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Reklama na socialnich sitich

Abstrakt

Bakalarska prace je zamétfena na planovani a aplikaci marketingovych strategii a na
prezentaci firmy na socidlnich sitich. Teoreticka €ast je vytvofena na zdklad€ studia odborné
a védecke literatury vysvétlujici pojmy marketingové komunikace, reklamy na internetu a
socialnich siti. Pro zpracovani praktické ¢asti byla vyuzita mald soukroma firma, ktera se
specializuje na vyrobu ru¢né vyfezdvanych dfevénych vyrobki. Prakticka cast je
orientovana na vyuziti socialni sit€, na pfidavani pfispévkl na vybrané socialni siti a jejich
propagaci. Rovnéz bylo sledovano vyuziti sponzorovanych ptispévkl a byla provedena
jejich analyza. Ziskané vystupy budou dale slouzit ke zlepSovani prezentace firmy na
socialnich sitich. Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zlepSit postaveni firmy na trhu

s vyuzitim socidlnich siti.

Klicova slova: Reklama na socidlnich sitich, marketing na socidlnich sitich, Facebook,

Instagram



Advertisiment on social networks

Abstract

Bachelor thesis is focused on planning and application marketing strategies and on
company presentation on social networks. The theoretical part is based on the study of
literature explaining the concepts of marketing communications, advertising on the Internet
and social networks. A small private company specializing in the production of hand-carved
wooden products was used for the practical part. The practical part is focused on the use of
social network, on adding posts on selected social network and their promotion. The use of
sponsored contributions was also monitored and analyzed. The obtained outputs will further
serve to improve company's presentation on social networks. The main aim of this thesis

was to improve the position of the company on the market using social networks.

Keywords: Advertisement on social networks, marketing on social networks, Facebook,

Instagram
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1 Uvod

Digitalni a mobilni doba, to je doba, ve které Zijeme. V dob¢, kdy pomoci telefonu dokazeme
tolik véci. Od objednani jidla a placeni uctu, k nakupovani a sledovani televiznich potada az
k ptij¢eni automobilu. Technologie se neustale zdokonaluji, vSechno se stava jednodusi a
zleh¢uje nam kazdodenni Zivot. Neodmyslitelné k tomu patii socialni sité, jejich vyuzitelnost
a nesmirny potencial. Uz to neni jen o komunikaci s ptateli, o sdileni zazitkli a informaci.
Cim dal vice se vyuzivaji k podnikéni, k firemni prezentaci §iroké vefejnosti, ke komunikaci
se zakazniky, pé€i o né, zlepSovani firemni identity atd. Pro vétSi dosah je tfeba vyuZit
reklam a propagaci. Reklamam jsme vystaveni na kazdém kroku a je nemozné se jim
vyhnout. V poslednich letech se reklamy dostavaji ¢im dal vic i na socialni sité, kde maji
takika neomezeny dosah, diky faktu, ze velka ¢ast populace ve vyspélejSich zemich travi na

socialnich sitich vice ¢asu, nez by bylo vhodné.

Tato prace se zaméfuje na reklamu a na jeji vyuziti na socialnich sitich, kdy v prvni ¢asti
prace je vysvétlena problematika reklamy, internetu a moznosti marketingové komunikace

na internetu a na socialnich sitich, které jsou stru¢n¢ predstaveny.

Dalsi c¢ast bakalarské prace je zaméfena na aplikovani zjiSténych poznatkii. Dojde
k vytvotfeni profilu, jenZ bude prezentovat skute¢ného malého podnikatele na vybrané
socidlni siti. Budou se pravidelné¢ ptidavat ptispevky, které se budou monitorovat a
zaznamenavat. Po ur¢itém casovém obdobi dojde k placené propagaci vybranych ptispévk,

u kterych se bude sledovat jejich uspesnost.

Vysledkem prace bude analyza zjisténych udaji a jejich predneseni. Na zakladné zjisténych

informaci bude vytvofen navrh pro lepsi prezentovani na socialni siti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem préce je na zdkladé studia sekundarnich zdroji, vytvofit predpoklady pro zpracovani
teoretické Casti bakalaiské prace. Pro vytvoteni teoretickych zakladl bude vyuzito védecké

a odborné literatury.

Cilem praktické ¢asti prace bude provedeni analyzy pusobeni reklam na socidlnich siti na
jejich uzivatele. U vybraného subjektu bude navrzeno optimalni feseni jejich marketingové

strategie a bude aplikovana.

2.2 Metodika

Na zéklad¢ studia odborné a védecké literatury a zpracované analyzy sekundarnich zdrojt
bude vytvofena syntéza poznatkii. Vhodnym zvolenim odpovidajicich metod bude
provedena analyza marketingové strategie na socidlnich sitich zvolené firmy. Na zakladé
provedené analyzy budou porovnany vysledky analyzy s doporu¢enymi postupy a navrzeno

feSeni pro zvolenou firmu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Reklama

Co je to reklama? Reklamu miizeme definovat jako jeden z nejrozsifengjSich nastrojl, ktery
nas ovliviiuje pii naSem rozhodovani, zda néco koupime ¢i nikoliv. (Heskova, Starchon,

2009)

Jedna se o formu marketingové komunikace, kterd ma za ucel informovat urcitou skupinu
lidi o reklamnim sdéleni. Jsou to placené informace, Sifené pies riznd multimédia jako jsou
televize, internet nebo radio, které jsou vytvorené pro cilené skupiny. Déle se rozdéluje podle

toho, ve které oblasti plisobi (region, stat, zahranici). (Mediaguru, on-line)

,,Je to placena forma propagace produkti, kdy produktem muze byt vyrobek, zbozi, sluzba,
nehmotny vysledek néjaké cinnosti atd. Reklama je také vyuzivana pro propagaci znacek,
firem nebo myslenek. Je to ndstroj pro presvédcovani a informovani lidi a vyuziva se

predevsim k vyvolani zajmu o produkt. ““ (Janouch, 2014)

3.2 Cil reklamy

Za pomoci reklamy je mozné naldkat byvalé spotiebitele na nové produkty a tim je ziskat
zpét, ziskat zdkazniky od konkurence ¢i ziskat nové zdkazniky, kteti budou mit o nabizeny
sortiment a sluzby zdjem. Rozsifi se tim povédomi o znacce, jejich sluzbach, produktech a

tim se zvysi navstévnost.
Jsou vymezeny cile pro B2B zakazniky a pro B2C zakazniky, proto je dilezité vénovat

pozornost tomu, na jaky trh se reklama cili, jaci jsou zde zakaznici, jestli jsou aktivni Ci

pasivni, co vyhledavaji, které stranky navstévuji apod. (Janouch, 2014)
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3.3 Marketing na internetu

Internet je nedilnou soucasti vSech lidi. Slouzi jako zdroj informaci, misto pro komunikaci
s prateli na socialnich sitich, pro nakupovani ¢i traveni volného ¢asu. Nakupovani donutilo
spolecnosti, aby se vice zajimali o internet a jeho prostfedi. Po pfechodu od obycejnych
reklamnich banneri po komplexni zplsoby prosazeni vznikl Siroky obor — marketing na

internetu.

Prostfednictvim marketingu na internetu je mozno dosdhnout vytycenych cilt diky pfipojeni
k siti. Internetovy marketing se nepfili$ li§i od klasického marketingu, oba maji spolecné
urcité ¢innosti, které jsou spojené s ovlivitovanim, presvédcovanim a udrzovanim stalého
kontaktu se zadkaznik. Je vice zaloZeny na osobnim ptistupu, komunikaci se zakazniky a péci

%

O ne.

Casto miize byt marketing na internetu oznadovan jako e-marketing, web-marketing nebo

online marketing. (Janouch, 2014)

3.4 Marketingova komunikace

Je takova komunikace, kterd miiZze byt komeréni nebo nekomeréni. Tyto komunikace maji

za cil podpoftit marketingové strategie firmy. (Cevelova, on-line)

Cile jsou rtizné. Hlavni je upozornit zdkaznika na firemni znacku ¢i produkt. Nabizeni
novych produktii ¢i poskytovani informaci. DalSim cilem je upevnéni zapocatého vztahu se
zékaznikem k jeho spokojenosti. Na toto firmy cili nejvice. Protoze zékaznik, ktery si
alespon jednou koupi produkt, je dillezity a dokaze ovlivnit své okoli, tim firmy mohou

ziskat ¢i ztratit dalsi zakazniky.
Podle Janoucha (2014) se v chystané komunikaci musi brat ohled na to, co o produktu vi

zékaznici. V ptipad¢ neznalosti produktu se bude vytvaret povédomi o ném samotném. Na

druhé strané, pokud je produkt uz na trhu delsi dobu a vi se o ném, je zapotiebi usilovat o to,
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aby jej zékaznici koupili. Tyto postupy dobie vyjadiuje model AIDA, nebo model ACCA,

ktery se vice pouZziva v dne$ni dob¢.

Model AIDA ptedstavuje toto:

1) Attention (pozornost)
2) Interest (zajem)

3) Desire (ptani)

4) Action (akce)

Novodoby model ACCA ptedstavuje:

1) Awareness (povédomi)
2) Comprehension (pochopeni)
3) Conviction (pfesvédceni)

4) Action (akce)

Nastroji marketingové komunikace podle Jany Eckhardtové (Eckhardtova, 2014) jsou:

3.4.1 Reklama (advertising)

e Reklama u malych a stfedné velkych firem neni tak vyznamna jako u velkych,
nadnarodnich spolecnosti, protoze zde je velice ndkladova.
e Formy reklamy jsou:
o Televizni spoty, rozhlasové spoty, inzerce v tisku, product placement,
tiSténé prostredky
e Formy internetové reklamy jsou:
o PPC, PPA, plosna reklama (bannery), vyskakovaci okna, kontextova

reklama, webové prezentace
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3.4.2 Podpora prodeje (sales promotion)

e Timto se rozumi aktivita, ktera ma za nasledek zvySeni prodeje pfimo na urcitém

miste. Jednd se o kratkodoby podnét, ktery zintenzivni prodej produktt ¢i sluzeb

o desitky procent, ale jen kratkodobé¢. Jsou to sezonni vyprodeje, last minute

nakupy nebo nové nabidky produkti.

e Formy podpory prodeje jsou napi-.:

O

O

O

Hry, loterie, soutéze

Akce v misté prodeje (ochutnavky)
Veletrhy

Vzdélavaci akce (kurzy, seminare)

Kupony, slevové balicky

3.4.3 Vztahy s verejnosti (public relation)

e Ukazka firmy vtom nejlepSim svétle. Do oblasti ,,vefejnost fadime: naSe

zékazniky, zaméstnance, vladu, média, investory, partnery, atd...

e Formy public relations jsou napf.:

O

O

O

Novinky — zpravy o spolecnosti, tiskovky, noviny

Firemni identita — logo, vizitky

Razné publikace — podnikové Casopisy, brozury, vyro¢ni zpravy
Vetejné akce — akce pro vetejnost, sponzorské akce, veletrhy, prednasky
Projekty socialni zodpovédnosti — zkracené CSR, jedna se o spojeni firmy

s ur¢itym neziskovym tématem, nesmi se vSak jednat o prode;j

3.4.4 Osobni prodej (personal selling)

e Jedna se o obchod B2B, kdy se obchoduje s jinymi podniky, ¢i B2C, kdy se

obchoduje pfimo s kone¢nymi spotiebitele, v obou ptipadech piimo osobné.

e Je zde zahrnuto vice nakladu, které ¢ini napf.: provize, cestovné, automobil, mzda

obchodnika, Skoleni. Na druhé stran€ je tento prodej siln¢ efektivni, kdy je mozno

pfimo reagovat na zpétnou vazbu.

e Mezi formy osobniho prodeje se tadi:
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Akvizice zakazniki
Budovani vztaht se zdkazniky
Prode;j

Tvorba a sprava s databazemi a CRM systémy

3.4.5 Primy marketing (direct marketing)

e Na rozdil od osobniho prodeje se jednd o masovou komunikaci s kupujicimi. Je

zapotiebi mit kvalitni databazi zdkazniki. Nesmi se opomenout legislativni

opatfeni napt. na nezadouci komunikaci.

e Formy pfimého marketingu jsou:

O

O

O

SMS, e-mailing

Online chat

Postovni zasilky, katalogy do schranek
Teleshoping

Elektronické nakupy

3.4.6 Buzz marketing

o, Ucelem je vyvolat u lidi zdjem o néjakou uddlost, obvykle z oblasti zdbavy a §iFit

timto zpusobem povedomi o znacce. Do znacné miry jde o bulvarni zpravy, které

je treba ve vhodném okamzZiku preménit na konverzaci o produktu.“ (Janouch,

2014)

e Formy Buzz marketingu jsou:

O

Viralni marketing — sdéleni (text, video, obrazek), které je sdileno online
(vétSinou prostfednictvim e-mailu nebo socialnimi sitémi)

Word of Mouth (WOM) — jinymi slovy Septanda, kdy se informace o
firm¢, znacce ¢i produktu $ifi samovoln€ mezi lidmi

Guerilla — maximalni vysledek za minimalni naklady

17



3.47 Content marketing

e Vyuziva prospéSny a potfebny obsah, ktery ziska osoby se zajmem o stejnou vec.
Casové velice naroény, podstatné je vytrvat a nehledét do blizké budoucnosti,

nejblizsi relativni vysledky se mohou ukézat az po prvnim roce.

3.5 Rozdéleni reklam na internetu

3.5.1 Plos$na reklama

Jednd se o vlbec prvni reklamu, kterd byla na internetu. V roce 1994 byl vydan Casopis
Wired v elektronické podob& pod nazvem HotWired, kde byl umistén prvni reklamni
prouzek neboli banner. Spole¢nost AT&T byla prvni, kdo si takovou reklamu koupil a tim

zacala nova éra reklamy na internetu. (Janouch, 2014)

3.5.1.1 Bannery

Jednim ze zdkladnich typa plo$né reklamy jsou bannery. Jejich definice podle Piikrylové a
Jahodové zni takto:

., Banner je reklamni prouzek, ktery nese urcité reklamni sdéleni a po kliknuti presméruje
uzivatele na www stranky inzerenta. Z kreativniho hlediska jsou bannery témeér neomezenou
moznosti ztvarnit reklamni sdéleni, a to ve formé statické kombinace textu a obrazku pres

kreslené animace, vyuziti fotografii, zvuku az po videa. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Rozdéluji se na statické (obrazky ve formatu JPEG, TIFF), animované (GIF) a interaktivni
(flash animace). Jejich rozmeéry jsou rizné, zdkladni bannery mély v minulosti rozméry 468

x 60 pixeld. Dnes maji Google a Seznam své vlastni formaty velikosti. (Janouch, 2014)

3.5.1.2 Vyskakovaci okna

Vyskakovaci okna (z anglického nazvu pop-up) jsou automaticky se otvirajici se okna a patii
mezi dal§i formu plo$né reklamy. Jde o velice neetickou reklamu a na strankach vetejné

spravy je tento druh reklamy dokonce protizdkonny.
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3.5.1.3 Tlacitka

Jiny druh plos$né reklamy jsou tlacitka. Nejcastéji jsou to mald mista umisténd na konci
stranek a vytvaieji misto pro reklamu. V mnoha piipadech se jedna o propagaci webovych

stranek ¢i e-shoptl, které patfi jinému majiteli.

3.52 PPC

PPC neboli pay-per-click se ptesné pieklada jako ,,zaplat’ za klik*. Jedna se o reklamu, ktera
se zobrazi pouze tém uzivatelim, ktefi pomoci internetovych vyhledavacu vyhledavaji
specificka klicova slova ¢i fraze. Témto uzivatelim se kromé pfirozeného obsahu zobrazi
také alternativni vysledek v podobé placené reklamy, ktery souvisi s jejich vyhledavanim.
Pti vyhledévani informaci na védeckych ¢i zpravodajskych portalech se zobrazi uzivateli

M6

pouze reklama, ktera souvisi s obsahem daného portalu. Tyto tzv. ,,obsahové sité* zahrnuji
kontextovou reklamu. Hlavni vyhodou PPC reklamy je fakt, Ze se plati pouze za navstévnika.
Neplati se za zobrazeni reklamy, ale az v momenté, kdy uzivatel na reklamu klikne.

(Janouch, 2014)

Janouch (2014) rozdéluje PPC kampan¢ do tii skupin:
e Brandové kampané
e Kampané zvySujici navstévnost

e Vykonové kampané

K vytvofeni a zpracovani reklam na internetu slouzi systémy, které jsou urceny pro vlastni
portaly nebo pro spoluprdci s jinymi uzivateli, ktefi na oplatku obdrzi podil na zisku nebo
zviditelnéni jejich obsahu.

Nejznaméjsi systémy jsou Google AdWords, Microsoft Bing nebo Yandex Direct. V Ceské
republice to jsou Seznam Sklik a ETARGET. (Janouch, 2014)
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3.5.3 SMM

Social media marketing (SMM) vyuZiva socialnich siti k propagaci firemnich produktl a
sluzeb. SMM umoziuje ziskdni novych zdkaznikl pro spolecnost, komunikaci se zdkazniky
a propagaci firemni identity. Jinak znamy ,,digitalni marketing® ¢i ,,e-marketing®, SMM ma
k dispozici ucelové nastroje k analyzovani obchodnikd a sledovéani jejich uspéSnosti.

(Kenton, 2014)

3.54 Blogy

Historie blogu spada do roku 1994 a je spojovadna se jménem Justin Hall, jakozto prvnim
blogerem. V roce 1997 John Barger nazval psani blogl jako ,,weblog* a roku 1999 Peter
Merholz nézev zkratil na ndmi jiz zndmy ,,blog“. KdyZ mluvime o blogu, nemusime mit
namysli pouze deni¢ek blogera. Pfi spravném vyuZiti miZzeme mit silny prostfedek pro
marketing a propagaci. VéEtSinou jsou blogy tvofeny za ucelem psani ¢lankt s urcitou
z4jmovou tématikou, na kterou se nabaluje komunita lidi, kterd mezi sebou sdili své

posttehy, myslenky ¢i zkuSenosti.

3.5.5 Zapisy do katalogu

Dftive byly zapisy do katalogl velice prospésné, ale v dnesni dobé¢ je jejich vyznam takika
nulovy. Slouzi k vyhleddvani firem a nasledné 1 jejich nabidky. Pfi takovémto zéapisu do
katalogu, je dilezité uvést co nejvice informaci, jako jsou webové stranky, odkazy na
socialni sit&, pobocky atd., coz vede k vétSimu poctu kli€ovych slov pii vyhledavani, diky
¢emuz mizeme ziskat vice potencionalnich zakazniki. V CR je nejznaméjsi katalog
Firmy.cz od spole¢nosti Seznam. Lidé tento katalog stale vyuZzivaji k objevovani firem a

jejich produkti. (Janouch, 2014)
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3.6 Socialni sité

3.6.1 Zakladni informace a rozdéleni

V dnesni rychlostni dobé 21. stoleti vSichni védi, co to jsou socialni sité. Jsou vSudypiitomné
a ¢im dal vic pohlcuji vSechny obyvatele. Socialni sit¢ svym uZzivatelim dovoluji sdileni
osobniho a vefejného obsahu, navazovani vztahi a komunikaci s ostatnimi uzivateli.
Vsechny tyto eventuality se daji vykondvat prostfednictvim vlastniho profilu. (IT-slovnik.cz,

2016)

Web Technopedia.com (online) definuje socialni sit’ jako fetéz mezi jednotlivci a jejich
znamostmi. RozSifovani konexi s jinymi uzivateli mize mit jak osobni, tak i obchodni
vyznam. Pouzivani socidlnich siti umoziuje snadn€j$i vytvafeni spojeni s ostatnimi
uzivateli. Slouzi k poznani novych pratel a komunikaci se starymi zndmymi prostfednictvim
Facebooku, ¢i rozvijeni profesnich zndamosti na obchodnich sitich jako LinkedIN.

(Technopedia, 2015)

Existuje desitky socialnich siti, mezi ty nejznamé;jsi a nejpouzivanéjsi patii tyto:

Twitter je sit’ zalozena na principu psani kratkych statusu, tedy tweetii, které byly
limitovany poctem znakl. Nyni je moZno psat pfispévky o velikosti az 280 znaki. Je moZzné
vkladat také videa a fotografie. Slouzi 1 k propagaci a pfimému nakupovani rovnou
v aplikaci. Mezi nejvice sledované ucty patii profily Katy Perry, Justina Biebera nebo

byvalého prezidenta Spojenych stat Baracka Obamy. Socidlni sit’ ma mési¢né 330 miliont

aktivnich uzivatelti a 139 milion denné aktivnich uzivateld. (Aslam, 2019)

Skype je komunikacni néstroj na telefonovani a video hovory. K dispozici jsou i
skupinové hovory vhodné pro pracovni schiizky na déalku. Podstatnou vyhodou bezplatnost
a moznost komunikovat po celém svété prostiednictvim internetu. Kromé posilani zprav a

vytvareni hovorti je mozné i zasilani soubori mezi uzivateli.

WhatsApp a Viber jsou podobné telekomunikacni aplikace, pies které se daji posilat

zpravy, ale 1 obrazky a videa. Primarnég slouzi k hovortm.
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Snapchat je aplikace, pres kterou si uzivatelé posilaji videa a fotografie, které mohou
a nemusi mit omezenou délku zobrazeni. Zalezi na uzivateli, zda bude chtit zobrazeni
ponechat ¢i nikoliv. S funkci pfibéhti se da zachytit jakakoliv situace, ktera po 24 hodinach
z aplikace zmizi. V sekci ,,Discover®, tedy ,,objevuj* se nachazeji pfispévky od slavnych

osobnosti ¢i vydavatelstvi, jako napt. Daily Mail, MTV ¢i Magazine People.

Nejveétsi a nejpouzivanéjsi pracovni socialni sit’ se nazyva LinkedIn. Celosvétova
profesionalni sit’ vytvaii prostfedi, kde uZivatelé na svém profilu prezentuji sami sebe
z profesniho hlediska. Ukazuji své kvality, dovednosti, zkuSenosti a vyhledavaji pro sebe
vhodna zaméstnani. Na druhé stran€ se nachéazeji profily firem a spole¢nosti, které poptavaji

kvalitni zaméstnance a nabizi volné pozice.

Pinterest slouzi hlavné ke sdileni a ukladani fotografii. Lidé si ukladaji recepty na
nasténky, aby je pozd¢ji vyzkouseli, seznamy dopliiki ¢i obleceni, které se jim libi a ostatni

inspirace, jenz je zajimaji. (Spencer, 2019)

3.6.2 Facebook

Facebook neni tieba pfedstavovat, kazdy jej zna. Jedna se o nejrozsitenéjsi a nejoblibené;si
socialni sit’ na Zemi, ktera slouzi k udrzovani vztahti, komunikaci s ptateli, Sifeni a sdileni
multimedialnich odkazii ¢i zédbavé (Janouch, 2014). Byl vytvofen v tnoru roku 2004
Markem Zuckerbergem spolu s Eduardem Saverinem. Dalsi spoluzakladatelé jsou Dustin
Mozkovitz a Chris Hughes a vSichni studovali na Harvardské univerzité. Nejdiive byla
socialni sit’ pouze pro studenty Harvardu, kam mohli pfidavat fotografie a informace o sob¢.
Pro obrovskou popularitu se mohli ptihlasit i studenti z jinych prestiznich $kol jako naptiklad
Yale a Stanford. V ¢ervnu 2004 mél Facebook vice nez 250 000 uzivateld z 34 riiznych Skol.
V roce 2005 se mohli pfihlésit 1 studenti stfednich §kol mimo uzemi Spojenych stati (Hall,
2014). Prvni milion aktivnich uZivatelii se zaznamenal v prosinci roku 2004, o rok pozdéji
to bylo uz 6 milionti uZivatelii a o dal$i rok uz 12 miliond uzivateld. 1. prosince 2007 zde
bylo 58 miliont aktivnich uzivateld. V roce 2006 se Facebook stal také volné ptistupny pro
uzivatele nad vékovou hranici 13 let se souhlasem rodi€i. V nékterych zemich mize byt
veékova hranice vyssi. K 1étu 2019 denné pouziva Facebook v priméru 1.59 miliard lidi a

2,41 miliard lidi ho pouziva mési¢né. (Facebook, 2019)
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3.6.2.1 Komunikace

Pro komunikaci na Facebooku je nespocetné¢ moznosti, jak oslovit a upoutat pozornost
uzivatelli. Prvotni moZnosti je psani tzv. ,,statusi* coz neni nic jiného nez vkladani obsahu
(textu, fotografie, odkazu) na vlastni stranku (zed’). Jiny, ale velmi uzite¢ny zpisob pro
komunikaci je tzv. ,,chatovani®, tedy zasilani soukromych zprav mezi profily v redlném Case

na jakoukoliv vzdalenost. (Bednaft, 2011)

Zékladnim zptisobem pro komunikaci je osobni profil, vytvofeny na zaklad¢ pravdivych
informaci. Registrovat se nemohou osoby mladsi 13 let a k zaloZeni profilu je potieba
vlastnit e-mailovou adresu. Uzivatel nasledné do profilu mize doplnit osobni informace,
jako jsou udaje o vzdé€lani, pracovnich zkuSenostech, misté¢ bydliste. K profilu lze piidat
profilovy a tvodni obrdzek. Naslednym piidavanim ostatnich uzivateli na sviij profilovy

ucet se vytvari seznam pratel, se kterymi lze komunikovat za pomoci soukromych zprav.

Uzivatelé¢ jsou schopni vytvaret skupiny s ostatnimi uzivateli, které jsou zalozeny
administratory. Ti nésledné pridavaji ostatni uZivatele. Skupiny jsou vhodné pro tfidni
skupiny, sportovni celky ¢i pro sdruzeni se spolenym zdjmem. Na stranku skupiny se

piidavaji fotografie a statusy, které jsou k dispozici pouze pro ¢leny skupiny.

Jinou formu prezentace pro komunikaci jsou strdnky. Ty slouzi firmam, jako prostfedek pro
sdileni odkazli, firemnich nabidek, ptedstavovani novych sluZzeb ¢i vyrobkl, pridavani
fotografii a videi nebo ¢lankii. VSechny sdilené ptispévky lze komentovat s fanousky
stranky, ziskdvat zpétnou vazbu, vylepSovat povédomi o spoleCnosti a zvySovat

fanouSkovskou zékladnu. (Mikulaskova, Sedlak, 2015)

3.6.2.2 Cileni reklamy

Facebook dokéaze zaméftit urcité okruhy uzivatelt, které by spise vase reklama zaujala, a ktefti
by se o vaSe produkty a sluzby zajimali. Okruhy mohou byt Siroké ¢i specifikované,
naptiklad podle lokality, véku, ¢i zajma uzivateli. Reklamy se daji nastavit diky:

Spojeni — Spojeni s uzivateli, kteti dali na vasi stranku ,,to se mi libi* a sleduji ji.

Také mtizete odebrat spojeni se stdvajicimi uzivateli a nahradit je novymi.
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Chovani — Cileni na zdklad¢ nakupovani uzivatelt.

Zajmy — Toto cileni se zaméfuje na z4jmy uzivatell, které jsou na jejich osobnich
profilech.

Demografické udaje — Cileni na okruhy uzivatelti podle jejich véku, prace, vzdélani
a jinych atributi.

Lokalita — Zacileni dle mista podnikatelské ¢innosti, podle statu ¢i mésta (Facebook,

2019).

Jednoduché je i1 spojeni, se stavajicimi uzivateli a klienty, diky jejich informacim. Ptes
Facebook pixel nainstalovany na vaSich webovych strankach je mozné vytvaiet okruh
uzivateld, ktefi tyto stranky navs§tévuji. Pes informace z CRM systémil je mozZné se piipojit
s klienty pfimo na Facebooku diky e-mailovym adresam ¢i telefonnim ¢islim. Za pomoci

téchto seznamu je propojeni jednodussi.

3.6.2.3 Ukel reklamy

Diky Facebooku je moZzno si pfesné specifikovat zamér reklamy, tak aby bylo dosazeno
stanovenych cilii podle osobnich preferenci. Jeli hlavni cil pfedstaveni webu, je mozno si

reklamy dle toho nastavit. Facebook ma tii1 kategorie s dalsimi podkategoriemi:

Povédomi — nejvétSim cilem je vzbudit pozornost uzivateli o konkrétni znacce ¢i o
produktu.
Povédomi o znacce — tato kampan oslovi uzivatele, u kterych je vétsi Sance,
ze budou nasSim reklamam vénovat vice pozornosti a rozsifi se povédomi o spole¢nosti.

Dosah — zobrazi reklamu co nejvétSimu poctu uzivateli.

Zvazovani — vybizi uzivatele k tomu, aby pfemysleli o firmé¢ a byli motivovani si
vyhledévat dalsi informace.
Navstévnost — ZvySuje pocet prokliknuti na weboveé stranky a laka
k pouzivani aplikace.
Projeveny zajem — Napomaha k ziskani novych zdkazniki za pomoci
zobrazovani vaSich pfispévkl. Diky propagaci piispévki lze zvySit vyuziti nabidek na

firemni strance a zvys$it pocet uzivatela.
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Instalace aplikace — Tento ucel naviguje uzivatele na misto, kde se nachazi
aplikace a kde si ji mohou stdhnout do svého telefonu.

Zhlednuti videa — Zobrazuje videa internich zdznami firmy, uzivatelé zde
ziskéavaji nové informace o spole¢nosti, o novych sluzbéach ¢i produktech.

Generovani  potenciondlnich zdkazniku — Hromadi data o novych
zékaznicich.

Zpravy — Tento ucel pobizi nové zdkazniky ke komunikaci ptes aplikaci €1
prohlize¢. Obdrzenim zpétné vazby, je mozno feSit objednavky, reklamace a ostatni

klientské otazky a tim vylepSovat jméno firmy.

Konverze — Pobizi uzivatele k provedeni konkrétni akce.
Konverze — Tyto akce mohou zahrnovat nakup, pouziti vasi sluzby, pouziti
webové stranky. Diky Facebook pixelu se tyto konverze mohou méfit a zaznamenavat.
Prodeje z katalogu — Tento G¢el znazoriiuje vaSe produkty pro cileny okruh s
potenciondlni zdkazniky.
Navstévnost obchodu — Za pomoci navstévnosti obchodti kampail napomaha
propagovat a zobrazovat uzivateliim vase pobocky, obchody a restaurace v okoli. (Facebook,

2019)

3.6.3 Instagram

Jedna se o aplikaci socidlni sité, vytvotrenou za ucelem sdileni fotografii a videi pfes mobilni
telefony. Podobné jako Facebook se zde nachazi zed’, kde je vyobrazen obsah sledujicich
uzivatelt. Pfidané ptispévky jsou zobrazené na soukromém profilu a uzivatelé, kteti profil
sleduji, mohou ptispévky vidét, davat ,,to se mi libi“, komentovat je nebo je sdilet. Funguje
na principu sledovani uzivatelti mezi sebou, ti se mimo jiné mohou ozna¢ovat v prispévcich,
posilat si soukromé zpravy, ukladat fotografie z Instagramu. Pocet sledujicich a sledovanych
je zobrazen na kazdém profilu hned vedle poctu piidanych ptispévkt. Uzivatelsky ucet je
mozné piepnout na soukromy, to znamena, Ze pokud chce tento profil nékdo sledovat, musi
nejdiive poslat uzivateli zddost o sledovani, a ta musi byt schvalend. V opa¢ném piipadé

vetejny profil miiZze sledovat kdokoliv. (Moreau, 2019)
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3.6.3.1 Piispévky

Fotografie, které jsou pfidané, se mohou pfimo v aplikaci upravovat: menit jas, kontrast,
strukturu, sytost, barvu, vyblednuti, zvyraznéni, stiny, zaostfeni. VSechny tyto Upravy je
mozno provést jednim kliknutim ptes filtry, kterych Instagram nabizi n€kolik. (Instagram,

2019)

Ptispévky se oznacuji pomoci hashtagii - #, pres které se nasledné vyhledavaji stejné ¢i
podobné piispévky, se stejnym klicovym slovem, tedy hashtagem. Do jednoho ptispévku se
da vlozit az deset fotografii, které utvoti malou galerii. Videa a fotografie se mohou pfidat i
jako ptibéh do tzv. Stories. Ty jsou doCasné a po 24 hodinach zmizi. Videa v piibéhu mohou
byt dlouha maximalné 15 vtefin pro jednu kartu. Pro nahrani del$iho videa je mozné pouzit
IGTV, kde videa mohou trvat az deset minut. UmoZnéna jsou i1 ziva vysilani jednotlivct, ale

i vice uzivatell najednou. (Influencermarketinghub.com, 2019)

Velmi uzite¢nou funkci pro firmy je moznost nakupovani piimo v aplikaci. Vybrané
produkty se oznaci cenovkou piimo v piispévku a je zde i odkaz na webové stranky,

k rychlej§imu nakupovani. (Instagram, 2019)

AC se jedna o mobilni aplikaci, n€ktefi Instagrameii vytvareji své prispévky fotoaparaty.
Fotografie upravuji a nésledné ptiddvaji na sviij profil. Pavel Kristian (Kristian, 2018) ve
své knize md mnoho osobnosti, kteti maji Gspéch na Instagramu. Jedna z nich radi, jak
vytvofit krasné fotografie i1 s mobilnim telefonem. Vyuzivat by se méla miizka na
fotoaparatu v telefonu, ktera zabrani naklonénym snimkiim. Ke vzdalenym objektim je lepsi
se pribliZit nez piibliZovat pomoci telefonu. Fotografie jsou kvalitn€j$i pfi praci s dennim
svétlem a v pipadé¢ foceni Sirokého zébéru je vhodné pouzit panoramata k zachyceni vétsiho
okoli. Upravy se mohou vytvafet pfimo prostiednictvim mobilnich telefond, diky mnoha
aplikacim, které k tomu slouzi. VSCOcam, Lightroom, TouchRetouch nebo Unfold jsou
pomocnici pii zlepSovani fotografii a vylepSeni profilu na socialni siti. Pro zlepSeni

komunikace se sledujicimi a rozsifeni povédomi o profilu, jiny instagramer radi:

., Doporucuji vytvorit si hashtag vlastni, ktery s vasim niche bude korespondovat a
aktivuje vase sledujici. Proc¢? Protoze preci chcete TU svou nosnou myslenku Sirit spolecné

s dalsimi lidmi a kamarady.
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Pravidelnym ptiddvanim vlastniho hashtagu do ptispevki a do ptibéhti se vybizeji sledujici
k jeho pouZivani na svych profilech, tim se hashtag dostane mezi §irsi okoli a uZivatelé si ho

spoji s konkrétni osobou. (Kristian, 2018)

3.6.3.2 Statistiky

Sit’ byla vytvofena v roce 2010 a nasledné byla odkoupena Facebookem v roce 2012, kdy
meéla pouhych 30 milionii uzivatelti. V soucasné dobé ma Instagram meési¢ne 1 miliardu

aktivnich uzivatelt. (Kit Smith, 2019)

Celych 64 % obyvatel ve véku 18 az 29 let pouzivaji Instagram. Jest¢ veétsi hodnotu tvoti
mladistvi od 13 do 17 let z celého svéta, jelikoz 72 % z nich pouziva socidlni sit. Polovina

uzivateld na Instagramu tvoii v€kova skupina od 25 do 34 let.

Pro mnoho uZivatell je prioritni pocet ,,to se mi libi* na jejich ptispévcich. Viibec nejvice
lajkovany piispévek na Instagramu je obrazek vajicka, ktery byl vytvoren jako vtip a pokus
o ptrekondni dosavadniho nejvice lajkovaného piispevku, ktery mél 18 miliont ,,to se mi

libi*“. Dnes ma ptispévek vajicka 54,9 miliont ,,to se mi libi*.

Osvédcenym zplisobem, jak zaujmout vice uzivatell je pfidani videa namisto fotografie. Dle
statistik, videa ziskavaji o 38 % vétsi interakci neZ obrazkoveé piispévky a také dostavaji
dvakrat vice komentafu. [ ptes tento fakt jsou fotografie popularné;jsi, kazdy den se piida sto

miliona fotografii. (West, 2019)
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4 Vlastni prace

Prakticka Cast je zaméfena na vytvoreni profilu na socialni siti Instagram pro malého

podnikatele, ktery doposud nikde na internetu nezobrazoval svoji praci.

Pro prezentaci vyrobkt byla vybrana socialni sit’ Instagram, diky své jednoduchosti. Jelikoz
jeji obsah je tvoteny pouze prispévky v podobé¢ fotografii ¢i videi, je idealni pro prezentovani
devénych produkti. Profil byl vytvofen na socialni siti pod nazvem ,,Rezbéistvi Naderadec*

jako firemni ucet, specializovany na prodej femeslnych a uméleckych vyrobkt.

4.1 Predstaveni spoleCnosti

Spolecnost pod nazvem ,,Rezbatstvi Naceradec* je odrazem pro malého Zivnostnika, ktery
je vyuceny jako fezbaf. Ma vice nez tficetiletou praxi v tomto oboru, avSak to neni jeho

primarni zdroj ptijmi, nybrZ volnocasovy konicek.

Malé firma se zaméfuje na vyrobu podlozek pod trofeje, dievéné hole, figurky, soSky
ruznych velikosti, malé ale 1 velké betlémy. Jeho dalsi dila jsou dfevéné ramy k obraziim,

7w

ale i samotné dfeveéné obrazy, kiizky nebo dekorativni predméty. Je schopen vyrobit cokoliv,
co mu fantazie a inspirace dovoli. Vyfezavani je vSak vedlejsi Zivnosti pfi jeho zaméstnani.
Bez jakékoliv reklamy, ¢i prezentace na nékteré ze socidlnich sitich, nebylo mozZzné své
naddni ukézat $irSimu okoli, mimo pfedvadéni vyrobkl na jarmarcich, vadnocnich trzich a
burzach. Z uvedenych ditvodl je doporuceno vytvofit profil na socialni siti k ziskédni novych
napadu, ukazat co vSe se da se dfevem vytvofit a tfeba 1 ziskat nové zdkazniky a zdjemce o
toto uméni. Kazdy vyrobek je originalni a trochu specificky, pocet kust jednotlivych
vyrobki je silné¢ omezeny a mnohokrat se jedna o vytvareni produktu na zakdzku zajemce,
podle jeho navrhu. Pfedlohou slouzi vétSinou fotografie s lehkymi dopliky a Gipravami, které

si zakaznici preji. To je konzultovano s fezbafem, zda je mozné produkt realné vyrobit.
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4.2 Prezentace na Instagramu

v

Vytvofeny instagramovy ucet bylo nutné napojit na facebookovy profil, ktery poslouzil jako
spravee pro instagramovy profil ,,Rezbaistvi Naleradec”. Nastaveni firemniho Gétu
probihalo v Business Manager v siti Facebook. Do instagramového profilu byla ptfidana
webova stranka, na které jsou fotografie vyrobkt, ¢lanky v novindch a kontaktni udaje.
Pravideln¢ byly prezentovany vyrobky na socidlni siti, u kterych se nasledné meéftily

konverze prokliknuti na webové stranky. To mélo zdjemce pobidnout k prohlidnuti profilu

s vétSim obsahem vyrobkt, produktl a kontaktovani femeslnika.

Obrizek 1: Vyfocend obrazovka profilu "Rezbdrstvi Naceradec"

w!! Vodafone CZ = 12:58 @ 66 % @)

rezbarstvi_naceradecv —

31 navstév profilu za 7 dnd

31 50 76
Prispévky Sledujici Sleduji

f Ty
-~ 4
RezbafFstvi Naderadec
Prodej femesinych a uméleckych predmétd

rezbarstvi-naceradec.cz/

Upravit profil Propagace

Vodafone CZ = 12:59 @ 66% @)

rezbarstvi_naceradec v

2

Zdroj: Vlastni zpracovani ze socialni sité



4.2.1 Pridavani prispévku

Fotografie byly pravideln¢ ptiddvany na profil, v priiméru 0,8 ptispévku na den. Vychazelo
se z fotoarchivu fezbate, ktery vytvofil v pribehu poslednich let. Nekteré prispévky byly
piidavany bez jakychkoliv uprav na socidlni sit’. Jin¢ byly upraveny, ve vétSin¢ ptipadech
ofiznuty v aplikaci Square Fit, pro zobrazeni celého zabéru. Nasledn€ byly pfispévky
piidany do aplikace Instagramu a upraveny za pomoci filtri. Nejcastéji se pouzivaly filtry
Luno a Ludwig, které dodavaly fotografiim svétlost a ostrost. Mezi vybranymi fotografiemi
se nejcastéji nachdzely snimky betlémt, rtizné tvary a druhy vytezdvanych podlozek pod

trofeje, dievéné hole, kiizky, vyfezavané sochy v Zivotni velikosti a jiné dievéné figurky.

Ve sledovaném obdobi 40 dnt, bylo piidano 31 piispévkil. Piispévky obdrzely 345 ,.to se
mi libi* bez propagovanych piispévki. Celkovy pocet ,,to se mi libi* v¢etné propagace Cini

937, coz je v pruméru 30 lajkti na pfispévek. Na konci sledovaného obdobi firemni profil

vvvvvv

4.2.2 Propagace

Ve vybraném desetidennim obdobi byla zaplacena placena reklama pies Business Manager
v socialni siti Facebook, ktery je vlastnikem Instagramu a tudiZ je na néj napojeny.
K propagaci bylo vybrano 5 rliznych fotografii, které byly vybrany specificky. Propagovani
probihalo soucasné ve stanoveném casovém intervalu. Piispévky byly oznaeny tlacitkem

,Dalsi informace®, které uzivatele nasmérovalo pfimo na webové stranky.

Celkovy rozpocet ¢inil 500,- k¢, coz v piepoctu ¢ini 10,- ké / na propagovany den
jednotlivého ptispévku. Kazdy ptispévek mél jinak nastavené moznosti, avsak cil byl pro
kazdy stejny, a to nasméfovat uzivatele na webovou stranku firmy. Nasledné¢ se denné
shromazd’ovaly informace o propagaci. Zajimaly nas hodnoty poctu ,,to se mi libi*, ulozeni
piispévku na profil, prokliknuti na propagaci. Podstatna data obsahovaly navstévy profilu a

navstévy webovych stranek a pocet zobrazeni.
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4.2.2.1 Dievény betlém v obci Naceradec

Prvnim ptispévkem byl betlém v zivotni velikosti, ktery byl vytvofen pro obec, ve které

femeslnik zije. Obec se nachéazi v BeneSovském okrese.

Obrazek 2: Betléem v Naceradci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Parametry reklamy se skladaly z n€kolika ¢asti. Prvnim bodem bylo vybrat cilovy okruh
uzivatell,, v tomto pfipad¢ se jednalo o obec Naceradec a okruh 30 kilometri. Nebylo
stanoveno zadné vékové omezeni. Nejsirsi spektrum uzivateld, které Instagram povoluje je
13 az 65 let. Zaméfeni na specifické zajmy uzivateli taktéz nebylo pozadovano.

Ptredpokladany dosah ¢inil 920 az 2 400 uzivatelq.

Po desetidenni propagaci byly ziskany potifebné udaje. V tabulce jsou uvedena vysledna
data, ktera zobrazuji informaci o poctu proklikli na propagaci, navstévnosti webovych
stranek, navstévnosti firemniho profilu, pocet oslovenych uzivateld, pocet zobrazeni

propagovaného ptispévku a pocet oznaceni ,,to se mi libi* na propagovany prispévek.
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Tabulka 1: Data z propagace velkého direvéného betléemu

Pocet Procentualni
podil z propagace

Prokliky na propagaci 7 -

Navstévy webu 9 77 %
Navstévy profilu 15 40 %
Osloveni uzivatelé 1746 98 %
Zobrazeni 3266 80 %
Oznaceni ,,to se mi libi* 189 -

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat

Z tabulky lze vycist, Ze témé&f absolutni vétSina oslovenych uzivatelli vychazela z propagace.
Kazdé 5. zobrazeni pfispévku na siti nevychazelo z propagace. Co se tyCe navstévnosti
webovych stranek, které byly navstiveny ze 77 % pies placenou propagaci, mizeme hovofit

o uspéchu.
OvSem 9 navsteév profilu z 1 746 oslovenych uzivatela je velice mala hodnota. Zajimava je
hodnota navstév profilu, ktera z vétsi poloviny vychéazela samovolné na socialni siti, a

nikoliv pfes sponzorovany piispévek.

Neuveftitelnych 90 % uzivateli, kterym byl ptispévek zobrazen, byli uzivatelé ve véku 13 az

17 let. Z vysledného poctu uzivatell, 57 % tvotily Zeny.
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4.2.2.2 Maly dievény betlém

Nésledovala propagace malého betlému, ktery byl vytvoreny na zakazku.

Obrazek 3: Dreveny betlém

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde byl okruh uzivateld, kterym se pfispévek ma zobrazit, nastaveny na cely stfedoCesky
kraj. Vékové rozhrani od 18 do 65 let a piedpokladany dosah se nachazel v rozhrani 500 az

1 500 uzivatela.

Tabulka 2: Data z propagace malého drevéného betlému

Pocet Procentualni
podil z propagace

Prokliky na propagaci 3 -

Navstévy webu 4 75 %
Navstévy profilu 2 50 %
Osloveni uzivatelé 418 87 %
Zobrazeni 607 67 %
Oznaceni ,,to se mi libi“ 74 -

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat
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Tabulka znazornuje celkovy pocet zobrazeni malého betlému. Po 10 dnech méteni dosahl
piispévek 607 zobrazeni, z toho 67 % bylo vytvofeno pies propagaci ptispévku. Pocet
navstévnosti profilu byl maly a z poloviny vytvofeni pies propagaci. Navstévnost webovych

stranek taktéz nebyla vysoka a ve tfech ptipadech byla vytvofena propagaci.

Z 418 oslovenych uzivatelt, jich 364 bylo vytvofeno za pomoci propagace, avSak pouze 3
z nich na propagaci klikli. 51 % uzivatelq, kterym se piispevek zobrazil, byli ve véku 18 az
24 let, dalSich 20 % uzivatela tvotila skupina ve véku 25 az 34 let a z celkového okruhu

oslovenych se v 56 % jednalo o muze.

4.2.2.3 Dievéna soska

Kromé betlémi se propagovala i dfevéna soSka, vyrobena z vlastni iniciativy.

Obrazek 4: Drevéna soska

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Okruh uZivatelll byl nastaveny na obec Naceradec a okoli 30 kilometri. I zde nebylo

nastavené vékové omezeni uzivateli. Pravdépodobny dosah byl 920 az 2400 uzivatelt.

Tabulka 3: Data z propagace drevéné sosky

Pocet Procentualni
podil z propagace

Prokliky na propagaci 12 -

Navstévy webu 13 92 %
Navstévy profilu 8 87 %
Osloveni uzivatelé 1732 99 %
Zobrazeni 3286 81 %
Oznaceni ,,to se mi libi* 196 -

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat

Drevéna soska se libila 196 uzivatelim, z celkového poctu 1 732 lidi. Témét absolutni
vétSina ucta byla oslovena pies placenou propagaci. Vyjma jednoho uzivatele, byly vSechny

navstévy webovych stranek vytvotrené ptes sponzorovani.
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4.2.2.4 Obrazy z kostela

Nasledujici propagace zobrazovala ¢ast dievénych obrazii, které byly zhotoveny na zakazku
pro kostel sv. Véaclava v Lukavci na Pelhifimovsku. Jednd se o 14 dfevénych obrazi
zobrazujici kiiZzovou cestu JeziSe Krista. Jde o jedno z nejvétSich a nejnarocnéjSich dél,

fezbarf na této zakazce pracoval ve volném cCase celé dva mésice.

Obrazek 5: Obrazy z kostela

Zdroj: Vlastni zpracovani

Okruh uzivateli zde byl nastaveny na oblast Vlasimi a jejiho okoli, s dosahem 790 az 2 100
uzivatelli. Nebyly nastaveny zadné pozadavky na v€kové omezeni uzivateld, ani specifikace

jejich zajmi.
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Tabulka 4: Data z propagace drevénych obrazii

Pocet Procentualni
podil z propagace

Prokliky na propagaci 9 -

Navstévy webu 9 100 %

Navstévy profilu 8 37 %

Osloveni uzivatelé 1157 95 %

Zobrazeni 2353 81 %

Oznaceni ,,to se mi libi* 99 -

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat

Na webové stranky se pies prispévek obrazii z kostela prokliklo 9 uZzivatelé a vSichni pies
sponzorovani prispévku. Zadna osoba se nedostala na webové stranky pres navitdvu
firemniho profilu. To ovSem neplati o navstévach profilu, které v 63 % vznikly samovolné.
Ze 1 157 uzivatel jich skoro 1 100 bylo osloveno propagovanim ptispévku. Vice nez 80 %
zobrazi daného ptispévku bylo vytvofeno pies sponzorovani. I v tomto piipad¢ tvotila
vekova skupina 13 az 17 let 90 % oslovenych. Zbyvajicich 9 % uzivatell tvofila vékova

skupina od 18 do 34 let a méné neZ 1 % tvofili ostatni uZivatelé.
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4.2.2.5 Drtevény kiizek

Posledni propagovany ptispévek byl dievény kiizek vytezdvany na pozadavek zakaznika.

Jedna se o jeden z mnoha kiizk1, které byly vytvofeny.

Obrazek 6: Direvény kiizek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dosah pro tento piispévek mél byt v rozmezi 850 az 2300 uzivateli, jelikoz okruh byl
nastaven na mésto BeneSov a jeho okoli 30 kilometr. Ani zde nebyl pozadavek na urcité

vékové rozpéti a specificky zajem uzivatelt.
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Tabulka 5: Data z propagace drevéného krize

Pocet Procentualni
podil z propagace

Prokliky na propagaci 4 -

Navstévy webu 4 100 %

Navstévy profilu 4 50 %

Osloveni uzivatelé 2249 93 %

Zobrazeni 4 661 88 %

Oznaceni ,,to se mi libi* 99 -

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat

Tato propagace nebyla uspésna. A¢ mél ptispévek nejvice zobrazeni, z ceho 4 102 bylo pies
propagaci a oslovenych uzivateli bylo 2 092, tak pouze 4 z nich u€inili interakci a navstivili
webovou stranku ptes propagaci. Polovina uZivatelli navstivila i firemni profil. Sdileny
ptispévek dosahl nejvétsiho poctu zobrazeni 4 661 zceho bylo témét 90 % vytvoreno

placenym sponzorovani
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Vysledky

Tabulka 6: Celkové souhrny

Celkovy pocet Pocet z propagace
Navstévy webu 39 35
Navstévy profilu 37 19
Osloveni uzivatelé 7 302 6 981
Zobrazeni 14173 11 689

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat

Z celkového souhrnu za desetidenni propagaci se da vycist, Ze 1 pies obrovské mnozstvi
zobrazeni piispévkll uzivatelim na socialni siti, doslo k malym hodnotadm navstév webovych

stranek a firemniho profilu.

Sponzorované piispévky dosdhly 35 prokliknuti na webové stranky, coz ¢ini 90 %
z celkovych navstév béhem propagace. Navsteévy profilu dosahuji mensich hodnot, co se
tyCe propagace. Pouze 19 uzivateld navstivilo profil na socialni siti pies sponzorovani,
z celkového souctu 37 uzivatelt. To znamena, Ze kazda druha navstéva profilu na socialni

siti byla vytvofena samovolné. Porovname-li obé hodnoty, lze tvrdit, ze propagace byla

vvvvvv

Sponzorované piispévky dosahly velikych hodnot oslovenych uzivatelii. Celkem se jednalo
0 6 981 uctu z propagace. To znamena, ze 95 % uzivateli bylo oslovenych reklamou. Pocet
zobrazeni dosahl taktéz znacnych hodnot. B&hem sponzorovaného obdobi hodnoty

dosahovaly 14 237 zobrazeni, z nichz bylo 11 689 zobrazeni ziskanych propagaci.
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Nasledujici graf zobrazuje hodnoty poctu lajkii béhem placené reklamy v denni

posloupnosti.
Graf 1: Hodnoty "to se mi libi" jednotlivych sponzorovanych prispévkii
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Zdroj: Vlastni zpracovani z dat

V tomto znaku byly nejvice uspesné prispévky velkého betlému v zivotni velikosti, ktery
dosahl hodnoty 189 ,,to se mi libi* a obrazek dievéné sosky, ktery se libil 196 uzivatelim.

Tyto prispevky zaujaly dvojnasobny pocet uzivateld.

Ostatni prispévky dosahovaly polovi¢nich hodnot. Vyobrazeni difevénych obrazi a kiizku
dosahly 99 lajki a obrazek malého betlému 74 lajkd. Dohromady ziskaly vSechny
sponzorované piispeévky 657 oznaceni ,,to se mi libi“. Zbylych 27 ptispévka, které byly
sdileny na socialni siti, ziskaly dohromady 290 lajkd. Jeden nesponzorovany piispévek

ziskal v priméru 10,7 lajkd.

Celkova hodnota oznaceni ,,to se mi libi“ na vSech ptispévcich je 947. Primérné to je 29,6

lajkti na jeden piispevek.
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Dosah béhem celého sledovaného obdobi dosahoval v priméru hodnot 26 uzivatelt denné.

Graf 2: Dosah uzivatelii
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Zdroj: Vlastni zpracovani z dat

Na tomto grafu je zna¢né vidé€t, ze za pomoci propagace doslo k extrémnimu zvySeni dosahu
k uzivatelim, ktery ptfesahoval hodnoty 1000 moZznych uzivateliim, kterym se sdilené
pfispévky mohly dostat a zaujmout je. Nejvice tak dosahoval 26. a 28. den, respektive 5. a
7. den propagace, kdy hodnoty byly pies 1400 potencionalnich uzivateld. B&hem

sponzorované¢ho obdobi dochazelo primérné k dosahu cca 1 150 uzivatelit denné.
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V nasledujicim grafu jsou zndzornény denni navstévy profilu za celé Ctyficetidenni

vV

statistické Setfeni. To poukazuje na nejvyssi denni navstévy v prvnich dnech po zaloZeni

profilu. Po 6 dni od zalozeni profilu doslo ke stagnaci poctu dennich navstév na profilu.

Graf 3: Denni navstevy profilu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pted propagaci, od 18 dne se zacal pocCet navstévnosti zvySovat a béhem placené propagace
dochazelo k extrémnim hodnotam néavstév. Jejich hodnoty se pohybovaly od 3 do 19 navstév
za den. Po ukonceni propagace denni navstévy zacaly znovu klesat, vyjma 35. dne, kdy byl
firemni profil sdilen soukromym profilem. Celkovy soucet ¢ini 372 navstév profilu, béhem

sledovaného obdobi. Nejnizsi hodnoty byly zaznamenany 18. den a ke konci sledovaného

obdobi, kdy dochazelo k alespont dvéma a mén¢ navstévam profilu.

Ze vSech pfidanych piispévkl doslo pouze k jednomu komentafi na dotaz ohledné vyrobku,

ktery byl zodpovézen osobni zpravou.
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Nejpodstatnéj§i namétené hodnoty byly denni prokliky na webové stranky, na které se

uzivatelé mohly dostat pfimo ptes propagované piispévky pies moznost ,,dalsi informace®.

Graf 4: Denni prokliky na webové stranky
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Zdroj: Vlastni zpracovani z dat

Zde je mozné zpozorovat, ze denni pramér byl 1,6 prokliku na webové stranky. Mimo
extrémy, mezi které patii prvni den pii vytvotfeni profilu. Nasledné pak 35. den, kdy byl
instagramovy profil sdilen na soukromém uctu. Béhem propagace je mozno sledovat
nejvyssi zaznamenané hodnoty prokliknuti, to hned v prvnim dni sponzorovani piispévkd.

Celkovy pocet prokliknuti na webové stranky ve sledovaném obdobi ¢inil 64 uzivatelq.

S pfihlédnutim na hodnoty dosazené pii dosahu uzivatela a poCtu zobrazeni, se jevi hodnoty
prokliknuti na webové stranky jako extrémné malé. Ve tfinacti dnech nedoslo k zaddné
navstéve webovych stranek a ve ¢trnacti dnech doslo pouze k jednomu prokliknuti. Tato
hodnota vyjadiuje fakt, ze témét kazdy treti den nedoslo k zddné navstéveé webovych stranek,

na ¢emz se v budoucnu bude muset procovat.
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5.2 Diskuse

V této bakalaiské praci se analyzovaly ptispévky piidavajici se na socidlni siti Instagram.
Neméfily se pouze hodnoty u sponzorovanych ptispévka, ale i volné piidanych. Na prvni
pohled se miize zdat, ze propagace neméla v tomto piipadé¢ smysl vyuziti, vzhledem
k naméfenym hodnotam a poméru mezi zobrazenimi a oslovenymi uZivateli a mezi poctem
prokliknuti na profilovy ucet ¢i pfimo na webové stranky, protoZe tyto data dosahovaly

malych hodnot.

Nejpodstatnéj$i sledovany znak — prokliknuti pfes sponzorovany ptispévek pii propagaci
nepifevysSoval tolik nepropagované piispevky a jejich hodnoty byly jen o trochu vyssi.

V tomto sméru se da fici, ze propagovani nemélo velkou vahu.

Dalsi podstatny znak, ktery byl méten pies socidlni sit’, byli uZivatelé, ktefi se dostali na
webove stranky a shlédli veSkerou praci femeslnika, piipadné ho oslovili. Nejcastéjsi dotazy
se vztahovaly k velikosti dievénych vyrobkl a k jejich cendm. Se tfemi osobami byla
domluvena dohoda o vytvofeni specifického vyrobku na ptani — ve dvou ptipadech se

jednalo o betlém, ktery by mél byt zhotoven do Véanoc na zéklad€ prani zakaznika.
Béhem sledovaného obdobi byly prodany dva betlémy, pro dvé osoby, které potvrdily, Ze se

k femeslnikovi dostaly ptes sponzorovany piispévek na socidlni siti Instagramu. Vytézek

z téchto betlému byl 4 200,- a 7 500,- ¢imz se vratila investice 500,- z propagace piispevki.
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6 Zavér

Cilem bakalafské prace bylo navrzeni optimalni marketingové strategie pro prezentovani na

socialni siti. Prakticka cast byla zpracovana na zakladé¢ studia vybranych literarnich zdrojt.

Teoreticka Cast byla zpracovana na zéklad¢ studia odborné literatury a internetovych zdroj.
V teoretické ¢asti byla zpracovana problematika reklamy a jejiho cileni pfimo na zvolené
skupiny. Byla vé€novana zejména marketingu na internetu a marketingové komunikaci.
Zpracovani jednotlivych typil reklam na internetu a rozdé€leni socialnich siti vytvofilo

pfedpoklady pro zpracovani praktické casti.

V praktické casti byla predstavena vybrana spole¢nost, pro kterou byla provedena
marketingova reklama. Byl upfesnén podnikatelsky zdmér a provedeno prezentovani na
socialni siti. Na zdklad¢ navrzeného feSeni a vybéru socidlni sité¢ byly sledovany ptistupy
prostiednictvim zvolené reklamy. Bylo sledovano piidavani piispévkil, propagace a na

zéklad¢ jejich vysledkl provedena analyza vystupt.

Ve sledovaném obdobi veskeré sponzorované piispévky dosdhly celkem 11 689 zobrazeni
pies placenou propagaci. Bylo osloveno 6 981 uzivatelii, z nichz 19 navstivilo soukromy
profil a 35 uzivateli se dostalo na webové stranky. Tyto statistiky jsou zahrnuty pouze pro
propagované ptispevky. Béhem sledovaného obdobi bylo dosazeno 372 navstév profilu na
socialni siti. Celkem doslo ke 64 navstévam webovych stranek, na kterych si uzivatelé mohli
prohlédnout praci fezbare. Na zakladé prezentace na socidlni siti doslo k pfimému kontaktu
navstévniki profilu s fezbafem. Dva zdkaznici ihned zakoupili dfevéné betlémy a dosazeny
zisk Cinil 11 700,- K¢. S dal§imi tfemi klienty byl prokonzultovan ndvrh dievénych vyrobk,

které budou zhotoveny v budoucnu.

Po dokonceni praktické Casti a analyzy vysledku je doporuceno i nadale pouzivat firemni
profil na socidlni siti. Stranka se bude 1 nadale aktualizovat a ve zvolenych intervalech se
budou vybrané ptispévky propagovat. Pfi propagaci se bude klast vétsi diiraz na vékové
dalsich aktivitach. Cileni na okoli bude vice specifikovano a bude vice rozmanité pro

rozsifeni povédomi o firme. V neposledni fad¢€ se propagace zaméii i na zajmy uZzivateld,
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podle kterych by se sponzorované piispeévky zobrazovaly s vétsi efektivitou a mohlo by

dochézet k lepSim ekonomickym vysledkiim.
Vysledky bakalaiské prace pfinesly Rezbaistvi Naderadec dalsi moznosti, jak prezentovat

vlastni umeélecké predméty. Nové moznosti k osloveni potenciondlnich klientd a ke

komunikaci s nimi.
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