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1 Uvod

Bakalarskou praci na téma Vyuziti socidlnich médii v online marketingu jsem si zvolil
zZ vlastniho presvédceni, jelikoz mé toto téma zajimé a je obecné znamo, Ze se toto odvétvi
marketingu stavad pro spolecnosti stile vice dulezité. Vyuzivani online marketingu ma
celosvétové rostouci trend a objevuji se zde nové moznosti, jak mohou spolecnosti

komunikovat se svymi zdkazniky.

Préace je rozdélena na dvé¢ hlavni Casti, teoretickou a praktickou. Prvni Cast prace se zaméiuje
na teorii problematiky online marketingu na socidlnich médiich. Ve druhé Casti se prace zabyva
analyzou marketingu na socialnich médiich, a vypracovanim navrhu na zlepSeni marketingu na
téchto médiich ve vybrané spolecnosti. Prace se zabyva zejména t€émito otdzkami: Kolik casu
travi uzivatelé na socialnich médiich? Jak na reklamni pfispévky reaguji uzivatelé socialnich
médii a jaky k nim maji postoj? Ovliviuje zdkazniky profil a reklamni ptispévky spolecnosti

na socialnich médiich k uzavieni obchodu?

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zkoumat online marketing na socidlnich médiich,
analyzovat vyuziti tohoto marketingového pfistupu a na zakladé dat, =ziskanych
Z dotaznikového Setieni, které bude poskytnuto uzivatelim socidlnich médii, eliminovat slabé
stranky a zvySit efektivitu marketingové prezentace na socialnich médiich ve vybrané
spole¢nosti. Dotaznik byl distribuovan pomoci skupin na socialni siti Facebook. Diky tomu byl

dotaznik zacilen na respondenty z oblasti vybraného podniku.

Prvni ¢ast bakalaiské prace se zabyva zejména marketingem na socialnich médiich, kde jsou
popsany moznosti placené reklamy na platformach Facebook, Instagram a YouTube. Prace dale

zkouma tvorbu a rozvoj firemni znacky (brandu) na socialnich médiich.

V druhé¢ ¢asti této prace je vytvoren prizkum, ktery je zacilen na uzivatele socialnich médii
a zabyva se tim, kolik €asu travi uzivatelé na socialnich médiich, jak na reklamni ptispévky
reaguji uZivatelé socidlnich médii a jaky k nim maji postoj. Déle je dotaznik zaméten na to, zda
zakazniky ovliviiuje profil a reklamni pfispévky spolecnosti na socialnich médiich k uzavieni
obchodu a zda naptiklad na socialnich médiich néjakym zpusobem komunikuji s riznymi
spole¢nostmi. Po téchto analytickych kapitolach budou vypracovany navrhy a doporuceni pro

efektivni vyuZiti online marketingu na socialnich médiich vybraného podniku.



2 Prehled resené problematiky

2.1 Definice zakladnich pojmu

V této ¢asti budou vymezeny zakladni pojmy, které jsou spojeny s tématem této prace ,, VyuZiti

socidlnich médii v online marketingu®.

2.1.1 Marketing
Marketing lze definovat mnoha zpiisoby, které se mohou liSit dle Ghlu pohledu na danou

problematiku. Nize jsou zminény nékteré z nich.

Marketing je definovan jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produkth

a hodnot (Kotler, 2007).

Marketing lze pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjiStovat, stimulovat

a uspokojit potteby zdkaznika (Zamazalova, 2010).

2.1.1.1 Marketingovy mix
Marketingovy mix je skupina marketingovych nastroji, které jsou pouzivany spole¢nostmi za

ucelem upravy nabidky pro zakazniky na cilovych trzich (Kotler, 2007).
Slozky marketingového mixu mohou byt definovany dle konceptu 4P (Janouch, 2014):

e produkt (product)
e cena (price)
e distribuce (place)

e komunikace (promotion)

Existuji 1 jiné koncepty, které slouzi pro tvorbu marketingového mixu, napt. 4C (Zamazalova,

2010):

e Tento koncept se na rozdil od 4P v prvni fadé zamétuje na zakaznika a az nasledné se
zamé&fuje na podnik.
o hodnota pro zdkaznika (customer value)
o komunikace (communication)
o pohodli (convenience)

o naklady (cost)


https://wstag.jcu.cz/portal/studium/moje-studium/podklady-vskp.html?pc_phs=999284175&pc_windowid=228315&pc_publicnavigationalstatechanges=AAAAAA**&pc_phase=render&pc_type=portlet&pc_navigationalstate=JBPNS_rO0ABXefAAlwcF9sb2NhbGUAAAABAAJjcwAIa3Bwb2lkbm8AAAABAAUxNjQ3MAAKcHBfcmVxVHlwZQAAAAEABnJlbmRlcgAKcHBfcG9ydGxldAAAAAEAElRlbWF0YVZTS1AyUG9ydGxldAAHcHBfcGFnZQAAAAEACGVkaXRUZW1hAAxwcF9uYW1lU3BhY2UAAAABAAdHMjI4MzE1AAdfX0VPRl9f#16470
https://wstag.jcu.cz/portal/studium/moje-studium/podklady-vskp.html?pc_phs=999284175&pc_windowid=228315&pc_publicnavigationalstatechanges=AAAAAA**&pc_phase=render&pc_type=portlet&pc_navigationalstate=JBPNS_rO0ABXefAAlwcF9sb2NhbGUAAAABAAJjcwAIa3Bwb2lkbm8AAAABAAUxNjQ3MAAKcHBfcmVxVHlwZQAAAAEABnJlbmRlcgAKcHBfcG9ydGxldAAAAAEAElRlbWF0YVZTS1AyUG9ydGxldAAHcHBfcGFnZQAAAAEACGVkaXRUZW1hAAxwcF9uYW1lU3BhY2UAAAABAAdHMjI4MzE1AAdfX0VPRl9f#16470

2.1.2 Online marketing
Digitalni marketing, ktery miizeme oznacit i jako online marketing, je jeden z néstroji pfimého
marketingu, kde je komunikace realizovana za pomoci elektronickych zafizeni, které maji

pristup k internetu (Pikrylova & Jahodova, 2010).

Internetovy marketing a online marketing je ¢asto povazovan za jedno a to samé. Dle Janoucha
(2014) je mezi témito pojmy ale drobny rozdil. Online marketing pouze rozsitfuje aktivity
internetového marketingu o marketing pres mobilni telefony, tablety ¢i jina mobilni zafizeni.
Tento zminény rozdil vSak postupem ¢asu upadd, a to z diivodu stale ¢astéjSiho nahrazovani

pocitacl mobilnimi telefony a tablety.

Internetovy marketing Ize definovat jako: ,,zpiisob, jakym lze dosahnout marketingovych cilii

prostrednictvim internetu** (Janouch, 2011, p. 19).

Ward (2020) definuje online marketing jako uméni a védu prodeje produkti nebo sluzeb pies
internet. Mezi uméni fadi hledani a tvorbu marketingovych strategii, které slouzi pro osloveni
cilového trhu, a které se promitnou do prodeje, zatimco védu v online marketingu bere jako

vyzkum a analyzu, ktera je nezbyva k méteni ispéchu téchto strategii.

Dle Ward (2020) je online marketing specificky v tom, ze vyuziva rtizné online a elektronické
prostiedky, které slouzi k predani sdéleni souasnym, ale 1 potencialnim zakaznikiim. Zprava,
kterou témto zédkaznikiim preddvame, mize byt formou obrazku, textu nebo videa a muze byt

distribuovana na libovolném poctu mist.

Jedna se o pomérné nové odveétvi marketingu, za které mizeme vdecit technickému pokroku
V oblasti informacnich technologii. V soucasné dob¢ se kvuli obrovskému naristu uzivatela
internetu (viz Obrazek 1) toto marketingové odvétvi mohutné rozriistd a pro mnoho firem je jiz

nepostradatelné.

Bylo prokazéno, ze marketing vytvari silné¢ vztahy se zakazniky, které zvysuji spokojenost
zakazniki, jejich loajalitu a zisky spoleCnosti. Je dilezZité, aby dochazelo k neustdlym
interakcim mezi prodavajicim a kupujicim za tc¢elem rozvoje dlouhodobého vztahu. Rostouci
zajem o online nakupovani pfimélo mnoho spole€nosti k piesunu do kyberprostor. Online
marketing je velice dilezity, jelikozZ umozZiuje spolecnostem rlst a poskytuje jim jedinecnou
ptilezitost k rozsifeni jejich podnikani (Thaichon, Liyanaarachchi, Quach, Weaven & Bu,
2019).
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Obrazek 1 Pocet uzivatelit internetu v ¢ase (2021)

Zdroj: (Johnson, 2021)

Dr. Jessica Rogers fika, Ze existuje osm zakladnich typt online marketingovych strategii:
(Gustavsen, 2021)

e optimalizace pro vyhledavace (SEO)
e placend reklama (PPC)

e marketing socialnich médii

e Obsahovy marketing

e emailovy marketing

e Mmobilni marketing

e marketingova analytika

o affiliate marketing

Pro potieby této prace je pozornost vénovana zejména marketingu socialnich médii a placené

reklame (PPC), kterou je mozné provozovat na socialnich médiich.

2.1.3 Socialni média

Socidlni média jsou vnimana jako prostfedky, diky kterym mohou jednotlivi uZzivatelé
komunikovat mezi sebou a zaroven byt tvirci a Sifiteli obsahu, o ktery maji z4jem. Mezi
nejzndméjsi socidlni média patii napt. Facebook, Instagram, YouTube nebo Twitter. V dnesni
dob& mohou spole¢nosti pfes socidlni média vytvafet online reklamy a cilit na urcité skupiny

uzivatell (Lutkevich, 2021).

Pospisil a Zavodna (2012, p. 99) uvadeji: ,, Socidlni sité miizeme definovat jako virtualni misto

— server, na kterém se schazeji mnohdy statisice uzivatelil, jejichz primdrnim zdjmem je sdilet
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0S0bni informace. Diilezitym aspektem je to, Ze uzivatelé chtéji sdilet osobni data a informace

«

s ostatnimi uzivateli komunity pomocit svych profili.

Definice Janoucha (2011, s. 210) zni: ,,Socidlni site jsou online média, kde je obsah (spolu)
vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni média se nepretrzite meni tim, jak se méni (pribyva) jejich

‘

obsah a také pridavanim mnoha funkci.

Dle Balaban a Ratz (2020) je pojem socialni média definovan jako ,,skupina internetovych
aplikaci, které stavi na ideologickych a technologickych zdkladech Webu 2.0, maji sitovou

povahu a umoznuji vytvareni a vyménu obsahu vytvareného uzivateli.

Jak 1ze pozorovat na definicich uvedenych vyse, hlavnim stavebnim kamenem socidlnich médii

je moZznost sdileni obsahu mezi jednotlivymi uZivateli.

Socialni média v Cislech

Pocet uzivatelll na socialnich médii stale piibyvéa a z dat Ceského statistické ufadu mazeme
vidét, ze v roce 2021 pouziva socialni sité v Ceské republice 4,938 mil. lidi starsich 16 let. Toto

¢islo predstavuje 56,3 procent populace v této vékové skupiné.

Pokud se podivame na nakup ptes internet, miizeme si vSimnout, ze v roce 2021 nakupuje na

internetu téméf 57,5 procent &eskych obéant (CSU, 2021).
Dle Spisiakové (2015) Ize rozdélit socialni média do tii kategorii.
Osobni média

Mezi osobni socidlni média mizeme zatadit napiiklad Facebook, Instagram nebo Snapchat.

Jedna se o nejstarsi typ médii. Uzivatelé zde sdili predevSim svilij osobni obsah
Socialni média na sdileni obsahu

Do téchto médii mizeme zatradit Twitter, LinkedIn, nebo Google+. Pievazuji zde zejména
sdileni zajimavého obsahu, ke kterému se poté mohou vést mensi diskuse. Uzivatelé zde mohou

kombinovat osobni i profesionalni obsah.
Komunity spole¢nych zajmi

Mezi tato média patii opét LinkedIn a dale MeetUp a Flicker. Tyto média se orientuji predevsim
na vytvareni komunit, do kterych se lidé zapojuji, aby se sami ptedvedli nebo se néco nového
naucili.

Sterne (2011) rozd¢€luje socialni média do Sesti kategorii. Socialni sité, diskusni fora, prehledy
a stranky s nazory, blogy, mikroblogy, bookmarking (zalozkovani).
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2.1.4 Marketing na socialnich médiich

Diky nastupu novych technologii, jako jsou pocitace a chytré telefony, a socialnim médiim je
dostupnost informaci vyssi nez kdykoli ptedtim. Zakaznici jsou stale zadani, aby ,,lajkovali
spole¢nosti na Facebooku, sledovali jejich G¢ty na Instagramu atd.... V dasledku toho jsou
zakaznici stale 1épe propojeni s jednotlivymi spole¢nostmi a utvareji si K nim jakysi vztah. Maji
lepsi znalosti o vybéru produktl, dostavaji informace o nejriznéjSich novinkach a celkové

mohou sledovat z pohodli domova, jak se spole¢nosti vyviji. (Agnihotri, 2015)

Zajem o socidlni média v marketingovych odd¢lenich spole¢nosti vzrostl, a to diky
potencidlnimu vlivu téchto technologii na chovani zékaznikli. Vysoky zajem spolecnosti
0 socialni média je odvozen od mnoha vyhod, kterych mohou organizace za pouziti téchto
technologii dosahnout. Mezi tyto vyhody patii napt. snizovani nakladt, zvySovani ziskovosti,

sdileni znalosti a budovani obchodnich partnerstvi (Almohaimmeed, 2019).

2.1.4.1 Vyhody marketingu na socialnich médiich
Pouzivani socialnich médii pro prezentaci spolecnosti skryva hned nékolik vyhod, které jsou

podrobnéji popsany nize dle autorky Daniely Adamové (2020).

e miizete mifit na konkrétni cilové skupiny —mezi (malé¢ pismeno) hlavni vyhody
marketingu na socialnich médiich patii cileni na skupiny zékazniki, u kterych je
piedpokladan ptinos nevyssiho zisku.

e oslovujete zakazniky zajimavym obsahem — dalsi vyhodou je, Ze spole¢nost muze
zékazniky zaujmout pomoci zajimavého a neotielého zplsobu za pouziti originalni
grafiky nebo kreativniho obsahu.

e komunikace je rychla a efektivni — komunikace spole¢nosti, nebo znacky je pii
vyuziti socialnich médii rychla a efektivni. Zékaznici toto nejvice oceni naptiklad pfi
pokladani ruznych dotazli nebo pti vytizovani reklamaci. Dle Hostovecké (2015) se
optimalni doba, v rdmci které by méla spolecnost na socidlnich médiich zakaznikovi
odpovédét, pohybuje kolem jedné hodiny.

e vyuZivani socialnich médii zvySuje prodeje i povédomi o znaéce — pokud spolecnost
umi dobfe sestavit své obsahové plany a reklamni kampané na socialnich médiich, je
schopna zvysit prodej svych produkti ¢i sluZzeb. Zaroven také zvySuje povédomi o své
znacce.

e komunikace probiha v prostifedi, které zakaznik dobre zna —pro zdkazniky je

prostfedi na socialnich médiich pfijemné a znamé, travi zde primérné az dvé hodiny



denné. Proto je pro spolecnosti vyhodné zapojit se do tohoto prostiedi a vyuzit moznosti
nenucené propagace.

o lidé zde prirozené $iri informace — dalsi z vyhod socialnich médii je, ze uzivatelé¢ mezi
sebou sdili obsah, ktery se jim libi. Pokud bude spolec¢nost tvotit dostatecné zajimavy,
uzitelny a uzivatelsky ptivétivy obsah, prosttedi socidlnich médii nabizi velmi snadné
Sifeni tohoto obsahu mezi uzivateli a spolecnost se tak dostane do povédomi velkého

mnozstvi lidi.

2.1.4.2 Komunikace se zakazniky na socialnich médiich

Pivodni latinsky vyznam pojmu komunikace znamena sdileni, spolovani a spole¢nou ucast.
Pojem komunikace dle Foreta (2011) znamena zaklad veskerych vztahd mezi lidmi. Jedna se
0 proces sdileni, pfenosu a vymeény informaci, vyznamu a hodnot, ale také projevii a emoci. Je

to vlastné jakakoliv interakce mezi dvéma a vice osobami, nebo naptiklad osobou a spolecnosti.
Socialni média jsou opravdu skvélym mistem ke komunikaci se zakazniky.

Komunikace se zakazniky pomoci socidlnich siti je rychld a efektivni a pfesné takova ma

komunikace se zakazniky byt (Adamova, 2020).

K uspésné komunikaci na socialnich sitich si musi spole¢nost nejprve spravné zvolit styl této
komunikace, ktery bude pouzivat a toho se po celou dobu existence spole¢nosti drzet.
Komunikace na socialnich sitich by totiz mé¢la byt jednotnd a kazda spolecnost by si méla
piredem definovat piesny ,.,tone of voice®, kde si urci, jak se bude ke klientim chovat, naptiklad

zda jim bude tykat nebo vykat (Dianova, 2020).
Uzivatelé socidlnich siti mohou reagovat na rizné prispévky, které spolecnosti zvefejnuji na
svych profilech (naptiklad hlasovat v anketach nebo psat pod tyto pfispévky komentéie), a tim

se podilet na vyvoji spolecnosti, které na socialnich sitich sleduji.



2.2 Placena reklama na socialnich médiich

V soucasné dobé je zjevné, ze se reklamy na socialnich sitich objevuji ¢im dal tim Castéji, a jsou
¢im dal tim 1épe cilené, uzivatelim se zobrazuji reklamy na produkty a sluzby, o které diive na
internetu jevili zajem. Z tohoto divodu je ziejmé, Ze pokud spole¢nost umi reklamu dobie
zacilit a optimalizovat, mize byt reklama na socialnich sitich diky jejich poc¢tu uzivateli vysoce
vydélecna.

2.2.1 Princip placené reklamy na socialnich médiich

Placend reklama na socidlnich sitich je zaloZzena na placeném propagovani ptispevkl

jednotlivych inzerentii. Cena reklamni kampan¢ miize byt stanovena riznymi zpusoby:

e CPV (cost per view) — cena za jedno zobrazeni reklamy tento zplsob lze pouzit
napiiklad u videoreklam ve sluzb& Google Ads

e CPM (cost per mille) — cena za tisic zobrazeni reklamy, jedna se o nejstar$i a nejvice
pouzivany zplsob platby reklamy.

e CPC (cost per click) —cena za jedno kliknuti na reklamu, v tomto modelu plati inzerent
za jedno kliknuti na reklamu, tato reklama se stala rozsifena diky Googlu, ktery tuto
reklamu pouziva ve svém systému Google Ads.

e CPA (cost per action) — cena za jednu vykonanou akci je model, v némz inzerent plati
napfiklad az za odeslanou objednavku. Inzerentim je vétSinou poskytovan skrze
reklamni agentury, které kupuji reklamu v jiné formé, poté ji pfevadéji na CPA, za

kterou jsou odménovani.
(Feedink, n.d.)

Reklama na socidlnich médiich ma hned n¢kolik vyhod, mezi né¢ mizeme zatadit naptiklad

(Pacinek, 2020):

e cileni — obrovskou vyhodou online reklamy je moznost cileni na skupiny uZzivateli dle
jejich z&yma. Oproti offline reklamé se tak reklamni piispévek zobrazi pouze
uZzivatelim, u kterych je vysoka pravdépodobnost, Ze budou mit o produkt nebo sluzbu,
kterou reklama nabizi zajem. Tim padem je reklama efektivné;jsi.

e zpétna vazba — soucasti online reklamnich manazert byvaji ¢asto analytické nastroje,
diky kterym Ize ihned po zvefejnéni reklamy pozorovat reakce uZivatell, ktefi
s reklamou né&jak interagovali. Pomoci dat ziskanych témito néstroji se tvlirce reklamy

muze zaméfit na zvySeni jeji efektivity.
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e sdileni — pokud reklama zapisobi na né&jakého uzivatele, ma moznost ji okamzité
a jednoduse sdilet se svymi prateli, a tim zvysit dosah dané reklamy.

e cena — online reklama se oproti offline reklamé zobrazuje zejména cilovym skupindm,
u kterych je pravdépodobné, ze budou mit o inzerovany produkt nebo sluzbu zajem.

Tim se stava reklama efektivnéjsi a zaroven také levngjsi.
e flexibilita—reklamu Ize rychle spustit, upravit jeji nastaveni nebo pozastavit ¢i vypnout.

2.2.2 Socialni média pouzivana pro placenou reklamu

Pro kazdou reklamu pravdépodobné nebude vhodné kazdé socidlni médium, proto je nutné
ptedem peclive zvazit, na jaké médium danou reklamu umistit. Vybirat se da dle mnoha faktort,
Vv prvni fad¢ je dobré zaméfit se na cilovou skupinu. Facebook, YouTube a Instagram maji
velmi Sirokou demografii uzivateld, u Twitteru a LinkedInu je zapotiebi zaméfit se na
pouzit. Zatimco na YouTube se pouziva reklama formou videoobsahu, na Instagramu se opét
neobejdeme bez kvalitnich fotografii. Twitter je zase zaméten na piispévky ve formé psaného
textu. Na Facebooku je mozné kombinovat vSechny rtzné formy obsahu (Losekoot &

Vyhnéankova, 2019).

2.2.3 Facebook

Facebook, jakozto nejpouzivanéjsi socialni sit’ na svéte, je zaroven i nejvyuzivanéjsi socialni
sit’ pro online reklamy. Jeho nejvétsi vyhoda spoc¢iva v Sirokém portfoliu uzivatelii. Pomoci
svého nastroje spravce reklam nabizi inzerentim moznost konkrétniho cileni. Reklama na
Facebooku nej¢astéji funguje na principu CPV (cost per view), takze inzerent plati za pocet

zobrazeni reklamniho piispévku (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

2.2.4 Instagram
Instagram je sit’, kterd se specializuje zejména na sdileni grafického obsahu a drtiva vétSina
uzivateli ho pouziva na mobilnich zafizenich. Patii pod spolecnost Meta, ktera vlastni

i Facebook, takze princip fungovani reklamy je na téchto dvou socialnich sitich velice podobny.

2.2.5 Twitter

Twitter je socialni sit’, oblibena zejména mezi politiky a redaktory, reklama na Twitteru proto
neni tak Castd. Tato reklama funguje na principu propagovanych tweetl, které se zobrazuji

uzivatelim, jejichZ zajmy jsou relevantni k pfedmétu reklamy.
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2.2.6 YouTube

YouTube je socialni sit’, kde mohou uzivatelé sdilet zejména video a hudebni nahravky. Jedna
se o druhou nejpopularnéjsi stranku na svété a kazdy meésic ho navstivi téméf 2 miliardy
piihlaSenych uzivatelti. Reklama na této socialni siti se nastavuje v systému Google ads

a reklama mutze fungovat na principu CPV nebo CPC.

2.2.7 Formaty placené reklamy na socialnich médiich
Pro potieby této bakalaiské prace bylo rozhodnuto zaméfit se pouze na formaty reklam na
socialnich sitich Instagram, Facebook a YouTube. Toto rozhodnuti bylo u¢inéno z dtvodu, ze

na tyto socialni média se zamétuje praktickd ¢ast prace.

Reklama na socialnich médiich mize mit mnoho podob, jejichz pouziti zavisi na vybrané

socialni siti a volbé inzerenta.

2.2.7.1 Facebook
Dle oficialnich stranek platformy Facebook muzeme rozlisit 5 riznych formatt reklamnich
prispévkii. VSechny tyto pfispévky jsou stejné jako na Instagramu doplnény ikonou

sponzorovano. Mezi tyto formaty patii:
Obrazek

Tento format se skldda z obrazku, ktery se nachazi v hlavnim kandlu ptispévkt a mél by
uzivatele na prvni pohled upoutat. Tento obrazek miize byt doplnén reklamnim textem

a odkazem, na ktery uzivatel muze kliknout. Ukazka této reklamy je uvedena v piiloze ¢. 1.
Video

Tento format je prakticky stejny jako format popsany vyse. Jediny rozdil je v tom, Ze misto

obrazku se v kanalu vybranych ptispévkl zobrazi video.
Rotujici format

U tohoto formatu Ize do jednoho reklamniho ptispévku vlozit az deset videi nebo fotek, mezi
kterymi mize uZivatel piepinat. U kazdé fotky nebo videa miiZe bat jiny text a jiny odkaz. Tento

format se hodi k prezentaci vice produktii v jednom reklamnim ptispévku.
Rychlé prostredi

Tento format reklamnich ptispévki je dostupny pouze na mobilnich zatizenich. Pti kliknuti na

reklamni pfispévek ve formé obrazku nebo videa se uZivateli otevie prostiedi pies celou
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obrazovku jeho zafizeni, ve kterém se muze nachazet graficky obsah, rizné texty, tlacitka

a odkazy.
Sbirka

Tento format je tvofen spojenim rychlého prostfedi a rotujiciho formatu. V reklamnim
ptispévku tedy uzivatel mtize vidét n€kolik obrazki nebo videi po jejichz rozkliknuti se zobrazi

rychlé prostiedi.

2.2.7.2 Instagram

Dle oficialnich stranek platformy Instagram existuji tyto rizné formaty placenych reklamnich
prispévkil. VSechny tyto ptispévky jsou doplnény ikonou ,,sponzorovano‘ a zakaznik se tak
muze na socialni siti 1épe orientovat a neplést si reklamni ptispevky s ostatnimi.

Obrazky, videa, rotujici format

Tyto reklamy jsou identické s obdobnymi formaty reklam na Facebooku. Ukazka této reklamy

je uvedena v piiloze ¢. 2.
Instagram Stories

Reklamni piispévek, ktery muze obsahovat obrazek nebo az 120vtetinové video, ktery se

objevuje v kanalu piibéht a dopliiuje ho reklamni text a odkaz.
Obchod na Instagramu

Tento reklamni format mtze obsahovat nékolik obrazkt riznych produktt, mezi kterymi muize
uzivatel pfepinat. U kazdého obrazku je tla¢itko, ptes které se uzivatel dostane na stranku onoho

produktu na e-shopu inzerenta reklamy.

2.2.7.3 YouTube

Dle oficialnich stranek platformy YouTube Ize sledovat hned n¢kolik formatt reklam:
Preskocitelné reklamy in-stream

Tento typ reklamy je realizovan formou videa. Jedna se o reklamu, kterou 1ze po péti vtefinach

sledovani pteskocit a objevuje se pted sledovanymi videi, béhem nich anebo na konci.

U této reklamy se nejvice uplatiiuje platba pomoci CPV, inzerent plati v ptipad¢, Ze uZivatel
zhlédne 30 vtetin reklamniho videa, poptipad¢ celé video, pokud je kratsi nez 30 vtefin anebo
Vv ptipadé, Ze uzivatel provede s reklamnim videem néjakou interakci (napiiklad klikne na
odkaz). Vzdy se ovSem pocita to, co nastane jako prvni. Ukdzka této reklamy je uvedena

Vv piiloze €. 3.
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https://support.google.com/youtube/answer/2375464?hl=cs&fbclid=IwAR0-_3rsj9jRabVvZ6FgORwoZjDdounZBySTN0DBXucaeYXsd2FUYDSB4tw#skippable-instream

Nepreskocitelné reklamy in-stream

Nepteskocitelnd reklamni videa na YouTube funguji na stejném principu jako jiz zminéné
preskocitelné reklamy. Rozdil spoc¢iva v tom, ze nepieskocCitelna reklama miize mit délku

maximalné patnact vtetfin a nelze ji nijak preskodit.
Inzerent v tomto ptipad¢ plati za zobrazeni této reklamy uzivateli.
Videoreklamy in-feed

Tento typ reklam se zobrazuje ve vysledcich vyhledavani na YouTube jako nahledovy obrazek

samostatného videa s textem a vyzyva uzivatele ke spusténi tohoto videa kliknutim.

Inzerent plati pouze v ptipadé, ze se uzivatel rozhodne video spustit a klikne na nahledovy

obrazek.
Mikrospoty

Mikrospoty jsou vhodné pro kratka, lehce zapamatovatelna reklamni sdéleni. Zobrazuji se pred
videi, béhem, nebo po videich a trvaji maximalné 6 vtefin. UZivatelé tyto reklamy nemohou
pieskocit.

U tohoto typu reklamy inzerent plati za pocet zhlédnuti.
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https://support.google.com/youtube/answer/2375464?hl=cs&fbclid=IwAR0-_3rsj9jRabVvZ6FgORwoZjDdounZBySTN0DBXucaeYXsd2FUYDSB4tw#nonskippable-instream
https://support.google.com/youtube/answer/2375464?hl=cs&fbclid=IwAR0-_3rsj9jRabVvZ6FgORwoZjDdounZBySTN0DBXucaeYXsd2FUYDSB4tw#video-discovery
https://support.google.com/youtube/answer/2375464?hl=cs&fbclid=IwAR0-_3rsj9jRabVvZ6FgORwoZjDdounZBySTN0DBXucaeYXsd2FUYDSB4tw#bumper-ads

2.3 Budovani zna€ky na socialnich médiich

Cilem této kapitoly je definovat pojem znacka (brand) a poté ptredstavit budovani znacky na

socialnich sitich.

2.3.1 Co je to znacka
V posledni dobé¢ se slovo brand pouziva stale vice a mnoho firem si na ném zaklada. Neni to

ale jen logo a slogan.

Dle Kentona (2021) je brand nehmotny marketingovy nebo obchodni koncept, ktery pomaha

lidem identifikovat spole¢nost, produkt nebo jednotlivce. Znacka je povazovana za jedno

Dle Kotlera et al. (2007) pravou hodnotu znacky tedy netvoii pouze symbol nebo logo
spole¢nosti, ale predevsim to, jak znacku vnimaji zdkaznici.

Dle Kellera (2007) znacka slouzi i k odliseni jednotlivych skupin spotiebiteli. Naptiklad
luxusni znacka vozidla napovida, Ze vlastnik tohoto vozidla bude naptiklad tspéSny podnikatel
nebo vysoce postaveny manazer. Spotiebitelé tim padem mohou vyuzivat znacku k budovani

vlastni image.

., Vase znacka je to, co o vas rikaji ostatni lidé, kdyz zrovna nejste v mistnosti. *

- Jeff Bezos

., Znacka je to, co vam zistane, kdyz vam shori tovarna.

- David Ogilvy

Kenton (2021) déli znacky na 4 typy:

e Firemni znacky: firemni branding je zptisob, jakym se spole¢nosti propaguji, aby se
odlisily od konkurence a ziskaly pted ni naskok.

e Osobni znacky: lidé si mohou pomoci nastroju, jako jsou naptiklad socialni média,
budovat svou vlastni osobnost. To zahrnuje pravidelné sdileni prispévku, fotografii

a videi.
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e Znacky produkti: tento typ znacky se vztahuje pouze kjednomu konkrétnimu
produktu a vyzaduje dikladny priizkum a vybér cilového trhu.

e Znacky sluzeb: druh brandingu, ktery se vztahuje zejména na sluzby.

Kazdy podnik bez ohledu na jeho velikost by se mél zabyvat strategii znac¢ky. Existuje mnoho

studii, které ukazuji souvislost mezi silnou znackou a dobrymi obchodnimi vysledky (Cass,
2020).

2.3.2 Hodnota znacky

Jak bylo jiz zminéno v ptedchozi kapitole, znacka je povazovana za jedno z nejcennéjSich

vvvvvv

,,Hodnota znacky by méla byt bohatou zasobnici dobrého jména spolecnosti, diky némuz
spolecnost snadnéji prildka zdakazniky, dealery, zaméstnance a investory. Jako sluzebnici
hodnoty znacky by si marketéri neméli niceho cenit tolik, jako znacek, které ridi.” (Kumar,

2008, p. 142)

Hodnota znacky dle Thimothyho (2021) spociva ve vefejném povédomi a ve vérnosti
zékaznikli. Diky vysoké hodnoté znacky ji budou zékaznici uptednostiiovat pied jinymi
znackami s podobnymi produkty. Naptiklad né¢které modely telefonti od znacky Xiomi jsou
Z hlediska funk¢nosti srovnatelné s nejnovéjsimi modely Iphone od znacky Apple. Stoji ale
tiikrat méné. I ptes to, ze tyto telefony jsou srovnatelné, zakaznici stale kupuji produkty od
znaCky Apple i ptes jejich vysokou cenu. Jedné se pravé o hodnotu této znacky, ktera dava

zékaznikovi pocit jakési prémiovosti téchto produktu.

Na nize uvedeném grafu Ize vidét deset nejvétsich svétovych znacek a jejich hodnoty.

Hodnota znacky v milionech USD
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Obrazek 2 Hodnota znacky vybranych podnikii

Zdroj: (Swant, 2019)
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2.3.2.1 Model hodnoty znacky
Aaker ve svém modelu uvadi, Ze existuje n€kolik prvki, které 1ze vyuzit k piesnéjsimu urceni

identity znacky spole¢nosti. To ji pak miize dopomoci vybudovat a udrzet hodnotu znacky.
Znacka jako produkt

Zde se model zamétuje na produkt nebo na sluzbu, kterou dané spole¢nost vytvari a nasledné
poskytuje svym zakaznikiim. U produktu bere v tivahu cely soubor jeho vlastnosti. Diilezita je

zde kvalita produktu a jeho hodnota pro zakazniky.
Znacka jako organizace

Znacka jako organiza¢ni prvek odkazuje na atributy organizace. Tento prvek identity znacky
zahrnuje naptiklad umisténi dané spolecnosti a dosah jejich produktii anebo sluzeb. Jako piiklad
muzeme uvést malou spolecnost, ktera bude mit velky dosah pro okoli, u mistnich zédkaznikii,
zatimco velka spole¢nost ma samoziejmeé mnohem $irs$i dosah. Tento prvek se zamétuje také

na hodnoty spolecnosti a na jeji kulturu a posléani.
Znacka jako osoba

Tento prvek identity znacky se vénuje vztahlim, které ma spolecnost se svymi zakazniky. Model
Aaker naznacuje, ze tento prvek miize odkazovat na osobnost znacky, podobné jako na
osobnost jednotlivce. Spole¢nost muze uréit identitu své znacky. Identita znacky se Snazi tvofit
pomoci urcitych popisnych vlastnosti, které se orientuji zejména na zédkaznika. Mezi zékladni

vlastnosti patii daveéryhodnost.
Znacka jako symbol

Mezi posledni prvky identity znacky patii symboly, které jsou spojené se znackou. Jednim
hlavnim symbolem, ktery je soucasti identity znacky, je logo spole¢nosti. Jsou zde zahrnuty ale
1 jiné symboly jako vizudlni obrazky nebo zvukové prvky. MizZeme sem zahrnout i historii

znacky. Tyto symboly mohou poskytovat strukturu identity znacky.
Dle Aakera (1996) tvoti hodnotu znacky z pohledu spotiebitele pét zakladnich atributti:

e povédomi o znacce — mira rozsifenosti znacky mezi vetejnosti.

¢ loajalita/vérnost ke znacce — mira, do jaké jsou lidé ke znacce loajalni.

e vnimani kvality — mira, do jaké se ma za to, Ze znacka poskytuje produkty dobré
kvality.

e asociace spojené se znackou — mira asociaci vyvolanych znackou.
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e ostatni duSevni aktivita — aktiva jako jsou patenty, obchodni znamky, prava dusevniho

vlastnictvi atd....

Dalsi mozny model hodnoty znacky miizeme vidét na nasledujicim schématu. Tento model je

vytvoren dle Brandta a Johnsona (1997).

0
\ /

Hodnota

znacky g

Image a
osobnost

Dostupnost

Obrazek 3 Model hodnoty znacky

Obeznamenost

Zdroj: (Brandt, Johnson 1997)
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2.3.3 Tvoreni brandu na socialnich médiich

Socialni média mohou vytvofit a také zvysit povédomi o znacce. Nastroje, které nalezneme na
socidlnich médii, umoznuji firmam zajistit ptistup k miliontim lidi. Vzhledem k tomu, Ze vétSina
lidi se dnes jiz na riznych typech socialnich médii vyskytuje, pomize piitomnost znacky na
vSech téchto médiich informovat lidi o ni, seznamit se s firmou a vytvofit povédomi o znacce

(Tsimonis & Dimitriadis, 2014).

Socialni sité jsou skvélym mistem k rozvoji brandu a propojeni spolecnosti se zakazniky. Proto

je potieba se vénovat tomu, jak se da brand na socialnich sitich rozvijet.

V prvni fadé by si spolecnost méla stanovit jasné cile, kterych chce dosdhnout. Tyto cile je

vhodné vytvofit podle metodiky SMART (Bisht, 2021). Tim padem by cile m¢ly byt:

e S —specifické
o M —mgéritelné
e A —dosazitelné
e R —relevantni

e T — ohranicené v Case

Daéle je dilezité identifikovat cilovou skupinu, na kterou se spolecnost s jeji kampani chce
zamé&fit. V souvislosti s timto by si méla spole¢nost zvolit, na kterych socialnich sitich bude

piisobit (Bisht, 2021).

Pti tvofeni brandu na socidlnich sitich je dilezitd konzistence a jednota stylu znacky. Znacka
tak bude pro zakaznika 1épe zapamatovatelna a diivéryhodnéjsi. Spole¢nost by tedy méla byt
aktivni ve vSech smérech, které socidlni sit€¢ nabizi, at’ uz se jedna o pridavani ptispévk,
ptibéht ¢i pouzivani hashtaglh. Méla by se zapojovat do konverzaci pod jejimi piispévky
a odpovidat na rizné dotazy. Déle je dobré aktivné zapojovat uzivatele socidlnich siti pomoci

riznych anket, hlasovani atd... (Bisht, 2021)

V ptipad€ socialnich siti je veliky pifinos v tom, Ze pokud spolecnost opravdu aktivné
a pravidelné pfidava kvalitni a originalni obsah, ktery uZivatele zaujme, uZivatelé zacnou Sifit
tento obsah sami od sebe a brand spolecnosti se tak zacne vysoce rozristat. Jako ptiklad 1ze

uvést napiiklad Dedoles, ktery sviij brand vybudoval ze zacatku pouze na socidlnich sitich.
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3 Metodika

3.1 Problém vyzkumu

Vyzkum, ktery je proveden formou dotaznikového Setteni, se vénuje tomu, jak uzivatelé reaguji
na profily spolecnosti, zda s nimi néjak interaguji a jak reaguji na reklamni pfispévky na
socialnich médiich. Dale se vyzkum vénuje konkrétni spolecnosti a zkouma jeji komunikaci se

zakazniky a reklamni pfispévky na socialnich médiich.
3.2 Cil vyzkumu

Cilem bakalarské prace je na zaklad¢ analyzy chovani a reakci uzivatell na socialnich médiich
zhodnotit uspeéSnost online marketingové prezentace vybrané spole¢nosti a nasledné vypracovat
konkrétni doporuceni na inovaci.

Dil¢imi cili vyzkumu je zjistit, kolik Casu uzivatelé travi na socidlnich sitich, jak je ovliviiuji
reklamni ptispévky a jak na né reaguji, jaké socidlni sit€ uzivatelé nejvice vyuzivaji a jak na
uzivatele pusobi reklamni pfispévky na raznych socidlnich sitich. Poté vyzkum zjistuje, jak
uzivatelé hodnoti marketingovou prezentaci vybrané spole¢nosti, a v ¢em by se méla spole¢nost

Vv prostiedi socialnich médii zlepsit.
3.3 Vyzkumné otazky

Na zakladé stanovenych dilCich cilii byly vytvofeny tyto tfi vyzkumné otazky, které pomohou

tyto cile naplnit:

e Kolik ¢asu travi uzivatelé na socidlnich médiich?
e Jak na reklamni ptispevky reaguji uzivatelé socidlnich médii a jaky k nim maji postoj?
e Ovliviiuje zdkazniky profil a reklamni pfispévky spolecnosti na socidlnich médiich

k uzavieni obchodu?
3.4 Metody vyzkumu

Ve vyzkumu byla vyuZzita metoda dotaznikového Setfeni, jehoZ podoba je k nahlédnuti v piiloze
¢islo 4-19. Ke splnéni urceného cile vyzkumné ¢asti byl vytvoren dotaznik, ktery byl vytvoren
pomoci webové stranky survio.com a sestaven z kombinace nékolika typd otazek: oteviené
otazky, uzaviené otazky, polouzaviené otazky a specifické otazky (naptiklad matice). Dotaznik
je tvofen z patnacti otazek, na které respondenti odpovidali zcela anonymné. V tvodu

dotazniku se nachdzi osloveni respondenta a vysvétleni, k ¢emu budou data, ziskana
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z dotazniku pouzita. V prvni ¢asti dotazniku se nachézi filtracni otazky jako je pohlavi a veék
respondentll. Déle se dotaznik zamétuje na chovani respondentli na socialnich médiich a na
jejich vztahy k reklamnim pfispévkim. Poté se dotaznik pfesouva k otazkam zaméfenym na

vybranou spole¢nost a jeji interakci s respondenty na socidlnich médiich.

Otazky byly tvoreny tak, aby jim respondent bez problémt porozumél, ¢emuz napomohl
I pfedvyzkum, ve kterém byl dotaznik zaslan deseti respondentim, ktefi poté poskytli
k dotazniku zpétnou vazbu a na zakladé této zpétné vazby byl dotaznik upraven a rozeslan

K ostrému sbéru dat.

Dale bylo kontaktovano marketingové odd€leni vybrané spoleCnosti za tcelem zadosti
0 rozhovor na téma online marketingu na socidlnich médiich. Bohuzel bylo feceno, zZe
spolec¢nost poskytuje pouze informace, které jsou jiz vetejné dostupné, napiiklad na jejich
webovych strankach a provést rozhovor tudiZ neni mozZné. Z tohoto diivodu se prace zamétuje

zejmeéna na dotaznikové Setfeni.
3.5 Vyzkumny soubor

Jelikoz je dotaznikové Setfeni zamétreno na uzivatele socidlnich médii, ktefi se pohybuji v okoli
vybrané spolecnosti, kterd se nachdzi v Humpolci, pro distribuci dotaznikového Setfeni
k respondentiim byla zvolena facebookova skupina Humpolec, na kterou byl odkaz na dotaznik
vlozen pomoci piispévku. Tato skupina obsahuje pfiblizné deset tisic ¢lenti z Humpolce a jeho
okoli, ve kterém se nachazi vybrana spole¢nost Rodinny pivovar Bernard a.s., tim padem je se
znacnou pravdépodobnosti zajisténo, ze respondenti budou védét, o jakou spolecnosti se jedna.
Sbér dat probihal od 22. tnora 2022 do 6. biezna 2022. Z téchto deseti tisic ¢lenti dotaznik
vyplnilo 109 respondentu.

3.6 Seznameni s vybranou spoleénosti

Spolecnost, ktera byla vybrana pro praktickou ¢ést této bakalarské prace, se nazyva Rodinny
pivovar Bernard a.s. Spolecnost je na trhu od roku 1597. Jedna se tedy o vyrobce tradi¢niho

ceského piva, které ovsem dodava i do zahranici.

Rodinny pivovar Bernard a.s. ziskal mnoho ocenéni, a to jak v oblasti pivovarnictvi, tak
napiiklad v oblasti ekonomiky a marketingu. Tato spole¢nost byla vybrana z nékolika divodu.
Prvnim divodem je ten, Ze se nachdzi v mist¢ mého bydlisté, coz je Humpolec. Dalsim
diivodem je to, Ze spolecnost ma profily na socialnich médiich, a to je Instagram, Facebook
a YouTube, Twitter a LinkedIn (Bernard, n.d.).
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Na Facebooku ma spolecnost ke dni 15. 03. 2022 76 tisic sledujicich, na Instagramu
7 600 sledujicich a na YouTube pouze 470 odbératelti.
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4 Reseni a vysledky

4.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Nize budou prezentovany vysledky uskuteénéného vyzkumu v podobé grafii z jednotlivych
otazek v dotaznikovém Setfeni a popisu ke kazdému z nich. Otazky jsou zde prezentovany

postupné, tak jak byly uvedeny v dotazniku.
1. Pohlavi

Prvni otazka v dotazniku se tyka pohlavi a jeji funkce je filtra¢ni. V grafu ¢islo 1 lze vidét,
ze ze 139 respondentl dotaznik vyplnilo 77 Zen a 62 muzl, moZznost ,,nechci uvadeét
nezvolil ani jeden z respondentd. Tato mirna nevyvazenost vznikla dle mého tim, Ze Zeny

jsou vice ochotné vyplnit dotaznik, ktery byl na Facebookové skupiné¢ Humpolec zvetejnén.

0%

45%

55%

® Mu? ®Zena = Nechciuvadét

Graf 1 — pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani
2. Vék

Otazka ¢. 2 se zabyva vékem respondentd. Nejvice respondentt (54), coz je priblizné
38,8 %, je ve vékovém rozmezi od 18 do 25 let. Jak lze vidét v nize piilozeném grafu,
s rostoucim vékem pocet respondentu klesa. Z tohoto usuzuji, Ze na Facebooku a s velkou
pravdépodobnosti 1 na zbylych zkoumanych socidlnich médiich se pohybuji spiSe mladi
lidé, coz ve své praci zminuje i (Krouzkova, 2017). Na druhou stranu Ize z tohoto grafu

vidét, ze v dnesni dobé€ socidlni sité pouzivaji i starsi osoby.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3. Pouzivani socialnich médii

7
. 1

61-70 71 a vice

Ve tieti otdzce mohli respondenti sefadit jednotliva socialni média dle toho, jak moc je

pouzivaji. Jak lze vidét na grafu ¢. 3, nejvice pouzivany je Facebook, ktery nasleduje

Instagram a jako posledni se umistilo YouTube.

28%
39%

33% /

= facebook = instagram = youtube

Graf 3 - pouzivani socidlnich médit

Zdroj: Vlastni zpracovani

4. Kolik ¢éasu denné travite na socialnich médiich?

Ctvrta otazka se zabyva tim, kolik ¢asu denné travi respondenti na socialnich médiich.

Nejvice respondentit vénuje socialnim médiim 2-3 hodiny svého ¢asu denné, coz je dle

mého nazoru velice vysoké ¢islo. Vysledek této otazky byl porovnan se zdrojem (Statista

Research Department, 2022), kde prizkum ukazal, Ze uzivatelé travi na socialnich médiich

pfiblizn€ 147 minut denné. Vysledky této otazky se tedy s porovnavanym vyzkumem nelisi.

Po porovnani dat s ostatnimi otdzkami dotazniku bylo zji§téno, Ze mladsi respondenti travi
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na socidlnich médiich vice Casu nez star$i. Nejvice Casu na socidlnich médiich travi

respondenti ve véku 18-25 let.
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Méné jak 1 1-2 hodiny 2 - 3 hodiny 3 -4 hodiny 4 -5 hodin 5 a vice hodin
hodinu
Graf 4 — ¢as straveny na socidlnich médiich

Zdroj: Vlastni zpracovani

5. Jaky mate vztah k reklamnim prispévkim na socialnich médiich?

Otazka ¢islo pét se zabyva tim, jaky vztah maji respondenti k reklamnim pfispévkim na
socialnich médiich, 84 respondenti uvedlo, Ze jejich vztah k reklamnim piispévkim je
neutralni. Celkem 40 respondentii ma k reklamnim piispévkim negativni vztah a pouze
15 respondentti pozitivni. Tato otazka je podle mého nazoru velice dulezitd a ukazuje

celkovy pohled respondentii na reklamni ptispévky na socialnich médiich.

11%

/

29%

N\ 60%

® pozitivni  ® neutralni = negativni

Graf 5 — vztah respondentii k reklamnim prispévkiim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6. Sledujete na socialnich médiich profily Vasich oblibenych spole¢nosti?

Z otazky ¢. 6 lze vypozorovat, ze 87 respondentli, coz je piiblizné¢ 63 %, sleduje na
socialnich médiich profily svych oblibenych spole¢nosti. Dalsi 52 respondentti uvedlo, ze
nesleduje profily svych oblibenych spole¢nosti. Z této otazky lze tedy usoudit, Ze i kdyZ ma
respondent svoji oblibenou spole¢nost, nemusi ji nutn¢ sledovat na socialnich mediich. Je

také mozné, Ze respondent Zadnou oblibenou spole¢nost nema, a tudiz ji nemuze sledovat.

37%

63%

¥ ano ®ne

Graf 6 — sledovani profilit oblibenych spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

7. Ovlivnila Vas nékdy reklama na socialnich médiich k nakupu néjaké

sluzby ¢€i produktu?

Sedma otdzka zjiStuje, zda respondenty n€kdy ovlivnila reklama na socidlnich médiich
k nakupu n&jakého produktu ¢i sluzby. Jak lze vidét na nize pfilozeném grafu ¢. 7,
90 respondentil (coz je téméf 65 %) uvedlo, ze je reklama na socidlnich médiich dokdze
ovlivnit natolik, aby si produkt ¢i sluzbu, kterou reklama prezentuje, zakoupili. Pfi
porovnani dat s pohlavim bylo zjiSténo, Zze téméf 80 % Zen bylo reklamou na socialnich

médiich ovlivnéno k uskute¢néni nakupu, zatimco muzi bylo ovlivnéno pouze 47 %.

® Ano = Ne Nevzpominam si

Graf 7 — ovilivnéni respondentii reklamou na socidlnich médiich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8. Odradil Vas nékdy profil spole€nosti na socialnich médiich od

uskute€néni nakupu?

Osma otazka se zajima o to, zda respondenty n¢kdy odradil profil spole¢nosti na socialnich
médiich od uskute¢néni nakupu. Jak lze vidét na grafu €. 8, celkem 61 respondentt (coz je
piiblizné 44 %) uvedlo, ze ano, z toho 32 respondentl bylo ochotno popsat, ¢im je profil
spole¢nosti odradil. Odpovédi na tuto otazku byly riiznorodé, mezi nejcastéjsi odpovedi
patfilo, ze spolecnost méla na daném socialnim médiu Spatné recenze a komentaie pod
ptispévky, dale respondenti V patnacti piipadech uvedli, Ze se jim spole¢nost zdala
nedivéryhodna napiiklad kvili neprofesionalni kvalité ptispévki, vzhledu a designu
profilu, nebo kvili malému poctu sledujicich. Dale respondenti uvadéli, Ze se jim nelibil
zpusob vystupovani spolecnosti, otravné reklamy, ¢i nevhodné, nebo prehnané reklamy
a kritika konkuren¢nich spoleénosti. DalSich 76 respondentt (piiblizné 55 %) uvedlo, ze

profil spolecnosti je nijak od uskute¢néni nakupu neodradil.
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Graf 8 — oviivnéni respondentii reklamou na socidalnich médiich

Zdroj: Vlastni zpracovani

9. Jaky mate vztah k reklamam na rtiznych socialnich médiich?

Devata otazka se zamétuje na vztahy respondentli k reklamam na jednotlivych socialnich
médiich. Respondenti mohli u kazdého socidlniho média hodnotit, jaky vztah maji
k reklamam, na které na tomto médiu mohou narazit. Jak Ize vidét na grafu ¢. 9, nejvice
respondentti (107) obtézuji reklamy na socialnim médiu YouTube, a to je dle mého
z diivodu jejich casté nepieskocitelnosti a nutnosti reklamu zhlédnout, coz se na jinych
socialnich médiich téméf nevyskytuje. Naproti tomu jen deviti respondentim reklamy na
YouTube nevadi. Dalsich 22 respondentti reklamy na YouTube nezajimaji a jenom jednoho
respondenta reklamy na tomto socialnim médiu zajimaji. Nejmén¢ respondentd (26) naopak

obtézuji reklamy na Facebooku, je to ziejmé¢ z divodu, ze pokud uzivatele reklama
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nezajimd, muze v klidu scrollovat dal a reklamu jednoduse nevnimat. DalSim
56 respondentim nevadi reklamy na Facebooku a 46 respondenti reklamy ani nezajimayji.
Naproti tomu 11 respondentt zajimaji reklamy na Facebooku, coz je nejvice respondentt
z uvedenych socidlnich medii. Pii pohledu na socialni médium Instagram lze z grafu
¢. 9 zjistit, ze reklamy obtézuji 29 respondenti, dalsich 45 respondentid reklamy nezajimayji
a pouze 6 respondentd reklamy zajimaji. Zbylych 59 respondentt uvedlo, Ze jim reklamy

na Instagramu nevadi.

o 107
REKLAMY MNE OBTEZUJI - 29
26
o 22
REKLAMY MNE NEZAJIMAJI _ 45
46
) 9
56
z ’ 1
REKLAMY MNE ZAJIMAJi Le
11
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Youtube M Instagram M Facebook

Graf 9 — vztah k reklamdm na riiznych socidlnich médiich

Zdroj: Vlastni zpracovani
10.Pijete pravidelné pivo?

Na tomto grafu lze vidét, ze 67 respondentt, coz je piiblizn¢ 48 %, pije pravidelné pivo.
Data byla nasledné porovnéana s pohlavim respondentll a bylo zjisténo, ze u muzi pije
pravidelné pivo 84 % respondenti, u Zen poté pouhych 20 %. U muzu se tato data s ohledem
na pocet respondentd viceméné shoduji s prizkumem Sociologického ustavu akademie véd
(Kiitner, 2015), dle kterého pivo pravidelné pije pravidelné 91 % muzii a 56 % Zen. U zen
muzeme pozorovat rozdil v podobé¢ poklesu. Tato data se jisté hodi spole¢nosti pro presnéjsi

cileni pfispévki na spravné skupiny uzivatell socidlnich médii.
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Graf 10 — konzumace piva

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.Na jakych socialnich médiich sledujete profil spoleénosti Bernard?

Dalsi otdzka se jiz zaméfuje na to, na kterych socidlnich médiich respondenti sleduji
vybranou spole¢nost (Rodinny pivovar Bernard a.s.). Nejvice respondent (74), coz je
priblizné 53,2 %, sleduje spole¢nost na Facebooku. Na Instagramu tuto spolec¢nost sleduje
pouze 23 (16,5 %) respondentt ze 139 a na YouTube pouze pét respondentd. Dalsich
58 (priblizné 42 %) respondentl pak nesleduje spole¢nost na zidném z nabizenych médii.
V porovnani S vékem respondentll bylo zjisténo, Ze piiblizn€ 49 % respondentl ve véku
18 az 25 nesleduje spole¢nost Rodinny pivovar Bernard a.s. na zddném socidlnim médiu.
Spolecnost by se tedy méla snazit zacilit 1 na mladsi uZivatele socialnich médii, ktefi se
Vv prostiedi socidlnich médii pfirozené vyskytuji, a snaZzit se je zaujmout napiiklad pomoci

prispévkd, které maji tématiku odpovidajici jejich véku.
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Graf 11 — sledovanost spolecnosti Bernard na riznych socidlnich médiich

Zdroj: Vlastni zpracovani

29



12. Komunikovali jste se spole€nosti Bernard pomoci socialnich médii?

Dalsi otazka se zabyva tim, zda respondenti v minulosti komunikovali se spole¢nosti
Rodinny pivovar Bernard a.s. na né&jakém socialnim médiu. Zde byla odpoveéd’ témét
jednoznacna. Jak lze vidét na grafu ¢. 12, se spole¢nosti komunikovalo jen 21 respondentu,

coz je ptiblizné 15,6 %.

m Ne ® Ano

Graf 12 — komunikace se spolecnosti Bernard na socidalnich médiich

Zdroj: Vlastni zpracovani

13.Jak probihala komunikace na socialnich médiich se spole¢nosti Bernard?

Tato otazka v dotazniku byla nepovinna a respondenti zde mohli volné vypisovat své
odpovédi. Otazka se zaméfuje na to, jak respondenti, kteti v pfedchozi otazce zvolili
odpovéd’ ,,Ano“, komunikovali s danou spole¢nosti, a jak tato komunikace probihala.
Z odpovédi je zjevné, ze respondenti maji s komunikaci se spolecnosti pozitivni zkuSenosti.
Nejvice respondentti uvedlo, Ze komunikovali prostiednictvim komentait pod ptispévky.
Déle zde Sest respondentli uvedlo, Zze se spolecnosti komunikovali pfes messenger kvuli
brigddé¢ a pracovnim nabidkdm. Jedna respondentka také uvedla, ze se spolecnosti
komunikovala kvili podpofe na akci a komunikace probihala v poiadku. Respondenti

uvadeli, Ze komunikace se spolecnosti byla bezproblémové a rychla.

14.Jak hodnotite vystupovani spole¢nosti Bernard na socialnich médiich?

Tato otdzka byla v dotazniku nepovinnd z toho divodu, Ze vSichni respondenti nemusi
védet, jak socidlni média spole¢nosti Rodinny pivovar Bernard a.s. vypadaji a jak se na nich
spolecnost prezentuje. I tak na otazku odpoveédélo 105 respondentl z celkovych 139, tj.
75,5 % z analyzovaného vzorku. U této otdzky respondenti mohli na stupnici od jedné

(nejhorsi) do péti (nejlepsi) ohodnotit, jak se jim 1ibi vystupovani spole¢nosti na socialnich
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médiich. Z nasledujiciho grafu je patrné, ze nejvice respondenti zvolilo znaménko hodnotu
3 (32 respondentit), poté 29 respondentd zvolilo hodnotu 4 a 24 respondenti zvolilo
hodnotu 5 (nejlepsi hodnoceni). Jedenact respondentii zvolilo hodnotu 2 a devét

respondentll ohodnotilo vystupovani spole¢nosti nejniz$i moznou hodnotou.
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Graf 13 — hodnoceni prezentace spolecnosti Bernard na socidalnich médiich

Zdroj: Vlastni zpracovani

15.Co byste zménili na prezentaci spoleénosti Bernard na socialnich

médiich?

I tato otazka byla v dotazniku uvedena jako nepovinna, a to ze stejné¢ho diivodu, jako otazka
Cislo 14. U této otazky bylo nasbirano celkem 111 odpovédi. Tato otazka se respondenta
taze na to, co by zmeénil na prezentaci spolecnosti Rodinny pivovar Bernard a.s. na
socialnich médiich. Respondent mohl vybrat z pfedem nabizenych odpovédi, nebo napsat
vlastni odpovéd’ do kolonky jiné. Jak lze vidét z piilozeného grafu ¢. 14, nejvice
respondenttl (43) si mysli, Ze by spole¢nost méla pridavat vice reklamnich ptispevk, a tim
padem byt vice aktivni. Déle si 26 respondentii mysli, Ze by spolecnost méla zapracovat na
kvalité obsahu ptispévku. Dalsich 22 respondentti popsalo sviij nazor do kolonky jiné. Mezi
témito odpoveéd'mi se Sestnactkrat nachdzelo, Ze by respondent na prezentaci nic nemeénil,
pét respondentll by uvitalo néjaké piispévky s akénimi nabidkami a jedna respondentka
uvedla, Ze by se spole¢nost méla spiSe soustfedit na dany produkt, a naopak omezit

propagaci majitelova vlastniho pohledu na svét.
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Graf 14 — co by uzivatelé zmenili na prezentaci spolecnosti Bernard na socialnich médiich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2 Zhodnoceni provedeného vyzkumu a diskuse vysledku

Cilem celého vyzkumu bylo zjistit, jaky maji uzivatelé socialnich médii vztah k reklamnim
pfispévkim a profilim spolecnosti na socidlnich médiich jako je Facebook, Instagram
a YouTube, a dle nich nasledné vypracovat doporuceni na zlepSeni prezentace spole¢nosti
Rodinny pivovar Bernard a.s. na socialnich médiich. V ramci metodiky prace byly stanoveny
vyzkumné otazky, které pomahaly pii feSeni vyzkumného problému a dosazeni stanovenych
cila.

e Kolik ¢asu travi uzivatelé na socialnich médiich?

e Jak na reklamni pfispévky reaguji uzivatelé socidlnich médii a jaky k nim maji postoj?

e Ovliviluje zdkazniky profil a reklamni pfispévky spolecnosti na socidlnich médiich

K uzavieni obchodu?
NiZe jsou shrnuty odpovédi na dané vyzkumné otazky, a vysledky provadéného vyzkumu.
Kolik ¢asu travi uzivatelé na socialnich médiich?

Touto otdzkou se prace zabyva, z toho diivodu, aby bylo zjisténo, kolik ¢asu uzivatelé travi na
socialnich médiich. Dale byla socialni média sefazena dle toho, jak moc je zakaznici spole¢nosti
Rodinny pivovar Bernard a.s. pouzivaji. Diky tomu bude mozné doporucit, na které socialni
médium se zaméfit nejvice a kterému vénovat naopak méné pozornosti. Z dat, nasbiranych
Z dotaznikového Setfeni, bylo zjisténo, ze primérny uzivatel travi na socidlnich médiich dvé az
tii hodiny denné, coz odpovida datim z webu (Statista Research Department, 2022). Z toho

uzivatelé nejvice pouzivaji Facebook, poté Instagram a nakonec YouTube.
Jak na reklamni prispévky reaguji uzivatelé socialnich médii a jaky k nim maji postoj?

Tato otazka je pro tuto praci obzvlasté dilezita. Zabyva se tim, jaky postoj maji uzivatelé
socialnich médii k reklamnim ptispévkiim, a jak reaguji na ptispévky na jednotlivych socialnich
médiich.

Jako prvni otazka v dotaznikovém Setieni, ktera se vztahovala k této vyzkumné otazce, byla,
jaky maji respondenti celkovy vztah kreklamnim pfispévkiim na socidlnich médiich.
Z nasbiranych dat je zfejmé, ze ptevazny pocet respondenti (60 %) ma k reklamnim
pfispévkiim na socidlnich sitich neutralni vztah. DalSich 29 % ma k pfispévkiim negativni
postoj a 11 % pozitivni. Z toho plyne, ze pokud se secte neutralni a pozitivni postoj, je videt,
ze 71 % respondentti reklamy nijak neobtéZuji a nemaji s nimi problém. Je pravdépodobné, ze

vzhledem Kk datim ziskanym z nasledujici otazky je danych 29 % ovlivnéno negativnim
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postojem k reklamnim piispévkim socialniho média YouTube, a proto je pro inzerenta dulezité
veédét, jakym zplisobem reklamni pfispévky na dand socidlni média umistovat, a na jaka
socialni média se zaméfit.

Dale méli uzivatelé v dotaznikovém Setteni prifadit ke kazdému socidlnimu médiu, zda je na
ném zvetejnéné prispévky obtézuji, nebo zda jim prispévky nevadi, dale jestli je prispévky
zajimaji nebo nezajimaji. Vysledky ukazuji, Ze 107 respondentli nejvice obtézovaly reklamni
piispé€vky na socidlnim médiu YouTube. Naopak reklamni ptispévky na Facebooku obtézuji

pouze 26 respondentti. Podrobnéjsi vysledky Ize najit v grafu ¢. 9.

Ovliviiuje zdkazniky profil a reklamni prispévky spolecnosti na socidlnich médiich

k uzavieni obchodu?

K této vyzkumné otazce se vztahuji dvé otazky v dotaznikovém Setfeni. Prvni z nich se
respondenta dotazuje, zda ho n&jaky reklamni piispévek na socialnich médiich p#imél k nakupu
n¢jakého produktu ¢i sluzby. A druhd otdzka zjistuje, zda respondenta nékdy odradil profil
spolecnosti na socidlnich médiich od ndkupu produktu ¢i sluzby. Ze sesbiranych dat vyplyva,
ze pokud ma spolecnost profil na sociadlnich médiich, ktery nenapliiuje zédkaznika divérou
VvV tuto spoleCnost, at’ uz neaktivitou ¢i nedostateCnou kvalitou piispévki, nevhodnym
prezentovanim spolecnosti ¢i Spatnymi komentati pod piispévky, zakaznik od této spolecnosti
radéji nic nekoupi a presune se pravdépodobné ke konkurenci, ktera své socialni sité spravuje
1épe. Ovsem na druhou stranu, pokud spolecnost svou prezentaci na socialnich sitich bere vazné
a dokaze néjakym zptisoben zakaznika zaujmout, zakaznik tak bude Kk této spolec¢nosti vice

naklonny nez ke spoleénosti, ktera napriklad socialni média ani nevyuziva.
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4.3 Doporuceni na inovaci prezentace spolec¢nosti na socialnich

médiich Facebook, Instagram a YouTube.

Dle dat ziskanych z dotaznikového Setieni bude nize uvedeno nékolik navrhit a doporuceni,

ktera se vztahuji k prezentaci spole¢nosti Rodinny pivovar Bernard a.s. na socialnich médiich.

4.3.1 Harmonogram spravy socialnich médii

V tabulce ¢. 1 je zpracovan névrh na harmonogram spravy socialnich médii spolecnosti
Rodinny pivovar Bernard a.s., diky kterému by méla spolecnost efektivné spravovat sva
socialni média. Naro¢nost na spravu téchto médii je spiSe Casova nez financ¢ni. Pokud
nezapocitivame mzdu spravce socidlnich médii, tak jediny finan¢ni vydaj je na placené
propagacni prispévky, ktery se odviji od dosahu téchto prispévka a dobé jejich zobrazovani.
Pro spole¢nost navrhuji propagovat piispévek 1x mésiéné na 7 dni, a to na socialnim médiu
Instagram, kde spolecnost nema tolik sledujicich, a timto zpisobem muze pocet sledujicich
navysit. Rozpocet na tuto formu reklamy by byl 3500 K¢ mési¢né. Kazdy den by tedy
spolecnost platila 500 K¢. Pokud by byl rozpocet mensi, propagace piispévkl by nebyla
dostate¢n¢ efektivni (Instagram, 2022). Tento rozpocet a doba trvani by méla zajistit
odhadovany dosah mezi 38 000 az 100 000 uzivatelt (Instagram, 2022). Rozpocet lze
samoziejmé upravit dle pozadovaného dosahu piispévkt. Pokud tedy vezmeme v uvahu
i hodinovou mzdu spravce socialnich médii, ktera je dle portalu (jenprace.cz, 2022)
cca 200 K¢/hod., spole¢nost Rodinny pivovar Bernard a.s., vyjde mési¢ni sprava socialnich

médii na 10 050 K¢.

Casovy odhad Maésicni casovy
Marketingova aktivita Frekvence na danou odhad na danou
aktivitu aktivitu

Ptiprava prispévkl 2x tydné 1,00 h 8,00 h
Sdileni prispévku 2x tydné 0,25 h 2,00 h
Komunikace se zakazniky 5x tydné 1,00 h 20,00 h
Ptiprava placenych propagacnich pfispévkll | 1x mési¢né 3,00 h 3,00 h
Sdileni placenych propagacnich prispévka 1x mésicné 0,25 h 0,25 h
Celkem - - 33,25 h

Tabulka 1 — Harmonogram spravy socidlnich médit
Zdroj: Vlastni zpracovani
Sdileni ptispévkil je navrzeno 2x tydné, a to z divodu pravidelnosti a dostatecné aktivity
spole¢nosti na socialnich médiich. Zaroven ale tato frekvence nebude nijak obtézovat uzivatele

socidlnich médii a pro spole¢nost to tedy bude mit pozitivni pfinos.
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Komunikace se zakazniky by méla probihat kazdy vSedni den. Je totiz nutné, aby na socialnich

médiich spole¢nost rychle odpovidala na dotazy a udrzovala se svymi zakazniky staly kontakt.

Pokud by se spolecnost fidila timto harmonogramem, mélo by to zajisté pozitivni G¢inky na
zakazniky, ktefi spole¢nost na socialnich médiich sleduji, a to diky kazdodenni komunikaci se
zakazniky a pravidelnosti piidavanych prispévka, ktera je, jak se lze docist v kapitole
2.3.3 ,, Tvoreni brandu na socidalnich médiich*, pro tvorbu a udrzeni firemni znacky, velice
dilezita.

4.3.2 Na které socialni médium se zamérit?

Toto doporuceni je zaméfeno na to, kterému socialnimu médiu by se méla spole¢nost nejvice
vénovat a byt na ném nejvice aktivni. Ze zjiSténych dat je jiz zndmo, Ze respondenti si zvolili
jako nejpouzivangjsi socialni médium Facebook, na kterém ma spolecnost Rodinny pivovar
Bernard a.s. i nejvice sledujicich. Poté byl zvolen Instagram a aZz na posledni misto bylo
umisténo YouTube. Proto je pro spolecnost vhodné se timto fidit a nejvice se vénovat
socialnimu médiu Facebook, pfidavat aktivné piispévky a snazit se komunikovat se svymi
sledujicimi. Instagram a YouTube by bylo vhodné pouzit spise jako takova dopliitkova média
spolecnosti. Stale by se na nich méla zachovat aktivita, ale hlavni komunikaci je vhodné
pienechat na socidlnim médiu Facebook. Pokud by spole¢nost chtéla ziskat vice sledujicich na
sva ostatni socidlni média, je vhodné tyto média propagovat na Facebooku naptiklad pomoci
sdileni prispevkil, které funguji tak, Ze pokud spolecnost ptfida ptispévek napiiklad na
Instagram, tento ptispévek se objevi i na socialnim médiu Facebook s odkazem, diky kterému
se bude uzivatel moci na Instagram prokliknout. To by mohlo vést k tomu, Ze by uzivatelé, kteti
se o tuto spolecnost zajimaji, jiz na Facebooku zjistili, Ze spolecnost je aktivni i na jinych
socialnich médiich a jelikoZ uz ji sleduji na Facebooku, byla by vysoka pravdépodobnost, Ze ji
za¢nou sledovat i na téchto socialnich médiich. Pokud se podivame na Facebook spolecnosti
Rodinny pivovar Bernard a.s., konkrétné do slozky informace, nalezneme zde presmérovani na
webové stranky, bylo by rozhodné piinosné uvést zde i odkaz na Instagram a YouTube, kde

spolecnost také vystupuje.

4.3.3 Neplacené prispévky

Dalsi doporuceni se tyka neplacenych pfispévku spole¢nosti. Tady je vhodné zvolit jako hlavni
socidlni médium, na kterém by méla tyto ptispévky spolecnost zvetejiiovat, opét Facebook, a to
nejen z divodu, Ze ho respondenti oznacili za nejvice pouzivané médium, ale i z divodu, ze
piispévky zvefejnéné na tomto médiu zajimaji nejvice respondentll a nejméné respondentl
obtézuji. Déle bych zminil i Instagram, a to z divodu toho, Ze piispévky na tomto médiu
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uzivatele také nijak zvlast neobtézuji. V dotaznikovém Setfeni bylo zminéno, ze by spolecnost
m¢éla pridavat vice reklamnich ptispévki. Zde by bylo pro spolecnost piinosné, aby méla
propojené ucty na Instagramu a Facebooku a pfispévky z Instagramu na Facebook sdilela.
Spole¢nost ma na Instagramu velice pekné zpracované fotografie, které tak lehce pfesune na
Facebook, kde spolec¢nost sleduje oproti Instagramu cca. desetkrat vice uzivatel (cca.
76 000 ke dni 15. 3. 2022) a vSe bude vypadat nenucené. Pro vétsi dosah piispévka bych

spolecnosti doporudil ptispévky propagovat viz nasledujici kapitola 4.3.4.

4.3.4 Placené propagacni prispévky

Dalsi doporuceni se tyka placenych ptispévkl spolecnosti. Tady je vhodné jako hlavni socidlni
médium, na kterém by méla spolec¢nost tyto prispévky zvetejiiovat, zvolit Instagram. Facebook
by mél byt zvolen aZ jako druhd varianta, sice ho respondenti oznacili za nejvice pouZzivané
médium a reklamy na ném zvetejnéné zajimaji nejvice respondenti a nejméné respondentli
obtézuji, ale spolecnost na tomto socialnim médiu mé vysoky pocet sledujicich, a tak ptispévky
na ném zveifejnéné propagaci nutné nepotiebuji. Navic pfi porovnani s Instagramem, kde za
3 500 K¢ meési¢né je dosah ptispévkt 38 000 — 100 000 uzivateld, na Facebooku je dosah za
stejnou cenu pouze 2 300 — 6 600 uzivateli (Facebook, 2022). Na Instagramu, ma navic
spole¢nost méné sledujicich, které lze placenou propagaci navysit, a reklamy na tomto médiu
uzivatele taky nijak zvlast neobtézuji. Propagovani je vSak vhodné pouzit pouze na zajimavé
prispévky, které jsou vhodné pro tvorbu brandu. Doporucuji vyvarovat se placenym reklamam
na socialnim médiu YouTube, jelikoz ze zjiSténych dat vyplynulo, Ze vétSinu respondentti
reklamni pfispévky na této socialni siti obtézuji, mohlo by to probudit dojem nucené reklamy,

coz by mélo na spolecnost negativni dopad.

4.3.5 Cileni prispévki

Dalsi doporuceni se tyka cileni pfispévki této spolecnosti. Jak bylo zjisténo ve vySe uvedenych
grafech, az 84 % tazanych muzl pije pravideln€ pivo. Kvili tomuto zjisténi je vhodné vétSinu
ptispévku spolecnosti cilit spise na muzskou ¢ast uzivateld. Na druhou stranu z dat vyplyva, ze
zeny se reklamnimi pfispévky nechaji jednoduseji ovlivnit, a jelikoZ z prizkumu bylo zjisténo,
ze zeny pivo tolik nepiji, bylo by vhodné cilit na né ptispévky se zaméfenim napiiklad
na darkové sady, které ma spole¢nost Rodinny pivovar Bernard a.s. v nabidce na e-shopu, nebo

na rizné akeéni nabidky.
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5 Zavér
Tématem mé bakalatské prace je Vyuziti socialnich médii v online marketingu.

Cilem bylo na zaklad¢ analyzy chovani a reakci uzivatelii na socidlnich médiich zhodnotit
uspésnost online marketingové prezentace vybrané spolecnosti, kterou byl Rodinny pivovar
Bernard a.s., a nasledné vypracovat konkrétni doporuceni na inovaci. V ramci dotaznikového
Setfeni bylo zjiSténo, ze uzivatelé travi na socialnich médiich 2-3 hodiny denné. Preferuji
socialni médium Facebook, kde uzivatele reklamni ptispévky nejméné obtézuji, spolecnost
Rodinny pivovar Bernard na tomto socidlnim médiu sleduje 53,2 % respondentl
a 15 % respondentl se spole¢nosti na socialnich médiich komunikovalo. Komunikace dle
respondentll probihala rychle a bezproblémove, coz je ze strany spolecnosti zadouci.
pravé na Facebooku, kde ma 76 tisic sledujicich (k datu 15. 03. 2022). Marketingové ptispévky
spole¢nosti disponuji kvalitnim vizualnim i textovym obsahem. Z dotazniku vyplynulo, ze by
spolecnost méla ptidavat vice prispévkil, a tim padem zvysit svoji aktivitu na socialnich
médiich. Proto by bylo pro spolecnost vhodné drzet se harmonogramu, navrhovaného
v kapitole 4.3.1. Dalsi doporuceni se tyka propojeni Instagramu s Facebookem, diky kterému

by spole¢nost mohla na sviij Instagram ziskat vice sledujicich.

Dil¢imi cili této bakalaiské prace bylo zjistit, kolik ¢asu uzivatelé travi na socialnich sitich, jak
je ovliviiuji reklamni pfispévky a jak na né€ reaguji, jaké socialni sité uzivatelé nejvice vyuzivaji
ajak na uzivatele piisobi reklamni pfispévky na rtznych socidlnich sitich. Prace se dale
zabyvala tim, jak uzivatelé hodnoti marketingovou prezentaci vybrané spolecnosti, a v ¢em by

se méla spolecnost v prostiedi socidlnich médii zlepsit.

Prvni cast této bakalarské prace se vénuje literarni reSersi, ve které jsou nejprve vysvétleny
zakladni pojmy, jako je marketing, online marketing, socidlni média a marketing na socialnich
médiich. Nasledn€ je pozornost vénovana placené¢ reklamé na socialnich médiich, kde je
vysvétleno, jak tato reklama funguje obecné, a také jak se tato reklama pouZziva na jednotlivych
socidlnich médiich jako je Facebook, Instagram a YouTube. Poté se tato ¢ast vénuje budovani
znac¢ky (brandu) na socialnich médiich, kde je vysvétleno, co viibec slovo znacka znamena, co

je to hodnota znacky a jak se znacka tvoii na socidlnich médiich.

Vyzkumna cast byla vénovana dotaznikovému Setfeni, které se zabyva chovanim uzivatelll na
socidlnich médiich, ke vztahu ke spolecnostem, jejich profilim na socidlnich médiich a ke

vztahu k reklamnim pfispévkiim na socialnich médiich. Dale se toto dotaznikové Setfeni zabyva
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vybranou spole¢nosti Rodinny pivovar Bernard a.s., kde zkouma prezentaci této spole¢nosti na
socidlnich sitich z pohledu uzivatel a potencionélnich zédkaznikii této spolecnosti. Vysledky

vyzkumné ¢asti byly shrnuty v kapitole 4.2 (Zavérecné zhodnoceni vyzkumu).

V ramci prace byly stanoveny vyzkumné otazky, které byly zodpovézeny pomoci
dotaznikového Seteni. Vysledky prace byly dle ocekavani, a pravdépodobné by se daly
aplikovat 1 u vice spole¢nosti nez pouze u spolecnosti Rodinny pivovar Bernard a.s., jelikoz
cast dotazniku byla zaméfena na vSeobecné informace o chovani uzivateli na socialnich
médiich.

Zav€rem této prace je nutno podotknout, Ze online marketingové odvétvi na socialnich médiich
bude v budoucnosti stale rist a spole¢nosti by mu mély vénovat ¢im dal tim vice pozornosti

arozhodné by nemél byt podcenovan potencial, ktery se v tomto marketingovém odvétvi

skryva.
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. Summary and keywords

The main subject of the bachelor thesis is online marketing and its use in social networks. The
thesis focuses on the definition of online marketing and ways in which social networks can be
used to promote companies. The thesis also examines the principles of advertising on individual

social networks, such as Facebook, Instagram, Twitter and YouTube.

The research section of the bachelor thesis is focused on a questionnaire which is based on the
use of social networks in the marketing of selected company. The online questionnaire is
primarily focused on Facebook, Instagram and YouTube and filled in by users of these social
networks which also knows about the analysed company. The data obtained from this
questionnaire are processed and then used to compare the effectiveness of online presentation
of the company. Within this part, proposals are also made to eliminate the weaknesses of the

company in online marketing.
Key words:

Online marketing, social media, social networks, advertising on social networks, marketing

promotion
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Vyuziti socialnich médii v online marketingu

Dobry den,
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<>
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Zdroj: Vlastni zpracovani

50



Ptiloha ¢. 11 — Otazka ¢islo 7
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Vyberte jednu odpovéd
Ano
Ne

Nevzpominam si
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Instagram
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfiloha ¢. 19 — Otazka ¢islo 15

15. Co byste zménili na prezentaci spolecnosti
Bernard na socialnich sitich?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Vice reklamnich pfispévki
Méné reklamnich pfispévka
Zapracovat na kvalité obsahu pfispévk(
Zapracovat na komunikaci se zéakazniky

Jina, popiste:
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