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Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva komunikacni strategii, autorskym pravem a ochranou
osobnich tdaji a dat.

Smyslem prace je rozebrat komunikaci, vysvétlit si komunikacni pojmy, dale
pfiblizit nejznaméjsi socialni sité: Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn a Twitter.
Vysvétlit jejich fungovani, cilové skupiny a pochopit nastaveni algoritmti. V dalsi ¢asti pak
rozebira strategii na komunikacnich sitich, diilezitost sdéleni, cile a obsah. Ke kazdé socialni
siti zv1ast’ rozebird doporuceni ke komunikaci, odkryva silné a slabé stranky. Zavér praktické
Casti je pak vénovana efektivnimu cileni na publikum.

Prakticka cast rozebird znalost autorského pradva a ochrany osobnich udajii a dat, ktera

vysvétluje a analyzuje. Zaveérem praktické ¢asti jsou doporuceni a shrnuti vysledk.
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Abstract

The bachelor thesis deals with communication strategy, copyright and protection of
personal data.

The purpose of this work is to analyze communication, explain communication
concepts and bring the most famous social networks closer: Facebok, Instagram, YouTube,
LinkedIn and Twitter. Explain their operation, target groups and understand the settings of
algorithms. The next part discusses the strategy on communication networks, the importance
of the message, goals and content. It analyzes the recommendations for communication
separately for each social, revealing its strengths and weaknesses. The conclusion of the
practical part is then devoted to effective targeting of the audience.

The practical part analyzes the knowledge of copyright and protection of personal
data which explains and analyzes. The practical part concludes with recommendations and

a summary of the results.
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Uvod

Predstavit si svét, bez socidlnich sitich, bez internetu a reklamy, ktera Vas
pronasleduje napfi¢ vSemi kanaly, v dneSni dobé nejde. Socidlni sit¢ se stdvaji nedilnou

soucasti nasich zivotl a zdaleka neplni jen Glohu zaplnéni prazdného mista v prub¢hu dne.

V Marketingovém mixu jsou socidlni sit¢ nepostradatelnou soucasti, samoziejmé
zalezi na VaSem produktu, potazmo sluzbé, ale dosah a zdaleka nenaplnény potencional
socialnich siti znich déld jeden znejsilnéjSich komunikacnich a prodejnich kanald
soucasnosti. Obrovskou vyhodou je cileni a struktura komunika¢niho modelu, ktery mtzete
vytvofit na miru kazdému potenciondlnimu zakaznikovi a seznamit ho s Vasim produktem/

sluzbou a krok, po kroku ptejit az k ndkupu.

Vase komunikace na socialnich sitich, zejména na Facebooku a Instagramu ma sva
rizika, zejména se jedna o problematiku autorskych prav, copyrightu, licen¢nich smluv a
autorského dila, jako takového. Kazdy Vas zdroj musite mit ovéteny, jinak nesete nasledky,
které mohou mit fatalni dopad.
Drtiva vétSina uzivatelii tato rizika opomiji, nebo o nich nevi a pokud je jejich business
situovany na velice konkuren¢nim prostfedi, mohou mit velké problém, konkurence totiz

tuto formu utoku pouziva velice Casto.

Ochrana osobni udajt (hlavné u Facebooku) je velice popularni téma poslednich let.
I kdyZ vétSina uzivateli Facebooku a dalSich socidlnich sitich je seznamena s riziky a vi, Ze
jméno, datum narozeni neni jediny idaj, ktery do Menlo Park posilaji, nicméné ani zdaleka
nemaji predstavu jakou digitalni stopu za sebou zanechévaji, a co se sjejich tdaji ve

skutecnosti d¢je a kam se az dostanou.

Tato prace si klade za cil pfiblizit pojmy komunikace a komunika¢niho procesu, jako
takového. Dale se soustiedi na detailni rozebrani socidlnich siti a jejich algoritmii. Bude se

snazit pfiblizit komunikaci na socidlnich sitich mezi inzerentem a publikem.

Praktické ¢ast bude vénovana prizkumu na socialnich sitich, problému s autorskym
pravem a ochrany osobnich udajl. Dotaznik, ktery se bude zaobirat touto problematikou je

strukturovan do 10 otazek, abychom dostali co nejvice moznych informaci a odpovédi byly



relevantni k dané otdzce. Cilovou skupinou pro tento dotaznik byli lidé ze svéta reklamy a

socialnich sitich. Zavérem prace bude navrh na zlepSeni dané problematiky.
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TEORETICKA CAST

1.1 Marketingova komunikacni strategie

Marketingova komunikacni strategie méa za cil oslovit potenciondlni i stavajici
zakazniky. Popisuje postup, jakym zplisobem miize inzerent dosdhnout stanovenych cild,
které se vazou na marketingovou a obchodni strategii. Cilem komunikac¢ni strategie je vybér
vhodnych sdé€leni, vizualni interpretace kampané a nalezity vybér komunika¢nich kanalt a

marketingového mixu. !

Obsah komunikacni strategie

Uvod - definice podniku, nabizenych produktii a sluzeb.

Nastaveni cilt - ¢eho chceme dosahnou, jaké budou nastavené metriky meéfeni.

Cilova skupina - publikum, které budeme nasi komunikaci oslovovat.

Vybér komunikacnich kanald - jaké komunikacni kanaly zvolime, v tomto piipad¢ jaké
socialni sité

Sdéleni - jak budou vypadat nase prispévky, jaka budou textova sdéleni a graficka uprava
Planovani - v jakém €asovém horizontu budeme komunikovat, jak intenzivné

Rozpodet — kolik financi se investuje, do jakych komunikaénich kanalt a jakou formou.?
Typy strategii:
Pull strategie - snaha o vytvofeni komunika¢niho modelu, tzn. sezndmeni se sluzbou

nebo produktem, komunikovani vyhod a benefitti. Vyuziva se velka skala komunikacnich

kanalu, reklamnich sdéleni. 3

T KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na naSem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2. 16—18s

2 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a sttedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. S. 123-131s

3 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. S. 145-293s.
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Push strategie - komunikace pomoci slev, akci a vyhod (Casto se pouziva na
spottebnim trhu, napt. smartphony, televize, pocitace atd.). Cilem je zdkaznika strhnou do

¢asové akce, dotladit uzivatele ke konverzi.*

2.1 Komunikace

vvvvvv

pradavné minulosti, jeji dilezitost nelze popfit. Stejné je to i dnes na socialnich sitich,
hlavnim cilem inzerenta je bezproblémova a piima komunikac¢ni cesta, ktera sdéli presné to,

co chce a nedojde pfi tom ke komunika¢nimu Sumu a zkresleni sdéleni.

Komunikacni proces

Komunikace neni pouze jev staticky, mé procesni schéma a charakter. Terminologie
pro prvky komunika¢niho procesu byla pievzata z kybernetiky a rozliSuje prvky jako

komunikator, komunikant, komuniké, komunikaéni jazyk a komunikaéni kanal.®

Komunikator

Komunikator je ten, kdo vysila urcitou zpravu. Pfedpokladd, ze mu bude piijemce
rozumét, ve zkratce to znamend, ze méa podobny repertodr poznatkli a podobny koédovaci
systém. Komunikator mtze informace zkreslit, miize mit Spatné informace, jeho sdé€leni je
zmatecné, muze pouzivat nevhodné komunikaéni prostredky, nepouzivat zpétnou vazbu, ale
z hlediska svého mocenského postaveni neposlouchat, jenom mluvit. Tento jev se v dnesnich
dobg, transformovany do marketingu na socialnich sitich, objevuje velmi ¢asto. Inzerent si

neuvédomuje dileZitost oboustranné komunikace, ¢asto posila jedno sdéleni za druhym.®

4 CEVELOVA, Magdalena. Push strategie. In: Marketingova kouzla pro Gspésné podnikani 30. 6. 2010 [cit.
2020-05-17]. Dostupné z http://www.cevelova.cz/slovnicek/push/

5 BLATNY, Marek. Psychologie osobnosti: hlavni téma, soucasné pistupy. Praha: Grada, 2010, ISBN 978-80-
247-3434-7, 210s

& BLATNY, Marek. Psychologie osobnosti: hlavni téma, soucasné pfistupy. Praha: Grada, 2010, ISBN 978-80-
247-3434-7, 214s
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Komunikant

Komunikant je pfijemce sdéleni. Jeho vnimani je také ovlivnéno jeho osobnimi
charakteristikami, zkuSenostmi, prozitky a vlastnimi zadméry a cili. Stejné€ jako komunikator
predpoklada, Ze maji podobny repertoar poznatkli a podobny zptsob kdédovani. V idedlnim
ptipadé¢ by mél sledovat vécny obsah informace a predevsim vSe vyslechnout do konce.

V piipadé nepochopeni sdéleni vznést dotazy.’

Komuniké

Komuniké predstavuje vyslanou zpravu, to znamena myslenku nebo pocit, ktery jeden
Clovek sdéluje jinému. Vyslané zprava miize mit podobu jak verbalni, tak neverbalni. Pokud
se jedna o verbalni vyjadieni, sdéleni pochopi komunikant dobte. Slozitéjsi je to v ptipade
uziti abstraktnich symboli nebo v pfipadé neverbalni komunikace. Komunikant miize

zpravu zamérné zamlZovat, piipadné mize dochazet ke komunikaénimu Sumu.®

Komunikaéni jazyk

Kazda zprava se predava prostfednictvim urcitého komunikaéniho jazyka. I kdyz jedinci
mluvi stejnym jazykem, mohou nékterym, zejména abstraktnim vyraztim ptikladat odliSny
vyznam. Pfi pfenosu informaci dochazi ¢asto ke zkresleni obsahu. Je to zptsob jak tim, Ze
stejnym pojmim prikladaji lidé rizny vyznam, jednak tim, Ze jazyk neni dokonaly, aby
vyjadril kazdou myslenku a kazdy pocit. Nebezpeci zkresleni informace je tim vétsi, ¢im

vice stupiiii plisobi pfi predavani.’

7 BLATNY, Marek. Psychologie osobnosti: hlavni téma, soucasné pistupy. Praha: Grada, 2010, ISBN 978-80-
247-3434-7,229s

8 BLATNY, Marek. Psychologie osobnosti: hlavni téma, soucasné pfistupy. Praha: Grada, 2010, ISBN 978-80-
247-3434-7, 232s.

9 BLATNY, Marek. Psychologie osobnosti: hlavni téma, soucasné pistupy. Praha: Grada, 2010, ISBN 978-80-
247-3434-7, 234s
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Komunikaéni kanal

Komunikaéni kandl oznacuje cestu, kterou je néjakd informace predavana. Pfi komunikaci
tvari v tvar , to jsou zvuky, pohledy a pohyby téla. Zprostitedkované komunikovani je chudsi
a d&je se prostrednictvim telefonu, televize, rozhlasu, socidlnich sitich, atd.. Komunikace

prostiednictvim socialnich siti patii k relativné nejosobnéjsi forme.!°

Zpétna vazba

Zpétna vazba probiha prostfednictvim reakce na pfijatou zpravu v podobé€ potvrzeni a dava
informaci o tom, ze je informace pfijata a chapana. Zpétna vazba je velice dlilezitd, nebot
udrzuje komunikatora a komunikanta v komunikacni situace. V marketingovém procesu se
jedna o velice zésadni roly, zpétna vazba dava naSemu zékaznikovy velice dilezité sdéleni

a nasméruje ho k ndkupnimu procesu.

Komunikaéni prostiedi

Prostfedi mé na komunikaci vyznamny vliv. Néktera prostiedi plisobi na ¢lovéka formalnim
a stresujicim dojmem. V tad¢ ptipadi se jako nejefektivnéjsi osvédCuje komunikace
v pfirozeném prostiedi.

Kontext

Kontext je situace, celkovy ramec, ve kterém komunikace probiha. Ma slozku jak vnitini, ta

vn¢jsi. Vnitini slozka je danad osobnosti ucastnikii komunikace a jejich zkuSenosti, vnéjsi

jsou vSechny stimuly, které na ucastniky ptisobily, jak diive tak v soucasnosti.

10 BLATNY, Marek. Psychologie osobnosti: hlavni téma, soucasné pfistupy. Praha: Grada, 2010, ISBN 978-80-
247-3434-7, 241s
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Komunikacni proces:

l ZPETNAVAZBA l

b ZAKODOVANI (@ sDELent g DEKODOVANI P

T T

Obrazek ¢1, zdroj: vlastni zpracovani

A
A
A

3.1 Socialni sité

Jsou sluzby na internetu, které umoziuji uzivatelim zakladat vlastni profily (osobni nebo
vetfejné) a prohlizet profily ostatnich zaregistrovanych uZzivatelli, nabizeji celou fadu
komunikace, kterd zahrnuje predevsim textovou a obrdzkovou formu, ziva streamovani,

sledovani nebo nahravani videi a mnoho dalsich funkci.!!

3.1.1 Proc pouzivame socidlni sité?

Na socidlnich siti podle nejnovéjsich prizkumi stravime 2 hodin a 23 minut denné.'? Pro¢

tedy tolik casu do této aktivity investujeme, jaké jsou hlavni davody?

11 STEWART, D. Social Media and Law. 1. vyd. New York, 2017, ISBN: 1138695785, 12s
12 7droj: Ivo Vesely, Bloggers, bloggersre.com, cit. 13. 5. 2020, dostupné na:
https://bloggersre.com/infografika-kolik-casu-lide-travi-na-socialnich-sitich/
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1. Chceme zistat ,,online*
Pro vétSinu mladSi generace jsou socidlni sit¢ hlavnim a predevSim tim
ptatel a jejich aktivit, ale i informaci z celé¢ho svéta. Pokud neziistaneme online,
nesledujeme novinky na Instagramu a Facebooku, mame pocit, Ze ndm néco chybi,
nebo spise unika (FOMO - fear of missing out). Nasi nedilnou potiebou, (alespoit
pro vétSinu lidi je mit rozhled, nejen na socidlnich sitich, ale i celkové v naSem zivoté
a neni nic jednodussiho nez zapnout Facebook a jednoduchy piejetim prstem dolu

zkontrolovat, co je nového.

2. Vytvarime si vlastni IMAGE
Zivot a profily na Facebooku a hlavné na Instagramu je poslednich par let jedno velké
téma. Redlny Zivot oproti sdilenému obsahu na socidlnich sitich je absolutné
nerelevantni. Pfirozenym pudem ¢lovéka je délat se lepSim, nez je, alesponi takto to
lze vypozorovat z dnesniho svéta. Malokdo, spiSe nikdo, Vam nebude piesné sviij
lifestyle zdrcadlit, tak jak je. Svym zplsobem je to pochopitelné, mame radi
soukromy a radi sdilime to co chceme, ale od reality ma dnesni svét socialnich siti,

respektive Instagramu, hodné¢ daleko.

3. Co d¢laji ostatni
Socialni sité jsou svym vlastnim zptisobem bliZze neurcenou reality show. Sledujeme

co délaji nasi znami, ptatele, kolegové v praci nebo svétové celebrity a naSe ikony.

4. Pozndvame nové véci
Piispévky ze zahrani¢i, které na Ceskych portdlech nenajdete, live rozhovory,
zakulisni informace, a mnoho dal§iho obsahu, co na Vas ¢eka. Kouzlem socialnich
sitich je neuvéfitelné mnozstvi obsahu, ktery miizete bezmezné konzumovat, kdy se

Vam zachce.

5. Kazdy rad nc¢kam patii, touzi po pozornosti, vyjimku netvoii ani socidlni sité.

24

uzivatel kazdodenn& monitoruje a snazi se dosahnou, co nejlepsich ¢isel.!3

13 Elidka Vyhnankové , 1. vyd, Jan Melvil, ISBN: 978-80-755-5084-2
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3.1.2 Jak zaujmout na socialnich siti

Nejvétsi dosah, nejvice nadkupt, co nejvétsi interakci za co nejméné pencz. Efektivita je

zakladnim stavebnim kamenem v oblasti Vasi reklamy a komunikacni strategie.

,,Na socidlnich sitich je velky ptetlak. Souboj o pozornost se ale neda vyhrat kvantitou, jen

kvalitou. Stejné jako pfili§ frekventovany otravny newsletter, i pfispévky na socialnich sitich

bez napadu zacinaji casem, padat do spamu.

1.

«l4

Upoutat/ zaujmout

Jak na sebe strhnout pozornost? Jak je dulezité mit relevantni obsah?

O zajmu o Vas produkt/sluzbu rozhoduje nékolik klicovych faktorti. Prvnim z nich
je relevance a vztah k zakaznikovi, respektive k Vasi cilovi skuping, pokud ho Vas
produkt nebo sluzba nezaujala, pak je velice tézké pracovat s nim dale, tzn. zahrnout
ho do remarketingového modelu a snazit se o konverzi, nebo o jinou akei, ke které
komunikace mifi.

Dal8im velmi dalezitym faktorem je styl komunikace, psana a vizualni forma vaseho

sd€leni.

Piibéh/ vypravéni

Kazdy Vas produkt, nebo sluzba by mél mit vlastni ptibéh, ktery budete komunikovat
zakaznikiim. OvSem vypravéni a svym zptisobem i ptibéh uzptsobte cilové skupin€,
je nutné vyhovét jejich narokiim a pfizpisobit komunikaci jejich véku, zajmlm,
prioritdim a nejen spotfebnimu chovéani. VSechny tyto informace lehce posbirate
z reklamnich systémil a na Vas je, poskladat mozaiku tak, aby VaSe komunikace a

sdéleni, davaly smysl a byly maximaln¢ efektivni.

Vnimat/ Naslouchat
Umeéni naslouchat je jednim z dalSich kli¢ovych prvki Vasi komunikace, ac je tento

fakt velice dobfe zndmy, je znatné¢ opomijeny. V dneSni dobé vétSina inzerentl

14 Adam Spina, Strategy Director, citace z www.tyden.cz/rubriky/lide/agentura-triad-si-otevrela-vlastni-
produkcni-studio_369370.html?showTab=nejctenejsi-7
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usiluje pfidat na barevnosti, zvySuji Cetnost reklam a snazi se zédkazniky strhnout
svoji cenovou politikou, kterd je zalozena na vyprodeji nebo jedinecné cené, ktera se
nebude opakovat. Nutno podotknout, Ze jsou segmenty, kde tento styl komunikace
nelze zménit, ukdzkovym ptikladem jsou subdodavatelé a rizni zprostfedkovatelé,
typicky e-shopy s oblecenim.

Zakladem je porozumét zdkazniklim, az poté na né¢ mluvit a zapojit je do interakce.

4. Analytika/ Vyhodnoceni
Dalsi z velice opomijenych ¢asti marketingové procesu. Vystielit reklamu do éteru
dnes neni Zadny problém, to zvladne skoro kazdy. Nicméné vybrat spravné
publikum, nastavit nalezity model a vybalancovat efektivitu, co nejlépe to jde, vSe
Vétsina firem dokonce zadnou analytiku ze socidlnich siti nepozaduje, spokoji se
s nartstem sledujicich a likl, to je velka chyba. Mit nastavené spravné metriky,
publikum je zaklad. Analytika ze socialnich sitich, pfedevsim z Facebooku Vam toho

fekne opravu hodné a je jednim z kli¢ovych prvki Gspéchu Vasi inzerce. !>

3.1.3 Pozornost:

vvvvvv

pokud to neumite, mate velky problém.

Kazdy den konzumujeme tuny reklamniho obsah, je vSude a postupem c¢asu je stale t&zsi se
odlisit a strhnout na sebe pozornost. Velkou ptekazkou je pferusovand pozornost uzivateltl.
Doba, kdy se uzivatel 100% soustfedil na obsah ve svém telefonu je davno pry¢ a vétSinou
funguji na principu multi-taskingu, délaji vice véci na jednou, naptiklad: sleduji fotbal a u
toho prolézaji Instagram, vaii vecefi a kontroluji novinky na Facebooku. VSechny tyto

aspekty jsou proti Vam.!6

3.1.4 Vizualni identita je klicem k uspéchu

15 STEWART, D. Social Media and Law. 1. vyd. New York, 2017, ISBN: 1138695785, 45s
16 STEWART, D. Social Media and Law. 1. vyd. New York, 2017, ISBN: 1138695785, 56s
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Mit graficky a typograficky sladénou komunikaci, pfispévky a v obecném slova
smyslu reklamu na socidlnich sitich se zda v posledni dobé jako velky problém. Hlavnim
diivodem je Casova narocnost a také ndrocnost na lidské zdroje, abyste dokézali chrlit jeden
ptispévek za druhym, méli paradni grafiku, do toho aby Vam jeste bézela néjaka ta kampan,
to si zada cely tym profikd, nebo agenturu. Nicméné urcité se to vyplati, vizudlni styl je
zakladem Vasi reklamy a pokud bude na dobré Grovni, odrazi se to i v redlnych ¢islech.
Pro¢ 1lidé na socidlnich sitich vizualni ztvarnéni konzumuji mnohem ve vétsi mife nez
textové sdéleni? Ditvodu je hned nékolik, vizudlni reklama se vnima mnohem snadnéji a
rychleji, reklamu si s mnohem vétsi pravdépodobnosti zapamatujeme (diky personé, ktera je
v reklamy, jejim jedineCnym stylem).

Dalsi dulezitym faktorem je jednotnost a jedna vizualni identita. Je jedno, jestli jde
o reklamni video na YOUTUBE nebo bannery v obsahové siti, VasSe ptispévky, potazmo
komunikace by vizualné méla plsobit jako jeden celek, pokud tomu tak neni, ztracite na

vykonnosti Vasi komunikace a znalosti Vasi znacky.!”

4.1 Facebook

Obr z Menlo Parku za nékolik par let své existence se stal standartnim prostredkem
internetové komunikace, daleko za Grovni bézného emailu a dalSich nastrojii. Facebook

predstavuje neustale se rozvijici sluzbu, kterd spojuje uzivatele se spolecnosti.

Hlavnim kmenem Facebooku jsou pratelstvi, které je mozno navazat. Na rozdil od
socialni sit¢ Twitter, je mozné navazat kontakty pouze symetricky, to znamena Ze potvrzeni
o pratelstvi musi byt obéma stranami. U firemnich stranek na faceboku je to pak sledovani
a pridani ,,to se mi 1ibi“, nicméné tato funkce je omezena, kvili novém algoritmu
zobrazovani, takze budovani fanouskovské zdklady nema takovy smysl jako drive.

Dalsi podstatnou ¢asti Facebooku jsou skupiny, které zastfeSuji komunikaci uZivatel
v danych subjektech. Na Facebooku je také mozné poradat poradat fadu udalosti vSech

moznych rozmérti od oslav az po hudebni festivaly. Facebook je platforma slouzici ke

17 STEWART, D. Social Media and Law. 1. vyd. New York, 2017, ISBN: 1138695785, 57s
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komunikaci a sdileni. Aplikace, které jsou jeho soucasti, délaji jeho obsah bohatsi pro

uzivatele. '3

Prvnim a hlavnim zdmérem Facebooku, jak uvadi Mark Zuckerberg, bylo vytvoireni
webu, ktery bude slouzit jako spoleenské misto. Diky vyvojafim mohou uzivatelé pridavat
alba fotek, na kterych se mohou vzajemné oznacovat, byt soucasti skupin podle svych zajmu,
komunikovat s ptateli prostiednictvim chatu, video hovort, psat na vlastni zed’ ptispévky
atd. Zejména kvuli vysoké masové zakladné uzivateli se Facebook stal vyuzivanym
marketingovym prosttedkem fady podnikateli a infuencerti, i kdyz jejich expanze

v poslednich letech se odrazi spiSe na Instagramu. '’

4.1.1 Uzivatelé na Facebooku:

Aktivni uzivatel

Tvoti zhruba 10% uzivateld, kterd vytvaii vlastni originalni obsah, nebo sdili jiny
obsah uZivatell. Nicméné i jejich doba pomalu kon¢i, diky novym algoritmim a
komunikacni strategii, stdle klesa jejich organicky dosah, napf. na Facebooku jsou
infulencefi jsou viceméné ze hry. Sanci dnes pieZit na Facebooku lze jen dvéma zptsoby.
Vyréabét a nasledné distribuovat co nejvice zdbavny a kontroverzni obsah nebo spolehnout
na propagaci svych ptispévkl. Podobné je to i na Instagramu. V dne$ni dob¢ se inzerentovi
spiSe vyplati nasypat penize do reklamy a tézit z proklika a konverzniho poméru, nez navazat
spolupréci s infuencerem, ktery sice produkt zviditelni, ale ne natolik, abyste publikum

proménili ve Vase potencionélni nebo realné zakazniky.
Distributor
Pro reklamni inzerenty idedlni typ, $ifi reklamni sdéleni, zapojuje se sam, ale i svoje

okoli do soutézi. Je druhem pokrocilého uzivatele, ktery jiz dobte pochopil, jak vSe funguje.

Svoji aktivitu orientuje prevazné na sdileni obsahu aktivnich uzivatelli nebo riznych stranek.

18 DEDICEK, Dominik. 1.vyd.Computer Press, Albatros Media a.s., 2016. 128 s. ISBN 9788025147818
19 DIJCK, van José, The Culture od Connectivity: A Criticall history od Social Media. 1. vyd OUP USA, 2013.
228s. ISBN 978199970780
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A& se nepodili v takovi mife na vytvareni obsahu, jejich existence je podstatna pro jeho dalsi

Sifeni.

Uzivatel, ktery hodnoti

,, L0 se mi libi, super, haha, pardda, to m¢ mrzi, to me stve* — pomoci téchto tlacitek

uzivatel vytvari svoji digitalni stopu a $ifi obsah po Facebooku.

Pozorovatel

Zvazuje, zda do svéta socialnich siti vstoupit. Zjist'uje, jaké existuji technologie, ¢im
se od sebe sit¢ 1isi a jakd by na n¢j mohla ¢ihat nebezpeci. I kdyz nemé oficidlni ucet,
neznamena to, Zze o svém okoli nema piehled, na socialnich sitich travi i hodiny denné,
nejcastéji z neoficidlniho Ucti, ktery je pro néj, jakymsi bezpe¢im. Zpravidla ale neuziva
pfiliS mnoho ndstrojii pro socialni komunikaci. UZivatel je piijemce obsahu, ale sami

vétSinou Zadny nevytvaii.2

4.1.2 Algoritmus

Rok 2018 pro celou fadu spolecnosti a inzerenti na Facebooku piinesl velky
problém. Facebook zacal prioritizovat ptispévky od pratel a zacal ptikladat mnohem vétsi
diiraz relevantnosti a afinité ptispévki. Hlavnim divodem byla pieplnénost reklamnim
obsahem, Cetné ztraty uzivatelii a mnohem mensi stravena doba uzivatell na siti.
Davkovani prispévku pro uzivatele se razantné¢ zménilo, miizete si potad nadefinovat a
nastavit jaké piispévky chcete vidét, ale hlavni voditkem bude to, co na Facebooku dé¢late,

nebo jste udélali.

4.1.3 Newsfeed

Vas Newsfeed (diive zed’) se sklada z pfibéht Vasich pratel, stranek, které jste se

rozhodli sledovat, skupin, ke kterym jste se ptipojili. Tyto prispévky se skladaji podle

20 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2011, 193s. ISBN: 978-80-251-3320-0.
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hodnoceni, které Facebook pouziva k uspotfadani vSech téchto piib&hd, takze pii kazdém

vvvvvv

Velice stru¢né lze fici, ze o VaSem Newsfeedu rozhoduji 4 zékladni véci.

1. INVENTORY - Facebook prozkouma jaké ptispeévky jsou aktualné pro Vas
k dispozici

2. SIGNALS - znovu aktualizuje vSechny vase informace, aby Vam byl dorucen co
nejvice relevantni obsah

3. PREDICTIONS - ptedpovi jaké jsou pro Vas nejlepsi a nejvhodnéjsi ptispévky, které
Véam nésledné€ zobrazi

4. RELEVANCY SCORE - sefadi Vam pfispévky podle relevantnosti, takze ty
nejvhodnéjsi se budou vzdy zobrazovat nahote, piispévky, které nasleduji a maji

nizsi skore relevantnosti budou sefazeny nize. 2!

5.1 Instagram:

Instagram piedstavuje socidlni sit’, ktera je dostupna na platforméch iOS, Andorid a
Windows Phone, mé i descop aplikaci, ktera vSak nesdisponuje vSemi funkcemi. Apikace
umoziuje uzivatelim sdileni vlastniho obsahu, piedev§im ve formé& obrazka a videi.
Aplikace obsahuje celou tfadu dalSich funkcich a rozsifeni, jako jsou Instagram story,
instagram TV, Ize oznacovat vlastni produkty, aplikace ma také svoji vlastni analytiku (ktery
je dostupna zatim pouze pro firemni profily). UzZivatelsky je aplikace nendrocna a umoziiuje
snadné propojeni s ostatnimi socidlnimi sitémi jako je Facebook, Twitter, kde miize uzivatel

sdilet ptispévek na vice socidlnich siti v jeden okamzik.

Instagram v soucasnosti predstavuje nejpopularnéjsi a nejrychleji rostouci platformu
socialnich siti, kam se zaregistrovalo pfes milion uZzivateli po pouhych dvou mésicich od

spusténi. Podobného vysledku dosdhl Facebook nebo Twitter az po n€kolika mésicich

21 7droj: https://about.fb.com/news/2018/05/inside-feed-news-feed-ranking/
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pusobeni. Instagram vytvofil Kevin Systrim a Mike Krieger v roce 2010. Dva roky poté
oznamil Mark Zuckerberg, CEO socialné Facebook , ze se Instagram stane soucasti portfolia
Facebooku. Byl odkoupen za 1 miliardu dolarti. V soucasné dob¢ je jeho cena odhadovéna

na vice nez 100 miliénu dolaru.

Celkovy pocet mési¢nich aktivnich uzivatelti Vice nez 1 miliarda
Celkovy pocet dennich aktivnich uzivatelii Vice nez 500 miliona
Pocet dennich aktivnich uzivatelli na Instagram story Vice nez 500 miliont
Pocet sdilenych fotografii nebo videi denné Vice nez 50 miliard
Pocet firem na instagramu Vice nez 25 milionti
Pocet ,,To se mi libi* za den 4,2 miliéna

Pocet nahranych fotografii a videi za den Vice nez 100 miliéona

Zdroj: https://www.omnicoreagency.com/instagram-statistics/

Podle nejnovéjsich statistik z roku 2020 tvoii 56,3% uzivatelti socidlni sité Instagram
zeny, 42,7% muzi. Dal$im zajimavym faktem je, ze 6 z 10 dospélych lidi pouziva, nebo ma
zalozeny Instagram. Vice nez 130 milionti uctl meésicné se proklikne na reklamni prispévek
a dozvi se néco vice o nabizené sluzb& nebo produktech. V Americe 63% lidi pouziva

Instagram denn¢, 120,7 miliont ucth pochazi praveé z USA.

V roce 2019 Instagram vygeneroval piijmy zreklam ve vySi 20 miliard dolart,
odhadované trzby na rok 2020 jsou 14 miliard dolarti. Obsah generovany uZzivateli ma
v priméru miru konverze 4,5%, potenciondlni dosah reklam je 849,3 miliont uzivateli.

Ptispévky s alespon jednim hastagem maji o 12,3% vé&tsi sledovanost.?

22 ASLAM, Salman. Instagram by the Numbers. Omniscore /online/ 2020. Zdroj:
https://www.omnicoreagency.com/instagram-statistics/
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4.1.1 Algoritmus

Stejn¢ jako Facebooku i Instagram ma vlastni algoritmus, ktery poslednich par let
doznal nékolika razantnich zmén. Chronologické zobrazovani, které Vam umoziiovalo

sledovat jednotlivé ptispévky podle asové linky skoncilo v roce 2016.

Od roku 2018, podobné jako Facebook, Vam vybiré piispévky podle relevantnosti,
to znamena podle toho, jak se na Instagramu chovate, co Vas zajima, koho a jak dlouho
sledujete. Naptiklad, pokud radi sledujete fotbal, dostanete pfispévkll ze svéta fotbalu vice,
pokud jste sledovali videa o vatfeni, zatne Vam Instagram nabizet riizné ucty a piispévky

zaméfené na gastronomii.

Razeni podle ¢asu je pry¢, ovem vsechno zileZi jen na Vas. Pokud travite denné
n¢kolik hodin, nebo minut na Instagramu, tak ¢asova posloupnost ptispévki bude viceméné
zachovana. Pokud se pfihlasite parkrat do tyden, nebo do mésice, dostanete relevantnéjsi a
chronologicky starsi ptispévky jako prvni. V tomto ohledu zéalezi opét na n€kolika dalSich
faktorech, pokud jste-li s autorem piispévku ve vétsim kontaktu (vice zprava, vice sdileni,

srdicek), tak jeho obsah uvidite mnohem castéji a vice, nez naptiklad u ostatnich autori.

Tento algoritmus ma n¢kolik vyhod (hlavné pro uzivatele osobnich ctl) i nevyhod,

které postihly pomérné velké spektrum lidi a inzerenti.

Na Instagramu je v souc¢asné dobé piiblizné 500 tisic infuencerti (vlivnych lidi), ktefi
maji tisice 1 milidny sledujicich fanouskil. Diky novému algoritmu se jejich dosah ptispévkll
rapidn¢ propadl, velmi dobfe to Ize vypozorovat u srdicek u jednotlivych ptispévki. To je
Spatnd zprava i pro firmy, jelikoz ti chtéji dosah co nejvétsi. V ramci spoluprace
s infuencerem si v dneSni dob¢é dévaji mnohem vétsi pozor a zkoumaji jeho cisla a
relevantnost k cilové skupiné. Zda se tedy, ze spoluprace firem s Infuencerem, ve stylu
product placementu pomalu zanika, alespon v takové podobé¢, jako byl pied rokem 2018. Ze
strany Instagramu jde zcela o logicky krok, protoze za spolupraci mezi infiencerem a danou

firmou nemé¢l zadny zisk.
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5.1 YouTube

Firmy casto také vyuzivaji online komunity pro ucely Sifeni viralnich
marketingovych sdéleni, kde mé nezastupitelné misto zejména YouTube. Jenz vznikl v roce
2005 jako webova stranka pro sdileni amatérskych videi. Cilem bylo vytvoteni platformy,
kterd vice zapoji uzivatele do vytvaieni obsahu, oproti pasivnimu sledovani televize.

YouTube byl pozdéji odkoupen spolecnosti Google.

YouTube od svého vzniku nabizi celou fadu funkci. Krom¢ nahravani, sledovani
videi, je zde i moznost zivych streamt, moznost hodnoceni, sdileni a komentovani
obsahu. Videa, ktera uzivatelé zacali nahrévat, jsou profesionalngjsi a kvalitnéjsi, coz
vedle k vétsi sledovanosti. Nahravajici uzivatelé, dnesni tak zvani youtubefti, pfispéli
k vzniku novym platformdm videi. Jedna se zejména o format ,let§ play“, coz
predstavuje format videi, na kterych uzivatelé hraji pocitacové nebo konzolové hry.
Dale se jedna o vlogy, rizné navody, hudebni klipy, rozhovory a tuny dalsiho obsahu,
ktery muzete voln¢ sledovat. Na YouTube miiZze nahravat kazdy uZzivatel, navic
spole¢nost nabizi vydelek za dany pocet shlédnuti a piehrannych reklam. Vydélek je

nastaveny podle Vasi smlouvy se spolec¢nosti YouTube, respektive Google.

5.1.1 Algoritmus

Algoritmus na facebooku je takovym zrcadlem Instagramu a Facebooku, zde totiz
plati jedno pravidlo: ¢im vice mate VaSich odbératelii (fanousk), tim vice se vaSe videa
zobrazuji a tim vice mate logicky shlédnuti.

Nejvétsi zvyhodnéni maji kandly, které nahravaji pravidelna obsah. Proto se vyplati
videa davkovat pravidelné, ve stejnou denni dobu i ve stejny €as. Dalsi véc, ne které zalezi
je udrzitelnost uzivateld u videi. Timto zplGsobem Youtube bojuje proti, tak zvanym
clickbaitim (videa, které maji absolutné nerelevantni obsah s popiskem videa a ndhledovou
fotkou), pokud ma video velky Bonce Rate (mira okamzitého opusténi), bude mit mensi

dosah a i shlédnuti.
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Rad, jak si udrzet publikum a zabranit opusténi uzivateli hned v tivodu je nékolik.
Video musi uzivatele zaujmout od prvnich sekund, uzivatel musi byt né¢im prekvapen a
svym zpusobem obohacen. Dalsi velmi diilezity faktor je kvalita obrazu, zvuku a nésledné
zpracovani.

Posledni zplisob je tagovani videi a kvalitni SEO. Video by mélo mit co nejvice
vystihujici nazev, ktery upoutd a bude co nejvice relevantni s obsahem. Dale zélezi na
popisku videa a vhodné zvoleném tagovani, které pomiize video zvyhodnit ve vysledcich

vyhledéavani.

6.1 Twitter

Twitter je socidlni sit’, na které uzivatel mize sdilet kratké zpravy, tak zvané tweety
(Preklad ,,twitter je ,,cvrlikani®,, st€betani®), které mohou obsahovat textovou zpravu, fotku
nebo video.

V soucasné sobé Twitter neni tolik populérni, hlavné u nas, ve srovnani s Facebokem
nebo Instagram. Podle oficialnich zdroji Twitteru je v Ceské Republice, ke dne 1.4.2020,

vice nez 300 000 registrovanych uzivatelll, nicmén¢ aktivnich je pouze 5 tisic.

Nejvice z Twitteru t€zi novinafi, politici, influencefi a Gcty, které jsou specifické pro
konkrétni téma. Velkym problémem Twitteru je neochota uzivatelli €ist, tim padem se

publiku pfesouva k jinym komunika¢nim kanalim.??

6.1.1 Algiritmus

Algoritmus Twitteru v poslednich letech doznal také n¢kolika zasadnich Gprav. Ta hlavni se
objevila v roce 2016. Twitter nasadil algoritmickou timeline, kterd uz netadila jednotlivé
ptispévky chroniolochicky, ale podle aktivity uzivatele.

Podobné jako je tomu i instagramu, plati obecné pravidlo, ¢im vice bude va$ obsah pro

uzivatele Twitteru atraktivnéjsi a zajimavéjsi, tim vétsi dosah a publikum budete mit.

23 OBERLO, YingLin, Twitter Statistics Every Marketer Should Know in 2020, 30 Nov, 2019 Zdroj:
https://www.oberlo.com/blog/twitter-statistics
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7.1 LinkedIN

LinkedIn je jednou z nejvétSich profesnich siti na svéte. Je velkym pomocnikem
personalistd. Zakladni funkce, jako je zaloZzeni uctu — ptfidani vzdé¢lani, profesnich pozici,
sbér dalSich kontaktl je zdarma. Dalsi funkce, napft. analytika a ostatni sluzby jsou placené.

Socialni sit’ vlastni Miscrosoft, ten za ni zaplatil v roce 2016 témé&f 26,2 miliardy dolart.

V Ceské republice je registrovano 1,5 milionu uZivateli. Celkovy podet uZivateltl na
celém svéte k 2. 3. 2020 €ini 675 miliont, pocet mésicnich aktivnich uzivateld je zhruba 167

miliont.

7.1.1 Algoritmus

Zakladnim stavebnim kamenem algoritmu LinkedInu je opét relevance ptispévku
v kontrastu, s chovanim uzivateld. Vice se vyplati pfispévky nahravat ptimo do systému,
takze videa a obrdzky se vyplati inzerovat ptimo, odkazy LinkedIN postihuje mensSim
dosahem. Velkou roly v obsahu hraje opét pocet srdi¢ek, proklikli, komentait. Zajimavosti
je, ze 1 kdyz vétsinu piispévki LinkedIn monitoruje a schvaluje umélou inteligenci, tak
zameéstnava velky pocet editord, ktefi obsah kontroluji, zda je vSe podle pravidel, jak mé byt.
Oproti Facebooku a Instagamu ma vétsi silu v lidskych zdrojich a tolik nespoléhd na

pocitacovou inteligenci a infrastrukturu.

8.1 Strategie

Nez se spusti strategie, je nutné si sehnat co nejvice podkladi. To znamend detailné
poznat svou cilovou skupinu a prostiedi, ve kterém nas produkt nebo sluzbu budeme

komunikovat.

24 7droj: O spoleénosti LinkedIn, 12.5.2020, Dostupné z: https://about.linkedin.com
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Zakladem pro tvorbu strategie jsou tyto 4 zékladni otdzky, které by si mél kazdy inzerent

a zpravidla marketér polozit.

Jaka je naSe aktudlni situace, potfebujeme reklamu vibec? Co ndm funguje, co
naopak ne?

Jaké jsou konkrétni naSe cile, ceho chceme dosdhnou a v ¢em se chceme zlepsit?
Jakym zpusobem toho dosdhneme a za jak dlouhou dobu?

Jak to vSechno vyhodnotime a jaké analyzy pouzijeme?

Komunikaéni strategie na socialnich sitich by mé¢la byt podtizenou marketingovou strategii

a méla by byt jednotnou soucasti celého komunika¢niho modelu. Ten bude navazovat na

marketingovou a obchodni strategii, kterd je podfizena firemni strategii a stanovenym

ciltim.?

8.1.1

8.1.2

5

Spravné rysy komunikacni strategie:

Origindlni obsah — strategie ma vlastni pfibéh a svoje identické prvky, neni
okopirovana od konkurence

Srozumitelnost — cilova skupina by méla komunikaci porozumét, mél by se
minimalizovat komunika¢ni Sum

Pravidelné aktualizace — strategie by méla reagovat na nahled situace, se kterymi se
nepocitalo

Kouzlo detailll — strategie by méla byt provazana detaily, které do sebe v pribchu

trvani zapadaji, ne vSechna sdéleni musi byt viditelna na prvni pohled

Dulezitost sdéleni

Dobfe strukturovat sdéleni tak, aby bylo vSe jasné a zaroven, aby strategie méla jisty

potenciondl (mohla v prib¢hu Sifena predavat cilové skupiné dal§i nové informace a

25 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb - efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-
247-2721-9.S. 138 - 140
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vvvvvv

vvvvvv

produkty nabizime?
Umét predat vSechny potiebné informace cilové skupin€, dosdhneme jen tehdy, pokud bude
nase komunikace a strategie ddvat smysl a budeme mit potebna data a relevantni informace.

vvvvvv

Zde mtzeme vyuzit nékolik nastroji, které ndm pomiizou.

SENTIONE

Jeden z nejznamé;jsich néstroji na pokrocilou analytiku a vyzkum na socialnich sitich
je SENTIONE (DEMO je na urcitou dobu zdarma). Tento nastroj sleduje diskuze — které
jsou pro vasi firmu nejvice vhodné, naléza vysledky a potenciondlni uZzivatele, analyzuje
pribézné zvoleny segment trhu a vSe fadi do priibéznych statistik. Vasi cilovou skupinu se

snazi strukturovat na co nejmensi poéet. VyuZziva hlasové a textové roboty.?

SOCIALBAKERS

Dalsi velice znamy ndstroj na analyzu socialnich siti a jeho publika je
SOCIALBAKERS. Tento software se specializuje hned na nékolik oblasti. Prvni fadé
umozni zjistit, kdo je vaSe marketingova cilova skupina, na kterou byste méli cilit reklamu
— vygeneruje jednotlivé persony a jejich chovani na socialnich sitich. Dok4aze monitorovat
konkurenci a vSechen relevantni obsah k vasi strategii a obsahu. V neposledni fadé také
monitoruje a odposlouchava cilovou skupinu a hleda dalsi cesta, kam byste méli smétovat

reklamu.?’

ZOOMSPHERE

Jeden znejvétsich hraci na poli vyzkumi a analytiky na socidlnich sitich je
ZOOMSPHERE, kterému divéiuje nékolik velkych a renomovanych firem, naptiklad:
OKEA, 02, TESCO, SONY, ESET a mnoho dalS§ich. ZOOMSPHERE ptedstavuje
cloudovou sluzbu, které obsahuje nékolik aplikaci. Prvni je kalendaf, ktery pomize

s planovanim a celkovou synchronizaci vSech dostupnych kanalii. Dokdze zvefejnovat

26 7roj: https://sentione.com
27 7droj: https://www.socialbakers.com
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ptispévky hromadné ve stejny okamzik, navic pomuize i s vybérem a udéla si analyzu, jesté
pfed tim, nez pfispévky zvefejnite. Dal§i nastrojem je Social Media Community
Management, ktery sdruzuje vSechny reakce napfi¢ platformami na jednomu misté. VSechny
zpravy, komentare, jednotlivé pfispévky, piispévky ve skupinach, tweety jsou fazeny
chronologicky. Dalsi velmi vyuzivanym néstrojem je Benchmarking Tool, ten zjist'uje, ktery
obsah je v jednotlivi sekci nejucinngjsi, vSechny data socialnich siti dava do jednoho
ptehledu. Nastroj sleduje nejnovéjsi trendy fanousk, interakci, interakci podle fanouskl a
mnoho dalSich statistik. Velmi dobfe znamym a vyuzivanym néstrojem je i ZOOMSPERE
Web monitoring tool. Mezi jeho hlavni funkce patii: hledani kli¢ovych slov, monitoring

socialnich siti a webu.?8

8.1.3 Cile komunikace na socialnich sitich:

Tyto cile mizeme rozdélit do 3 sekci: Povédomi, Zvazovani, Konverze

Povédomi:
1. Povédomi o znacce (dale o produktu/ sluzb¢)

2. Dosah (Zaséhnout co nejvice publika, potenciondlnich zékazniki)

Zvazovani:
1. Navstévnost (Co nejvice publika, potenciondlnich zakazniku na cilovou stranku)
Instalace aplikace
Shlédnuti videa

Generovani potencionalnich zdkaznikl (formular)

2

3

4

5. Zajem o prispévek
6. Sledovani/ Oznaceni stranky (Instagram/ Facebook)
7. Reakce na udélost (Facebook)

8

Zprava

Konverze:
1. Nékup, rezervace

2. Registrace

28 7droj: https://www.zoomsphere.com
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Stazeni aplikace
Ptihlaseni k odbéru (novinky newsletterm atp.)

Vyplnéni formulare, nebo dotazniku

A

Pfedteni ¢lanku

Komunikaéni cile by mély byt pevné stanoveny a mély by tvofit jednu z hlavnich ¢asti

marketingového planu na dané obdobi.

8.1.4 Obsah komunikace

Obsah v komunikacni strategii na socidlnich sitich by mél byt co nejvice atraktivni,
vystizny a mél by mit nosnou myslenku. V zaddném piipadé by nemél plsobit prodejnim
marketingem. M¢l by mit vtipnou a chytlavou komunikaci, kterd bude postupné sunout

zakaznika do dalSich cykla strategie.

IDEALN[ OBSAH
PRO SOCIALNI SITE

CO KOMUNIKUJEME CO LIDE CHTEJI SLYSET

Obrazek ¢.2, zdroj: vlastni zpracovani
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8.1.5 Zakladni typy obsahu

Zabava

Jak bylo zminéno vySe, zabava by v komunikaci neméla rozhodné€ chybét, tvoii jeden
ze zéakladnich prvkl. Ur€ité zdlezi na segmentu trhu, pokud se jedné o vice konzervativni
publikum, tak by kazdy druhy pfispévek nemél mit zdbavnou tématiku, nicméné na

odleh¢eni by se rozhodné nemélo opomijet.
Vzdélani
Pokud jsou naSe pfispévky vzdélanim nebo inspiraci pro uzivatele, je to dobfe.

Jednou za ¢as bychom méli do komunikace nau¢nou véc zakomponovat, at’ uz se jedna o

zajimavou statistiku, odborny ¢lanek nebo navod.
Zakulisi

Osobni pohledu do zivota lidi nebo firmy je jeden znejcennéjSich obsahil,
s nejveétsim dosahem. Lidé, kteti sleduji Vase kandly zajima, co se déje za oponou, radi to
komentuji a sdileji.
PR a pomoc ostatnim

Dalsi jeden z klicovych faktoru je PR a pomoc ostatnim, at’ uz se pfispiva na charitu,
na nec¢ekanou udalost, ktera zménila mnohym Zivot nebo na ZOO, kde si miiZzete adoptovat

vlastni zvife. Publikum vnima toto chovéani velmi kladn¢ a zvySuje se tim moralni kredit,

ktery se v budoucnu rozhodné vyplati.
Prodejni technika
Nejucinnéj$i a nejefektivnéjsi pfispévky, které by mély tvofit koncovou Cast

komunikace. Pfi jejich zobrazeni, by si mél uzivatel uvédomit, co o dané znacce vi, jaké

produkty, potazmo sluzby nabizeji, jak komunikuji se zakazniky a jakym celkovym dojmem
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pusobi. Texty by neméli pisobit nasilnym dojmem, avSak uZzivatele by méli donutit k dany

akci, ke které sméfuje vase komunikace a strategie.?’

9.1 Strategie pro socialni sité

Kazda socidlni sit’ ma svoje vyhody a nevyhody.

9.1.1 Facebook

vvvvv

coz je pro inzerenty velkou vyhodou. Dalsi velkou prednosti Facebooku je velmi zdafily
reklamni systém, ktery Vam dovoli cilit na nejriznéjsi skupiny lidi, jejich zajmy, online a

offline aktivity a remarketingivé seznamy.

Diky tomu, ze primérny vek uzivatell stoupd a ze v roce 2018 doslo ke zméné
je mit kvalitni a smysluplny obsah, bavit svoje publikum, zapojovat svoje aktivity do
Facebookovych skupin a umét rozproudit diskuzi u pfispévkl. DileZita je také zp&tna vazba

— propracované automatické odpovédi a schopnost okamzit¢ reagovat na dotazy.

9.1.2 Instagram
Podobné¢ jako vySe zminény Facebook 1 Instagram tézi z velkého publika uZzivateld,
nicméné primérny veék je o dost nizsi, cca 12 — 22 let. Vybornym segmentem pro inzerci

reklamy je méda, cestovani, spotfebni produkty.

Zasadnim faktorem pro Uspéch je vizudlni identita, kterd je zde velmi dilezita.
formatu sbirky, rotujici reklamy nebo reklamy v ptibézich. Pravé reklamy v ptibézich maji
jeden znejvétsich rsti. Divodem je vétsi plocha a moznost vétsi kreativity, nez u

standardnich pfispévkl ve feedu.

Velmi dilezitym bodem v komunikaci na Instagramu jsou hastagy, ktefi tvoti velice

dilezitou cast. Hastagy musi byt relevantni k obsahu, ktery sdilime, vyplati se pouZzivat

2 Elidka Vyhnankové , 1. vyd, Jan Melvil, ISBN: 978-80-755-5084-2
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externi aplikace, které Vam zjednodusi a zefektivni praci, napiiklad: displaypurposes nebo

calmark.

9.1.3 YouTube

Komunikovat spravny obsah na YouTube je pomérné tézké. Publikum je tady
rozdélené nejvice a kazdému se libi néco jiného. Publikum se oslavuje nejéastéji podle zajmu
a dale podle interakce, kterou dany uzivatel u videa udélal (video zhlédl az do konce, ptidal

komentaf, ohodnotil video).

Rostouci tempo na YouTube lze vypozorovat z velké expanze ¢eskych firem, které

do tohoto kanalu investuji nemalé penize a Cas.

Dutlezitou roli, podobné jako u zminéného Facebooku je snaha vyvolat interakci
s uzivatelem. Nahnat uméle sledovanost reklam neni Zadny problém, ale zalozit
smysluplnou diskuzi, posbirat co nejvice hodnoceni, se jevi jako velky problém. Dalsi
diilezitou vlastnosti je obecné maly konverzni pomér, tudiZ pouzivat YouTube jako hlavni
prodejni kanal se jevi jako utopie. Pokud je hlavnim cilem zvysit povédomi o znacce a jejich

sluzbéch ¢i produktech, YouTube se zda byt tou spravou volbou.

9.1.4 Twitter

Podobné¢ jako Faceboku i na Twitteru koeficient véku stoupl o néco vySe. Hlavni
zastoupini zde tvofi lidé, kteti radi konzumuji aktudlni obsah a preferuji textova sdéleni pred

obrazky nebo videem.

Hlavni zbrani, jak se udrzet a péstovat vlastni publikum je pravidelné dadvkovani
ptispévkd, které budou aktudlni a relevantni s Vasi znackou. Velice dilezité je vyuzivat
veskeré dostupné prvky, které jsou Vam k dispozici, tzn. retweetovani (pfejimani
ptispévkill), pouzivat hastagy, planovat pfispévky na denni dobu, kdy je vaSe publikum

nejcastéji online.

9.1.5 LinkedIn
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Dtlezitym prvkem, za kterym se ukryvd uspéch na LinkedInu je nabidnout
uzivatelim potfebny obsah Ninformace), které vyuziji. I kdyz LindkedIn v posledni dob¢
dorostl do obrovské popularity, stale hlavnim zdkladnim kamenem jsou osobni Ucty, jejich

propojeni a vzajemna synergie.

Vybudovat renomovany a reprezentativni profil znacky trva pomérné dlouho, mtizete
vyuzit placené propagace, nicmén¢ reklama obecné na LinkedInu nedosahuje zdaleka
takovych dobrych metrik, jako na jinych socidlnich platformach. Proto je dtlezité vybodovat
sit’ kontaktt, kterou budete pravidelné rozsifovat a na oplatku jim nabizet obsah, ktery budou

pravidelné konzumovat.

10.1 Efektivni cileni

VSichni jsou cilovka jen v pripadé Ze prodavate vzduch (Eliska Vyhnankova, 1. vyd,
Jan Melvil, ISBN: 978-80-755-5084-2), tuto veétu umistila Eliska Vyhnalové do knihy, Jak
na sit€ a jeji vyznam nelze popfit. Mit dobfe definovanou cilovou skupinu je zaklad, bez
toho Zzddnou kampan ani strategii nemiZzete zacit planovat. Nize se budu vénovat hlavné
cileni na Facebooku, protoZe mé nejpouzivanéjsi nastroj pro tvorbu reklamy na socidlnich

sitich.

10.1.1 Demografie

Prvni krokem je vétSinou spravné strukturovat cilovou skupinu podle demografie.
Dulezité je si publikum otestovat a nasledné vyhodnotit. Cileni podle demografie je pomérné
ptesné (alesponi co se tyce Facebooku a Instagramu), nicméné méli bychom otestovat i dalsi

lokality, které nezapadaji do naseho prvotniho planu.*

10.1.2 Vék

30 Elika Vyhnédnkova , 1. vyd, Jan Melvil, ISBN: 978-80-755-5084-2
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Cileni podle véku je dalsi jedna z presnych metrik, avSak musite se dat pozor, vSichni
lidé sviij vék neuvadéji presné, respektive uvadéji nepresné datum narozeni, tim padem se

mize stat, Ze cilena reklama oslovi i lidi mimo Vase nastavené metriky

10.1.3 Zajmy

Cileni podle z4jmi je dalSim krokem pfi nastavovani reklamnich kampani. Zde si

miZzete vyprat z celé fady nabizenych moznosti:

Fitness a welness Béhani, formovani téla, joga atd.

Jidlo a napoje Kuchyné, restaurace, alkoholické napoje, vareni atd.
Konicky a aktivity Cestovani, diim a zahrada, uméni a hudba atd.
Nakupovani a méda Hracky, krasa, mdodni dopliky, obleceni

Obchod a pramysl Architektura, bankovnictvi, design, ekonomika atd.
Rodina a vztahy Matefstvi, otcovstvi, pratelstvi, seznamka, svatby atd.
Sporty a outdoorové aktivity | Sporty (jednotlivé sporty), venkovni rekreace
Technologie Pocitace, spotfebni elektronika

Zabava Filmy, hry, hudba, televizni potad, zivé udalosti atd.

Zdroj: Facebook — ads manager, odkaz: https://business.facebook.com

Jednotlivé zajmy se mizou cilit jest€¢ podrobnéji, naptiklad cestovani — cestovani
letadlem, ekoturistika, hory, hotely, jezera, pldze atd. Tento vybér lze skloubit
s odhadovanym platem jednotlivych uzivatelti. Na zaklad¢ téchto dvou skutecnosti se da

pomérné dobte zacilit reklama na nové publikum.

10.1.4 Chovani

Podobné jako u zdjmu i o chovani plati, Ze ma velice Sirokou nabidku cileni. Zde
plati o néco v¢Etsi presnost, protoze chovani Facebook skute¢né monitoruje a dochazi tu

k mnohem mensimu zkresleni a nepfesnostem.
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Cestovani

Dojizdéjici, casto cestujici, navrat z cest pted 2 tydny atd.

Dalsi kategorie

Vyvojati vyuzivajici API pro marketing atd.

Digitalni aktivity

Konzolovi hraci, Facebook page admins atd

Etnicka pfislusnost

Afroameri¢ané, asijsky ptavod atd.

Expatrianti

ey

Ziji v zahranici, rodiny, které Ziji v zahranic¢i atd.

Klasifikace zakazniku

Argentina, Brazilie, Chile atd.

Nékupni chovani

Aktivni nakupujici

Politika (USA) Lidé, které zaujme obsah, atd.

Ramadan Stfedni zajem o obsah, vysoky z4jem o obsah atd.

Soccer Fanousci fotbalu (stfedni, vysoky zajem) atd.

Uzivatelé mobilnich | Pfistup na Facebook (smartphone, tablet) atd.

zatizeni

Uzivatel mobilniho | Pouziva mobilni zafizeni (1 az 3 mésice, 10 az 12 mésica,

zafizeni, doba pouzivani

13 az 18 mésicu, 19 az 14 mésici) atd.

Vyroci

Vyroci (béhem 61 az 90 dni)

(Zdroj: Facebook — ads manager, zakladani kampanég — cileni — chovéni

odkaz: https://business.facebook.com)

10.1.5 Umisténi:

Automatické umisténi — dokdze umoznit plné vyuziti rozpoctu, reklamy rozmisti

podle Gspésnosti a dosahu, dorucitelnost reklam je vice efektivni nez ru¢ni umisténi.

Ruc¢ni umisténi — Ize vybrat pfesna mista, kam se ma reklama dorucovat. Cena za

zobrazeni a nésledny proklik mize byt vyssi, riziko nerelevantniho publika.

10.1.6 Remarketing

Znovu oslovovani zékazniku je jedna z klicovych fazi reklamni strategie. Ve velkém

pfipadé€ remarketing tvofi vétSinu reklamni kampané. Je zde obrovska Skala moZznosti, jak

s remarketingem zachazet. Na socidlnich sitich si remarketingové publikum nastavite

pomoci tak zvanych pixeld, které obsahuji sledujici kody, které se implementuji do cilové

webové stranky.
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Koho miizeme remarketingem oslovovat?

- Uzivatele, ktefi navstivili naSe webové stranky, nebo jednotlivou podstranku ¢i
udélali jinou dostupnou akci na webu, naptiklad: vyplnili formuléte, precetli ¢lanek,
prehrali si video atd.

- Uzivatelé, ktefi si stahli dokument, ptidali se do odbéru newsletteru atd.

- Uzivatelé, ktefi si stahli nasi mobilni aplikaci

- Uzivatele, ktefi zareagovali, nebo pfisli do kontaktu s nasi reklamou a provedli
néjakou interakci, napiiklad: okomentovali ptispévek, shlédli cel¢ video, ohodnotili
ptispévek atd.

- Dalsi moznosti jsou offline aktivity, které do remarketingi naimportujete ze vlastnich

zdrojt (e-mailové schranky, telefonni ¢isla atd.)®!

Remarketingovéa kampan by méla v prvni fad¢ davat smyl, neméla by pisobit inverznim
dojmem, ale spiSe snahou pfiblizit uzivateli danou firmu, jeji sluzbu nebo produkt.
Remarketingovy model by mél ptisobit jako cesta, na které postupné mluvite se zakaznikem,

postupem casu se zdkaznikovi zobrazuji jina sdéleni, ktera ho sunou ke konverzi.

10.1.7 Rozpocet a plan

Planovani na socialnich sitich je zdkladem tspéchu. Plan je idedlni strukturovat na

dalsi dobu, plan jednotlivych ptispévku miniméln€ ve dvou tydennim horizontu.

Rozpocet na reklamu je u kazdé firmy/ znacky individuélni, nejdrazsi reklamy jsou
ty, které smétuji ke konverzi. Naopak, pokud se snazite o co nejvétsi dosah a mate kvalitni
reklamu s ndpadem, cena je pomérné nizka. Ve zalezi na zvoleném publiku, jaky budou mit

postoj k pfispévkim a zda sdéleni a nosnou myslenku pfijmou a pochopi.

31 Eligka Vyhnédnkova , 1. vyd, Jan Melvil, ISBN: 978-80-755-5084-2
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Prakticka cast

11.1 Uvod

Cilem praktické casti je vysvétleni a pfiblizeni problematiky autorského prava,

ochrany osobnich tdaji a dale souhrnné statistiky a pouzivéani socidlnich siti.

U autorského zakona bylo za cilem otestovat znalost relevantniho publika a
porovnani s dal§imi skupinami. Zda maji lidé z oboru, jako administratoti Facebookovych
stranek, analytici a dal§i pracovnici na poli socidlnich sitich vétsi pfehled nez bézné

publikum, které spise tyto platformy vyuzivéa ke konzumaci obsahu.

Ochrana osobnich tdaji byla otestovana v rdmci dvou otazek, které méli priblizit
op¢t znalost administratora stranek a dalSich profesi, tykajici se socidlnich sitich v kontrastu

znalosti béznych uzivatelii. Doporuceni jsou déale rozpracovany v nésledujici kapitole.

Dotaznik tvofil 10 otazek, aby vypliiovani zabralo minimum a Casu a vysledné
odpovédi byly, co nejvice relevantni a presné. Prvni otdzka, ktera tvotila prvni ¢ast byla
vyfazovaci, dale nasledovaly 4 podotazky, které byly zaclenény do druhé ¢asti, otdzky mély
za cil strukturovat a zpfesnit ndsledujici odpovédi. Posledni ¢ast dotazniku tvofilo 5
zavéreénych otdzek, které rozebiraly plisobeni uZzivatell na socidlnich sitich, znalost

autorského prava a ochrany osobnich udajt.
Vysledné odpovéedi jsou vzdy dopodrobna rozebrany a okomentovany vlastnimi
slovy. U specifickych otazek, zejména z oblastni prava jsou odpovédi s komentaiem

odkazovany na dalsi zdroje.

Dotaznik, respektive odpoveédi byly vizualné ztvarnény do vyseCovych a

sloupcovych grafii, a to z diivodi vétsi prehlednosti.
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12.1 Dotaznik - autorské pravo a ochrana osobnich udaji na socidlnich

sitich

Cilem praktické ¢asti bude zkoumat znalost respondentii autorského prava a ochrany
osobnich udaju. Cilovou skupinu jsou lidé, kteti pouzivaji socidlni sit¢ jako bézni uzivatelé

1 jako spravci a autofi reklamniho a organického obsahu.

Dotazovani probihalo od 11. 5. do 17. 5. 2020. Pocet vyplnénych dotazniki byl 239,
dotazovani probihalo pies Google formulaf, ktery byl zdmérné sdilen do segmentu

marketingu.

Doplnéni:
Dotazovani probihalo v obdobi v pandemie COVID-19. Z tohoto diivodu jsem do
dotazniku nezaradil otazku, tykajici se straveného ¢asu na socidlnich sitich, ani jiné otazky,

které by mohly tyto informace zkreslit.

Jedinou podminkou pro vyplnéni formuldie byla znalost a aktivni pouzivéani

socialnich sitich, toto byla prvni vstupni otazka, ktera spadala do prvni ¢asti.
Cast IL
V prvni druhé ¢asti dotazniku, graf ¢.1, kde byly strukturovany rozfazovaci otazky

jsme se dozvédeli, ze vétSinu odpoveédi, presné 67,4% jsme dostali od muzského pohlavi.

Zeny tvoii 32,6%.
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= Mui =Zena

Graf ¢.1 — Pohlavi respondenti

Dalsi podotazkou v prvni sekci bylo rozfazeni publika podle véku (Graf 2). VéEtsinu
naSich respondentd tvoii vékova skupina 22 — 25 let, ktera tvofi necelych 32% vsech
dotazanych. Dale pak velké zastoupeni ma skupina 25 — 30 let a 18 — 22 let. Z této statistiky

1ze lehce vypozorovat, ze vétSinu respondentt tvofili lidé mladsi 50 let.

m15-18let =w18-22let m22-25let = 25-30let m30-40let = 40-50let =50 a vice

Graf ¢.2 — Vék respondenti
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Dalsi otazkou v prvni bloku byl dotaz na dosazené vzdélani. Nejvyssi podil zde
ziskalo stfedoSkolské vzdélani se zhruba necelymi 67%, druhé vysokoskolské vzdélani pak

necelych 30%.

Divodem této otazky byla pozdé€jsi ndvaznost na povédomi a znalost v kontrastu s

\

dosazenym vzdélanim.

m Zakladni m Stredoskolské = Vysokoskolské = Profesni (MBA, LL.M., MSc. adt.)
Graf ¢.3 — Dosazené vzdélani
Posledni podotazkou v zakladni sekci byl dotaz na pracovni status. Kde uvedlo 118

respondentll, zZe jsou v pracovnim uvazku, tvoii 49% vétSinu. Druhé a tfeti misto obsadili

respondenti s odpovédi student (29%) a OSVC (21%).

Sloupec2

m Student = Zaméstnanec = OSVC = Nezaméstnany

Graf ¢.4 — Pracovni status
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Timto jsem uzaviel zdkladni blok otdzek, které ndm pozdéji dokdzou blize
specifikovat konkrétni odpovédi. V zdkladnim bloku dotazniku nebylo zahrnuto
demografické publikum, a to z diivodu, Ze tento idaj vnimam jako neopodstatnény ve vztahu

k tomuto vyzkumu.

Cast II.

Otazka ¢.1

Jaké socialni sité pouzivate?

Cilem této otazky byl vSeobecny piehled o pouzivani socidlnich sitich. Nejvétsi
pocet, konkrétné 210 hlasii, ziskal Facebook, ktery je v soucasnosti potdd dominantni
socialni siti. Na druhém misté se umistil rychle rostouci YouTube s 201 hlasy. Tteti misto
obsadil Instagram, ktery zaznamenal 187 hlast. Tyto 3 socidlni sité jsou jasnou preferenci
nasich dotazovanych uzivatelii. S velkym propadem se pak na 4. misté ocitl LinkedIn. Na

dn¢ se umistil Twitter (32 hlastt), TikTok (24 hlast) a Snapchat (14 hlasit).

250
200
150
100

50

. = B [ ]

Facebook Instagram Snapchat Twitter LinkedIn Youtube TikTok

m Pocet odpovédi

Graf ¢.5 — Jaké socidlni sit¢ pouzivate?
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Otazka ¢.2

Na socialnich sitich plsobim jako ...?

Touto otdzkou jsme zjistili, jakou roli nebo pracovni status maji respondenti na
socialnich sitich. Necelych 50% uvedlo, Ze pracuje v oblasti socidlnich sitich, at’ uz ve
vykonnostni ¢asti, nebo v kreativni. Dlivodem tohoto poméru bylo osloveni pfedevsim lidi

z komunikacnich agentur a obdobného oboru.

= BéZny uZivatel = Administrator stranek = Tvorim obsah pro firemni stranky

Spravuju reklamni kampané = Analytik = Social media manager

Graf ¢.6 — Pusobeni na socialnich sitich

Nejvétsi cast dotazovaného publika tvofi, tak zvani bézni uzivatelé, kteti reprezentuji
konzumni segment, celkem tedy 52%. S marketingovych pracovnikii, pracujici na poli
socialnich sitich tvofi nejvetsi Cast kreativei a copywrittefi, zastupuji v naSem grafu zhruba
16%, dalsi s 13% jsou administratofi stranek. DalSi zastoupeni tvoii vykonnostni ¢ést,
spravcei reklamni kampani tvoii necelych 11%, analytici zhruba 6%. Nejmensi pocet tvoii

Social media manazefi.
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Otazka ¢.3

Ovérujete si vSechna autorska prava u prispévkim, které sdilite v ramci propagace?

Hlavnim zdmérem bylo pfiblizit a ovéfit znalosti dotazovanych ucastnikl. Zda mayji
prehled v otazce autorského prava a zda respektuji a dodrzuji urend pravidla a zakony.
Tato otazka byla dostupnd pouze tém, ktefi v ptedchozi otazce uvedli, Ze pracuji v oblasti

socialnich siti.
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Vétsinou ano spis ne nemam v této oblasti
prehled

m Pocet odpovédi

Graf ¢.7 — Autorské pravo, znalost — prehled

Nejvice reakci zaznamenala odpovéd’ ,,vétSinou ano, kterou z 82% tvofti kreativci a
tvlirci obsahu, nejcastéji ve véku 22-25 let, nejcastéji (zhruba 72%) se stfedoskolskym

vzdélanim.

Druha odpovéd’ s nejvétSim poctem hlasu ,,ne se skladala ze 40% administratorii
stranek a z 60% analytikii. U administratora je tato odpovéd’ pomérné zarazejici, protoze
pravé tato skupina by méla mit v této pravni sféte vyborny prehled, nebot’ s t€émito vécmi

ptichazi velice Casto do styku.
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Velice popularni byla také odpoveéd’ ,,neméam v této prehled‘’, tuto skute¢nost uvedlo
ze 40% spravci reklamni kampani, nejcastéji ve véku 18 — 22 let. Zbytek odpoveédi tvofil
mix administratorii stranek, kreativcl a analytik.

Kladnou odpovéd’ zaznamenalo pouze 26 respondentli, coz vnimdm jako velice Spatny
vysledek, tuto odpoveéd’ vyplnilo z velké ¢asti publikum ve véku 25-30 let.
Odpovéd’ ,,spiSe ne byla registrovana u 25 uzivateld, opét ji tvotilo viceméné smiSené

publikum.

Na socialnich sitich koluji denné milidony piispévki a velkd ¢ast z nic nelegalné.
Vybornym piikladem jsou takové fotobanky, napt. Adobe Stock. Zde si mizete stahnou tuny
obrazki a videi, nicméné pouze pro redakcni pouziji, vétSina obrazki vam plnou licenci
neda, takze tyto materidly byste rozhodné neméli pouzit v reklamné nebo inzerci obecné,
dokonce ani v organickém S§ifeni. Nicmén¢ se to dé&je, podobné jako u hudby v reklamnich
videich a spotech, kterd maji velice ¢asto podkresovou hudbu od znamych interprett, licenci
a ochranné prava netesi a spoléhaji na pravni systém, ktery neni natolik skloubeny se

socialnimi sitémi.

Abychom si mohli pfesné urcit, co lze legaln¢ sdilet a pouZzivat i pro komercni tcely,

musime si definovat pojem autorské dilo.

13.1 Autorské dilo

Aby mohlo autorské dilo (dale jen dilo), a je jedno, jestli se jednéd o dilo védecké
nebo literdrni, nabit status autorské dila, dle zdkona ¢. 121/2000 Sb., zdkon o pravu
autorském, musi spliiovat v§echny zdkladni pojmové znaky, které jsou definovany § 2 tohoto

zdkona. 3233

Dilo zakon cituje takto:
Dilem je zejména dilo slovesné vyjadiené reci nebo pismem, dilo hudebni, dilo

dramatické a dilo hudebné dramatickeé, dilo choreografické a dilo pantomimicke, dilo

32 ukas Jansa, Petr Otevie a dalsi, Internetové pravo, 2. vyd. Praha 2016, 432s., EAN: 9788025146644

33 7droj: https://www.zakonyprolidi.cz, zdkon €. 121, Cast prvni, pravo autorské, dil 1, predmét prava
autorského
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fotografickeé a dilo vyjadrené postupem podobnym fotografii, dilo audiovizualni, jako je dilo
kinematografickeé, dilo vytvarné, jako je dilo malirské, grafické a socharske, dilo
architektonické vietné dila urbanistického, dilo uziteho umeni a dilo kartograficke. (Zakon
¢. 121/2000 Sb., Zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o
zméné nekterych zakont, CAST PRVNI, PRAVO AUTORSKE, Pfedmét prava autorského,
§ 2, Autorské dilo (1).)

Druhy odstavec, zakona €. 121/2000 Sb., zdkon o pravu autorském, pojednava, Ze za
dilo mtze byt povazovana fotografie, nebo pocitacovy program — mobilni aplikace. Musi

byt vSak vlastnim autorovym vytvorem.>*

Tteti odstavec, zékona ¢. 121/2000 Sb., zdkon o pravu autorském, pojednava o dilu
nedokonceném, které l1ze uznat také jako dilo, av§ak musi spliiovat podminky podle jiz

zminéného odstavce 1 a 2, zakona ¢. 121/2000 Sb., zékon o pravu autorském.>>

Ctvrt;’z odstavec, zakona ¢. 121/2000 Sb., zdkon o pravu autorském, se zaobird
tviréim zpracovanim jiného dila, zékon jej cituje takto:
Predmétem prava autorského je také dilo vzniklé tviircim zpracovanim dila jiného, vietné
prekladu dila do jiného jazyka. Tim neni dotceno pravo autora zpracovaného nebo
prelozeného dila. (Zakon €. 121/2000 Sb., Zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich
s pravem autorskym a o zmén¢ nékterych zakoni, CAST PRVNI, PRAVO AUTORSKE,
Predmét prava autorského, § 2, Autorské dilo (4).)

Paty odstavec, zdkona ¢. 121/2000 Sb., zdkon o pravu autorském, vysvétluje, Ze
sbornik (napfiklad ¢asopis, magazin, encyklopedie) je také svym zplsobem dilem, ov§em

pokud spliiuje podminky podle prvniho odstavce.

34 74kon €. 121/2000 Sb., Zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nékterych zakon(, CAST PRVNI, PRAVO AUTORSKE, Pfedmét prava autorského, § 2, Autorské dilo (2).
35 74kon €. 121/2000 Sb., Zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nékterych zakon@, CAST PRVNI, PRAVO AUTORSKE, Pfedmét prava autorského, § 2, Autorské dilo (3).
36 74kon €. 121/2000 Sb., Zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pradvem autorskym a o zméné
nékterych zakon(, CAST PRVNI, PRAVO AUTORSKE, Pfredmét prava autorského, § 2, Autorské dilo (5).
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Sesty odstavec, zdkona &. 121/2000 Sb., zakon o pravu autorském, vyvracuje, Ze by
dilem mohla byt mySlenka, védecka teorie, princip, statisticky graf. 37 Pfesna citace zakona:
Dilem podle tohoto zakona neni zejména namét dila sam o sobé. (Zakon ¢. 121/2000 Sb.,
Zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych
zakont, CAST PRVNI, PRAVO AUTORSKE, Piedmét prava autorského, § 2, Autorské
dilo (6).)

Vyjimky z ochrany podle prava autorského

V soucasné dobé zidkon pojednavd o dvou piipadech. Prvnim ptipadem je ufedni dilo
(naptiklad kronika, ptedni symbol atp.) — hlavni divodem je zdjem ze strany vetejnosti.
Druhym piipadem je tak zvany, vytvor tradi¢ni lidové kultury, pravé jméno autora neni

vefejnosti zname, nebo je dilo anonymni ¢i dilo pseudonymni. 38

13.1.1 Autorstvi

Kdo muze byt autor? Podle zdkona ¢. 121/2000 Sb., zdkon o pravu autorském,
autorem je fyzicka osoba, ktera dilo vytvofila. Druhym pfipadem muze byt fyzickd osoba
autorem souborného dila (napf. jiz zminény Casopis, fyzickym autorem muze byt redaktor,

ktery do Gasopisu publikoval svij ¢lanek).>
V praxi na socialnich sitich to tedy mize byt i redaktor ¢lanku, ktery zrovna sdilite.

Pro socialni sité, zejména Facebook ve vztahu k autorskym pravim je nékolik

doporuceni, zde vybirdm 3 nejzajimavé;jsi.

1. Dilo sdilejte, nekopirujte — musi byt prokazéano, ze autorem dila nejste vy, tedy vzdy

uvadéjte zdroj. Pokud naleznete zajimavy ptispévek, ktery se Vam hodi, mizete ho

37 74kon €. 121/2000 Sb., Zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné
nékterych zakon(, CAST PRVNI, PRAVO AUTORSKE, Pfredmét prava autorského, § 2, Autorské dilo (6).

38 74kon €. 121/2000 Sb., Zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nékterych zakon(, CAST PRVNI, PRAVO AUTORSKE, Predmét prava autorského, § 3, Vyjimky z ochrany podle
prava autorského ve verejném zdjmu a),b).

39 74kon €. 121/2000 Sb., Zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nékterych zakon(, CAST PRVNI, PRAVO AUTORSKE, Pfedmét prava autorského, § 5, Autorstvi (1),(2).
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sdilet i na dal$i kanaly a nejen na stejné platformé. Musite si d4 pozor na parazitovani,
pokud je sdileny obsah relevantni z vasi firmou, miiZze to mit negativni nasledky.

2. Nerozsifujte publikum — toto plati obecné pro sdilené ptispévky a jejich propagaci,
kterd urcité neni na misté, nicméné plati to i pro organicky dosah, naptiklad firemni
stranky. VéEtsinou to firmy toleruji, ale pokud byste napt. ptispévek vice zviditelnili,
m¢él by vice komentait, hodnoceni (i pfesto, ze piispévek byl sdileny a autor uvuden),
mohlo by se jedna o nekalou soutéz.

3. Nesdilejte zdroje, které jsou nelegélni — toto je pomérné jasna vyzva, rada je
jednoducha - vzdy si ovéfit (idedlné pivodni) zdroj. Nicméné mize se stat, ze
ptispévek, ktery jste sdileli (legalni), mize mit uplné jiného autora, kterému se
publicistika jeho dila nezamlouva. V tomto piipad¢€ je vina i na Vasi strang, presto

Ze jste o tomto faktu nevédéli.*’

Otazka ¢. 4

Jste si védomi sbéru dat z Facebooku a neustialého monitoringu vasi aktivity?

Tato otazka byla soustfedéna na celkové nase publikum, tedy pro vSech 239

respondentll. Cilem bylo zjistit, do jaké miry maji respondenti piehled o sbéru dat a aktivity.

= Ano, o vSem vim = SpiSeano = Nevim zcela pfesné Nemdam v tom piehled

49 7droj: https://elegal.cz, blog, Petra Dolej$ovd, Autorskd prava na Facebooku, 16. 5. 2020)
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Graf ¢. 8 — Ochrana osobnich udaji — prehled

Nejcastéji dotazani vybrali moznost ,,spiSe ano®“. Tuto variantu zvolilo 43% lidi
z oboru, tedy analytici, kreativci a vykonnostni pracovnici reklamy na socialnich sitich,
nejcasteji ve vékovém horizontu 18 — 22 let.

Druhou nejc¢astéjsi odpoveédi, ktera ziskala 67 odpovédi, je odpoveéd’ ,,ano®. Nejveétsi
Cast zastoupeni v této odpovédi, bez piekvapeni tvofili analytici a spravci reklamnich
kampani, nejéast&ji ve véku 22-25 let, pracovni status: zaméstnanec a OSVC. Naopak,
respondenti, kteti uvedli sviij status piisobeni na socidlnich siti jako bézny uzivatel, méli zde
jen 3% zastoupeni. Z této odpovédi lze vypozorovat, ze lidé vice zasvéceni do reklamnich
systému a celkové znalosti cileni a zdjmu v reklamé, maji vétsi prehled a znalost o fungovani
sbéru dat.
Piedposledni, v ¢iselném vyjadieni skoncila odpoveéd ,,nevim zcela presné®, kterd svoji
neurcitost odrazi ve svétle vyplnény metrik od uzivatell, ktefi uvedli svoji pisobnost na
socialnich sitich ,Cist¢ jako bézni uzivatelé.
Posledni odpovéd’ ,,nemam v tom piehled®, kterou volilo nejméné lidi (37 hlasti) tvotila

skupina respondenti, kteti viilbec nepracuji v oblasti socialnich sitich (zhruba 72%).

Otazka ¢€.5

Miyslite si, Ze je poruSovana ochrana osobnich udajii na socialnich sitich? (Facebook)

Tato otazka si klade za dlraz zmapovat divéfivost respondentli socialnich siti —

predevsim tedy Facebook, jeho soukromi a GDPR.
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m Ano, jednoznacné  m SpiSeano = Nevim zcela presné Ne

Graf ¢.9 — Ochrana osobnich udaji — piehled

V této otdzce asi nejvice ukdzalo jednoznacna prevaha a presvédceni o poruceni
pravidel a nafizeni.

Nejvétsi cast respondentli, dohromady tedy 183 si vybralo odpovéd’ ,,ano* a ,,spiSe
ano*. Z tohoto vysledku jde jasn¢ vydedukovat podeziivavost a nediivéru vi¢i Facebooku.
Pokud bychom chtéli vice rozebrat strukturu respondenttl, tak velkou ¢ast 68% tvofili bézni
uzivatelé, nejcastéji ve v€kovém horizontu 18 — 22, 22 — 25 let. Z pohledu pohlavi, vic
Facebooku nevéti zeny.

Odpovéd’ ,,nevim zcela presné* uvedlo zhruba 19 procent dotazanych.

Na zépornou odpovéd’ ,,Ne*, zareagovalo pouze 1% vSech dotazanych.

13.1 Ochrana osobnich udajua a dat

Na tomto ptikladu si ukdzeme jak funguje socidlni sit’ Facebook.

Registrace
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Pti zalozeni nové uctu na socidlni siti Facebook bude nuceni zadat vase jméno a
pfijmeni, datum narozeni (mize byt smyslené), pohlavi a e-mailvou adresu. UZivatelské
jméno, pohlavi jsou vetejné informace. Nicméné datum narozeni i e-mailova adresa slouzi
pro reklamni systémy, jako jeden z hlavnich idikatort, pro marketingové ucely. Pokud
uzivatel zada smyslené datum narozeni, pro Facebook nebude zddny problém dopatrat se
realnému ¢islu, nebo alespon ptibliznému. Ur¢i ho ze z4jmu, chovani a okruhu uZzivatelt.

Dokaze i synchronizovat data z externich mobilnich aplikaci. 4!

ZruSeni uctu

Docasna deaktivace uctu — jednd se jeden z nejvétSich omyla uzivateld, deaktivace
neznamend zruseni, ale pouze docasné zmrazeni. Tato volba byla vytvofend pro uzivatele,

ktefi nechtéji dale plisobit na Facebooku, ale zaroven nechtéji ptijit o svlij ucet.

ZruSeni G¢tu na trvalo — timto krokem se odstrani profil na trvalo, respektive uzivatel
jiz zpatky svij profil nedostane. Pied deaktivaci si mlize vyexportovat vSechny udaje a
soubory, aktivity, co kdy na Facebooku provedl. Samotné deaktivace uctu pak trva 14 dni.

Poté je ucet nevratné smazany. 42

Zabezpeceni

Nabidka zabezpeceni se sklada z né¢kolika jednotlivych sekei

- Doporuceni: Facebook uzivateli neustale pfipomind nové funkce zabezpeceni uctu,
pokud nebude mit uzivatel vSechna rozhrani nastavena, tato informace nezmizi

- Kde jste ptihlaSeni — Facebook neustale monitoruje lokalitu a typ zafizeni, na kterém
je jeho ucet ptihlaseni , pfi neobvyklém pohybu zareaguje varovnou zpravou

- Dvoufazové ovéfeni — uzivatel si miize nastavit krom¢ hesla i potvrzeni zadani ptes
e-mail, nebo smartphone

- Ovéfeni prihlaSeni — zde uzivatel mize sledovat historii pfihlaSeni, pfidavat nebo
odebirat pfistupy

- Hesla k aplikacim — Facebook nabizi moznost integrovat ostatni hesla pod jeden ucet

41 7droj: Facebook, Registrace (17. 5. 2020), dostupné na: https://www.facebook.com
42 7droj: Facebook, Nastaveni, Zrudeni G¢tu (17. 5. 2020) dostupné na: https://www.facebook.com,
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- Sifrovana e-mailovéa upozornéni — uzivatel si mize nastavit vlastni e-maily, které

pieéte pouze on*?

Soukromi

Zde si uzivatel mize vybrat, co se bude komu zobrazovat, napft. jestli pfispévky na

profilu uvidi pouze pratelé, nebo vSichni. Dale kdo uvidi seznam ptatel, telefonni ¢islo atd.

Mate zde 3 moznosti: VSichni, pfatelé, pouze ja (uzivatel)**

Ochrana osobni udaji

Zakladni ustanoveni, niZze si cituje zakladni ustanoveni Zakon ¢&. 110/2019 Sb. — o

zpracovavani osobnich dajl - predmét upravy. Dale cituji a popisuji puisobnost zakona.

Tento zakon zapracovava prislusné predpisy Evropské uniel), zaroven navazuje na primo
pouzitelny predpis Evropské unie2) a k naplneni prava kazdého na ochranu soukromi
upravuje prava a povinnosti pri zpracovani osobnich vdajii. (Zakon €. 110/2019 Sb., CAST
PRVNI, ZPRACOVAN| OSOBNiCH UDAJU, HLAVA 1, ZAKLADNi USTANOVENI)

Plsobnost zakona se vétvi téchto 5 bodu,

zpracovdni osobnich udaji podle narizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679
(zdkon ¢. 110/2019 Sh., § 2, a))

Odkazovani na nafizeni Evropského parlamentu a rady Evropské Unie 2016/679 a 2016/679
ze dne 27. dubna 2016 — GDPR, dale zruseni smérnice 95/46/ES (nafizeni o ochrané

osobnich udajt).

Ddle cituje 2 az 5 bod plisobnosti zdkona, zpracovani osobnich udaju.

43 7droj: FACEBOOK, Nastaveni, zabezpeéeni (17. 5. 2020), Dostupné na https://www.facebook.com
44 7droj: FACEBOOK, Nastaveni, soukromi (17. 5. 2020), Dostupné na https://www.facebook.com
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zpracovdni osobnich udaju prislusnymi orgdny za ucelem predchdzeni, vyhleddvdni nebo
odhalovani trestné Cinnosti, stihdni trestnych ¢ind, vykonu trestii a ochrannych opatfeni,
zajistovdni bezpecnosti Ceské republiky nebo zajistovdni vefejného pofddku a vnitini

bezpecnosti, véetné pdtrdni po osobdch a vécech

zpracovdni osobnich udaji pfi zajistovdni obrannych a bezpecénostnich zdjmii Ceské

republiky.
dalsi zpracovdni osobnich udaju, které maji byt nebo jsou zafazeny do evidence nebo jejichZ
zpracovdni probihd zcela nebo cdstecné automatizované, nejde-li o zpracovdni osobnich

udaju fyzickou osobou v pribéhu vylucné osobnich nebo domdcich cCinnosti, a

postaveni a pravomoc Ufadu pro ochranu osobnich udaji. (Zakon &. 110/2019 Sb., § 2,

b,c,d,e))
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14 Navrh a doporudeni pro praxi

Z celkové analyzy dotazniku, ktery tvoti z velké Casti uzivatelé, kteti na socialnich sitich
plsobi, jako osoby s pracovnim zaméfenim je piekvapujici zjiSténi, ze polovina z nich
nerespektuje pravidla autorského zakona a plagiatorstvi na socidlnich sitich. Je to problém o
kterém se dobte vi, nicméné v zahlceném prostfedi socialnich siti (pfedevsim se jedna o
Facebook) je svym zplisobem chrani neznalost zdkona a pravnich zésad dalSich uzivateli
nebo samotnych autorl, ktefi na tento problém dostatecné neupozorni nebo ve vétSing

ptipadll ani nechtéji.

Névrhem na zlepSeni je vice publikum na socidlnich sitich vzdélavat. Nejen formou firem
z tfetich stran, které na tento problém upozoriiuji, ale také samotnym Facebookem, ktery
pokud chce, dostane k cilové skupiné jakékoliv feSeni. Nicméné timto krokem by sdm
zpomalil davkovani dat, obsahu a uZzivatelského zajmu, coz neni zcela jist¢ jeho zdmérem.

Proto tato otdzka zlistdva oteviena a az Cas ukaze jakym smérem se véci posunou.

Ochrana osobnich udaji a dat je pomérné velice slozitd véc, z pohledu bézného uzivatele asi
nejvice. Velkym problémem je, Ze vétSina uzivatell o vyuzivani dat nemd piesnou
predstavu. Neposkytovat Facebooku a dal$im socidlnim sitim sva data, pokud je pouzivate
prakticky nejde. Nejvice nepochopitelnou véci v tomto piipadé, je odposlouchavani obsahu
a pristup do soukromich sprav. Zde je problém, ze tuto funkci nelze fakticky dokéazat a pokud
by dokézat §la, zcela jisté by ji Facebook vyvratil, pomoci argumentace ve smyslu zlepSeni
osobniho rozhrani a konfortu pro uzivatele, navic mikrofén muzete pro aplikaci Facebook

zablokovat.

Doporucenim je, nikdy neposilat hesla ani jiné dalezité piistupové udaje pres socialni site.
Zejména to plati pro Facebook a Instagram. Pravé druha zminénd aplikace se stdva velmi
Castym ter¢em hackerskych utok, 1ze to snadno vypozorovat ze svého okoli, minimalné dva
a vice lidi urcité¢ znate, ktetfi pfiSli o svlj ucet. Proto velmi dilezitym faktorem je

zabezpeceni, v idedlnim ptipadé dvoufazové a nespoléhat pouze na jeden e-mail.
Dalsi zajimavé zjisténi, které nespada pod autorské pravo a ochranu osobnich udaji je fakt,

ze vétsina pracujicich uzivatelli, zejména se jednd o mladsi publikum (ve vékovém horizontu

22-25 le), pracuje v oblasti socialnich sitich jako osoba vydéle¢né ¢innd, nebo-li freelencer.
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Dtivodu lze najit nékolik. Hlavni pfic¢innou se zda byt vétSinou volnost, riznorodost prace a

lepsi pracovni podminky, zejména individudlni pracovni dobu.
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ZAVER

Marketingova komunikace se dnes pomalu pfesouva z vétSinové ¢asti na socialni sité, které
v dne$ni dob¢ zazivaji obrovsky narist a to nejen v poc€tu uzivatell, ale hlavné v enormnim
narustu stravené doby. Uz neplati pravidlo pro firmy, socialné sit€ ,,nice to have®, ale spiSe
,must have®, samoziejmé zalezi jaké produkty nebo sluzby firma nabizi, nicméné obecné
vzato, kazda firma, kterd se chce do budoucna rozvijet, tak socidlni sité¢ v dnesni dobé
potiebuje.

Nejvétsi priciny vidim v transformaci offline aktivit do online prostiedi, v nartstu mladsi
generace uzivatelll a posunuti vékové hranice u Faceboku a trendu zjednoduseni a celkové

efektivity a Gispory Casu.

Vyhodu socidlnich siti je pestrost komunikace, kterou mizete transformovat do nékolika
podob, takze uzivatel reklamy nevnimé jako inverzni subjekt, ale jako sdéleni nebo
informaci, kterd mu rozsiii obzory. Dalsi nezpochybnitelnou vyhodou je remarketingovy
model, ktery miiZete nastavit do nejmensiho detailu. To znamen4, Ze uzivatele provedete za
ruku od prvniho sezndmeni s Vas$i znackou az k pozadované akci, ke které by Vase

komunikace méla sméfovat.

Budoucnost reklamy a komunikace na socialnich sitich, se jevi jako velice dobra volba.
Socialni sité a reklamni kampané ma nastaveno mnoho firem, nicméné potencional, ktery
socialni sité nabizeji Cerpa jen malé procento z nic. Diivodem jsou casto lidské zdroje, tzn.
nedostate¢na odbornost a zastoupeni odbornikii, vyhrazeny maly rozpocet nebo Spatné
rozhodovéni na urovni nejvyssiho managementu.

Proto socialni sité¢ v dnesni dob¢ predstavuji velice dobrou prilezitost, jak vybudovat velice

silnou znacku se silnou rozvijejici se komunitou, rozhodn¢ je proto pfilezitost i (zatim)

vhodna doba.

Autorské pravo a autorstvi a jeho budoucnost se zatim neda presné predpoveédét. Obsahu je
¢im dal vice a kontrola o plagiatorstvi je zatim v nedohledu. Velmi dobrym zptsobem proti
autorskému obsahu zasdhl Google, ktery originalni texty zvyhodiiuje ve vyhleddvaci siti
v SEO, dale také zvyhodnuje webové stranky, které produkuji vlastni obsah, zvySuje jim

skore kvality, které se odrazi v levngjSich proklicich za reklamu nebo ve vétsim dosahu.
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U Facebooku by to byl pomérné problém, na ¢lanky a obsah celkové se spiSe odkazuje a
jednotlivé textové prispévky jsou velice kratké, takze logicky shoda bude mnohem vétsi.
Navic by se musely kontrolovat i obrazky, coz je z automatizace v soucasné¢ dobé problém
(v tuto chvili Vam Facebook na obrazku vyhodnoti pouze procento textu v obrazkové ¢asti,

tuto vlastnost pak Facebook postihuje v omezeni reklamniho dosahu).

Ochrana osobnich udajii a monitoring jednotlivych uZivatell je z mého pohledu na hrané.
Zavedeni bezpecnosti prvki nestaci a export veskerych dat z Facebooku a dal$ich systému
neni zdaleka Uplny (navic uz jej maji dalsi reklamni systémy, se kterymi je Facebook
synchronizovany). Jedinym doporucenim v této véci je plné zabezpecené socidlnich siti
(dvoufazové ovéieni, idedlné ze dvou zafizeni) a neposkytovani a nezvetejiiovani citlivych

dat, které by Vas mohli v budoucnu poskodit.

58



Terminologicky slovnik

bonce Rate - mira okamzitého opusteni

FOMO - ztrach, ze ndm néco unika (fear of missing out)

freelencer - prace na volné noze

hastag - fomra kli¢ového slova

Like - TO SE MI LiBI (FB tla¢itko)

newsletter - pravidelny e-mail

newsfeed - vaSe domovska stranka Facebooku

product placement - umistény produkt v ramci placené propagace

remarketing - zpétné osloveni uzivatelt, kteti provedli s danou znaskou néjakou enterakci

tagovani - oznacovani
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PRILOHY
Ptiloha: Otazky dotaznikového Setfeni v podobé piedlozené respondentiim (textovy
dokument)
I. ¢ast dotazniku
01. Pouzivate socidlni site?
e ano
e ne

11. éast dotazniku

02. Jaké je VaSe pohlavi?
e muz

e 7Zena

03. Jaka je VaSe vekova skupina?

o [5-18]let
o 18-22]et
o 22-25]et
o 25-30let
e 30-40let
e 40-50let

e 50avice

04. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zéakladni
o Stredoskolské
e Vysokoskolské
e Profesni (MBA, LL.M., MSc. adt.)
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05. Jaky je Vas pracovni status?
e Student
e Zaméstnanec
e OSVC

e Nezaméstnany

I11. éast dotazniku

1. Jaké socialni sité¢ pouzivate?

e Facebook

e Instagram

e Snapchat
o Twitter

e LinkedIn
e Youtube
e TikTok

2. Na socidlnich sitich ptisobim jako ...?
e Bé&zny uzivatel
e Administrator stranek
e Tvofim obsah pro firemni stranky
e Spravuju reklamni kampané
e Analytik

e Social media manager

3. Ovétujete si vSechna autorska prava u prispévki , které sdilite v ramci propagace?
e Ano
e VétSinou ano
e spiSne
e ne

e nemam v této oblasti prehled
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4. Jste si védomi sbéru dat z Facebooku a neustalého monitoringu vasi aktivity?
e Ano, o vSem vim
e SpiSe ano
e Nevim zcela pfesné

e Nemdm v tom piehled

5. Myslite si, Ze je poruSovana ochrana osobnich daji na socialnich sitich? (Facebook)
¢ Ano, jednozna¢né
e SpiSe ano
e Nevim zcela pfesné

e Ne
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