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SOUHRN

1. Cil prace:

Ciel'om bakalarskej prace je zformulovat’ doporucenia v oblasti marketingu na socidlnych siet'ach pre spolo¢nost’
Prusa Research, as.

2. Vyzkumné metody:

Analyticka Cast’ prace vychadza z primarnych dat, ktoré boli poskytnuté spolocnostou Prusa Research, a.s.
Vv ramci posobenia no socalnych sietach. Za pouzitia Statistik profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. bol
zrealizovany dotaznikovy prieskum, ktory cielil na otazky ohl'adom pouzivania zariadeni, socidlnych sieti a
foriem komunikacie respondentov voci spolocnostiam. Komparaciou dat spolocnosti Prusa Research, a.s. a
vysledkami dotaznikového prieskumu boli nasledne vyhotovené doporuéenia pre spolo¢nost’ Prusa Research,
a.s. v ramci spravy socialnych sieti a vyuzitia marketingu na socialnych sietach.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu boli zistené odpovede respondentov na otidzky ohladom
vyuzivania inteligentnich zariadeni v sucasnej dobe spolu s pdsobenim respondentov na socidlnych siet’ach a ich
preferencii z hl'adiska typu obsahu spolocnosti na socialnych sietach. Taktiez boli zistené odpovede
respondentov na otazky ohl'adom povedomia o spolo¢nosti Prusa Research, a.s., ale aj zdujem respondentov voci
3D tlaci. V ramci hlavnych otazok dotaznikového prieskumu bolo zistené, Ze respondenti primarne pouZzivaji na
spravu socialnych sieti mobilny telefon. Taktiez bolo zistené, Ze sa respondenti vyskytuju na socialnych siet’ach
primarne vo vecernych hodinach a v priemere su najviac aktivni na socidlnych sietach pocas vikendu.
Respondenti pouzivaji aktualne najviac socialne siete Facebook, Instagram, YouTube a WhatsApp.
Doporucenim pre spolo¢nost’ Prusa Reserach je rozsirit’ svoje pdsobenie aj na socialnych sietach TikTok a
ClubHouse, ktoré su v dnesnej dobe pomerne nové a trendy a tak by mohli rozsirit povedomie o spolo¢nosti
v novych online priestoroch socialnych sieti, ktoré maji vysoky uzivatel'sky potencial na trhu socialnych sieti.

4. Zavéry a doporuceni:

V ramci sthrnnych odpovedi respondentov dotaznikového prieskumu boli vytvorené doporucenia v oblasti
Spravy socialnych sieti spolu s doporucenim pdsobenia spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na socidlnych sietach
TikTok a Clubhouse. Podla preferencii i€astnikov dotaznikového prieskumu si doporucené typy obsahov
spolo¢nosti na socialnych sietach a to primarne tla¢ praktickych produktov do domacnosti, technologii alebo
dekoracii. Taktiez je spolo¢nosti Prusa Research, a.s. doporuéené prispdsobit’ pridavanie prispevkov vzhl'adom
na priemerny interval aktivity uzivatelov na socialnych sietach. Zaverom doporucenia je navrh zalozenia
kampane na socialne;j sieti TikTok a doporucenia mozného pdsobenia spolocnosti na socialnej sieti ClubHouse.

KLICOVA SLOVA

Socialna siet’, kampan, dotaznikovy prieskum, reklama.
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of bachelor thesis is to formulate recommendations in field of marketing on social networks for the
company Prusa Research, a.s.

2. Research methods:

Theanalytical part of the work isbased on primary data provided by Prusa Research, a.s. within social networks.
Using the profile statistics of Prusa Research, a.s wasrealised aquestionnaire survey which focused on questions
regarding the use of facilities, social networks and forms of communication of respondents towards companies.
By comparing the data of Prusa Research, a.s. and the results of the questionnaire survey were used to make
recommendations for Prusa Resrach, a.s. in the management of social networks and the use of marketing on
social networks.

3. Result of research:

Based on the results of the questionnaire survey, the answers of the respondents to the questions about the use
of intelligent devices at present were found together with the respondents work on social networks and their
preferencesin terms of the type of company content on social networks. Respondents ‘answersto questions about
awareness of Prusa Research, a.s., aswell as respondents interest in 3D printing, were also found. As part of the
main questions of the questionnaire survey, it was found that respondents primarily use a mobile phone to
manage socia networks. It was also found that respondents appear on social networks primarily in the evening
and on average are most active on socia networks during the weekend. Respondents currently use the most
social networks Facebook, Instagram, Y ouTube and WhatsApp. The recommendation for Prusa Reserach is to
expand its presence on the socia networks TikTok and ClubHouse, which are relatively new and trendy
nowadays and could increase awareness of the company in new online socia networking spaces that have high
user potentia in the social networking market.

4, Conclusionsand recommendation:

As part of the summary answers of the respondents to the questionnaire survey, recommendations were made in
the area of social network management, together with recommendations for the operation of Prusa Research, a.s.
on the socia networks TikTok and Clubhouse. According to the preferences of the participants in the
guestionnaire survey, the recommended types of company content on social networks are primarily the printing
of practical household products, technologies or decorations. For Prusa Research, a.s. is recommended to adjust
the addition of postswith respect to the averageinterval of user activity on socia networks. The recommendation
concludes with a proposal for the establishment of a campaign on the TikTok social network and a
recommendation for the company's possible operation on the ClubHouse socia network.

KEYWORDS

Social network, campaign, questionnaire survey, advertising.

JEL CLASSIFICATION

M31 - Marketing
M37 — Advertising
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1 Uvod

Svet sa neustale rozvija a ¢im d’alej rychlejsim tempom. Dnesna doba prinasa 'udom prakticky
neobmedzené moznosti a online sféra ndm otvara prilezitosti, o ktorych mohlo Tudstvo
Vv predoslych dekadach len snivat. Internet v dnesSnom obdobi zaziva svoju zlatl éru a ¢o bolo
len pred par desiatkami rokov nepredstavitenou vecou, tak dnes je to otazka 2 klikov na displgji
inteligentniho zariadenia.

Internet ndm ponutka spolu s moznostami zabavy, Cerpania informécii a sebavzdelavania aj
priestor na propagaciu podnikania. Dnesné generacie uprednostituju svet online pred sposobmi
aké boli zvykom predtym. To prinasa firmam a organizaciam nové moznosti vyuzitia
marketingu pre propagaciu a ovel’a vacsi dosah nez ako bolo mozné v minulosti.

Presvedciva marketingova stratégia spojend s pdsobenim na socidlnych sietach a jej doslednym
aplikovanim vie zaujat’ sledovatel'a a 'ahko si ho ziskat’ jako nového zakaznika. Zaroven to so
sebou prinasa rizikd spojené s modernou dobou a to hlavne plati pre socialne siete. To ¢o plati
ajetrendy dnes, nemusi byt zaujimavé zajtra.

Firmy davaju preto Coraz vacsi doraz na svoje posobenie na internete a hlavne na socidlnych
sietach, pretoze vedia, Ze online doba hybe svetom a kto nechce zaspat’ na vavrinoch, tak musi
uspesne vyuzivat' vSetky komunikacné kanaly, ktoré dnesna doba pontka.

Virtuadlny svet vie ako podnikanie zniCit, tak zaroveil aj vySplhat na vrchol a preto si
spolo¢nosti vel'mi dobre uvedomuju, Zze musia na svoje cielové skupiny cielit uvazene
asvedomito.

Tato bakalarska praca sa zameriava na analyzu a vyuzitie socidlnych sieti pre marketingové
ucely v spolo¢nosti Prusa Research, a.s. KI'iCovym ddévodom vyberu tejto spolo¢nosti je
idealny priklad tspesnej Ceskej firmy, ktorej sa vo svojom obore podarilo svojim pdsobenim
uspiet’ nie len na tuzemskom trhu, ale na celom svete.

Marketing tejto spolo¢nosti ddva moznost’ nahliadnut’ do jej stratégii vo svetovom meritku
a poukdzat’ na to, Ze aj Ceskd firma s par roénym pdsobenim dokéaze prerazit' a ovplyvnit’
globalny trh.

Préaca je zlozend z dvoch casi, prva Cast’ opisuje teoretické poznatky o historii a pociatkoch
internetu, az po naslednt charakteristiku a pdsobenie aktudlne najvacSich a najispeSnejSich
socialnych sieti. V tejto Casti je nasledne na zdver rozobrana analyza marketingového posobenia
vybranych sicalnych sieti, ktoré spolo¢nost’ Prusa Research aktivne vyuZiva.

Druhé Cast’ bakalarskej prace sa sustredi na aplikovanie teoretickych vystupov v praxi. Této
praca zacina predstavenim spolo¢nosti Prusa Research a jej posobenie od jej rannych zaciatkov
napriec historiou po sti€astnost’.

Praca nasledne analyzuje pdsobenie spolo€nosti na vybranych socidlnych siet’ach, na ktorych
sa aktivne angazuje a celkovo rozobera marketingové posobenie spoloCnosti a vyuZzitie
marketingovych nastrojov vV ramci socialnych sieti.

Ciel'om dotaznikového priezkumu je analyza spravania uzivatelov online medii. Zistit' ako
uzivatelia socialne siete vyuZivaji, ako na nich pdsobia v ramci svojich preferencii a
prostrednictvom akych zariadeni ich vyuZivaju.

Néslednym vystupom tychto poznatkov st doporucenia pre efektivnejSie posobenie spolocnosti
Prusa Research, a.s. na socialnych sietach spolu s doporu¢enim vhodnych alternativ v ramci
spravy socialnych sieti a vyuZzitia v marketingu a taktieZ aj na mieru doporuceny navrh
zalozenia kampane na novej socidlnej sieti.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast’ prace

Teoreticko-metodologicka Cast’ prace sa na zac¢iatku zabyva prierezom historie socialnych sieti.
Nésledne opisuje charakteristiku socidlnych sieti a prechddza k marketingu na socidlnych
sietach. Zvolenou metodikou je dotaznikovy prieskum.

2.1 Histéria a vznik socialnych sieti

Pociatok socialnych sieti sa datuje az do roku 1954, kedy prvy krat pouzil pojem socidlna siet’
profesor londynskej ekonomickej univerzity J. A. Barnes. Tento pojem uviedol J. A. Barnes
pocas svojej Studie socialnych vézieb medzi rybarmi v Norskej dedine. Zaverom definoval, ze
vizby mézeme definovat’ jako mnozinu bodov, ktoré su prepojené linkami. Tato mnozina
bodov nésledne utvara kompletnu siet’ vzt'ahov ¢ize socidlnu siet’.

V dnesnej dobe mdzeme pojem socidlna siet’ ponimat’ z hl'adiska psychologie jako socidlne
prepojenie urcitej skupiny I'udi a to prostrednictvom vzt'ahov, ktoré sa navzajom ovplyviiuju.
Socidlna siet’ zdrovenh mdze zahfiiat’ aj zdujmové, rasové, nabozenské, rodinné, vekové a iné
prepojenie.Prakticky by sa dalo nazvat’, Ze vznik socialnych sieti sa definuje uz od pociatku
samotného internetu. Jeho predchodca ARPANET, ¢o je skratka pre Advanced Research
Projects Agency teda projekt ARPANET, medzi rokmi 1965-1972 (Ryan, 2014, s. 8) sluzil na
zdiel'anie informacii a komunikaciu medzi vlddnymi pocitatmi, vyzkumnymi Ustavmi a
univerzitami v Spojenych Statoch. Evidencia o prvom odoslanom e-maily sa datuje do roku
1971, presnejSie 2. oktébra 1971, kedy bol preposlany od jedného hostitel'ského pocitacu
druhému hostitelskému pocitacu na jeho uzivatel'sky mailbox.

Odbornici povazuju za prelomové obdobie prelom 70. a 80. rokov minulého storocia, kedy bol
spusteny systém BBS (Bulletin Board Systém), ¢o nasledovalo k spusteniu stuboru
elektronickych nasteniek v klasickej dosovske grafike, kde mali uzivatelia pristup k vymene
informadcii rézneho druhu, avsak len v textovej podobe. Sice bol BBS prvym systémom, ktory
umoznoval uzivatelom komunikovat’ v ur€itej zdujmovej skupine, no §lo o pomaly proces,
ked’ze v danej chvili mohol byt’ len jeden uZzivatel’ prihlaseny.

Obrazok 1 Snimok obrazovky Monochrome BBS

Zdroj: Andersen (2010)



Lacinia dapibus Chapman (2009) ponima za prvi modernu socidlnu siet webstranku
SixDegrees, ktord bola pomenovana po teorii Siestich stupiiov odlicenia. Tato siet’ vznikla
v roku 1997 a v jej nejlepsich ¢asoch bolo v nej registrovanych milion uzivatel'ov, ktori sa na
nu bezne pripajali a vytvarali svoje okruhy priatelov. Tato socialna siet’ zanikla v roku 2001
Z finan¢nych dévodov.

Do konca minulého storoc¢ia malo pristup na internet okolo 100 miliénov uzivatel'ov a l'udia ich
zacali brat’ socidlne siete jako beznu sucast’ internetu. Aj ked’ k nej mal pristup neporovnatel’ne
mensi pocet, I'udi no zacali ju vnimat’ viac a viac v popredi a vyuzivat na zoznamovanie sa
Snovymi 'udmi, a preberanie roznych tém. Kazdopadne najvacsi rozmach mal este len prist’.

Dalfou socilnou sietou bola v roku 2002 Friendster.com. Podl'a zakladatela Friendsteru
Jonathana Abrahamsa bolo hlavnou myslienkou tejto socidlnej siete zoznamit priatelov
Ssd’al'Simi priatel'mi, ktorich poznaji, s tym Ze takto by nadvézovali kontakt osobnejSie, nez
keby sa jednalo o uplne cudzich I'udi. Vo svojich najlepSich ¢asoch bolo na nej zaregistrovanych
viac jako 3 miliony uzivatel'ov. Nasledne bolav roku 2009 odkupena a zamerana na uzivatel'o,
ktorich spole¢nym zdujmom je hranie pocitacovych hier.

Rok po zalozeni Friendsteru nasledoval LinkedIn, ktory svetovo figuruje do dnes. LinkedIn
bola prva socidlna siet’ zaoberajlica sa podnikanim. Prvotne sluzila na zdielanie Zivotopisov.
Uzivatel'ovi umoznil vytvorenie profilu, ktory sluzil jako jeho Zivotopis a podporoval aj
vymienanie sikromnych sprav s uzivatel'mi, s kterymi bol dany uZivatel’ spojeny.

Medzi d’alsiu zo socialnych sieti, ktord posunula opat’ ich rozmach vo svetovom meritku sa
moze hrdo radit’ MySpace. Tato socidlna siet’ sice uZ v dneSnej dobe nefunguje, no zato ju
doteraz pozna cely svet. MySpace bol zaloZzeny vroku 2006 a stal sa zjednym
Z najpopularnejSich socidlnych sieti na svete. Odlisil sa od ostatnich webovych stranok tym, Ze
umoznoval uzivatelovi prisposobit’ si svoj profil podl'a seba. Vlozit' videa z inych stranok
a pridat’ hudbu od umelcov. MySpace taktiez umoziioval sulromnu komunikdciu medzi
uzivate'mi formou sprav a komentarov pod profilom.

Po MySpace ako fenoméne svojej doby nasledoval Facebook. Predtym ako tato socialna siet’
bola nazvand ako Facebook, tak jej zakladatel Mark Zuckerberg zalozil pocas Stadia na
Harvarde univerzitnu platformu pre jeho spoluZiakov s ndzvom Facemash, ktoru ale vedenie
Skoly zruSilo kvoli bezpecnostnym doévodom. Na ziklade tejto skutoCnosti priSiel Mark
Zuckerberg snovou socialnou siet'ou s nazvom Facebook, ako je znama do dnes. Jeho narast
bol tak vel’ky, Ze pocas nasledovnych mesiacov od jeho zaloZenia si ziskal viac ako 8 milionov
uzivatel'ov v USA a d’alej expanzoval do inych anglicky hovoriacich krajin.

V tu dobu bol Facebook ale obmedzeny len na spojeni esa s priate'mi, zakladanie osobnych
profilov a sledovanie profilov inych l'udi, zdiel'anie informdcii cez statusy a ich komentovanie.
Na fakt, Ze mal vel'mi jednoduchy vzhl'ad, tak prilakal vel'mi vela l'udi a svojim posobenim
predcil Friendster a MySpace. Po obavach spojenych s dostato€nou ochranou stikromia a jej
naslednym nastavenim priSiel v roku 2011 s takzvanou ¢asovou osou, ktora pontka uzivatel'ovi
nové posobenie informéacii na jeho profile a radi ich podl'a asu vzniku alebo pridania. Prvy
prelom v pocte uzivatel'ov dosiahol Faecbook v roku 2012, kedy dovi$il 1 miliardu uzivatel'ov.

V dnesnej dobe sa v priemere do neho prihlasi mesacne priblizne 2,5 miliardy uzivatelov.
Facebook do dnes sluzi ako jasny priklad napadu ,,zo Skolskej lavice®, ktorému sa podarilo
prerazit’ celosvetovo. Je o iom nato¢eny aj uspesny film s nazvom ,,Socialna siet* a aktualne
je vlastnikom aj inych socialnych sieti, ktoré odkupil jako napriklad WhatsApp a Instagram,
ktoré su tieZ celosvetovo popularne. Facebook pontka zaroven aj moZznosti platenej propagacie
profilov a preto sa radi za jednu z modernych moznosti vyuzitia marketingovej komunikécie
medzi firmami a ich potencidlnimi zdkaznikmi.



Youtube uzrel prvy krat svetlo sveta v roku 2005 a stal sa najvyznamnejSou strankou pre
sledovanie a zdielanie videii. Jeho pouzivatelia mozu sledovat’ vided, nahrévat’, komentovat’,
hodnotit’ a zdiel'at'. (Chapman, 2009) Taktiez ako jedna z mala spomedzi socialnych sieti, ktora
umoznuje uzivatel'om aj rozbehnutie kariéry na baze poc¢tu impresii a vzhliadnuti ich videi, za
¢o ich nasledne plati, ked’ze v ramci platenych reklam, ktoré sledovatelia videi odklikévajt, tak
ma za tito sluzbu trzby.

V roku 2006 zalozil Jack Dorsey Twitter. Tato socialna siet’ bola zamerne nadizajnovana len
na baze informacnych prispevkov. Jeho cielom bolo zalozit’ priestor, kde uzivatelia budii moct’
navzajom sledovat’ svoj pohyb, Comu sa venuju a ¢o ich zaujima. Sice uz boli v tegjto dobe
zalozené socialne siete, no vSetky fungovali len prostrednictvom pocitacov.

Dorsey chcel priniest’ nieo nové a umoznit’ vyuzitie socialnej siete z akéhokol'vek miesta, ¢o
mu pritakévali okolnosti danej doby, ked’ze rozmach smartfonov ako novych inteligentnich
telefonov mu tento ndpad umoznil prostriedkovat’. Medzi prvych 'udi, ktori tito formu twitteru
vyskusali boli zamestnanci spolocnosti Odeo. Vtedy bol eSte Twitter vo faze prototypu
a nasledne bol 15. jula 2006 predstaveny verejnosti. V rokoch 2008 az 2009 bolo medzi 'udmi
zaznamenanych 20 miliénov tweetov denne a v roku 2011 tento pocet narastol na 140 miliénov
denne. (Love, 2014, s. 101-105)

Medzi d’al$iu vyznamnu socidlnu siet, o ktorej sa Chapman (2009) zmietiuje mozno radit’
Tumblr, ktora bola zaloZend v roku 2007 a bola primdrne zamerana na mikroblogovanie.

Ben Silbermann prisiel néasledne v roku 2010 so socialnou sietou Pinterest. Jej zacCiatky
sprevadzali len par uzivatel'ov, no v priebehu d’alSich rokov sa z nej stala d’alSia popularna
socialna siet’ a je znamou a pouZivanou do dnes. Uéelom jej zalozenia bolo zdielanie obrazkov
rézneho charakteru, ktoré stiviseli s akoukol'vek témou alebo zaujmom.

Pisal sa rok 2011, kedy sa do sféry socidlnych sieti zapojil aj Google a zalozil Google+. (Love,
2014, s. 227-228). Rozmach inteligentnich zariadeni a to predovSetkym smartféonov viedol
Kk rozsireniu posobenia socidlnych sieti a to prostrednictvom mobilnich aplikacii. Rok pred
prichodom Google+, ¢ize 2010, prisla na trh socidlna siet’ Instagram. Jeho zakladateI'mi st
Kevin Systrom a Mike Krieger. Ugelom Instagramu je zdielanie obrazkov, videi, ich
komentovanie, sledovanie inych uZivatel'ov, propagécia reklam, vymienanie sikromnych sprav
Sinymi uZivatelmi Instagramu a v neposlednom rade aj telefonovanie a videohovor. Vd’aka
spojeniu vsetkych vysSie uvedenych funkcii sa stal postupom rokov z Instagramu fenomén
dnesnej doby, ktory urcuje aktualne trendy vo svete socidlnych sieti. Po novom maja jeho
uZzivatelia aj moZnost’ nataCania Zivych videi, ktoré uZivatelia mézu sledovat’ v realnom case.
TaktieZ tato socélna siet’ pontka aj rézne funkcie implementované pii foteni alebo kamerovani
a to moznosti réznych filtrov alebo inych kreativnych funkcii. Instagram zaznamenal 2 mesiace
po svojom prichode viac jako milion uzivatel'ov a pocas prvého roka sa ich pocet vysplhal na
10 miliénov s viac jako 150 milionmi nahratych prispevkov.

Zaciatkom roka 2012 priSiel vel’ky prelom v dé&jinach socialnych sieti, kedy tohoto giganta
odkupil Facebook za 1 miliardu dolarov. V roku 2018 bola hodnota Instagramu vy¢islend na
100 miliard dolarov. Facebook touto kiipou urobil vel'mi dobry strategicky krok a pridanim
Instagramu do svojej komplexnej platformy tieto socidlne siete zaroven aj prepojil. Aktudlne
Instagram navstevuje v priemere 1 miliarda uzivatelov mesacne a jeho popularita nad’alej
rastie.

V roku 2012 prisSla na trh socialna siet’ Snapchat. Tato socialna siet’ je ovladdatelnd len
prostrednictvom aplikacie v telefone a stala sa tiez vel'mi obl'ibenou medzi socialnymi siet’ami.
Jej uzivanie spociva v zamernom vymenani sukromnych sprav, fotiek a videi za podmienkou,
ze prijmatel’ spravy vidi prijati spravu len v danom ¢asovom useku a v priebehu par sekind od



otvorenia sa sprava vymaze. Spociatku tomuto napadu nikto neveril, ze by mohlo na trhu uspiet,
no opak bol pravdou. Aktualne pouziva tito socidlnu siet’ v priemere 265 milionov uzivatel'ov
mesacne.

Predposlednou populdrnou socidlnou sietou mozno radit’ TikTok. Téato socidlna siet’ vySla
v septembri 2016 v Cine pre &insky trh. Jej popularita nasledne pomaly narastala a svoj najvacsi
prelom zazila v roku 2020, kedy ovladla americky a eurdpsky trh. Zaujimavostou je zZe jej
popularitou a dopadom na mladi generaciou uzivatelov bol zneisteny aj samotny americky
prezident, ktory chcel tato aplikaciu zakazat' na americkom trhu.

V priemere maju jej uzivatelia 13 rokov a jej zakladnou funkciou je nahravanie réznych
kratkych videi, ktoré sprevadzaji vizudlne alebo choreografické formacie a uzivatelia S
nasledne tieto videA moéZzu medzi sebou komentovat. V dneSnej dob& TikTok pouziva
V priemere viac jako 1 miliarda uzivatel'ov a svetovo je dostupny vo viac ako 150 krajinach.

Aktudlne najnovsia globalne popularna socidlna siet’ je ClubHouse. Tato socialna siet’ funguje
taktiez len prostrednictvom mobilnej aplikacie a zatial’ je dostupna len na smartfénoch znacky
Apple. Tato socidlna siet’ bola zaloZena v aprili 2020 a jej zakladatel'om je Paul Davison. Jej
primarnou funkciou je telefonovanie s'udmi v redlnom case a rozpravanie sa spolocne
o roznych témach.

Obrazok 2 Vyvoj socialnych sieti po suc¢asnost’
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Uzivatelia vytvaraji samovolne miestnosti, do ktorych sa moézu ini uzivatelia pripojit
a spolo¢ne viest’ rozhovor. Tuto socidlnu siet’ formou mobilnej aplikécie si sice mdze stiahnut’
kazdy do svojho telefonu znacky Apple, no moze sa do nej registrovat’ len osoba, ktora obdrzala
pozvanku od inej osoby, ktora je uz registrovana na ClubHouse. Tato funkcia robi z tejto
socialnej siete exkluzivnu a vyhl'adavant aplikaciu. Aplikacia je aktualne stale v betaverzii, no
stihla si uz podmanit’ viac ako 10 milidénov aktivnych uzivatel'ov a tento pocet nad’alej rapidne
stupa.



2.2 Charakteristika socialnych sieti

Socialne siete mézeme zaradit’ medzi socialne média, ktoré umoznuji 'udom komunikovat
a zdielat' vybrany obsah pouzitim internetu. To inymi slovami znamena, Ze uzivatelia
socialnych sieti s podiel’aju na vytvarani ich obsahu. Socidlnu siet’” definujeme ako ,,zvilastnu
skupinu internetovych sluzieb umoznujucu vzajomné virtualno-spolocenské prepdjanie ludi na
internete, komunikdcii a spolocenské aktivity “. (Eger, 2012, s.21)

Struc¢ne nazvané: ,, Socidlna siet je — virtudlne prepojena skupina ludi, ktorych zakladom je
zdielanie roznych druhov informdcii na internete.”“ (Vysekalova, 2012, s. 27) Zakladnymi
principmi socidlnej siete je, ze vac¢Sina obsahu je vytvorend uzivate'mi, pokial’ zdkladnym
faktorom fungovania st vzajomné vztahy medzi uzivatel'mi, ktoré sa na socidlnych sietach
prejavuji komentarmi, hodnotenim a odkazmi a v pripade, Ze provozovatelia servéru vstupuju
do ich prevadzky len zandebatelne, predovsetkym napriklad pfi regulacii obsahu, ktory
nespliiyje pravidla.

Socialne siete moZeme clenit’ z hl'adiska marketingovej taktiky pod’la Janoucha (2017, s. 301)
na

- socialne siete (LinkedIn, Instagram, Facebook);

- blogy, mikroblogy, videoblogy (Twitter);

- diskusné fora;

- weby s obsahom vytvorenym uzivateI'mi (Wikippedia);
- socidlny zalozkovaci systém,;

- zdielané multimédia (Y outube);

- virtudlne svety (GTA).

Pre spolo¢nost’ znamenaju socialne siete novu moznost’ komunikacie. Pro spolecnosti socialni
sit¢ znamenaji zcela novou moznost komunikace. ,,Socidlni sité jsou snadno dostupnym mistem
pro umisténi reklamy a zviditelnéni firmy. Musi se s nimi ale umét pracovat, v opacném pripadé
dokaze socialni sit’ firmu i znicit.” (Manudl zainajiciho podnikatele, 2014) Socidlne siete
predovSetkym vyuzivaju spolo¢nost’ k vytvaraniu vlastnych profilov, monitorovanie diskusii
o svojich produktech a realizécii PR aktivit.

Socialne siete v CR a ich vyuZitie pre firmy

V Ceskej republike je najznamejsou socialnou sietou Facebook a medzi d’al’sie oblibené patri
Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn a Google+. Medzi zname ¢eské socialne siete, ktoré uz
tak celkom nem6zu konkurovat’ vyssie uvedenym st napriklad Lidé.cz, Libimseti.cz alebo
Spoluzéci.cz. Prave nastup Facebooku spdsobil zna¢ny odliv uzivatelov na tuzemskych
socialnych sietach. (Eger, 2012, s.21).

Najviac vyuZivané socialne siete v Ceskej republike su Facebook, Instagram, Y outube, Twitter
a LinkedIn. Na vSetkych §tyroch medzinarodnych sietach existuje znaény potencial vyuzitia
v ramci podnikania. Je dillezité, aby pii zakladani profilu podnikatel’ presne vedel aku ciel'ova
skupinu chce oslovit’ a na ktoré socidlne siete ma k ich osloveniu najvicsiu Sancu. Profil na
socialnej sieti je si¢ast’ou marketingovej komunikacie a moze byt vel'mi dobrym propagaénym
nastrojom. Sucasne vSak vyuZivanie socidlnych sieti neznamena automaticky ziskanie novych
zakaznikov a je nutné k nemu pristupovat’ jako k jedng z ciest komunikacie.

Okrem samotného profilu napriklad na Facebooku je mozné zadat a zaplatit’ aj klasicka
reklamnu kampan. Vyhodou kampane na Facebooku je priazniva cena, ktort si mézu dovolit’
aj malé ¢i zacinajuce firmy a moznost’ skuto¢ne kampan smerovat’ na cielovy segment. (Manual



zaCinajiciho podnikatele, 2014) ,,V soucasnosti nejpopuldrnéjsi socidlni siti na ceském
(i svetovem) Internetu je Facebook.* (Prochazka a Reznicek, 2014, s. 127) Pre firmy je t'azsie
naviazat’ komunikaciu so svojim cielovym trhom a dostat’ sa do jeho povedomia.

Firma sleduje hlavny ciel' marketingovej komunikacie na socialnych sietach vo vytvoreni
komunity, presnejSe skupiny uzivatel'ov prevazne pozostavajucej z cielovej skupiny, ktoru
informuje o novinkach a zaujimavostiach v obore ale aj samotnej firme. Nenasilnym sposobom
sa jej pripomina, aby v pripade, ze bude mat’ ¢len komunity potrebu, ktord moéze ponuka firmy
uspokojit, tak sa na fiu potencialne obrati. (Prochézka a Rezni¢ek, 2014, s. 127)

V knihe Jak na sité sa k aspechu Instagramu vyjadruju nsledovne: ,, Radiu trvalo 38 let nasbirat
padesat milionit posluchacii. Televize uz to zvlddla za trinact let. Instagram to ale stihl za pouhy
rok a piil. 9 (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 16).

Clanok na linkedin.com (2019), ktory sa odkazuje na vyvoj socialnych sieti v Ceskej republike
tvrdi, Ze Instagram, ktory bol zakapeny sietou Facebook v aprili 2012 za 1 miliardu dolarov,
tak zaznamenal medziro¢ny ndrast 200 tisic uzivatelov, ¢im dosiahol na métu 2.4 miliéna
uzivatel'ov v Ceskej republike Tento rast je o dost’ nizsi, nez sa predpokladalo a Instagram uz
rozhodne nemoéze byt oznaCovany za najprogresivnejsiu siet’ v tuzemsku a vo svete, jako to
byvalo doposial’.

Aktuélne sociodemografické rozdelenie uzivatel'ov Instagramu napoveda, Ze je oblibenejSie
u zien, ktorych je na platforme viac jako 1.3 miliona. Muzov je o priblizne 200 000 mengj.
Davno taktiez neplati, ze Instagram je pre deti. Uzivatelov vo veku 13-18 rokov je na
Instagrame priblizne 400 000. Najvédcsou ciel'ovou skupinou tvoria l'udia vo veku 19 az 30
rokov, ktorych je viac jako 1.2 miliéna. Uzivatel'ov starSich jako 30 rokov je priblizne do
1 milidna.

V ramci aktudlnich funkcii na Instagrame vedu primarne funkcie, ktoré podporuju ochranu
uzivatelov, priamy predaj produktov, interaktivitu, moznosti pre komerénych zadéavatel'ov
a format Instagram Stories.

2.3 Marketing a sociidlne siete

Podl'a Karlic¢eka je definic marketingu celé rada. (Karlicek, 2018, s.19) Znamou definicou je
definicia Americkej marketingovej asociacie, podla ktorej je marketing ,, cinnost, subor
zavedenych postupov a procesov pre tvorbu, komunikaciu, dorucenie a zmenu pontuik, ktoré
prinasaju hodnotu zdakaznikom, partnerom a spolocnosti ako celku“. (Karlicek, 2018, s. 19)
Ptikrylova tvrdi, Zze marketing ma hlboké korene v skutocnosti, ze I'udia su sumou potrieb
a priani. (Pfikrylova, 2019, s. 18)

Facebook

Z analytickych néstrojov poskytuje Facebook Page Insights. Page Insights na Facebooku
poskytuje Statistiky, ktoré firmam pomahaju urcit’, o presne u fantiSikov danej stranky zaujima
aaky typ prispevkov funguje najlepsie. Z uvedene;j Statistiky sa daju zistovat’ aj demografické
udaje fanuSikov, ich rast, popularita a dosah organickych ale aj sponzorovanych prispevkov
v porovnani s konkurenciou. (Hostovecka, 2016) Dal$im z marketingovych nastrojov prefirmy
je Facebook Obchod. Jedné sa o sekciu, ktort si mézu pridat’ firmy na voje stranky a sluzi
k zobrazovaniu a nakupu produktov. Zakaznik vidi v tejto sekcii produkty na Facebooku
a nakup moze nasledne zrealizovat’ po prekliknuti v €l ektronickom obchode.

Medzi bezné nastroje patria platené reklamy. PPC kampane spravuju firmy cez Facebook Ads
Manager alebo Power Editor. Nastroje ponukaji zameranie na strategické ciele, napriklad na
zvysenie povedomia o znacke, koverzii alebo zvazovaniu. Samozrejmostou je aj vytvorenie



okruhu uzivatel'ov podl'a lokality, veku a zdujmov. Vytvorené reklamy sa nasledne zobrazuju
vo forme prispevkov v obsahovom feede uzivatela alebo na liSte na pravej strane hlavnej
stranky.

V roku 2018 pribudla @ novinka vo forme zmeny zobrazovania organického obsahu. Firmam
tym klesol dosah organickych prispevkov, ¢o sposobilo narast prispevkov sponzorovanych.
Facebook Pixel je d’alsi analyticky nastroj, ktory Facebook poskytuje. Sluzi k porozumeniu
akcii, ktoré I'udia prevadzaju na na webovych strankach a meria aj u¢innost reklam. Pre firmy
je napomocny v zistovani, kterym spravnym l'udom zobrazovat reklamy a pre vytvaranie
spravnych okruhov uzivatelov.

Facebook Pixel sa priamo importuje na dany web, analyzuje akcie, ktoré zdkaznik prevedie
a nasledne pomaha zacielit’ na zakaznika reklamou na Facebooku. Cielom Pixelu je oslovit’
spravnych uzivatel'ov, generovat’ vac¢si predaj a merat’ vysledky reklam.

Pre firmy je zaujimava taktiez sluzba Facebook Lokality. Firmém tato sluzba prinaSa moznost’
vytvarat’ a cielit’ reklami v okoli oddelene pre kazdu predajnu a zaroven vytvarat aj report
navstev a hodnotenie pre kazdu z predajni. V takomto pripade je nutné spristupnenie sluzby na
strankach a vytvorenie dcérskych podstranok pre kazdi kamennt predajnu. Tato sluzba je
vel'mi prospé$na pre zadkaznikov, pretoze im umoznuje I'ahko ndjst predajiiu v ich okoli
prostrednictvom mapy, nahliadnit’ do otvaracich hodin danej predajni a udelit’ jej hodnotenie.
(Indrova, 2017)

Facebook taktiez ponuka takzvané ,,facebook stories*. Uzivatelia ich pouzivaji pre zachytenie
daného okamihu alebo situacie. Tieto pribehy st na profile uzivatel'a dostupné k vzhliadnutiu
len na 24 hodin od ich pridania.

Semeradova taktieZ tvrdi, Ze spravci firemnych profilov na Facebooku a Instagrame maju
k dispozicii vykonové prehlady ku kazdému zdielanému prispevku ¢i objednanej reklame.
(Semeradova et al., 2019, s. 7)

Demografia uzivatelov

V Ceskej republike je najnavitevovanejSou socialnou sietou Facebook. Profil méa priblizne
polovica ¢eskej populéacie a pouziva ho mesacne viac nez 5 milionov l'udi. Najviac uZivatelov
hlasi Praha kde je pocet uzivatel'ov viac nez 1 milion. Priblizne 400 000 uzivatel'ov sa nchadza
v Brne. Po Brne vedie Ostrava s viac nez 200 000 uZzivateI'mi a za iou ostava Plzen s priblizne
200 000 uzivateI'mi a Pardubice spolu s Hradec Kralové kde je v oboch pripadoch priblizne
80 000 uzivatelov. Genderové rozloZenie je pomerne vyvazené, 52% uzivatel'ov tvoria Zeny
a 48% tvoria uZzivatelia muzského pohlavia. Podl'a veku na Facebooku dominuje vekova
kategoria 13 az 25 rokov. Uzivatelia so stredoskolskym a vysokoSkolskym vzdelanim st
rovnakom pomere, zvy$ok uzivatel'ov informacie o vzdelani neuvadza. (Lorenc, 2017) Vo svete
ma Facebook v priemere 2,8 miliardy uZivatel'ov mesacne. V priebehu nasledujtcich rokov sa
predpokladé uz len mierny nérast uzivatelov.

Lokalne verzus globalne vyuZitie a jeho vyhody

Nie kazdy vie o moZnosti globality. Stale existuje velky pocet firiem, ktoré o néstroji globélne;j
spravy lokalnych firemnych stranok nikdy nepoculi, pricom niektori znich ich moézu
nevedomky prevadzkovat. Podl'a webovej stranky webfin.cz st oproti lokdlnemu profilu
minimalne 4 nasledovné vyhody globalnej stranky.

Statistiky na jednom mieste. Globalna stranka zdruzuje vietky informécie na jednej stranke.
Nie je teda nutné vytvarat pre kazda krajinu zvlast nova Facebookovu stranku. Ku globénej
stranke je mozné jednoducho novu Facebookovt stranku napojit’ a mat’ o nej prehl'ad spolo¢ne



Sostatnymi. Tym sa ziska uceleny prehl'ad o vysledkoch jednotlivych podstranok z jedného
miesta

Webova stranka webfin.cz taktiez tvrdi, ze Facebook moc dobfe vie, ako moc je dolezita
aV niektorych ohl'adoch aj dolezitd obmena jednotlivych aplikacii, obrazkov a ponuk pre kazdu
lokalnu zem zvlast’. Prave z tychto dovodov je mozné ku kazdej lokalnej stranke priradit’ scela
iného spravcu, ktory sa o danu stranku moéze starat’ odliSnym spdsobom, nez d’al’$i spravca o
stranku v ing zemi pod zastreSenim danej spolo¢nosti. Naviac tato funkcia dava moznost
spolo¢nosti komunikovat’ za dana krajinu v jej rodnom jazyku, ¢o priddva body seriézniho
vzhl'adu a zaroven rozsiruje potencionalnu zékladnu fanusikov.

Obsah je mozné sledovat’ aj podl'a lokality. Webfin.cz taktiez odkazuje na to, ze Facebook
dokaze rozpoznat' IP adresu a vd’aka tomu sa globalna stranka uzivatel'om zobrazuje v ich
jazyku alebo miesta odkial’ su. V praxi to vyzera tak, ze pokial’ sa zrovna dana osoba nachadza
v dangj krgjine, ako napriklad Francuszko, tak sa danej osobe ukaze prave franctizska stranka
spolo¢nosti, pokial’ iou spolo¢nost’ disponuje.

Presmerovanie na globalnu strdnku. V pripade, Ze sa osoba, ktord vyhladdva stranku
spolo¢nosti nachadza v krajine, ktora nie je spolocnost'ou podporovana, tak navstévnika stranky
automaticky presmeruje na hlavnu stranku, ktord je v hlavnom jazyku spolo¢nosti, ktory ma
uréeny. Facebook dava zaroven v takomto pripade aj moznost’ vlastniho vyberu, kedy si
navstevni moéze sam vybrat’ v moznostiach stranky, ktory region si chce z moznosti dostupnych
zvolit'. Celkovy pocet fantiSikov stranky Facebook s¢itava dohromady.

Moznosti vyuzitia Facebooku

V ramci marketingového vyuzitia Facebooku ponuka Facebook moznost’ reklamnich kampani
a platobnych modelov.

Reklamné kampane Facebooku

Platen¢ Facebookové reklamy, alebo inak nazvané Facebook Ads, si v dneSnej dobe vel'mi
obl'ibené a to ako medzi marketérmi, ale aj medzi samotnymi spolocnostami, ktoré ich zvyknu
pouzivat’. Facebookové reklamy sa v priebehu rokov spolo¢ne s Facebookom znacne vyvijali
a ich ponukané moznosti su skutocne Siroké. Facebookové reklamy by sa dnes dali oznacit’ jako
jeden z nejdokonalejsich internetovych reklamnych nastrojov a to hlavne pokial’ sa jedna
o cielen¢ kampane. Facebookové reklamné kampane plne vyuZzivaji potencial Facebooku,
ktory spociva nielen v pocte jeho uZivatelov a sluZieb, ale taktieZ v tom, aké mnoZstvo
informacii na tomto mieste uzivatelia poskytuja. Tieto informacie Facebook dokéze pfi cieleni
reklam vel'mi dobre pouzivat’ a vdaka tomu je mozné dosahovat’ ich vysokej uspeSnosti.
Dal’sim benefitom Facebookovych reklamnych kampani je ich jednoduchost, prichladnost
a priatel'ské uzivatel'ské rozhranie. Pre vytvorenie Facebookovych reklamnych kampani
Sspouzitim zakladnych funkcii nepotrebuje spolocnost’ Ziadneho marketingového Specialistu,
ale zvladne to takmer kazdy, kto je uZivatel'sky skusenejsi.

Reklamy na na Facebooku st dostupné v niekol’kych variantach. Reklamné zdelenie zdelenie
umiestnené medzi prispevkami a v pravom paneli maju podobu nadpisu doplneného obrazkom
a textom. Reklamy st v tom pripade zobrazované bud’ v pravom reklamnim paneli, alebo vo
vybranych prispevkoch ako takzvany doporuceny prispevok. Tretou variantou eSte pred par
rokmi bol sponzorovany prispevok.

Sponzorované prispevky sa mozu stat’ z nasledovnych aktivit uzivatela:
- Ked’ sa niekomu paci prispevok alebo komentar na stranke;

- Ked’ sa niekomu paci nejaka stranka,



- Ked’ niekto oznami polohu z nejakého miesta;

- Ked’ niekto zareaguje na pozvanku alebo udalost stranky;
- Ked’ niekto hra hru alebo pouziva aplikaciu,

- Ked’ sa niekomu paci webova stranka alebo ju zdiela.

Sponzorované prispevky boli v roku 2014 zrusené a na vyber su aktudlne len prvé dve uvedené
varianty stym, ze socialny kontext, na ktorom boli sponzorované pribehy zalozené je k nim
automaticky doplnovany.

Délezitou vecou, ktorti ocenia spolo¢nosti, ktoré uskutociiuju viacsie mnozstvo kampani, ¢i
marketingové a medidlne agentury, ktoré spravuju kampane pre viac firiem je nova Struktira
kampani. Skoér sa Facebookova reklama skladala len z jednotlivych reklam, ¢o bolo casto
neprehliadné a taktiez to komplikovalo dosah jednotlivych cielov kampani. Z toho dovodu
najvacsiu Cast’ kampane Cerpala najjednochsia reklama spomedzi zvolenych reklam.

Platobné modely Facebooku

Medzi platobné modely sa radi PPV (Payper view), nasledne PPC (Pay per click)
a optimalizované zobrazovanie.

PPV je zdkladnym a najstarSim platobnym modelom internetovej reklamy. Jako nazov Pay per
view (platte za zobrazenie) napovedd, tak sa jednd o platbu za zobrazenie reklamy a to
najcastejSie za 1000 zobrazeni, podl'a toho jako je model nastaveny. Tento model moze byt ale
nevyhodny v pripade, Ze o reklamu nebude vel’ky zdujem, alebo bude zle zacielena. Pozitivom
je ale na druhej strane to, Ze s touto reklamou moéze spolo¢nost’ Casto dosahovat’ vacsi pocet
zobrazeni nez s PPC reklamou, ¢o je vyhodné pokial’ spolo¢nosti nejde len o samotné prekliky,
ale primarne o zobrazovanie reklamy ¢ize budovanie povedomia o znacke, produkte a podobne.
Uvedeny model byva taktieZ ozna¢ovany jako CPM (cost per mile / platba za tisic zobrazeni).

PPC (Pay per click) je dalSou platobnou metodou internetovej reklamy, ktora je na Facebooku
najCastejSie vyuzivand. Ako nazov Pay per click napoveda, tak spolo¢nost’ pii pouZivani tohto
reklamného modulu plati za kazdé kliknutie uzivatel'a na reklamu. To umoziuje vel'mi dobry
prehlad o tispesnosti reklamy a taktiez kontrolu nad nakladmi. Dal$ou vyhodou je to, Ze pokial
je kampan zle nastavena alebo zle cielend, tak spolo¢nost’ zbytocne neplati za zobrazovanie
reklamy uZivatel'om, ktori o iu nemaju zaujem. Tento model byva taktieZ oznacovany ako CPC
(cost per click / platba za kliknutie€)

Tretou uvedenou platobnou metodou na Facebooku je optimalizované zobrazovanie. Jedna sa
0 automatizovany nativny rezim, ktory vynikd tym, ze Facebook vybera uzivatelov sam,
a podla toho, u ktorych je je najvicsia pravdepodobnost’, Ze vykonaju pozadovanu reakciu
a nasledne im reklamu zobrazuje. Spolo¢nost’ v takom pripade plati za zobrazenie jako
u modelu PPV. Této varianta je zaujimava, pretoZze Facebook dokaZe svojimi algoritmami
stanovit’ optimalne publikum pre reklamu a ul'ahcuje tak pracu spravcovi kampane.

Instagram

Aktudlnym marketingovym nastrojom ¢islo jedna st Instagram Stories. Ide o obrazky alebo
kratke videa, ktoré moézu byt zdielané maximalne po dobu 24 hodin. Po uplynuti tejto doby
miznl. Instagram Stories su vyuZivané pre informacné a zabavné ucely vztahujuce sa
k aktualnemu okamziku. Mézu byt’ d’alsim nastrojom, jako o sebe informovat’ aktudlnym alebo
potenciondlnym sledovatel'om a ukdzat’ im ¢ osa prave vo firme odohrava.

Tymto spdsobom mdZzu napriklad firmy informovat’ zékaznikov, Ze st zrovna ucastnici veletrhu
Vv ramci ich oboru alebo informovat o aktualnej napriklad aktudlnej ponuke napojov a dezertov
Vv kaviarni. Instagram taktiez po dlhej dobé pontika ziadanu funkciu a to moZnost’ uloZenia
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pribehov v profile. Majitel' tychto pribehov sice uz po 24 hodinach nevidi, kto vSetko ich
spomedzi uzivatel'ov videli alebo vidia, no svoj pribeh méze mat’ uloZzeny na profile a do jeho
manudalneho zruSenia sa mu nevymaze.

Moznost’ sponzorovanych prispevkov na Instagrame sa objavila koncom roka 2015. Instagram
po novom uz ponuka v ramci profesiondlniho G¢tu aj moznost’ propagacie svojich prispevkov
a nastavenie kampane. Taktiez je mozné nastavit' okruh uzivatelov, na ktoré bude reklama
cielena, umiestnenie reklamy a jej rozpocet. Okruh uzivatelov vyobrazuje vytvorenie publika
podl’a lokality, veku, pohlavia a taktiez zdujmov. Vyhodou o spracu rekldm je, Ze umoznuje
nastavenie umietnenia reklamy. Méze ju zobrazovat’ naprie¢ vSetkymi aplikaciami a sluzbami
Facebooku. Reklama sa tak mdze zobrazit’ na Marketplace na Facebooku, v kanaly prispevkov
alebo na prave strane Facebooku, v Instagram kanale a Stories a taktieZ na Messengeri.

Demografia uzivatelov

V stcasnosti ma Instagram viac jako miliardu aktivnych uzivatelov mesacne, 500 milionov
uzivatelov denne. Vyse 500 miliénov uzivatel'ov prida denne Instagram Story. Aktualne je
priblizny pomer v ramci zZien a muzov celkom rovnovazny. V priemere pouziva Instagram 51%
zien a 49% muzov. 67% uzivatel'ov Instagramu sa pohybuje vo vekovej kategorii 18-29 rokov.
72% tinedZerov pouZziva Instagram. Viac nez 50 milidrd prispevkov bolo pridanych na
Instagram od jeho pociatku doteraz a najpopuldrnejsi prispevok ma priblizne viac jako 54
miliénov impresii. V Ceskej republike je aktualne viac jako 2,5 miliéna uZivatelov z &oho
najfrekvetovanejSou vekovou kategoriou su l'udia vo veku 18-24 rokov. Celky pocet uzivatel'ov
v Ceskej republike predstavuje priblizne 24% celej Eeskej populécie. V ramci lokalit je najviac
pouzivany v Prahe. Za Prahou nasleduje Brno a d’alSie lokality.

Doporucené praktiky na uspeSny Instagramovy profil

Webova stranka Domesio.eu (2019) zdiel’a sa ststredi na r6zne nauc¢né ¢lanky ¢i uz ohladom
domacnosti, konickov alebo aj cestovaniu, financii a podnikaniu ale aj Sportu, zdbave a vol'ného
casu. Taktiez uvadza uspesny suhrn doporuceni pre uspesny intagramovy profil.

Podl'a Domesio.eu je doleZity obsah a vhodné zvolené meno. Tvrdi Ze spomedzi réznych
instagamovych profilov, ktoré sa zaoberajii r6znymi typmi obsahov pre uzivatelov je nutné
prispiet’ nie¢im, ¢o bude uzivatel'ov zaujimat’. Napriklad tvrdi nasledovné ,,Jak se rika: kazdé
zbozi si najde svého kupce. Vy se jen musite rozhodnout co to je a vytvorit si profil na dané
téma. “ (Domesio, 2019)

Podl'a Domesio.cu (2019) je zaru¢enym tspechom pridat’ originalny obsah, ktory konkuren¢né
profily nemajt. Dal§im dalezitym faktorom je vhodné zvolenie ndzvu profilu. V tomto pripade,
bud’ nazov vystihujuci typ obsahu profilu alebo v pripade spolo¢nosti, ndzov spolo¢nosti.

Profilova fotka a vhodné zvoleny Zivotopis. Profilova fotka by mala napovedat’ o ¢om profil je
a mala by byt’ 'ahko zapamétatel'nd a zaujimava. Do Zivotopisu by mal vlastnik profilu vlozit
struény prehl'ad o svojej stranke, comu sa uZivatel venuje a o Com jeho profil je. Podl'a
Domesio.eu (2019) staci mat’ zivotopis stru¢ne napisany v bodoch, doplneny o emotikony,
ktoré davaju profilu farebnejsi vzhl'ad. Taktiez netfeba zabtidat’ na fakt, Ze menej je viac a volit’
typ obsahu, ktory neodradza jeho navstenika od sledovania profilu.

Webova stranka Domesio.eu (2019) tvrdi, ze taktiez ¢im kvalitnejSie fotky uzivatel' ma, tym
viac navstevnikov jeho profil ziska. Ddlezita je vzy ostrost fotografii, kvalita, svetlo
a kompozicia.

Dalej je dolezita aj samotna uprava fotiek. V dne$nej dobé existuje mnoho jednoduchych
aplikacii alebo programov na Upravu fotiek, ktoré byvaju vo vicSine aj zdarma.

11



Podl'a Domesio.eu (2019) st jednou z najdolezitejSich veci na Instagrame ,,hashtagy* alebo
inak nazvané ,,tagy*. Hashtag alebo tag je slovné oznacenie prakticky cokohol'vek, na zaklade
¢oho mo6zu uzivatelia Instagramu sledovat’ pridané fotky aj prostrednictvom hashtagu. Hashtag
je takzvanym oznacenim danej veci spojenej s fotkou. Napriklad uzivatel’ prida fotku, na ktorej
je kvetina av popise fotky pouZije nasledovny hashtag ,.#kvetina“. V pripade, Ze ma uzivatel’
verejny profil, tak vd’aka tomuto hashtagu mdzu na fotku narazit’ vSetci uzivatelia Instagramu,
ktori hladaju prispevky pod hashtagom ,#kvetina®“. Hashtagy ddvaji moZznost’ uzivatelom
dosiahnut’ obrovsky pocet impresii vd’aka ich dostupnosti.

Cim viac hashtagom uZivatel uvedenie do popisu svojej fotografie, tym je vicsia
pravdepodobnost’, Ze fotku vzhliadne €o najviac uzivatel'ov aplikacie.

Poslednym bodom je podl'a Domesio.eu (2019) aktivita uZivatela v aplikacii. Cim viac je
uzivatel’ aktivny na Instagrame, tym viac ostatnych uzivatel'ov si ho v§imne. Cim via uZivatel
komentuje a lajkuje fotky a pfispévky ostatnych uzivatel'ov, tym viac ziskava impresii v rdmci
spitnej viazby. Cim viac je frekventovanejsi hashtag, tym viac Pudi na danu fotku natrafi. Vd'aka
komentarom k prispevkom si mdze byt uzivatel isty, Ze si ho d’al$i uzivatel’ v§imne a navstivi

jeho profil.
Twitter

Dalsim marketingovym nastrojom moze byt aj Twitter Ads, ¢ize klasické platené reklamy.
Tieto reklamy fungujt na vel'mi podobnom principe ako na ostatnych socialnych siet’ach. Firmy
mozu vytvorit kampan s cielom zamerania sa na ziskanie poctu sledujlcich, zasielanie
povedomia alebo preklikov na svoj web. Takéto reklama sa nasledne objavi vo feede obsahu
uzivatel'ov jako bezny tweet len s oznacenim ,,Sponzorované®. Podl'a Kawasakiho (2017,s.147)
si vel'mi uzitocné néstroje Twitterové karty, ktoré poskytuji tweetom bohatsi medialny vzhl'ad.

Vdaka HTML kédu je mozné ich vlozit na blog alebo webovu stranku. Na Twitteri sa nasledne
zobrazi putavy graficky prvok vo forme karty, ktord vidia sledujuci. DalSiou prospesnou
vlastiost'ou twitterovych karier su analytické funkcie, ktoré umoznuju merat’ a optimalizovat’
vykon tweetov.

Dal§im zaujimavy nastrojom moze byt Zivé vysielanie alebo kratke vido vkladané do feedu
pomocou funkcie Periscope. Macarthy (2017, s.88) uvadza, Ze je tieto videa mozné vkladat
alebo vyhotovovat’ a upravovat’ priamo v mobilnej aplikécii a nasledne zdielat. Rovnako ako
napriklad na Facebooku maju videa maximalnu dizku 140 sekund a prehravaji sa uzivatel'ovi
automaticky pii prechddzani feedu v obsahu. Videa a zivé vysielanie sa stavaju jednym
Z najviac sledovanych typov prispevkov na socidlnych sietach.

Demografia uzivatelov

Socidlna siet’ Twitter patri z hl'adiska poctu uzivatel'ov medzi menej pouzivanych spomedzi
najvacsich socialnych sieti. Jednym z dovodov mensSieho poctu aktivnych uzivatel'ov moze byt
prave zameranie siete a jej vyuZitie v rdmci aktivnych uZivatel'ov. Najprv sa na tejto socialnej
sieti prevazne pohybovali 'udia z merketignového oboru alebo z IT oboru, samostatni novinari
a uzivatelia z inych oborov. V dnesnej dob¢ medzi uzivatelmi moZzno najst’ Sportovcov, rdzne

osobnosti zo svéta blogov, vel'ké spravodajstva, politikov ale aj zndme osobnosti.

V porovnani s najviac navstévovanymi socidlnymi sietami as na Twitteri vyskytuja l'udia
Z vacSich miest a taktiez s vy$§im vzdelanim. Obsahovo je tato socialna siet’ taktiez viac
zamerana profesionalnej$im a viac informacnym sposobom jako napriklad Facebook. AvSak
pri aktualnim zamerani Twitter nema zanedbatel'ny pocet uzivatel'ov. Aktuélne ho pouziva viac
ako 353 miliénov aktivnych uzivatelov mesacne. V roku 2020 bolo nameranych pribliznev
priemere 6000 tweetov za sekundu, ¢o tvori 350 000 tweetov za minutu a viac nez 500 milionov
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tweetov denne. Taktiez za rok 2020 mal najvucsi pocet sledovatelov byvaly prezident
Spojenych Statov Americkych Barack Obama a to 127,9 milidénov sledujucich. V Ceskej
republike vyuziva tuto socidlnu siet’ viac jako 5,7 milionov uzivatel'ov.

Doporucenia pre tispeSny profil na Twitteri

Webstranka studentmag.cz (2015) opisuje jako viest uspeSny profil na Twitteri. Podla
Studentmag.cz st to nasledovné podmienky spravy profilu.

Je nutné nepouzivat’ jednosmerny prud informadcii, ale konverzovat’. Jednou z obl'ibenych veci
na Twitteri je vymienanie sprav. V takomto pripade je podla studentmag.cz odportic¢ané
vytvarat ptispévky, ktoré davaja ich sledovatel'om moznost’ na ne reagovat’.

Taktiez je odporucané sledovat aktivnych uzivatel'ov, ktori sa venuju danym témam o ktoré sa
majitel’ profilu zaujima, a tak ma prehl'ad o vzdy aktualnich informéciach. Podl'a studentmag.cz
(2015) existuje takzvané paretovo pravidlo. To tvrdi, ze 20% javov ma 80% vyznamovu
hladinu. Tweety vy mali byt 20% o profile uzivatel'a a d’alsich 80% by malo podporovat’
komunitu, v ktorej sa pohybuje, prostrednictvom retweetov, ktoré st pridanymi hodnotami
komentéarov. Pokial’ sa uzivatel’ snazi toto pravidlo dodrziavat,, tak je vel'mi pravdepodobné, ze
Sa mu zvysi pocet impresii.

Podl'a studentmag.cz (2015) je taktiez dolezité poskytovat’ sledovatelom uzitoéné a cenné
informacie. Na twitteri sa pohybuje mnoho I'udi, ktori h'adaju znalosti a informacie. V takomto
pripade by im uzivatel mal prostrednictvom svojho tweetu poskytnut’ informdcie, vd’aka
kterym by si sledovatelia rozsirili informéacie v danej téme.

Vyhody a nevyhody Twitteru

Webova stranka cs.413r.com (2019) sa vel'mi stru¢ne odkazuje k vyhodam a nevyhodam tejto
socialnej siete.

Podl'a ¢s.413r.com (2019 je velmi jednoduché pripojit’ sa k twitteru. Behom par mintt si
dokaze uzivatel vytvorit’ svoj Ucet a zahgjit' ,tweeting®. Registracia je v tomto pripade
okamzita a nie je nutné napriklad pokra¢ovat’ potvrdenim uctu prostrednictvom e-mailu.

Nevyhodou rychlej registracie moze byt’ 'ahké a nepredvidatel'né pretaZenie serveru. Nie je ale
obvyklé, ze by mohlo mat’ uzivatel’ problémy s pripojenim na web Twitteru.

Dalsou vyhodou twitteru je, Ze obmedzuje jeho aktualizacie na 140 znakov, takZe nie je
potrebné Citat’” zdlhavé informacie. Existuje len jedna hlavnd obrazovka, takZe nie je nutné
komplikovane hl'adat’ poZadované informacie.

Nevyhodou ale v takomto pripade mdze byt prave jeho jednoduchost’, ktord moze dat’ profilu
tendenciu vyzerat menej sofistikovane. Je moZné mat’ len jednu fotografiu a len malo
podrobnosti o uzivatel'ovi.

Na twitteri je taktieZ moZné narozdiel od Facebooku zablokovat’ uzivatela a nie sledovat’ ho,
takze nie je nutné aktivne prijmat’ ziadost’ o priatel'stvo aby bolo mozné vidiet' blizsi obsah
uzivatela.

Twitter moze byt taktiez anonymny. Narozdiel od Facebooku je vyhodou twitteru, ze pod nim

modze jeho uzivatel’ vystupovat’ pod pseudonymym menom, bez toho aby porusoval pravidla
socialnej siete. Nevyhodou tejto funkcie je, ze uzivatel’ nemusi vediet’, kto ho redlne sleduje.

Dosah na Twitteri

Kratke textové spravy sa velmi dobre hodia prave pre prezentovanie roéznych ponuk
spolo¢nosti, ¢i sa uz jedna o rézne Casovo obmedzené akcie, ¢i iné zl'avy, alebo prezentovanie
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novych produktov a sluzieb. Tieto zdelenia moze spolo¢nost’ doplnit’ odkazom na danti ponuku
a podporit’ tak prebiehajucu akciu, ale taktiez je mozn¢ doplnit’ zdelenie obrazkom alebo fotkou.

Pokial’ ponuky alebo iné prezentované akcie budu pre uzivatel'ov zaujimavé, tak sa moézu vel'mi
rychlo rozsirit medzi ostatnych uzivatel'ov aj v pripade, Ze bude mat’ spolo¢nost’ maly pocet
sledujucich uzivatel'ov, pretoze pokial’ niektory uzivatel’ retweetuje tweet spolo¢nosti, rozsiri
sa d’alej medzi vSetkych uzivatel'ov, ktori daného uzivatela sleduju. Tymto spésobom moze
spolo¢nost’ ziskat’ ve'mi zaujimavy dosah svojich zdeleni. Opit’ je ale nutné brat’ v potaz, ze
publikované informécie musia byt zaujimavé, alebo prinosné pre uzivatel’a.

Vo svojich prispevkoch je nésledne vhodné vyuzivat zmienené hashtagy, prostrednictvom
ktorych sa tweet spolo¢nosti dostane do vysledkov vyhl'adévania danej témy a aj uzivatel'om,
ktori spolo¢nost’ nemusia sledovat’, a tym sa moze opat vyznamne zvySit obsah zdelenia
spolo¢nosti.

Ziskavanie informacii na Twitteri

Ako uz bolo zmienené, tak na Twitteri publikuje informacie mnozstvo odbornikov z réznych
oblasti. Najviac je to asi v oblasti ICT, internetu a podobnych technickych okruhoch. Pre
vybrané spolo¢nosti v tom pripade moze byt vel'mi prinosné sledovanie prispevkov niektorych
kapacit, ktoré publikuji a ziskavaji najnovsie informacie. Spolocnost’ mdze nasledne tieto
informacie d’alej retweetovat’ medzi uzivatel'ov, ktori ju sleduju a ako bolo zmienené vyssie,
tak im roz$irit’ znalosti.

Y outube

Vela polo¢nosti vyuziva taktiez ku svojej propagacii aj kandly na YouTube. Jednym zo
zakladnych ciel'ov je €o najvacsi pocet odberatel'ov kandlu vratane poctu vzhliadnuti videi.
KIacové slova st jednym z najddlezitejSich prvkov u videa. Je vel'mi dllezité venovat im
pozornost, ked'’Ze prave na zéklade nich uzivatelia hl'adaji obsah a YouTube, rovnako jako aj
Google, pontka zoznam najrelevantnejSich videi odpovedajicich danym klI'iCovym slovam.

Cim jednoduchsie sa uzivatelia k videu dostanti, tym viac pribyva poéet vzhliadnuti
a odberatel’'ov kanalu a tym firma dosahuje svojich cielov. YouTube taktieZ ponuka firmam
vyuzitie platenej inzercii vo forme video reklamy alebo statickej reklamy. Reklamy vo forme
videa sa zobrazia na zaciatku alebo pocas sledovania videa, kedy reklama pozastavi video a ak
nema uZivatel premium platent verziu YouTubu, tak si musi pustent reklamu popri sledovani
videa vzhliadnut'.

U Statistickych rekldm sa jedna o bannerové reklamy, ktoré sa zobrazuju v dolnej Casti videa,
bez toho aby sa muselo video pozastavit’. Platené reklamy sa po novom zobrazuji len na ziadost’
inzerentov a len u 29 videdch v kanaly, ktoré ma viac nez 10 tisic odberatel'ov.

Toto opatrenie bolo vytvorené za u¢elom elimindcie zobrazovania rekldm u videi s nevhodnym
obsahom, ktoré¢ YouTube pri obrovskom pocte nahravanych videi denne stale nedokéze ihned
blokovat. Firmy taktieZ mo6Zzu mat na YouTube okrem beZnych uZivatel'skych kanalov aj
Specidlne firemné kanaly, ktoré st obohatené o dalSie funckie jako je napriklad Google
Analytics. Tato funkcia ale nie je Standardnd. Jedna sa primarne o kanaly, ktoré st vel'kymi
inzerentmi.

Demografia uzivatelov

YouTube tvoria velké komunity l'udi, ktoré si zdujmovo zamerané na rdzne typy videi.
Napriklad hranie pocitacovych hier, tvorenie recenzii, Sportové aktivity, rozne rady atypy alebo
navody. Aktudlne sa pocet vSetkych uzivatel'ov youtube pohybuje na ¢isle vySe 2 miliard, avSak
toto nie je uplne presné rozpitie ked’Ze sa jedna len o registrované ucty.
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Pomimo registrovanych Gc¢tov je mozné predpokladat’, Ze pocet uzivatelov YouTubu denne je
omnoho viac¢si. Vo svete ma viac ako 30 milionov aktivnych uzivatel'ov. Zaujimavym faktom
je, Zze na YouTube spomedzi ostatnych socialnych sieti figuruje percentualné viac muzov nez
zien. Tento pomer je priblizne v rozmedzi 62% muzského osadentva a 38% zien. Z hladiska
vekovych kategorii je najviac zastipena skupina 34-44 rokov.

V Ceskej republike je umiestneny na druhej prietke z hl'adiska navitevovanosti hned za
Facebookom. Cesky YouTube navsitivi mesaéne v priemere 5 milionov uZivatelov.
S Facebookom tak uz stperi v tesnej hranici Gspesnosti a predpokladé sa, ze bude coskoro na
prvej priecke v ramci navstevnosti. (Lorenc, 2017)

Zasady uspe$ného obsahu na YouTube

Oproti ostatnim socidlnym sietam je YouTube Specificky jako uz bolo uvedené prave tym, ze
podporuje len zdielanie videi. Prave pre tuto Specificku vlastnost musi uzivatel’ prisposobit’
obsah, tak aby kazdé video ¢o najviac zaujalo navstevnikov.

Webova stranka getboost.cz (2019) podrobne rozobera zasady tspé$ného obsahu na'Y ouTube.
V ramci ziskavania divdkov odportica aby si uzivatel zadefinoval presne svoju cielovu
skupinu, akych l'udi chce na zaklade svojich videi zaujat. Cielova skupina moze byt jedna
a zéroven ich modze byt aj viac. Jej zvolenie zédlezi na tom aké su ciele uzivatela jako
r6znorodych zakaznikov ma.

Cielovej skupine mdze uzivatel’ dedikovat’ cely kanal alebo len danti minisériu videi alebo len
jedno video, zamerané na aktudlny trend.

Objavitel'nost’ videa je tiez jednym z hlavnych faktorov v ramci uspechu obsahu. Je nutné brat’
Vv potaz fakt, jako sa navstevnik k videu dostane a preto je pre uzivatel'a potrebné byt neustale
obsahom aktualny. Zaroven je dolezita aj optimalizacia videa pre jeho vyhl'adavanie. V tom st
napomocné spravne nastavené takzvané metadata, takze je nutné efektivne k videu pouzit
nazov, vhodny popis a vystizné hashtagy.

Pristupnost’ videa je d’alSou zasadou uspesného obsahu. Uzivatel’, ktory pridava videa by mal
dbat’ na fakt, ze nie kazdy navStevnik moze byt stalim fanuSikom a k novym videdm sa mozu
dostat’ aj l'udia, ktori nemusia poznat’ starSi obsah uzivatel'a. UZivatel' by mal v tomto pripade
prisposobovat’ svoj obsah, aby novym videdm rozumeli aj navStevnici, ktori nevideli videa
predtim. V takomto pripade je bud’ vhodné konStruovat’ obsah videa aby nemuselo mat
navéznost na starsie videa a v pripade, Ze by malo, tak ho upravit’, tak aby mu pochopil aj novy
navstevnik, ktory video sleduje.

Podla getboost.cz (2019 je taktiez dolezita aj spolusprava medzi uzivateImi. Vzajomna
spolusprava zvySuje navzajom impresie navstevnikov voci uzivatelom, vd’aka ¢omu si moze
uzivatel’ navysit’ svoje publikum fantSikov.

LinkedIn

LinkedIn je profesné socialna siet’, na ktorej sa stretdvaji profesiondli a diskutuju primérne
0 svojich pracovnych zaujmoch. V marci 2011 tato siet’ prekonala 100 miliéonov registrovanych
uzivatelov a ¢im dalej tym viac ziskava popularitu aj v Cesku. Medzi uZivatelov patria
prevazne manazéri, konzultanti a odbornici z najroznejSich odborov. Taktiez na tejto socidlnej
sieti posobia aj firmy. (Wikipedia, 2020)

V roku 2016 prevzala tuto siet’ spolocnost’ Microsoft. Zaplatila za fiu 26.2 miliard dolarov.

V profile uzivatel'a sa nachddza jeho Zivotopis obsahujici polozky kariéra, pracovné miesta
avzdelanie. Prostrednictvom kontaktov je uzivatel’ zapojeny aj do kontaktov svojich kontaktov,
vd’aka ¢omu vznika prepojend siet’ uzivatel'ov. LinkedIn pontika taktiez najroznejSie skupiny
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a aplikacie. Je mozné vyhladat’ byvalych aj stcastnych kolegov, spoluziakov z univerzit alebo
n4jst’ novych obchodnych partnerov vd’aka moznosti uverejnenia podrobnosti spoluprace.

LinkedIn je vitanym pomocnikom personalistom a headhunterov, ktori mézu hl'adat’ vhodného
kandidata na pracovnil poziciu medzi obrovskym mnozstvim potencidlnych zamestnancov.
Zakladny profil, ktory je pre bezného uzivatela celkom postacujuci je zdarma. Len doplnkové
funkcie su platené. Vd’aka funkcii LinkedIn Answers je mozné klast’ rozne otazky, ktoré mozu
byt odborného aj obchodného charakteru. LinkedIn nie je vyhradeny len jednému odboru.
Existuju aj Specializované siete, napriklad siet’ Sermo.com, ktora zdruzuje lekéarov. (Wikipedia,
2020)

Demografia uzivatelov

LinkedIn je najvacsou profesnou socidlnou sietou na svete. V roku 2020 bolo registrovanych
viac nez 690 milidnov ¢lenov vo viac nez 200 zemich. V Ceskej republike je na LinkedIne viac
nez 1.5 milidna uzivatel'ov.

Najviac uzivatel'ov najdeme v Prahe a to viac nez 300 000. Po Prahe nasleduje Brno s viac jako
74 000 uzivatelmi a za Brnom nasleduje Mlada Boleslav (32 000), Ostrava (31 000) a Plzen
(24 000).

53% uzivatel'ov LinkedInu st muZzi. Najviac zastupenou vekovou skupinou su l'udia vo veku
25 az 34 rokov.

Zaujimavostou je, Ze najvacsim tuzemskym zamestnavatel'om je podl’a LinkedInu Skoda Auro
s0 4 tisicmi zamestnancov na LinkedIne, nasleduje 02 a CEZ s 2000 uZivatelmi a po nich T-
Mobile s1 tisicom uzivatelov. Agrofert a Unipetrol maju na LinkedIlne po 4 stovkach
zamestnancov. Najviac uzivatel'ov na tejto platforme zastupuje Univerzita Karlova (56 000),
VSE (47 000), CVUT (42 000) a Masarykova univerzita (40 000). (Linkedin.com)

MoZnosti vyuZitia LinkedInu

Komunikacia na LinkedIne. Oproti inym socialnym sietam LinkedIn taktiez aj v tejto oblasti
vyniké svojim zameranim, kterym sa od ostatnych pomerne odliSuje.

VSobecne tu nejde tak o zdielanie obsahu ako na inych socidlnych siet’ach, ako zdielanie svojho
zivotného $tylu, alebo sut’azi ale skor je zamerany na zdielanie pracovnych uspechov, uspechov
firiem, roznych hospodarskych vysledkov a tlaovych sprav ale aj informacie o produktov
spolec¢nosti a obecne o vyvoji svojho odvetvia. Na tejto socidlnej sieti jej uzivatelia spravila
komunikuju viac odborne. Prispevky moZu uZivatelia taktiez zdielat’, komentovat’ alebo nechat’
reakciu jako je napriklad ,,paci sa mi to*.

Nabor zamestnancov prostrednictvom LinkedInu. V této oblasti se ukazuje jedna z hlavnich
funkci a vyhod sit¢ LinkedIn. Spoloc¢nosti si na tejto sieti mézu pozriet’ profil nového
potencialniho zamestnanca a maji moznost’ dozvediet’ sa vela dilezitych informéacii a to nie
len z jeho zakladnych informacii jako je vzdelanie a prax ale aj akych projektov sa doposial
ucastnil, aka st jeho znalosti a skusenosti a skym spolupracoval doteraz a podobne. Fakt, Ze
o sebe uzivatelia uvadzaju velké mnozstvo informdcii vratane svojej klasifikécie, ale nie je
jedinou vyhodou tejto oblasti.

Spolo¢nosti maju v takomto pripade dve moznosti:
- Aktivne vyhl'addvanie zamestnancov
- Prezentovanie ponuky dostupnych zamestnani, na ktorych hl'adaju vhodnych uchadzacov

Obe vyssie uvedené moznosti maji svoje Specifika a ich vyuzitie je vhodné v rozdielnych
situdciach.
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Prezentovanie ponuky dostupnych zamestnani na Linkedine. Tato moznost’ je podobného
charakteru jako inzeraty na servéroch s pracovnymi ponukami (ako su napriklad Prace.cz,
Jobs.cz a podobne) stym rozdielom, Ze sa na tejto sieti ponuka dostava k pomerne
zaujimavejSiemu publiku a spolo¢nost’ tak naviac moze zasiahnut' aj uzivatelov, ktori sa
Vv danom momente o ponuku pracovnej pozicie mohli zaujimat’.

Nevyhodou tejto funkcie je jej spoplatnenie sietou LinkedIn a to v rozmedzi 90 — 140 eur za
jednu z pracovnych prilezitosti za jednu pracovnu prilezitost’. Cena zavisi aj od toho, kol'ko
pontk chce spolocnost’ prezentovat. Spolo¢nost’ médze svoju pracovni ponuku taktiez aj
sponzorovat. Sponzorovanim pracovnej ponuky ma Sancu zvySit jej impresie v ramci
navstevnikov a taktiez o nich dostavaji navstenici informacie v podobe newsletteru (pokial
nema uzivatel moznost’ newsletteru vypnuti v nastaveniach). Nastavenie v takom pripade
spociva vo zvoleni ceny za preklik danej ponuky a celkového rozpoctu. V tomto pripade je ale
dolezité¢ uviest, Ze ceny za preklik su v priemere niekolkondsobne vys$Sie nez napriklad
u platenych sluzieb na Facebooku.

Aktivne vyhl'adavanie zamestnancov na Linkedlne. Oproti klasickym inzertnym portalom so
zamestnanim ma LinkedIn taktiez velki vyhodu, pretoze je na tomto mieste mozné priamo
hl'adat’ vyucenich profesionalov vo svojom odbore. Tito uZivatelia maji zvycajnes voje
zamestnanie a nezhanaju ziadné iné. Nemusia byt’ ani registrovani na ziadnych pracovnych
portéaloch a vo vécsine pripadov ich ani nesleduju. Napriek tomu je tomto pripade mozné ngjst’
vhodnych kandidatov aj na Specifické a odborné pozicie, ktori su na trhu prave tazsie
zohnatel'ni. Dozvediet’ sa o ich v rdmci mnozstva podstatnych informacii a priamo ich oslovit’.
Tento $tyl ziskavania zamestnancov je je vyuzivany najma v pripade hl'adania kvalifikovanych
profesiondlov, pretoZe je oproti istatnym moZznostiam vel'mi ¢asovo ndro¢na.

Linkedin umoziuje vyhladavat uzivatelov podla velkého mnozstvi réznych parametrov
a najst’ tak idedlnych kandiditov na dant poziciu, pokial md samozrejme uzivatel’ tieto
informdcie verejne uvedené na svojom profile. Pokial’ by sa chcela spolo¢nost’ headhuntingom
zaoberat' viac, tak LinkedIn umoziuje aj prehliadanie nevetejnych profilov uZivatelov
prostrednictvom zaplatenia prémiového uctu, vd’aka ktorému sa tieto moznost” d’alej rozsiruja.
Tato moZnost’ taktiez pridava d’alSie velké mnozstvi parametrov, v ramci ktorych mozZe
spolo¢nost’ uchadzacov vyhl'adavat'.

Reklama na Linkedine. Dalsou platenou sluzbou socialnej siete LinkedIn je reklama. T4 je
relativne podobna reklame na Facebooku. Spolo¢nost’ ma na vyber z dvoch variant a to
sponzorovanie vybranych aktualiziciii spolo¢nosti alebo reklama zobrazovand v pravom
panely stranky.

PPC Reklama na Linkedine. V pripade reklamy na LinkedIn-e sa klasicka reklama zobrazuje
uzivatelom v pravom panely stranky a vo vicSine pripadov ma podobu nadpisu s textom
doplnenym o obrazky. Dalfou variantou PPC reklamy na LinkedIn-e ja & reklama formou
videa. T4 je podobna spomenutej reklame s obrdzkom, no namiesto obrazku je uvedené video.
Video musi byt’ zaroven umiestnené na YouTube a jeho maximalna dizka je nastavena na 120
sekund. Reklamy mézu odkazovat’ na webovt stranku alebo na profil spolo¢nosti na LinkedIne.

Po nastaveni zdkladnych parametrov kampane nasleduje nastavenie jej cielenia, ktoré obsahuje
geografické a demografické parametre a je taktiez rozSirené o profesné parametre cielovych
uzivatelov a takteiz je mozné cielit’ reklamu, podl'a toho, kde uzivatel' pracuje alebo jeho
odboru a d’alSich stvisiacich parametrov. Rovnako, ako na Facebooku je a na Linkedin-e
stCasne stale zobrazovany priblizny pocet uzivatel'ov, ktorych mdze reklama oslovit. Naopak
je pripadne mozné vylucit’ uzivatel'ov, ktori pracuju v urcitej spolo¢nosti a podobne. V ramci
cielenia je taktiez umoznené podrovne Specifikovat’ cielovll uZzivatel'ski skupinu podla
profesnich vlastnosti ich uZivatel'ov.
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Obrazok 3 Priklad nastavenia parametrov cielenia na LinkedIne

Cilova skupina pro zobrazeni
<1 OOO ¢lenu Linkedin

Lokalita: Ceska republika
Obor: Pravnicka praxe

Velikost spoleénosti: 11 - 50
zaméstnancu

B # 8 O

Funkce pracovniho zafazeni: Pravo
m Sluzebni vék: Reditel (CEOQ, CFO. CT

s Veék:35-54

Zdroj: Linkedin (2021)

V ramci vytvarania kampane nasleduje taktieZ nastavevnie rozpoctu a platobného modelu
kampane, priCom su na LinkedIne ponukané klasické platobné modely PPC a PPV a rozpocet
sa nastavuje na maximalnu dennd hodnotu. Dalej sa pokracuje vyberom dat, dokedy bude
kampan spustend a po potvrdeni tejto moznosti su vSetky parametry takmer nastavené.

Zaujimavym rozdielom oproti reklamnym kampaniam na ostatnych socialnych sietach je
nasledne moznost’ zberu osobnych kontatkov, ktory zhromazd'uje kontakty v ramci uzivatel'ov,
ktori klikli na danu reklamu. Vd’aka tejto moznosti mdze nasledne spolo¢nost’ tychto uzivatel'ov
kontaktovat'.

Sponzorované aktualizacie

Sponzorovanie aktualizécii jako prispevkov spolocnosti spo€iva v podpore prispevkov
spolo¢nosti. Tieto prispevky sa nasledne aj medzi uZivatelov, ktoré¢ nemusia sledovat
spolo¢nost’, no odpovedaji nastavenému cieleniu.

Sponzorovanie aktualizdcie je moZzné nastavit v menu tvorby reklam, kde je vyzobrazena
zvolena dand aktualizicia. Nasledne sa nastavi cielenie na cielovi skupinu uzivavtelov
a rovnako jako v pripade klasickej reklamy na LinkedIne sa aj pri sponzorovani nastavi
rozpocet a moznosti platenia kampane.

Aktualizacia je nasledne sponzorovand a zobrazuje sa uzivatel'om, ktori odpovedaji vybranému
cieleniu.

2.4 Metodika

V rdmci metodiky a zbierania informdcii pre doporucenia vyuZzivania socialnych sieti ako
marketingového nastroja pre spolo¢nost’ Prusa Research je zvolené pouzitie dotaznikového
prieskumu. Dotaznikovy prieskum ma za ucel ziskat’ informacie od zucastnenych I'udi, ktoré
by bolo mozné vyuzit' v praxi Vv prospech spolo¢nosti Prusa Research v ramci vhodného
a efektivneho zvolenia typu obsahov prispdsobeny na zaklade preferencii uzivatel'ov socialnych
sieti v spojitosti s d’alsimi dotazmi ako st napriklad moznosti vyuZzivania socialnych sieti.

Tento dotaznikovy prieskum tak dava spolocnosti cenné informécie, ktoré¢ by mohla vyuzit
a pracovat’ s nimi pre zvysenie efektivity ziskavania novych zakaznikov, zvySenie povedomia
o spolo¢nosti a zvysit’ impresie voci spolocnosti.

18



Dotaznikovy prieskum skima pomer preferencii odpovedi na rézne otazky, ktoré utvaraju
celkovy vysledok analyzy ako v dneSnej dobe zvyknt T'udia posobit’ na socialnych siet’ach.
Z zakladného vyberu je zvolenych mnoho socidlnych sieti ako st Facebook, Instagram,
LinkedIn, Twitter, YouTube, Snapchat, WhatsApp,, Flickr, Tiktok, Clubhouse alebo iné.

Taktiez dava vyhodnoteny dostaznikovy prieskum moznost’ vidiet rézne pomery a to ¢i uz
V ramci pouzivania socidlnych sieti v rdmci dni alebo hodin ale aj v ramci preferovaného casu
pocas dna. Zaroven v ramci tychto odpovedi je 'ahko dedukovat v akom pomere st teito
odpovede vyhodnotené aj v ramci celkového porovnania dosiahnutého vzdelania Gc¢astnikov
ako su zakladna skola, stredné Skola, vysoka skola alebo postgraduélne vzdelanie.

Taktiez tento pomer vyhodnot'uje aj pomer rospondentov v ramci muzského alebo zenského
pohlavia alebo veku ucastnikov. Medzi dolezity aspekt vyuZivania socidlnych sieti v dnesnej
dobé¢ rozhodne patri aj forma ich vyuzivania a to prostrednictvom akého primarneho zariadenia.

V ramci zariadeni dotaznik zistuje, v akom pomere zo zvolenych mozZnosti respondenti
vyuzivaju najviac socidlne siete a to z uvedenych moznosti ako prostrednictvom mobilného
telefonu, pocitaca alebo tabletu.

Pre spolocnost’ je kl'icové aj vediet’ na zdklade akych typov prispevkov je vhodné ststredit’
svoj obsah a naopak akému §tylu aktualizécie prispevkov sa vyvarovat. Ako napriklad stale sa
opakujuce reklamy, nudny a stale sa opakujici obsah ale aj nadmerné zdielanie prispevkov.

Naopak na margo ziskavania informacii ohl'adom dopadov v rdmci mozného poklasu impresii
voci spolo¢nosti su v rozbore aj uvedené moznosti dovodov, preo sa uzivatel vypliujici
dotaznik stal fanuSikom danej spoloc¢nosti. V rdmci tejto otazky maji respondenti moznost’
vyberu moznosti ako st napriklad kvoli novinkdm o produktoch a sluzbéach, ndkupné vyhody
(zlavy, akcie, Specidlne ponuky a podobne), Upénliva naklonnost’ voci znacke, moznost’ vyhry
Vv sutazy, zdkaznickd podpora alebo iné. Tieto otdzky dévaju moznost’ spoloCnosti zamerat’ sa
na svoje silné stranky a podporit’ ich aby zvysili zaujatost’ uzivatel'ov voci spolo¢nosti.

Nasledne je pre spolo¢nost’ dolezité vediet’ jako uzivatelia zvyknu kontaktovat’ danu spolo¢nost’
Vv pripade roznych dotazov alebo problémov a tento pomer sa sleduje z moznosti ako st e-mail,
socidlne siete, infolinka, formular na weovych strankach alebo iné. Zber tychto dat dava
spolo€nosti mozZnost’ zistenia na aké formy komunikicie so zdkaznikmi sa ma primarne
sustredit’ a podporit’ ich.

Taktiez je dolezit¢é a priam hlavné pre spolo¢nost’ v ramci aplikovania komeréniho
a marketingového zdelenia vediet, na aké socidlne siete sa uzivatelia najviac ststredia v rdmci
sledovaniu znaciek, spoloc¢nosti alebo sluzieb. Spolo¢nosti to dava jasnti odpoved’, aké st medzi
uzivate'mi aktudlne trendy v ramci vyuZivania socialnych sieti a na ktoré by tym padom mala
spolocnost’ cielit’.

Dotaznikovy prieskum pomimo vysSie uvedenych otazok skuma aj pohlad a nazory
respondentov na vyobrazené reklamné zdelenia a ich ndzor na ne. Spolu snimi skiima aj typy
obsahov, ktoré¢ maju uZivatelia v priemere najradsej a ¢i vhodné reklamné zdelenie zaposobilo
na respondentov.

Spolu stymito otazkami skiima d’alej dotaznikovy prieskum aj preferencie respondentov voci
3D tlaci a ich osobny zaujem o 3D tla¢. Spolo¢nost tak ma moznost’ vediet’ aké ma vSeobecné
publikum na jej cieleny trh pohl'ad a aky ma zaujem voci 3D tla¢i. Zaroven ma tak moznost’
vydedukovat’ na zdklade odpovedi, ako vhodne pdsobit’ na l'udi, ktori sa bezne v 3D tlaci
nemusia pohybovat’, alebo takmer vobec. Vel'kym faktom poznania impresii voci spolo¢nosti
je g jg osobné povedomie v ramci respondentov. To ¢i ju vObec poznaji, ¢i poznaju jej
produkty a ak ano, tak ktoré z nich ich najviac zaujimaju.
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Spolo¢ne stym sa spolo¢nost’ dozvedd na otazky respodentov, ¢i maju o uvedeny ciel
spolo¢nosti vobec zdujem a ak ano tak akym moznostiam jej vyuzitia sa najviac priklanaja.

V réamci finalnych odpovedi a celkového zberu dat na vsetky otazky uvedené v dotaznikom
prieskume sa spolo¢nost dozvedd na Com ma zapracovat, ¢o by bolo vhodné voci
navstevnikom pozmenit’ a akym vhodnym marketingovym smerom sa ma spolo¢nost’ uberat’
aby zvysila svoje impresie vo¢i navstevnikom, zdkaznikom ale aj I'udi, ktori sa o spolo¢nost’
alebo celkovo odvetvie, v ktorom spolo¢nost’ pdsobi nezaujimaju.

Cielom tejto prace je doporucenie vhodnych moznosti vyuZzitia marketingu na socidlnych
sietach pre spolo¢nost’ Prusa Research, a.s., k tomu aby prilakali novych potenciondlnych
zakaznikov, zvysili si povedomie o znacke a udrzanie si zdkaznika a kontakt s nim.

Na zaklade vyhodnotenia dotaznikového prieskumu st navrhnuté odporucania na zlepSenie
socialnych sieti pre marketingové ucely v spolocnosti Prusa Research, a.s.
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3 Analyticko-prakticka cast’ prace

Analyticko-prakticka Cast’ prace sa priamo sustredi na posobenie spolo¢nosti Prusa Research,
a.s. na socialnych sietach. Tato Cast’ prace zaCina predstavenim spolocnosti a analyzuje
vyuzivané socialne siete spolo¢nosti pre marketingové ucely. Nasledne skiima prostrednictvom
dotaznikového prieskumu preferencie respondentov v radmci uzivania socialnych sieti,
zariadeni, Vramci ktorych socidlne siete spravuju a spolu stym aj osobné preferencie
respondentov v ramci typu obsahu na socialnych sietach a taktiez aj povedomie respondentov
o spolocnosti a ich nazory na otazky spojené s 3D tlacou. Vyhodnotenim dotaznikového
prieskumu vznikaji doporucenia pre spolo¢nost’ Prusa Research, a.s. vV ramci spravy socialnych
sieti a ich vyuzitia v marketingu spolu s odporuc¢enim socialnych sieti, na ktorych spolo¢nost’
nepdsobi a priklady ich vyuzitia v marketingu.

3.1 Predstaveniefirmy Prusa Research

Spolocnost’ Prusa Research, a.s. je spolocnost’ primarne zamerané na predaj 3D tlaciarni, ktora
sidli v HoleSoviciach v Prahe. Taktiez pomimo toho tato spolo¢nost’ predava nie len rézne typy
tlaciarni, ale aj naplne do tlaciarni, ktoré sa nazyvaju filamenty a spolu Snimi zastreSuje aj
vyvoj vlastnych open source softwarov a predaj nahradnych dielov do tlaciarni.

Josef Prusa sa o 3D tlaciarne zacal zaujimat’ pii nastupe na vysoka $kolu a to v roku 2009.
Vtedy povazoval 3D tla¢ za volnocasové hobby. Pri svojich zaciatkoch nemal podporu od
investorov ani crowdfundingovych spolecnosti. Spolu so svojim bratom zacinali vel'mi
skromne a to doma v dielni, kde 3D tlaciarne spolu vyvijali a v krabiciach ur¢enych na pizzu
posielali par zéasielok tyzdenne do celého sveta

Prusa Research, a.s. zalozil v roku 2012 Josef Prusa spolu s Ondfejem PriiSou a v priebehu ¢asu
sadizajn Prusai3 stal jednou z najpopularnejsich konstrukcii pre FDM 3D tlaciarne a objavuje
sa v mnoho upravach po celom svete, pretoze je pomimo iného stale open source, ¢ize volne
pristupny l'udom.

Aktualne je Prusa Research druhy najvacsi vyrobca 3D tlaciarni na svete.

V stcastnosti pracuje v Prusa Research viac neZ 600 zamestnancov a mesacne tato spolo¢nost’
rozpoSle viac nez 9000 tlaciarni do celého sveta. Spoloc¢nost’ sa podla rebricku Deloitte v roku

2018 stala najrychlejsie rasticou technologickou firmou v strednej Eurdpe s rastom 17118% za
posledné 4 roky a obsadila prvé miesto v kategérii Deloitte BIG 5 s tempom nérastu 4527%.

V roku 2019 sa zapisala spolo¢nost’ Prusa Research aj do Guinnessovej knihy rekordov, kedy
Vo svojej farme, kde sa hromadne testuju tlac¢iarne bolo naraz spustenych 1096 tlaciarni, ktoré
Vv jednom case tlacili kazd4 jeden produkt.
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Obrazok 4 Logo spolocnosti

RESEARCH

by JOSEF PRUSA

Zdroj: Prusa Reseach, a.s. (2021)

Medzi aktudlne tladiarne spolo¢nosti Prusa Research patri svetovo uzndvana tlaciaren i3
MK3S+, ktora vyhrala r6zne svetové ocenenia. Za tiou nasleduje aktudlne stale novy typ
tlaCiarne z dielne Prusa Research a to Prusa MINI+, ktora je rozmerovo kompaktnej$ia. Tieto
dva aktualne typy tlaciarni nasleduje do tretice tlaciaren Prusa SL1, ktorej naplnou je resin
a produkt tlaci v kvapaline ,,hore nohami®, vd’aka comu docieli tla¢ produktu do najmenjsieho
deailu. Tlaciaren SL1 si pre tito metédu tlace obl'ubili napriklad aj T'udia pdsobiaci
Vv zdravotnickej sfére alebo zubarstve.

V ramci filamentov, ktoré spoloCnost’ predava si spolo¢nost’ aj sama vyvinula vlastné
filamenty, ktoré nazyva Prusament. PruSament je unikatny svojou Strukturou a presnost’ou
oproti konkuren¢nym filamentom inych dodavatel'ov a vd’aka tomu vie zakaznikom spolo¢nost’
poskytnut’ aj detailné vyrobné data prostrednictvom svojich vyrobnych stranok.

Casopis Forbes sa taktiez viackrat zmienil o spolo¢nosti Josefa Prisu a zaradil ho do svojho
znameho rebri¢ku tspé€Snych mladych T'udi 30 pod 30. TaktieZ bol dvakrat na titulke tohto
¢asopisu pomimo inych ¢asopisov a magazinov a oceneny ostal hlavne s prichodom pandémie
koronavirusu kedy spolo¢ne so silami vSetkych zamestnancov pod zastitou Prusa Research
vyvinul, vyhotovil a dodal zdravotnickym organizdciam, pracovnikom, zachranarom
a zvySnym ohrozenym skupinam viac ako 200 tisic ochrannych Stitov zdarma.

Tato spolupraca bola nasledne dohodnuta aj so spoloénostou Skoda Auto,a.s., kedy im pomohli
Srozvozom tychto §titov, aby ich mali ich uzivatelia dodané €o najskor.

Ciele spolocnosti

Cielom spolocnosti je spokojnost’ ich zdkaznikov. Zamestnanci si zakladaji na kvalite
vyrobkov spolu s ich podporou. Chct poskytovat’ nadstandardné sluzby svojim zékaznikom
(ako je napriklad online technicka podpora 24/7 pre zdkaznikov) za prijatel'nt cenu a drzat’ krok
so vzdy aktualnymi trendmi.
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Hlavna Struktura spolo¢nosti

Sice mé spolo¢nost’ vysse 600 zamestnancov a z toho tiez vel'ka ¢ast’ réznych veducich, no na
tabul’ke uvedenej nizsie je hlavna Struktura veducich spoloc¢nosti.

Tabul'ka 1 Struktira vedicich spolo&nosti

Veduci spolo¢nosti Pracovna pozicia v spolo¢nosti
Josef Prisa Jednatel

Ondrej Prlisa Jednatel

Martin Rezler Séf vyroby

Martin Bach Séf obsahu

Jakub Stranél Séf podpory

Michal Prisa Séf vyvoja

Zdroj: Vlastné spracovanie
Konkurencia

Na ¢eskom trhu nema Prusa Research so svojimi tla¢iarnami priamu konkurenciu. Vo svetovom
meritku st to podl'a magazinu TechRadar nasledovné spoloc¢nosti:

CEL-UK = CEL-UK Robox Pro
Ultimaker = Ultimaker S3
LulzBot = LulzBot Mini 2
Snapmaker = Snapmaker 2.0

Tieto spolocnosti so svojimi tlaiarnami su zaradené spolu s Prusa MK3S+ podl'a magazinu
TechRadar do top 10 svetovych 3D tlaciarni na zaklade spokojnosti zdkaznikov a svojej
predajnosti a st dostupné aj na jednych z najviacsich svetovych e-shopov ako st Amazon alebo
Ebay.

3.2 Analyza socialnych sieti spolo¢nosti a ich vyuZivanie pre marketingové
ucely

Spolo¢nost’ Prusa Research pomimo svojich webov v sti€asnej dobé aktivne vyuZiva socialne

siete ako su Facebook, Instagram, Twitter a YouTube. Na vsetkych z uvedenych socialnych

sieti ma spolocnost’ zaloZeny svoj profil, na ktorom sa aktivne podiela formou vytvarania
obsahov pre svojich fanasikov a sledujicich a to informacénych alebo zabavnych.

Facebook

Posobenie spolo¢nosti Prusa Research na socialnych siet’ach je kI'ai¢ové hlavne na Facebooku.
Na tejto socialnej sieti sa spolo¢nost’ najviac podujima svojou aktivitou a dosahuje Statisticky
najvicsie Cisla. Ako je nizSie zndzornené, zaciatkom roka 2019 mala spolo¢nost’ priblizne 80
tisic lajkov a koncom roka 2020 toto ¢islo vzrastlo na 115.332 lajkov, o tvori medzisucet vyse
30 tisic novych, I'udi na Facebooku, ktorim sa spolo¢nost’ paci.
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Obrazok 5 Impresie profilu spoloc¢nosti Prusa Research, a.s. na Facebooku

Total Page likes: 115,332

Total Page Likes

Zdroj: Facebook (2021)

Doposial ma facebookova stranka spoloc¢nosti Prusa Reserach viac ako 120 tisic lajkov
a sleduje ju vySe 129 tisic l'udi.

Co sa tyka po¢tu l'udi, ktori videli akykolI'vek prispevok aspoi jeden krat zdruzenych do skupin
v ramci veku a pohlavia, tak tieto vysledky zndzornujt d’alSie Statistiky Facebooku.

Obrazok 6 Impresie profilu spoloc¢nosti Prusa Research, a.s. na Facebooku

The number of people who saw any of your posts at least once, grouped by age and gender. Aggregated demographic
data Is based on a number of factors, Including the age and gender Information that users provide In thelr Facebook
proflles. This number Is an estimate.

Women

| 12%

Y o 4% 0

Your Fans 0.0231% 19 o 4% 2% 0.652% 0.447%

—_— R S c—
1347 18-24 2534 3544 4554 55-64 65+
Men N —
W 87% 10% 1%
‘Your Fans
25%
36%

Country Your Fans City Your Fans Language Your Fans
Czech Republic 20,565 Prague, Czech Republic 6,791 English (US: 37,883
United States of America 19,146 Bmae, Czech Republic 1,477 Czech 18,443
taly 5,056 Mexico City, Distrito Fe 689 English (UK’ 11,877

Sermany 4,847 Bangkok, Thailand 7T Spanish

United Kingdom 4,363 Bratislava, Slovakia 672 German 5,667
fexico 3614 Cairo, Cairo Governora.. 632 talian 4,843
France 3,407 Buenos Aires, Ciudad 564 French (France) 4,855
Canada 3,096 Plzen, Czech Republic 515 Spanish (Spain 2,881
Slovakia 24973 Singapore, Singapore 462 Slovak 2712
Poland 2,793 Lima, Peru 461 Paolish 2,646

See more

Zdroj: Facebook (2021)
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Na vysSie uvedenom obrazku je priehladne vidiet, ktoré skupiny ludi sa zaujimaja
o spolo¢nost’. C osa tyka pohlavia, tak v tom vedu muzi s percentudlnym poctom 87% a Zeny
V tomto zaostdvajli oproti muzom s percentudlnym poctom 12%.

Medzi najviac zaujat vekovi skupinu sa radia Pudia v rozmedzi 25 az 34 rokov. Dalej za nimi
zaostavaju l'udia vo veku 35 az 44 rokov a na tretom mieste v tesnom zavese pred vekovou
skupinou 18 az 24 rokov sa radi skupina vo veku 45 az 54 rokov.

V ramci krajin, kam ma spolo¢nost’ dosah vedie v ramci poctu fantSikov bezkonkurencne
Ceska republika s viac jako 20 tisicmi fanusikov. Za Ceskou republikou nasledujii Spojené
Staty Americké s celkovym podtom vyse 19 tisic fanusikov a trojicu najviac zaujatych krajin
uzatvéra Taliansko s po¢tom vyse 5 tisic fanusikov.

Co sa tyka najviac zaujatych miest, tak v tomto taktiez vedie Ceska republika s Prahou jako
svojim hlavnym mestom s celkovym poctom viac jako 6 tisic fanuSikov. Za Prahou nasleduje
Brno svyse tisic fantsikmi a najlepsiu trojicu uzatvara Mexiko s vyse 680 fanusikmi.

Najviac pouzivanym jazykom je americka anglictina s po¢tom vyse 37 tisic fanusikov. Po nej
nasleduje ¢eStina s poctom vyse 18 tisic faniSikov a hlavnu trojicu uzatvara britska anglictina
Spoctom vyse 11 tisic fanasikov.

Jednym z dulezitych faktorov v ramci sprvy marketingu spolo¢nosti a propagacie je aj spravne
Casové nastavenie priddvania prispevkov. Casova aktivita spolo¢nosti vie vel'mi napomoct’
pridavaniu prispevkov, pokial’ je uzivana vo vhodnom case.

V ramci fanuSikov spolo¢nosti Prusa Research na Facebooku je najviac fanusSikov
registrovanych online v nedel’'u s celkovym poctom vyse 110 600 fantusikov. Tesne za nedel'ou
je taktiez najviac navStevovanym dnom piatok s vySe 110 500 fantsikmi. Kazdopadne sa
V tomto smere nenachddzaju vysoké rozdiely ked’Ze v priemere je kazdy deii aktivnych 110 000
fantsikov.

Obrazok 7 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na Facebooku

When your fans are online Post types Top posts from Pages you watch

Data shown for a recent one-week perlod. Insights for the time of day are shown In the Paclific time zone.

DAYS
110,639 110,373 110,328 110,396 110,435 110,532 110,008

TIMES

Zdroj: Facebook (2021)
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Co sa tyka aktivity uzivatelov sledujucich spolo¢nost’ pocas dia, tak v priemere je najviac
uzivatel'ov aktivnych priblizne okolo jedenastej hodiny doobeda, kde tento pocet narasta do
vysky takmer do 60 000 uzivatelov. Naopak najmenej aktivnych l'udi je registrovanych vo
vecernych hodinach a presnejsSie najviac v priemere okolo 6smej hodiny vecer.

V ramci dosahu uzivatel'ov na Facebooku v suvislosti so spolo¢nostou Prusa Research su
zaznamenané dva hlavné ¢asové momenty najvacsieho dosahu.

Obrazek 8 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na Facebooku

Post reach

The number of people wha saw any of your posts at least once. This metric is estimated.

OCrganic Paid

Zdroj: Facebook (2021)

Mesiace marec a april roka 2020 dosiahli historicky najvaési dosah uZivatelov. Specialne
k marcu sa pripaja najviac vzhliadnuty prispevok, ktory dosiahol vySe 1 milion 690 tisic
vzhliadnuti a za nim sa pripaja prispevok s necelymi 600 tisic vzhliadnutiami.
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Obrazok 9 Impresie profilu spolocnosti Prusa Research, a.s. na Facebooku

Post Details

Performance for your post

Prusa Research 3D printers
\ / Published by Ondfsj Prida 21 March 2020 - &

1,690,505 Fecsi Feccni
Uff...Mame za sebou naroCny tyden, ale zviadli jsme néco skoro 162,046 Resctions, comments & shares
nemozného. V patek (20. 3.) jsme vytiskli a Iékafam doruéili 1600 ’ AR e A N
ochrannych §titd (UPDATE 23.3 - doru€eno skoro 6000 §titd a objednéno
skoro 90 tisic kusd). A to jsme zaéali v pondéli odpoledne s designem. 83'3?0 %0145 23245
Absolvovali jsme bezpoget konzultaci, aby byl navrh opravdu funkéni a i ST S R
naSe vyroba byla co nejbezpetnéjsi. Pfeci jen, testy zatim nejsou, a tak o 9
jsme zafizeni, jako by byl nékdo z nas nakaZeny. Myslim, Ze zdrava g'o _‘1; 1\2412 1589_
See more o - -
147 32 15
# rene O poet On shares
3,106 1,014 2,092
& Wow On post On share
28 9 19
3 On
13 0 19
® A On f 3
9,828 5,028 4,800
13,585 13,585 0
457,781 rocicks
106,851 5,433 345,497
Photo views Link clicks Other Clicke

NEGATIVE FEEDBACK

/ Getmore likes, comments and sharee
When you boost thia poet, you'l show it to more people.

1,690,505

People reached

619,827

Engagements

4.6K Commenta 13,585 shares

Q0% s«

oY Like (J comment A Share e~

Zdroj: Facebook (2021)

Taktiez dosiahol tento prispevok viac jako 619 tisic interakcii. Viac ako 42 tisic 'udi nechalo
na prispevku reakciu a prispevok okomentovalo viac ako 4 tisic I'udi a zdielalo vyse 13 tisic
uzivatel'ov. Spolu so zdielanim prispevku sa tento prispevok péci viac jako 100 tisic l'udom.

Obrazok 10 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na Facebooku

When your fans are online Post types Top posts from Pages you watch

The success of different post types based on average reach and engagement.
Show All Posts v

Reach Postclicks [l Reactions, comments & shares §

Type Average Reach Average Engagement
' 20,896
B video 351,866 S —
e 38,257 |
In Photo 287,656 ‘5’225’ —
7756 N
§ Link 142,265 N

Zdroj: Facebook (2021)

Z pohl'adu typov prispevkov su suverénne najviac ubl'ibené fotky s priemernym poctom vyse
38 tisic interakcii. Za fotkami nasleduju vided a do tretice sa pripajaju odkazy.
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Aktualne v ramci réznych typov prispevkov a obzvlast vo videach vedie video pridané
25.2.2021 scelkovym poctom dosiahnutych uzivatel'ov viac jako 550 tisic a vySe 31 tisic
interakcii.

Obrazok 11 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na Facebooku

Published .Post .Type | Targeting | Reach .Engagement .Pmmole

= MR enearmeavaa s | 8 | @ | o |
S I e b s o aposson & @ 2K | & |
om0 W poomigomaneany, | © | @ o [l 35 g
e B e mastrotoganizngr@ | 8 @ o< | 20 |
s Il meny fome 2s i node, rones, | ™| @ | 286K |
2t Bl ervemnon o @@ seo [ 3 T
B BB wmonotrewemmsenen | 9 @ s [ o
?-1:20312021 a gr&?:guggg ggse?ngitgssuédﬁrﬁts!ﬁ ‘§ @' 473K I g;E ll
el esetaed IR
oz iR e zmeanarai, &0 ¢ on [l 3T
e | G rezop i Aun g e e ] o g
et g Sraeisb e, 8 @ < Il BB
ootz | B e ey & @ 2 1o |
o lememeeEa ot m @ oo S P
siepo0 | (0] HeppyNewYeartoeveryoneand | g | @ | zgex | 1k

Zdroj: Facebook (2021)

Zanim zaostava odkaz pridany 8.1.2021 s celkovym poctom dosahov takmer 400 tisic a taktiez
viac jako 38 tisic interakcii.

Facebook taktiez pontka nahliadnut” do porovnania stranok s podobnym obsahom. V tomto
pripade sa jedné hlavne o konkurenciu spolo¢nosti a ich stranok.
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Obrazok 12 Impresie profilu spolocnosti Prusa Research, a.s. na Facebooku

Pages to Watch

Compare the performance of your Page and posts with similar Pages on Facebook

Reactions, comments & shares i

Page Total Page Likes  From last week Posts This Week  Engagement This Week
1 creauny  Creality 197.2K A 100% 10 172K B
2 m Ultimaker 148.5K 4100% B 219K W
You T
3 . Prusa Research 3D print... | 121.3K 4100% 2 50.7K

Keep up with the Pages you watch, e8GR TS

4 Formlabs 100.5K 4 100% 21 2K W

5 Anet Anet 3D Printers 88.7K 4100% 5 167.6K I

6 ’ ANYCUBIC 54.5K A100%

Zdroj: Facebook (2021)

Facebookova stranka Prusa Research sa celkovo radi v rdmci stranok spojenych s 3D tlacou do
top trojky kde zastava tretie miesto. Na druhom mieste je umiestnena konkuren¢na spolo¢nost’
Ultimaker s celkovym poctom viac jako 146 tisic fanusikov a na prvom mieste sa radi Creality
s takmer 200 tisic fantiSikmi.

=]
o
o
[
S
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Instagram

Instagram sa po Facebooku radi ako druhd najviac pouzivana socialna siet’ spolo¢nosti Prusa
Research. Celkovo ma profil spolo¢nosti na Instagrame viac ako 100 tisic uzivatel'ov, ktori ju
sleduju.

Obrazok 13 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na Instagrame

£ Okruh uZivatelt @
Poslednich 30 dnli v

Rozdéleni sledujicich

|- 20

Narast

Celkem

Hlavni lokality Zemé

Praha I

Zdroj: Instagram (2021)

Co sa tyka dosahu spoloénosti, tak dosahuje viac jako 2 miliény zobrazeni v rAmci mesiaca.
V priemere sa aktivita uZivatelov na pocte pohybuje na cisle viac jako 16 tisic a navstevy
profilu dosahujt viac ako 15 tisic.

Taktiez profil registruje viac ako 650 tisic oslovenych uctov.
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Obrazok 14 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na Instagrame

- mm

< Dosah @ (< Dosah

Poslednich 30 dnil v Poslednich 30 dnii v

Oslovené ucty
Zobrazeni 2039 330

Aktivita na Gétu

Navstévy profilu
-21,

2039330

Aktivita na Guétu

Navstévy profilu i Propagova

YAWE ed - 20. uno 1y - Pr ]

Klepnuti na web

Zdroj: Instagram (2021)

Z pohl'adu okruhu uzivatelov v rAmci hlavnych lokalit vedi Spojené Staty Americké, ktori
obsahuju 22.6% z celkového poétu uZivatelov. Za nimi nasleduje Ceska republika s poétom
7.6% a na tretom mieste sa nachadza Brazilia spolu s Argentinou, kde je ich pocet v oboch
pripadoch 4.8%.
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Obrazok 15 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na Instagrame

£ Okruh uZivatelt @

Poslednich 30 dnui v

Hlavni lokality

Pohlavi

Zdroj: Instagram (2021)

V ramci veku uZivatel'ov st najviac aktivni uzivatelia vo veku 24 az 34 rokov s percentudlnym
podielom 48%. Za nimi nasledujt uzivatelia vo veku 35 az 44 rokov s percentualnym podielom
22.8% a hlavnl trojicu uzatvara vekova kategoria uzivatelov vo veku 18 az 24 rokov
s percentudlnym podielom 15.8%.

Oproti Facebooku sa pomer medzi pohlavim uZivatelom eSte viac prehlbuje, kedy aktudlne
profil registruje 91.1% uZivatel'ov muzského pohlavia a 8.9% uZivatel'ov Zenského pohlavia.
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Obrazok 16 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na Instagrame

£ Okruh uzZivatelt @

Poslednich 30 dna v

Pohlavi

Nejvyssi aktivita

N

Zdroj: Instagram (2021)

Najvyssia aktivita uzivatel'ov je registrovana taktieZ v nedel'u a tesne za niou nasleduje piatok.
V priemere su uZzivatelia najviac aktivny v ramci dia vo ve€ernych hodinach.

Twitter

Profil spolo¢nosti Prusa Research na Twitteri taktieZ nespi na vyvrinoch. Spravcovia obsahu
spolo¢nosti na socidlnych sietach sa taktiez aj na tejto socialnej sieti snazia drzat’ uZivatel'ov
V plnej informovanosti o novinkéch a prinaSat’ im aktuélne prispevky.

Spolocnost’ celkovo registruje viac jako 25 tisic sledujucich na svojom profile. Celkovy pocet
616 tisic impresii a 2 tisic spomenuti.
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V septembri roku 2020 mal nejlepsi tweet 126 lajkov a 22 zdielani. NajlepSie spomenutie malo
488 lajkov a 43 zdielani a nejlepsi medialny tweet registruje 120 lajkov a 21 zdielani.

Obrazok 17 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na Twitteri

Sep 2020 - 30 days
WEET HIGHUIGHT SEP 2020 SUMMARY
Top Tweet caned 21 8K impressions Top mention eamed 8,025 engagement ‘2“0‘
New firmware 3.9.1-RC1 for Pooch @Repkord #HOTMAKES
MK3/S,MK2.5/S is out! kord - Sep e -~
Further improvements to LA15 g et
For anyone curious about how many full
Support for parts from selected vendors Y e 5,796 3,929
assembled @Prusa3D MK3s can fit in the
Ambient temperature check ;
bed of an 8' pickup truck the answer is 2 .
PC Blend preheat added dozen. My kind of Tetris! @ AEa
Stack corruption fixed i i 469
g"l'e "'elc‘se et ‘;s‘: S New 3D printing room move in day is finally
e g - here! pic.twitter.com/7x83PFrzbP
github.com/prusa3d/Prusa-..
il S
W Analytics tHome Tweets Morew Prusa3D by Josef Prusa v/ ‘ v GotoAds

Top Follower roliowed by 277K people
M ——
= View Tweet
Nick Szabo Top media Tweet camed 16.6« impressions
KSzabot  FOLLOWS YOU
Blockchain, cryptocurrency, and smart contracts A quick #PrusaSlicer tip:
pioneer. (RT/Fav/Follow does not imply endorsement). You can toggle the Printable property from
Blog: https:/t.col2ZTTYOMS the model's context menu (right-click). In

combination with the Reload from disk
function, you can quickly re-print updated
models without changing the arrangement
of the entire platter.
pic.twitter.com/7EkhtAniOk

View profile

Zdroj: Twitter (2021)

V oktobri roku 2020 spolo¢nost’ registrovala 643 novych sledujtcich. 480 tisic impresii a vyse
4 tisic spomenuti. Najlep$i tweet zaznamenal 347 lajkov a 65 zdielani. NajlepSie spomenutie
zaznamenalo 185 lajkov a nejlepsi medialny tweet zaznamenal 114 lajkov.

Obrazok 18 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na Twitteri

W Analytics Home Tweets Morew PrusadDby Josef Prsav @ v GotoAds

Oct 2020 - 1 day

TWEET HIGHLIGH ICT 2020 SUMMARY
Top Tweet camed 297K impressions Top Mention wuned 1.5 engagement

PrusaSlicer 2.3 alpha 1 is out! A GiantWaffle
This version includes many improvements @GiantWaffi - Oct
including:

35 480K

ot vists Moaticn
Building this tomorrow on stream! 7,119 4,557
@Prusa3D Gjosefprusa

pic twitter.com/BDhmJSX7VV

Paint-on custom supports and seams
Ironing and monotonic infill

Adaptive cubic infill Now folrwers
Standalone G-code Viewer 643
Notification center in the 3D scene and

much more!

github.com/prusa3d/Prusa$.

wx Bs v
|
View Twoet activity View all Tweet activity
w0 @1 e
Top Follower ioliowe by 58 3K peopie View Tweet

Top media Tweet carned 22.4K impressions

The homepage of PrusaPrinters now has
3x3 grid of featured prints instead of the old
3x2, more space for more awesome
designs!

You can now also filter prints to only show

Rachel Tobac

Hacker & CEO @SocialProofSec social enginsering &

hacking training, pentests, workshops, & talks | 3X those that have been featured 3% in the
ODEFCON SECTF 2nd place | Board Chair @WiSPorg | past.
Shear More updates are coming soon ;)
Vi ol pic.twitter.com/SnBKTpSaKq
W Analytics Home Tweets Morew PrusadD by Josof Prsav @) v GotoAds
—_— . -
S~
- v
View Tweet activity v Tweet oy



Zdroj: Twitter (2021)

V novembri 2020 zaznamenala spolo¢nost’ 925 novych sledujtcich, 622 tisic impresii a vySe
4 tisic spomenuti. Najlepsi tweet zaznamenal 627 lajkov a 66 zdielani. NajlepSie spomenutie
zaznamenalo 373 lajkov a 22 zdielani a nejlepS$i medidlny tweet zaznamenal 68 lajkov
a 10 zdielani.

Obrazok 19 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na Twitteri

Nov 2020 - 30 days

TWEET HIGHLIGHTS NOV 2020 SUMMARY
Top Tweet camed 51K impressions Top mention camed 14.3K engagements 25 ‘6"22&‘”
PrusaSlicer 2.3 alpha 4 is out! Wesley Swingley
- Auto-arrange customizable gap and @WSwingley - Nov 11 o e
ot o Just watched #prusalive with @Chappel A 21 9K 4.473
- Fill bed with instances easc . & *

i s b s who inspired me to design my new desk
MELIOW has Desicranononng (credit to @donttrythis for life inspiration). —
- Height and time estimate ruler in the it g e Now (o

3 All hardware printed on a @Prusa3D printer 925

preview . 3

i - an " and modeled in Fusion360. | couldn't have
W Analytics Home Tweets Morew Prusa3D by Josef Prusa v ‘ v GotoAds
github.com/pruSagd/Prusas..

pic.twitter.com/wnMPedg0Ji pleawitter.comETUY rwhigl

el i

View Tweet

View Tweet activity View all Tweet activity

Top media Tweet carned 26.9 impressions

Our Black Friday deals are in progress! 3)

- FREE SHIPPING on orders over $200

- Buy the MK3S+ and get an extra sheet +
free Prusament

- SL1 discount of $250 for a kit, $200 for
complete AND extra 1L resin for free.

- 20% discount on smooth/textured sheets
blog.prusaprinters.org/black-friday-a...
pic.twitter.com/bqOFpzDO0ZJ

Marshall Julius

us  FOLLOWS YOU

Nerd. Word Monkey. Husband. Dad. @ Obtainer of rare
antiquities. Y Critic @8BCOxford | Social @Zawvi &7
Author #VintageGeek ) Robot swag @hot_merch &
@Etsy

View profile

View Tweet activity View all Tweet activity

Zdroj: Twitter (2021)
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V decembri 2020 zaznamenala spolo¢nost’ Prusa Research 946 novych followerov, 630 tisic
impresii a nejlepsi tweet 368 lajkov a 31 zdielani. NajlepSie spomenutie malo 77 lajkov
a nejlepsi medialny tweet mal 69 lajkov.

Obrazok 20 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na Twitteri

Dec 2020 - 1 days

Top Tweet earned 55.9K impressions

PrusaSlicer 2.3.0-beta3 is out!

We've completely reworked the Avoid
Crossing Perimeters function. And of course
fixed a ton of reported bugs. Fingers
crossed, this is the last 2.3 beta ;)
github.com/prusa3d/PrusaS.
pic.twitter.com/dDGPpDImYb

w2 wa ew
View Twoet activity View all Tweet activity
Top Follower roliowe by 125K peopi
s

W Analytics Home Tweets Morov
T ==
-

3D PRINTING

30 Printers and News.

View profile

Zdroj: Twitter (2021)

Top mention camed 7.090 engagements

m Filament Frenzy ™

Y'all seen @AngryWarkocki prints lately
with his crazy self drilled 1.8mm nozzle 2
You really should, it's inspired my
#FlashBackFriday #EmbraceTheLayers
post §

@Fillamentum CPE @Prusa3D mini 1mm
layers 1.5mm nozzle

#3Dprinting twitter.com/AngryWarkocki/.
pic.twitter.com/ApZV4pzWYP

Top media Tweet caned 272K g

POLL: PrusaSlicer Eject button.
In the new design, the button appears in a
notification after the G-code export.

In the old design, the button appears on the
right side next to the Export button.

We changed it partly because it was easy to
hit that button by mistake.

pic twitter.com/pgF 7rVKCRK

+
«

View Tweet activity View ail Twoet activity

630K
31.8K 4,561
946

PrusadD by Josef Prusav @) v GotoAds

Januar 2021 bol pre Prusa Research vel'mi prinosny. Pocet impresii stipol na 654 tisic, pribudlo
vyse tisic sledujtcich a bolo registrovanych vySe 5 tisic spomenuti. Taktiez nejlepsi tweet
obsahoval az 538 lajkov a 87 zdielani a nejlepsi medialny tweet obsahoval 155 lajkov.

Obrazok 21 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na Twitteri

W Analytics Home Tweets Morew

Jan 2021

Top Tweet coree

M PrusaSlicer 2.3 is out!
- Paint-on supports
Ironing
Monotonic infill
- Seam painting
- Adaptive cubic infills
- Print time per feature analysis
- and so much more!
Big thanks (o all of you who tested
alpha/beta/rc versions
New features overview[li]
blog. prusaprinters.org/prusasticer-2-

View Tweet actmity View ail Twoet actwity

Top FOlOWer iuowa by 20,5 peope

Domi

CTO, Hausmeister & Voiceovers bel PetSmiet. Exi-
Privator Accs

oty sastPumy @ v Gotorn

TOP MENtiON samed 2 544 sngagements
58

. Josef Prusa

Say hi to Brandy! She is the most diligent 39.5K

¥ member of ourt testing team at

Top media Tweet w30 9 imprsssion

0.8 mm nozzle profiles in PrusaSlicer &
Original Prusa printers now have a built-in
0.8 mm nozzle profile in PrusaStcer ;) Tail
layers and wide extrusions create a cool
aesthetic, shorten the print times and
increase the transparency of translucent

654K

5,194

PrusatDby osetPusav @ v Gotoads
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Zdroj: Twitter (2021)

Februar 2021 priniesol najviac impresii a to 726 tisic, pribudlo vyse tisic sledujucich a bolo
zaznamenanych viac jako 3 tisic spomenuti. Najlepsi tweet obsahoval az 44 tisic impresii
a nejlepsi medidlny tweet viac jako 26 tisic impresii.

Obrazok 22 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na Twitteri

Feb 2021 - 28 cays

WEET HIGHLIGH FEB 2021 SUMMARY
Top Tweet earned 44.5K impressions Top mention eamed 14K engagement Twoet impressio
26 726K
Introducing The Great Guide to Gluing and = Troy Hunt
Assembling 3D Prints!&Q T hunt - Fet
Did you know that there is a "debonder” . g
% My @Prusa3D printer is the best
that dissolves CA glue? What about T— o i 3'404
educational device I've ever bought. Seeing
solvent-based glues and two-part epoxies? i
P 8-year old Elle working in CAD, learning
Learn all about this and more| % 7
about axes, degrees of rotation, rending
blog.prusaprinters.org/the-great-guid N . I AT
W Analytics Home Tweets Morew Prusa3D by Josef Prusa v ﬂ v GotoAds
Vversion of Ner work Is just awesome @
View Tweet activity View all Tweet activity pic.twitter.com/ZVmawB1F3|

)

Top Follower foliowed by 177K people

b

Troy Hunt
v

View Tweet

Creator of @havel
Director and MVP. Plur
technology and “The

Microsoft Regional

Top media Tweet eamed 26.4K impressions

View prose A big update to PrusaPrinters.org is herel A

Organizing files into folders with drag&drop
Files renaming+notes on each file

Powerful text editor - insert images&videos
directly in the text

A new layout of Print detail and edit page
and more!

What's your favorite addition?
pic.twitter.com/rvgb2EaP7t

BETA]
[PRUSA |PRINTERS

Zdroj: Twitter (2021)

Marec 2021 doposial’ registruje viac ako 500 tisic impresii, vySe 2 tisic spomenuti a viac ako
600 novych sledujucich. Takmer 20 tisic I'udi navstivilo profil spolo¢nosti. Najlepsi tweet
sucasne zaznamenava takmer 200 lajkov a 31 zdielani. NajlepSie spomenutie dosahuje takmer
150 lajkov a nejlepsi medidlny tweet obsahuje viac jako 230 lajkov.

Tweety spoloc¢nosti doposial’ dosiahli viac jako 1.7 milidna impresii.

Obrazok 23 Impresie profilu spolocnosti Prusa Research, a.s. na Twitteri

Your Tweets earned 1.7M impressions over this 91 day period

Zdroj: Twitter (2021)
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V réamci nejlepSich tweetov profilu vedie na prvom mieste tweet s celkovym poctom vyse 61
tisic impresii. Za nim nasleduje tweet s po¢tom vyse 57 tisic impresii a hlavnu trojicu uzatvara
tweet s poctom viac jako 37 tisic impresii.

Obrazok 24 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na Twitteri

Tweets [ELEITEEEW Tweets and replies  Promoted Engagement: Engagement rate Engagements
Showing 91 days with daily frequency
‘Wl Prusa3D by Josef Prusa @Prusa2D - Dec 12 61,258 5,535 9.0% Engagement rate
r . PrusaSlicer 2.3.0-beta3 is out! 4.4% Dec 31
We've completely reworked the Avoid Crossing Perimeters
function. And of course fixed a ton of reported bugs.
Fingers crossed, this is the last 2.3 beta 3)
github.com/prusa3d/PrusaS...
pic.twitter.com/dDGPpDImYb
Promote
Link clicks
""" Prusa3D by Josef Prusa @Prusa2D - Nov 21 57,798 4,467 7.7% 17.3K Dec 31
. . PrusaSlicer 2.3 alpha 4 is out! 36 link clicks
- Auto-arrange customizable gap and optional object
rotation
- Fill bed with instances
- Infill now has better anchoring
i uzgz;z?:l;[::te izzlmale ruler in the preview On average, you earned 190 link clicks
and more! Get it here[[l] per day
github.com/prusa3d/PrusaS...
pic.twitter.com/wnMPedg0.Ji o Retweets without comments
763 Dec 31
11 Retweets without comments
f "" Prusa3D by Josef Prusa @Prusa3D - Nov 27 37,875 2,058 5.4%
r .. Our Black Friday deals are in progress! :)
- FREE SHIPPING on orders over $200
- Buy the MK3S+ and get an extra sheet + free Prusament
- SL1 discount of $250 for a kit, $200 for complete AND On average, you eaned 8 Retweets
extra 1L resin for free. without comments per day
- 20% discount on smooth/textured sheets
blog.prusaprinters.org/black-friday-a... Likes
pic.twitter.com/bq0FpzD0ZJ
Promote
“"ii"" Prusa3D by Josef Prusa @Prusa3D - Oct 17 36,153 2,722 7.5%

r . PrusaSlicer 2.3 alpha 1 is out! fi
This version includes many improvements including:

Zdroj: Twitter (2021)
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Youtube

Sice Youtube nepatri medzi socialne siete, kde si ndvzéjom uzivatelia mozu cetovat’ medzi
sebou a na dennej baze komunikovat’ o r6znych témach okrem komunikacie prostrednictvom
komentarov, no spolo¢nost’ méa svojou ucastou na tejto socidlnej sieti viac ako 180 tisic
sledujucich uzivatel'ov.

Obrazok 25 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na YouTube

Channel: Prusa 30 by Josef Prusa
Audience by age and gender

@ views (O Watchtime (hours)

97.0%

Custom

Zdroj: YouTube (2021)

Z pohladu vekovych kategoérii registruje profil na tejto socidlnej sieti pomer muzov a zien
Vv percentudlnom podiele 95.8% u muzov a 4.3% u zien. Najviac aktivni st uzivatelia vo
vekovej kategorii 25 az 34 rokov, po nich nasleduju uzivatelia vo veku 34 az 44 rokov

aV hlavnej trojici nasleduju uzivatelia vo veku 18 az 24 rokov.

Profil taktiez registruje dohromady 17 miliénov vzhliadnuti, 839 tisic hodin sledovania a vySe

181 tisic impresii.

Obrazok 26 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. naY ouTube

Traffic source A
] Total

[ Browse features
[ exdemal

YouTube advertising

Suggested videos

Channel pages

Direct or unknown
Notifications

Other YouTube features
Playlists

End screens

Playlist page

Video cards and annotations

R

shorts

Zdroj: YouTube (2021)

Views
17,619,684

6,652,427 37.8%

3,196,582
2,405,946
1,802,291
1,417,631
785282
436,221
317844
240619
193,082
102,480
58786
10,564

Watch time (hours)
839,221.6
309,186.4 36.5%
122,9927 147
59,857.5
159,444 7
75,581.5
383489 45
21,8923
17,707.4
18,0813
6,155.8
71954
21242
644.1

0.0

39

Average view
duration

2:51

Impressions
181,305,251

71,960,937
70,407,117
16,963,721
19,046,725
1,597,145
1,329,606

Impressions
click-through
rate

3.2%

3.9%

L]



Profil je najviac popularny v Spojenych Statoch Americkych s celkovym poétom vyse 3 a pol
milidona videni u videii. Po Amerike nasleduje Nemecko s po¢tom vySe milién a pol videni
a hlavnu treticu uzatvara Spojené kral'ovstvo s poctom vyse 800 tisic videni.

Obrazok 27 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na YouTube

6 ) Average view )
Geography Views b duration Watch time (hours)
[J Total 17,619,684 2:51 839,221.6
D United States 3,693,205 21.0% 314 199,896.5 23.8%
D Germany 1,670,511 9.5% 318 92,0447

United Kingdom 822,054 4.7% 3 45,9992
D Czechia 773,887 4.4% 315 42,095.7
D France 713,639 4.7% 2:35 30,736.4 3.7%
I:I Spain 604,631 3.4% 219 23,4168 2.8%
D Italy 533,565 3.0% 2:25 21,5902 2.6%
D Poland 516,038 2.9% 2:34 22,2039 2.7%
D Canada 468,899 2.7% 3:30 27,364.1
D Netherlands 386,442 2.2% 3:25 22,075.0 2
D Brazil 376,735 2.1% 2:01 12,7464
O india 372,693 2.1% 2:05 13,043.2
D Australia 339,709 9% 3:28 19,668.1 2
D Russia 4 8% 1:49 9,453.1
D Mexico 278,705 6% 212 10,285.8 2%
I:I Austria 230,614 3% 3:15 12,543.8
D Sweden 229,637 3% 343 14,233.9 7%
|—| Argentina 223,672 3% 2:20 8,760.3

Zdroj: YouTube (2021)

V ramci sledovania profilu spolo¢nosti Prusa Research na YouTube z roznych inteligentnich
zariadeni vedie na prvom mieste mobilny teleféon, vd’aka ktorému je registrovanych vyse
8 milidnov videni. Za nim nasleduje pocita¢ s po¢tom vyse 7 milidnov videni a tretim nejlepSim
je umiestneny tablet s poctom vyse 900 tisic videni.

UZivatelia YouTubu st najmenej aktivni v rannych hodinach a najviac aktivni vo vecernom
Case.



Obrazok 28 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na YouTube

When your viewers are on YouTube

=]
oo

Your local time (GMT +0100) - Last

days

=
—
|
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ue Wed nu r Sat

20 AR
Uu Al

@® Publish time is not known to directly affect the long-term performance of a video. Leam

s

Zdroj: YouTube (2021)

Od pociatku roka 2019 do konca roka 2020 regisruje Prusa Research na svojom YouTube
profile prirastok viac ako 95 tisic novych sledujucich.

Obrazek 29 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na YouTube

Jan 24,2019 - Dec 3

Overview Reach Engagement Audience Revenue Custom
Returning viewers A Unique viewers A Subscribers
= = +96.8K

B 0 B0 0 858080 8a0080BE8a «“wB«-Baaa«-aflw

Jan 24,2019 May 22,2019 Sep 17,2019 Jan 13,2020 May 9, 2020 Sep 4,2020 Dec 31, 2020

Zdroj: YouTube (2021)
Weby Prusa Research

Spolo¢nost’ Prusa Research je taktieZ inovativna tym, Ze popri svojich weboch ma aj vlastnu
,»socidlnu siet™ pod svojou zastitou pre majitel'ov 3D tlaciarni, ktori si mézu prostrednictvom
webu vymeniat’ 3D modely pre tlac, alebo zdielat’ rézne rady v oblasti 3D tlace a tym sa od
svojej konkurencie 1i§1 budovanim svojej vlastnej komunity uzivatel'ov.

Weby Prusa Research sleduje vySe 10 milionov uzivatel'ov, z coho najvaic uzivatelov je
prostrednictvom Googlu a to vySe 4.8 milidna uzivatelov.
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Obrazok 30 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na ich weboch

Primary Dimension: Source /Medium Source Medium  Keyword  Other

Secondary dimension ~ | Sort Type: | Default

Acquisition
Source / Medium

Users + New Users Sessions
10,528,020 10,448,280 21,852,591
% of Total: 100.00% % of Total: 100.13% % of Total: 100.00%
0 020 0 976 21,852,591
O 1. google / organic 4,854,049 (41.04%) 4,268,018 (40.85% 10,455,394 (47.85%
O 2. google / cpc 2,546,175 (21.53%) 2,221,379 (21.26% 4,335,605 (19.84%
O 3. (direct) / (none) 2,165,174 (18.31%) 2,129,872 (20.38% 3,490,293 (15.97%
O 4. m.facebook.com / referral 323,920 (2.74%) 315297 (3.02% 382,036 (175%
Od 5. youtube.com / referral 302,832 (2.56%) 235361 (225% 478948 (219%

O 6. all3dp.com / referra 190,515 (1.61%) 156,697 (1.50% 250,867
O 7. bing / organic 172,666 (1.46%) 149,069 (1.43% 347203 (1.59%
O 8. Prusa3D.com / email 127,446 (1.08%) 94,094 (090% 235412 (1.08%
O 9. facebook /ad 120,859 (1.02%) 113,305 (1.08% 137,774 (0.63%
[ 10. m.all3dp.com / referral 85,900 (0.73%) 74,268 (0.71% 112,437 (0.51%

Zdroj: Prusa Research, a.s. (2021)

Najviac uzivatel'ov vyuziva americku anglictinu a to 3.8 miliéna uzivatel'ov. Za nimi nasleduje
britska angli¢tina s celkovym poctom vySe 800 tisic uzivatel'ov a top trojicu dopliia némecké
osadenstvo s celkovym poctom vyse 700 uzivatel'ov.

Obrazok 31 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. naich weboch

Language Users % Users
1. enus 3818060 [ 35.86%
2. engh 855266 [ 8.03%
3. dede 783726 || 7.36%
4. cscz 641,285 [ 6.02%
5. frfr 572,776 | 5.38%
6. de 433220 | 4.07%
7. en 387,713 | 3.64%
8. eses 372003 | 3.49%
9. fr 260,371 | 2.45%
10. itt 226319 | 213%

wiaw full rane

Zdroj: Prusa Research, a.s. (2021)
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Najviac uZivatelov je zo Spojenych Statov Americkych a to vyse 2.7 uZivatelov. Za nimi
nasleduje Nemecko svyse 1.1 milibnom uzivatel'ov a hlavnu trojicu doplna Ceska republika

svyse 900 uzivateI'mi.

Obrazek 32 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na ich weboch

Country Users % Users
1. B United States 2797241 - 26.36%
2. [ Germany 1129360 [ 10.64%
3. bem Czechia 941,535 | 8.87%
4. ElZ United Kingdom 548481 I 517%
5. [0 France 470357 | 4.43%
6. [*l Canada 361363 | 3.41%
7. = spain 298949 | 282%
8. LN ltaly 287,901 | 271%
9. wm Poland 206330 | 1.94%
10 Australia 183778 | 1.73%

Zdroj: Prusa Research, a.s. (2021)

Na tabulke niZSie je uvedeny zoznam typov preferencii uzivatelov.

Obrazok 33 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na ich weboch

Affinity Category (reach)

40.16% of total users

In-Market Segment

4.06% — shoppers/Value Shoppers 2.52% — Computers & Peripherals/Computer Accessories & Components

3.89% I Technology/Technophiles 2.14% —— Consumer Electronics/Mobile Phones

3.51% — Home & Garden/Do-t-Yourselfers 1.90% — Software/Business & Productivity Software

3.26% ] Media & Entertainment/Movie Lovers 1.57% Employment

2.82% — Lifestyles & Hobbies/Outdoor Enthusiasts 1.54% Software/Design Software/Drawing & Animation Software

277% —— Lifestyles & Hobbies/Shutterbugs 1.50% Home & Garden/Home Improvement/Tools

2.59% Media & Entertainment/Music Lovers 1.49% Computers & Peripherals/Computers/Laptops & Notebooks

2.58% Food & Dining/Fast Food Cravers 1.40% Financial Services/Investment Services

2.55% Vehicles & Transportation/Auto Enthusiasts 131% Autos & Vehicles/Auto Parts & Accessories

2.54% Media & Entertainment/Gamers 1.30% Business Services/Advertising & Marketing Services
Other Category 39.01%of total users

P — Computers & Electronics/Computer Hardware/Computer Peripherals/Printers,

Copiers & Fax Machines/3D Printers & Scanners

2.97% — Arts & Entertainment/ TV & Video/Online Video

1.86% Arts & Entertainment/Celebrities & Entertainment News

1.80% [Life Events] Job Change/Recently Started New Job

1.53% [Life Events] Job Change/Starting New Job Soon

1.30% Internet & Telecom/Mobile & Wireless/Mobile Phones/Smart Phones

1.26% [Life Events] Moving/Moving Soon

1.19% [Life Events] Moving/Recently Moved

1.08% Sports/Team Sports/Saccer

1.04% Food & Drink/Caoking & Recipes

view ful

33.81% o total users

This cennrt was aenerater on /9431 at 0192 P - Refresh Renart

Zdroj: Prusa Research, a.s. (2021)

Weby spolo¢nosti Prusa Research najvaic navstevuju uzivatelia vo veku 25 az 34 rokov. Za
nimi nasleduje vekova skupina v rozmedzi 35 az 44 rokov a tesne za nimi zaostava vekova
kategoria uzivatel'ov v rozmedzi 18 az 24 rokov.

Co sa tyka pomeru pohlavia uZivatelov, tak tu taktiez vedie muzské osadenstvo
spercentudlnym podielom 78.7% a Zenska Cast’ uzivatel'ov obsahuje 21.3%.



Obrazok 34 Impresie profilu spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na ich weboch

Acqguisition
Users + Mew Users Sessions
10,528,020 10,434,979 21,852,605
1 @ Organic Search 5,139,283 _
2 @ Direct 2,165,174 -
3 @ Paid Search 1,574,613 -
4 [ Display 1,057,225 -
5 @ Socia 856,442 .
& m Referral 688,065 .
7 m Email 139,157 |
8  (Other) 134,467 |

Zdroj: Prusa Research, a.s. (2021)

Pocet novych uzivatel'ov je taktiez rozdeleny aj od $tylu ako sa k webom Prusa Research
dostali. Organickym hl'adanim je zastupenstvo v pocte viac jako 5 milionov uZivatel'ov. Za nim
nasleduju uZivatelia, ktori vyhl'adavali weby priamo a to v pocte vySe 2 miliénov uzivatelov
a hlavnu trojicu doplnaju uZivatelia, ktori hadali platenym sposobom a to v poéte 1.5 miliona
uZzivatel'ov.

3.3 Vyhodnotenie dotaznikového prieskumu

Dotaznik hrd velku rolu v ramci zistenia informécii za€astnenych respondentov, na zéklade
ktorych je mozné zistit’ aké si vSeobecné preferencie 'udi a vyhodnotené referencie efektivne
pouzit’ pre spolocnost’ Prusa Research a jej vyuZitie v marketingu na socialnych siet’ach.

Dotaznik bol tvoreny na webovych strankach survio.com a respondenti ho vyplnili v case
12.4.2021 az 15.4.2021. Dotaznik tvori 20 otazok, z ktorych mal respondent bud’ moznost’
jedného vyberu v ramci danej otazky alebo moznost vyberu viacerych moznosti. Dotaznik
skima zakladné informacie respondentov ako su vzdelanie, vek, pohlavie a pokracuje
Vv otazkach spojenych s pouzivanim inteligentnych technologii, socialnych sieti, ale taktiez aj
nadzory na posobenie marketingu na socialnych sietach ale aj otazky spojené so spolo¢nostou
Prusa Research, jg produktmi aich vyuzitim.



Celkovo sa dotaznika zucastnilo 301 respondentov. Vdaka vysledkom dotaznika je mozné
zistit’ vS§eobecné preferencie uzivatel'ov socidlnych sieti. Zaroven moznost’ zistit' ich osobné
uzivatel'ské informdacie ako napriklad denne pdsobia na socialnych siet’ach a aké maju nazory
na reklamy na socialnych siet’ach. Ako na respondentov posobi marketing na socidlnych sietach
V spojitosti so znaCkami, spolo¢nostami alebo sluzbami a kapou ich produktov. V rameci
posobenia spolo¢nosti Prusa Research je velmi tcelné zistenie povedomie 'udi o samotne)
spolo¢nosti ajg produktoch azaroven vramci odvetvia, v ktorom posobi tak zaujem
zucastnenych respondentov a ich osobné preferencie v ramci 3D tlaci.

r o~y

Vdaka zisteniu repondentov o uzivani socialnych sieti je pre spolo¢nost’ Prusa Research taktiez
ucelné zistenie preferencii sociadlnych sieti, na ktorych zvyknll za¢astneni Gzivatelia najviac
posobit’, v akych dnoch sa na nich najviac vyskytuju alebo v akom ¢ase v priemere st nanich
najviac aktivni. Taktiez je vhodné porovnanie respondentov v ramci ich vekovej kategorie
apopularity medzi vekovymi kategériami spolu s vekovou kategoriou zékaznikov spolo€nosti
Prusa Research atym prispdsobit’ a zamerat’ svoj obsah aby spolu s ngviac popularnou
vekovou kategoriou zaujal vSetkych navStevnikov v roznom veku. Zistenie najviac
pouzivanych socidlnych sieti, ktoré s aktalne trendy dava moznost’ spolo¢nosti Prusa Research
taktieZ upriamit’ svoj marketing na socidlnych sietach prave na siete, ktoré maju najviac
impresii.

V Dotaznik pomoézZe definovat’ doporucenia pre spolocnost” Prusa Reserach v ramci vysSie
uvedenych informacii a zaroven aj prisposobit’ svoj obsah na socialnych siet’ach, aby odpovedal
potrebam a osobnym preferenciam navstevnikov strdnok Prusa Research na socialnych sietach
atym zvysil svoje impresie.

Graf 1 Pohlavie respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe uvedenom vysSie sa nachddzaji moznosti odpovedi v rdmci pohlavia respondentov
a pocet odpovedi.



Tabul’ka 2 Pohlavie respondentov

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
Zena 233 76,9%
Muz 70 23,1%

Zdroj: Vlastné spracovanie

V ramci celkového poctu respondentov vyplnilo dotaznik 233 respondentov Zenského pohlavia
a 70 respondentov muzského pohlavia. V tomto pripade sa jedna o podielovy pomer 76,9% ku
23,1%.

Graf 2 Dosiahnuté vzdelanie respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe uvedenom vysSie sa nachadzajii moZnosti odpovedi v rdmci dosiahnutého vzdelania
respondentov a pocet odpovedi.

Tabul’ka 3 Dosiahnuté vzdelanie respondentov

Moznosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
Postgraduadlne vzdelanie 4 1,3%
Vysoka Skola 102 33,7%
Stredna Skola 188 62%
Z3akladna Skola 9 3%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Co sa tyka dosiahnutého vzdelanie respondentov, tak najviac respondentov je absolventom
strednej Skoly a to 188 l'udi. Po nich vedu respondenti s dosiahnutym vysokoskolskym
vzdelanim a to presne 102 l'udi. Za nimi nasleduju absolventi zakladnej Skoly v pocte 9 T'udi
apo nich respondenti s dosiahnutym postgradualnym vzdelanim v pocte 4 l'udi.
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Graf 3 Vek respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe uvedenom vysSie sa nachadzaji moznosti odpovedi vzhl'adom na vek respondentov

a pocet odpovedi.

80 100

Pocet odpovedi

Tabul’ka 4 Vek respondentov

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
18-25 156 51,5%
26-35 88 29%
36-46 42 13,9%
47-55 15 5%
56-60 1 0,3%
60+ 1 0,3%

Zdroj: Vlastné spracovanie

S ohl'adom na dosiahnuty vek respondentov vyplnilo dotaznik najviac 'udi vo vekovej kategorii
18-25 rokov. Za nimi nasleduji respondenti vo vekovej kategorii 26-35 rokov s celkovym
poctom 88. Hlavnu trojicu doplfia na tretiom mieste vekova kategoria 36-46 rokov s poctom 42

l'udi.
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Graf 4 Najviac pouzivané zariadenie v ramci spravy socidlnych sieti
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe uvedenom vysSie sa nachadzaju moznosti odpovedi v rdmci najviac pouzivanych
zariadeni pre spravu socialnych sieti a pocet odpovedi.

Tabulka 5 Najviac pouzivané zariadenie v ramci spravy socidlnych sieti

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
Pocitac 33 10,9%
Tablet 3 1%

Mobilny telefén 267 88,1%

Zdroj: Vlastné spracovanie

V ramci pouzivania inteligentnich zariadeni k sprave socidlnych sieti je najviac pouzivany
telefon a to v drvivom pocte 267 respondentov. Za nim nasleduje pouzivanie pocitaca v pocte
33 respondentov a 3 respondenti primarne pouzivaju tablet.



Graf 5 Najviac vyuzivané socialne siete
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe uvedenom vysSie sa nachadzaju moznosti odpovedi v rdmci najviac vyuzivanych

socialnych sieti a pocet odpovedi.

Tabulka 6 Najviac vyuzivané socialne siete

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
Facebook 279 93,3%
Instagram 235 78,6%
Twitter 39 13%

YouTube 230 76,9%
LinkedIn 65 21,7%
Flickr 1 0,3%

Snapchat 40 13,4%
ClubHouse 17 5,7%

TikTok 63 21,1%
Pinterest 52 17,4%
WhatsApp 193 64,5%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri otdzke najviac vyuZzivanych socialnych sieti vedie najviac socidlna siet’ Facebook s poctom
279 odpovedi. Za tou nasleduje Instagram s poctom 235 odpovedi a trojicu ngjviac

pouzivanych sieti z moznosti vyberu uzatvara YouTube s po¢tom 230 odpovedi.
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Graf 6 Cas straveny na socialnych sietach
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe uvedenom vys$sie sa nachadzaji moznosti odpovedi V ramci Casu straveného na
socialnych sietach aich pomer v ramci poc¢tu odpovedi.

Tabul’ka 7 Cas straveny na socialnych sietach

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
Menej ako hodinu 38 12,5%
1-2 hodiny 108 33,6%
3-5 hodin 125 41,3%
5-7 hodin 21 6,9%
7+ hodin 11 3,6%

Zdroj: Vlastné spracovanie

V ramci straveného ¢asu na socialnych sietach pocas diia travi najviac respondentov 3-5 hodin
scelkovym poctom 125. 1-2 hodiny denne na socialnych sietach travi 108 respondentov.
Zvysné moznosti odpovede vykazuju v zasade nizSie odpovede repondentov a tret'ou najviac
zodpovedanou moznostou je menej jako hodinu v pocte 38 odpovedi.
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Graf 7 Aktivita na socialnych sietach pocas dni
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Na grafe uvedenom vyssie sa nachddzaji moznosti odpovedi v ramci aktivity na socidlnych
sietach pocas dni a pocet odpovedi.

Tabul'ka 8 Aktivita na socialnych sietach pocas dni

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
Pondelok 105 34,9

Utorok 67 22,3%
Streda 62 20,6%
Stvrtok 44 14,6%
Piatok 115 38,2%
Sobota 142 47,2%
Nedela 133 44,2%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Co sa tyka aktivity respondentov na socialnych sietach po¢as dni, tak najviac respondentov je
Vv priemere aktivnych najmé v sobotu s celkovym poctom 142 odpovedi. Za touto moznost'ou
vedie nedel’a s po¢tom 133 a za iou piatok s po¢tom 115 odpovedi. V priemereje z tejto otazky
poznat’, Ze sa respondenti vyskytuji na socidlnych siet'ach najmé pocas vikendu.
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Graf 8 Aktivita na socialnych sietach pocas dia
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe uvedenom vyssie sa nachaddzaju moznosti odpovedi v ramci aktivity na socidlnych
sietach pocas dila v pomere s poctom odpovedi.

Tabul'ka 9 Aktivita na socidlnych sietach pocas dia

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
Rano 21 6,9%
Doobeda 27 8,9%
Poobede 51 16,8%
Vecer 204 67,3%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri otazke aktivity respondentov na socialnych siet'ach pocas dna suverénne najviac l'udi travi
Cas vecer. Tato moznost dosiahla 204 odpovedi. Za nou nasleduje moznost' poobede
scelkovym poctom 51 odpovedi.
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Graf 9 Dovody bytia fanuSikom spolo¢nosti alebo znacky na socialnej sieti
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Nagrafe uvedenom vyssie sa nachadzaju moznosti odpovedi v ramci dovodov bytia fanusikom
spoloc¢nosti alebo znacky na socialnej sieti a pocet odpovedi.

Tabulka 10 D6vody bytia fanasikom spolo¢nosti alebo znacky na socialnej sieti

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
Kvoli novinkdm o 150 49,8%
produktoch/sluzbach

Som fanusikom znacky 98 32,6%
Zakaznicka podpora 11 3,7%

Nakupné vyhody (zlavy, 112 37,2%
akcie, Specidlne ponukya

pod.)

MozZnost vyhry v sutazi 29 9,6%

Iné 43 14,3%

Zdroj: Vlastné spracovanie

V ramci otazky aké st dovody respondentov, Ze st faniSikmi spolo¢nosti/znacky na socialnej
sieti uviedlo 150 I'udi, Ze spolo¢nost’/znacku sleduji hlavne kvoli novinkdm o produktoch alebo
sluzbach. 112 respondentov sleduje spolo¢nost’ alebo znacku kvoli jej nakupnym vyhodam
a hlavnu treticu dopliita moznost ,,Som fantsikom znacky“ s celkovym poétom 98 odpovedi.



Graf 10 Dévody ukoncenia sledovania spolocnosti alebo znacky na socialnej sieti
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe uvedenom vysSie sa nachadzaju moznosti odpovedi v ramci dovodov ukoncenia
sledovania spolocnosti alebo znacky na akejkolI'vek socidlnej sieti a pocet odpovedi.

Tabulka 11 Dévody ukoncenia sledovania spoloc¢nosti alebo znacky na socialne;j sieti

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
Stéle opakujuce sa reklamné 161 53,5%
zdelenie

Nudny a stéle opakujuci sa 145 48,2%
obsah

Nadmerné zdielanie 86 28,6%
prispevkov

Nikdy som neprestal byt 37 12,3%
fanusikom sledovanej

spolocnosti/znacky na

socialnej sieti

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri otazke z akych ddévodov ukoncili respondenti sledovanie spolo¢nosti/znacky odpovedalo
161 T'udi, Ze ich dovodom ukoncenia sledovania bolo stale sa opakujice reklamné zdelenie. Za
nimi vedie dovod nudného a stdle sa opakujuceho obsahu s celkovym poctom 145 odpovedi.



Graf 11 Preferované moznosti komunikacie so spolo¢nost’ou/znackou
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe uvedenom vyssie sa nachadzajii moznosti odpovedi v rdmci preferovanych moznosti
komunikacie so spolo¢nostiou/znackou a pocet odpovedi.

Tabul’ka 12 Preferované moznosti komunikacie so spolo¢nost'ou/znackou

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
E-mail 141 46,5%
Socidlne siete 61 20,1%
Infolinka 48 15,8%
Formular na webovych 40 13,2%
strankach

Iné 13 4,3%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Najviac respondentov preferuje komunikaciu so spolocnostou/znackou prostrednictvom
e-mailu ato v pocte 141 Tudi. Za touto moznost'ou nasleduje komunikacia prostrednictvom
socialnych sieti s po¢tom 61 odpovedi a v ramci najvicSieho poctu odpovedi je na tretom
mieste moznost’” komunikécie prostrednictvom infolinky s celkovym pocétom 48 odpovedi.



Graf 12 Sledovanie spolo¢nosti/znacky prostrednictvom vybranych socialnych sieti
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe uvedenom vysSie sa nachadzaji moznosti odpovedi vramci sledovania
spolo¢nosti/znacky prostrednictvom vybranych socialnych sieti a pocet odpovedi.

Tabul’ka 13 Sledovanie spolo¢nosti/znacky prostrednictvom vybranych socialnych sieti

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
YouTube 44 14,9%
Facebook 146 49,3%
Instagram 181 61,1%
Twitter 5 1,7%

LinkedIn 11 3,7%

Iné 9 3%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Najviac respondentov sleduje spolo¢nost’/znacku prostrednictvom Instagramu s celkovym
poctom 181 odpovedi. Za instagramom vedie Facebook s poctom 146 odpovedi a za nim
nasleduje na tretiom mieste Y ouTube s poétom 44 odpovedi.
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Graf 13 Preferencie sledovania reklam na socialnych sietach
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Na grafe uvedenom vyssie sa nachadzaji moznosti odpovedi v ramci preferencii sledovania

Ano' niEkedy _
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Pocet odpovedi

reklam na socidlnych siet’ach a pocet odpovedi.

Tabul’ka 14 Preferencie sledovania reklam na socialnych sietach

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
Ano, velmi 65 21,5%
Ano, niekedy 192 63,4%
Nie, vObec 46 15,2%

Zdroj: Vlastné spracovanie

192 respondentov uviedlo, Ze si niekedy vSimaji reklamy na socidlnych sietach.
65 respondentov uviedlo ze si reklamy v§imaju vel'mi a 46 respondentov uviedlo Ze si reklamy

na socialnych siet’ach nevsimaja vobec.
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Graf 14 Preferencie typu obsahu znaciek/spolocnosti na socialnych sietach
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe uvedenom vyssie sa nachadzaju moznosti odpovedi v ramci preferencii typu obsahu
znaciek/spolo¢nosti na socialnych siet'ach.

Tabul’ka 15 Preferencie typu obsahu znaciek/spolecnosti na socialnych sietach

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
Technoldgie 95 31,6%
Méda 154 51,2%
Automobily 48 15,9%
Zivotny §tyl 162 53,8%
Cestovanie 167 55,5%
Rady/typy 113 37,5%
Varenie 99 32,9%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ngviac respondentov sleduje najradSej cestovanie jako typ obsahu spolo¢nosti/znaciek na
socialnych sietach a to v po¢te 167 odpovedi. Za cestovanim vedie sledovanie zivotného stylu
Spoctom 162 odpovedi a na tretom mieste je moda s po¢tom 154 odpovedi.
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Graf 15 Vplyv reklamy na socialnych siet'ach na respondenta ku ktipe produktu/sluzby
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe uvedenom vyssSie sa nachadzaji moznosti odpovedi v ramci vplyvu reklamy na
socialnych sietach na respondenta ku kupe produktu/sluzby a pocet odpovedi.

Tabul'ka 16 Vplyv reklamy na socidlnych siet’ach na respondenta ku kupe produktu/sluzby

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
Ano, ¢asto 54 17,8%
Ano, ale zriedka 205 67,7%
Nie, nikdy 44 14,5%

Zdroj: Vlastné spracovanie

205 respondentov uviedlo, Ze ich reklama na socidlnych sietach ovplyvnila zriedka ku ktpe
produktu/sluzby. 54 respondentov uviedlo, Ze ich casto ovyplni reklama ku kupe
produktu/sluzby a 54 respondentov odpovedalo ze ich reklama ku kupe nikdy neovplyvnila.
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Graf 16 Zaujem respondentov o 3D tla¢
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe uvedenom vyssie sa nachadzaju moznosti odpovedi v rdmci zaujmu respondentov
o0 3D tla¢ a pocet odpovedi.

Tabul’ka 17 Zaujem respondentov o 3D tla¢

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
Ano, velmi 56 18,5%
Pride mi to zaujimavé, no 162 53,5%

osobne sa o to nezaujimam

Registrujem tuto 50 16,5%
vymoZenost na trhu, no inak
ma nezaujima

Vobec ma nezaujima 35 11,6%

Zdroj: Vlastné spracovanie

V rdmeci zaujmu respondentov voci 3D tlaci odpovedalo 162 respondentov, ze im 3D tla¢ pride
zaujimava, no osobne sa o fiu nezaujimaju. 56 respondentom pride 3D tla¢ vel'mi zaujimava
a Vv ramci trojice najviac odpovedanych moznosti uviedlo 50 respondentov, Ze moznost’ 3D
tlaCe na trhu registruji, no inak sa o fiu nezaujimaju.
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Graf 17 Povedomie respondentov o spolo¢nosti Prusa Research, a.s.

= Ano, pozndm = Pride mi povedomd, no aktualne ma nenapada ¢im sa zaoberd = Nie, nepoznam
Zdroj: Vlastné spracovanie

Nagrafe uvedenom vyssie sa nachadzaju moznosti odpovedi v ramci povedomia respondentov
o spolo¢nosti Prusa Research, a.s. v pomere poctu odpovedi.

Tabul'ka 18 Povedomie respondentov o spolo¢nosti Prusa Research, a.s.

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
Ano, pozndm 46 15,2%
Pride mi povedom3, no 26 8,6%

aktudlne ma nenapada ¢im

sa zaoberd

Nie, nepoznam 231 76,2%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Co sa tyka povedomia o spolo¢nosti Prusa Research, a.s., tak 231 respondentov uviedlo, ze
uvedenu spolo¢nost’ nepoznaji. 46 respondentov spolo¢nost’ pozna a 26 respondentov ma
o spolo¢nosti povedomie, no v €ase vyplnenia dotaznika nevedeli ¢im sa spolo¢nost’ zaobera.

61



Graf 18 Preferencie respondentov k produktom spolo¢nosti Prusa Reseach, a.s.
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe uvedenom vyssie sa nachddzaji moznosti odpovedi v ramci preferencii respondentov
k produktom spolo¢nosti Prusa Research, a.s. a pocet odpovedi.

Tabul’ka 19 Preferencie respondentov k produktom spolo¢nosti Prusa Reseach, a.s.

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
Original Prusa i3 MK3S+ 8 2,6%
Original Prusa Mini+ 8 2,6%
Original Prusa SL1 1 0,3%
Neviem 286 94,4%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Spomedzi respondentov, ktori spolocnost’ poznaju tak 8 I'udi uviedlo, Ze sa im najviac paci
tlaciaren Original Prusa i3 MK3S+. 8 respondentov preferuje Original Prusa Mini+
a1 respondent preferuje Original Prusa SL1. 286 respondentov odpovedalo, Ze nevedia.
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Graf 19 Zaujem respondentov o rozsireni znalosti o 3D tlaci
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe uvedenom vyssie sa nachadzaju moznosti odpovedi v rdmci zaujmu respondentov

145 150

Pocet odpovedi

o roz§ireni znalosti o 3D tlaci a pocet odpovedi.

Tabul'ka 20 Zaujem respondentov o rozsireni znalosti o 3D tlaci

165

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
Ano 164 54,1%
Nie 139 45,9%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Co sa tyka zaujmu respondentov o rozsireni znalosti o 3D tlaci, tak 164 uviedlo, ze maji zaujem

a 139 respondentov uviedlo, Ze zdujem nemaj.
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Graf 20 Preferencie respondentov v ramci vyuzitia 3D tlace
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe uvedenom vyssie sa nachadzaji moznosti odpovedi v ramci preferencii respondentov
Vv ramci vyuzitia 3D tlace a pocet odpovedi.

Tabulka 21 Preferencie respondentov v ramci vyuzitia 3D tlace

MozZnosti odpovedi Pocet odpovedi Podiel
Méda (oblecenie na mieru) 79 26,2%
Technoldgie (napriklad 134 44,5%
potrebné suciastky)

Dekoracie 98 32,6%
Praktické veci (do 181 60,1%
domacnosti)

Iné 21 7%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Co sa tyka preferencii respondentov v ramci vyuzitia 3D tlace, tak 181 respondentov uviedlo,
ze by si vytlacili praktické veci ako napriklad to domacnosti. 134 respondentov uviedlo, ze by
si vytlacili produkty v rdmci technoldgii ako st napriklad potrebné suciastky. V ramci tretej
najviac uvedenej moznosti odpovedalo 98 respondentov, ze by si vytlacili rozne dekoracie.

3.4 Zhrnutie a doporucenie

Stihrn odpovedi respondentov dotaznikového prieskumu dalo v rdmci Gcelu bakalarskej prace
moznost’ ziskania informacii, na zdklade ktorych je mozné urcit’ vhodné doporucenia pre
spolo¢nost’ Prusa Research v rdmci spravy socidlnych sieti a ich efektivnom vyuziti v rdmci
marketingu.



Celkovo vzaté. Na zaklade odpovedi respondentov je mozné doporucit’ spolo¢nosti moznosti
spravy socidlnych sieti pre zvySenie impresii uzivatel'ov socialnych sieti voci profilu
spolo¢nosti. Uzivatelia sa vac¢Sinovo zhodli vo viacerych otazkach, o dava moznost’ vediet’,
aké su v priemere preferencie uzivatel'ov na socidlnych sietach vd’aka vzorke l'udi, ktori sa
dotaznikového prieskumu zucastnili.

Pre spravu socialnych sieti su kIi¢ovymi vlastnostami vhodne zvoleny obsah, odpovedajuci
typu spolo¢nosti, vhodne zvoleny Cas pridavania prispevkov na socidlnych siet’ach alebo inak
nazvané, pridavanie prispevkov v Case, kedy sa na socidlnych sietach uzivatelia vyskytuja
najaktivnejsie. Dalej prispdsobenie obsahu na zéklade preferencii uzivatel'ov a pdsobenie na
socialnych sietach, ktoré su v danom cCase najviac trendy. Taktiez st vel'mi dolezité aj vhodne
zvolené texty k prispevkom a reklamam spolocnosti.

Na zéklade dotaznikového prieskumu je potvrdené, ze vo vSeobecnosti najviac l'udi travi
najviac Casu na socialnych sieta prave vecer v ramci dia a v ramci tyzdna v priemere hlavne
pocas vikendu alebo piatku. Pridavanie prispevkov vo spradvnom case je vel'mi dolezité, ked’ze
uzivatel socidlnej siete moze aktualny prispevok prehliadnat’ ak navstivi socidlnu siet’ par hodin
po tom ako spoloc¢nost’ prida prispevok.

Doporucenie bakalarskej prace je rozsirit’ pdsobenie spolo¢nosti Prusa Research na d’alSich
socialnych siet’ach, ktoré su aktualne trendy a prispdsobit’ obsah na tychto socidlnych sietach
V rdmci ich typu obsahu. V tomto pripade su to socidlne siete TikTok a ClubHouse.

V dnesnej dobe plnej vymozenosti a rdznych aplikéacii zameranych na socializéciu T'udi st
moznosti propagacie a marketingu spolo¢nosti vel'mi Siroké. V Sucastnosti zazivaju najvacsi
rozmach socidlne siete a internet dava moznost’ vyuzit’ akukol'vek z nich. Co sa tyka najvicsich
socialnych sieti, na ktorych spolo¢nost’ Prusa Research eSte nepdsobi a mali by pre fiu moznt
prilezitost’ tak stoji urcite za zmienku TikTok a ClubHouse. Pdsobenie na oboch socidlnych
sietach je zdarma. Poplatky st spojene az nasledne s reklamou na socidlnych siet’ach.

Obe uvedené socidlne siete maji vel'mi rozli¢ne postaveny systém ich spravovania a pdsobenia
na nich, o dava spolo¢nosti Prusa Research moznost rozsirit’ publikum o znalosti a pdsobenie
3D tlace vo viacerych smeroch viacerymi Stylmi.

TikTok

TikTok si zaklada na kratkych videach, ktoré uptutaju pozornost’ a uzivatel’ tejto aplikacie je
tym padom opakovane zaujaty novymi videami. Sprave tejto socidlnej sieti by sa musel urcite
aktivne venovat’ v rdmci svojej pracovnej agendy minimalne jeden zamestannec spolocnosti so
zameranim na obsah spoloc¢nosti a socidlne siete. V ramci reakcii I'udi z dotaznikového
prieskumu vieme, Ze ich zaujima najma cestovanie, zZivotny §tyl, varenie a moda.

Na zéklade tychto poznatkov je mozné usudit’ aky typ obsahu v priemere uZivatel'a zaujme.
Napriklad by bolo vhodné vytvarat' variabilny obsah a to vo forme kratkych, nauc¢nych
a zadbavnych videi, ktoré nosia bud’ prvky cestovania, Zivotného §tylu, varenia alebo mody.
Zakomponovanie sveta 3D tlace do tychto typov videi by mohlo uzivatel'ov prilédkat’ k strankam
spolo¢nosti a presved¢it’ o kupe ich produktov.

Ci uz napriklad videa skombinované s roznymi radami a typmi, ¢o vietky si moze ¢lovék
vytlacit’ a méZe mu to pomoct’ na cestach jako napriklad drziak na telefon, rozne praktické
a vyuZiteI'né predmety, vd’aka kterym ich tlaCou uSetri ¢lovek peniaze za ich normalnu kupu.
Alebo tlacenie roznych predmetov, v zadujme uzivatela a jeho Zivotného §tylu. TaktieZ rdzne
komponenty, ktorych tlaou taktieZ uSetri ¢loveék peniaze a nemusi ich kupovat’ ale vytlaci si
ich doma a méze ich pouzit’ napriklad pri vareni.
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Taktiez je vel'mi zaujimavé mat’ moznost’ vytlacit’ si veci podl'a svojich predstav a na mieru
podl’a svojich preferencii ako napriklad r6zne modne doplnky a §tylom akym 3D tla¢ napreduje,
tak mozno aj oblecenie na mieru. Ked’ze ide v dnesnej dobe ¢im d’alej, tym viac do popredia
kupovanie digitalnych modnych produktov, alebo oblecenia, tak moznost’ vytlacit’ si ich by
priniesla novy prevrat pre beznych zédkaznikov vo svete mody.

Tieto typy videi by boli urcite pre publikum a uzivatel'ov praktické, nducné ale aj zdbavné a ich
aktivne priddavanie na socialnej sieti TikTok by malo Sancu prildkat ku kupe produktov
spolo¢nosti mnoho uzivatel'ov.

Reklama na socialnej sieti TikTok

Webova stranka worldofonline.cz priehl'adne opisuje moznosti platenej reklamy na TikToku.
Tvrdi, ze na TikToku s dve cesty, ktoré je mozné sa vydat’. Prva je organickd komunikécia
(napriklad pomocou influencera alebo vlastniho profilu znacky) a druha je platena a to medidlne
podporena reklama.

V ramci platenej reklamy st moznosti zobrazenia reklam v kanaly aplikacie, a to bud’ v aukcii
alebo rezervacii. Rozdielom medzi tymito typmi ndkupov je, Ze v akcii si uzivatel’ kampai
natavuje sam v rozhrani firemného uctu TikToku. Oproti tomu u rezervacie sa uzivatel'ovi
medialny priestor na urcity ¢as rezervuje.

Prehlad reklamnich formatov:

- Rezervacia

- TopView

- Brand Takeover

- In-Feed ads — ktor¢ sa delia na:
- One Day Max

- Brand Premium

Tieto kampane nastavuje pridelena osoba TikToku. Cielené st v su¢astnosti v Ceskej republike
len z hladiska demografie a geografie.

Aukcie— In-Feed ads

Obdobne jako u Facebookovych kampani si uz uZivatel’ nastavuje a optimalizuje sam v rozhrani
TikTok business uctu. Ciele kampane st opat’ veI'mi podobné ako na Facebooku, a to Reach
(zasah), vzhliadnutie videa, navStevnost’, inStalacia aplikacie alebo konverzie a cielit’ podl'a
demografie, geografie, zaujmov, jazykov, atd’.

Transparentnost’ vysledkov je mozné sledovat’ vd’aka aktualnemu dadtumu v rozhrazi business
uctu.

Konkrétny priklad pre vyuzitie reklamy na TikToku v 5tich krokoch:

ZaloZenie biznis u¢tu na TikToku

Po vytvoreni uzivatel'ského u¢tu na TikToku je nutné zaloZenie biznis Uctu na tejto socialnej
Sieti

Vytvorenie kampane

Po zalozeni biznis uctu nasleduje vytvorenie kampane. Nastavenie kampane a zvolenie typu
kampane v ramci typu obsahu uzivatel'a. V tomto pripade to moézu byt naptiklad dekoracie do
domaécnosti.
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Zvolenie ciel’ovej skupiny

Nastavenie geografickych udajov, kde ma byt reklama cielend a zvolenie cielovej vekovej
kategodrie, komu sa ma reklama primarne zobrazovat’. Odpovede dotaznika je vhodné cielit’ na
miesta, kde dosiahla spolo¢nost’ najvicsie impresie a to napriklad v ramci Ceskej republiky
hlavné mésto Praha. TaktieZ v ramci najvacsej vekovej kategorie a to vo veku 18-25 rokov.

Vytvoreniereklamy

Nastavenie dizky reklamy, kvality videa a prispdsobenie v ramci zvoleného typu obsahu.
Nastavenie rozpoctu, ¢asového useku a prevedenie platby

- Nastavenie denné¢ho budgetu. V tomto pripade 1.250 K¢ na den.

- Nastavenie ¢asového useku, priklad od 1.6.2021 do 30.6.2021

- Potvrdenie platby nastaveneg reklamy

Celkovo by zvolena reklama na TikToku v ramci jej ¢asového useku stala pre spolo¢nost’
37.500 K¢&. Po pravnej stranke uzivatela je ale mozné reklamu kedykol'vek v priebehu je
casového tseku bez zavidzkov ukoncit. Po nastaveni reklamy na socidlnej sieti TikTok spolu
S cielenim obsahu na najviac dosiahnuté odpovede otdzok z dotaznikového prieskumu je mozné
zistit’ efektivitu marketingu tejto socidlnej siete voci spoloc¢nosti vysledkami Statistik impresii
uzivatel'ov po ukonceni ¢asového useku reklamy.

ClubHouse

ClubHouse mé oproti TikTok-u diametralne odliSne postavenu spravu a posobenie socidlnej
siete. Ako uz bolo uvedeng, tak pdsobi na baze komunikécie s 'udmi len ustnou formou, bez
moznosti pisomnej komunikacie alebo moznosti videohovoru. TaktiezZ na iom mdze uzivatel
sledovat’ len jeho aktudlny obsah a pocuvat’ rozne témy l'udi, ktori sa o nich bavia len online
v danom momente.

Velkym rozdielom ClubHousu oproti TikToku je, ze ClubHouse nedisponuje Zziadnou
moznost'ou reklamy.

Smoznym pdsobenim spolocnosti Prusa Research na ClubHouse by taktiez mohlo navysit
pocet zaujemcov voci produktom spolocnosti. Vytvaranie roznych online debat zaloZenych
o téme 3D tisku a jeho moznosti vyuZzitia by malo pre l'udi taktieZ naucny, zabavny ale aj
prakticky charakter.

V pripade oboch vysSie uvedenych moznostiach vyuzitia sociadlnych sieti by mohla spolo¢nost’
roz§irit’ svoje posobenie na socidlnych sietach. TaktieZ prilakat’ aj nové publikum l'udi a rozsirit’
komunitu zaujatou 3D tlacou.
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4 Zaver

Tato bakalarska praca dava jej Citatelovi moznost’ nazriet’ do sveta socialnych sieti. Rozsirit’ si
poznatky o historii socidlnych sieti, ich pdsobenie v minulosti naprie¢ sucastnostou a ziskat’
znalost’ aktudlnych trendov medzi socialnymi sietami a porozumiet’ uvedenym najviac
znamym socialnym sietam.

Taktiez dava cCitatel'ovi moznost’ nazriet’ do moznosti vyuzitia marketingu prostrednictvom
tychto socidlnych sieti, ich zdkladné delby, typy marketingovych nastrojov a ich mozné
aplikovanie v praxi.

Ich podrobné rozdelenie a vysvetlenie prindsa znalost, ako kazd4 uvedend socialna siet’ funguje,
¢o su jej hlavné nastroje, aky typ zdielania informécii je pre fiu primarny a na zaklade toho
vediet’ na akej baze nastavit’ marketing na mieru spolo¢nosti na kazdej z uvedenych socialnych
sieti na zaklade osobnych preferencii spolocnosti.

Zaroven si Citatel’ tejto prace rozsiri znalosti o informacie zo svéta 3D tlace. Spozna v praxi
spolo¢nost’ Prusa Research a hlavny ciel tejto spolo¢nosti spolu so vSetkymi moznost'ami, ktoré
pontka.

Citatel’ sa taktiez dozvie bliZsie o tejto spolo¢nosti &i uz z hl'adiska historie spolo¢nosti, jej
poOsobenia na trhu, hlavnej organizacnej Struktiry az po hlavné produkty spolo¢nosti, a ¢o
pontikaju a taktiez aj na ¢o vSetko je mozné ich vyuZzit.

Spolu spraktickou aplikaciou uvedenych socialnych sieti, na ktorych spolo¢nost’ Prusa
Research posobi ma Citatel’ prilezitost’ nahladnut’ aj do jej spravy na socialnych sietach. Prusa
Research aktudlne priméarne posobi na socialnych sietach ako su Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube, LinkedIn, kde sa aktivne podiela na tvorbe obsahu, komunikacii s uzivateI'mi
aV neposlednom rade prostrednictvom socidlnych sieti v pripade dotazov zo strany uzivatel'ov
riesi aj zakaznicku podporu.

Primarne sa najviac spolo¢nost’ aktualne ststredi na posobenie na Facebooku, kde popri sprave
profilu, jeho obsahu, komunikacie a podpory riesi aj podporu zamestancov prostrednictvom
vlastng zamestnaneckej skupiny, kde informuje o zménach v spolo¢nosti alebo novinkach.

Taktiez ma spoloc¢nost’ pristup do Statistik z hl'adiska r6znych faktorov, ako je napriklad vek
uzivatel'ov, ktori sa zaujimaju o 3D tla¢, pomer zdujmu v rdmci pohlavia.

Zaroven g Vvramci pomeru z hl'adiska lokalit naprie¢ celym svetom s detailnym rozpisom
¢iselnych podkladov a osobnich preferencii uzivatel'ov, kedy st napriklad v priemere ngjviac
aktivni na socialnych siet’ach ¢i uz pocas dna alebo v ramci tyzdia alebo aké st osobné zaujmy
apreferencie uzivatel'ov.

Taktiez je dolezité opomenut’, ze tato bakaldrska praca taktiez uvadza cCitatel'ovi priklady
moznosti d’alSieho rozSirenia spoloc¢nosti na trhu v radmci socidlnych sieti s pouZitim vybranych
potencialnich aplikacii.

Ich individudlnu spravu z pohladu pdsobenia oboch socidlnych sieti ako st TikTok alebo
ClubHouse a ich moznosti v ramci marketingového vyuzitia a tym rozsiruje znalosti o vyuziti
tychto socidlnych sieti a nadvizuje aj na mozné priklady ako je mozné tieto socialne siete moze
vo v§eobecnosti vyuzit’ pre marketingovy prospech spolo¢nosti v praxi.

Potencialne vyuZzitie socidlnej siete ClubHouse pre spolo¢nost Prusa Research, dava
spolo¢nosti moznost’ prilakat’ novych T'udi k zaujmom spolo¢nosti a v tomto pripade jeg bolo
doporucené prisposobit’ svoj obsah na zaklade preferencii uzivatel'ov socialnej siete ClubHouse
a to formou nducnych a praktickych rad, ktoré stt vedené rozhovorom a aktivne komunikovat’
Sucastnikmi rozhovorov.
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Prijmanie spétnej vizby priamou formou rozhovoru by davalo spolocnosti efektivny spdsob
odpovede a zdielania nazorov, ktoré by spolo¢nost’ mohla vyuzit’ na pripadne nové procesy
alebo inovacie produktov alebo chodu spoloc¢nosti.

Zaroven by posluchaci tychto rozhovorov dostali najviac osobnu spatni vizbu od spolo¢nosti
a mohlo by ich to viac zaujmat k naslednému vyhladaniu spolo¢nosti a jej produktov
a celkovému zaujmu voci spoloc¢nosti.

Ako je vyssSie uvedené, tak spolu s ClubHousom bola nasledne doporucena aj socialna siet’
TikTok. TikTok sa diametralne 1i8i od ClubHousu vo viacerych faktorech. Ci uz spdsobom
zdielania obsahu uzivatel'ov, ale aj typom moznej komunikécie alebo vizudlom.

Paradoxne ale diverzita ClubHousu a TikToku dava spolo¢nosti Prusa Research moznost’
iniciovat’ povedomie o sebeV roznych styloch a smeroch. TikTok si zaklada prave na vytvarani
videi akéhokol'vek charakteru spolu s uzitim hashtagov.

Objavovaniu znamych l'udi a réznych vyhl'adavanych typov videi na zaklade kategorii a taktiez
na niom moézu uzivatelia aj medzi sebou pisomne komunikovat’ formou sukromnych sprav.

Pre Prusa Research je préve tento typ socidlnej siete velkym potencidlom pre zvySenie
povedomia o svojej znacke, spoloc¢nosti ako takej a hlavne o svojich produktoch. V ramci
doporucenia uzivania socialnej siete TikTok bolo doporuc¢enych viacero rad.

Ci uz akym $tylom smerovat’ obsah spolo¢nosti na uvedenej socialnej sieti, alebo akou formou
komunikovat’ s uzivatel'mi ale taktiez aj priamy navrh vytvorenia kampane za cielom
navratnosti v podobe zvySenia impresii.

V ramci vytvorenia kampane bolo spolo¢nosti Prusa Research doporucené vytvorenie kampane
cielené na dekoracie do domacnosti na zaklade velkého poctu impresii respondentov
Z dotaznikového prieskumu a spolu s danym cielenim taktiez cielit’ nasledovani kampat na
l'udi vo veku 18 az 25 rokov.

Spolu s dennym budgetom nastavenym na 1.250 K¢ a nastavenim ¢asového tseku od 1.6.2021
do 30.6.2021 vychadza celkova suma za kampai na 37.500 K¢.

Nastavenim tejto kampane je mozno zistit’ po jej ukonceni celkovy pocet impresii a porovnat’
vysledky kampane na TikToku s reklamou na socidlnych sietach, na ktorych uz spolo¢nost’
posobi a aktivne sa angaZuje.

Rozsirovanie portfolia pdsobenia na socialnych sietach a novych typov komunikacie medzi
uzivatelmi dédva moznost spolo¢nosti drzat’ krok s konkurenciou a neustdle postvat jej
povedomie ¢i uz na trhu 3D tlace ale aj vSeobecné povedomie medzi I'udmi.

Po nastaveni reklamy na socialne;j sieti TikToku spolu s cielenim obsahu na najviac dosiahnuté
odpovede otazok z dotaznikového prieskumu je mozné zistit' efektivitu marketingu tejto
socialnej siete voci spolocnosti vysledkami Statistik impresii uzivatel'ov po ukonceni ¢asového
useku reklamy.

Na zdklade vysledok z kampane je mozné cielit’ kampane na d’alSie typy osobnych zaujmov
uzivatelov ako vyuzitie 3D tlaCe v mode alebo jej vyuzitie vramci tlate dekoracii
a technologickych suciastok.

Po zbere dat je nasledne mozné porovnat’ dosiahnuté impresie kazdej kampane a upravit’ typ
obsahu podl'a nastavenej reklamy, ktord dosahuje najviac impresii a je aktualne trendy.

Zaroven je nutné tieto kampane obmienat’ a tvorit’ variabilny a aktudlny obsah pre novych
navstevnikov stranok spolo¢nosti Prusa Research na socialnych siet'ach.
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Prilohy
Priloha 1 Vzor dotaznika

= Prdatiogo Dotaznikovy prieskum k
it bakalarskej praci

tymto by som Vas chcel poprosit o vyplnenie dotaznika, ktory slizi ako podklad pre
moju bakalarsku pracu, v ktorej analyzujem socialne siete ako marketingovy nastroj
firiem. Na jej konci Vas bude ¢akat aj par dotazov priamo spojenych s poésobenim
spolo¢nosti Prusa Research, a.s. na socialnych sietach.

Dotaznik je anonymny, nie je dlhy a zaberie Vam len par minut.

Vopred Vam velmi pekne dakujem za Vas Cas.

Miroslav Boldi§
Student 3. roénika marketingu Vysokej $koly ekonémie a managementu (VSEM).

Powered by (& SUrvio <

Zdroj: Survio.com (2021)
Priloha 2 Vzor dotaznika

.............................................................. Y SN N0 =000 o L
1. Pohlavie:*
Vyberte jednu odpovéd
Zena
Muz
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA S R S e

2. Vase doposial dosiahnuté vzdelanie:*

Vyberte jednu odpovéd
Zakladna 8kola
Stredna §kola
Vysoka §kola

Postgradualne vzdelanie

Zdroj: Survio.com (2021)
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3. Vek:*

Vyberte jednu odpovéd
18-25
26-35
36-46
47-55
56-60

60+

4. Aké zariadenie primarne pouzivate k sprave
socialnych sieti?*

Vyberte jednu odpovéd
Pocita¢
Tablet

Mobilny telefén

Zdroj: Survio.com (2021)
Priloha 4 Vzor dotaznika

5. Ktoré socialne siete aktivne vyuzivate? (minimalne
raz mesacne)*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
LinkedIn
Flickr
Snapchat
ClubHouse
TikTok
Pinterest

WhatsApp

Zdroj: Survio.com (2021)
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6. Kolko ¢asu travite denne na socialnych sietach?*

Vyberte jednu odpovéd
Menej ako 1 hodinu
1-2 hodiny
3-5
5-7

7+

7. Ktoré dni ste najaktivnejsi na socialnych sietach?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Pondelok
Utorok
Streda
Stvrtok
Piatok
Sobota

Nedela

Zdroj: Survio.com (2021)
Priloha 6 Vzor dotaznika

8. V akej ¢asti dna ste v priemere najaktivnejsi na
socialnych sietach?*

Vyberte jednu odpovéd
Rano
Doobeda
Poobede

Vecger

9. Z akého doévodu ste sa stali fanusikom spolo¢nosti
alebo znacky na akejkolvek socialnej sieti?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Kvéli novinkam o produktoch/sluzbach
Som fanusikom znacky
Zakaznicka podpora
Nakupné vyhody (zlavy, akcie, $peciédlne ponuky a pod.)
Moznost vyhry v sutazi

Iné

Zdroj: Survio.com (2021)
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10. Z akého dévodu ste prestali byt fanusikom
spoloc¢nosti alebo znacky na akejkolvek socialnej
sieti?*
Vyberte jednu nebo vice odpovédi

Stale opakujice sa reklamné zdelenie

Nudny a stale opakujuci sa obsah

Nadmerné zdielanie prispevkov

Nikdy som neprestal byt fanisikom sledovanej spolo&nosti/znacky na
socialnej sieti

11. Ked mate akykolvek dotaz na spolo¢nost/znacku
alebo k produktu/sluzbe, tak primarne vyuzivate:*

Vyberte jednu odpovéd
E-mail
Sociélne siete
Infolinka
Formular na webovych strankach

Iné

Zdroj: Survio.com (2021)
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12. Ktoré z uvedenych socialnych sieti najviac
vyuzivate na sledovanie spolo¢nosti/znacky?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
YouTube
Facebook
Instagram
Twitter
Linkedin

Iné

13. VSimate si reklamy, ktoré sa na socialnych sietach
zobrazuju?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano, velmi
Ano, niekedy

Nie, vébec

Zdroj: Survio.com (2021)
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14. Aky typ obsahu v ramci sledovania
znaciek/spolocnosti Vas bavi najviac?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Technoldgie
Méda
Automobily
Zivotny &tyl
Cestovanie
Rady/Typy

Varenie

15. Ovplyvnila Vas niekedy reklama na socialnej sieti k
zakupeniu produktu/sluzby?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano, gasto
Ano, ale zriedka

Nie, nikdy

Zdroj: Survio.com (2021)
Priloha 10 Vzor dotaznika

16. Zaujima Vas alebo Vam pride zaujimava 3D tlac?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano, velmi
Pride mi to zaujimavé, no oscbne sa o to nezaujimam
Registrujem tdto vymoZenost na trhu, no inak ma nezaujima

Vébec ma nezaujima

17. Poznate spolocnost Prusa Research, a.s.?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano, poznam
Pride mi povedoma4, no aktudlne ma nenapada &im sa zaobera

Nie, nepoznam

Zdroj: Survio.com (2021)
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18. V pripade, ze poznate spoloc¢nost Prusa Research
a jej aktualnu ponuku produktov, ktory z nich Vas
zaujal najviac? V pripade, ze produkty nepoznate, tak

n %

prosim zakliknite moznost ,,neviem".

Vyberte jednu odpovéd
Original Prusa i3 MK3S+
Original Prusa Mini+
Original Prusa SL1

Neviem

Zdroj: Survio.com (2021)
Priloha 12 Vzor dotaznika

19. Chceli by ste sa dozvediet viac o vymozenostiach
zo sveta 3D tlace?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

Nie

20. Ked'si predstavite, ze by ste si mohli vytlacit
cokolvek v rozumnej velkosti a vyuzitelnosti. Ku
ktorej/ktorym z nasledovnych moznosti sa priklanate?

*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Moda (oblecenie na mieru)
Technoldgie (napriklad potrebné sugiastky)
Dekoracie
Praktické veci (do domacnosti)
Iné

Pokial ste sa dostali naprie¢ dotaznikom az sem, tak Vam velmi pekne dakujem za
spolupracu. :-)

Zdroj: Survio.com (2021)
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Priloha 13 Suhrnné vysledky vyplnenia dotaznika

I Statistika respondentu

426 501 0

Pocet Pocet Pocet
natév dokoncenych nedokoncenych

Historie navstév (12. 04. 2021 - 15. 04. 2021)

® Zobrazeno (426) @ Dokonéeno (301)

Zdroj: Survio.com (2021)

Vil

125

Pouze
zobrazeni



