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Marketing na socialnich sitich

Abstrakt

Tato bakalafska prace je zaméfena na marketing na socialnich sitich. Teoreticka ¢ast
se zabyva pocatkem marketingu a rozdilem mezi offline a online marketingem. V této ¢asti
jsou obsazeny informace o marketingové komunikaci a vytvaieni marketingového planu. Ke

konci teoretické ¢asti jsou rozebrany socialni sité, které jsou nejvice vyuzivany a dale jak se

tyto sité¢ vyuzivaji k dal§im marketingovym uceltim.

Praktickd cast je rozdélena do dvou kapitol. Prvni kapitola se zabyva dotaznikovym
Setfenim, ktery se zamétuje na to, jaky maji dotazani respondenti vztah k socidlnim sitim

a reklamég. Druha kapitola je zaméfena na rozdily odpovédi respondentt dle pohlavi.

Klicova slova: marketing, marketingovd komunikace, socialni sit¢é, internet, dotaznikové

Setfeni.



Marketing on social networks

Abstract

This bachelor thesis is focusing on social networks marketing. The theoretical part is
concentrating on the beginning of marketing and differences between offline and online
kinds of marketing. In this part, the author describing marketing communication and how
the marketing plan can be created. At the end of the theoretical part, the most used social

sites are discussed as a marketing tool.

The second part, the practical part of this thesis, is divided into two chapters. The first chapter
deals with a survey about the usage of social media sites and advertisement. In the second
chapter, the author is discussing the differences between genders and their answers within

the survey.

Keywords: marketing, marketing communication, social networks, internet, survey.
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1 Uvod

Cim rychleji se vyviji informaéni technologie, tim rychleji se vSichni piizptisobujeme
dané dob€. Fenoménem poslednich let se staly socidlni sité. Uzivatelé diky témto sitim
mohou komunikovat se svymi ptateli a dozvédét se aktudlni informace z celého svéta.
V' dnesni dobé€ slouzi socidlni sit¢ mimo jiné firmam k marketingové komunikaci. Marketéti
mohou firmam poradit, jaky marketingovy nastroj maji vyuzivat, a to predevSim diky
profilim uzivatelti na socialnim sitich, kde se dozvi spoustu potiebnych informaci, jako je
naptiklad: vek, bydlist€ nebo zaméstnani. Tyto néstroje jsou soucasti vétSiny firem, které

chtéji byt vidét i v online svété. Socidlni sité jsou médiem, které se posledni roky rozsitilo

taktka do celého svéta.

Autor si toto téma vybral z divodu rozvijeni znalosti o marketingu, reklam¢ a socidlnich
sitich. Socialni sité jsou podle autora velmi dilezity marketingovy nastroj pro veskeré firmy,
jelikoz jsou nyni soucasti nas vSech. Timto by chtél autor navadzat na své dalsi studium

marketingu.



2 Cil prace a metodika

Cilem prace je reSerse socialnich siti. Autor popisuje vhodnost vybranych sociélnich siti
pro marketingové Ucely, kterymi jsou: marketingova strategie, marketingovd komunikace
a marketingovy plan. Dil¢im cilem prace je vyhodnoceni ziskanych dat pomoci
dotaznikového Setfeni, které je zaméfeno na uzivatele socialnich siti. Vysledkem je

porovnani rozdilnosti vnimani socialnich siti muzi a Zen.

V uvodu prace je popsana literarni reSerSe marketingu. Diky této reSerSi byl sepsan text
prace. Ugelem této analyzy je ziskani novych poznatkd v oblasti marketingu, které jsou
ziskavany pomoci kvantitativniho vyzkumu. Ten ma za cil ovéfeni dané teorie. Kvantitativni
vyzkum zohlediiuje platnost vysledki na celou populaci, coz autor v této praci shrnuje. Diky

tomuto postupu jsou jednoduse ziskand data dana do grafti a tabulek.

Dotaznikové Setfeni bylo sdileno na socialnich sitich. K vytvofeni tohoto dotazniku je

pouzita sluzba Google Forms (https://www.google.com/forms/about/). Cilem dotaznikového

Setfeni je zjiSténi reakce uZzivatell na pfitomnost firem na socidlnich sitich. Dotaznik
obsahuje cCtrnact uzavienych otazek s mozZnosti jedné odpovédi. Kritéria pro vybér
respondentll jsou, Ze dotazovani respondenti musi byt uzivatelé socidlnich siti. Dotaznik je
piiloZzen v kapitole Pfilohy. Pomoci analyzy odpovédi jsou data vlozena do tabulek
a prevedena do kolaCovych grafi. Nasledn¢ pomoci kontingencnich tabulek jsou odpovédi

rozdéleny dle pohlavi, diky kterym lze vidét rozdil mezi odpovéd’'mi muzii a Zen.



3 Literarni reSerse

Prvni ¢ast bakalatské prace je vénovana informacim o marketingu a o potiebnych
nastrojich pro marketing. Déle se v prvni kapitole autor zabyva marketingem na socidlnich

sitich a influencer marketingem. V zavéru kapitoly jsou popsany jednotlivé socidlni sité.

3.1 Marketing

Marketing ve 21. stoleti zafal nabirat na své sile, a to diky informacnim
a komunika¢nim technologiim, které se zaCaly v poslednich letech zasadné rozvijet. Dle
Jaroslava Svétlika v knize Marketing — cesta k trhu: ,,Marketing je proces Fizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani
zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace* (1). Cely
systém marketingu by mél byt orientovan na zakaznika, kde je zdkaznik na prvnim misté
v dané organizaci. V dneSnich firmach by méli byt vSichni zaméstnanci v pfimém
¢1 nepfimém kontaktu se zdkazniky. Marketingovy program zacind u pifedstavy a konci

u uspokojeni potieb zédkaznika.

Marketing je uplatiiovan v kazdé zemi srozvinutym trznim hospodafstvim. Marketéii
vyuzivaji internet jako informacni a prodejni kanal. Proto je dulezité vyuzivani informacénich
a komunikacnich technologii v plném rozsahu, aby firma mohla na trhu uspét. Jak presné

vyuzivat tyto technologie je popsano v dalSich podkapitolach.

V knize Marketing — cesta k trhu (1) je popisovana GspéSnost firmy témito body:

e Znat své zdkazniky,

e pro prodej neni rozhodujici cena sluzby/vyrobku,

e produkt/sluzba je zakazniky odliSitelnd od nabidky konkurence,
e nepouzivat unfair triki ke zvyseni prodeje,

e marketingova komunikace se zdkazniky,

e nemélo by se stat, Ze dlouholety zakaznik nevi, co vSe firma nabizi.

Je velmi dulezité odliSovat marketing od prodeje zbozi. Tabulka 1 popisuje viditelné rozdily,

které by méla kazdé organizace a kazdy marketér vyuzivat.



Prodej zbozZi Marketing
je orientovan na prode;j orientovan na zakaznika
jednostranny proces vystup urcuje marketingovy vyzkum
kratkodobé cile oboustranny proces
orientovan na objem dlouhodobé cile
diraz na jednotlivce klade diraz na skupiny zakaznikt
malo se ptizptisobuje prostiedi | vhodné se piizptsobuje prostredi

Tabulka 1 Prodej vs. Marketing (2).

Marketéti déli marketing zejména na dvé podkapitoly:
e offline marketing,

¢ online marketing.

3.2 Offline marketing

Offline marketing zahrnuje marketingové metody pouZivané mimo internet.
Ptikladem muze byt reklama v novinach nebo magazinech, polepy, billboardy, sponzoring,
spojenecka partnerstvi a mnoho dalSich (3). Timto zpisobem zasdhne cilovou skupinu i bez
pripojeni k internetu, coz je pro offline marketing vyhodou. Naopak nevyhodou jsou vysoké
naklady a ndrocnost oproti online marketingu. Cilem offline marketingu je zasahnout
cilovou skupinu lidi ptevazné starSiho véku, ktefi se v priméru méné Casto piipojuji
k internetu. Tuto skute¢nost 1ze vyc¢ist 1 z grafu Priimeérné vyuziti internetu, ktery zobrazuje

Graf'1 (str.11).

3.3 Online marketing

Online marketing neboli internetovy marketing slouzi firmam k propagaci produktu
nebo sluzby pies internet. Diky vyuziti internetu, online marketing hledd co nejucinngjsi
metody, jak presvédcCit uzivatele, aby navstivili internetové stranky firem, presvédcit je
k ndkupu nebo jiné akci (4). Vyhodou jsou nizké néklady a dostupnost, coz je pro firmy
dalezité, a proto pouzivaji zejména online marketing (5). Online marketing se vyuziva

piedevsim na socidlnich sitich a jeho cilem je rychle zasahnout co nejvice lidi.
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Nastroje pro online marketing, které marketéii nejcastéji vyuzivaji (5):

e SEO (optimalizace pro vyhlediavade) = zviditelnéni webu v neplaceném
vyhledavani.

e PPC marketing (Pay Per Click) = platba za kliknuti, vyuziva se zejména
u Facebook reklamy.

e Obsahovy marketing = tvorba, publikovani, distribuce obsahu. Naptiklad u blogu,
e - book a dalsi.

e Marketing na socialnich sitich = tvorba obsahu sdileného s dalSimi uzivateli. Autor
se tomuto tématu vénuje v dalSich kapitolach.

¢ E-mail marketing = pravidelnd komunikace se zakazniky pomoci e - maild.

m Nékolikrat denné ® Jednou denné nebo témér denné Alespoii jednou za tyden, ale ne denné

100
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Graf 1 Primérné vyuziti internetu v CR (6)

Kazdym rokem se pouzivani internetu u jednotlived zvySuje. Graf 1 zobrazuje primérné
vyuziti internetu v CR. Jak je z ného patrné, nejvice navitdvuje internet vékova skupina
16-24 let, a to n¢kolikrat denné. Naopak nejméné vyuziva internet vékova skupina 75+, coz
je ocekavatelné vzhledem k faktu, Ze internet je pro tuto skupinu novy nastroj. Pokud chce
firma uspét, méla by sviij marketing ptizptisobit témto faktorim. Z velké Casti by firma méla

presunout marketing do online svéta, jelikoz se tam pfesunula i1 vétSina populace. Na druhou
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stranu zcela opustit offline marketing by firmé& neprospélo, jelikoz zalezi na cilové skupiné

dané firmy. Jsou-li cilovou skupinou mladi lid¢, je online marketing tou spravnou volbou.

3.4 Marketingova strategie

Co by m¢la spravnd marketingova strategie obsahovat shrnuje Obrazek 1.

—— Planovani
“’ Identifikace | Manaament
zdkaznikd | -
// \\\\
\: Rozpocet \ Marketingova strategie | Socialni sité |
\\ 4,,//‘
Analyza Webovy
konkurence > 9 design
y D

| Analyza trhu |

\ 4 4

Obrazek 1 - Marketingova strategie (vlastni zpracovani)

Kazda firma si mize svou marketingovou strategii pfizpuisobit svym moznostem a také
danému projektu, na kterém pracuje. Jednd se o fadu ndstrojii, které jsou soucasti

obchodniho planu. Témito néstroji jsou:

e Planovani = naplanovani strategie, marketingového planu a samotné kampang.

e Management = strategicky idi a hlida celek.

e Sociadlni sité = rozhodnout se, na kterych socialnich sitich budu produkt/sluzbu
publikovat.

e  Webovy design = velmi dlleZity pro tvorbu na socialnich sitich.

e Analyza trhu = zda se uZ produkt na trhu nachazi nebo uZz neni trh produktem
presycen.

e Analyza konkurence = zjisténi konkuren¢nich vyhod a odliSnost od konkurence.

e Rozpocet = obnos penéz, ktery dava firma do marketingu.
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o Identifikace zakazniki = zjistit o jakou cilovou skupinu se jednd, napiiklad dle

veéku, pohlavi a tak dale.

Proces strategického planovani muzeme rozdé€lit do nékolika etap. Obrazek 2 popisuje
firemni komunika¢ni aktivitu, kde Castym modelem jsou etapy: analyza, navrhy feSeni,
implementace, kontrola. Neexistuje Zadny idealni model, vétSina plana vychazi z toho, jaké

ma firma zaméfeni a jaké jsou cile.

Situacni analyza (vychazi zfiremni SWOT),

PESTE se zaméfi na komunikacni aspekty jako napf.:
P - regulacekomunikace,

E — dostupnost médii cilové skupiny,

S — postoje knabidce zahrani¢niho zboZi,

T - komunikac¢ni infrastruktura,

E - postoje k zelenym feSenim apod.

|

Stanoveni marketingovych
komunikacnich cild

|

Definice strategickych cild

Analyza Kde se
nachazime ted?

Navrhy feseni  Kam bychom se
radi dostali?

Implementace Jak se tam

dostaneme?
Odvozeni taktickych cilt
Kontrola Jak to Rozpocet a kontrolni mechanismy
udélame?

Obrazek 2 Firemni komunikacni aktivita (4)

Jakmile je zpracovand marketingova strategie, miize firma piejit na vytvareni

marketingového planu.
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3.5 Marketingovy plan

Marketingovy plan je dokument, ktery shrnuje informace o trhu, dosazeni firemnich
cilii, nasméruje a koordinuje potifebné aktivity. VSe je zasazeno do kontextu dané firmy

a jejich moznosti (7).

Struktura marketingového planu:

1. Struény a jednoduchy = ¢tenafi zkratka musi rozumét tomu, o co jde.

2. Kompletni = spravné pfipraveny plan jde do dostate¢né hloubky i Sitky a je
vyvazeny.

3. Dostatecné specificky = v§echny cile srozumitelné pojmenované a méfitelné.

4. Realisticky = cile, rozpocty a milniky skute¢né redlné dosazitelné.

Marketingovy plan musi byt pravidelné¢ kontrolovdn z divodu zmén na trhu a dalSich

dalezitych aspektu.

Marketingovy plén

jaky ma coma na co dat
na 1 rok 5-50 stran jaky o pro koho? 9 o
¢ obsahovat? pozor?
« pochopitelny « jednotlivci * shrnuti a obsah « neredlnost
« kompletni « firmy « situacni analyzu « chybéjici
+ dostatecné + neziskovky  « ndvaznostna analyza
specificky marketingovou konkurence
+ realny strategii a taktiku «  prili§ kratké
+ finanéni rdmec obdobi

 analyzu rizik
* jak kontrolovat postup

Obrazek 3 Proces marketingového planu (7)
Obrazek 3 popisuje proces tvorby marketingového planu. Nejcastéji se vytvaii na jeden rok,

neni to ale podminkou a kazda firma si plan vytvaii podle své potieby. Pocet stran je obvykle

kolem tficeti stranek, ale je to opét velmi individuélni (7).
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3.6 Marketingova komunikace

Dle knihy Jaroslava Svétlika (1), marketingova komunikace za¢ind po dokonceni
marketingové strategie. Marketingovou komunikaci se zac¢inaji vyvijet dalsi aktivity, jako
jsou pfani a potieby zakaznika. Pti téchto aktivitach, které nalezneme 1 v marketingové
strategii firem, je vyuzita fada nastroji. Tyto nastroje nazyvame marketingovy mix, neboli

4P marketingu.

Marketingovy mix (4P) se déli na:

e Marketingové komunikace (promotion) = propagace, komunikace se zdkaznikem.
e Produkt (product) = charakteristika, znacka, zivotni cyklus, technické parametry.
e Cena (price) = stanoveni ceny, slevy, platebni podminky.

e Prostorova distribuce (placement) = stanoveni zdsob, odbytové cesty, velikost

a umisténi skladu.

Nekteti marketéti pridavaji jesté dalsi 2P a tim jsou:

e Lidé (people) = kontakt se zakazniky, pfimy vliv na kvalitu sluzeb.

e Procesy (proces) = zplisob poskytovani.

V marketingu je pét forem komunikace, které se nazyvaji komunika¢ni mix.

Jedna se o:

e reklamu,

e podporu prodeje,
e piimy marketing,
e public relations,

e osobni prode;.

V dnesni dobé se v marketingu setkdvdme s pojmem integrovana marketingova komunikace.
Jedna se o propojeni prvkl komunikacniho mixu do jednoho procesu. Tim se zvySuje

efektivita marketingové komunikace.

15



Dalsimi principy pro marketingovou komunikaci je konzistence a synergie. Jde o to, Ze
marketingové nastroje musi spolupracovat a nejdiilezitéjsi je, aby dané nastroje odpovidaly
cilim firmy, kterych chce dosdhnout. Naptiklad u influencer marketingu to znamena vybrat

spravného influencera (8).

Marketingova komunikace vychazi z obecného modelu komunikaénich procest, ktery
popisuje Obrazek 4. Popisuje komunikaci se zdkazniky a znalosti konkurence. Oboji se sejde

v nabidce marketingového mixu a poté se sleduje reakce jak zakaznika, tak i konkurence.

Zakaznik Konkurence
A A
A 4 v
Marketingove Marketingove
informace informace
v v
Znalost potreb Znalost
zakaznika nabidky
konkurence
v

Nage nabidka
marketingovy mix

v v
Prezentace Sledovani
nabidky nasi nabidky
zakaznikovi konkurenci
A A
A 4 A4
Marketingove Marketingove
informace informace
v v
Znalost Znalost
reakce reakce
zakaznika konkurence

Obrazek 4 Marketingova komunikace (vlastni zpracovani)
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3.7 Reklama

vvvvv

knihy Moderni marketingova komunikace od Jany Piikrylové a kolektivu (4) ,,je reklama
neosobni forma komunikace, kdy riizné subjekty prostrednictvim riiznych médii oslovuji své
soucasné i potencidlni zdkazniky s cilem informovat je a presvédcit o uzZitecnosti svych
vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek. “ VéEtsina firem do reklamy vénuje ¢astky, které u velkych firem

pfesahuji hruby ndrodni produkt mensi zemé (4).

Reklamu lze délit do tii kategorii — definovanych dle (4):

e Informaéni reklama = vzbuzeni prvotni poptavky ¢i zdjmu o dany produkt.
VétSinou jde o novou nabidku na trhu.

e Presvédcovaci reklama = rozvinuti poptavky po produktu.

e Pripominkova reklama = navazani na ptedchozi kategorie. Poméaha zachovat pozici

znacky.
3.8 Marketing na socialnich sitich

Prostfednictvim socialnich siti maze firma rychleji mifit na cilové skupiny. Komunikace
s potencionalnimi zédkazniky probiha v prostiedi, které je uzivatelim piijemné. Ze zac¢atku
byly socialni sité spiSe ndstrojem umoznujicim navazat spojeni s pfateli. Nicméné ¢asem se

ze socialnich siti stal mocny nastroj pro znacky.

Pro marketing na socialnich sitich je dilezité, ze zde funguje princip recioprocity. Autor
tento princip uvedl na ptikladu u firmy Starbucks, kterd na socidlni siti Twitter spustila
kampaii. Jakmile uzivatelé ,tweetli* zpravu, kterd obsahovala oznaceni Gctu @tweetacoffee,
tak touto zpravou poskytli svym pratelim kavu zdarma, kterd mohla byt vyzvednuta pies
jejich ucet v kavarnach Starbucks. Nejen, ze kampan méla pozitivni propagaci, ale zvysil se

prode;j jejich produkti o nékolik procent (9).

Tak jako u offline marketingu, tak 1 v marketingu na socialnich sitich je potifeba na zacatku
(naptiklad s novou kampani) provést marketingovou strategii, kdy musime ur¢it siln¢ a slabé

stranky produktu nebo firmy. V ramci silnych stranek se marketéfi zamétuji na to, v €em je
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tento produkt nebo firma lepsi nez konkurence. Naopak slabé stranky oznacuji, v Cem
produkt nebo firma zaostava za konkurenci a najakych oblastech musi zapracovat.
U ptilezitosti se snazi zjistit, co zakaznik u konkurence postrada a jestli existuje oblast trhu,
kam by firma mohla proniknout. Hrozbou mohou byt statni regulace nebo nedostacujici
technologie. Dale si firma musi urcit cile, kterych chce v dané strategii dosdhnout. U cili

plati, Ze musi byt specifické, dosazitelné, métitelné, relevantni a asové ohranicené (10).

Dalsim dualezitym néstrojem na socialnich sitich je analyza trhu a konkurence, kterd slouzi
naptiklad k vylepSeni socidlnich siti dané firmy. Dulezité pro marketéry 1 pro firmu je

naslouchat, co o znac¢ce nebo produktu fikaji zdkaznici a co naopak o konkurenci.

Vybér potenciondlnich médii pro svou reklamu je velmi slozity, firmu miiZze Spatny vybér
stat 1 nékolik milionti. Kazdé médium ma své vyhody i1 nevyhody, dulezité je si uvédomit,
pro koho dany produkt je a podle toho vybrat spravné médium. Zakladni déleni médii,
z knihy Moderni marketingova komunikace, se déli takto (4):

e Elektronické média = rozhlas, televize, internet.

e Kilasicka média = Casopisy, noviny, billboardy a tak dale.

Diky spravnému zacileni reklam, dokazi socialni sité vytvoftit lidskou potfebu. Kdyz chceme
vyhledat informace o produktu nebo znacce, tak vétSina uzivateli hledd online recenze
a doporuceni. V tomto bod¢ jsou pro firmy duleziti influencefti, o kterych autor pise v dalsi

kapitole (8).
3.9 Influencer marketing

Marketing na socialnich sitich by v dneSni dobé nemohl fungovat bez influencer
marketingu. Influencer, neboli vlivna osoba, vystupujici vefejné na socidlnich sitich. Diky
influencerim se reklama o dany produkt dostane k mladsi cilové skupiné daleko rychleji.
Jedna se o zplisob spoluprace, kdy firmy spolupracuji s influncery za ucelem propagace
jejich produktu. Firmy vyuZzivaji toho, ze influencefi maji vybudovanou velikou zakladnu
fanouSktl a dokéazi jim doporucit dany produkt nebo sluzbu. Na ¢em cely influencer
marketing stoji, je davérnost. Zplisob, kterym se firma rozhodne prezentovat, musi byt

veérohodny. Uvadi se, ze az 70 procent milenidlii (generace lidi, narozena na konci 20. stoleti)
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ucini nakupni rozhodnuti na doporuceni vlivné osoby, kterou sleduje na socidlnich

sitich (11).

Déleni influencert podle velikosti (12):

Influencer|Pocet sledujicich |Stru¢na charakteristika

mensi dosah
Nano Kolem 1 000 velka autorita

vysoka mira zapojeni

Mikro 2 000 — 100 000 daveérnéjsi vztahy se sledujicimi jsou vétSinou vetsi

100 000 — daveérnéjsi vztahy se sledujicimi mensi, ale oddané
Makro

1 000 000 publikum

Tabulka 2 Influenceri podle velikosti (12)

Tabulka 2 popisuje déleni influenceri podle velikosti. Z tabulky mulZeme vycist
1 charakteristiku jednotlivych influenceri, podle velikosti a jaky maji vztah s uzivateli. Je
dualezité, aby si firma vybrala toho spravného influencera i podle toho, jakym zptisobem chce

zasahnout jejich fanousky.

3.10 Socialni sité a média

Podle Kaplana a Haenleina (13) jsou socialni média definovand timto zpisobem:
,,Skupina internetovych aplikaci, které jsou vytvoreny na ideologickych a technologickych
zdkladech Webu 2.0., a které umoznuji vytvareni a vyménu uzivatelsky generovaného

obsahu. “

Socialni média mizeme rozdélit do nékolika kategorii (14):

e Osobni sité = Facebook, Instagram, ...
e Sité na sdileném obsahu = Twitter, LinkedIn, ...
e Komunity sdileni spole¢nych zajmu = Flicker, LinkedIn, ...

e Video Sharing = Youtube, TikTok, ...
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Socidlni sit€¢ jsou webové sluzby, na kterych lidé vytvareji vefejné profily, ve kterych

navazuji spojeni s dal$imi uZivateli.

Je dilezité si uvédomit, Ze na kazdé socidlni siti musi firma zaujmout jinak, a to 1 v situaci,
kdy na nich bude sd€lovéna stejnd informace. Jednotlivé sité si Ize piedstavit jako rizné
prostory ve skute¢ném svété. Facebook v roce 2016 zvetejnil, Ze primérnému uZivateli se
denn¢ zobrazi kolem 2000 ptispévki. Dle studie Socialbakers zroku 2015, ktera
se vyskytuje v knize od M. Losekoot a E. Vyhnankové (15) ,,je 49 procent navstév hlavni
stranky skonci po precteni ctvrtého prispevku a prumérne si uzZivatel Facebooku precte
dvanact prispevki. Medidan je pouhych 5 prispevki. Vice nez dvacet prispévkii si precte

«

necelych 15 uzivatelii.“ Marketéfi musi mit 1 pod touto skutecnosti na paméti, Ze obsahu

stale pribyva a pozornost uzivatell klesa.

The History of Foursquare ->
Social Media foursquare &
swarm; Bebo

re-launches

Facebook

opens to b

the public
C

B e K -

Facebook buys Twitter buys
Klout @ Instagram; Twitter Periscope
[D) ctaymates.com Google (Y1) launches, buys Vine; Findery @
Bulletin acquires scoring launches as Pinwheel
Board users' social -

Blogger [Gasster,

y media Bubbly launches in
‘ : e
Yahoo buys influence the UK; Yahoo buys

Google.com Flickr Tumblr; Myspace
is registered re-launches Q

System 1997
Launched .

(1)

Obrizek 5 Casovd osa socidlnich siti (16)

Obrazek 5 ¢asové osy popisuje, v jakém roce socialni sité vznikly. VétSina dodnes uspésnych
socialnich siti vznikla mezi lety 2003 az 2011. Za prikopnika socidlnich siti mizeme
povazovat Facebook, ktery vznikl v roce 2004, kterému se podrobné&ji vénuje autor v dalsi
kapitole. Dale v roce 2005 byl pfedstaven Youtube, coz je platforma pro sdileni videi. V roce
2006 vznikl Twitter, jedna se o dal$i komunikac¢ni platformu, ktera zacala nejdiive pro ucely
takzvanych ,,tweet*, které byly omezeny na 140 znaki. V roce 2010 byla do svéta vpusténa
jedna z nejpopularnéjsich socidlnich siti a tou je Instagram, jeji zaCatek spocival pouze ve

sdileni fotografii, ktery se setkal s velkym uspéchem. Pro svoji popularitu v roce 2012 je
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Instagram odkoupen spolecnosti Facebook. Dalsi siti, kterd se stala velmi rychle popularni
je Snapchat (rok 2011), kterd umoznila sdilet fotky s ostatnimi uzivateli pouze na omezeny
Cas. Tento systém pozdéji pievzal Instagram 1 Facebook a tato sit’ zaCala ztracet své

uzivatele.

Facebook 2414
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger
WeChat

Instagram

QQ

QZone

Douyin / Tik Tok
Sina Weibo

Reddit

Twitter

Douban

Snapchat**

Linkedin

Pinterest

Graf 2 Popis uzivatelii na socialnich sitich, rok 2019 (17)

Graf 2 ukazuje poc€et v miliardach uzivatelli na jednotlivych socialnich sitich v roce 2019.
Facebook jakozto lidr socialnich siti ma mési¢né kolem 2,41 miliardy aktivnich uzivateld.

Je velice pravdépodobné, Ze tato ¢isla v pribéhu let jesté vyrazné porostou (17).
3.10.1 Facebook

Facebook patti pod spolecnost stejnojmenné tfirmy Facebook Inc.. Jedna se o nejvétsi

socialni sit’ na svéte. Tato socidlni sit’ je nejvice spojend se jménem Mark Zuckerberg. V roce
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2004 Mark Zuckerberg, ktery studoval na Harvardské univerzité, zptistupnil tuto aplikaci.
Nejdfive byla jen pro studenty Univerzity, zejména pro studenty prvnich ro¢nik1, jelikoz jim

to mé¢lo usnadiiovat seznamovani s ostatnimi studenty.

Na konci roku 2004 mél vz Facebook ptes milion uzivatell, ale pouze jen z fad studentii
i ostatnich univerzit. V roce 2005 koupil Zuckerberg doménu facebook.com a nechal sit’
roz§8ifit na univerzity, stfedni a mezinarodni Skoly. Tato sit' pfitahovala pozornost

1 soukromych sektorti. Na Facebooku se rychle zaCaly propagovat reklamy pro studenty

(18).

V dnesni dobé ma Facebook uz pies 2 miliardy uZivatelil a slouzi zejména uzivatelim pro

virtualni spojeni, komunikaci, sdileni fotografii ¢i ptispévka.

Spolecnost Facebook Inc. vlastni a provozuje dalsi socidlni sit&, kterymi jsou Instagram,
chatovaci aplikace WhatsApp a Messenger. Aplikace Messenger fungovala diive v ramci

aplikace Facebook, nyni tyto aplikace funguji i samostatné.

Velika vétsina trZzeb spolecnosti pochazi z umistovani reklamy na jiz zminéné socidlni sité.
Jelikoz se jedna o nejvétsi socidlni sit’ na svété, tak je samoziejmosti, ze zasdhne 1 veliky
pocet uzivateli. Facebook dominuje své konkurenci hlavné Skalovatelnosti. Jednou
reklamni kampani Ize oslovit uZivatele Facebooku, tak ale 1 uZivatele Instagramu. WhatsApp

zatim funguje bez pridadvani reklamnich ptispevki (19).

Je samoziejmosti, ze Facebook umoziuje vice druhli reklamy. Jedné se nejen o klasickou
formu display reklamy (tradi€ni typ online inzerce), ale také i1 propagaci piispévki,
webovych stranek, firem ¢i riznych akci. Facebook je timto propojen 1 do dalSich aplikaci,
jako je Messenger, kde se reklama objevi u ptijatych zprav nebo v aplikaci Instagram, kde
se mlze objevit nejen na hlavni strance, ale také zaroven nabizi specifické formy reklamy
jako InstaStories (kratké video nebo fotka zobrazena na profilu pouze 24 hodin). Tyto
reklamy jsou velmi personalizované, nebot’ uzivatel o sob¢ sdili informace, na jejichz
zaklad¢ 1ze zobrazovani cilit. Veskeré socialni sité sleduji vSechnu aktivitu uzivatelt a tim

1 1épe vyhodnocuji, co uzivateli mohou nabidnout (4).
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3.10.2 Instagram

Instagram je jedna z nejznaméjSich mobilnich aplikaci, kterou uzivatelé pouzivaji na
sdileni fotek a videi. Zakladatelé této aplikace jsou Mike Krieger a Kevin Systrom.
V obchodé App Store (virtudlni obchod s aplikacemi od znacky Apple) se objevila 6. fijna
2010. Aplikace pro mobilni telefony s operacnim systémem Android byla ke staZeni az
vroce 2012. Tento rok spolecnost Facebook kupuje Instagram za cenu 1 miliardu

dolarti (20).

Na Instagramu uzivatelé pouzivaji hashtag (klicové slovo oznaCované znakem #). Ptikladem
muze byt hashtag #dog, kdy se uzivatelim zobrazi pfispévky oznacené timto hashtagem.
Uzivatelé mohou sledovat své pratele, znamé osobnosti nebo influencery. Ti jsou na
Instagramu sledovani nejvice a na jejich uctech probihd spoluprace se znackami, firmami
a dalsi aktivity. Spravny influencer by na svém profilu mél mit oznacenou kazdou
spolupraci, kterou pfijmul. OvSem ne vSichni tuto skute¢nost oznacuji a tim se stavaji pro

uzivatele ale 1 pro firmy nedivéfivymi.

Obrazek 6 ukazuje spravné oznaleni placené¢ho partnerstvi u influencerit v aplikaci
Instagram. Uzivatelim toto ukazuje, Ze dani lidé za tuto fotku dostali urCity obnos penéz
a ze tato fotka je oznacCena jako reklama. Mnoho influencerd, jesté pod fotku dopisuje

#spoluprace.
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anasulcova \ shopa’hohcmcolle )
@ Placené partnerstvi s honorczsk Elaiene partnerstvi s beridercom
raha

John Reed Fitness

Qv - o Q

Obrazek 6 Oznaceni placenych partnerstvi na Instagramu (21)

W TOP INSTAGRAM INFLUENCERI

Martin Carev
youtuber, traveller
570 200 odbératel

\

- Jirka Kral
influencer A N
786 100 odbérateld L 7 Vlada videos
- - youtuber
Leos Mares / 567600 odbéraleld
moderator, zpévak /
: P

817 300 odbératel( |

Taras 'Tary' Povoroznyk
youluber
523 200 odbératelu

/

Shopaholic Nicol
youtuberka, moderétorka
716 800 odbérateld

Fallenka
youtuberka
509 100 odbératels

/

Anna Sulcové 4 { ] Tynus Tresnickové
outuberka
et adeonoggerka ok 2017 'r Y173 100 odbérateld

674 500 odbérateld

Kovy
637 900 odbérateld
group™  Lafluence

PORADI DLE POCTU ODBERATELU JEDNOTLIVYCH INSTAGRAM KANALU (VICE JAK 50 % CESKYCH ODBERATELU KANALU) KE DNI 13. 10. 2019. DATA CERPANA Z PLATFORMY LAFLUENCE.

Obrazek 7 Influnceri na Instagramu 2019 (22)

24



Obrazek 7 ukazuje, jaci influnceti na ¢eské scéné maji nejvetsi vliv na své uzivatele a jsou

sefazeni podle poctu odbératelt. Obrazek ukazuje potadi z roku 2019.

3.10.3 Twitter

Dalsi velice znamou socialni siti je Twitter. Tato sit’ byla zalozena Jackem Dorseym
21. btezna 2006. V tento den byl zaznamenan i1 prvni ,,tweet®, coz jsou zpravy na profilu,

které byly nejdiive omezené na 140 znak, pozdéji se tento pocet zvysil na 280.

jack &
% @jack

just setting up my twttr

9:50 odp. - 21. 3. 2006 - Twitter Web Client

125,8 tis. Retweetl a komentard  137,4 tis. Lajkd

Obrazek 8 prvni tweet zakladatele Twitteru (23)

Obrazek 8 zobrazuje viibec prvni tweet na této siti. V ptekladu to znamena: ,,Pravé nastavuji

svlj Twitter.” Touto vétou zacina 1 spousta uzivatel sviij prvni tweet na svém profilu.

I na této siti se pouZzivaji takzvané hashtagy, jako na Instagramu. Maji stejny vyznam
a uzivatel¢ si tak mohou co nejrychleji vyhledat informace, které je zajimaji. I tato socialni
sit ma své influencery, ktefi tu propaguji reklamy, ale umistit na 7witter reklamu neni tak
jednoduché. Napiiklad reklama v ¢eském jazyce nebude akceptovana, reklamu lze vyuzit
pouze pro zahrani¢ni ¢ globalni trh. I z tohoto ditvodu v Ceské republice neni Twitter tak
oblibeny jako v jinych zemich. V Ceské republice je na tuto sit’ ptipojeno k datu 21. tinora
2019 necelych 400 tisic uzivatel (24). Cilit na této socidlni siti je moZzné pouze pomoci

klicovych slov, zajmi a odbératelt.
3.10.4 LinkedIn

Socialni sit’ LinkedIn neboli také znama jako profesni sit’, na které mohou uzivatelé
prezentovat své dovednosti a pracovni zkusenosti, s cilem najit pro sebe nové zaméstnani.
Tuto sit’ vytvotil Reid Hoffman v roce 2002. V roce 2016 koupil LinkedIn spolecnost

Microsoft za 2,62 miliard dolari.
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Podobné jako u ostatnich socialnich siti 1 tady uzivatelé¢ vytvaii sviy profil, nejen jako
jednotlivei, ale 1 firmy. Hlavni vyznamem je vytvateni profili a ziskani novych kontakti na
trhu prace. Na profilu je vidét zdkladni predstaveni uzivatele, ktery vypada jako klasicky

zivotopis. Na této siti jsou bezplatné a placené ¢ty neboli prémium.

Prémiové ucty se déli do Ctyt kategorii (25):

e Kariéra = ziskani prace.
e Obchod = rozsifovani podnikatelskych aktivit a budovani znacky.
e Prodej = osloveni potencionalnich zdkaznik.

e Nabor = vyhledavani novych zaméstnanct.

Prémium ucet slouzi zejména uZzivatelim, ktefi chtéji tuto sit' pouZivat jako hlavni
marketingovy ndstroj pro ziskani prace nebo zakéazky. Stimto Gétem lze jednoduSe

vygenerovat co nejkvalitnéjsi kontakty pro rozvoj kariéry ¢i podnikani.

Na konci roku 2017 predstavil LinkedIn vlastni systém a tim byl Audience Network, ktery
slouzi zadavatelim na rychlej$i cileni skupin pro potenciondlni zakazniky se
sponzorovanymi piispévky. Pro tuto metodu slouzi vetfejné znameé informace, které ma

uzivatel na profilu (25).

3.10.5 YouTube

Socialni sit’ YouTube je nejznaméjsi portal pro sdileni videi. V roce 2004 ho pod
doménou youtube.com zaregistroval Jawed Karim, ktery v roce 2005 nahral své prvni
video, které¢ se jmenuje ,,Me at zoo*. A v roce 2006 odkoupila spolecnost Google YouTube

za 1,65 miliardy dolart.

Ctyfi dalezité dokumenty na YouTube (26):

e Smluvni podminky = kazdy uZivatel, ktery se na tuto sit’ zaregistruje, souhlasi

s témito podminkami. Podminky definuji zakladni vztah mezi uzivatelem a YouTube.
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e Pokyny pro komunitu YouTube = tyto pokyny informuji uzivatele o obsahu, ktery
se na YouTube nesmi publikovat, naptiklad pornografie, nésili a tak dale.

e Sdileni k ochrané osobnich tidaji = informace o uzivatelové profilu, se kterymi
muze YouTube déle pracovat.

¢ Oznameni o poruseni autorskych prav = postih uzivatele, ktery méa na svém profilu

nahrano video nebo hlasovou stopu, které uz ma v zdznamu jiny uzivatel (autor).

Dalsi dokument, ktery je na YouTube velmi diilezity, jsou podminky pro placeny obsah
(reklamu). Timto zplisobem partneti YouTube generuji zisk (26). Muze se jednat o placenou
reklamu, jejiz typy popisuje Tabulka 3. Dale se jednd o sponzorovand videa, kterd jsou
zacilend na vyhledavani a jsou oznacena klicovymi slovy. Sponzorované video ukazuje

Obrazek 9.

Format reklamy Umisténi Platforma |Specifikace
Obsahové reklamy  |Zobrazuji se vpravo od Pocitac 300%250
vybraného videa a nad 300%60

(1] Tube  Se——

- seznamem nabizenych videi. U
vetsich prehravact se tato

reklama miize zobrazit pod

piehravacem.
Ptekryvné reklamy  |Reklamy v podobé Pocitac Grafické nebo
polotransparentni prekryvné textové reklamy s
You (T ———— ., , .
' ' vrstvy se zobrazuji na spodnich rozliSenim 468x60
e 20 % videa. nebo 728%x90
Preskocitelné Preskocitelnou videoreklamu  |Pocitac, Piehravaji se ve
videoreklamy muze divék po 5 vtefinach mobilni videoptehravaci.
preskocit. Tyto reklamy se zafizeni,
(7 Tube g Se— L. B .
' ' vkladaji pted nebo za hlavni televize a
]
_____|video nebo pfimo do ng;. herni
| | Pokud tuto moznost zapnete, konzole

muze se zacit v fadé za sebou

piehravat kombinace
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preskocitelnych reklam

a reklamnich mikrospotd.

piehranim videa.

Pokud tuto moznost zapnete,
muZe se zacit v fad€ za sebou
piehravat kombinace
preskocitelnych reklam

a reklamnich mikrospotd.

Nepfteskocitelné Nepteskocitelné videoreklamy |Pocita¢ a  |Prehravaji se ve
videoreklamy musi byt zhlédnuty pred mobilni videopiehravaci.
piehranim videa. zatizeni
) (" Tube  Se—| ) . M
- Tyto reklamy se mohou zobrazit Delka 15 az
- sm—— |pfed nebo po hlavnim videu 20 sekund podle
" nebo piimo béhem n¢;. regiondlnich
standardi.
Mikrospoty Nepfteskocitelné reklamy Pocitac a  |Prehravaji se ve
o maximalni délce 6 sekund, mobilni videopiehravaci;
Yol fD———— i L, i . » , e .
které musi byt zhlédnuty pied |zafizeni maximalni délka je

6 sekund.

Sponzorované karty

You————

Sponzorované karty zobrazuji
obsah, ktery se mtize vztahovat
k videu (napft. produkty v ném
uvedeng).

Divakim se na né€kolik sekund
zobrazi upoutadvka na kartu.
Také mohou karty prochazet po
kliknuti na ikonu v pravém

hornim rohu videa.

Pocitac¢ a
mobilni

zafizeni

Karty maji riznou

velikost.

Tabulka 3 Typy reklamy na YouTube (27)

Tabulka 3 podrobné popisuje druhy reklamy na YouTube. Je zde popsano, jak reklama

vypada, kde presné se reklamy objevuji, na kterém zafizeni a dale specifikace danych

reklam.
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P > o) 0:00/459 - Cojetointel Optane?

Tukan a Pedro vysvétluji: Co je to Intel Optane Memory? (SPONZOROVANE VIDEO)

Obrazek 9 Sponzorované video (28)

3.10.6 Dalsi socialni sité

Socialni sité jsou velkou skupinou, autor v této kapitole kratce popisuje dalsi site,

které jsou u uzivatell internetu mén¢ pouzivané.

Google+ byla sociélni sit’ od spolec¢nosti Google, kterd se velmi podobala Facebooku.
Online ke stazeni byla tato sit’ v roce 201 1. Zptistupnéna byla jen pro pozvané a pro omezeny
pocet uzivatelll. Ke konci roku 2011 byla sit’ zpfistupnéna i ostatnim uzivatelim. V dubnu

roku 2019 byla tato sit’ ukonc¢ena.

TikTok je v dnesni dob¢ stale vice popularni sit’ hlavné pro mladsi populaci. Prvni vydani
bylo zptistupnéno v roce 2016. Jedna se o socialni sit’, ktera slouzi pro vytvaieni a sdileni
kratkych videi. Na ¢inském trhu se tato aplikace jmenuje Douyin. Zajimavosti oproti
ostatnim sitim je, Ze na TikToku nemusi uzivatelé¢ vytvaret své UCty a mohou se zde
pohybovat anonymné. I na této siti funguji influenceti, kteti mohou propagovat firmu nebo
produkt. Nicméné¢ klasicka forma reklam, kterd je vyuzivana na ostatnich socialnich sitich,

tady zatim nefunguje.
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Pinterest je sit, ktera dovoluje svym uzivatelim vytvaret takzvané online nasténky. Na trh
byla uvedena v roce 2009. Na Pinterest se muze zaregistrovat nejen bézny uzivatel, ale
1 firma. Firma tuto sit’ vyuziva zejména k prokliknuti z Pinterestu na svlij e-shop, pomoci
tlacitka ,,Pin it a poté firmy sleduji jejich sdileni. I tato sit’ ma podminky, které uzivatelé
musi dodrzovat a nedavat na sviij profil nevhodné obrazky ¢i videa. Dale jsou pro jednotlivé
zemé, kde je tato aplikace dostupna, pravidla jind a vice specifikovana. Napiiklad
v Rakousku neni povoleno reklamovat vefejné dostupné Iéky, ve Francii 1éky a kojeneckou
vyzivu, a podobn& to maji i daldi zem&. V zemich jako jsou napiiklad Krym, Kuba, iran
a dalsi, se reklamni produkty aplikace nesmi pouzivat. Divodem jsou sankce Spojenych

stati americkych, které na tyto zemé byly uvaleny (29).

Reddit je oteviend socidlni sit, ktera byla zalozena v roce 2005. Tato sit’ je zalozena na
sdileni ¢lankt ¢i odkazi a jejich ndsledném hodnoceni pomoci hlasovani. Kazdy uzivatel ma
moznost dat ¢lanku jeden hlas, ¢im vice mé ¢lanek hlasi, tim ma vyssi prioritu. Obsah je

vkladan do riznych kategorii, které se nazyvaji Subreddity.

Reklama na Redditu se publikuje t€mito zptsoby (30):

e Propagovany prispévek = je oznafeny na nejvysSich pfickach v riznych
kategoriich (Subredditech).

e Display Ads = graficky pokrocilej$i reklamni format.

e Sponzorované Q&A / AMA = touto formou se tvofi ozndmeni, které mize

regulovat Cas 1 den, kdy odpovidate na otazky uzivateli.

Snapchat je mobilni aplikace, kterd spoc¢iva v posilani fotek ¢i videi svym prateliim, ktefi si
je mohou zobrazit pouze po dobu 24 hodin. ZaloZena byla v roce 2011, ale v dnesni dobé uz
nema tolik uzivatelii jako ze zaCatku, z divodu piebrani téchto funkci Intagramem
a Facebookem. Diive se Snapchat inzerentim reklam vyhybal, nicméné v dneSni dob¢ se

zobrazuje reklama pomoci videa, kterou je mozné pteskocit az po uplynuti tii sekund.
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4 Vlastni reseni

Tato Cast prace se veénuje dotaznikovému Setieni, ve kterém odpovédélo 273
respondentll na uzaviené otazky o vyuzivani socidlnich siti. V dalsi €asti jsou popsany
rozdily odpovédi mezi pohlavim, kterymi chce autor zjistit specifické informace
jednotlivych skupin a zleps$it marketingovou komunikaci s nimi a také lepsi zacileni dané

reklamy.

4.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou zaznamendny do kolacovych graft s ukazkou
procent vSech odpovédi. Dotaznikové Setfeni se sklada ze Ctrnéacti uzavienych otazek, na

které odpovédeélo 273 respondentt.

Vék respondenti

Nejvice respondentll vyplnilo dotaznik ve véku 20-24 let, piesnéji to bylo 71 % vSech
respondentli. Druha nejpocetnéjsi skupina byla ve véku 25-29 let, ale oproti prvni skupiné
to bylo pouze 8 % respondentt. V dalsi skupin€ 15-19 let odpovédélo 7 % respondentt, ve
skupin¢é 30-34 let odpovédélo 7 % respondentil, ve skupin€ 40 a vice let odpovédélo 5 %
respondentli a v posledni skupiné 35-39 let odpovédélo 2 % respondenti. Ani jeden

z respondentil nebyl ve véku 0-14 let.
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m15-19 m20-24 m25-29 m30-34 m35-39 m40a vice
Graf 3 Vék respondentii (viastni zpracovani)

Pohlavi respondenti

Z dotazanych respondent bylo 64 % Zzenského pohlavi a 36 % muzského pohlavi. To

odpovida 175 zenam a 98 muzim.

Pohlavi

mZena mMu?

Graf 4 Pohlavi respondentii (vlastni zpracovani)
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Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti

Nejvice dotazanych odpovédélo, ze jejich nejvyssi dosazené vzdelani je stiedni Skola
zakonCena maturitou a to 67 %. Z grafu lze vy¢ist, Ze uspéSn¢ ukoncené vysokoSkolské
vzdelani ma 20 % respondentt. Dalsi respondenti odpovidali, ze jejich nevyssi dosazené
vzdélani je stfedni Skola bez zakonceni maturitou (6 %) a zékladni Skola (5 %). Nejméné

respondentli odpovédelo, ze jejich nejvyssi dosazené vzdelani je vyssi odborné — 2 %.

4 ré

Nejvyssi dosazené vzdélani

m Zakladni skola Stfedni bez maturity  m Stfedni s maturitou  m Vys$si odborné  m Vysoka skola
Graf 5 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii (vlastni zpracovani)

Kde se nejvice setkavate s reklamou

Nejvice respondenttl se setkava s reklamou na socialnich sitich a to 63 %, déale na webu

20 % a 17 % respondenti zaskrtlo televizi. Casopis nevyplnil ani jeden z respondenti.
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Kde se nejvice setkavate s reklamou

m Socidlni sité  m Televize mWeb

Graf 6 Kde se nejvice setkavate s reklamou (vlastni zpracovani)

Cas straveny na socialnich sitich

Dv¢ az tii hodiny denné stravi na socialnich sitich 35 % respondentti. Jednu az dvé hodiny
travi 31 %. Tii az étyfi hodiny travi piipojeno na socialnich sitich 16 % respondenti. Ctyii
a vice hodin travi pfipojeno 10 % a nejméné respondenttt 8 % vyplnilo, Ze na socialnich

sitich travi méné nez hodinu denné.
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Cas straveny na socialnich sitich

B méné nez 1 hodina dennné m 1-2 hodiny denné m 2-3 hodiny denné

® 3-4 hodiny denné m 4 a vice hodin denné

Graf'7 Cas straveny na socialnich sitich (vlastni zpracovani)

Jakou socialni sit’ nejvice vyuZivate

Nejvetsi pocet respondentlt odpovédélo, ze nejvice vyuzivaji socialni sit’ Instagram (45 %).
25 % respondentli vyuziva nejvice Messenger, Facebook vyuziva 21 % respondentt. 10 %
respondentli nejvice vyuziva Youtube, pouze 1 % vyuziva nejvice Twitter, 1 % respondent

nevyuziva nejvice ani jednu z nabizenych socidlnich siti.
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Jakou socialni sit nejvice vyuzivate

M Facebook m Messenger M instagram M Twitter M Youtube M Jina socialni sit
Graf 8 Jakou socialni sit’ nejvice vyuzivate (vlastni zpracovani)
Cim se nejvice pFipojujete na socialni sité
V této kategorii si respondenti nejvice vybrali mobilni telefon a to 90 %. Pomoci stolniho

pocitace nebo notebooku se pripojuje 10 % respondentli. Ani jeden respondent si nevybral,

Ze se nejvice piipojuje pomoci tabletu.
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Cim se nejvice pfipojujete na socialni sité

m Stolni pocita¢ nebo notebook  m Telefon

Graf 9 Cim se nejvice pripojujete na socidlni sité (viastni zpracovani)

Postoj k pritomnosti firem na socialnich sitich

V této kategorii se autor respondentil ptd, jaky maji postoj k pfitomnosti firem, které si
vytvoii ucet na socialnich sitich. Vice nez 50 % respondentii ma tento vztah k firmédm
pozitivni, 24 % respondentli se o tuto tématiku viibec nezajima a 20 % respondentii ma tento

vztah k firmam negativni.
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Postoj pritomnosti firem na socidlnich sitich

m Pozitivni  m SpiSe pozitivni  m SpiSe negativni  m Negativni  m Nezajimam se o to
Graf 10 Postoj k pritomnosti firem na socialnich sitich (vlastni zpracovani)

Ovliviiuje Vas reklama na socialnich sitich
72 % respondentti uvedlo, ze je reklama na socialnich sitich ovliviiuje, z toho 6 %

respondentli uvedlo, ze diky reklamé na socidlnich sitich nakupuji dané produkty. 22 %

respondentti uvedlo, ze je nijak reklama na socidlnich sitich neovliviuje.
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Ovliviuje Vas reklama na socialnich sitich

m Ano, nakupuji diky reklamé na socialnich sitich = Nékdy  m Nikdy
Graf 11 Ovliviuje Vas reklama na socialnich sitich (viastni zpracovani)

Reakce na propagovani produktii od influenceri

Nejvice respondenti (45 %) odpovidali, Ze propagovani na socialnich sitich od influneceri

nevnimaji, 38 % respondentti uvedlo, Ze jim to nevadi a vyuziji doporuceni, které influencefi

déavaji. Respondentiim, kterym tato forma propagovani vadi je 17 %.

Reakce na propagovani produktli od
influenceru

m Vadi mi tato forma propagace = Nevnimam to m Nevadi mi to, vyuZiji jejich doporuceni

Graf 12 Reakce na propagovani produktu od influenceri (viastni zpracovani)
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Neoznacené spoluprace influenceri

Vice nez 50 % respondentti uvedlo, ze jim tato skutec¢nost je jedno, 37 % respondentti uvadi,

Ze jim neoznacena spoluprace vadi a 10 % respondentti odpovédelo, ze to nevadi.

Neoznacené spoluprace influenceru s firmami

mVadimito mJemitojedno m Nevadimito

Graf 13 Neoznacené spoluprace influencerii s firmami (vlastni zpracovani)

Vyuzivate slevové kédy od influenceri
Influencefi na svych profilech déavaji slevové kédy od firem, se kterymi spolupracuji.

V dotazniku uvedlo 38 % respondentil, Ze tyto slevy vyuzivaji, zbylych 62 % respondent

uvedlo, ze tuto moznost nevyuziva.
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Vyuzivate slevové kody od influencert

W VyuZivam téchto slev. m NevyuZivam tuto moznost
Graf 14 Vyuzivate slevové kody od influencerii (viastni zpracovani)

ObtéZuje vas reklama na socialnich sitich

Presné 63 % respondenti uvedlo, Ze jim tato reklama vadi, 37 % respondentti uvedlo, Ze jim

reklama na socialnich sitich nevadi.
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Obtézuje Vas reklama na socialnich sitich

mAno mSpiSeano mSpiSene mNe

Graf 15 Obtézuje Vas reklama na socialnich sitich (vlastni zpracovani)

Pouzivate programy na blokaci reklam

Nastroje slouzici k blokovani reklamy vyuziva 42 % respondentt a 58 % respondentti zadny

takovy program nevyuZziva.
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Pouzivate programy na blokaci reklam

HAno HNe

Graf 16 Pouzivate programy k blokaci reklamy (vlastni zpracovani)

4.2 Zaznamenané vysledky miZzu a Zen

V zévislosti na odpovédich, které respondenti zvolili v dotaznikovém Setieni, jsou dale
porovnany zaznamenané vysledky dle pohlavi. Ugelem této specifikace je zjistit, jakym
zpusobem cilit reklamy na dané skupiny. Pocet Zen, které odpovidaly v dotaznikovém

Setieni je 175 a muzu 98.
Vék

Tabulka 4 popisuje, kolik muzi a Zzen odpovidalo v daném véku. Muzi i Zeny se nejvice

pohybuji ve vékovém rozmezi 20-24 let.
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Vék

Muz Zena

15-19 4 15
20-24 71 124
25-29 7 16
30-34 8 10
35-39 3 2

40 a vice 5 8
Celkovy soucet 98 175

Tabulka 4 Veék (viastni zpracovani)

Nejvyssi dosazené vzdélani

Nejvice respondenti obou pohlavi odpovidali, ze jejich nevyssi dosazené vzdélani je stredni
Skola zakoncena maturitou. Tento vysoky pocet odpovida vekové skupiné, kterd se
u respondenttli také objevovala nejvice.

vvs

Nevyssi dosazené vzdélani

Muz Zena
Stredni bez maturity 7 9
Stfedni s maturitou 60 122
Vysoka skola 26 30
Vyssi odborné 3 3
Zakladni Skola 2 11
Celkovy soucet 98 175

Tabulka 5 Nejvyssi dosazené vzdélani (viastni zpracovani)

Cas straveny na socialnich sitich
V této otdzce se jiz dand pohlavi neshodla. Muzi nejvice odpovidali, Ze na socialnich sitich

travi 1-2 hodiny denng. Zeny naopak odpovidaly, Ze travi na socialnich sitich 2 - 3 hodiny

denné.
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Cas straveny na socialnich sitich

1-2 hodiny

2-3 hodiny

3-4 hodiny

4 a vice hodin

Méné nez hodinu denné

Celkovy soucet

Tabulka 6 Cas straveny na socidlnich sitich (viastni zpracovani)

Kde se nejvice setkavate s reklamou

Muz
37
25
15

7

14
98

Zena
48
71
29
19

175

Tabulka 7 ukazuje, ze muzi i Zeny se nejvice setkavaji s reklamou na socidlnich sitich.

Kde se nejvice setkavate s reklamou

Socialni sité
Televize
Web

Celkovy soucet

Tabulka 7 Kde se nejvice setkavate s reklamou (vlastni zpracovani)

Jakou socialni sit’ nejvice vyuzivate

Muz
50
10
38
98

Zena
122
36
17
175

Muzi na tuto otdzku nejvice zaSkrtavali socialni sit’” Facebook, Zeny naopak vybiraly vice

Instagram. Nejméné byla ovSem u obou pohlavi vybirana sit’ Twitter.

Jakou socialni sit nejvice vyuzivate

Facebook
Instagram
Jind socialni sit

Messenger

45

21

Zena
25
95
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Twitter 3 1
Youtube 20 6
Celkovy soucet 98 175

Tabulka 8 Jakou socialni sit nejvice pouzivate (vlastni zpracovani)

Cim se nejvice pripojujete na socialni sité

Zde obé pohlavi nejvice vyplnila, Ze se ptfipojuji mobilnim telefonem. MuZi oproti Zenam se

1 vice pfipojuji pies stolni pocita¢ nebo notebook.

Cim se nejvice pfipojujete na socialni sité

Muz Zena
Stolni pocita¢ nebo notebook 23 5
Telefon 75 170
Celkovy soucet 98 175

Tabulka 9 Cim se nejvice pripojujete na socialni sité (vlastni zpracovani)

Postoj k pritomnosti firem na socialnich sitich

Obe¢ pohlavi se v této otazce také shodla a méla spiSe pozitivni nazor.

Postoj k pfitomnosti firem na socidlnich sitich

Muz Zena
Negativni 3 7
Nezajimam se o to 26 41
Pozitivni 18 25
Spise negativni 12 33
Spise pozitivni 39 69
Celkovy soucet 98 175

Tabulka 10 Postoj k pritomnosti firem na socidlnich sitich (vlastni zpracovani)
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Ovliviiuje Vas reklama na socialnich sitich

Obe¢ pohlavi odpovidala, ze je nékdy reklama na socialnich sitich ovlivni, nicmén¢ jen dva

muzi odpovédeli, Ze nakupuji diky této reklamé.

Ovliviiuje Vas reklama na socialnich sitich

Muz Zena
Ano, nakupuji diky reklamé na socialnich sitich 2 15
Nékdy 63 134
Nikdy 33 26
Celkovy soucet 98 175

Tabulka 11 Ovlivituje Vas reklama na socialnich sitich (vlastni zpracovani)

Reakce na propagovani produkti od influenceri

Vétsina muzl tuto skutecnost nevnima, ale Zendm toto nevadi a vyuZziji jejich doporuceni.

Reakce na propagovani produktt od influencert

Muz Zena
Nevadi mi to, vyuziji jejich doporuceni 22 81
Nevnimam to 55 68
Vadi mi tato forma propagace 21 26
Celkovy soucet 98 175

Tabulka 12 Reakce na propagovani produktii od influencerii (vlastni zpracovani)

Neoznacené spoluprace influenceri s firmami

Obe¢ pohlavi nejvice odpovidala, Ze jim neoznacené spoluprace jsou jedno a neiesi to. Ovsem

ale také dost muzil 1 Zen odpovédé€lo, Ze jim tato forma spoluprace vadi.
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Neoznacené spoluprace influencert s firmami

Muz Zena
Je mi to jedno 53 92
Nevadi mi to 5 21
Vadi mi to 40 62
Celkovy soucet 98 175

Tabulka 13 Neoznacené spoluprace influencerii s firmami (vlastni zpracovani)

VyuZzivate slevové kody od influenceri

Muzi v této kategorii nejvice odpovidali, ze tyto slevy viibec nevyuzivaji, u Zen se tato Cisla

skoro rovnala, ale vice zen se pfiklonilo k tomu, Ze tyto slevy také nevyuzivaji.

Vyuzivate slevové kady od influencert

Muz Zena
Nevyuzivdm tuto moznost 80 89
Vyuzivam téchto slev 18 86
Celkovy soucet 98 175

Tabulka 14 Vyuzivate slevy od influenceri (viastni zpracovani)

ObtéZuje Vas reklama na socialnich sitich

Obéma pohlavim tyto reklamy vadi, ale u Zen druhé nevyssi ¢islo bylo u odpovédi, ze jim

tyto reklamy spiSe nevadi.

Obtézuje Vas reklama na socidlnich sitich

Muz Zena
Ne 6 6
Ano 32 29
Spise ano 38 73
Spise ne 22 67
Celkovy soucet 98 175

Tabulka 15 Obtézuje Vas reklama na socialnich sitich (viastni zpracovani)
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Pouzivate programy k blokaci reklam
Muzi vice odpovidali, Ze tyto programy pouzivaji, zeny naopak ve velkém mnozstvi tyto
programy nepouzivaji i kdyz z pfedchozi otazky je patrné, Ze je reklamy na socidlnich sitich

obt&zuji.

Pouzivate programy na blokaci reklam (AdBlock)

Muz Zena
Ne 45 113
Ano 53 62
Celkovy soucet 98 175

Tabulka 16 Pouzivate programy k blokaci reklamy (vlastni zpracovani)
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5 Vysledky a diskuse

Autor zde porovnava své vysledky s vysledky z bakalatské prace z roku 2016 (31).
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze velké procento respondenti se s reklamou nejvice
setkava na socialnich sitich. Cas straveny uZivateli na socialnich sitich se dle dotazniku
zkratil na 2-3 hodiny denné, kde tento Cas uvedlo 35 % respondenti. V dotazniku
v bakalétské praci (31) uvedlo 26 % respondentii, Ze na socialnich sitich travi vice nez
4 hodiny denné. Toto lze vysvétlit, tim Ze jde o jinou skupinu respondentl, ktefi na
socialnich sitich netravi tolik Casu. U otazky, jakou sit’ nej€astéji respondenti vyuzivaji se
odpovédi lisi, jelikoz v dotazniku (31) sit’ Instagram nebyla ani uvedena. Divodem je, ze

socialni sit’ Instagram je nyni popularnéjsi nez v ptedchozich letech viz. Graf 2 (str. 21).

Vétsin€ respondentli nevadi pfitomnost firem na socialnich sitich. Je tedy uzivateli vitano,
kdyz si firma zalozi sviij Gcet. VétSina respondentit uvedla, ze je ovliviluje reklama na
socialnich sitich, diky které si poté koupi dané zbozi. Respondenti se k této otazce vyjadrili
podobné i v roce 2016 (31). Z toho vyplyva, Ze vliv reklamy na socidlnich sitich se vyraznéji
nezménil. Pokud se tento trend nebude dale ménit, tak socidlni sit€ budou stale cilit na prodej,
budovani firemni znacky a také na vztah suZivateli. V dotazniku se objevuje pojem
influencer marketing, tento pojem je pomérn€ novy, autor o ném piSe 1 v teoretické €asti:

Influencer marketing, a proto tedy v dotazniku z roku 2016 (31) tento pojem chyb¢l.

Uzivatelé socialnich siti se v porovnani s rokem 2016 v bakalarské praci (31) moc nezménili.
I kdyZ mlZeme vidét procentudlné jiné odpovédi v nékterych otdzkach, které byly popsany

vyse. Musime brat v potaz i to, ze se jedna o upln¢ jinou skupinu respondentti.

Ve druhé poloviné praktické cCasti se autor zaméfuje na porovndvani marketingové
komunikace a socidlnich siti dle pohlavi. Toto porovnani je dilezitou ¢asti pro spravné
zacileni firmy a daného produktu. Je zde dilezité spravné ur¢it marketingovou strategii.
Kazda marketingova strategie se zabyva spravnou propagaci, kde jednotlivé typy nejsou
ucinné pro muze 1 Zeny. Jak v dotazniku autor uvedl, tak Zeny ovliviiuje reklama na
socialnich sitich daleko vice nez muze, coZ nejspiSe souvisi s rozdilnym pouzivanim téchto

siti.
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5.1 Doporuceni

Hlavnim cilem firem ma byt spravna marketingova strategie a také vhodné zacileni na
uzivatele. K tomuto zacileni je vhodné znat co nejvice své zédkazniky i to, komu chceme své
produkty nabizet. Firmy nebo marketéfi vyuzivaji hlavné verejné udaje uzivatela socialnich
siti. Firmy by ovSem mély vyuzit i dalSich marketingovych nastrojii jako jsou naptiklad:
komunikace s fanousky, soutéze na svych profilech, snadné sdileni svych produkt
nebo pomoc od influencerti. Ke spravnému pouzivani firemniho U¢tu na socialnich sitich
mohou firmy vyuzit i tuto bakalafskou praci z divodu rozdéleni uZivateli, dle pohlavi a

porovnani jejich odpovédi, které se mohou dale vyuzit do firemnich plani a strategii.

K pouzivéani firemniho U¢tu na socialnich sitich by firmy mély nejprve vyuzit pomoci
marketéru nebo marketingovych agentur, které se timto zabyvaji. K tomuto ovSem budou
firmy potfebovat ekonomické zhodnoceni. Autor zde navrhl ekonomické zhodnoceni pro
mensi firmy (firmy, u kterych ro¢ni obrat nepfesahuje 10 miliontt K¢&), které chtéji na

socialnich sitich zacit.

Aktivita Pocet hodin tydné
Tvorba obsahu, pfiprava a Gprava fotek 5
Sdileni obsahu 1
Komunikace s uzivateli 3
Propagace 2
Kontrola u¢th 0,5

Tabulka 17 Ekonomické zhodnoceni c¢asové narocnosti malé firmy (vlastni zpracovani)

Tabulka 17 popisuje ¢asovou narocnost na zalozZeni a idrzbu socidlnich siti zaCinajici firmy.
Autor zde popsal 1 aktivity, které je mozné délat. Po secteni hodin vyslo, Ze zacatecni aktivita
na socialnich sitich zabere ptiblizné 11,5 hodiny. Dle statistiky vyplaty asistenta marketingu
(32) by firma méla pocitat s 250 K¢/hodinu, tedy kolem ttech tisic korun tydné. V prvni fadé
je ovSem potieba zapocitat 1 vytvofeni uctii na socialnich sitich, coz zabere 1 hodinu. Je to
oviem pouhé minimum, které firmy mohou podniknout. Cim vétsi firma, tim oviem asova
naro¢nost roste a také je potieba najmout i vice lidi, ktefi s tim firm¢ budou pomahat. Firmy,
které maji na socialnich sitich hodn¢ fanouskii, si vétSinou plati marketingové agentury, aby

spravu siti délaly za né.
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6 Zavér

V praci byly popsany zaklady marketingu a vyuziti socidlnich siti, jako marketingovy
nastroj. Dale jsou zde popsany socidlni sité, které z nich jsou nejpopularngjsi a také jejich
vyuzivani jak uZivateli, tak 1 firmami. Pomoci dotaznikového Setfeni byl zjistén vliv
socialnich siti na dané uZzivatele a dale jsou zde popsany rozdily v pohlavi a vyuziti

marketingové strategie na tento faktor.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly pouzity jako zdroj informaci, kde miize firma lépe
poznat své uZzivatele a jejich lepsi zacileni na né. Dle tohoto dotazniku bylo zjiSténo, Ze ¢ast
respondentll nefesi otazku influencer marketingu nebo jim tato forma propagace nevadi
a vyuziji reference znamych tvari, které na socialni siti sleduji. Déle jsou zde popsany
1 vysledky z obdobného dotaznikového Setfeni z roku 2016 (31), kde se ve vétSing piipada

respondenti shodovali na svych odpovédich.

Ve druhé poloviné praktické Casti je porovnavana rozdilnost uzivateli v ramci pohlavi, kde
bylo zjisténo nékolik zajimavych vysledka. Muzi travi na socidlnich sitich méné hodin, nez
uvedly zeny. I diky tomuto faktoru vyplyva, ze zeny jsou vice ovlivnitelné reklamou na
socialnich sitich. Zaroven maji muzi negativnéjsi ptistup k influencer marketingu a také
k vyuzivani slevovych kodi na dané produkty. Oproti zendm, muzi uvedli ¢astéjs$i vyuziti
programt na blokaci reklam. Z dotazniku tudiz vyplyva, ze muzim reklama vadi daleko

vice. Muzi se také Castéji ptipojuji na socialni sit€ pomoci stolniho pocitace ¢i notebooku.

Na zakladé zjisténych informaci l1ze fici, Ze reklama na socialnich sitich méa vyznam pfimého
prodeje, ale jeji popularita vici uzivatelim klesa a je potieba presnéji cilit na daného
uzivatele pomoci cilené propagace. V porovnani pohlavi lze fici, ze zeny jsou vice otevieny
reklamé na socidlnich sitich a také vyuzivaji moznosti propagované produkty koupit, a to

zejména pres doporuceni influencerd.

52



7 Seznam pouzité literatury

1. Jaroslav, Svétlik. Marketing — cesta k trhu. 4. vydani. Brno : VSPP, a.s., 2018. online.
978-80-86847-81-8.

2. Marketing — Definice marketingu. Marketing. [Online] [Citace: 25. 7 2020.]
http://marketing.topsid.com/index.php?war=definice _marketingu.

3. Co je offline marketing? Rozjet podnikadni. [Online] 17. 1 2018. [Citace: 26. 7 2020.]
https://www.rozjetpodnikani.cz/co-je-offline-marketing/.

4. Doc. Ing. Piikrylova Jana, PhD., a kolektiv. Moderni marketingovd komunikace. Praha :
Grada Publishing, a.s., 2019. ISBN9788027126484.

5. Co je to online marketing. Marketing ppc. [Online] [Citace: 26. 7 2020.]
https://www.marketingppc.cz/ppc/co-je-to-online-marketing/.

6. ufad, Cesky statisticky. Cesky statisticky Giad. Vyuzivani informacnich a komunikacnich
technologii v domdcnostech a mezi jednotlivci - 2019. [Online] 26. 11 2019. [Citace: 23. 7
2020.] https://www.czso.cz/documents/10180/90577057/062004190301.x1sx/1601b8f5-
1d1d-4c6d-b3de-5783142795e5?version=1.1.

7. Pertyl, Jan. Marketing Mind. Marketingovy plan. [Online] 16. 12 2017. [Citace: 22. 7
2020.] https://www.marketingmind.cz/marketingovy-plan/.

8. Miles, Young. Ogilvy o reklamé v digitalnim véku. Praha : Svojtka & Co.,s.r.0., 2018.
ISBN978-80-256-2159-2.

9. Matthew. 5 Successul Social Media Campaign Examples. MavSocial. [Online] 28. 3
2014. [Citace: 26. 7 2020.] https://mavsocial.com/the-top-5-social-media-campaigns-to-
inspire-success/.

10. Miroslav, Karlicek. Zdaklady marketingu. misto neznamé : Grada Publishing a.s., 2013.
ISBN 978-80-247-4208-3.

11. Rachel, David. TEDx talk. How Influencers Have Transformed Modern Marketing.
Vancouver : TEDx Talk, 2019.

12. Jana, Langerova. Hledate influencera na Instagram? Hlavné at’ rezonuje s vasi znackou.
Podnikatel.cz. [Online] 29. 7 2019. [Citace: 1. 8 2020.]
https://www.podnikatel.cz/clanky/hledate-influencera-na-instagram-hlavne-at-rezonuje-s-
vasi-znackou/.

13. Kaplan, Andreas M a Haenlein, Michael. Users of the World, Unite! The Challenges
and Opportunities of Social Medi. ResearchGate. [Online] 02 2010. strana 60.

53



https://www.researchgate.net/publication/222403703 Users_of the World Unite The Ch
allenges and Opportunities of Social Media/citation/download.

14. Magdalena, SpiSiakova. typy socialnich médii. Personalni marketing. [Online] 12. 1
2015. [Citace: 29. 7 2020.] https://www.personalni-marketing.cz/3-typy-socialnich-medii/.
15. Losekoot, Michaelle a Vyhnankova, Eliska. Jak na sité. misto neznamé : Jan Melvil
Publishing, 2019. ISBN 978-80-7555-084-2.

16. Delonix, Kidal. The Timeline of Social Media — An Overview. Mr. Foffman's blog.
[Online] [Citace: 26. 7 2020.] https://www.hoffman-info.com/technology/internet/the-
timeline-of-social-media-an-overview/.

17. Roman, Kohout. Socidlni sit¢ a blizici se konec roku 2019. Internetem bezpecne.
[Online] 21. 11 2019. [Citace: 26. 7 2020.] https://www.internetembezpecne.cz/socialni-
site-a-blizici-se-konec-roku-2019/.

18. Blazek, Zdenék. Vznik a historie Facebooku. Zdenék Blazek - marketingovy konzultant.
[Online] 10. 10 2015. [Citace: 27. 7 2020.] https://www.zdenekblazek.cz/vznik-a-historie-
facebooku/.

19. FACEBOOK INC. - KRAL SOCIALNICH SIT1i . Starteepo. [Online] 3. 2 2020.
[Citace: 27. 7 2020.] https://www.starteepo.com/post/facebook-inc-kral-socialnich-siti.
20. Lubos, Kovat. Historie instagramu. Sutori. [Online] [Citace: 30. 7 2020.]
https://www.sutori.com/story/historie-instagramu--eCm8QbtDUHSgCXHtnpzesANa.

21. Anna, Sulcova a Nikol, Cechova. Instagram. [Online] [Citace: 2. 8 2020.]
https://www.instagram.com/anasulcova/ ; https://www.instagram.com/shopaholicnicol/.
22. Vitéslav, Klement. Socialni média v roce 2020. [Online] 2019. [Citace: 1. 8 2020.]
https://www.h1.cz/upload/680-social-trendy-2020-groupm.pdf.

23. Jack, Dorsey. Twitter. [Online] 21. 3 2006. [Citace: 2. 8§ 2020.]
https://twitter.com/jack/status/20.

24. Ptemysl, Vaculik. Socialni sité v Cesku, vyuziva je 5,7 milionu obyvatel.
Dotekomanie.cz. [Online] 21. 2 2019. [Citace: 2. 8 2020.]
https://dotekomanie.cz/2019/02/socialni-site-v-cesku-vyuziva-je-57-milionu-obyvatel/.

25. Co je LinkedIn. Mioweb. [Online] [Citace: 3. 8 2020.]
https://www.mioweb.cz/slovnicek/linkedin/.

26. Ondfej, Vocu. Kdyz se fekne YouTube... Tkaros. [Online] 2011. [Citace: 4. 8 2020.]
https://ikaros.cz/kdyz-se-rekne-youtube.

54



27. Reklamni formaty YouTube. Youtube . [Online] 2020. [Citace: 4. 8 2020.]
https://support.google.com/youtube/answer/2467968 ?hl=cs.

28. AlzaTech. AlzaTech. Tukan a Pedro vysvetluji: Co je to Intel Optane Memory? Praha :
autor neznamy, 2018.

29. Pinterest. Zasady Pinterestu. Pinterest. [Online] 2020. [Citace: 4. 08 2020.]
https://policy.pinterest.com/cs/advertising-guidelines.

30. Forecom. Reddit ads. Forecom. [Online] [Citace: 4. 8 2020.] https://forecom.cz/reddit-
ads/.

31. Adamek, Zbynék. Marketing na socidalnich sitich. Praha : Ceska zemedglské univerzita
v Praze, 2016. Vedouci prace: doc. Ing. Jaromir Stisek, CSc..

32. Hays. Hays - mzdovy prizkum 2020. Ahays.cz. [Online] [Citace: 4. 3 2021.]
https://www.hays.cz/documents/63246/1661144/CZ_SG2020 02 2020 web.pdf/6¢cf15557
-a547-3e0e-3cel-5£525765d5cd?t=1583927852276.

55



8 Prilohy

8.1

Vék
[ ]
[ ]

Dotaznik

0-14

15-19
20-24
25-29
30-34
35-39

40 a vice

Pohlavi

Zena

Muz

Nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni

Stiedni bez maturity
Stfedni s maturitou
Vyssi odborné

Vysoka Skola

Kde se nejvice setkavate s reklamou

Televize
Casopis
Socialni sité

Web

Cas straveny na socialnich sitich

Méné nez hodinu denné
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e 1-2hodiny
e 2 -3 hodiny
e 3 —4hodiny

e 4 avice hodin

Jakou socialni sit’ nejvice vyuzivate
e Facebook
e Messenger
e [nstagram
e Youtube
o Twitter

e Jina socialni sit’

Cim se nejvice pFipojujete na socialni sité
e Stolni pocita¢ nebo notebook
e Tablet

e Telefon

Postoj k pfitomnosti firem na socidlnich sitich
e Pozitivni
e SpiSe pozitivni
e SpiSe negativni
e Negativni

e Nezajimdm se o to

Ovliviiyje Vas reklama na socialnich sitich
e Ano, nakupuji diky reklamé na socidlnich sitich
e N¢kdy
e Nikdy

Reakce na propagovani produkti od influencert

e Vadi mi tato forma propagace
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e Nevnimam to

e Nevadi mi to, vyuziji jejich doporuceni

Neoznacené spoluprace influencertii s firmami
e Vadimito
e Jemito jedno

e Nevadi mi to

Vyuzivate slevové kody od influencerii
e Vyuzivam téchto slev

e Nevyuzivam tuto moznost

Obtézuje Vas reklama na socidlnich sitich
e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Ne

Pouzivate programy na blokaci reklam (AdBlock)

e Ano

e Ne
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