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Anotace

Smyslem diplomové prace je na zdkladé ziskanych dat a poznatki zjistit, ktera
socialni sit’ je pro propagaci realné drobné firmy nejvhodnéjsi. Na zakladé tohoto
vybéru bylo zjisténo, Ze se pro propagaci zminéné drobné firmy nejvice hodi
Facebook. Na této socialni siti byly vyzkouseny tfi marketingové trendy. Konkrétné
placena reklama, influencer marketing a soutéz. Bylo vyzkoumano, Ze nejlevnéjsim
marketingovym nastrojem je v tomto piipadé placena reklama. V posledni fadé byl
FeSen prinos propagace na socialni siti pro firmu. Sledované obdobi bylo rozdéleno
na dobu, kdy propagace probihala a kdy neprobihala. K porovnani byly vyuZzity
trzby z minulych let. Na jejich zakladé bylo zjisténo, Ze se firmé trzby zvysily

priamérné o 49 %. Provoz socialni sité se firmé tedy vyplati.

Annotation

Title: Promotion of a small company on social networks

The purpose of the diploma thesis is to find out which social network is most
suitable for the promotion of a real small company. Based on this selection it was
found that Facebook is the most suitable for the promotion of the mentioned small
company. Three marketing trends were tested on this social network. Specifically
paid advertising, influencer marketing and competition. It was found that the
cheapest way in this case is paid advertising. In the end the benefits of social media
promotion for the company were examined. The monitoring period was divided into
the age when the promotion took place and when it did not take place. Revenues
from previous years were used for comparison. Based on them it was found that the
company's sales increased by an average of 49 %. The operation of a social network

pays off for the company.
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1 Uvod

Probéhla pandemie v minulych letech dala vS§em podnikatelim varovny signal, Ze
jejich firma musi stale shanét nové a nové zakazniky a hledat dalsi a dalsi zptisoby,
jak si ziskat prijmy, které firmé zajisti finan¢ni stabilitu. Podnikatel totiZ nenese
zodpovédnost pouze za firmu a svou rodinu, ale také za své zaméstnance a jejich
rodiny. Ti si vlivem vzniklé pandemie také vice vSimaji, jestli je firma, ve které
pracuji, ekonomicky stabilni. Pokud ano, jsou spokojenéjsi a podavaji lepsi pracovni
vykony [61].

Drobné firmy vsSak vétSinou nedisponuji velkym rozpoctem, ktery by mohly
investovat do modernich technologii a marketingovych agentur. Jednim z relativné
levnych komunikacnich nastroji jsou vsak socidlni sité, na kterych miliardy
uzivatelll po celém svété travi desitky minut denné [24; 57].

Registrace na vétSinu z nich je zdarma. Nicméné kazda funguje trochu jinak, ma jiny
pocet a slozeni uzivateld, stanovuje si jiné poplatky za placenou reklamu, anebo
umoziuje uzivateli pouzivat odliSné komunika¢ni nastroje. Z tohoto diivodu se
prvni faze praktické casti diplomové prace zaméruje na vybér optimalni socialni
sité, ale i stanoveni pfipadnych alternativ na zakladé odliSnych priorit firmy.

To, k jakému mnozstvi lidi se propaga¢ni materidly firmy dostanou, tizce souvisi s
poctem odbératell profilu firmy na dané siti. Proto se druha faze prace zamétuje na
moznosti, jakymi je mozZné odbératele ziskat, a ktery z nich je nejlevné;jsi, poptipadé
nejefektivnéjsi.

Jako u kazdé podnikatelské Cinnosti, je i zde na zavér zapotrebi vyhodnotit jeji
prinos, respektive navratnost. Nejjednodussim zpisobem, jak tento prinos zjistit, je
porovnat zisky z obdobi bez socialni sité s obdobim, ve kterém firma jiz socialni sit

vyuzivala. Timto se diplomova prace zabyva v zavéru praktické ¢asti.



2 Cil prace

Cilem diplomové prace je nalézt odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky, které

souvisi s moZnostmi propagace drobné firmy na socialnich sitich.

» Ktera socialni sit’ je pro propagaci drobné firmy nejvhodnéjsi a jaké existuji
pripadné alternativy?

» Kolik sledujicich a za jakych ndkladli prinese implementace zkoumanych
marketingovych nastrojti na vybrané siti?

» Jaky dopad ma provoz socialni sité na vynos firmy?

Ze ziskanych odpovédi by mélo byt snadné vyvodit, jestli se propagace na dané

socialni siti firmé vyplati ¢i nikoliv.



3 Marketing

Marketing, anebo alesponi jeho prvni ndznak, se objevuje na prelomu devatenactého
a dvacatého stoleti. V této dobé se jeho proces a cile pomérné liSili od marketingu,
kterym je dnes. Vyvoj a utvareni marketingové komunikace do dnesSni doby lze tak

rozdélit na tri vyvojové etapy [14]:
» Orientace na vyrobu

Pro prvni etapu je charakteristicky previs poptavky nad nabidkou. Konkurence
témér ve vSech odvétvi byla tehdy tak malg, Ze prodej statki byl ve vétSiné pripadt
velmi snadny. Nicméné existovali i odvétvi, kde zacinala prevaZovat nabidka nad
poptavkou. Prikladem takové situace je automobilovy primysl v USA. Pravé zde
vznikd jedna z prvnich potreb takovou situaci reSit. Za jednoho z prikopnikl
v oblasti marketingu je tak povaZovan Henry Ford, ktery se se svymi auty tésil
velkému uUspéchu nejen diky kvalitné vyroby, ale pravé i diky propracované

propagaci.
» Orientace na prodej

Druha etapa zacina po velké hospodarské Kkrizi z roku 1929. TrZzni ekonomika po
tomto roce zazivala velké zmény a konkurence se napfi¢ odvétvimi zvySovala.
Obchodnici tak byli nuceni své produkty nejen propagovat, ale také sledovat potieby

zakaznikl a snazit se predvidat, jakym smérem se bude dany trend ubirat.
» Moderni marketing

Posledni faze marketingu, ktera je nékdy i oznacovana jako faze absolutniho
marketingu, nastava po konci 2. svétové valky. Zde je jiZ jasny previs nabidky nad
poptavkou napri¢ odvétvimi. Trendem tedy zacind byt absolutni orientace na
zdkaznika a jeho potreby. Navic se na trhu zacinaji objevovat produkty naprtiklad
z Ciny, které jsou levnymi substituty produktdi vyrobenych v Evropé a USA. S tim
souvisi vznik trendu, ktery se zaméruje na budovani image produktu nebo firmy. Ta,

laicky receno, odliSuje evropské, respektive americké produkty od téch Cinskych.



Skvélym prikladem firmy, ktera se zaklada na budovani své image je spoleCnost

Apple.

~Marketing je spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby a smény vyrobku Ci jinych

hodnot. [13]"

Jak lze vycist z predchozi definice, marketing je proces, jehoZ cilem je uspokojovani
potieb spotiebitele. Hlavnim ukolem specialisti vtomto oboru je tedy uméni
pochopit a predvidat chovani trhu tak, aby prostrednictvim marketingovych
nastroju zvladli reagovat na vykyvy poptavky a nabidky a dosahli tak co nejvétsi
moZné trzni rovnovahy. Nejedna se tedy pouze o podporu prodeje, ale i o sledovani
vyrobnich kapacit podniku a skladovych zasob, aby nedochdazelo k pievisu poptavky
nad nabidkou a pokud k takové situaci dojde, mél by marketingovy tym byt schopny
presunout poptavku jinam [13].

Jako kazda jina strategie nebo proces, ma i marketing své doporucené postupy a faze

[8]:
» Pripravna faze

Prvni faze zahrnuje sbér informaci o produktu a cilové skupiné zakaznik, urceni
Casového horizontu, ve kterém by reklamni kampaii méla probihat a stanoveni cil{,
které by méla prinést. Za timto Ucelem lze pak vyuZzit informacniho systému, ktery
je ktomu pifimo urceny. Z pohledu drobnéjsich podniki je pak dostupnéjsi

variantou vyuziti klasickych analyz, jako je sestaveni matice SWOT.
» Realizacni faze

V druhé fazi se vyuziva ovéienych marketingovych nastroji neboli marketingového
mixu, ktery se zaméruje na 4 P z pohledu zadavatele a 4 C z pohledu spotrebitele.

Této problematice se vénuje samostatna podkapitola niZe.



> Kontrolni faze

Zavéretna faze hodnoti UspéSnost, respektive neudspésSnost realizované
marketingové kampané. K takovych tUcellim se nabizi analyza ekonomickych a
obchodnich ukazatelli, které pomohou posoudit efektivnost vynaloZenych
prostredki. Stredni a velké podniky pak mohou vyuZit informacnich systémij,
jejichZ komponenty napomahaji analyze dat o obratech, ziscich a zdkaznicich. Za
takové systémy lze povaZovat systémy na bazi CRM nebo ERP. Pro drobné podniky
samoziejmeé piredstavuji také jistou konkurencni vyhodu, nicméné naklady spojené
s jejich zavedenim, jsou pro vétsinu takovych firem nepredstavitelnym zasahem do

rozpoctu.

3.1 Marketingovy mix

~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojti, které firma pouZzivd
k uprave nabidky podle cilovych trhii. Zahrnuje vse, co firma miiZe udélat, aby ovlivnila

poptdvku po svém produktu [8].”

3.1.1 4P

Komunikace se zakaznikem vyZaduje jasné stanovené postupy a strategie. Pro tento
ucel vznikl v Sedesatych letech minulého stoleti koncept, ktery je oznacovan jako 4
P ajeho modernéjsi pojeti popisuje dokonce 7 P, avsak pro jeho spravné pochopeni

je dostacujici znalost ptiivodni varianty, ktera se sklada z [8]:
» Produkt (Product)

Za produkt je povaZovano vse, z ceho se koncovy vyrobek ¢i sluzba sklada. Nejedna
se tedy pouze o fyzicky produkt jako takovy, ale i to, jakym zplisobem byl vyroben,
jaky ma obal, design, funkcnost atd., ale i jakou reputaci a image ma firma, ktera

produkt vyrobila nebo nabizi.



» Cena (Price)

Spotiebitel vZdy potiebuje znat cenu, za kterou mutize produkt koupit. Ta musi byt
vyjadiena v penéZnich jednotkach, a to idedlné ve méné statu, ve které se spotiebitel

nachazi.
» Misto (Place)

Neméné dilezitou informaci, kterou zakaznik potifebuje znat, je misto, kde miize

dany vyrobek nebo sluzbu poridit.
» Propagace (Promotion)

Propagace se zaméfruje na podporu prodeje produktu. Ta se sklada ze samotného
nabizeni produkti na kamennych prodejnach ¢i e-shopech, budovani vztaht se

zakazniky a investic do reklamy.
Jak je jiZ zminéno vySe, 4 P lze rozsirit o dalsi tfi body, které je dobré sledovat pro
optimalizace marketingové komunikace [8]:

» Lidé (People)

Lidé do marketingové komunikace vstupuji jako zaméstnanci a zakaznici.
Zaméstnance je zapotiebi diikladné vybirat, zajistit jim profesni rozvoj a dobré

zdzemi. Od zdkaznikli ma vyznamnou hodnotu napftiklad zpétna vazba.
» Prostredi (Physical environment)

Prostredi, ve kterém se zakaznik nachazi, ovliviiuje jeho nakupni chovani. Je tedy
vhodné udrzovat fyzické i virtudlni prostiredi firmy tak, aby na zadkazniky ptsobilo

co nejlepSim dojmem.



» Procesy (Process)

Kazda marketingova komunikace ma jasné stanovené procesy, které rozhoduji, zda
je zamétena spiSe individudlné a pisobi tak vice pratelsky nebo vyuziva jistych

standard jimiZ je schopna pokryt Sirsi okruh spotiebitel [8].

3.1.2 4C

K tomu, aby marketingova komunikace fungovala spravné, se nelze spoléhat pouze
na vysSe uvedené body. Marketingové oddéleni musi najit spravnou souhru mezi

timto konceptem a potirebami spottebitelt (4 C). Ty jsou tvoteny [9]:
» Hodnota pro zakaznika (Customer Value)

Zakaznik miize ve vétsiné pripadl své potireby uspokojit rliznymi statky za rtizné

ceny. Racionalné uvazujici zakaznik se vZdy rozhodne pro takovy statek, ktery mu

vV

> Néklady (Cost)

Zahrnuji vSechny naklady, které zakaznikovi vzniknou s pofizenim produktu. Kazdy
zdkaznik ma svou hranici, kolik je za dany statek ochotny utratit, prestoze by mu ten
nad cenovym stropem piinesl vétsi uzitek. S riistem zakaznikovych nakladd tak

Klesa i okruh potencionalnich zakazniki.
» Dostupnost (Convenience)

Aby si zakaznik mohl produkt zakoupit, musi byt dostupny a musi ho byt mozné

zakaznikovi fyzicky predat.

» Komunikace (Communication)
Pro zakazniky je to, jak se s nimi komunikuje velice dtlezité. Je proto vice nez
vhodné plisobit vielym dojmem, odpovidat na pripadné potiZe v¢as a monitorovat,
jak je zakaznik spokojen a pokud neni, snazit se to napravit. Je totiZ prokazano, Ze
pokud je zakaznik spokojeny, povi o tom dalSim 3 lidem, pokud ovSem neni, fekne

to az 10 lidem.



3.2 Marketingové strategie

3.2.1 Inbound marketing

VyuZiva strategie tahu. Zakaznik uz totiZ ma povédomi o produktu, protoZe se o néj
drive zajimal. Na firmé je tedy udélat dalsi tah a predat zakaznikovi dal$i informace
o produktu a predstavit mu dtivody, proc tento produkt potrebuje. Nékdy ale pouze
staci, pokud je zdkaznikovi tento produkt opakované predsouvan napriklad pomoci
reklamnich bannerd. Inbound marketing napomaha budovani dlouhodobych
dobrych vztahl se zakazniky a zlepSuje image firmy. Dale je zpravidla spojen
s niz§imi naklady, jelikoZ ma vétSi dopad. Naopak je spojen s vysSsi Casovou
naroc¢nosti a nema dopad na zdkazniky, ktefi se o produkt diive nezajimali i presto,
Ze by pro né mohl byt uzitecny. Problémem je také fakt, Ze ne vzdy je jednoduché
rozlisit, jestli se o dany produkt zakaznik zajimal a nekoupil, nebo se o néj zajimal a
produkt zakoupil. Ve druhém pripadé je totiz pravdépodobné, Ze dany produkt

aktualné nepotiebuje zakoupit znovu [34; 59].

3.2.2 Outbound marketing

Je postaven na strategii tlaku. Zaméruje se na zakazniky, ktefi se o dany produkt
doposud nezajimali. Spociva tedy v primém oslovovani zakaznikid, jimz je
prezentovan primarné produkt jako takovy. I presto, Ze je tato strategie spjata
s vy$$imi naklady, vykazuje lepsi navratnost investic. Divodem proto je, Ze se
zameéiuje na zakazniky, ktefi produkt viibec nevyhledavali, tudiz ho pravdépodobné
ani nevlastni. Nevyhodou tohoto stylu propagace pak mize byt jista forma
otravovani zdkaznika, kterd mize mit Spatny vliv na jeho nazor na produkt nebo

dokonce celou firmu [34].

3.3 Internetovy marketing

LInternetovy marketing je vyuZiti internetu a jemu pribuznych technologii, za ucelem

dosaZeni marketingovych cilii [18].”

JakoZto soucast e-marketingu, je internetovy (téZ oznacovan jako online nebo

digitalni) marketing modernim komunika¢nim nastrojem, jehoZ prostrednictvim



dosahuji firmy svych marketingovych cild. Nastroji, které Ize v online marketingu

vyuzit existuje cela rada, zde jsou predstaveny ty nejpouZivanéjsi.

3.3.1 PPC

Pay Per Click reklama je marketingovy nastroj, za ktery se plati pokazdé, kdyz na néj
zakaznik klikne. Jedna se tady v podstaté o revolu¢ni a velmi vyhodnou pomticku pii
propagovani firmy, ktera je dobre viditelna a je za ni v mnoha pripadech placeno az
tehdy, kdy spotrebitele zaujme. Dalsi vyhody jsou, Ze reklamu je mozné piimo cilit
na zakaznika, lze si snadno stanovit vlastni rozpocet, jednoduse se sleduje dopad
reklamni kampané, a zvySuje viditelnost webu po zadani klicovych slov do
vyhledavace (viz. nasledujici obrazek). NejCastéji pouzivanym nastrojem PPC

reklam jsou bannery [20].
» Banner

V naprosté vétsSiné pripadli ma banner obdélnikovy nebo ¢tvercovy tvar obsahujici
rizné animace. Cena za jeho umisténi je zavisla na velikosti a navstévnosti daného
portalu. Extra priplatky jsou pak z pravidla G¢tovany za prokliky, tedy za situace,
kdy zakaznik na banner klikne a je tak pfesmérovan na propagovanou stranku.
Takové ndklady jsou oznacovany jako CPC, tedy Cost Per Click. V pripadé PPC reklam
se Casto plati dokonce pouze za zminény proklik. Pfemira banneri dala ovSem
vzniknout tzv. bannerové slepoté. BéZny uZivatel internetu je jiz zkratka na velké
mnoZstvi pohyblivych obrazkl zvykly a dokaZe je ignorovat. I pfesto ma banner

stale své neodmyslitelné misto v online marketingu [9].

3.3.2 SEO

Zkratka vychazi zanglického search engine optimization, tedy v prekladu
optimalizace pro vyhledavace. Nicméné takovy preklad moc nevypovida o tom, na
co se SEO zaméruje. Jeho cilem je totiZ zajistit, aby dana stranka byla jednoduse
nalezena vyhledavaci jako je napriklad Google, Bing, YouTube, Yahoo! atd.

Jedna se tedy o pomérné dlouhodoby proces, ktery na zakladé pouziti vhodnych
klicovych slov zajisti, aby web byl po zadani onéch klicovych slov vidén na prednich

neplacenych prickach [20].



» On-page faktory

Prvni faktory, které ovliviuji viditelnost webu, se nazyvaji on-page. Jak jiz z nazvu
vyplyva jde o to, co je obsaZeno pirimo na webové strance. Jejich zakladnim rysem je,
Ze si je zakladatel webové stranky miize libovolné zvolit. Mezi takové faktory lze
zaradit nazev URL adresy, obsah webové stranky (tedy co konkrétné se na strance
nachazi) a o tzv. meta tagy. Meta tagy se nastavuji pri zakladani webové stranky a
jdou kdykoliv zménit. Jedna se o titulni nadpis, popis stranky a klicova slova.
VSechny zminéné maji ve vétSiné pripadli omezeny pocet slov ¢i znakll a je tak

zapotiebi je volit obezietné [20].

» Off-page faktory

vvvvvv

je néjakym zptisob ovlivnit. Maji navic vétsi vliv na viditelnost nez on-page faktory.
V odborné literature jsou jako hlavni off-page faktory uvadény zpétné odkazy. Ty
souvisi s takzvanym linkbuildingem, tedy ¢innosti, jejiZ cilem je dostat odkaz daného
webu na web, ktery se zabyva podobnou problematikou. To sice mize vypadat
snadné, nicméné je za potrebi, aby web, na ktery ma byt umistén zpétny odkaz, byl
kvalitni a vyhledavac ho umél rozeznat. Samoziejmé toto neni jediny off-page faktor,
SEO je ovliviiovano i popularitou, respektive navstévnosti webu, jeho referencemi a

podobné [20].
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Go g le zahradni nabytek X

Reklama - https:/www.teek.cz/ ~

Luxusni zahradni nabytek - Nejvétsi showroom v CR

Nova vzorkovna venkovniho nabytku jen 10 minut od Prahy. Pijedte k nam! Teek -
specialista na designovy venkovni a zahradni nabytek. 1500mz2 vystavni plochy.
Prestizni svétové znacky. V&e pro dokonalou terasu. Obrovsky showroom 1500...
Zahradni sluneéniky - Jedineéné zahradni stoly - Nejvétsi showroom v CR

https:/ffavi.cz » produkty » kategorie » zahradni-nabytek »

Zahradni nabytek | FAVl.cz

Co je potfeba k letnimu bydleni na zahradé? Kvalitni zahradni nabytek. Nékomu se lit
¢i ratanovy, jinému kovovy. Dal3i upfednostni umély ratan nebo ...

SEO Zahradni sestavy - Slevy - Zahradni lehatka - Zahradni boxy
https://iwww.mall.cz » zahradni-nabytek ~

Zahradni nabytek | MALL.CZ
SEO » Nabizime pestrou nabidku zahradniho nabytku, jako jsou lavice, zahradni lehatka, hoi

&i sluneéniky. Vyhodné ceny, dodani do druhého dne.
Sety zahradniho nabytku - Détsky zahradni nabytek - Zahradni stoly

Obrazek 1 PPC a SEO ve vyhledavaci od Googlu, vlastni tvorba.

Na obrazku vySe lze vidét, jak se od sebe odlisuji PPC a SEO po zadani klicovych slov
»Zahradni ndbytek“ do vyhledavace od Googlu. PPC se zobrazuje na prvnich mistech
a je doplnén titulkem, ktery zakaznika informuje o tom, Ze se jedna o placenou
reklamu. Nasledné se zobrazuji vysledky, jejichz poradi je ovlivnéno pravé

aplikovanim SEO.

3.3.3 E-mailing

V Ceské republice je rozesilani reklamnich sdéleni prostiednictvim e-mailu
regulovano zakonem o ochrané osobnich udajt. Pro vyuziti tohoto marketingového
nastroje je tedy zapotriebi, aby klient poskytl firmé svou e-mailovou adresu a vydal
souhlas se zasilanim zprav na uvedenou adresu. Pokud je splnéna tato podminka, je
e-mailovy marketing skvélym nastrojem pro budovani vztahu se zakazniky a je
nejpouzivanéjsi one-to-one komunikaci. Vyhodou je, Ze komunikace vzdy cili na
zakaznika, ktery se o produkt ¢i sluzbu jiZ v minulosti zajimal. Navic souhlasem
k dal$i komunikaci dava najevo, Ze chce byt s firmou nadale v kontaktu. E-maily by
pro néj tedy nemély byt otravné a nezadouci. Vyhodou tohoto nastroje jsou velmi

nizké naklady. E-mailing je totiZ spojen s vyuZivanim komunika¢niho bota, tzv.
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autorespondera, ktery automaticky rozeSle prednastavenou zpravu vSem
kontaktlim ze seznamu.

Kontakt, ktery na sebe zdkaznik zanechd, mize firma dle libosti vyuZit k tomu, aby
ho oslovila. Nicméné zpravidla se jedna o ¢tyri zakladni divody, proc se tak firma

rozhodne ucinit [19]:
» Uvitaci e-mail

Prichazi po registraci na daném webu a funguje jako pfivitdni do komunity.
Obsahuje zdvorilostni fraze a ¢asto prihlaSovaci udaje, kterymi se uzivatel prihlasi

na sviij uzivatelsky ucet na daném webu.
» Zasilani novinek

Newsletter by nemél obsahovat prodejni material a ani tlacit zakaznika k nakupu.
Jeho prioritou je odbératele informovat o novinkach, studiich, tipech ¢i prizkumech,
které souvisi s danou problematikou. Mél by pro néj tedy mit urcity informacni
piinos, ktery ho zaujme a sekundarné ho muize motivovat ke koupi, nikoliv vSak

primarné.
» E-mail zaméreny na prode;j

Tyto emaily vyuZzivaji predevsim e-shopy. Jedna se o propagacni (promo) e-maily,
kterymi se jejich odesilatel pokousi zakaznika presvédcit ke koupi. K optimalnimu
vyuziti je pak vhodné implementovat néktery z informacnich systémd, jenz
pomahaji shromazd'ovat informace o zdkaznikovi. Idealnimi jsou tedy systémy
fungujici na bazi CRM. Diky témto systémlim miiZe vlastnik e-shopu lépe
monitorovat, co si zakaznik v minulosti zakoupil a nabidnout mu kdanym
produktiim substituty ¢i komponenty, pripadné ho informovat o akcich na dany
produkt. Dobfe postaveny prodejni e-mail by vSak nemél u spotiebitele vyvolat
pocit sloZitého rozhodovani nebo ztratu pozornosti. Za timto ucelem je

doporucovano, aby takova zprava obsahovala maximalné tfi propagované poloZky.
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» Pripomenuti se zakaznikovi

Nejcastéji byva pripominan opustény kosik, do kterého zakaznik vloZil produkty, ale
nezakoupil je. Casto v$ak ne proto, Ze by si nadkup rozmyslel, ale proto, Ze nastaly
rizné technické komplikace, néco ho pti nakupu vyrusilo anebo ho pouze odlozil.
Existuji studie, které potvrzuji, Ze az ctvrtina takto oslovenych zdkaznikil jejich

nakup nakonec uskutecni.

3.3.4 Mobil marketing

Za mobil marketing lze povaZovat vSechny marketingové cinnosti, které jsou
provadény prostrednictvim mobilni sité, kniZ jsou jeji uzivatelé pripojeni
prostrednictvim svych chytrych zarizeni. S rostouci oblibou pouZivani prenosnych
komunikacnich zatizeni jako jsou tablety a mobily je tedy za potrebi optimalizovat
marketingové nastroje tak, aby s témito technologiemi byly kompatibilni. Nej¢astéji
optimalizovany jsou webové stranky a bannery, vznikaji vSak i specidlni nastroje

primo pro mobilni zatizeni, jednémi z nich jsou QR kédy [35].
> QRkod

Pochazi zanglického slovniho spojeni Quick Response, tedy rychlad odpovéd,
respektive reakce. Jedna se o nastroj, ktery usnadiiuje prenos informaci podobné
jako je tomu naptiklad u EAN kdédu. Nicméné oproti nému je QR kdéd schopny
zakddovat mnohem vétSi mnozstvi dat. Dalsi vyhodou kddu je fakt, Ze prestava byt
aktivni azZ po iplném odstranéni nebo poskozeni jeho velké ¢asti.

V marketingu se pak jedna aktualné o velice rozsifeny a uZite¢ny nastroj, ktery
spotrebiteli po nacteni jednoduse pireda dodatecné informace naprtiklad o produktu.

Dal$im moZnym vyuzitim tohoto kddu je provadéni plateb skrz mobilni aplikaci,

vevs
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1. Naskenovani QR kéd 2. Zpracovani ziskanych 3. Pfesmérovani na
pomoci chytrého telefonu.  dat. zdroj informaci.

Obrazek 2 PouZiti QR kédu [20], vlastni tvorba.

3.3.5 Marketing na socialnich sitich

ZalozZeni profilu na socidlni sité je ve vétSiné piipadi zdarma a je tak skvélym
nastrojem pro komunikaci se stavajicimi, ale i potencidlnimi zakazniky. V zavislosti
na typu socidlni sité je firmé umozZnéno Kk propagaci vyuzivat nejriznéjsi
komunikacni nastroje. Zpravidla se jedna o zverejiiovani piispévkd, jejichZ typy se
Casto odlisSuji podle pouzivané socialni sité. DalSimi moZnostmi jsou interakce se
zdkazniky skrz komunikalni néstroje, vytvareni rdaznych udalosti, influencer
marketing a placena reklama, jejiZ cena je na kazdé siti trochu odlisna [23].

Ne kazda socidlni sit' je vSak vhodna pro marketingovou komunikaci mezi firmou a
jejimi zakazniky. Pri rozhodovani, kterou ze socialnich siti by si firma pro svou
propagaci méla zvolit, by se v prvni fadé mél klast diiraz na to, kde se nachazi cilovy
zdkaznici dané firmy. Pokud se tedy firma zaméruje napiiklad na prodej pracovni
techniky, méla by hledat takovou sit, na které jsou v hojném poctu aktivni
ekonomicky aktivni muzi, ktefi navic takové vybaveni potfebuji. Tuto doplnujici
informaci je vSak relativné narocné zjistit, proto pro zacatek staci vysledovat
demografii dané sité. Neni totiZ priliS vhodné takovou firmu propagovat tam, kde
jsou nejaktivnéjsilidé do 18 let. V takovém pripadé by se propagace pravdépodobné
nesetkala s priliS velkym tuspéchem. DalSim faktorem, ktery je dobré si pred
zaloZenim uc¢tu na nékteré ze socidlnich siti rozmyslet je, jakymi druhy prispévki se
firma chce prezentovat. Pokud chce budovat obsah prevazné na zakladé fotografii,
bude pravdépodobné nejvhodnéjsi si vybrat sit, ktera je na tomto druhu
komunikace postavena. Jak jiz bylo zminéno vySe, jednotlivé socidlni sité se

v dostupnych komunikac¢nich nastrojich odliSuji. Na nékteré lze nahravat pouze
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videa, na jinych zase pouze obrazky a nékde lze vyuzivat kombinaci obojiho. Mezi ty
nejcastéji pouzivané a vyhledavané komunikacni nastroje se zakazniky spada
sdileni fotografii a videi, budovani obsahu, Ziva vysilani, poradani soutézi, zadavani
placené reklamy a ovliviiovani lidi pomoci influencerti [23; 68].

Mezi nejvice oblibené socidlni sité, které se zaroven hodi ke komunikaci se

zakazniky, patii Facebook, Instagram, Twitter, YouTube a TikTok [23; 69].
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4 Marketingové nastroje socialnich sitich

4.1 Sdileni fotografii

Jednim z prvnich visudlnich nastroji marketingové komunikace na socialnich sitich
je sdileni fotek. Mohlo by se zdat, Ze se jedna v podstaté o nejjednodussi moZnost,
jak prezentovat produkt ¢i sluzbu, protoze staci poridit fotku za pomoci chytrého
telefonu a rovnou ji umistit na socidlni sit. Opravdu to miiZze byt takhle jednoduché,
ale vdnesni konkurenci, je o to tézsi, aby fotka spotiebitele zaujala. Pridani
propagacni fotky tedy vyZaduje promysleni fotografie, pripravu jejiho zatisi a
naslednou post produkci. Ta zahrnuje doladéni stinti, kontrastu, jasu, ale i piidani

dodatecnych prvki, jako je napriklad text ¢i zména pozadi [7;10; 65].

4.2 Sdileni videi

Svyvojem hardwaru pro porizovani videi, ktery se stava uZzivatelsky bézné
dostupny, se na socialnich sitich zacaly objevovat i videa. Jinymi slovy technologie
pokrocily, a i s béZnym telefonem Ize v dnesni dobé poridit relativné kvalitni video
zaznam. Kazdy se pak o tento zaznam chce podélit se svymi prateli, a tak se socialni
sité tomuto trendu zacaly prizptisobovat.

Pro marketingové tcely ovSem nelze pouze nadhodné natocit video, které zachycuje
produkt, jenZ je propagovan. Respektive moZné to je, ale mohlo by se jednoduse stat,
Zze video spotrebitele nezaujme. V pripadé tocCeni videa jako propagacniho
materialu, by se mélo dbat nasledujicich zasad. StéZejni je kvalita zdznamu. Nejde
tak ani o to, jestli je video porizené ve formatu HD anebo 4 K kvalité, ale primarné o
to, aby obraz nebyl roztreseny. Je tedy dobré vyuZzivat minimalné stativu, ktery tento
jev eliminuje. Druhym diileZitym faktorem je délka videa. Casu totiZ nikdo nema
nazbyt. Za optimalni délku videa je povaZovano néco mezi 20 vtefinami az jednou
minutou. Poslednim zakladnim pilifem pro uspéSné propagacni video je zvoleni

vhodného audia, které doplni atmosféru vizualu [7;10;].

4.3 Budovani obsahu

Budovani obsahu je cinnost, kterda je jednim ze zakladnich piliti uspésné

komunikace se spotrebiteli nejen na sociadlnich sitich, ale celkové na internetu.
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Odbornéji se nazyva content marketing neboli obsahovy marketing a jeho tvorba
vyZaduje dlouhodoby plan a usili. Zahrnuje v podstaté vse, co dana firma nahraje na
sviij web nebo profil na socialnich sitich. Jedna se tedy o sdileni odbornych ¢lankd,
novinek, fotek, videi, ale i texti, popiskili u prispévki, nabizeni produktli, budovani
e-shopu atd. Tyto vSechny ¢innosti Ize oznacit jako interni budovani obsahu, protoze
je vSechny miiZe firma ovlivnit. Na druhou stranu existuje i externi obsah, na ktery
firma jako takova uplné vliv nema. Ten zahrnuje recenze od spotiebiteli, kladné i
negativni komentare, pocty reakci na dany prispévek a statistiky shlédnuti téchto
piispévki. Budovani obsahu je téma, které by Zddny majitel webu ¢i webové stranky
nemél podcenovat. Napomaha totiZ nejen k prodeji, ale i k budovani image firmy.
Obsah, ktery je kvalitni jak po obsahové, tak i grafické strance a ma svou historii,
dokaze u zakaznika vzbudit diivéru v danou firmu a pravdépodobnéji jeji produkty
zakoupi. Dal$i nespornou a zasadni vyhodou budovani obsahu je jeho vliv na SEO.
Vyhledavace totiZ umi analyzovat prostredi webu a hledat v ném klicova slova.
S kvalitnim obsahem tedy roste i pravdépodobnost viditelnosti daného webu [22;
65].

Pri tvorbé a nasledné propagaci obsahu je dobré védét, pro koho je tento obsah
tvoren. Firma si za timto uCelem musi predstavit, jak vypada a jaké potifeby ma jejich

cilovy zakaznik. Za timto ucelem vznikli tzv. persony.
» Persona

Jak jiz bylo zminéno vySe, znalost zakaznika by se dala povaZovat za zadkladni kdmen
uspésSné marketingové komunikace. Za timto ucelem vznikaji persony, které jsou
sice fiktivni, ale jsou jim prirazeny vlastnosti idealniho cilového zakaznika. Persona
vSak nevychazi z zadnych konkrétnich standardi a jen sama firma nejlépe vi, kdo je

jeji idedlni zakaznik a na koho ma cilit [9].

4.4 Placena reklama

Pri vyuZivani placené (cilené) reklamy je obchodni sdéleni zobrazeno pouze
vybranym uzivatellim, ktefi jsou spojeni pozadovanymi kritérii. Takovymi Kritérii
jsou napriklad vék, pohlavi, Zivotni styl, konic¢ky, volnocasové zajmy, historie

vyhledavace, cookies a podobné. Jedna se tedy o velmi mocny marketingovy nastroj,
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ktery umoznuje firmam optimalizovat jejich reklamni kampan a uSetfrit ji tak znacné
procento vynaloZenych ndakladii. Ktomu, aby byla placend reklama opravdu
efektivni je zapotiebi, aby zadavatel reklamy znal dobte svého cilového zakaznika.
VétsSinu dat pak zakaznik bud’ sam uvadi pri zakladani GCtu na socidlni siti,
popripadé danda data mohou byt odvozena na zdkladé chovani uzivatele na
internetu. Zacilit reklamu pak lze na zakladé, respektive kombinaci nékolika

riznych faktorid [22; 36]:
» Cileni na pohlavi

Na socidlnich sitich lidé béZné uvadi, jakého pohlavi jsou. Pro algoritmus, ktery
rozhoduje o tom, komu se reklama zobrazi je tak velmi snadné ji spravné zacilit. Jsou
vSak i pripady, kdy algoritmus pohlavi neznd, v takovém pripadé bud reklamu
nezobrazi, nebo pohlavi vyhodnoti na zakladé chovani uzivatele na dané strance.
Zadavateli tak staci urcit, na koho cili, coZ je na zaklad€ nabizeného produktu velmi

snadné.
> Cileni na vék

Analyza toho, pro jakou vékovou Kkategorii je produkt urCen muze byt
komplikovanéjsi. Pro efektivni zacileni reklamy je vSak dobré tuto informaci mit.
Firma miZe vychazet ze zkuSenosti, historickych dat prodejl ¢i znalosti toho, pro
koho je produkt urcen. Nékteré nastroje pro cilenou reklamu dokonce poskytuji
nahled do statistik toho, kym byla reklama nejcastéji zobrazena. Z toho miiZe firma

pri dalSim zadani reklamy vychazet a vékovou kategorii optimalizovat.
» Cileni na zajmy

DalSim nastrojem, kterym disponuji placené reklamy je nalezeni shody mezi
produktem a zajmy potencionalniho spotrebitele. VétSina poskytovatelli placenych
reklam nabizi kategorizaci zajmi, které automaticky zahrnuji nékolik pod zajm?.
MiizZe se jednat napriklad o zajem o sport, ktery v sobé zahrnuje rtizné druhy sportf.
Pro zadavatele je tak velmi snadné zakliknout zajmy, jenZ souvisi s propagovanym

produktem ¢i sluzbou.
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> Cileni na zarizeni

Nékteré nastroje dokonce umoznuji zacilit reklamu na typ zarizeni, které uzivatel
pouziva. Reklama se tak miliZe zobrazovat pouze na stolnim pocitaci nebo mobilnim
zarizeni. Tuto funkci se vyplati pouZit napriklad pokud je reklama optimalizovana

pro dany typ komunikac¢niho zatizeni nebo s nim je nabizeny produkt néjak spojeny.
» Cileni na region

Cilenim na urcitou oblast se reklama zobrazi pouze lidem, ktefi v dané oblasti bydli
nebo se v ni nachazi. K tomu se vyuziva demografickych idaji nebo polohy ziskané
z mobilniho zarizeni. Toto zacileni je vhodné vyuZit pti propagovani mistni firmy
nebo probihajici ¢i planované kulturni akci v regionu.

4.5 Zivé vysilani

Pravdépodobnéji nejnovéjSim trendem v marketingové komunikaci na socidlnich
sitich je Zivé vysilani. Anglicky oznacovan jako live stream dovoluje se zakazniky
komunikovat v realném case za pouziti jisté miry improvizace, coZ jako celek ptlisobi
na zakaznika velmi prirozenym dojmem. Velky nartst prodejné zamétenych zivych
vysilani je spojen s pandemii onemocnéni COVID-19, kdy pro spoustu obchodnikt
bez e-shopu, byla tohle jedna z mala moZnosti, jak zacit prezentovat a prodavat své
produkty svym zakaznikiim v kratkém c¢asovém obdobi. Nicméné i pred zminénou
krizi se jednalo o oblibeny nastroj komunikace se zakazniky [62; 63].

Nespornou vyhodou je, Ze socidlni sité rady zviditeliuji Ziva vysilani. Sledujicim
stranky, na které je spusStén prenos, tak prijde automaticka notifikace na to, Ze tento
prenos byl zahajen a Ze probiha. V nékterych pripadech dokonce upozornéni prijde
i po probéhnutém vysilani s tim, Ze je moZné se podivat na zaznam. Nicméné byt
v pfimém prenosu pred velkym publikem neni pro kazdého, a proto by tento
komunikac¢ni nastroj méli vyuZzivat jen ti, ktefi se pred kamerou citi komfortné.
Pokud se ovSem prodejce rozhodne Ziva vysilani uspotradat, mél by podstoupit
urcitou pripravu. Za prvé by mélo byt srozumitelné stanoveno, co bude tématem
prenosu a jaky to bude mit pfinos pro divaka. Dobré je mit také pripravenou

strukturu celého vysilani. Druhy bod je technického charakteru. Na zivé vysilani
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dnes staci chytry mobilni telefon, nicméné mélo by byt zajisténé kvalitni a stabilni
pripojeni k internetu v prostredi, kde dany ¢lovék nebude ruSen. Za zminku stoji i
priprava zatisi, tedy aby to, co divak vidi v pozadi pisobilo reprezentativnim
dojmem. Za tieti je vhodné lidi na Zivé vysilani upozornit pfedem, aby si mohli
pripadné vymezit ¢as na sledovani. Pokud to nastroje socialni sité umoznuji, staci
napsat prispévek o planované akci nebo zalozit udalost. Pfi samotném vysilani je

pak dobré se zamérit na Ctyii zakladni pilife [62; 63; 64].
» Predstaveni produktu

Aby Zivé vysilani davalo z prodejniho hlediska smysl, mél by v ném byt dany produkt
predstaven tak, aby si ho zakaznik mohl prohlédnout a dostal k nému dodate¢né
informace (funkcnost, pouziti, tipy atd.), které by jinak neziskal. Vhodné je taky

zminit cenu a dostupnost produktu.
» 0Odkazovani na webové stranky

Pokud firma vlastni webové stranky nebo e-shop je idealni, kdyz ho ve svém vysilani
zminuje a odkazuje na néj. Jedna se o prileZitost, jak zakaznika prinutit navstivit

dany web nebo se mu alespon dostat do povédomi.
» Seznameni divakil s firemnim prostiedim

JestliZe to situace umoziuje, miZe byt zakaznikovi predstaveno zazemi firmy, do
kterého by se jinak nedostal. Navic mu mohou byt prezentovany tradi¢ni
technologie a postupy, které firma pouziva. Takovyto krok napomaha k budovani
klientovi dlivéry ve firmu, jelikoz vi, z jakého prostiredi dany produkt pochazi nebo

jak se vyrabi.
» Vytvareni diskusi

Diky diskusim miize spoleCnost extrahovat informace primo od zakaznikii. Na
zakladé toho lze mit pojem o tom, co je zajim3, s ¢im jsou spokojeni nebo naopak ne

atd.
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4.6 Soutéze

a4

Usporadavani soutézi je tradicni marketingovy nastroj, ktery vyuZziva aktivity
spotrebitelti. Na socidlnich sitich maji soutéze své specialni vyuziti, jelikoz aktivitu
jiz zapojenych lidi mohou vidét jejich pratelé. Pivodni odbératelé firmy se tak
stavaji prostredniky mezi firmou a dalSimi potencionalnimi klienty. K tomu, aby
aktivita byla vidét je vSak potieba, aby soutézici vyvolal néjakou akci. Z toho divodu
se do podminek soutéze uvadi naleZitosti, které musi clovék splnit, aby byl do
soutéZe zatrazen. Casto pak dochazi ke kombinaci vice podminek, jelikoZ se tim
zvySuje Sance, Ze tato ¢innost vyvola Fetézovou reakci a dostane se k vice lidem, ktefi

se mohou stat potencionalnimi zakazniky firmy. Neni totiZ podminkou, Ze se kazda

ze jmenovanych ¢innosti ihned zobrazi dalsim lidem [23; 66].
» Sdileni

Prvni a nejucinnéjsi podminkou, kterou mtize zadavatel soutéZe po ucastnicich chtit
je, aby sdileli stranku, web nebo soutéZni prispévek mezi svymi prateli. Nejucinné;jsi
je proto, Ze ji pratele soutéziciho nejpravdépodobnéji uvidi. Problém je, Ze v dnesni
dobé uz neni tak snadné kontrolovat, kdo danou podminku splnil a kdo ne. Nicméné
lidé ji i presto ¢astokrat splni, ovsem nemuze byt jedinou podminkou, jinak by bylo

témér nemozné soutéZ korektné vyhodnotit.
» Like

Tlagitkem ,To se mi libi“ ¢ né¢im podobnym disponuje vétsina socialnich siti. Casto
se proto vyuZziva toho, Ze pro zarazeni do slosovani musi uzivatel na dané tlacitko
kliknout. U této akce vSak nent jisté, Ze ji uvidi vSichni pratelé soutéZiciho, jelikoZ se
zobrazuje na zakladé danych algoritmi.. Tato podminka vsak byva zarazovana
hlavné z dlivodu, Ze u vétsSiny socidlnich siti poskytuje data o tom, kdo se soutéze
zucCastnil. Tyto data je velmi snadné extrahovat a na jejich zakladé vylosovat

vyherce.
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» Odbér

Odbérem si firma zajiStuje, Ze se Clovék stane sledujicim dané webové stranky a
uvidi tak vSechny budouci prispévky firmy. Opét je mozné, Ze se tato aktivita ukaze
i dalS$im lidem, nicméné neuvadi se prioritné z tohoto diivodu. Jak jiz bylo zminéno,
firma si timto zpilsobem zajiStuje nové potencionalni zdkazniky, coZ i ¢asto byva

primarnim cilem soutézi.
» Komentar

Hojné vyuzivanou podminkou je napsani komentaie pod dany prispévek. NejenZe
se ostatnim piatelim muize ukazat, Ze clovék dany prispévek okomentoval, ale ¢asto
muze byt v pravidlech soutéze uvedeno, at soutézici v komentari napise, s kym by si
napriklad vyhru uzil. V takovém pripadé oznaCenému priteli na tuto skute¢nost
prijde upozornéni, tudiZ se o firmé s nejvétsi pravdépodobnosti dozvi minimalné

v v

jeden dalsi clovék. Navic se takova aktivita miiZe zobrazit i pratelim oznaceného.

JestliZe se firma rozhodne usporadat soutéz, méla by si jasné stanovit, co si dava za
cil a urcit pravidla, kterymi se priibéh a vyhodnoceni soutéze bude tidit. Taky by
méla byt jasné stanovena doba jejiho konani. Pokud jde o to, o co se bude soutézit,
tak se fantazii meze nekladou, ovSem je vhodné, aby odména byla dmérna tomu, co

za aktivitu po soutézich firma chce [23; 66].

> Kreativni soutéze

’

Z pohledu ucastnika mlize byt tento typ nejzajimavéjsi, ale i nejnaroc¢néjsi. Takovymi
soutéZemi jsou napriklad fotosoutéze, vytvareni sloganti, psani rymovacek atp.
K tom, aby clovék prijal takovou vyzvu, musi mit oproti tomu Sanci na adekvatni

vyhru.
> Védomostni

Druhou nejnaroc¢néjsi soutézi jsou védomostni soutéZe. Mélo by se vsak jednat o
otazky souvisejici s predmétem podnikani firmy nebo firmou samotnou. Zadanim

miiZe byt také dohledani nékterych informaci o produktu na firemnich webovych
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strankach. Problém takovych soutéZi je, Ze dochazi k opisovani spravnych odpovédi
od jiz zti¢astnénych lidi. Sance na vyhru se tak sniZuji a od ur¢itého poctu soutéZich

miiZe dalsi lidi odradit od zapojeni se do soutéze.

» Tipovani
Nejsnadnéjsi soutéZi je tipovani. Zadavatel miize po soutézich chtit, aby napsali sviij
tip, ktery néjak souvisi s predmétem jeho podnikani. Napiiklad, aby napsali, kolik si

mysli, Ze v loriském roce prodali kusti oblibeného produktu.

4.7 Vyuziti influencera

Influencer je Clovék, ktery ma moc ovlivitiovat lidi. OvSem neni to nic nového.
Existovalii v minulosti. Filozofové, aktivisté, umélci a dalsi, ti vSichni byli influenceri,
kteti ovliviiovali, a nékteri stale ovliviiuji, spole¢nost a jeji chovani. V dnesni dobé je
vSak za influecenra povazovan predevsim ten, kdo ma moc na socialnich sitich. Tito
lidé maji moc ovliviiovat kazdodenni chovani zakaznikl prostrednictvim blogi,
Instagramu, Facebooku, YouTube, Twitteru a tak dale. Délaji to tak, Ze sdéluji své
nazory svym fanouskliim. Za své nazory jsou vsak velmi Casto placeni. Firma posle
svlj produkt influencerovi s tim, aby ho lidem doporucil. Kdyz je predmétem
podnikani firmy napriklad wellness, daji mu napiiklad volné vstupné, a navic
domluveny honorat. To se samo o sobé mize jevit jako problematické. Kdyz nékdo
preci dostava zaplaceno za doporuceni néjakého produktu, neni Zddny problém se
chvili tvarit, Ze bez daného produktu ¢i sluzby nelze Zit a je naprosto skvéla. Ano,
obcas se miZe stat, Ze produkt opravdu neni tak skvély, jak tvrdi, ale
z dlouhodobého hlediska musi influencer propagovat véci, kterym sam skute¢né
Nyni jak cela tato véc funguje. Firma, jejiZ predmét podnikani je wellness si vybere
Clovéka, ktery nataci videa na YouTube. Tento clovék ma napriklad 100 tisic
sledujicich a je teda rozhodné osobou, ktera ma vliv na urcitou skupinu lidi.
Spole¢nost mu nabidne bezplatny vstup do jejich zarizeni a finan¢ni odménu za to,
kdyzZ poridi v jejich wellness video. Nabidku pfijima a jde do wellness, kde poridi
dany material. K tomu fekne par lichotivych slov, naptiklad, Ze maji moderni sauny,

vifivky a tak dale. Nahraje toto video na YouTube, kde ho sleduji tisice lidi. Lidé
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budou sdilet video a pravdépodobné si casem udélaji vylet. Tak funguje influencer
marketing. Podobné je to na Instagramu, Facebooku atd., kde jsou preferovany
fotky. Nicméné v dneSni dobé se i na téchto platformach zacina vyskytovat obrovské
mnozstvi, predevsim kratsich, videi.

Influenceri jsou rozdéleni do skupin podle poctu jejich odbératelti. S vétSim poctem
sledujicich roste potencionalni dopad reklamy a s tim i naklady, které jsou na ni

zapotiebi [1]:
» Megainfluencer

Nejméné pocetna skupina influencerd, zvlast pak v Ceské republice. Megainfluencer
dokaze ovlivnit nebo alespon zasdhnout svym prispévkem pres 1 milion lidi. Jedna
se zpravidla o velké celebrity, jejichZ sluzby jsou velmi drahé a vhodné pro velké

firmy a nadnarodni korporace, které si je vSak najimaji vétSinou pouze jednorazové.
» Makroinfluencer

Druha skupina s nejvétsi moci se nazyva makroinfluencer a jeho fanouskovska
zakladna ¢ini pres sto tisic lidi. Jejich sluzby také nejsou nejlevné;jsi. Z tohoto divodu
si takového influencera mohou dovolit spi$ vétsi firmy. Ve vétsiné pripada se ale

jedna o dlouhodobé spoluprace.
» Mikroinfluencer

Treti a z pohledu drobného podnikani prvni zajimava skupina. Tito lidé maji
fanouskovskou komunitu do sto tisic odbérateld. To je déla cenové dostupné i na
delsi spoluprace pro nékteré drobné firmy. Problémem mitze byt, Ze tito fanousci
jsou vétsinou rozprostreni po velkém tizemi, pochazi tak ¢asto ze vech koutti Ceské
republiky. Spoluprace s mikroinfluencerem je tedy vhodna pro firmy, které vlastni

e-shop nebo se jejich kamenna prodejna nachazi v turisticky navstévované lokaci.
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> Nanoinfluencer

Nejpocetnéjsi skupina influencert na socialnich sitich, kterou sleduje par tisic lidi.
Jejich velkou vyhodou v marketingové komunikaci je cenova dostupnost. Castokrat
jsou ochotni propagovat pouze za materidlni poplatek, jakou jsou napriklad
vstupenky zdarma na akci, kterou zviditelni. Navic se Casto jedna o lokalni celebrity,
které jsou sledovany lidmi ze stejného regionu. Jsou tedy idedlni pro propagaci

mistnich firem a akci.

Domluveni spoluprace s nékym, kdo umi oslovit jednim prispévkem masu lidi casto
vyZaduje spoustu ¢asu straveného hledanim a naslednym vybérem. K tomu, aby tato

¢innost byla efektivni vSak existuji tri zakladni body, kterych je dobré se drzet [1;3]:
» Sestaveni rozpoctu

Jak jiZz bylo nastinéno vysSe, odména, kterou bude vybrany prostiednik poZadovat, je
Uzce spjata s velikosti komunity, kterou je schopny oslovit. Zadavatel si tedy musi
uvédomit, co od kampané ocekava a jestli vynaloZené naklady prinesou ocekavany

prinos.
» Cilova skupina

Druhou, neméné dilezitou, zadsadou, je znalost potencionalniho zakaznika. Firma
musi védét na koho cili, tedy pro koho je jeji produkt urc¢eny. Pokud jde napriklad o
prodej damskeého obleceni, je idealnim influencerem Zena, ktera se zajima o modu a
sleduji ji prevazné jiné Zeny, které u ni hledaji inspiraci. Svou roli také hraje, aby

nabizené produkty byly pro vékovou kategorii, zastoupenou v dané komunité.
» Reputace

Zasadnim faktorem je také povést. JestliZe ma nékdo reprezentovat firmu nebo jeji
produkt verejnosti, je vhodné, aby byl pravé spolecnosti prijiman prevazné kladné.
Pokud tomu tak neni, mlze se negativni nazor prenést i na firmu, prestoZe

s diivodem nevielého vnimaji influencera nema nic spole¢ného.
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Podle priizkumu verejného minéni, jenZ se zamétuje na chovani spotrebitele, a ze
kterého vychazi studie zabyvajici se vlivem influencera na propagaci ockovani proti
chripce, je tato marketingova metoda aZ pétkrat drazsi a oslovi méné lidi nez
sponzorovana reklama. Ma tedy smysl do ni investovat ¢as i penize? Odpovéd’ zni,
Ze ano. Neni sice mozné oslovit tolik lidi jako sponzorovanou reklamou, ale vétsi
procento lidi, ktefi jsou osloveni, si dané produkty opravdu koupi. Tento drobny
paradox je zaloZeny na skutec¢nosti, Ze lidé dostanou recenzi na produkt od nékoho,

koho dobfe znaji a komu diivéruji. Jedna se tedy v podstaté o doporuceni od pritele

[5;6].
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5 Vybrané socialni sité a jejich marketingové nastroje

Socialni sité jsou komunika¢nim nastrojem, na kterych miiZe firma inzerovat své
akeni nabidky a reklamni piispévky. Takovych siti ovSem existuje cela rada a kazda
z nich vyCniva nad ostatnimi né¢im jinym. Pri vybéru idealni socialni sité by si tak
firma méla udélat analyzu jejiho prostredi a toho, jak funguje. Samoziejmé zaleZi na
tom, kde se nejkoncentrovanéji nachazi skupina lidi, na kterou chce firma cilit. Dalsi
véci, kterou by si firma méla urcit je, ¢cim chce tuto skupinu zaujmout. MoZnosti, jak
jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, je ovSem nékolik. Nicméné kazda socialni sit
pouze na videa Ci fotky. Pred registraci je tedy vhodné mit jasné stanoveny

marketingovy plan.

5.1 Facebook

Socialni sit Facebook byla zaloZena v roce 2004 Markem Zuckerbergem, ktery je
v soucasnosti stidle majoritnim akciondfem a vykonava funkci SEO. Pavodni
myslenkou bylo usnadnéni komunikace mezi studenty Harvardu. Tento koncept byl
vSak postupné rozsifen i mezi dal$i americké univerzity, a nakonec se do programu
zatadily i nékteré zevropskych vysokych Skol. Prvni takovou univerzitou byla
Masarykova univerzita v Brné. Dnes se jedna o socialni sit, jenz je dostupna v 84
svétovych jazycich a je povolend v naprosté vétSiné svéta. UmoZnuje tedy

vzajemnou komunikaci lidi napti¢ kontinenty [25; 29; 32].

5.1.1 Demografie uzivateli

Facebook je momentalné nejvyuzivanéjsi socidlni siti v Ceské republice. Kazdy
mésic ho pouzije pires pét miliont lidi, coZ jsou dvé tietiny mési¢né aktivnich lidi na
internetu v CR. Celosvétové nejhojnéji zastoupenou skupinou uzivatelt (31,6 %)
jsou lidé ve véku od 25 do 34 let. Druhda nejpocetnéjsi kategorie (23,8 %) je tvorena
populaci ve véku od 18 do 24 let. Treti a posledni jmenovanou skupinu vytvareji lidé
od 35 do 44 let (16,9 %). Zbylych 27,7 % je volné rozprostrenych mezi mladsi a
starsi generace. Jak lze také vycist z nasledujiciho grafu, poCet uzivateli je o néco

vice zastoupen muZi (56,8 %). Starnouci populace uzivatell této platformy ji ovSem
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nevésti prili§ priznivou budoucnost. Rozhodné ne v podobé, v jaké je dnes znama

[26; 29].
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Obrazek 3 Demografie uzivatelli Facebooku 2021 [26], vlastni tvorba.

5.1.2 Funkce algoritmu

V minulosti Facebook srovnaval jednotlivé prispévky na hlavni strance
chronologicky. Uplné nahote se tak zobrazoval nejnovéjsi prispévek a pod nim se
zobrazovali prispévky starS$i a reklamni sdéleni byly zobrazovany v bocnich
panelech. S ristem poctu uzivateld, a predevsim ¢im dal vy$$im poctem inzerujicich
firem, musel Facebook pfijit s algoritmem, ktery uZivateli nespocetné mnozstvi
prispévki prefiltruje. Algoritmus tak uzivateli jiz nezobrazuje piispévky
chronologicky, ale vybira, co a v jakém potradi se uZivateli zobrazi.

Vprvni radé algoritmus roztridi vSechny prispévky do pridélenych kategorii,
napriklad podle aktualnosti, tématu Ci referenci. Ty pak prefiltruje skrz uzivatelskou
aktivitu. Tedy vybere prispévky, na které uZzivatel nikdy v minulosti nereagoval ani
se o dana témata nezajimal. Takové prispévky jsou algoritmem ze zobrazovani
automaticky vyrazeny. Naopak takova sdéleni, kterA mohou mit pro uZivatele

informac¢ni hodnotu nebo na podobné prispévky jiz v minulosti reagoval, se zobrazi
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na hlavni strance na prvnich mistech. Nakonec algoritmus serazuje sdéleni tak, aby
jednotlivé zobrazené prispévky kombinovali témata, ktera uzivatele zajimaji. Kdyby
tuto funkci neobsahoval, mohlo by se lehce stat, Ze by jednotlivé prispévky mohly
byt od stejného inzerenta a Facebook by se tak lehce mohl stat uzivatelsky
nezajimavym. Facebook nabizi nékolik mozZnosti, jak ovlivnit viditelnost prispévki.
Mezi takové spada napriklad oznaceni dalSich lidi nebo firem u prispévku, urceni
polohy, pripojeni udalosti nebo zatazeni prispévku do konkrétnich zajmovych

okruhti [43].

5.1.3 Marketingové nastroje

Primarnimi komunika¢nimi nastroji Facebooku jsou fotky a videa. Ty lze sdilet
dvéma zplisoby. Prvni variantou je pridavat prispévky na zed. Jeji vyhodou je fakt,
ze takové prispévky zlistanou viditelné na profilu uzivatele tak dlouho, dokud je sdm
neodstrani. Navic je k nim moZné pridat libovolné dlouhy text a napriklad délka
pridanych videi neni ¢asové omezena. Na druhou stranu se takové prispévky bez
propagace mohou stat bez predchoziho vyhledani Spatné viditelnymi, protoZe je
algoritmus uzivateli zkratka nezobrazi. Druhou mozZnosti je pridavat prispévky do
dennich pribéht. Zde jsou prispévky fazeny chronologicky bez zasahu algoritmu. Je
tedy vysoce pravdépodobné, Ze se prispévek zobrazi vSem uzivateliim, ktery se o
denni ptibéhy zajimaji. OvSem tyto prispévky maji omezenou dobu existence a jsou
po 24 hodinach automaticky smazany. Videa maji navic casové omezeni v rozsahu
120 vterin. Na Facebooku je ddle moZzné na profilu budovat obsah, ktery zvysuje
divéru zakaznikl v produkt ¢i firmu. Dale pak piidavat neomezené textové
prispévky, sdilet pocity, vytvaret spolecenské udalosti, zadavat placenou a cilenou
reklamu, poradat ziva vysilani a soutéZe. Hojné rozsifeny je zde i influencer
marketing. Platforma Facebook navic nabizi zabudovany e-shop (Market Place), kde
mohou nejen bézni uzivatelé, ale také firmy nabizet své produkty k prodeji. Tuto
sluZzbu bezesporu oceni vSechny drobné firmy, které nemaji zadzemi v podobé

vlastniho e-shopu [52].
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5.1.4 Naklady na placenou reklama

Facebook nabizi moZnost propagovanych prispévki a reklam, které se zobrazuji
mezi ostatnimi (neplacenymi) piispévky na hlavni strance. U webové varianty
Facebooku se reklama zobrazuje v podobé bannert i v bo¢nich panelech. Dale se
reklama miuZe objevit mezi jednotlivymi pribéhy uzivateli nebo uprostied
prehravaného videa.

Tato platforma se zaméruje zejména na reklamu personalizovanou. To znameng, Ze
reklamy, které se uzivateli zobrazuji, pfimo souvisi sjeho demografickym
zarazenim a aktivitou na internetu.

Za tisic zobrazeni, respektive interakci na takovou reklamu si Facebook uctuje 7,19
americkych dolart, to v prepoctu znamena necelych 165 K¢. V piipadé inzerovani
webové stranky nebo e-shopu, jejiZ doménou neni spole¢nost Facebook, je navic
uctovano 0,97 americkych dolart za jeden proklik (CPC), tedy kolem 22 K¢. Pii
zadavani reklamy si inzerent mtlize nastavit maximalni denni rozpocet na reklamu
nebo celou reklamni kamparn po celou dobu jejiho trvani. Pro firmu je tedy snadné

stanovit pripustné naklady na propagaci [37].

5.2 Instagram

Instagram je americka socialni sit jejiZ ptivodni vizi bylo snadné a prehledné sdileni
fotografii nejen s prateli, ale se vSemi uZivateli po celém svété. Spoluautory jsou
Kevin Systrom a Mike Krieger, ktefi Instagram v roce 2010 poprvé predstavili svétu
jako mobilni aplikaci pro produkty spolec¢nosti Apple. Diky popularité se pozdéji
dockal i verze pro mobilni zarizeni se softwarem Android a webového zpracovani.

Aktualnim majitelem licence je spolecnost Meta Platforms, ktera ji odkoupila od
ptvodnich majiteli za jednu miliardu americkych dolari. Kroku 2021 ma na
Instagramu vytvoreny ucet priblizné ¢tvrt druhé miliardy uzivateld po celém svété

[29; 30; 31].

5.2.1 Demografie uzivateli

Instagram je se svymi tfemi miliony registrovanymi uZivateli jen v Ceské republice
jednou z nejvétsich siti slouzici ke komunikaci mezi uZivateli. Nejzastoupenéjsi

skupinou jsou stejné jako u Facebooku lidé ve véku od 24 do 35 let, jenZ zastupuje
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tietinu (33 %) celkového poctu uzivatell). Nasleduje o néco mladsi skupina, tedy
lidé ve véku od 18 do 25 let (29,8 %). Tretim nejpocetnéjsi jsou pak opétlidé ve véku
35az44 let (16 %). Z celkového poctu zabiraji nadpolovi¢ni vétSinu na této socialni
siti reprezentuji Zeny (51,3 %), nicméné v nejpocetnéji zastoupenych vékovych

kategorii lehce prevazuji muzi [30; 33].
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Obrazek 4 Demografie uzivatelli Instagramu 2021 [33], vlastni tvorba.

5.2.2 Funkce algoritmu

Instagram ma svij algoritmus zobrazovani prispévkli nastaveny primarné na
zakladné aktivity uzivatele. Tedy nejen na zakladé interakci, jako tomu je v ptipadé
Facebooku, ale algoritmus vychazi i z toho, jak ¢asto uZivatel aplikaci vyuziva.

Piispévky jsou tedy zprvu razeny chronologicky od nejnovéjsich po nejstarsi, a to
primarné od uctl, které uzivatel sleduje. Pokud se uzivatel prihlasi do aplikace
vicekrat za den, pravdépodobné nastane situace, kdy ostatni sledovani uZzivatelé
Zadné nové prispévky nepridaji. V takovém pripadé algoritmus zacne vybirat ty
prispévky, které by na zakladé drivéjSich interakci méli byt pro uZivatele
nejatraktivnéjsi. Tyto prispévky nasledné doplni o prispévky lidi, které uZivatel
nesleduje, ale jsou na zakladé uZzivatelovi minulé aktivity pro néj vyvhodnoceny jako
potencionalné prinosné. Algoritmus navic nenabizi prispévky pouze na zakladé

chovani v aplikaci, ale Casto vyuziva i informaci o uZivateli, anebo uZivatelovi
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aktivité na internetu jako takovém. NejlepSim zplsobem, jak miize uzivatel
zviditelnit své prispévky pro ostatni je vyuziti hashtagii pod danym prispévkem.
Déle je také mozné pridat misto, na kterém byl dany piispévek porizen nebo s nim

uzce souvisi [44].

5.2.3 Marketingové nastroje

Nastroji, které 1ze ke komunikaci se zdkazniky na Instagramu vyuZit, jsou fotky a
videa. Fotografie je zde mozné sdilet dvéma zplisoby. Tim prvnim je klasické pridani
fotografie na hlavni stranku, kde ji uvidi pouze lidé, kteri dany ucet sleduji. Pro
zviditelnéni prispévku za pomyslnou hranici, jenz je tvorena sledujicimi uZivateli, je
mozné vyuZit tzv. hashtagy. Tim jsou fotky oznaceny danym tématem a mohou byt
nalezeny prakticky vSemi uzivateli, ktefi se o dané téma (hashtag) zajimaji.
V jednom takovém prispévku lze pak sdilet maximalné 10 fotografii ve ¢tvercovém
ohranic¢eni. Obdobnym zpiisobem lze sdilet i videa. Dany prispévek vSak muze
obsahovat pouze jeden videozdznam, jehoZ délka nesmi prekrocit 60 vtefin.
Vyhodou takovych prispévkil je pak opét neomezend Zivotnost prispévki, které
zanikaji aZ v pripadé, Ze tak rozhodne sdm majitel uc¢tu. Napomahaji tak k budovani
obsahu profilu. Nicméné nemusi byt nékterym uZivatelim zobrazeny kviili praci
algoritmu. Dal$i moZnosti sdileni fotografii i videi jsou tzv. Stories. Jedna se podobné
jako u Facebooku o denni pribéhy, jejichz Zivotnost je limitovana 24 hodinami od
pridani prispévku, ale nasledné je dale archivovano na profilu uzivatele. Jednotlivé
fotografie jsou pak bez zastaveni uZivatelovi zobrazovany po dobu 7 vterin a videa
maji v jednom pribéhu omezenou dobu trvani na 15 vterin. Nicméné delsi video je
mozné rozkouskovat do vice jednotlivych pribéht. Pro sdileni videi je pak mozné
jesté vyuzit Instagram TV, kde jednotliva videa mohou mit az 10 minut. U ovéfenych
uzivatell se tento limit posouva az na 60 minut. Posledni moznosti je nahrani videa
ve formé Reels, které se zaméruji na kratka a spiSe zabavna videa a jsou tak reakci
na konkuren¢ni produkty. Instagram podobné jako Facebook nabizi firmam
prodavat své produkty primo skrz aplikaci diky funkci Obchod. Produkty se tedy daji
oznacit primo v prispévku. Po kliknuti na dany odkaz je tak zakaznik presmérovan

pfimo na misto, kde miiZe produkt zakoupit. PInohodnotné funkce e-shopu jsou
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bohuzel momentalné dostupné pouze na uzemi USA. Na Instagramu je také moZné

pridané prispévky propagovat a zvétsit tak jejich dosah [53].

5.2.4 Naklady na placenou reklama

Nejvice rozsirenou reklamou na Instagramu je placend spoluprace, respektive
influencer marketing. Instagram je totiZ plny prispévk, na kterych nékdo ostatnim
doporucuje dany produkt ¢i sluzbu. V pripadé inzerované reklamy se prispévky
zobrazuji bud’ na hlavni strance nebo mezi jednotlivymi dennimi pribéhy. Za tisic
zobrazeni inzerovaného prispévku zadavatel zaplati az 3,5 americkych dolart (asi
85 K¢) a za jeden proklik na inzerovanou stranku az 20 K¢. Podobné jako u
Facebooku si i zde mlize inzerent nastavit rozpocet, ktery je za propagaci ochotny

zaplatit [38].

5.3 YouTube

YouTube spolec¢né zaloZili v roce 2005 Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim.
Prvni video, které bylo na YouTube nahrano se jmenuje ,Me at the zoo“ a ukazuje
spoluzakladatele Jaweda Karima v zoologické zahradé v San Diegu. Platforma si
ziskala velkou popularitu a rychle vyrostla jak uZivatelsky, tak potem nahranych
videf. Aktualnim vlastnikem tohoto popularniho média pro sdileni videi je

spolecnost Google [50].

5.3.1 Demografie uzivateli

YouTube po celém svété navstévuje priblizné 81 % lidi, ktefi maji pristup
internetovému pripojeni. To z néj déla jedno z celosvétové nejnavstévovanéjSich
internetovych médii. 61 % internetové populace ho k poslechu hudby ¢i sledovani
oblibenych videi pouZiva dokonce kazdy den. Ve véku starsich 18 let je navStévovan
prevazné muzi (53,9 %). Nejpocetnéjsi skupinou je vékova kategorie od 25 do 34 let,
ve které prevazuji muzi (11,6 %) nad Zenami (8,6 %). Nasleduje vékova kategorie
od 35 do 44 let a skupina uzivateli ve véku od 18 do 24. Je nutno podotknout, Ze
necelych 10 % sledujicich je tvoreno détmi a dospivajicimi ve véku do 18 let. Toto

Cislo bude pravdépodobné jesté vyssi, jelikoZ jako vSude na internetu se nezletilé
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osoby délaji starSimi nebo (specialné u tohoto média) sit navstévuji skrz profil svych

rodict ¢i starSich sourozenct [24].
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Obrazek 5 Demografie uzivateld YouTube 2021 [24], vlastni tvorba.

5.3.2 Funkce algoritmu

Algoritmus spole¢nosti YouTube zobrazuje uZivateli na hlavni strance videa, ktera
souvisi s jeho nedavnou aktivitou na této platformé. Dochazi tedy k analyze toho, co
uzivatel v poslednich dnech na YouTube vyhledaval a kolik ¢asu sledovanim daného
formatu stravil. Rozhodujici je také to, zda dana videa dokoukal do konce ¢i nikoliv.
Primarné jsou vSak na hlavni strance videa od tviirct, jejichZ obsah uzivatel odebira.
Velkou odliSnosti tohoto média je skutecnost, Ze az na zobrazovani citlivého obsahu,
funguje ve standardni verzi i bez predchozi registrace. Nicméné i presto je zde
zobrazovani reklam personalizované. Algoritmus tedy na zakladé predchozi aktivity
na internetu pridéluje do videi individualni reklamni sdéleni na zakladné
uzivatelovych zajmi. Vydavatel videa své video miize ucinit viditelnéjsi pro ostatni
napriklad zarazenim videa do spravnych zajmovych témat, jimiz si video zabyva

[45].
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5.3.3 Marketingové nastroje

YouTube byl zaloZen jako médium pro sdileni videi. Na této mysSlence funguje i
v dnesni dobé, a tak hlavnim komunika¢nim nastrojem této socialni sité je nahravani
a sdileni videi. Ty je na YouTube moZné nahravat pouze skrz uzivatelsky ucet.
Takova videa pak zlistavaji na profilu pripnuta az do doby, dokud je uzivatel sdm
nesmaZe, anebo nejsou smazdna adminy. Takova situace miiZze nastat za
predpokladu, Ze video obsahuje citlivy nebo zakdzany kontent. Dale je zde moZné
usporadavat ziva vysilani, na néjZ mohou ostatni uzivatelé reagovat v Zivém case
nebo sdilet denni ptibéhy. Takové pribéhy mohou obsahovat i napriklad obycejné a
pohyblivé obrazky. Tato funkce je vSak dostupna pouze pro uzivatele, kteri ziskali
minimalné deset tisic sledujicich. Z pohledu propagovani firmy je trochu
problémova relativné nova sluzba nazyvand YouTube Premium. UZivatel si tak
prakticky plati mési¢ni poplatek za sledovani videi a na oplatku mu jsou nabidnuty

specialni funkce. Jednou z téch nejlukrativnéjsi je sledovani videi bez reklam [54].

5.3.4 Naklady na placenou reklama

Na YouTube se uZivatel muze setkat s celou fadou reklam ve formé videi, které se
zobrazuji uprostied nebo mezi jednotlivymi videi. Takové reklamy lze dale rozdélit
na reklamy, které se daji a nedaji preskocit. DalSim typem reklamy na YouTube jsou
bannery, ty vyskakuji pifimo pfi sledovani videi ¢i v pravém sloupci.

YouTube nabizi personalizaci reklamy, firma si tedy miiZe nastavit komu a v jakych
videich se bude reklama zobrazovat a také si nastavit rozpocet a dobu, po kterou se
bude reklama zobrazovat. Pfi zobrazovani reklam se také vychazi z aktivity
uzivatele na internetu. Jeden tisic zobrazeni reklamy stoji azZ 4 americké dolary (88
K¢) a cena za jeden proklik na inzerovanou stranku stoji priblizné 0,3 dolaru (6,6

K¢) [40; 41].

5.4 Twitter

Twitter je oblibend platforma pro sdileni kratkych prispévki, kterymi se jejich
autori pokousi vystizné sdélit své nazory na déni ve svéte napric rliznymi tématy.
V roce 2006 ho zalozil Jack Dorsey a k roku 2021 ma celosvétove témér 350 miliont

aktivnich uc¢tl z nichZ kazdy den je aktivnich vice neZ polovina [48; 49].
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5.4.1 Demografie uzivateli

Jak vyplyva z nasledujiciho grafu, uzivatelé Twitteru jsou prevazné muZi (68,5 %).
Zeny tak v celosvétovém podilu registrovanych lidi reprezentuji témé¥ jednu tietinu
profild (31,5 %). Uzivatelé jsou také oproti ostatnim socidlnim sitim tvoreny
prevazné lidmi s bohat$imi Zivotnimi zkusenosti. Nejvétsi podil sice zabira skupina
ve véku mezi 25 a 34 lety, jenZ je tvofena pirevazné muzi (19 % z celkové populace
uZzivatelll Twitteru). Tento trend lze pozorovat i u stars$ich vékovych kategorii, které
jsou nékdy reprezentovany az dvakrat vice muZi neZ Zenami. Pomérné vyrovnané
pocty pak lze sledovat u prvnich dvou skupin. Je tedy pravdépodobné, Ze pocty

uzivateli budou v del$im ¢asovém horizontu genderové vyrovnanéjsi [28].
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Obrazek 6 Demografie uzivatelti Twitteru 2020 [28], vlastni tvorba.

5.4.2 Funkce algoritmu

Twitter prispévky tradi podobné jako ostatni socidlni sité. V prvni radé jsou
zobrazovany prispévky od lidi, které uzivatel sleduje a dava tak o né najevo svijj
zajem. Ostatni doporucené piispévky uz jsou razeny na zakladé personalizace.
Algoritmus tedy vyhodnocuje uZivatelovu aktivitu a zajmy v ne prili§ vzdalené
minulosti a zakladé toho nabizi dalsi prispévky, které by ho mohly svym obsahem

zajimat. Vyznamnym faktorem jsou také reference a aktivita ostatnich uzivatelli u
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doporucovanych prispévki. Autor daného prispévku miize své sdéleni pro

algoritmus zviditelnit napiiklad pouZitim souvisejicich hashtagi [46].

5.4.3 Marketingové nastroje

Twitter je zaloZen na sdileni kratkych prispévkil ,Tweeti“, ve kterych lze sdilet
primarné textovy obsah (maximalné 280 znak). Dale aplikace nabizi prostor pro
sdileni fotografii a videi. Oboje lze sdilet ptiloZené k danému ptispévku. Jeden
»Tweet” tak mliZe obsah aZ Ctyti fotografie nebo jedno video o maximalni délce 2
minut a 20 vterin. Takové prispévky jsou zpétné dohledatelné aZ do doby, dokud je
uZivatel nesmazZe a vytvareji tak obsah na profilu uZivatele. Dal$i mozZnosti je
pridavat denni pribéhy, které maji Zivotnost 24 hodin od jejich zverejnéni. Podobné
jako na ostatnich sitich je i zde moZné poradat Ziva vysilani, zaplatit si reklamu ¢i
vyuzivat sluzeb influenrd. Posledni zminovany trend vSak neni pro Twitter az tak

typicky, jako pro jiné socialni sité [56].

5.4.4 Naklady na placenou reklama

Poplatky za reklamu na Twitteru jsou rozdéleny do vice kategorii. Cena se tak odviji
od toho, co a za jakym Ucelem inzerent propaguje. Nicméné cena za jeden proklik na
libovolnou webovou stranku nebo e-shop stoji priblizné 0,4 americkych dolari (cca
9 K¢) a za jeden tisic zobrazenti je tato ¢astka 6,5 dolaru. Pfi kurzu 22 K¢ za jeden
dolar se jedna o ¢astku 143 K¢. Reklamu je opét moZné zahlédnout na hlavni strance
mezi ostatnimi prispévky nebo po zadani do vyhledavace podobné jako pfri

vyuzivani Googlu [39].

5.5 Tik Tok

Tik Tok je socidlni sit, kterd uzivatelim umoznuje sdilet primarné Kkratky
videoobsah. Aplikace je ve vlastnictvi ¢inské technologické spole¢nosti ByteDance a
na mezindrodni scéné se poprvé objevila v roce 2017. Aktualné je nejpopularné;jsi
mezi mladymi lidmi v Asii, nicméné jeji obliba rychle roste i napti¢ Evropou a

Amerikou [51].
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5.5.1 Demografie uzivatelti

JelikoZ se jedna o pomérné novou socialni sit, tak je jeji publikum tvoreno relativné
mladymi uzivateli. V poctu registrovanych uZivatelli podle pohlavi zde jednoznac¢né
prevySuji Zeny (57 %) nad muZi (43 %). NejpocetnéjSi skupinou je nejmladsi
sledovana kategorie, tedy uZzivatelé ve véku 18-24 let. Ta urcuje i trend celkového
genderového rozdéleni, jelikoZ je tvorena z velké Casti Zenami. Od 35 let lze pak
sledovat vyrazny pokles registrovanych lidi. Stejné jako u vétSiny socialnich siti, i
zde se predpoklada, zZe uzivatelska zakladna je jesté o néco mladsi. Dlivodem je, Ze
nejmladsi uzivatelé zamérné uvadi vyssi vék [27].
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Obrazek 7 Demografie uzivateld Tik Toku 2021 [27], vlastni tvorba.

5.5.2 Funkce algoritmu

Videa v aplikace Tik Tok jsou zobrazovana na zakladé algoritmu, ktery videa neradi
primarné chronologicky, ale na zakladé popularity videi. Ty jsou pak rozdéleny do
dvou kategorii. Prvni kategorie obsahuje videa, ktera jsou pridany profily, jenz
uzivatel sleduje. Druha skupina videi nabizi doporucena videa. Ty jsou vybirany na
zakladé témat, o ktera se uZivatel zajima nebo na né v minulosti reagoval. Autor
prispévkili miize dany algoritmus ovlivnit na zakladé pridané hudby, hashtagu nebo

zatazenim videa do zajmového tématu [47].
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5.5.3 Marketingové nastroje

Prakticky jedinym komunika¢nim nastrojem socialni sité Tik Tok je sdileni videi. Ty
by mély byt v casovém horizontu od 15 do 60 vterin. Takova videa jsou automaticky
zobrazena vSem sledujicim uzivatelim v okné pro sledujici. Druha zalozka nese
nazev ,Pro tebe“ a obsahuje videa, ktera jsou uZivateli vybrana algoritmem jako pro
néj potencionalné zajimava. Mezi takova videa se lze, jak jiZ bylo zminéno vyse,
snadnéji dostat napriklad za pouziti spravnych hashtag. Algoritmus vSak pouZziva i
dalsi filtry, které uzivatelé nemohou ovlivnit. Mezi né spada napriklad zemé ptivodu.
V souvislosti s videi lze na platformé Tik Tok také porad Ziva vysilani, kde lze
komunikovat se sledujicimi v pritomném case. Dale je zde moZné si zadat placenou
reklamu. Specialni funkci této socialni sité je tak prehledné a jasné rozdéleni videi
od uzivatelti, které dany clovék sleduje a prispévki, které jsou uzivateli pridéleny

algoritmem [47; 55].

5.5.4 Naklady na placenou reklama

Pokud se nepocitd navazani spoluprace s uzivatelem Tik Toku, kde se cena za
propagaci miize velice liSit, je propagace na této siti pomérné levna. Reklamni
prispévky se zobrazuji nejcastéji pifimo po spusténi aplikace nebo mezi jednotlivymi
prispévky uzivateli. Cena za jeden proklik na stranky inzerenta je ptiblizné 0,2
dolaru (asi 4,5 K¢) a za jeden tisic zobrazeni reklamniho sdéleni inzerent zaplati az

2 dolary (44 K¢) [42].
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6 Popis drobné firmy a vybér vhodné socialni sité pro

propagaci
6.1 Patty Fashion

> firmé

Patty Fashion je maly rodinny obchod s kamennou prodejnou v centru Vrchlabi
s témeér tricetiletou tradici. Zaméruje se primarné na ddmskou moédu a dopliiky, ale
v jeho sortimentu lze nalézt i panské obleceni. Kromé kamenné prodejny ma také

externi skladovaci prostory a zaméstnava pét lidi.
» Persona

[ presto, Ze v aktudlni nabidce lze nalézt i obleceni, které jisté zaujme i mladsi
generace, je typickym cilovym zakaznikem tohoto obchodu Zena ve véku nad 24 let,
ktera ma kladny vztah k modé. Mezi jeji zajmové oblasti by tak mél spadat zajem o
obleceni, spolecenské a kulturni akce, ale i naptiklad foceni, kosmetika a celkové
péce o sebe sama. Jeji prace je na kancelarské pozici a mistem bydliSté je mésto,
protoZe pravé takova Zena ma vice prileZitosti a diivodl k tomu, pro¢ by se méla
hezky obléknout. Nicméné toto je pouze popis nejcastéjSich zakaznikii tohoto
obchodu pro marketingové ucely. Vyberou si zde vSichni at’ uz hledaji volnocasové,

sportovni nebo prileZitostné obleceni.
» Aktudlni situace a cile

Aktualné ma kamenna prodejna dostatecnou klientelu, ktera chodi nakupovat
osobné. Tomu je firma vdécna hlavné diky turismu, ktery je diky poloze Vrchlabi
v centru Krkonos nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota ve mésté. Nicméné jsou to
pravé turisté, ktefi na daném misté stravi pouze omezeny cas a je tak nutné je
k navstévé obchodu néjakym zplisobem motivovat. Momentalné se jiz firma
prezentuje na socialni siti Facebook. Rozhodla se tak vSak pouze na zakladné jiz
nabytych uZzivatelskych zkuSenosti v minulosti. Chtéla by tedy zjistit, jestli si na

zdkladé nyni stanovenych kritérii jiz vybrala optimdalni socidlni sit pro svou
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propagaci, popripadé zda existuje jiné a lepsi Ci alternativni médium pro komunikaci
se zakaznikem. Je potfeba také zminit, Ze firma neprovozuje e-shop. Z tohoto
diivodu vyuziva prodejnich nastroji dané socialni sité. OvSem je si védoma toho, Ze
internetovy obchod bude muset na piani zakazniki v blizké dobé zprovoznit a dava

si to tak za sviij cil do pristich let.
» PoZadovana kritéria na socialni sit

Firma poZaduje, aby na socialni siti Slo idealné vyuZit vSech marketingovych trendd,
které byly popsany v kapitole vySe a zaroven, aby publikace piispévki byla relativné
snadna. Dale by byla rdda propagovana na siti s aktivni uzivatelskou zakladnou, kde
jsou hojné zastoupeny jeji cilovi zakaznici (persony). V neposledni radé by bylo
dobré prozkoumat, kolik stoji pripadna propagace piispévki. Primarné CPM a
sekundarné CPC. V posledni radé majitel firmy uvadyi, Ze se nebrani uceni se novym
vécem v piipadé, Ze by prinos nové socidlni sité byl znatelny. Nicméné dava
prednost socidlnim sitim, jejichz uZivatelské rozhrani jiz zna. Tedy Instagram a

Facebook.

6.2 Porovnani vybranych socialnich siti dle danych kritérii

V této podkapitole jsou jednotlivé socialni sité porovnany na zakladé ziskanych dat
a materialli podle stanovenych kritérii. Ty jsou vybrany na zakladé cili vyse
zminéné drobné firmy. Kazdé kritérium ma nasledné prirazenou vahu, podle jeho

priority pro firmu.

6.2.1 Dostupné marketingové nastroje

vvvvvv

firmy je mnoZstvi dostupnych nastrojt, které miize firma vyuzivat ke své propagaci.

Nasledujici tabulka popisuje, jak si jednotlivé sité v tomto kritériu stoji.
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Ano Ano Ne

Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano
Ano Ano Ano Ano Ano
Market place Obchod Zadné Zadné Zadné
Tabulka 1 Marketingové nastroje socialnich siti [47; 52; 53; 54; 55; 56], vlastni
tvorba.

Socidlni sit Facebook disponuje vSemi zminénymi marketingovymi trendy. Na rozdil
od Twitteru a Instagramu vSak nemad tak ptrisna omezeni na délku textovych sdélent,
videi nebo pocet fotografii v jednom prispévku. Nejvétsi vyhodou oproti ostatnim
sitim je vSak relativné funkéni Market place, ktery je s mirnou improvizaci i na
nasSem Uzemi schopny ¢astecné nahradit funkce klasického e-shopu.

Velmi podobné je tomu i u aplikace Instagram. Nicméné zde jiZ existuji prisnéjsi
omezeni jako je napriklad limit deseti nahranych fotek na jeden prispévek. Zachranit
by to mohla funkce Obchod, kterd se jevi mozna i lépe neZ Market place od
Facebooku skrz zabudovanou pokladnu, nicméné tato funkce neni momentalné
podporovana na tizem{ Ceské republiky.

Dal$im médiem, které disponuje vSemi nastroji, je Twitter. OvSem z diivodu, aby
Tweety byly kratké a vystizné, jsou jednotlivé prispévky jesté vice omezeny. Text
tak miiZe mit maximalné 280 znaki a prispévek obsahovat nanejvys ¢tyti fotografie.
Teoreticky by Sly na TikToku sdilet fotografie ve videu, podobné jako je tomu u
dennich pribéhl vyse zminénych socidlnich siti, nicméné klasickou funkci pro
pridani fotografii TikTok nema. [ presto miize byt pro firmu, jejizZ reklamni sdéleni
jsou zaloZeny primarné na videich zajimavou moZnosti propagace.

Platforma YouTube je skvéla, pokud je prioritnim komunika¢nim nastrojem firmy
tvorba videomaterialu. Na druhou stranu, pokud chce firma pridavat i fotografie,

musi je bud’ sestifhat do videa nebo pockat, aZ bude mit alespon 10 tisic sledujicich.
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6.2.2 Narocnost publikace prispévki

Kromé nastrojli, které lze na socialni siti vyuzit, zalezi i na tom, jak narocné je
prispévky publikovat. Jako velmi snadné se jevi zverejnovani prispévki na
Instagramu, ktery obsahuje spoustu jiZ zabudovanych nastroji. Navic prirazeni
tématu pomoci hashtagu je velmi intuitivni a dava prostor uZivatelové fantazii.
Takové prispévky se pak bez rozdilu velikosti uctu zobrazuji mezi nejnovéjSimi
prispévky ostatnim uzivatellim. Velice srovnatelné se pak daji hodnotit socialni sité
Twitter, Facebook a TikTok, které vSechny ptlisobi uzivatelsky velice privétivé a
publikace prispévki miize zabrat jen par minut prace na mobilnim zarizeni. Velice
narocna je pak tvorba prispévkd na YouTube. Uzivatelské rozhrani je zde sice
celkem intuitivni, ale ptidavana videa jsou zde na relativné vysoké arovni. Publikace
videi na YouTube tedy zahrnuje nejen praci s editory videi, ale i grafickou praci
s nahledy. Dal$im problémem je, Ze upload takového videa v zavislosti na pripojeni
trva relativné dlouho. V posledni radé je dllezité zminit, Ze algoritmus doporucuje

uzivatelim predevsim videa od vétSich kanalt.

6.2.3 Aktivni uzivatelé

Dilezitym ukazatelem pro firmu pfti vybéru socialni sité je pocet uzivateld na dané
siti. Nékteré ucty vSak mohou byt neaktivni. Z tohoto diivodu je vhodnéjsi zaradit
pocet uzivateld, ktery se na sviij ucet prihlasi alesporii jednou za kalendaini mésic.

Takové uzivatele pak Ize povaZovat za alespont minimalné aktivni.
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Obrazek 8 Mési¢né aktivni uzivatelé na soc. sitich [57], vlastni tvorba.

Na prvni pticce se vtomto hodnoceni umistila socidlni sit Facebook, kterou
minimalné jednou do mésice navstivi v priiméru 2,9 miliardy lidi.

Druhym nejnavstévovanéjSim socidlnim médiem je YouTube. Ten kazdy mésic
navstivi priblizné 2 miliardy uZivateld z celého svéta.

Dalsi celosvétove popularni socidlni siti je Instagram, jenZ po celém ma celosvétové
kazdy mésic aktivni az 1,22 miliardy instagramovych profili.

Socidlni sit TikTok momentdlné disponuje ,pouhymi“ 700 miliébny aktivnich
uzivatelli kazdy mésic. Nicméné tato sit je oproti ostatnim relativné mlada a da se
tak predpokladat meziro¢ni skokovy nartst aktivnich uzivateld.

Nejméné popularni mezi uzivateli je ze zminénych siti Twitter. Ten disponuje
meésicné aktivni uzivatelskou zakladnou c¢itajici priblizné 330 miliont lidi po celém

svete.

6.2.4 Kazdodenné aktivni uzivatelé

Podobné podstatnym, jako je predchozi ukazatel, je pocet uzivateld, ktefi svij profil
navstévuji denné. Tato statistika, vzhledem k omezené dobé Zivotnosti zobrazovani

prispévki, 1épe napovi, jak velky je trh uzivateld, které je mozné oslovit.
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Obrazek 9 Kazdodenné aktivni uzivatelé na soc. sitich v mld. [57], vlastni tvorba.

Nejvétsi zakladnou uzivatel(i, kteii se na sviij profil ptrihlasi minimalné jednou za
den je Facebook. Ten kazdodenné navstivi bezmdla 2 miliardy lidi. Toto cislo
reprezentuje priblizné 66,5 % uzivateld, ktef{ jsou aktivni mési¢né.

Bez Instagramu se denné neobejde zhruba 500 miliént uZivateld, coz jej fadi na
druhou pricku v této statistice. Takto aktivni uzivatelé zastupuji témér 50 % uctq,
které jsou navstiveny alesporii jednou do mésice.

Na YouTube kazdy den sleduje videa primérné 360 milionti divaku. Je to o néco
méné neZ na Instagramu, a tak jej lze zaradit na tfeti misto. OvSem toto cislo
zastupuje pouze 15,8 % uzivatel(, ktefi jsou na socidlni siti aktivni mésicné. Tato
skutecnost vSak bude dana pravdépodobné tim, Ze na YouTube lze sledovat videa i
bez prihlaSeni na uZivatelsky profil.

Dalsim v poradi je socialni sit Twitter, bez které se kazdy den neobejde 216 miliont
zaregistrovanych uzivatelli. To vSak déla skoro 65 % lidi, ktefi jsou aktivni jednou
do mésice. Mezi témito statistikami tedy neni aZ tak markantni rozdil.

Nejméné kazdodenné aktivnich uZzivatelG ma Tik Tok, kde jednou za den shlédne
novinky kolem 170 miliéni lidi. To znamenda pouze necelych 25 % uZivatel(, ktefi

se na sviij ucet prihlasi alespon jednou za mésic.
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6.2.5 Kazdodenné straveny primérny c¢as na socialni siti

Straveny Cas na socialni siti je takovou podskupinou predchoziho Kkritéria, ktera
ukazuje, kolik ¢asu denné jsou ochotni ji obétovat. Tato skuteCnost je dilezita
z divodu, Ze reprezentuje, jestli uzivatelé se na sit’ prihlasi a hned se z diivodu

nezajmu odhlasi anebo jestli se o prispévky zajimaji a bavi je.
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Obrazek 10 Pocet denné stravenych minut na jednotlivych soc. sitich v lednu 2022
[24], vlastni tvorba.

Jak lze vycist z grafu vySe, nejdéle uzivatelé zvladnou prochazet prispévky na
YouTube. V priméru zde jeden uzivatel kazdy den stravi 47,5 minut. Dalsi v poradi
je TikTok, kde jeden uzivatel zvladne sledovat videa od ostatnich uzivatelt priblizné
40 minut denné. Uplné stejné je na tom socialni sit Facebook, i zde jsou uZivatelé
aktivni 40 minut kazdy den. Nasleduje Instagram, kde jsou uZivatelé denné aktivni
zhruba 22,5 minut. Nejméné Casu jeden registrovany uzivatel v priiméru stravi

sledovanim prispévkil na Twitteru, a to asi 10 minut denné.

6.2.6 Skladba uzivatelti podle pohlavi

Pro nékteré firmy miize byt vice rozhodujici genderové zastoupeni uzivateld na

dané socialni siti. Nicméné napriklad 40 % z jedné miliardy je stdle méné nez 60 %
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z 500 miliont. Nelze tomuto kritériu pridavat takovou vahu, jako predchozim
ukazatelim, ale je dobré je vzit v potaz. V pripadé zminéné drobné firmy jsou

hledany ty sité, kde je nejvétsi procentudlni zastoupeni Zen.

B Muzi = Zeny

68,50%

56,80%
43,20%
48,70%
51,30%
53,9%
46,1%
43 %
57%

31,50%
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Obrazek 11 Skladba uzivateld sociadlnich siti podle pohlavi [24; 26; 27; 28; 33],
vlastni tvorba.

Nejvice Zen mezi uZivateli je zastoupenou na siti TikTok. UZivatelé zde zastupuji v
57 % Zeny. Pokud by toto procento bylo pribliZné stejné i u denné aktivnich
uzivateld, tak kazdy den TikTok navstivi skoro 97 milionti Zen a 73 miliont muz.
Druhym a zaroven poslednim médiem, na kterém prevazuji Zeny je Instagram. Na
tom ma aktivni uZivatelsky ucet 51,3 % Zen. Takové procento by znamenalo, Ze
denné tuto sit navstivi ptiblizné 257,5 milionti Zen a 242,5 miliont miizu. Tedy
vice nez na TikToku.

Dalsi v poradi je YouTube, kde lidé, kteri si zde zalozili ucet, ve 46,1 % pripadl
uvadi, Ze jsou Zeny. To by znamenalo, Ze je zde kazdy den aktivnich zhruba 165
milionl Zen a 195 miliénd mizu. I presto, Ze je toto ¢islo pravdépodobné zkreslené
z vySe zminéného dlivodu, a bylo by tak velmi pravdépodobné jesté vyssi, stale je
to vice Zenskych profili nez na TikToku.

0 trochu méné je mezi Zenami popularni Facebook. Registrované uzivatele zde

reprezentuji v 56,8 % muZi. Je zde tedy 43,2 % uctl vlastnénych Zenami. To vSak
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znamena, Ze by zde kazdy den mohlo byt aktivnich zhruba 830 miliénti Zen a vice
nez miliarda muz.

Pravdépodobné nejméné zajimavy je pro Zeny Twitter. Reprezentuji zde pouze
31,5 % uzivatell. To by mohlo znamenat zhruba 68 miliénii denné aktivnich Zen a
148 miliont muza.

Za predpokladu, Ze se procento celkového genderového zastoupeni minimalné
velmi podoba genderovému zastoupeni mezi dennimi uZivateli socialni sité, pak by
sité, na kterych se vyskytuje nejvice Zen bylo nasledujici: Facebook, Instagram,
YouTube, TikTok a Twitter. V pripadé cileni firmy na muZe by socialni sité byly
sefazeny takto: Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, TikTok.

Je tady vidét, Ze primarné je lepsi sledovat celkovy pocet uzivatelli, nicméné pokud
maji sité, mezi kterymi dochazi k rozhodovani, podobny pocet uzivateld, pak je

dobré, se na tuto statistiku vice zamérit.

6.2.7 Skladba uzivateli podle pohlavi starsich 24 let

Dalsi kritérium sleduje vSechny uzivatele, ktefi jsou starsi 24 let, respektive jiz
dosahli véku 25 let. Tato skupina uZzivateld je jiz ve velké ¢asti pripadli ekonomicky
aktivni. Pro firmy ma tak vétsi ptinos cilit na tuto skupinu lidi, nebot’ pravé oni maji
kupni silu. Navic v pripadé zminéné drobné firmy do této kategorie spada jeji cilovy
zakaznik, tedy Zena ve véku od 25 let vys. Dilezitéjsi je vSak opét celkovy pocet
uzivatel, a proto je tomuto Kritériu prikladana podobna vaha, jako tomu

predchozimu.
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Obrazek 12 Skladba uzivateld socidlnich siti podle pohlavi starsich 24 let [24; 26;
27; 28; 33], vlastni tvorba.

Procentualné nejvétsi zastoupeni Zen ve véku 25+ ma Instagram. Do této kategorie
spada 33,4 % uzivatell. Pii obdobném prepoctu jako v piredchozi podkapitole to
znamena, Ze je zde denné aktivnich 167 miliond Zen v této vékové kategorii. Muzi
v této kategorii reprezentuji 149 miliont uzivatelskych ucta.

Druhym nejvétsi podil se ve sledované skupiné uzivatelt vyskytuje na Facebooku.
Celych 31 % aktivnich ucti od 25 let zde zastupuji Zeny. Tedy témér 600 miliont
uzivatelskych uctd. O néco vice je zde muz, téch je zde vice nez trictvrté miliardy.
0 néco mensi zastoupeni Zen je pak na socialni siti YouTube. Zde se ve sledované
kategorii vyskytuje 29,9 % Zen. Toto cislo znamena zhruba 110 miliéni
uzivatelskych ucti Zen. Naopak miliZzu je zde o trochu vice, denné jich zde totiz
sleduje videa priblizné 130 milionf.

Nepatrny procentualni ubytek pak lze sledovat na sociadlni siti TikTok. Zde
uzivatelské ucty v pozorované vékové skupiné zastupuji Zeny uz jen z 28,7 %.
V prepoctu na denné aktivni ucty by to znamenalo, Ze je zde pouze 50 milionl Zen
ve véku od 25 let, které se na svij ucet piihlasi kazdy den. Témér 40 miliond ucti je
zde pak vlastnéno muzi.

Nejmensi zastoupeni Zen v této vékové kategorii je na Twitteru. Jedna se o pomérné

velky skok oproti predchozim sitim, konkrétné 22,1 %. To znamen3, Ze v této
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kategorii vlastni Zeny téméf 50 milionli uzivatelskych ucti. Na druhou stranu na
Twitteru je silna uzivatelska zakladna muzi, ktera v této vékové skupiné ¢ita skoro
100 miliént profild.

Po prepocteni procentudlniho zastoupeni na pocet redlnych uzivatelskych uctd, je
poradi socialnich siti u tohoto kritéria nasledujici: Facebook, Instagram, YouTube,
Twitter, TikTok. Poradi zlistava stejné i v piipadé, Ze se produkty firmy zaméiuji

spiSe na muze.

6.2.8 Naklady na tisic zobrazeni (CPM)

Placeni za vétsi dosah a cileni prispévkii je jednim z hlavnich nastroji propagace na
socidlnich siti. Na zakladé téchto prispévki se o firmé mohou dozvédét i uzivatelé,
ktefi jesSté o existenci firmy nebo produktu nemaji ani tuSeni. Toto kritérium ma
relativné velkou vahu, nicméné ne takovou, jako predchozi ukazatele. To hlavné

z divodu, Ze nema smysl platit za reklamu na siti, kde neni potencial v uzivatelské

zakladneé.
E]
X
[=]
o
g g
- o
o
pr
<
-
Q0 §
x o
o o
S P
g 0
I I ,u
b4
[=]
o
e
<
FACEBOOK INSTAGRAM YOUTUBE TWITTER TIKTOK

Obrazek 13 Naklady na tisic zobrazeni [37; 38; 39; 40; 41; 42], vlastni tvorba.

Z pohledu nakladil na jeden tisic zobrazeni reklamy spolec¢nost provozujici TikTok
nabizi nejvyhodnéjsi sluzbu. Za zobrazeni reklamy priblizné tisici uZivatelim

zadavatel zaplati zhruba 44 K¢. Druhym nejvyhodnéjSim médiem je Instagram od
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spolecnosti Meta Platforms, jenz tuto zpoplatnénou propagaci nabizi za priblizné 85
K¢ za tisic shlédnuti. Velice podobné je na tom i socialni sit na prehravani videi
YouTube vlastnéna spolecnosti Google. Zde si zadavatel za tisic zhlednuti
propagacniho materidlu zaplati az 88 K¢. Velky cenovy skok lze zaznamenat u
Twitteru. Zde si spolecnost za to, aby jeji propagacni prispévky vidélo alespori 1000
dalSich uZivatelii zaplati v prepoctu 143 K¢ Nejdrazsi reklamni sluzby nabizi
spolecnost Facebook, ktera si za jeden tisic zobrazeni reklamnich sdéleni tuctuje az

165 K¢.

6.2.9 Naklady za jeden proklik (CPC)

V pripadé, kdy firma vlastni webové stranky nebo e-shop, je velmi pravdépodobné,
Ze bude chtit na tyto stranky zakaznika odkazat. Pak je dobré tyto naklady brat
v potaz a pri vybéru optimalni socialni sité s nimi pocitat. Nicméné firma, které se
tento vybér tyka nevlastni ani jeden ze zminénych instrumentd, a tak je momentalné
nemusi resit, avSak do budoucna alespon o jednom z nich uvazuje. OvSem i pokud
firma vlastni napiiklad zminény e-shop, neni prili§ vhodné ho na ukor ceny
propagovat na siti, kde nenfi klientela. Z téchto diivod ma toto kritérium a trochu

mensi vahu neZ ty predchozi.
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Obrazek 14 Naklady za jeden proklik [37; 38; 39; 40; 41; 42], vlastni tvorba.
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Nejlevnéjsi PPC reklamu nabizi socialni sit TikTok, kde se za jeden proklik zaplati
emitent reklamy priblizné 5 K¢. Druhy nejlevnéjsi proklik na externi odkaz nabizi
platforma YouTube. Tato ¢astka se pohybuje kolem 7 K¢. Jednu z téch levnéjsich PPC
reklam nabizi také spole¢nost Twitter. Zde je cena za jeden proklik necelych 9 K¢.

Mezi drazsi socialni sité skrz cenu za jeden proklik je Instagram. Ten tuto sluzZbu
nabizi za bezmala 20 K¢. JeSté o néco drazsi je odkazani uzivatele na externi odkaz
u spolec¢nosti Facebook. Ta si za takovou reklamu tctuje az 22 K¢ za jedno kliknuti

na odkaz, ktery uzivatele presméruje na jejich web.

6.2.10 Osobni zkuSenosti s uzivatelskym rozhranim sité

Jak jiZ bylo zminéno v popisu firmy, nejvice zkuSenosti ma provozovatel se socialni
siti Facebook, a tak pro néj neni problém se orientovat v uZivatelském rozhrani.
Stejné pracovnich zkuSenosti ma i se socialni siti Instagram. Malo zkuSenosti ma pak
s YouTube. Zadné uZivatelské zkusenosti nema s ostatnimi socidlnimi sitémi, tedy se
siti Twitter a TikTok. Nicméné uZivatelské rozhrani na socialnich sitich vétSinou
byva velice intuitivni, a tak by nemél byt problém se s nimi nové zachazet. Toto
kritérium spiSe funguje jako doplnék pro pripad, Ze by si nékteré sité vedly

v kone¢ném rozhodovani velmi podobné.

6.3 Vybér optimalni socialni sité

Z divodl znacného mnoZstvi stanovenych kritérii, je k rozhodovacimu procesu
vyuzito softwaru pro podporu rozhodovani. Konkrétné se pak jednd o program
Criterium DecisionPlus ve verzi 4.0 (dale jen CDP). V tomto softwaru si uzivatel
navoli cil, kritéria a alternativy, mezi kterymi se rozhoduje. Program vymodeluje
hierarchii kritérii (viz. nasledujici obrazek). UZivatel pak danym kritériim priradi
vadhu od 0 do 100, podle toho, jak velkou prioritu pro néj dané kritérium ma.
Nasledné dochazi kohodnocovani jednotlivych alternativ podle jednotlivych
kritérii. Hodnoti se opét od 0 po 100 podle toho, na kolik dana alternativa spliiuje
zvolené Kkritérium. Po zadani vSech hodnot software priradi kazdé alternativé
hodnoceni. Pokud lze predpokladat, Ze idealni alternativa by méla hodnoceni 1 a
prvni mozZna alternativa ma hodnoceni 0,7, pak lze predpokladat, Ze tato alternativa

se kté idedlni priblizuje ze 70 %. Je potreba rict, Ze software pouze poskytuje
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vystupni data, ktera maji uzivateli poskytnou lepsi podklady pro konecné
rozhodnuti, které ale musi ¢lovék ucinit sdm na svou vlastni zodpovédnost a nést

piipadné riziko spojené s takovym rozhodnutim.

Dostupné marketingoveé nastroje Facebook

Naroénost publikace prispévku

Aktivni uzivatelé

Kazdodenné aktivni uzivatelé

Vyber socialni sité ¢

[Kazdodenné straveny ¢as na soc. siti ¥ ={YouTube
e
T

Skladba uzivatelu podle pohlavi

AFESE
Skladba uzivatelli podle pohlavi starSich 24 Tet |&-><2 “ —

Naklady na tisic zobrazeni (CPM)

Naklady na jeden proklik [CPC)

Osobni zkusenosti s uzivatelskym rozhranim

Obrazek 15 Hierarchie kritérii a alternativ v softwaru CDP [58].

Hodnoceni jednotlivych kritérii je provedeno podilové tak, aby co nejvice
odpovidalo realité. Pii hodnoceni se vychazi ze ziskanych dat a poznatkd a také

z priorit a nazort vedeni zminéné firmy.

6.3.1 Vybér optimalni socialni sité podle priorit firmy

V pripadé, Ze se vybér optimalni socialni sité uskutecniuje podle potfeb zminéné
firmy, tak nejvys$Si vdhu ma kritérium, které sleduje dostupné marketingové
nastroje. Nasleduji kazdodenné aktivni uzivatelé, naro¢nost publikace ptispévkil a
celkové aktivni uZzivatelé. Hodnoceni kolem 50 pak maji kritéria jako skladba
uzivatelli podle pohlavi, denné straveny cas na siti nebo naklady na jeden tisic
zobrazeni reklamniho prispévku. Trivialni jsou pak naklady na jeden proklik, a to
hlavné z divodu, Ze firma momentalné nevlastni Zddny externi web a osobni
zkuSenosti s uzivatelskym rozhranim sité.

Facebook je pak naprosto nejsilnéjsi pravé v dostupnych marketingovych nastrojich
a aktivni uzivatelské zakladné. Velmi silny je i v kritériu, které sleduje denné

straveny ¢as na jmenovanych sitich.
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Instagram si vede velmi dobfe v narocCnosti publikace prispévki, kde je velmi
privétivy kuzivateli. Disponuje taky vSemi zminénymi nastroji, ale oproti
Facebooku ztraci ve funkci Obchodu. V ostatnich kritériich je velmi primérny.
YouTube je pravdépodobné jednou z nejzabavnéjsich siti. UZivatelé zde totiZ stravi
nejvice casu ze zkoumanych médii denné. YouTube je také velmi levny v pripadé
CPC reklamy a ma relativné velkou aktivni uZivatelskou zakladnu. V ostatnich
Kritériich je spiSe primérny.

Twitter jako takovy v Zadném ze sledovanych kritérii nevynika, pouze udrzuje krok
s ostatnimi. Konkrétné pak v dostupnych marketingovych nastrojich a snadnosti
publikace prispévku. V ostatnich kritériich je spiSe podprimérny. Tim se ovSem o
Twitteru neda fict, Ze je to Spatna sociadlni sit, jen se nejspiSe priliS nehodi
k naplnéné potieb zminéné firmy.

Posledni sledovana sit TikTok naprosto dominuje nakladovym polozkam. Je
bezkonkurec¢né nejlevnéjsi siti, co se nakladi na reklamu tyce. V CPC mu konkuruje
pouze YouTube, ktery je ale také o trochu drazsi. Velice silny je i v kritériu denné
strdveného Casu na siti a ma procentualné nejvyssi zastoupeni Zen. Naopak je
nejslabsi v po¢tu denné aktivnich uzivateld.

Detailni hodnoceni jednotlivych kritérii a alternativ lze vypozorovat z nasledujici

tabulky.
Vaha |Facebook|Instagram| YouTube | Twitter | TikTok

Dostupné marketingové nastroje 90 100 85 65 75 65
Narocénost publikace prispévku 80 75 100 15 75 75
Aktivni uZivatelé 70 100 45 75 15 25
Kazdodenné aktivni uzZivatelé 85 100 25 20 15 12
Kazdodenné strdveny ¢as na soc. siti 60 90 55 100 30 90
Skladba uZivatell podle pohlavi 50 43 51 46 31 57
Skladba uzivatell podle pohlavi starsich 24 let 50 31 34 30 22 23
Naklady na tisic zobrazeni (CPM) 40 25 50 50 25 100
Naklady na jeden proklik (CPC) 25 20 25 90 55 100
Osobni zkusenosti s uZivatelskym rozhranim 15 100 100 55 25 25

Tabulka 2 Data pro vybér optimalni socialni sité podle priorit firmy, vlastni tvorba.

Nasledujici vystup (viz. obrazek 16) ukazuje, jak jsou jednotlivé alternativy
hodnoceny na zakladé stanovenych kritérii. Nejlépe se jevi socidlni sit’ Facebook,

které se k idealni alternativé pribliZuje ze 75 %. Druhy je Instagram, ktery spliuje
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podminky idealni sité z 58 %. Dalsi v poradi je socialni sit TikTok, jenz je hodnocena

bezmala 55 %. Vice nez 50 % ma také socialni sit YouTube. Velky skok lze pak

pozorovat u Twitteru, ktery je tvoren necelymi 40 % z idealni alternativy.

Alternatives

Value |

Decision Scores

Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

Twitter

0,754

0,577

0,547

0,511

0,394

Obrazek 16 Vystup ze softwaru CDP pro vybér optimalni socialni sité podle priorit
firmy [58].

Nasledujici schéma ukazuje, co nejvice ovlivnilo poradi sledovanych socialnich siti.
Jakjiz bylo zminéno Facebook disponuje vS§emi nastroji a navice funkci Market Place.
Ma zdaleka nejvétsi uzivatelskou zakladnu a v ostatnich kritériich priliS neztraci.

Instagram by mohl velmi dobi'e konkurovat Facebooku, ale oproti nému ztraci praveé
v poCtu aktivnich uzivateld. TikTok je na tom velmi podobné jako Instagram, ovsem
ztraci jeSté v dostupnych marketingovych nastrojich. YouTube trochu doplaci na to,
ze je zde mozZné sledovat videa bez predchoziho ptihlaseni. Vétsi problém je
z pohledu zminéné firmy ovSem skutecnost, Ze tvorba a nahravani videi na YouTube
je relativné naroc¢na. Twitter pak ztraci kromé dostupnosti nastrojii a naroc¢nosti

uplné ve viem.

Facebook

. .

Instagram

i

I
= - —

. Dostupné marketingové nastroje
i aktivni uZivatelé

TikTok

| — —

YouTube

B

—

Twitter

0

M

0,2 0,3 0.4 0,5 0,6 0,7

0,8

Obrazek 17 Schéma hodnoceni jednotlivych kritérii [58].

55

[l Axtivni uzivatelé
Naroénost publikace peispivki

. Kazdodenni straveny éas na soc. siti
Skladba uzivatell podie pohlavi

[l Others



Na zakladé ziskanych dat lze tedy frict, Ze firma v minulosti udélala spravné
rozhodnuti, kdyZ se zamérila na propagaci na socialni siti Facebook, ktera ma
nejveétsi potencial pomoci ji k naplnéni jejich cilii. Nicméné do budoucna by nebylo
Spatné své pusobeni rozsirit na TikTok ¢i Instagram, kde se zase miZe nachazet

trochu odlisné publikum.

6.3.2 Vybér optimalni socialni podle nakladii na reklamu

Lze predpokladat, Ze se firma v prvni fadé miiZze koukat na naklady, které jsou
soucasti propagace na socialni siti. Spousta firem, i téch drobnych, vlastni e-shop
nebo webové stranky a nesleduje tak pouze CPM, ale i CPC. Pro takovy pripad jsou
tedy nastaveny vahy u obou nakladovych kritérii na kritickou prioritu. Oproti tomu
se snizila priorita u dostupnych marketingovych nastroji na trivialni. Takové firma
totiZ velice pravdépodobné bude stale chtit propagovat své produkty na siti, kde
jsou aktivni jeji cilovy zakaznici, ale uz nebude tak lpét na vSech komunikac¢nich

nastrojich. Provedené zmény jsou tu¢né zvyraznény v nasledujici tabulce.

Vaha |Facebook|Instagram| YouTube | Twitter | TikTok
Dostupné marketingové nastroje 15 100 85 65 75 65
Narocnost publikace prispévk 80 75 100 15 75 75
Aktivni uzivatelé 70 100 45 75 15 25
Kazdodenné aktivni uzivatelé 85 100 25 20 15 12
Kazdodenné straveny ¢as na soc. siti 60 90 55 100 30 90
Skladba uZivateld podle pohlavi 50 43 51 46 31 57
Skladba uZivateld podle pohlavi starsich 24 let 50 31 34 30 22 23
Naklady na tisic zobrazeni (CPM) 100 25 50 50 25 100
Naklady na jeden proklik (CPC) 100 20 25 90 55 100
Osobni zkusenosti s uzivatelskym rozhranim 15 100 100 55 25 25

Tabulka 3 Data pro vybér optimalni socialni sité podle nakladi na reklamu, vlastni
tvorba.

Jak je moZné pozorovat na vystupu ze softwaru CDP (obrazek ¢. 18), optimalni je
v takovém pripadé socidlni sit' TikTok, ktera poskytuje nejlevnéjsi propagaci ze
vSech zminénych siti. [ presto, Ze je Facebook tou nejdrazsi socialni siti na propagaci,
umistil se jen o par procent na druhém misté. Treti je YouTube, a to predevsim diky
velice levné CPC reklamé. Nasleduje Instagram, ktery na rozdil od Facebooku, nartist

vahy u nakladl neustdl. Na poslednim misté se opét umistil Twitter.

56



Alternatives Value | Decision Scores

TikTok 0,632

Facebook 0610

YouTube 0,540

1stagram 0,498

Twitter 0,356

Obrazek 18 Vystup ze softwaru CDP pro vybér optimalni socialni sité podle
nakladl na reklamu [58].

Pokud by se tedy firma nebo podnikatel mél rozhodovat prevazné na zakladé
nakladi, mél by se zamérit na propagaci na socialni siti TikTok. Nicméné pokud si

to firma muze dovolit, je stale lepsi investovat ¢as a penize do Facebooku.

6.3.3 Vybér optimalni socialni sité podle kazdodenni aktivity

Mohou existovat pripady, kdy je pro firmu nejdtlezitéjsi mit kazdodenné co nejveétsi
pocet aktivnich uzivateldi, ktefi na dané siti stravi co mozna nejdelsi dobu. Napriklad
pokud se chce firma prezentovat Zivym vysilanim, ma v planu kazdy den pridavat
spousty prispévki nebo vytvaret nékolikadenni soutéze. Ve vSech takovych
piipadech potiebuje co nejcastéji aktivni uzivatele. Z tohoto diivodu je u zminénych
kritériich nastavena kritickd priorita. Naopak takova firma pravdépodobné
nepotiebuje uzivatele, ktefi se na svij ucet prihlasi parkrat do mésice. Proto je zde
nastavena trivialni priorita. Provedené zmény jsou tu¢né zvyraznény v nasledujici

tabulce.
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Vaha |Facebook|Instagram| YouTube | Twitter | TikTok
Dostupné marketingové nastroje 90 100 85 65 75 65
Narocnost publikace pispévka 80 75 100 15 75 75
Aktivni uZivatelé 15 100 45 75 15 25
Kazdodenné aktivni uZivatelé 100 100 25 20 15 12
Kazdodenné straveny ¢as na soc. siti 100 90 55 100 30 90
Skladba uZivatell podle pohlavi 50 43 51 46 31 57
Skladba uzivatell podle pohlavi starsich 24 let 50 31 34 30 22 23
Naklady na tisic zobrazeni (CPM) 40 25 50 50 25 100
Naklady na jeden proklik (CPC) 25 20 25 90 55 100
Osobni zkuSenosti s uzivatelskym rozhranim 15 100 100 55 25 25

Tabulka 4 Data pro vybér optimalni socialni sité podle kaZdodenni aktivity, vlastni

tvorba.

Tentokrat neni vysledek prilis prekvapivy, jelikoZ se zvysily vahy u dvou kritérii, ve

kterych je Facebook silny, a tak se dalo jen stéZi predpokladat, Ze by nevysel nejlépe.

Nicméné doslo ke zméné na druhém a tfetim misté, kde se vzajemné prohodil

TikTok a Instagram. Ackoliv je denné aktivnich uzivatelli na Instagramu podstatné

vice, travi zde mnohem méné c¢asu nez denné aktivni uzivatelé na TikToku. Rozdil

ve vhodnosti téchto siti je vSak velmi maly. Nasleduje opét YouTube a Twitter.

Altematives Value | Decision Scores
Facebook 0,747
TikTok 0,589
Instagram 0,579
ouTube 0,514
Twitter 0,405

Obrazek 19 Vystup ze softwaru CDP pro vybér optimalni socialni sité podle
kazdodenni aktivity [58].

6.3.4 Vybér optimalni socialni sité s cilenim na muZe

Za predpokladu, Ze produkty firmy jsou ur¢eny primarné pro muze, pak dana firma

bude pravdépodobnéji vyhledavat spiSe takovou sociadlni sit, na které bude

prevazovat muzska populace. Vahy tedy zlistaly poprvé beze zmén, jelikoz se

nepredpoklada, Ze by rozdil v pohlavi cilového zakaznika mél mit zasadni vliv na

priority firmy, nicméné doslo k procentudlnim zménam u kritérii Skladba uzivatelt
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podle pohlavi a u téch, ktefi jsou starSi 24 let. Provedené zmény jsou tucné

znazornény v nasledujici tabulce.

Vaha |Facebook|Instagram| YouTube | Twitter | TikTok
Dostupné marketingové ndstroje 90 100 85 65 75 65
Naroc¢nost publikace prispévki 80 75 100 15 75 75
Aktivni uzivatelé 70 100 45 75 15 25
Kazdodenné aktivni uZivatelé 85 100 25 20 15 12
Kazdodenné straveny ¢as na soc. siti 60 90 55 100 30 90
Skladba uZivatelll podle pohlavi 50 57 49 54 69 43
Skladba uzivatelli podle pohlavi starsich 24 let 50 39 30 35 45 30
Naklady na tisic zobrazeni (CPM) 40 25 50 50 25 100
Naklady na jeden proklik (CPC) 25 20 25 90 55 100
Osobni zkusenosti s uzivatelskym rozhranim 15 100 100 55 25 25

Tabulka 5 Data pro vybér optimalni socialni sité se zaméirenim na muze, vlastni
tvorba.

Facebook si v takové situace jesté vice upeviiuje svou pozici na prvnim misté, jelikoz

jeho uzivatelé jsou prevazné muzi. Znovu dochazi ke zméné na druhém a tietim

misté, kde se opét prohazuji Instagram s TikTokem. Nasleduje opét YouTube a

Twitter. U posledniho zminéného lze vSak pozorovat znacny narist bodi

v hodnoceni pravé z diivodu, Ze se zde nachazi prevazné muzi.

Alternatives Value |

Decision Scores

Facebook 0,773

Instagram 0,572

TikTok 0,541

ouTube 0,523

Twitter 0,448

Obrazek 20 Vystup ze softwaru CDP pro vybér optimalni socialni sité se
zaméfenim na muze [58].

6.3.5 Shrnuti

Na zakladé ziskanych dat a sestavenych kritérii lze tedy konstatovat, Ze pokud je

Vv /s

nejvyssi prioritou firmy maximalni disponibilita komunikac¢nich nastroji a zaroven

jednoduchost, tak je Facebook ze zkoumanych siti nejlepSi moZnou volbou. Toto

tvrzeni se nepodafilo vyvratit ani za predpokladu, Ze doslo ke zméné pohlavi
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persony nebo firma chce co mozna nejaktivnéjSi socialni sit. Presvédcivé se
Facebook nevyradil ani v pripadé, Ze chce firma na reklamé na socialni siti Setrit.
Sice vtakovém pripadé vychazi nejlépe TikTok, ovSem rozdil mezi nim a
Facebookem je zanedbatelny. Zminéna drobné firma tedy déla dobre, Ze sviij Cas a
penize investuje pravé do Facebooku, nicméné do budoucna by bylo vhodné své
plisobeni rozvinout i na Instagram ¢i TikTok. Tyto dvé socialni sité si totiZ vedou
velmi podobné a mohou byt vhodné jako sekundarni nastroj propagace, jelikoz se

zde mohou nachazet zase trochu jini lidé.
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7 Dopad marketingovych trendli na vybrané socialni
siti

Jak vyplynulo z predchozi kapitoly, optimaln{ siti pro propagaci zminéné firmy je

Facebook. Tato kapitola se tedy zaméfuje na to, kolik tuto firmu priblizné stoji

ziskani jednoho sledujiciho na dané siti prostrednictvim nékterych ze zminénych

marketingovych trendi a jaky z nich je nejefektivnéjsi. PouZzita a zkoumana data jsou

ziskana za jeden kalendarni rok. Konkrétné od 1.1. do 31.12. 2021.
7.1 Zpusoby ziskani sledujicich a naklady s tim spojené

7.1.1 Organické sledovani

Jako organicky sledujici se oznacuje nékdo, kdo firemnimu profilu na Facebooku dal
odbér, aniZ by ktomu byl vyzvan reklamnim upozornénim nebo plnil néjaky
soutéZni ukol. Je to tedy osoba, ktera firmu zna nebo se o ni dozvédéla ndhodou ¢i
na doporuceni. Firma tedy nemusela vynalozit zadné dal$i ndklady (mimo naklada
na provoz socialni sité), aby takového sledujiciho ziskala [60].

Jak vyplyva z dostupnych dat Facebooku, priimérny denni narist organickych
sledujicich za sledované obdobi je 2. Pfirozenou cestou tedy firma ziskala kazdy den
dva nové sledujici. Nartst za sledovany rok organickou cestou byl tedy 730 lidi. Do
toho primeéru jsou zahrnuty i ubytky uzivatell, ale také prirtstky, které byly
zplUsobeny jinou placenou cestou neZ placenou reklamou. Takova data totiz

Facebook neumi rozeznat [60].

7.1.2 Placené sledovani

Do placeného sledovani spadaji lidé, kteri dali firemnimu profilu odbér na zakladé
néjaké udalosti, na kterou musela firma vynaloZit penézni prostredky. V pripadé
této drobné firmy se v roce 2021 jednalo o Placenou reklamu, SoutéZ o poukazy a
bylo vyuZito sluzeb mikroinfluencera. Pozorovani nartstu sledujicich bylo vzdy

omezeno na jeden pracovni tyden, tedy 5 dni.
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> Placena reklama

Vroce 2021 byla celkem ctyrikrat zadana reklama na ziskani sledujicich. Ta se
zobrazuje uzivatelim nejcastéji v bocnich panelech a obsahuje obrazek, textové
sdéleni a tlacitko ,To se mi libi“. Na kazdy ze zminénych pokusti byla vynaloZena
castka 250 K¢, tedy 50 K¢ na jeden den. Dosah oznacuje, kolik lidi reklamni
prispévek vidélo alespon jednou. Narist sledujicich pak zachycuje, kolik lidi
z dosahu dalo strance odbér. V prvnim pokuse bylo toto ¢islo zhruba 7,9 %, ve
druhém 8,1 %, ve tiretim 7,2 % a ve Ctvrtém 8,3 %. Primérny narist tedy ¢ini 7,9 %
a primeérny dosah 1561 lidi. Z téchto vypoctl vyplyva, Ze za 250 korun firma ziskala
v priméru 123 lidi. Na jednoho nového sledujiciho tedy timto zptisobem vynalozila

2,03 K¢.

B Narust sledujicich Dosah

1695
1803

1491

1258

) Q 2
3 a o q
[} [ - [ |
1. POKUS 2. POKUS 3. POKUS 4, POKUS

Obrazek 21 Vysledky placené reklamy [60], vlastni tvorba.

> Soutéz

0d 7. do 11.6. 2021 firma vyhlasila soutéZ o dva poukazy v celkové hodnoté 2000
K¢. Podminkami dcasti v soutézi bylo dat odbér strance, sdilet soutézni prispévek na
své zdi a v komentarich oznacit toho, s kym by dana osoba vyrazila na nakupy. Na

konci soutéZniho obdobi byl ndhodné vylosovan jeden z komentaii, nasledné bylo
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ovéreno, zda splnil vSechny podminky soutéZe a poukazy mu, respektive ji byly po
domluvé predany na kamenné prodejné.

Pod prispévkem se nachazelo 164 komentarl a firmé za sledované obdobi ptibylo
218 novych sledujicich. Je tedy pravdépodobné, Ze nékteri lidé bud nesplnili
podminky soutéZe nebo zkratka o soutéZ neméli zadjem. Za predpokladu, Ze 218
novych soutézicich pribylo jen diky probihajici soutézi, pak primérna cena na
jednoho nového odbératele byla 9,17 K¢ To je podstatné nakladnéjsi zptlisob
ziskavani novych fanouski, nicméné nese to sebou jistou pridanou hodnotu pro jiz

stavajici odbératele.
» Influencer

V minulém roce byla také navazana jednorazova spoluprace s mikroinfluencerkou,
ktera je dlouholetym zakaznikem firmy. BohuZel si neprala byt jmenovana. Nicméné
spoluprace byla postavena na tom, Ze si vybere zboZi v hodnoté 5 000 K¢, ve kterém
se pak vyfoti a bude to sdilet na svém instagramovém profilu, na némzZ méla v té
dobé pres 3 tisice odbératelii. K tomu prodejnu na prispévku oznaci, prida odkaz na
facebookovy profil a napiSe své hodnoceni na firmu. Ve vS§em ji byla ponechana volna
ruka. Za pét dni od zverejni prispévku ptibylo 279 novych odbérateld. Priimérna

cena na jednoho tedy ¢inf 17,92 K¢.

7.1.3 Shrnuti

0d ptivodnich 730 organicky ziskanych sledujicich je tedy potfeba odecist 218
ziskanych diky soutézi a 279, kteri pribyli na zakladé influecer marketingu.
Pfirozenou cenou tedy firma za uvedeny rok ziskala 233 sledujicich. Celkem 497

sledujicich (primérné 123) firma ziskala diky placené reklamé.
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Obrazek 22 Porovnani vSech pouzitych zdroj novych sledujicich [60], vlastni tvorba.

Nejlevnéjsi metodou je tedy samoziejmé to, kdyz firmé odbératelé prirastaji
prirozenou cestou, nicméné takovy prirtist trva relativné dlouho dobou a je tak
dobré tento rist néjak stimulovat. Nejlépe se ze zkoumanych zptlisobi jevi placena
reklama, jenZ je soucasti funkci business uctu na Facebooku. Pro zapojeni stavajicich
odbératelli se pak hodi vyuZzit riizné formy soutézi. Tento zpisob je sice o néco
ndkladnéjsi, ale zarovenn pomaha k budovani vztahu se zakazniky. Naopak malo
efektivni se zda byt na nartst sledujicich pti vyuziti influencera. Tento marketing by
vSak mél mit silu na podporu prodeje skrz rizné slevové kdédy a podobné. Nicméné
ty nebyly pro vyzkum od firmy povoleny a narist prodejii, ktery v daném obdobi

sice probéhl, nemiiZe byt ni¢im podloZeny.
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8 Naklady a prijmy spojené s provozem socialni sité

V této kapitole je vyhodnocen piinos propagace a prodeje na Facebooku pro danou
firmu. Vyhodnoceni probiha na zakladé nakladi na provoz socialni sité a porovnani

ristu trzeb v letech bez socidlni sité s témi, kdy firma socialni sit' jiz vyuzivala.
8.1 Naklady na provoz socialni sité

8.1.1 Provozni naklady

ZalozZeni a vlastnéni profilu na socialnich siti je vSeobecné zdarma. Jinak tomu nenf
ani v piipadé Facebooku. Nicméné spravovani socialni sité vyzaduje cas a nékoho,
kdo se tomu bude aktivné vénovat. V piipadé drobnych firem se této Cinnosti
nejpravdépodobnéji ujme bud sam majitel nebo néktery ze zaméstnanct, ktery tuto
¢innost vykonava v pracovni dobé.

Ve zkoumané drobné firmé ma socialni sit’' na starost jeden z majiteld, ktery sviij cas
ohodnocuje na 300K¢/hod a spravou sité stravi v priméru 10 hodin tydné. Pri
komunikaci se zakazniky online vypomaha jeden ze zaméstnanct firmy, jenz tuto
¢innost vykonava ve své pracovni dobé. Nicméné i tak je za ni radné ohodnocen
formou prémii, které za rok 2021 Cinily 3000 K¢ mésicné.

Z pohledu majitele se tedy jedna o implicitni naklady, které ¢ini 156 000 K¢ a
z pohledu zaméstnance o explicitni ndklady v hodnoté 36 000K¢. Dohromady tedy

provoz socialni sité v minulém roce vysel firmu na 192 000 K¢

8.1.2 Reklamni naklady

Za minuly rok se do propagovani prispévkil za ucCelem prodeje na socidlni siti
Facebook investovalo 12 000 K¢. K tomu je potieba pripocist 1000 K¢ na ziskavani
sledujicich, 5000 K¢ za placenou spolupraci a 2000 K¢ za darkové poukazy do
soutéZe. Posledni dvé ¢astky jsou v koncovych hodnotach, porizovaci naklady jsou
pro firmu samozi'ejmé nizsi, nicméné finalni prijem z produktl by se rovnal témto
castkam, a proto zlistavaji nezménény. Na propagaci bylo tedy celkové v lonském

roce vynaloZeno 20 000 K¢.
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8.1.3 Celkové naklady

Do celkovych ndkladii by samoziejmé meéla byt jesté zapocitdna amortizace
pouZitych zarizeni, energie, tarify a podobné, nicméné tyto data jsou velmi téZce
méritelnda a ¢ini pouze zlomkovou ¢ast celkovych nakladid, které v souctu cini
212 000 K¢. Znichz 156 000 K¢ jsou implicitni naklady a 56 000 K¢ explicitni
naklady.

8.2 Prijmy z provozu socialni sité

8.2.1 Vliv Facebooku na trzby z kamenné prodejnu

Provoz socidlni sité nepiinasi pouze moznosti prodeje online, ale minimalné v tomto
piipadé ma i velky prinos na prodej v kamenné prodejné jenZ je propagovana. To
ovSem vyplyva z nasledujicich graft, jenZ jsou sestaveny na zakladé realnych trzeb
firmy. Kanalyze jsou vybrany c¢tyri jednotlivé mésice. Konkrétné pak cCerven,
Cervenec, listopad a prosinec. Analyza zac¢ina v roce 2016, kdy se hodnoty trZzeb ve
vS8ech mésicich rovnaji 100 %. Nasleduji roky 2017 a 2018. Nutno podotknou, Ze
v zadném ze zminénych mésict ani rokti nebyla provadéna propagace na socialni
siti. Jinak je tomu v roce 2021, kdy ve vSech zminénych mésicich bylo do propagace
produktli investovano 1000 K¢.

Mezi roky 2016-2018 lze sledovat mirné vykyvy v radech jednotek procent. V roce
2021 lze vsak pozorovat vyrazny nartst trzeb. Konkrétné o 32 % v Cervnu, 27 %
v Cervenci, 0 36 % v listopadu a dokonce o 53 % v prosinci, kdy lidé nakupuji na
Vanoce. Priimérny nartst trzeb pii propagaci je tedy o 37 %. Bohuzel z divodu
probihajici pandemie onemocnéni COVID-19 a jednotlivych lockdowntli nelze

porovnavat roky jako celky.
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8.2.2 Vliv Facebooku na celkové trzby firmy

Po pripocCteni trZzeb z prodeje skrz Facebook, jenz vletech 2016-2018 rovnéz
neprobihal je zjiSténo, Ze celkové trzby firmy, v porovnani s rokem 2016, vzrostly o
46 % v Cervnu, 0 39 % v Cervenci, 0 50 % v listopadu a 0 62 % v prosinci. Podil online
prodeji na celkovych trzbach je tedy 14 % v cervnu, 12 % v Cervenci, 14 %
v listopadu a 9 % v prosinci. Priimérné se jedna zhruba o 12 % kazdy mésic. Celkovy
primérny narist trzeb diky provozu socialni sité tak Cini ptiblizné 49 %. Opét

z diivodu probihajici pandemie v roce 2021 nelze porovnavat roky jako celky.
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9 Zaver

Vprvni fazi praktické Casti této diplomové prace bylo na zakladé ziskanych
poznatki, nashromazdénych dat a stanovenych Kkritérii zjiSténo, Ze nejvhodnéjsim
propaga¢nim nastrojem pro tuto konkrétni firmu je socidlni sit Facebook.
Pravdépodobné se da rict, Ze velmi podobné to tak bude mit naprosta vétsSina
drobnych firem, nicméné potieby a preference firem se mohou individualné lisit.
Z tohoto diivodu byl k rozhodovani pouzit software pro podporu rozhodovani, jenz
pomohl stanovit alternativy ke jmenované socialni siti. Konkrétné pak v zavislosti
na potrebach firmy lze vyuzit i socidlni sité Instagram a TikTok. Naopak ne prili$
vhodna je pro drobnou firmu socialni sit YouTube a Twitter. OvSem i zde se mohou
nachazet vyjimky. Obezietné by pak mély byt drobné firmy pti propagaci na vice nez
jedné socidlni siti. Nelze popfrit urcité prinosy pro firmu, nicméné je treba pocitat
s nartistem nakladd na provoz a spravu dvou a vice profilli. Pokud tuto ¢innost ma
na starost sdm majitel firmy, jako je tomu v pripadé zkoumané firmy, pak by bylo
vhodné uvazovat o rozsireni fad spravci. To hlavné z diivodu, aby byla zachovana
kvalita obsahu. Nicméné jedna se pouze o doporuceni, jisté se najdou i taci
podnikatelé, ktefi hravé zvladaji spravu nékolika profild sami.

Ve druhé fazi je zkoumano, jaky marketingovy trend prinese drobné firmé
odbératele nejlevnéji. Porovnany jsou soutéZe, placend reklama a sluzby
influencera. Ze zminénych nejlevnéji vychazi placend reklama. Nutno vSak
podotknout, Ze takova reklama nema Zadnou piidanou hodnotu pro zakaznika na
rozdil od soutéZi a sluZeb influencera. Dale je také kriticky nutno zminit, Ze jestli
prispévky, které zaujmou daleko vétsi publikum, zajimavé;jsi soutéZ by zapojila vice
soutéZzicich a lépe vybrany influencer by ovlivnil vice lidi. OvSem také by to mohlo
byt naopak.

Ve treti a posledni fazi je zjiSténo, jaky vliv ma provoz socialni sité na trzby zminéné
drobné firmy. Nejprve byly urc¢eny celkové naklady, které v roce 2021 ¢inili 212 000
K¢. Z toho jsou vSak zhruba 75% naklady implicitni, které reprezentuji cas majitele.
Pokud majitel firmou zije a ¢ini mu radost jeji rist, lze tyto naklady prakticky

Skrtnou. Pro ekonomicky poradek vsSak zlstaly ponechany. Provoz Facebooku
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dokazal oproti tomu v roce 2021 navysit trzby firmy v priméru o 49 % oproti roku
2016, kdy Zadna propagace ani prodej na Facebooku neprobihal. Celoro¢ni naklady
na provoz se tak v pohodé vrati za jeden kalendaini mésic, a tak 1ze konstatovat, Ze
se provoz socialni sité nejen vyplati, ale je zakladnim ekonomickym pilifem této

firmy.
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