada pro zenské pohlavi ve véku od 21-40 let a posledni 4. sada pro zenské
pohlavi od 41-65+ let. V tomto Clenéni bylo kazdé nastaveni shodné mimo pohlavi a cileni.

K vytvoreni téchto sad vedla moznost nasledné optimalizace kazdé jednotlivé sady
ruéné zvlast. Pokud by nékterd sada vykazovala maly piinos pro kampain, mohla tak byt

upravena Ci pozastavena.
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V této polozce byl dale nastaven Casovy plan kampané, v tomto piipadé se jednalo
o datum 6. unora 2023 az 6. bfezna 2023. V konecném vysledku toto zapficinilo automatické
zapnuti a nasledné vypnuti celé¢ kampang.

Dale byly vlozeny geografické udaje, vek, pohlavi, zajmy a cileni.
Kazda jednotliva sada byla nastavena do okruhu 45 km od muzea (viz. kapitola cileni),
vek a pohlavi bylo stanoveno pro kazdou sadu zvlast. Dal§im udajem pro tyto sady byly z4jmy,

ty jsou podle person rozdéleny mezi tyto sady.
Obrazek 7: Cileni kampané — Sady reklam

Podrobné cileni

Lidé, ktefi spliuji:

« Zajmy: Muzeurn uméni , Navrhy interiérd, Cin3tina , Suenka , D&jiny
Indie, Cina , Vytvarné uméni, Cinska kuchyné , Muzeum , Home Decore
, Zeleny Caj , Asie, Dekorativni uméni, Malovéni, Chinese art, Cultura
history , Motivace , Art exhibition , Umélecké dilo , Keramika , Stfedni
Asie, Vjichodni Cina , Kultura , Jihovychodni Asie , D&jiny Japonska,
Katana ,Véza, Jéga , D&jiny Ciny, R3ja yoga , Bikram yoga , Vychodni
Asie , Sbératelstvi , Investice , Porcelan , JiZni Asie , Hatha joga ,
Japonsko , Sochafstvi, Provincie v Ciné , Chinese culture , Indie nebo
Isha Yoga

« Odv&tvi: Uméni, zabava, sport a média

Jazyky

« Cestina

Zdroj: (Meta Business Suite)

Posledni udaj, ktery byl nutny do tohoto nastaveni doplnit, byl: ,, Umisténi* tzn.,

kde budou reklamy zobrazovany. Zde bylo zvoleno nasledovné (viz. obrazek ¢. 8)

Obrazek 8: Mata Business Suite — Umisténi

“"[‘" ¥ |V élanku 7

¥  Stories a Reels

Zdroj: (Meta Business Suite)
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Polozka ,,Reklama“

Obrazek 9: Meta Business Suite — Nastaveni reklamy

Posledni polozkou je ,,Reklama. Zde pro
kazdou sadu wvznikly ctyfi polozky reklamy,

do kterych byly vlozeny fotografie. Zvolen byl  Fermat

forméat reklamy na ,, jeden obrdzek “.

Nastaveni reklamy

Vytvofit reklamu

Vyberte, jakou strukturu maji mit vade reklamy.

Jeden obrazek nebo video

o, popfipad@ prezentace z nél

€ preze exolika

Rotujici format

Minim&lné 2 rotujici obrézky nebo vide

Shirka

Shirka poloZek, které se na mobilu otevi

o
I
o
[=
i
o
c
=)
%
=
c

Zdroj: (Meta Business Suite)

Obrazek 10: Meta Business Suite — Vysledny vzhled reklam

Dal§im krokem byla uprava jednotlivych
fotografii tak, aby spravné pasovala do ,,Umisténi,
tj. nastaveni vlozenych fotografii ve spravném formatu
1:1 pro kanaly pfispévki a Facebook ¢i Instagram

Stories nebo 9:16 pro Facebook a Instagram Reels.

< Yoeren Kandly
Kanily

== o —=
.
China Art - Muzeum - Jilové u
Pray .- X
v iz

Stories a Reels

VYSTAVA —=
CINSKEHO ¢ ¢
UMENI |
Nechte se pohitit Daléi informace

historickymi artofakty ¢

V Adnk X

Zdroj: (Meta Business Suite)

Predposledni polozkou, kterou bylo nutné nastavit, byl: ,, primdrni text“. Primarni text

jsou kratké vystizné texty (viz. tabulka ¢. 10) zobrazované u téchto reklam. Texty byly tvofeny

tak, aby v jednoduchosti a rychlosti popsaly lidem co mohou od muzea ocekavat.
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Tabulka 10: Primarni texty pro reklamu

Reklama , Buddha“

Impozantni stala expozice artefakt z historické Ciny. Piijdte
a prozkoumejte pres 2 000 téchto artefaktd. Sosky, vazy, obrazy

a mnoho dalsiho.

Reklama ,, Vaza“

Porcelan, keramika ¢i jiné artefakty z Ciny? To a mnohé vice muzete

pfijit navstivit do muzea ¢inského uméni China Art v Jilovém u Prahy.

Reklama , Ptak™

Navstivte jedineCnou expozici Cinského umeéni. Expozice obsahuje
pres 2 000 vystavenych artefaktd. Vétsinu z vystavenych artefakti

si vS§ak muzete také odkoupit.

Reklama , Loutka“

Nevite, co podniknout o vikendu? Nechte se vtahnout do historické
Ciny a poznejte krasy uméni této zemé. Jedineéna expozice 2 000
artefaktd prevazné z Ciny. Na své si piijdou i obdivovatelé artefaktl

z Japonska a Indie.

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 11: Titulky pro reklamy

Reklama , Buddha“

Nechte se pohltit historickymi artefakty

Reklama ,, Vaza“

JedineCna expozice s moznosti nakupu artefaktu

Reklama , Ptak™

Objevte uméni Ciny

Reklama , Loutka“

Stale nemate plany na vikend. Navstivte nas

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Vzhled jednotlivych reklam (viz. pfiloha €. 9, 10, 11, 12).

Poslednim krokem v nastaveni reklam byla vyzva ,,Call to action” (vyvolani k akci),

tj. co ma osoba, které se reklama zobrazi, ud¢€lat. V tomto pripadé byl propojen odkaz webové

stranky s touto reklamou, aby byl po kliknuti potencionalni zakaznik pfenesen na webové

stranky muzea China Art. Timto krokem se zajis§t'ovalo plnéni prvniho vedlejsiho cile kampané:

., Ziskani 150 proklikit na web “

Po nastaveni vSech polozek v tomto spravci, se uz dale ¢ekalo na vysledky, které tato

kampan pfinesla. V prubéhu byla kampa%n sledovana (a v pfipad€ nutnosti optimalizovana)

tak, aby byly poskytnuté finance vyuzity co nejefektivnéji.
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4.6 Organicky obsah na Instagramu a Facebooku

Pokud by potencionalni zdkaznik navstivil profil muzea na nékteré socialni siti, byl pro
tento pifipad tvoren i organicky obsah, abychom zakaznika pfilakali k moznému sledovani

téchto profila.

4.6.1 Facebook

Na socialni sit’ Facebook byly umistény celkem Ctyfi ptispévky (viz. pfiloha €. 6). Prvni
ptispévek informoval o existenci instagramového uctu muzea. Protoze vice sledujicich
bylo pravé na Facebooku, Byly informace v pfispévcich zaméfovany spiSe na Instagram,
aby lidé, ktefi pouzivaji Facebook, zacali sledovat muzeum 1 na této platformé.
Toto informovani o existenci instagramového uctu vzniklo za wcelem plnéni druhého
vedlejsiho cile, tj. navySeni poctu sledujicich na Instagramu, na 100 sledujicich.

Druhy pfispévek informoval o nadchéazejici soutézi na Instagramu. Treti prispévek
pak informoval potencionalni navstévniky a sledujici o tom, co vSe je mozné nalézt v muzeu
China Art. Ctvrty (posledni) piispévek odkazoval na druhou soutdZ o vstupenky,
ktera probihala na Instagramu. Cilem téchto pfispévku bylo prilakat sledujici z facebookové
stranky na instagramovy profil.

Prispévky na této siti byly pfidavany okolo 12:00, a to z davodi nejvyssiho vyuziti

socialnich siti (zpravidla kvili obédové pauze).

4.6.2 Instagram
Obrazek 11: Soutézni prispévek Instagram
Na socialni siti Instagram, bylo nahrdno celkem osm < PHopaRy
Gkt o x 1 . . SOUTEZ
ptispevku (viz. piiloha €. 7 a 8.), Sest piispevki bylo informacniho
avzdélavaciho typu. Dva pfispévky (viz. obrazek ¢. 11)

byly soutéze o vstupné do muzea. Hlavnim cilem té€chto prispevkt

s

bylo vytvoreni, zajimavého obsahu, ktery mél zaujmou cilovou
O VSTUPENKY
skupinu a tim naldkat potencionalniho navstévnika ke sledovani
Qv R
profilu‘ 23 To se mi libi

chinaartjilove SouteZ o vstupenky pro dvat
Zapojte se do soutdze a vyhrajte dvé vstupenky do naseho

Pro splnéni druhého vedlejsiho cile, navyseni sledujicich — Veemewsncons

Souté2ni otazka: Kolik méti nejvétsi socha Buddhy viditeind
U nds v muzeu

na 100, byly vytvoreny jiz zmifiované soutéze, kdy jednou s mec,

Jelich2 odpovéd bud

dtich do 22.2.2023. 3 G&astnicl
e spravné hodnotd vyhravall.

Pravidla:

1. Sleduite nas Instagramovy profil

2. Do komentafu napiite vasi odpovéd
3. Ka2dy mii%e odpovidat pouze jednou

z podminek bylo zacit sledovat profil muzea na socialni siti.

Zdroj: (Instagram)
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Pravidla soutéze byla vysvétlena acastnikiim v popisku pod prispévkem:
1. Ugastnik musel zagit sledovat profil muzea na Instagramu.
2. Do komentate ucastnik zapsal svou odpoveéd.
3. Utastnik mohl odpovédét pouze jednou.

Vyherci soutéze mohli byt celkem tfi. Vybrani byli ti soutézici, ktefi se blizili svou
odpovédi co nejvice hodnoté€, na kterou bylo dotdzano v prispévku: ,, Kolik méri nejvétsi socha
Buddhy viditelnda u ndas v muzeu? .

Oznameni vysledku bylo uskute¢néno prostiednictvim Instagram stories. Zde byli
vyhlaseni soutézici pomoci jejich prezdivky na Instagramu a byli vyzvani, aby se ozvali
do zprav na Instagramu, kde doslo k pfedani unikatniho koédu. Pomoci tohoto koédu maji
moznost navstivit muzeum do konce roku (upozornéni na platnost probéhlo v konverzaci)

zdarma.

4.7 Prubéh a optimalizace marketingové kampané

Kampari byla sledovana v celém jejim prib&hu a v pfipad€ nutnosti byla optimalizovana
tak, aby se finance vyuzily co nejefektivnéji a nebylo tak plytvano t€mito prostiedky.

Optimalizace po tydnech byla pro tento pfipad nejlep§im feSenim, jelikoz po dnech
by nedavala smysl, kazdy den mohl byt lehce odlisny. Po mésicich se v tomto asovém tseku

optimalizovat také nedalo, jelikoz kampari bézela pravé jeden mésic.

4.7.1 Prvni tyden

4.7.1.1 Priibéh

V tydnu od 6. Unora 2023 do 12. unora. 2023 probéhlo samostatné spusténi celé
marketingové kampané na socialnich sitich Facebook a Instagram. Dle piedvolenych informaci,
které byly zadany do Meta Business Suite, zacal tento spravce zobrazovat reklamu lidem,
ktefi spliiovali podminky demografickych udaju, na které bylo zacileno. V prabéhu tohoto
tydne byl vlozen jeden prispévek (viz. ptfiloha ¢. 6) na Facebook, ktery informoval lidi
o existenci instagramového uctu muzea China Art. Tim mélo byt dosazeno ptilakani novych
uzivateld na tento profil a mohlo dojit k navySeni sledujicich.

Na socialni siti Instagram byly pfidany celkem dva pfispevky (viz. pfiloha ¢&. 7).
Prvni ptispévek byl pfidan v pondé€li a informoval navstévniky profilu o existenci vystavy
a moznosti odkoupeni vystavenych artefaktt. Druhy piispévek (pfidany v patek) nesl informaci

o tom, co v§e je mozné v tomto muzeu vidét a obdivovat.
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4.7.1.2 Optimalizace

Na konci prvniho tydne bylo samotnym nastrojem Meta Business Suite doporuceno
sloucent Ctyt sad. Tento krok byl ucinén, avSak ne v celém rozsahu slouceni ¢tyt sad do jedné,
ale do dvou. Vznikla tak tedy sada muzi ve véku 21-65+ let a zeny ve veéku 21-65+ let.
Dle Mety tak mélo dochazet k optimalné&jsi distribuci financi napti¢ sadami. Dvé sady byly
zanechany hlavné kvuli riznému cileni. Zatimco u muzi se cililo pfedev§im na samotnou

kulturu, historii uméni a sbératelstvi, u Zen se navic cililo na meditaci a jogu.

4.7.2 Druhy tyden
4.7.2.1 Priibéh

V tydnu 13. 2. 2023 do 19. 2. 2023 byl stejné jako v prvnim tydnu piidan jeden
ptispévek na Facebook (viz. ptfiloha €. 6), s informaci o nadchéazejici souté€zi na siti Instagram.

Dva prispévky byly pfidany na Instagram (viz. ptiloha €. 7), pfiCemz prvni piispévek
informoval navstévniky o existenci Buddht s raznymi gesty rukou nebo-li , mudry®,
které je mozné nalézt v muzeu. Dale byli vyzvani, aby se pokusili vSechna tato gesta v muzeu
napocitat a podélit se o sviij vysledek do komentaia.

Druhy prispévek byl soutézni, nabizel navstévnikim moznost zapojeni se do soutéze
02x volné vstupné do muzea. Jednou z podminek pro zapojeni se do soutéze bylo,
aby byl sledovan profil muzea na Instagramu. Tento pozadavek byl zahrnut pro plnéni druhého
vedlejsiho cile.

Zaroven byl prostfednictvim Mety prispévek zpropagovan a na jeho propagaci
bylo vyhrazeno 250 K¢ z celkového rozpoctu 500 K& pro propagaci prispévki na sitich.
Tato propagace probihala pét dni a Meta vyuzila z té€chto prostiedkii celkem 225 K¢, poté byla

propagace ukoncena.

4.7.2.2 Optimalizace

Po tomto tydnu vznikla mensi optimalizace sady reklam pro zeny. Tato sada méla
v prubéhu tydne celkoveé mensi dosah a touto optimalizaci mélo dojit k navyseni dosahu u Zen.
Bylo ptidano podrobné;jsi cileni, do zajma byla pfidana slova jako: Hatha joga, Power joga,

Bikram joga, Astanga joga, interiérovy design, vaza, porcelan.
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4.7.3 Treti tyden

4.7.3.1 Priibéh

Jako v predchozich dvou tydnech byl pfidan jeden prispévek na Facebook, tento
prispévek vsak neodkazoval na instagramovy ucet muzea, ale informoval navstévniky
o moznosti shlédnuti v muzeu nejen uméni z Ciny, ale také z Japonska a Barmy.

Na Instagram byly nahrany nasledné dva ptispévky (viz. pfiloha ¢. 8) a dva pribéhy
do , Stories. Prvni pfispévek byl wvzdélavaciho typu a nesl informaci o keramice,
ktera je nejrozsifen€j§i formou cinského umeéni. Druhy pfispévek informoval o obsahu celé
expozice, navstévnik byl seznamen s tim, na co se muze t€Sit pii nav§tévé muzea, napt.: sochy
Buddht, porcelan a keramika, raznice, razitka nebo také ¢insky nabytek a japonské katany.

Ve dvou pribézich, které byly prostiednictvim této sité sdileny, byla shrnuta cela soutéz
a doslo k vyhlaseni vyherct, ktefi mohli byt celkem tfi, a také byla zodpoveézena soutézni
otazka, aby navstévnik nezlstal bez odpovédi. Vyhercim byly rozeslany jedine¢né kody,

které slouzi k prokazani se na recepci muzea a bude jim umoznén vstup zdarma.

4.7.3.2 Optimalizace

Propagace prispévka ,, Soutéz“ neziskala dostatecny dosah, a tak bylo piehodnoceno
rozdeleni financi a moznost trvalé reklamni propagace byla navySena o zbyvajicich 275 K¢,

aby mohlo dojit k osloveni vétsiho okruhu uzivateld.

Tabulka 12: Optimalizovany souhrn rozpoctu

K CEMU SLOUZI POPIS ROZPOCET
Reklama na Facebooku Reklama pro vytvoreni 2 500 K¢
a Instagramu. dosahu a na proklik
webovych stranek muzea.
Propagace prispevki Finance vyhrazeny na 500 K¢
(souteze). propagaci dvou prispévka,
konkrétné dvou soutézi.

Zdroj: (vlastni zpracovani)

4.7.4 Ctvrty tyden
4.7.4.1 Pribeh

Ctvrty (a také posledni) tyden celé kampané prob&hlo prenastaveni vyse dlouhodobého
rozpoctu u trvalé reklamni propagace, na ¢astku 2 750 K¢ (viz. kapitola 4.7.3.2 Optimalizace).
Byl ptidan posledni ptispévek na Facebook, ktery byl stejné jako v druhém tydnu soutézni a byl

shodny s druhym piispévkem, ktery byl zaroven v tomto tydnu sdilen i na Instagramu.
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Soutéz tedy probihala nejen na Instagramu, jak tomu bylo v druhém tydnu, ale také
na Facebooku. Toto rozsifeni bylo u¢inéno na ptfani provozovatele muzea.

Na Instagram byly pfidany posledni dva prispévky (viz. pfiloha €. 8), prvni prispévek
vzdélavaciho typu informoval navstévnika o funkci peCetnich kament a razitek, které byly
vyuzivany pifed vice jak 3 000 lety. Druhy pfispévek, jak jiz bylo zminéno, byl piispévek
soutézni. Stejné jako v druhém tydnu byla stanovena podminka sledovani profilu muzea (podle

média kde navstévnik odpovidal).

4.7.4.2 Optimalizace

Na konci tohoto tydne, jiz nebylo nutné vytvaret zadnou optimalizaci, jelikoz byl cely
prubéh kampané timto tydnem ukonc¢en. Pokud by probéhla optimalizace, nepromitla by se jiz

v zadném pfispévku ani propagaci. Celé shrnuti vysledkt je popsano v nasledujici kapitole.
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S Vysledky a diskuse

Cela kampan probihala dle harmonogramu a ve stanoveném limitu rozpoctu, jeji prubéh
se da hodnotit jako pozitivni. Hlavni cil, ktery byl pro tuto kampan nastaven, byl v celém jejim

prubéhu splnén.

5.1 Zhodnoceni vyuziti financi

Horni hranice rozpoctu byla stanovena na 3 000 K¢. Za kampail byla vyuzita na trvalou
propagaci Castka celkem 2 550 K¢, Meta pii stanoveni rozpoctu informovala o moznych
nuancich v rozpoCtu, jak smeérem dolli, tak smérem nahoru. Rozpocet vyhrazeny
a optimalizovany pro pfispévky byl stanoven na 250 K¢ a vyuzito bylo 225 K¢ z celého

rozpoctu.

Tabulka 13: Konecné vyuZiti financnich prostredkii

K CEMU SLOUZIL KOLIK BYLO UTRACENO

Finance trvalé reklamni propagace skrze socialni | 2 550 K¢

sité

Finance na propagaci soutézniho prispévku 225 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Z celkové rozpoctu bylo vynalozeno 2 775 K¢ a bylo dosazeno hlavniho cile kampang.

5.2 Vysledky cilia

V navrhu kampané byly navrzeny celkem tfi cile, jeden hlavni cil a dva vedlejsi. Hlavni
cil a prvni vedlejsi cil méli na jejich splnéni celych 29 dni, kdy kampan probihala. V kone¢ném
vysledku byly oba tyto cile naplnény.

Druhy vedlejsi cil mél byt dosazen pomoci soutézi a organického obsahu, avsak v jeho
prubéhu se nepodafilo nasbirat 100 sledujicich na siti Instagram, a tak nebyla oteviena moznost

pro blizsi prozkoumani dat tohoto cile.

5.2.1 Shrnuti hlavniho cile

Zde bylo zamérem oslovit 100 000 potencionalnich navstévniki a vytvorit tak
povédomi o znacce. Cile bylo dosazeno v poslednim tydnu a celkovy pocet byl 105 450

oslovenych uzivatelt (viz graf ¢. 1).
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Graf 1: Graf efektivity dosahu
Prehled efektivity Pfizplisobit metriky

Dosah @ Cena za vysledek @ Vydana éastka @

105 450 24,18 K¢ 2 550,00 K¢

Dosah
10 tis.
B1iis.

6 lis.

4 tis.

2 is.

Zdroj: (Meta Business Suite)

Z dat dostupnych v Meta Business Suite je mozné sledovat, ze vyss§i zdjem o celou
kampan projevovali muzi ve vSech vékovych kategoriich (viz. graf ¢. 2). Meta tak vice
zobrazovala reklamu u tohoto pohlavi. A na celou tuto skupinu muza bylo vyuzito 1 612,84 K¢,

v pfipad€ Zen Meta vyuzila 937,16 K¢ z celkového rozpoctu na propagaci reklam.

Graf 2: Distribuce podle véku a pohlavi

& Demografické tdaje @ Platforma
Distribuce podle véku a pohlavi Vie - Vysledky -
30 tis.
25 tis.
20 tis.
15 tis
10 tis.
Stis .
o | |
1317 168-24 2534 35-44 45-54 55-64 65+

Zeny
39% (40 688)
Cena za vysledek: 2303 KE

Zdroj: (Meta Business Suite)
Tato data muze muzeum vyuzit pro dalsi marketingovou kampan. Lze oCekavat vétsi
zajem ze strany muzského pohlavi, a tak muZze byt nasledna kampar vice zacilena timto
smérem. V piipadné zen, mize muzeum vyuzit dotaznikového Setfeni, aby bylo zjisténo,

co bypiimeélo zenské pohlavi k vy$simu zajmu o toto umeéni.
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5.2.2 Shrnuti prvniho vedlejsiho cile

Tento cil byl stanoven na 150 proklikt na web skrze trvalou reklamni kampan. Tento cil
je vedlejsim produktem hlavniho cile, protoze na tento cil nebyla vytvofena jind soubézna
kampari ve spravci Meta Business Suite.

Vyslednym pocet kliknuti na odkaz bylo 204 kliknuti ze strany potencionalnich
navstévnikl. Ti tak byli pfesmérovani na web, kde jsou poskytnuty informace o mozné koupi
vstupenek. Jelikoz vysledek ¢inil 204 proklika, byl tento cil také naplnén a lze ho hodnotit
jako pozitivni.

Tabulka 14: Shrnuti prvniho vedlejsiho cile

STANOVENY CIL FINALNI HODNOTA
Dosazeni 150 proklikt Ziskano 204 proklikt

Zdroj: (vlastni zpracovani)

5.2.3 Shrnuti druhého vedlejSiho cile

Pro otevieni dat v Meta Business Suite je nutné, aby profil na Instagramu sledovalo
100 sledujicich, to bylo naplni tohoto cile. Bohuzel v priabéhu 29 dni nedoslo k dostatecnému
navyseni sledujicich a finalni vysledek je ke dni 6. bfezna 2023, 86 sledujicich. Pro dalsi
pouzivani by bylo vhodné zjistit, zda-li je nadale potfebné tuto sit’ pouzivat ¢i nikoliv. Jinym
feSenim muZze byt vytvoreni kampané, ktera cely tento profil zpropaguje a zvedne tak povédomi

o0 jeho existenci.
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6 Zavér

V teoretické Casti této prace byly definovany a vysvétleny zakladni pojmy tykajici
se marketingu a on-line marketingu. On-line marketing slouzi firmam, jako nastroj
pro budovani povédomi o znacce, kterym mohou dosahnout svych cild, at’ se jedna o dosahy,
prodeje nebo tfeba navstévnost. Pro celou tuto problematiku existuje mnoho rdznych
analytickych nastrojt, které mohou byt bud’to zpoplatnéné, nebo jsou zcela zdarma. Vlastnim
doporucenim muze byt vyuziti té€chto nezpoplatnénych nastrojii, protoze mohou pfinést cenné

informace firmé o plnéni jejich cili, nebo Cerpani jejich prostiedka pii plnéni téchto cilt.

V ramci prvni kapitoly praktické €asti, byly shrnuty informace a tdaje o tomto muzeu
a dale byla zhodnocena dosavadni marketingova komunikace. Obsah této ¢asti byl podstatnym
pro dil¢i cil stanoveny pro celou bakalafskou praci. V dalSich kapitolach byl napliiovan hlavni
cil celé bakalaiské prace. Jednalo se o navrzeni a realizaci marketingové kampang, jejiz
vysledek se da hodnotit pozitivné. Cela reklamni kampai na socialnich sitich
probihala od 6. inora 2023 do 6. bifezna. 2023. V tomto obdobi fungovala stala propagace
reklam na sitich Facebook a Instagram, dale byly ptfidavany pfispévky, které tvotily zaklad
organického dosahu. Stanovenym hlavnim cilem této kampané bylo vytvofit dosah
100 000 lidi. Reklamu celkem vidélo 105 450 uzivateld téchto siti, pficemz celkové zobrazeni
reklamy (tj., n€kterym uZzivatelim byla reklama zobrazena vicekrat) bylo 198 704. Prvni
vedlejsi cil se rovnéz podafilo naplnit, se stanovenou hranici 150 proklika na webovou stranku
se podarilo ziskat celkem 204 téchto proklika. V ptipadné druhého vedlejsiho cile, tj. ziskani
100 sledujicich na Instagramu, nedoslo k jeho naplnéni a je nutné zde uvazovat o dal§im vyuziti
této sité.

Tato bakalarska prace mize poslouzit muzeu v tvorbé dalsich marketingovych kampani.
S ohledem na data (viz. kapitola 5. vysledek a diskuse) ziskana nastrojem Meta Business Suite,
ziskala kampan v€tsi ohlas u muzského pohlavi. Pfi tvoreni dalsi kampan€ se tak muzeum muze
vice soustfedit a cilit na muze, popf. lze vyuzit dotaznikovych Setfeni, ze kterych by byly

ziskany informace o vnimani tohoto uméni u pohlavi zenského.

Muzeum by mélo i nadale investovat urcitou Cast financnich prostiedkd k propagaci
na socialnich sitich, dle jejich zvoleného cile pak mohou nastavit odhadovanou vysi rozpoctu,
ktera muze vychazet z dat této bakalarské prace. Pro ziskani dosahu 100 000 uzivateld bylo

zapotiebi zhruba 2 400 K¢. Pokud by firma chtéla dosahovat vyssich dosaht, musi bud’ tento
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rozpocet navysit, nebo rozsifit pole puisobeni a zvétsit napi.. okruh oslovovanych uzivateld,
na okruh vyssi nez 45 km. Musi v§ak pocitat s tim, ze pfi vysokém okruhu, nemusi byt dosah
relevantni. Jen malo osob by navstivilo muzeum vzdalené 200 km od jejich bydlisté.

Urcité existuji jisté vyjimky, ale prostfedky vynalozené na jejich osloveni nemusi byt pfinosné.
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9 Piilohy

9.1 Webové stranky muzea China Art
PFiloha 1: Vzhled webovych stranek China Art
V A Pondéli—Ctvrtek  Pétek—Nedégle
Zavieno 1018

Aktuality Vstupné Kde nas najdete?

JA
K
|

Vystava China Art vznikla za icelem prileZitosti nejen zhlédnout Cinské artefakty, ale i za u¢elem
mozného zakoupeni nékterych historickych predméti. Doplnit si tak interiér krasnou Cinskou keramikou
nebo vyzdobit zahradu originalni historickou sochou buddhy.

Zdroj: (China Art)
9.2 Zalozka vstupné muzea

Priloha 2: Prehled vstupného do muzea

Vstupneé

Zakladni vstupné: 220 Ké
Studenti do 26 let, seniofri, drzitelé prikazu ZTP: 150 K&
Skoly a Skolky: ~100 K& / zak
Détido 7 let: Zdarma

Zdroj: (China Art)
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9.3 China Art na portalu Skrz.cz

Priloha 3: Portdl Skrz.cz

g Skrz'cz Vsechny pobyty ~ Cesko a okoli ~ Dovolena u mofe ~ Zazitky a sluzby ~ Skrz Tipy L&

i bt I - I

Vystava ¢inského uméni
China Art

Cesko / Stredni Cechy

Zobrazitgalsich 10 fotek 3] |

;159 Ké

Nabidky Zajimavosti v okoli Mapa a kontakt

Nabidky ubytovani a zajezdi

od 159 K¢ Z >

Zdroj: (Skrz.cz)

9.4 Slevové poukazy na Slevomatu pro muzeum China Art

Priloha 4: Slevovy poukaz na portdlu Slevomat

@ Kontakt @ Oblibené Piihlsit se

Cestovani Zazitky a zabava Krésa a relax Res ary ZboZ! Potraviny Praktické Varky - Premium

Zazitky a zabava > Kultura > Vystavy a muzea O Ulozit

Vystava uméni China-Art: stala expozice artefakti z Ciny, =0« od 159 Ké
Japonska a Indie

46/5  Vystava Cinského uméni China Art @ Jilové u Prahy (mapa) 4 4 prodeje

Nabidka Hodnoceni(17) O podniku  Dotazy

Zdroj: (Slevomat.cz)

59


http://Skrz.cz
http://Skrz.cz
http://Sfaz.cz
http://Slevomat.cz

9.5 China Art na portalu kudyznudy.cz

Priloha 5:Portdl kudyznudy.cz

vzdalenost?

Pridat foto

?

JILOVE
U PRAHY &

sanich Sontui, 2\
Cs am;ajd*j
[105]
S :!’ A % Bun’:kt
448 i
Kultura
Vystava ¢inského uméni China Art Jilové u oA

Prahy
M ‘ ”\R‘ 3,9 z 5 (15x hodnoceno)

1nejméné / 5 nejvice

Jilové u Prah caj
m m v Pridat do oblibenych

Expozice nabizi pres 2000 asijskych artefaktd. V budové, kde se vystava
nachazi se pfipravuje i autenticka ¢ajovna s kvalitnimi ¢inskymi ¢aji a
nevSednim zazitkem pripravy ¢inského caje.

Kazda mistnost ma jinou tématiku a vtahne vés do historické Ciny vzdalené tisice kilometrd. V nékolika mistnostech si mizete
prohlédnout nejen &inské artefakty z nékolika historickych dynastii Ciny, ale také historické piedméty z Japonska, Barmy a

Indie. Nékteré predméty si navstévnici mohou i zakoupit.

Zdroj: (kudyznudy.cz)
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9.6 Harmonogram prispévku Facebook

Priloha 6: Harmonogram prispévku Facebook

FACEBOOK
Popis Obrazek
Vite Ze,... naSe muzeum ma
Instagramovy Gcet? PTisti tyden zde
probéhne soutéZ o vstupenky do
08.02 2023 naseho muzea.
Sledujte nas na Instagramu, at’ vam
soutéz neutece.
Odkaz na Instagram:
JiZ zitra probé&hne na nasem
Instagramu soutéZ o vstupenky do
naseho muzea. Navstivie nas
15.02.2023 Instagram a zapojte se do soutéze.

Odkaz na
Instagram:https://iwww.instagram.co Obrazek
m/chinaartjilove/ vstupenky
Vite Ze, .. v naSem muzeu
nenajdete pouze uméni z Ciny?
Maleznete zde | expozice Z
Japonska a Indie.

China Art Vol. 2-
22022023 26 kopie
Navstivit nds miZete kaZdy Patek-
MNedél od 10:00 - 18:00
Web: https://china-art.cz
Druha souteZ o vstupenky pro dval
Zapojte se do nasi soutéie a
vyhrajte dvé vstupenky do nageho
muzea.

Vyherci mohou byt celkem tfi, ti kiefi
jako prvni ze tii odpovi spravng,
vyhravaiji.

02.03.2023

Obrazek
vstupenky

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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9.7 Harmonogram prispévku Instagram, ¢ast 1.

Priloha 7: Harmonogram prispévkii Instagram, cast 1.

INSTAGRAM

Datum Popis
Pokud byste chtéli doplnit svou
domacnost obrazem, sochou,

vazou, Ci jinym Cinskym artefaktem.
Navstivie naSe muzeum China-Art,

Lt ve kterém se nachazi pres 2000
impozantnich artefaktd, ze kterych

budete moci vybyrat

V nasem muzeu China-Art mimo
¢inské umeéni, naleznete také umeni
z Japonska Ci Indie. KaZzda zem ma
10022023 VNasem muzeu mensi expozici.

At uz jste, milovnikem, sbératelem,
nadSencem nebo vas pouze zajima
historie jinych zemi, navstivte nase
Vite Ze,... u nas neleznete Buddhy s
riznymi gesty rukou, neboli "mudry"
‘ Navstivie naSe muzem China-Art a
13.02.2023 naleznéte co nejvice téchto riznych
muder.
O vaSi odopovéd se muzete podélit
nize v komentafich.

Soutez o vstupenky pro dval
Zapojte se do nasi soutéZe a
vyhrajte dvé vstupenky do naseho

| muzea.
‘ L Vyherci mohou byt celkem fii.

Soutézni otazka: Kolik mérfi nejvétsi
socha buddhy viditelna u nas v

62

Obrazek

China-Art Vol 2-
13-kopie

China Art Vol. 2-
26 kopie

China-Art Vol .2-
21

Obrazek
vstupenky

Zdroj: (vlastni zpracovani)



9.8 Harmonogram prispévku Instagram, c¢ast 2.

Priloha 8: Harmonogram prispévkii Instagram, cast 2.

Vite Ze, .. nejrozsirenégjsi formou
Cinského uméni je keramika. V Ciné
se totiZ nachazelo mnoho surovin
pravé pro keramiku. Prvni typy
20.02.2023 keramiky vznikali uz v dobé
palealitu.

China-Art-07

Prijdte a prozkoumejte toto uméni
Vite Ze, ... Cinské pecletni kameny
byly vwyuZivany jiz pfed vice nez 3000
lety. SlouZily k ovéfavani oficialnich
24022023 Efedn[ch dﬂkumirjtﬂ_ Déle_ se
vyuZivali tfreba u malifiny a kaligrafie.

U nas v muzeu si takove pecetidlo
muZete pofidit.
U nas v muzeu nenejdete jen sochy
Buddhi, vazy a jiny porceldn. Na
sve si piijdou milovnici katan.
Vystaven je i stary ¢insky nabitek a
27.02.2023 mnoho dalsiho. Piijdité a
prozkoumejte vsechny nase
exponaty.
Otevieno kazdy Patek-Nedéle od
Druha souteZ o vstupenky pro dval
Zapojte se do nasi soutéie a
vyhrajte dvé vstupenky do naseho
muzea.
02032023 Vyherci mohou byt celkem tfi, fi ktefi
jako prvni ze tfi odpovi spravng,
vyhravaiji.

China-Art-vol2-37 China-Art-vol2-38

China aArt val2 31

Obrazek
vstupenky

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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9.9 Reklama ,,Buddha“

Priloha 9: Finalni vzhled reklamy ,, Buddha"

China Art - Muzeum - Jilové u
Prahy e X

VYSTAVA
CINSKEHO
UMENI

Nechte se pohltit Dalsi informace
historickymi artefakty

YT ni Iib oments A sdile
- oser D Komenta P~ Sdilet

Zdroj: (Meta Business Suite)
9.10 Reklama ,,Vaza*“

Priloha 10: Finalni vzhled reklamy ,,Vaza"

China Art - Muzeum - Jilové u
Prahy e X

Porcelan, keramika &i jiné artefakty z Ciny
mnohé vice muZete piijit navstivit do muzea
¢inského uméni China-Art v Zobrazit

VYSTAVA
CINSKEHO

hir
I r.cz

Jedinecna expozice Dalsi informace

MozZnost nakupu arte

Y To se milib Komentar &> Sdilet

Zdroj: (Meta Business Suite)
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9.11 Reklama ,,Ptak“

Priloha 11: Finalni vzhled reklamy ,, Pidk"

China Art - Muzeum - Jilové u
Prahy e X

CINSKEHO
UMENI

|

Jedinecna vystava Dalsi informace

Objevte uméni Ciny

/") Tosemilibi () Komentdi . Sdilet

Zdroj: (Meta Business Suite)

9.12 Reklama ,,Loutka“

Priloha 12: Finalni vzhled reklamy ,, Loutka"

China Art - Muzeum - Jilové u
Prahy e X

VYSTAVA
CINSKEHO
UMENI

Stale nemdte plany na  palsi informace
vikend. Navstivte nas

1 l lib nentar N Sdilet
{) Tosemilib Komentd & Sdilet

Zdroj: (Meta Business Suite)

65


http://chinaarl.cz

