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’
Uvod

Socialni média a sité jsou fenoménem dnesni doby. I pies to, Ze prvni socidlni sit’ vznikla
jiz pted 15 lety, vyznam socidlnich siti rychle vzrostl a stdvaji se centrem veskerého déni
na internetu. Pfed n¢kolika lety byl internet povazovan pouze za médium informaéniho
charakteru a vétSina uZzivatelll pasivné prohliZzela jednotlivé webové stranky. Tento
pristup se s nastupem tzv. Webu 2.0 zménil a v souCasnosti se vétSina uzivateli také
podili na tvorbé obsahu. Pravé socidlni sit€é umoznily uzivatelim sdileni informaci,
zkuSenosti a zazitkdl v redlném Case s ostatnimi uZivateli. Staly se také platformou pro

tvorbu komunit lidi se stejnymi zajmy a nazory.

Technologicky vyvoj a propojenost svéta skrze internet napomohl velkému rozmachu
internetového marketingu. V souc€asnosti je online marketing na socidlnich sitich casto
uzivanym nastrojem marketingové komunikace firem, jelikoZ online sité jsou jednim
z dostupnych kanal, které ndm umoziuji oslovit doslova miliony lidi. Vyzaduje to
komplexnost v osobnim piistupu, péci o kazdého jednotlivce s moznosti individualizace
produktu. D4 se fict, Ze marketing na socidlnich sitich je nepfimym zplsobem, jak
ovlivnit zdkaznika. Firma vnima tedy socialni sit¢ jako nastroj k zjisténi, jak ji zakaznik

vnima.

Cilem préce je analyza a zhodnoceni marketingu na socidlnich sitich u vybrané firmy a
na zakladé¢ zjisténych poznatkd navrhnout inovace a doporuceni pro firmu zacinajici v

této oblasti marketingu.

Tato diplomova prace je rozdélena na tfi hlavni ¢asti. Prvni je ¢ast teoretickd, kde jsou
definovany zakladni pojmy souvisejici s online marketingem. Druha, metodicka ¢ést
vysvétluje postupy pro vyhotoveni praktické casti prace. V posledni, praktické ¢asti se
prace bude vénovat vysledkiim dotaznikového Setieni, vnéjsi analyzou vybrané firmy a

na zaver bude vytvoren navrh pro firmu, kterd v této oblasti marketingu zacina.



1. Literarni reSersSe

1.1. Teorie marketingu

Marketing jako takovy vznikl jiz v druhé poloviné 20. stoleti. V tomto obdobi hovotime
o tzv. vyrobnim marketingu, jelikoz poptavka prevysila nabidku a firmy se zabyvaly
pouze otazkou, jak vyrobit dostatecné mnozstvi zbozi pfi soucasném snizeni naklada.
Podoba dnesniho marketingu se projevila az v reakci na hospodaiskou krizi, po které
zaostavala trzni kapacita, ktera byla dana koupéschopnou poptavkou za moznostmi

vyroby.

Podstatou marketingu je identifikace a uspokojeni lidskych a spoleCenskych potieb.

Jedna z nejkratSich definic zni: ,,Uspokojovani potieb ziskové.“ (Kotler a Keller, 2013).

Kotler (2007) také definuje marketing jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a

smény produktl a hodnot.

Dle Americké marketingové asociace (2010) mizeme definovat marketing jako funkci
organizace a soubor procesi k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zakazniktim a
k rozvijeni vztahii se zakazniky takovym zplisobem, aby z nich méla prospéch firma a jeji

partnefi.

1.1.1. Marketingova komunikace

Komunikace je proces, béhem kterého dochazi k prenosu, sdéleni nebo sdileni
informaci, vymén¢ vyznamii a hodnot, které zahrnuji v Sir§Sim pojeti nejen oblast
informaci, ale také dalsi projevy a vysledky lidské Cinnosti (Foret, 2011). V soucasné
dobé je prostiedkem moderni komunikace fada néstroji, a to ptevazné technickych, diky
kterym je mozno dostat informace az ke koncovému piijemci.

V procesu komunikace je nejrozsifenéjsi tzv. kyberneticky model komunikace. Tento
model je tvofen sedmi body:

1) Komunikator — osoba, organizace ¢i skupina osob, kterd vysila informace. Jedna se
o iniciatora komunikace.

2) Komunikant — je osoba, ktera zpravu nejen piijala, ale také rozlustila na zakladé

svych schopnosti a zkuSenosti.



3) Kédovani — jedna se o proces pirevodu poskytnutych informaci do takové podoby,
které bude piijemce plné rozumét.

4) Zprava — suma informaci, které se pokousi zdroj vyslat piijemeci.

5) Kanal — umoziiuje pienos sdéleni. Je dulezité zvolit spravné komunikacni kanaly,
jelikoz jejich spravna volba je uc¢inna podpora sdéleni.

6) Zpétna vazba — je odezva ze strany osoby, ktera zpravu ptijala. Na zéklad¢ zpétné
vazby vzniké oboustrannd komunikace

7) Sum — cokoliv, co miize zkreslit nebo prerusit signal béhem pienosu (Foret, 2011).

Nastroje marketingové komunikace

Mezi néstroje marketingové komunikace mlizeme zatadit napiiklad reklamu, osobni
prodej, podporu prodeje, piimy marketing ¢i public relations. VSechny néstroje plni
uritou funkci a vzajemné se dopliuji. Jejich kombinace se oznacuje pojmem

komunikacni mix.

1) Reklama

Prvni dulezitou funkci reklamy je zvySovani povédomi o dané znacce a ovlivnéni
postoje k této znacce. Tento proces mizeme také nazvat jako brand building. Jelikoz
reklama dokéze naraz oslovit velké mnozstvi lidi a za nizké nédklady, patii k nejcasteji
vyuzivanym nastrojum. Reklama zvysSuje image, daveéryhodnost 1 atraktivitu znacky.

Avsak 1 tento nastroj ma své zdpory. Mezi tyto zapory muizeme zatadit naptiklad
konkurenci, kterd je v souCasné dobé velmi vysokd, a tak zplsobi zahlceni. Toto
zpusobuje podrazdénost a snizenou pozornost cilovych skupin. Jako dalsi zapor mizeme
uvést napriklad t€zkou meéftitelnost v kratkém obdobi (Karlicek a Kral, 2011).

Mezi nejvétsi reklamni média patii naptiklad televize, kterd je nejviditelngjsi a
nejznaméj$i médium. Na rozdil od jinych médii zaujme vice smysli nardz. Nazorné
muzeme piedvést produkt, je slySet zvuk, hudba a je vidét pohyb. Reklama je v tomto
pfipadé emotivni a pusobiva. Dalsi médium je naptiklad rozhlasova reklama, ktera
funguje na principu vysilani reklam v rozhlasovych stanicich. Dalsimi médii jsou
naptiklad tiskova reklama, advertoridl, venkovni média, reklama v kiné nebo online

reklama.



2) Podpora prodeje

Podpora prodeje je chapana jako stimul kratkodobého charakteru, ktery je zaméfeny na
zvySeni prodeje dan¢ho produktu prostiednictvim kratkodobych vyhod pro zékaznika.
Mezi tyto vyhody mizeme tadit napiiklad kupony se slevou, cenové zvyhodnéni,
ochutnavky, vzorky zdarma, soutéze s odmeénami, ucast na vystavach ¢i veletrzich apod.
VétSinou se podpora prodeje kombinuje s urcitymi formami reklamy, s prvotnim cilem
doplnit, zdlraznit nebo jinym zpisobem podpofit cile komunika¢niho programu
(Prikrylova, 2019).

Podpora prodeje ma za cil zlepsit image firmy, zvySit nav§tévnost dané prodejny, zvysit
trzby, ptilakat do obchodu vice zakaznikl, nebo zajistit, aby kolemjdouci méli zajem
obchod navstivit (Srbova, 2017).

3) Direct marketing

Direct neboli pifimy marketing je dle Direct Marketing Association interaktivni
marketingovy systém, ktery pouziva jedno ¢i vice reklamnich médii k dosazeni métitelné
odezvy, nebo transakce v jakékoliv lokalit¢ (Pagudala a Ramana, 2015). Tento druh
marketingu je zaméfen na pfimém osloveni vybrané osoby. Je tedy zaméfen na uzsi
segment, ¢i jednotlivce. Typickymi znaky jsou, Zze neni vetejny, sdéleni je rychle
prichystano, je tedy okamzity a interaktivni, jelikoz muze probihat dialog.
(Kotler, 2007).

Direct marketing se fadi ke zplisobu komunikace, ktery je velmi dobfe méfitelny.
K méteni miizeme pouzit hned nékolik ukazatel. Prvnim z nich je Response rate, coz je
zpusob, ktery porovnava celkovy pocet oslovenych zédkazniki s poctem, ktery zareaguje.
Dal§im je Conversion rate u kterého se opét poméiuje celkovy pocet oslovenych
zakaznikl s celkovym poctem piijemcti, kteti produkt zakoupi. Posledni zptlisob je tzv.
ROI, neboli ukazatel navratnosti investic, ktery ndm srovna Cisty pfijem z kampané
s celkovymi vynalozenymi néklady na kampan. (Karli¢ek a Kral, 2011)

Do tohoto zplisobu komunikace fadime naptiklad direct mailing, telemarketing, mobilni
marketing, teleshopping, neadresnou roznasku, katalogy ¢i e-mailing.

4) Media relations

Vyznam tohoto nastroje marketingové komunikace je viditelny jiz v ndzvu. Jednd se o
vztahy s médii a novinafi. Jsou to kombinace metod a postupd, které maji prosttednictvim
spoluprace s médii vyvolat pozitivni publicitu a zdroven zamezit publicité negativni

(Hejlova, 2015).
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Diky tomuto je mozné oslovit a dostat se do podvédomi velké sumy lidi. Hlavni
vyhodou je bezplatnost, na rozdil od jinych (Karlicek a Kral, 2011).

Mezi nastroje miizeme zatadit napiiklad tiskovou zpravu nebo konference, medidlni
udalosti, tiskovou kancelaf ¢i poskytovani odbornych komentaia.

5) Public relations

Public relations, zvané zkracené¢ jako PR ptedstavuje strategicky komunikacéni proces,
ktery vytvafi vzajemné prospéSné vztahy mezi organizaci a vetejnosti. ,,Jednd se o
Fizenou obousmeérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na ruzné druhy verejnosti
s cilem pozmnat a ovliviiovat jeji postoje (verejné minéni), ziskat jeji porozuméni a

“«

vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v ocich verejnosti*, uvadi
Jahodova s Ptikrylovou (2010).

6) Event marketing a sponzoring

Event marketing miizeme v podstaté vyjadtit také jako zazitkovy marketing. Jedna se
totiz o aktivity, pii kterych se firmy zamétuji na zazitky a emoce. V lidech vzbouzi kladné
pocity a emoce a diky zapojeni ucastnikii do aktivity si lidé pozitivné zapamatuji i znacku.
V tomto piipad¢ se mize jednat napiiklad o gastronomické, umélecké, adrenalinové ¢i
jiné spolecenské akce. Nevyhodou je, Ze je potfeba velmi dobra a pecliva priprava.
V piipadé nevydafené akce se pozitivni vnimani muze obratit ve velmi negativni
vzpominku, kterd bude spojena se znackou (Karli¢ek a Kral, 2011).

Sponzoring je v podstaté financni investice do aktivity, které ndm piinesou piistup ke
komeréné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003).

7) Osobni prodej

Osobni prodej 1ze také definovat jako prezentaci samotného vyrobku nebo sluzby pii
komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim. Hovofime tedy o ptimé form¢ a oboustranné
komunikaci, kterd ma za cil prodat dany produkt, ale také vytvotit dlouhodoby pozitivni
vztah se zédkaznikem a tim posilit image firmy. Mezi hlavni vyhody fadime zejména
moznost okamzité zpétné vazby. Osobni prodej nemusi v kazdé situaci znamenat
fyzickou pfitomnost, ale tento prodej mtize byt uskute¢nén online, pomoci programtl,

kter¢ jsou stejného charakteru jako osobni setkdni, napiiklad Skype (Ptikrylova, 2019).
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Marketingova komunikace na internetu

Mezi hlavni vyhody komunikace na internetu fadime jeji rychlost, moznost
komunikovat bez ohledu na vzdalenost subjektil, nizké ndklady a moznost oslovit velké
mnozstvi potencialnich i stavajicich zdkaznikt. Jako nevyhody miizeme zminit napiiklad
zneuzivani informaci, ztratu osobniho kontaktu se zdkazniky a anonymitu. Spousta
webovych stranek je totiz podvrhem a lidé tak mohou ztratit své finance i davéru

(Zemlicka, 2003).

Tyto vyhody, které v n¢kolika ptipadech prevazuji nevyhody, dnes vnimaji uzivatelé,
ale také firmy. Nékteré znich z téchto divodii zcela pifesly v oblasti marketingu z

off-line prostiedi do prostfeni internetu (Janouch 2010).

Dilezitd je zde interaktivita se zdkaznikem, ktera je pro internetovy marketing

specifickd. Tato interaktivita musi spliiovat n€kolik zakladnich pozadavki:

1) Pritahnout uzivatelskou pozornost

Nezbytnym piedpokladem je existence webovych stranek dané spolecnosti. Nicméné
pro ziskdni potencialnich zdkazniki, ¢i udrzeni téch stavajicich, je potieba, aby webové
rozhrani dané spolecnosti navstivili. Stranky by tedy mély byt viditelné, dohledatelné,
atraktivni a zapamatovatelné. Tim, ze se webové stranky spusti, prace nekon¢i. Je potteba
navstévniky ptildkat a udrzet pomoci online komunika¢nich néstroj.

2) Upoutani pozornosti a spoluprace uZzivatele

Stranky musi obsahovat informace, které jsou pro navstévnika uZite¢né. Tyto informace
by mély byt lehce dohledatelné, aktualni a piehledné uspofadané. Uzivatelsky prozitek
neboli user experience, je klicovy aspekt, ktery ovliviiuje zejména vzhled webu,
pristupnost a jeho pouzitelnost. Vzhled, ¢i architektura webu bere v potaz psychologické
aspekty uzivateldl, ale také technologické moznosti.

3) UdrZet uZzivatele a zajistit, aby se vratil

Tento krok je zaklad pro vytvoreni vztahu dané¢ho uzivatele k uré¢itému webu. Aktualni
a zajimavy obsah totiz dokaze zajistit opakované navstévy webu. Tudiz ¢im vice Casu
uzivatel stravi na daném webu, tim méné je pravdépodobné jeho opusténi dané firmy a
odchod ke konkurenci.

4) Zjisténi preferenci

Je zapotiebi odhalit na zéklad¢ ceho se navstévnik webu rozhoduje a poskytnout mu

divody pro vytvorfeni potencialni vérnosti.
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5) Vytvoreni vztahu
Na zéklad¢ uzivatelskych preferenci je uzivateli nabizen poptavany obsah s cilem

vytvofit a udrzet dlouhodoby vztah.

Tyto cile se orientuji prevazné na webové stranky, které jsou zakladem prezentace
spolecnosti v online prostiedi. V soucasné dobé se pro online komunikaci vyuziva
riznych nastroji a ziskani loajality zékaznika k webovym strankdm nemusi byt hlavnim
cilem pro spole¢nost. Prodej prostednictvim internetu jiz neni doménou pouze webovych
stranek a cile, které se fadi pod PR nemusi jiz smétovat k webovym strankam (Prikrylova

a Jahodova, 2010).
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1.2. Online marketing

Online marketing je velmi Casto v ¢eském jazyce zaménovan s pojmem internetovy
marketing, ackoli je mezi témito pojmy rozdil. Internetovy marketing zahrnuje jakoukoli
komunikaci na internetu, nicméné sem nespadd komunikace na mobilnich zafizenich.
Online marketing je poté navic rozsifen pravé o marketing na mobilnich telefonech a
podobnych, mobilnich zatizenich, jako je naptiklad tablet. Na internetu se reklama
objevila vroce 1994, avSak za pocatek skutecného marketingu na internetu mizeme
povazovat az konec devadesatych let minulého stoleti. Je tomu tak z divodu omezenych

technickych moznosti této doby (Janouch,2010).

Nastroje online komunikace a online marketing jsou velmi komplexni, a proto
v prostiedi internetu dochdzi k propojeni slozek holistického marketingu. To plati hlavné
v poslednich letech, ve kterych doslo k prudkému rozvoji internetového pfipojeni a
moznosti, které jsou nabizeny jak uZzivatelim, tak marketingovym agenturam a

spole¢nostem (Janouch,2010).

Je mnoho zpiisobi, jak firma mize vystupovat v internetovém prostredi. Mize se jednat
naptiklad o reklamu PPC'!, SEO?, obsahovy marketing ¢i marketing na socialnich sitich
(SMM). Vzhledem k tomu, Ze se prace zaobird marketingem na socialnich sitich, bude
zde vénovéana pozornost hlavné SMM a obsahovému marketingu, ktery s uvedenou

problematikou izce souvisi (Perry, 2016).

Samoziejm& 1 online marketing mé své prednosti a stinné stranky, proto si je
predstavime v nasledujicich bodech. Za¢neme zékladnimi vyhodami, které¢ jsou shrnuty

zde (Vejmola, 2010):

a) Cileni a individualizace — internet ndm umoznuje cilit na urcité skupiny zdkaznika,
pfipadné i jednotlivce, ktefi maji o nabizeny produkt zdjem. Probihd zde obousmérna

komunikace, tudiz mizeme plné pochopit jejich potieby a ptani.

! Pay Per Click je model online reklamy, oznadujici se zkratkou PPC, coz v piekladu
znamena platba za proklik (Vétrovska, 2017).
2 Pod zkratkou SEO se skryvéa ozna&eni Serch Engine Optimization, coZ je metoda,
ktera umoznuje zlepsit pozici webovych stranek ve vyhledavaci (,,Professional SEO
Services”, 2017).
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b) Monitoring a méieni — mezi hlavni pfednosti online marketingu patii métitelnost
mnoha ukazatel v redlném cCase. Analytické ndstroje ndm umoziuji méfit nejen pocty
navstévnikil naSich stranek, ndkupy nebo kliknuti na reklamu, ale také chovani
spotiebitell v rdmci stranek nebo dosah nasi komunikace na socidlnich sitich.

¢) Zpétna vazba — jak je jiz zminéno, online marketing ma velkou vyhodu
v obousmérné komunikace mezi spole¢nosti a zdkaznikem. V dnesni dobé ma zakaznik
moznost dohledani hodnoceni produktu, nebo v pfipadé nespokojenosti pomoci zpétné
vazby tuto zkuSenost ptedat dal. To samoziejme zpiisobuje vyssi tlak na spole¢nost, ktera
produkt nabizi.

d) Efektivita — tento druh marketingu nabizi relativné levnou moznost propagace.
Velkéd vyhoda je moznost pouziti platebnich modeli, které jsou zalozeny na platbé za
akci, jinak feceno dochdzi k platb€ napft. po kliknuti, zhlédnuti, ndkupu ¢i precteni.

e) Komplexnost — k osloveni potencidlnich zdkaznikii nam internet nabizi Sirokou
skalu pouzitelnych metod a nastroju

f) Dostupnost — vzdalenost ani ¢as nam nebrani v osloveni potencionalnich zakaznik,
jelikoz je internet dostupny 24 hodin denné, kazdy den v roce, a to v riznych koutech
svéta.

g) Globalni dopad - online marketing ndm nabizi moznost oslovit kohokoliv
s pristupem k internetovému piipojeni, kdekoliv na svété. Samoziejmé existuji nékteré

vyjimky, jako jsou cenzury v n¢kterych zemich svéta.
Mezi nevyhody online marketingu fadime hlavné:

a) Vsichni nejsou online — napiiklad v Ceské republice dle statistik CSU (2020)
vyuziva internet ptes 80% populace. V poslednich letech se toto procento navysuje,
jelikoz internet zacinaji pouzivat i v€kové skupiny, které v minulosti tolik internet
nevyuzivali. Hovofime hlavné o seniorech, ale také o détech, které ptistup k internetu
ziskévaji stale v niz§im veku (czso.cz, 2020).

b) Diivéryhodnost — pro nékteré uzivatele je internet stdle povazovan za
nedtaveéryhodny zdroj, jelikoz nelze s jistotou urcit autora obsahu.

¢) Vyuzitelnost pro lokalni podniky — jednu z vyhod, konkrétné globalni dopad, 1ze
povazovat také za nevyhodu, a to hlavné pro pouziti marketingu malych, lokalnich

podniki.
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1.3.Socialni média a socialni sité

Z pocatku je nezbytné rozlisit pojmy socialni média a socialni sité, jelikoz byvaji ¢asto
navzajem zaméiovany. Socidlni média jsou vSak nadfazenym pojmem, jelikoZ socialni
sit¢ se fadi mezi kategorie socidlnich médii. Za socialni médium povazujeme souhrn
technologii, které zaznamenavaji komunikaci mezi jednotlivymi uzivateli a jejich
vzajemné vztahy. Slouzi jako prostfedek, pomoci kterého mohou uzivatelé tvofit a Sifit
informace, o kter¢ jevi zajem. Mezi média miizeme v praxi zahrnout naptiklad Facebook,

Twitter nebo Instagram. Pojem socidlni média je obsahové SirS§i nez socidlni sité

(Treadaway, 2011).

1.3.1. Socialni média

Na rozdil od tradi¢nich médii sociadlni média maji odlisSny dopad na vniméni produktu,
jelikoz jsou pro spotiebitele diveéryhodnéj$im zdrojem informaci nez naptiklad televizni
reklamy. Zaroven umoznuji firmadm oboustrannou komunikaci, tudiz je pro né snazsi
zjistit potieby, ptani a postoje zdkaznika (Janouch, 2011). Prodej jako takovy neni
hlavnim cilem zapojeni socialnich médii do firemnich aktivit, i kdyz k nému dochazi.
SnaZi se hlavné o ziskéani potfebnych informaci, napadii, pfipominek, podnétii a ndméti
nebo ovlivnéni cilové skupiny, coz ma za cil ziskat tyto potencidlni zékazniky (Janouch,

2017).

V riiznych literaturdch je mozné nalézt nckolik zpisobli déleni socidlnich médii.
Naptiklad Satko (2010) ve své knize déli socidlni média na celkem patnact kategorii,
avsak né¢které z kategorii je mozné sloucit do vétsich bloku, které se uz tolik nelisi od
dé€leni Janoucha. Janouch (2010) uvadi, zZe tfidéni socialnich médii je zavad¢jici a velice
obtizné vzhledem k piekryvani funkci jednotlivych kategorii. On sdm tedy rozliSuje dva
zpisoby déleni. Prvnim z nich je déleni na zakladé zaméfeni (business sité, socialni site,
zpravy, zélozkovaci systémy a stranky, kde kvalitu obsahu urcuji navstévnici). Druhé
dé€leni je na zakladé marketingové taktiky, kterou si v této praci popiSeme podrobnéji.

(Janouch, 2010).

Rozdéleni socialnich médii na zdkladé marketingové taktiky
Do tohoto rozdé€leni fadime mimo jiné i socidlni sité. Vzhledem k charakteru prace
nebudou zahrnuty mezi ostatni podkategorie, avSak budou samostatné hloubé&ji popsany

v nasledujici kapitole 1.3.2.
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a) Diskuzni fora

Fora mohou mit pro firmu dv€é mozné varianty. V prvnim pfipad¢ se pro né¢ stanou
velkym pomocnikem a konkuren¢ni vyhodou, a to v pfipad¢ kladnych ohlast. V ptipadé
zapornych ohlast se pro né vSak mohou stat velkou pfekazkou a mohou razantné snizit
zajem potencialnich zakaznikl. Vzdy je vhodné diskuzi fidit, moderovat a usmériiovat
tak, aby se drzela daného tématu, ke kterému byla vytvofena. Je zapotiebi rozliSovat
prilezitosti, pii kterych je vhodné pfispévky mazat a pti kterych naopak ne. Pfilisné
mazani pfispévki totiz firmé mize uskodit na dobré povésti. Diskuzni fora jsou vhodné
hlavné pro zjisténi novych podnéti a kritiky (Janouch, 2010). Firemni diskuzni féorum je
potieba v pravidelnych intervalech sledovat a reagovat na vznesené podnéty. Firmy maji
moznost pofidit diskuzni forum zdarma, nebo si jej nechat zabudovat jako soucast
vlastnich stranek.

b) Blogy, mikro blogy a video blogy

Blog je webova aplikace a zkratka slova weblog. Zpravidla maji ¢lanky a ptispevky
pouze jednoho autora, ktery se nazyva bloger. Prispévky blogu jsou fazeny dle
nejnovéjsiho, tudiz jako prvni pfispévek mizeme nalézt ten nejaktualngjsi. V soucasné
dobé je blogovani dostupné pro kohokoli a mize byt z pohledu firmy velmi uzitenym
marketingovym ndastrojem. Navstévnici blogu mohou komentovat ptispévky autora a
vyjadfovat své ndzory a postoje k dané problematice. Janouch (2010) piinasi
z marketingového pohledu ptinosy, které miizeme rozdélit do hlavnich kategorii, kterymi
jsou ovliviiovani navstévnici. Jedna se o zjisténi hledanosti slov, zvySeni popularity
stranek, na které blog odkazuje a ziskavani informaci na zaklad¢ komentart ¢tenatu.

Mimo klasické blogy mizeme nalézt také videoblogy, jejichZ naplni jsou piedevsim
video ptispevky. Nejznaméjsi platformou, kterd umoziluje zvetejnéni tzv. vlogi je
YouTube. Dal$im, novym typem blogovani je tzv. mikro-blogging, ktery zapliuje mezeru
mezi chatovacimi programy a blogovanim. Uzivatelé tedy mohou sdilet, co aktualné
de€laji. Hlavni charakteristikou je moznost uzivat v piispévcich maximalné 160 znakd.
Nejuzivangj$im nastrojem tohoto typu blogovani je Twitter, ktery je vSak zaroven socialni
siti. Mezi dal$i nastroje ftadime napiiklad Jaiku.com nebo Seesmic.com

(Passanta a kol., 2008).
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¢) Online encyklopedie

Tyto encyklopedie jsou vytvarené samotnymi uzivateli a miizeme je znat i pod pojmem
wikipedie. Ptispévky, stejné jako na blogy, mize vkladdat kdokoliv, av§ak upravovat
ptispévky ma pravo pouze autor, piipadné vyhrazend skupina osob. Nejznamé;jsi online
encyklopedii je Wikipedia.org. Tento typ socidlniho média je pro firmy vyuzitelny a
vyhodny z marketingového hlediska pfedevS§im z divodu piedani informaci o firmé.
Clanek by mél vzdy obsahovat pouze ovéfené, pravdivé a zejména uZite¢né informace
pro Ctenafe. Déle se daji online encyklopedie vyuzit jako informacni databaze (popis
procesi, zpisobu feseni problémd, popis firemnich produktti apod.) (Janouch, 2010).

d) Sdileni multimédii

Pojem sdileni multimédii miizeme definovat jako servery, které nabizeji ulozeni a
prehrani videa ¢i audia. Zaroven do této kategorie miizeme zatadit platformy, které jsou
uréeny pro sdileni audia, videa, ale i obrazku a livestreamtl. Nejvice uzivanou a zaroven
asi 1 nejznamg;jsi platformou pro sdileni multimédii je server YouTube, ktery byl zalozen
v roce 2005. Nasledujici rok byl prodan spolecnosti Google, ktery jej provozuje jako
dcefinou spolecnost. To je diivod, pro¢ jsou Uty uZivateli mezi Google a YouTube
propojeny (YouTube.com).

Mezi Ceskymi video servery dominuje web stream.cz, ktery patii firmé Seznam.

Naslednikem je www.zkouknito.cz, nicméné i zpravodajské servery a webové stranky

televiznich stanic, ale ty neumoZziiuji moznost sdileni videi uzivateli, proto je do této
skupiny nefadime.

Mezi sdilena multimédia musime také zaradit fotografie. Nejznaméjsi sluzbou pro
sdileni fotografii je Instagram, ktery zaroven fadime mezi socidlni sité, tudiz se mu
budeme bliZze vé€novat v dalsi kapitole.

e) Socialni zaloZkovani a agregace

Socialni zalozkovani Janouch definuje jako zptisob, jak organizovat, sdilet, vyhledavat
a spravovat obsah z rtiznych zdroji. Tyto nastroje jsou sdileny pouze jako odkazy a
uzivatel kazdy odkaz na zdroj miZe sdm upravit (napf. nadpis, znacku, popis) (Janouch,
2010). Socialni zalozkovani si lze pfedstavit jako listu zalozek ve webovém prohlizeci,

nicmén¢ zalozkovani ndm nabizi moznost dohledat podobné zalozky od jinych uzivateld.
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Dalsi diilezitou vyhodou je ptehledné tfidéni jednotlivych zalozek pomoci znacek, tudiz
je mozné v systému uzivat stovky &i tisice odkazi zaroven.?

f) Virtualni svét

Virtudlni realita Ize definovat jako technologii, kterd kombinuje poc¢itacoveé generované
prostfedi a rozhrani mezi uzivatelem a pocitacem, které vytvori interaktivni efekt 3D
svéta s objekty prostorové ukotvenymi do 3D a nezavislymi na uzivateli, ale i na
je portal SecondLife.com. Jedné se o komunitu lidi, ktefi buduji virtualni svét fungujici
stejné jako svét redlny. Po bezplatné registraci se uzivatel objevi na oddéleném ostrovée,
na kterém se seznami s fungovanim hry a poté se zaradi to jeji reality. Tato sluzba je

pristupna od roku 2013.

1.3.2. Socialni sité

Socidlni sit¢ mizeme popsat jako internetovou aplikaci, kterd umoziuje jejich
uzivatelim vytvorit profily na zdkladé osobnich informaci, kontaktovat skrze né pratele
a kolegy a posilat si s nimi rychlé zpravy. Profily uzivateli mohou zahrnovat nékolik
druhil informaci, v€etné fotografii a videi (Kaplan, 2010). Naptiklad dle Bednate (2011)
1ze socialni sité chépat jako sluzby, které jsou zaloZzené zejména na vzajemnych vztazich
mezi jednotlivymi uzivateli nez na obsahu, ktery je zde sdileny. Dtlezitym aspektem jsou
také komentaie, obsah a hodnoceni, které jsou vytvafeny samotnymi uzivateli. Opét
trosku jinak definuje socidlni sité¢ Janouch (2011), ktery je vidi jako komunity. Vidi je
jako misto, kde se mizou virtualné sejit pratelé, pripadné novy okruh ptatel tvofit nebo

se pripojit ke komunité se stejnymi zajmy.

V piipadé zajmu o vyuzivani sluZzeb socialnich sitich je tfeba se na konkrétnim webu
zaregistrovat a vyplnit n¢kolik osobnich udaji. Nejcastéji je zapotiebi vyplnit veék,
pohlavi, zajmy, bydlist¢ apod. Pro vytvofeni sit¢ kontaktli je zapotiebi po registraci
identifikovat své pratele €i znamé, kteti jsou na dané socidlni siti zaregistrovani. Kazda
socialni sit’ mé vlastni mechanismus fungovani a vlastni podminky. Napiiklad na

Facebooku je zapotiebi oboustranné potvrzeni ,,pratelstvi® mezi osobami, naopak na

3 Jedna se o sluzbu, ktera nAm umozni online zalozkovat fotografie. Tyto vytvorené
kolekce mohou prochézet i jini uzivatelé. Zaroven se jedna o socialni sit’
(pinterest.com).
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jinych sitich, jako je napfiklad Instagram, je mozné v nekterych situacich pouze
jednostranna zadost bez nutnosti potvrzeni strany druhé. Zakladnim nastrojem socialnich

siti je moznost posilani zprav mezi uzivateli a sdileni obsahu.

Mechanismus fungovani socialnich siti

Jak je jiz v praci zminéno, socidlni sit¢ funguji na principu vytvareni vztahl mezi
jednotlivymi uzivateli. Kazda ze siti ma svjj vlastni zplisob, jak tyto vztahy lze vyjadfit
(Knight, 2013). Na Instagramu tento vztah nazyvame ,sledovani“, na Facebooku
,pratelstvi. Navazovani téchto vztahti mezi jednotlivymi uzivateli ma za cil komunikaci
na zakladné jejich spole¢nych zajmil. AvSak cilem socialnich siti neni navySovani poc¢tu
uzivatell, ale navySovani vztahli mezi nimi (Bednat, 2011). Obsah sdileny uZivateli je
tvofen a publikovan pouze samotnymi uzivateli a neni nutné je schvalit profesionaly nebo
spravci dané sité. Recenze, doporuceni a sdileni prispévkl pomaha firmam vystupovat a

jevit se v o¢ich uzivatelt diivéryhodnéji (Knight, 2013).

Duvéryhodnost ptispévki i profill je velmi podstatnou zalezitosti na socidlnich sitich.
Prosttednictvim téchto siti denné proudi obrovské mnozstvi informaci, které nejsou
nikym kontrolovany, ovéfovany nebo tfidény. Z tohoto divodu je velmi dilezité, aby
poskytnuté udaje byly divéryhodné. V jiném ptipadé o n€¢ zajem uzivateld klesa a veSkera
snaha marketingovych specialisti nebudou nic platné (Sheldon, 2015). Velkou roli
v urovni diivéry hraji spolehlivé a bezpecné zdroje, které jsou ovéreny spolehlivymi lidmi
(nejcastéji se jednd o pratele a rodinu) (Bednét, 2011). Z tohoto plyne, Ze dlvéra
jednotlivych uzivatell hraje podstatnou roli ve fungovéani na socialnich sitich. Velkou
vyhodou je rychlé a snadné nabyti divéry, naopak nevyhodou je rychlost, s jakou mize

dana firma o divéru piijit (Sheldon, 2015).

Stejné jako tomu bylo v oznacovani vztahii mezi uzivateli, 1 pfi oznaceni pro uzivatele
ma kazda socidlni sit’ své pfislusné oznaceni. Facebook napiiklad pouzivd oznaceni
,pratelé* nebo ,,fanousci“. Toto oznaceni se pouziva pro uzivatele, ktefi se znaji, nebo
mezi sebou chtéji sdilet osobni informace a spoleéné¢ komunikovat. Instagram naopak
pouziva pojem ,,sledujici, ktefi maji moznost sledovani jinych instagramovych profild,
komunikovat s uZivateli prostfednictvim komentait nebo zprav. Uéel uzivani socialnich
siti je pro kazdého uzivatele jiny, nicméné spolecnym rysem je touha a potieba d¢lit se o

sveé zazitky, hledani zabavy ¢i ziskavani novych informaci a znalosti (Janouch, 2011).

20



Uzivatele socialnich siti Ize rozdé€lit do nékolika skupin. Naptiklad Bednar (2011) je

rozdé¢lil na zéklad¢ jejich chovani do nasledujicich skupin:

a) aktivni uzivatelé — jsou tviirci obsahu,

b) aktivni uzivatelé ve funkci hodnotici a distributora — zaméiuji se na hodnocenti,
diskuze a sdileni cizich ptispevki,

¢) pasivni uzivatelé, ktefi hodnoti obsah — hlavni ¢innosti je pfedev§sim hodnoceni
obsahu pomoci hodnoticich tlacitek (,,To se mi libi* a jinych obmén),

d) pasivni uZivatelé v pozici pozorujici autority — maji velky pocet pratel ¢i
sledujicich, vétSinou se k ptrispévkiim nevyjadiuji, nicméné svym sdilenym obsahem
ovliviiuji své virtualni okoli,

e) pasivni uZivatelé — pouze pozorovatelé — tvoii nejmensi ¢ast uzivatelii. Vyuzivaji

socialni sit¢ jako pottebny prostfedek komunikace, nikoliv zdroj zabavy.

Historie socialnich siti

Prvni socialni sit, kterd odpovida jiz uvedené definici, byl SixDegrees.com, ktery byl
vytvoien v roce 1997. Tato socidlni sit’ pfitahla pozornost milionii uzivateld, nicméné po
ttech letech cinnosti ukoncila své pasobeni na internetu. Hlavni ptekdzkou bylo
nedostate¢né rozsifené internetové piipojeni, a proto bylo plisobeni této stranky znac¢né
omezené. Dalsi vyznamnou siti se stala sit’ Friendster.com, kterd vznikla v roce 2002 a
stala se velmi rychle popularni a oblibena. Sit’ se zaméfovala hlavné na udrZeni kontaktu
mezi lidmi, ktefi se jiz znaji z redlného Zivota, nikoli na seznamovani mezi lidmi cizimi.
Po relativné kratké dobé vSak Friendster narazil na technické problémy v podobé nizké
kapacity a servery nedokazaly pokryt aktivitu vS§ech uzivatell. S timto problémem zacalo
soubézné dochazet i k limitovani nejaktivnéj$ich uzivatelii, a nakonec doslo i na mazani
profili uzivateli. Tyto problémy vedly k rozhodnuti uzivatel tento web opustit
(Boyd, 2007). Tyto udalosti, spole¢né s rozvojem novych socialnich siti, vedly k apadku
Friendsteru, ktery nadale ptisobil uz pouze v Jihovychodni Asii. V roce 2011 byla sit’
znovu spusténa a zméneéna na herni web, avSak nebyla dlouho uspésna, a proto v roce

2015 pozastavila firma své sluzby. O tii roky pozdéji byl web zruSen definitivné.

wevr

servery jako MySpace.com a Linkedln.com. O dva roky pozdé¢ji byl zalozen
Facebook.com, ktery byl pfistupny vetejnosti od roku 2006. Cely ptedesly rok byl

zptistupnén pouze studentim univerzit. Ve stejném roce byl také zaloZzen Twitter.
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Zejména v USA byl v letech 2004-2007 dominovala socialni sit MySpace.com, ktera
v podstaté pievzala uzivatele z Friendsteru, a to hlavné diky otevienéjSimu piistupu,

novym aplikacim a zaroven kvili problémim, kterym Friendster celil.

Facebook od svého spusténi zaznamenal velky nartist a na konci roku 2008 predb¢ehl
v po¢tu navstévnikli server MySpace.com. Od té doby je Facebook nejvétsi a
nejnavstévovangjsi socialni sit’ svéta, kterd aktudlné eviduje 2,498 mld. ucth (Markomu,

2020)

Facebook

Socialni sit’ Facebook je rozsahly spolecensky webovy systém, ktery slouzi predevsim
k tvorbé socialnich siti a komunikaci mezi uzivateli, sdileni obsahu, k udrzovani vztahi
a zabave (Frey, 2011). Velkou vyhodou je pfedevsim Siroké portfolio uzivatelii. Je mozné
pro né¢ vytvaret firemni profily, udalosti, zvefejiiovat karierni nabidky, tvofit diskuzni
skupiny, nabizet a prodavat zbozi na tzv. Marketplace. Na této socialni siti je mozné
vytvotit bud’ Tajnou skupinu, kterd je soukroma a skrytd ve vyhledavani pro ostatni
uzivatele, a skupinu Verejnou, ktera je viditelna a dohledatelna pro vSechny. Nejcastéji
se do skupin uzivatelé ptipojuji z diivodu, Ze je zajimé dané téma a chtéji sdilet své pocity
s ostatnimi uzivateli. V pfipadé, Ze maji uzivatelé oblibenou znacku nebo ptimo produkt,
zajima je a chtéji sledovat novinky, sleduji nejcastéji firemni profily (Losekoot &

Vyhnankova, 2019).

Pravé Facebook nam predstavuje jedinecnou marketingovou pftilezitost pro firmy
s ohledem na specifickou cilovou skupinu. Je zde totiz mozné ziskat informace o
produktech, sluzbach nebo naopak zjistit ndzory, pozadavky a ptani zakazniku.
Prostiednictvim aktivni komunikace mohou firmy vybudovat lepsi vztahy se zakaznikem

a oni naopak mohou poskytovat cennou zpétnou vazbu (Janouch, 2010).

Instagram

Na Instagramu se uzivatel vyjadfuje obrazky, pfipadné videem ¢i sdilenym obsahem
v tzv. Stories. U prispévki jsou texty az druhotadé, coz ale neznamend, ze by se mély
vynechavat ¢i na né klast maly diiraz. Jak uz je zvykem dnesni doby, i na socialnich sitich,
specialné na Instagramu, se trendy méni velmi rychle. Podstatnéj$i nez kratkodobé trendy,
je to, co chce vidét nase cilova skupina. Na Instagramu se velmi ¢asto vyhledava pomoci

hashtagti, a proto je dilezité jejich spravné pouzivani, jelikoZ ndm mohou znaéné

22



roz§ifovat publikum. Hashtag® by mél byt jedine¢ny, nezaménitelny a relevantni.
Zékladem uspéchu, a tedy 1 navstévnosti, je to, ze nasi sledujici dlouhodob¢ dostavaji
obsah, pro ktery si pfisli. Zajimavy, konzistentni a nejlépe originalni (Losekoot &

Vyhnankova, 2019).

Chronologické zobrazovani obsahu bylo vypnuto v ¢ervenci roku 2016. O tom, jaky

obsah uzivatel na svém uctu uvidi rozhoduje nékolik faktor:

1. VasSe chovani na socialnich sitich — Instagram totiz neustale sleduje, co nas zajima.
Pokud si uzivatel Castéji prohlizi napi. svatebni fotky, bude mu nabizeno vice obsahu se
svatebni tematikou.

2. Stari prispévku — nov¢jsi prispévky maji vyssi Sance dostat se na predni piicky
obsahu. Nicmén¢ ani toto nemusi byt jistotou uspéchu. Instagram kromé obsahu, ktery
sledujeme, sleduje také frekvenci uzivani této socialni sité. To znamena, ze pokud
uzivatel spousti aplikaci n€kolikrat denné, tak uvidi novéjsi prispévky, pokud méné Casto,
tak se mu zobrazi i starSi obsah. Doba, kterou uzivatel strdvi na Instagramu také
rozhoduje. Na zaklad¢ tohoto se rozhoduje o tom, zda uzivatel uvidi opravdu to nejlepsi
behem rychlych navstév, nebo naopak rozmanitéjsi a bohatsi obsah v ptipad¢, kdy jsou
navstévy delsiho charakteru.

3. Interakce s autorem prispévku — pokud uzivatel v minulosti komentoval, ukladal
si nebo délal jakoukoli aktivitu u autora prispévku, tim vice dalsiho obsahu se mu zobrazi.

4. Mnozstvi sledovanych uéta — ¢im vice uctd uzivatel sleduje, tim méné obsahu od

jednotlivych autorii uvidi.

Dle Instagramu odklon od chronologického obsahu zptsobil, ze uzivatelé nyni travi na
této socialni siti mnohem vice Casu, jelikoz dostavaji primarné relevantnéjsi obsah a vidi
90% piispévkl. Zaroven vSak uvedl, Ze od cervna 2018 nezvyhodnuje piispévky
osobnich uc¢ti pted prispévky firemnich ucti. Z chovani instagramovych algoritmi
vyplyva, ze jako autofi obsahu neni mozné ovlivnit vSe. Naptiklad velmi stézi pfiméjeme
uzivatele, aby na Instagram chodili ¢astéji. ACkoliv to tak nemusi vypadat, vSechny
ptihlizeji na obsah hodnoceného ptispévku, ale také k ndvykim jednotlivych uzivateld,

pro ktery je urc¢en. (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

4 Hashtag se oznacuje znakem # a je to kratka fraze, slovni spojeni nebo pouze jedno
slovo, které vystihuje sdileny obsah ptispévku (Zarrella, 2010).
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Twitter

Twitter je socialni sit” a mikro blog, ktery umoziuje uzivatelim Cist a posilat ptispévky,
znamé jako tweety (Frey, 2011). Jadro celého systému tvoii konverzace mezi uZivateli a
ma limit 280 znak na pfispévek. Twitter ma velmi kladny vztah k aktualnimu obsahu a
funguje na ném vice ¢i méné chronologické zobrazovani obsahu. Diky tomuto velka ¢ast
uzivatelli Cte pouze to nejnovejsi. Podpora v podobé komentait, ,,lajki* ¢i retweetd
v idedlnim ¢ase publikovani ndm déva Sanci posunout tweet do vybéru nejlepsiho obsahu.
I na této socialni siti funguji hashtagy jako zdroj potfebnych informaci. Cim vice mame
kvalitniho obsahu, tim jednoduseji udrzime pozornost nasich sledujicich a nemusime se

tolik strachovat o spravné nac¢asovani (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Z marketingového hlediska je pro firmy tcelné vyhledavani tweetl, ve kterych se o
firmé a jejich produktech hovofi. Na tyto tweety je pak pfinosné reagovat vlastnimi
tweety a také je preposilat dal. Nasi sledujici posilaji tweety dal a se informace $ifi. Firmy
mohou prostfednictvim tweetll upozornit na to, co ptijde, naptiklad den spusténi prodeje,
mohou zde komunikovat se svymi zédkazniky, provadét prizkumy ohledné produktii a

sledovat nézory lidi na jejich znac¢ku (Janouch, 2010).

Dle produktového manazera Twitteru Deepaka Raoa se algoritmy této socidlni sit€ méni
denn¢, maximalné tydné, coz nepiedstavuje oproti jinym sitim zadnou vyjimku. Na
zacatku roku 2016 se uzivatelim ptispévky ukazovaly na hlavni strance chronologicky.
Nasledné pfisla zména, ktera vyvolala vinu kritiky. UZivatelé totiz byli zvykli fidit si
zobrazovany obsah sami, naptiklad sledovat méné uzivatelli, ale vidét od nich vSe.
Nicméné piibyvalo vice uzivateldi, ktefi pouzivali Twitter podobné jako napiiklad
Facebook a sledovali stovky az tisice u¢td a pfi svych navstévach si procitali pouze
nejnove)si tweety. Twitter ptiSel s tzv. algoritmickou timeline, coz vedlo k vyraznému
zlepSeni, alesponi dle metrik, které Twitter sledoval. Uzivatelé zacali ¢ist vice obsahu a

Castéji na n¢j reagovali. (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

YouTube

Tato socidlni sit’ je nejvétsi internetovy server pro sdileni videi (Frey, 2011). Cim dal
Castéji se pouziva i jako vyhledavac potifebnych informaci. Pro uzivatele je jednodussi a
zaroven zajimavéjsi zhlédnout video nez Cist dlouhy ¢lanek o tom, jak néco sestavit,
postavit ¢i uvafit. Video nam uSetfi ¢as a pfinese ndm vétsi nazornost. Pokud budeme

publikovat pravideln¢, mizeme si z videi postupné tvofit tematické seznamy. V piipadé,
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ze chceme jako firma zapojit YouTube kanal do marketingu, je dtlezité zvazit, zda je
v nasich silach ho pravideln¢ aktualizovat a budeme pro n¢j mit dlouhodobé¢ udrzitelny,
zajimavy a uziteCny obsah. Pokud toto firma zvladne, navykne své fanousky na
pravidelnost. Algoritmy YouTube nesleduji pouze uspéch konkrétniho videa, ale celého
kanalu. Avsak pokud je nas obsah $patné dohledatelny je zcela nepodstatné, jak je tvoreny
obsah kvalitni. Pfispévky, které jsou uspé€sné, maji spolecnou taktiku, a tou je
optimalizace pro vyhleddvace. Je zapotiebi vybrat poutavy ndzev, ktery zarovenn musi
vhodné je pridat také prepis videa ¢i titulky. Zatazeni do spravné kategorie a Stitky
umozni video dostat mezi podobny obsah a zvysi tak jeho dosah. Hezky a graficky
upraveny nahledovy obrazek videa bude vzdy vypadat 1€pe nez ndhodny snimek z videa,
ktery vygeneruje sam YouTube. Nahledovy obrazek je totiz prvni, co potencidlni divak
z videa uvidi. Zakladnim cilem je dosazeni co nejvétsiho poctu zhlédnuti s kladnym

ohlasem (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Meéreni vykonnosti na socialnich sitich

Me¢éteni vysledk marketingové komunikace na socialnich sitich je pomérné obtizné.
Z pocatku je dulezité stanovit si cile, kterych chceme jako firma ptisobenim na socialnich
sitich dosdhnout. Priméarnim ukolem socidlnich siti neni prodej, nybrz poznéni. Vzhledem
ktomu je klicové zvolit vhodné ukazatele k vyhodnoceni vysledkidi marketingové

¢innosti. Na socialnich sitich je mozné méfit naptiklad:

o pocet sledujicich uzivateld, pocet fanouskd,

o pocet sdileni pfispévku,

o pocet zobrazeni ptispévku,

o pocet komentait u prispévku,

o pomér pozitivnich a negativnich komentafd,

o pocet oznaceni firmy ¢i znacky produktd,

o demografické rozdé€leni sledujicich (coz ndm umozni vstup do novych segmenti)

(Janouch, 2011).

Velmi dilezitym pojmem je tzv. konverzni pomér, ktery se oznacuje zkracené jako CRO
(Conversion Rate Optimization). Ten ukazuje, v kolika ptipadech se navstévnik stranky

stane kupujicim. Mizeme ho vypocitat jako:

(pocet zkonvertovanych navstévnikii/pocet vsech navstévnikiy) * 100.
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Optimalizace CRO pomaha zvysit pocet konverzi bez potfeby vysSich nakladi na
reklamu se zamérem vyssi navstévnosti stranek. Tento nartst navstévnika byva, na rozdil
od reklamy, trvaly. Implementace je mozné realizovat bezplatnym nastrojem pro analyzu
stranek — Google Analytics. Ten umoziuje odhalit a odstranit problematické ¢4sti e-shopu
a optimalizovat nakupni proces tak, aby odstranil veskeré mezery a prekazky, které
mohou zdkazniky odradit. Dal$i moznosti je analyza chovani uzivatel nebo jejich zpétna

vazba. V tomto piipad¢ musime postupovat nasledovne:

1) Identifikace mista, které brani uzivatelim v konverzi.
2) Najit zpiisob, jak tato mista odstranit nebo vylepsit.

3) Sledovat a vyhodnocovat, zda se konverzni pomé&r po Upravach zlepsil.

Konverze rozdélujeme na mikro a makro. Makro konverze jsou vyjadieny v penézich,
napt. kliknuti na reklamu, nakup v e-shopu, objednani sluzby. Mikro konverze pocita
hlavni cile jako sledovani a sdileni socidlnich siti, ¢as sledovani produktovych obrazki,
Cas straveny na straveny na strance, zpétné vazby (dotazniky, ankety, registrace k odbéru

newsletteru).

Socidlni sit’” Facebook nabizi metriky, které jsou vhodné k vyhodnoceni efektivnosti
sdileného obsahu. Na Facebooku mtizeme ptes zalozku prehledy, ktera se nachazi v horni
¢asti stranky, vidét prehled aktivity a dosah prispévki. Je zde graficky znazornéno, které
prispévky jsou pro uzivatele nejvice atraktivni. Facebookové metriky ndm nabizi zjistit
pocet sledujicich, pocet ,,to se mi libi“, dosah (osloveni 1id¢), zhlédnuti videa, osloveni
lidé u poradané udalosti, jedine¢na otevieni piibéht v ptipadé Stories nebo zobrazeni

stranky (Semeradova, 2019).

Piehledy je moZzné vyuzit také na socidlni siti Instagram. UZivatel si vybere urcity
ptispévek, piibéh ¢i sponzorovany piispévek a je schopen vidét tydenni udaje o
interakcich, poc¢tu zobrazeni ptispévku, dosahu, informace o okruhu sledujicich ¢i jejich
narast (Instagram, 2019). Facebook i Instagram nam umoznuji méfit konverzi uzivatela,

ktefi pouzivaji rtizné internetové prohlizece Ci zatizeni (Rippl, 2016).

Socialni sit’ Twitter méti efektivitu napiiklad pomoci tzv. impressions (zobrazeni
ptispévku) nebo dle navstév profilu. YouTube uziva pro hodnoceni zobrazeni miniatury,

zhlédnuti videi ¢i zdroje navstévnosti.
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Google Analytics ndm nabizi dalsi formu méfeni efektivnosti na socidlnich sitich.
Poskytuje statistickd data o uzivatelich, ktefi web navstivi. Vlastnici stranky mohou
pomoci aplikace zjistit navstévnost, chovani uzivatell, které informace je zajimaji nebo
z kterého odkazu se na stranku dostali (McDonald, 2017). Tento nastroj méti konverzi na
zékladé cookies’, coz pro firmy miize byt zavadgjici, jelikoz uzivatel se mize dozvédét o
firmé ¢i produktu na jiném zatizeni, nez ze kterého produkt zakoupi. Google Analytics
vnima tyto uzivatele jako dvé odliSné identity, proto situaci vyhodnoti jako konverzi po
pfimé navstéve internetové stranky, tudiz reklamé ¢i sponzorovanému piispévku nebude

ptiloZzen zZadny vyznam (Rippl, 2016).

Jak je jiz zminéno, méfeni efektivnosti marketingu na socialnich sitich neni snadné a
vyzaduje znacnou péci a zejména ¢as marketingovych specialistl, kteti vytvaii profily,
stranky ¢i U¢ty s ucelem, aby vysledné usili mohlo byt vyhodnoceno. Investice, které
firma vlozi do této online marketingové komunikace, a jeji navratnost, mize byt
vyhodnocena pomoci ukazatele rentability investic. Nicméné u socidlnich siti je velmi
slozité posoudit, zda néklady, které byly vynalozeny na cely proces tvorby se navrati
v podobé trzeb za zbozi a sluzby firmou prodané pravé prostiednictvim socialnich siti.
V tomto je nutné nahlizet na marketing na socialnich sitich jako na podptirny program,
ktery ndm umozni vylepSit nabizené sluzby i sortiment nebo poznat své zédkazniky. Pro
firmy je tedy vhodnégjsi hodnotit navratnost investic do marketingu na socialnich sitich
z hlediska celkového zvySeni trzeb firmy, ne pouze v zavislosti na konverzi pomoci

reklamy ¢i sponzorovaného ptispévku (Janouch, 2011).

Obsahovy (Content) marketing

Obsahovy marketing je pristup, filozofie a byznysova strategie, nikoli kampan. Primarni
cil obsahového marketingu je pfilakat, zaujmout a zapojit cilovou skupinu pomoci
kvalitniho obsahu. Firmy se pomoci né¢ho pokousi udrzet pozornost svych cilovych
skupin a vytvofit si s nimi vztah v diivéryhodném prostfedi. Pokud ma zakaznik né¢jakou
znacku rad, bude pii ndkupu méné citlivy na standardni kritéria vybéru. Nebude vénovat
tolik ¢asu a pozornosti napiiklad cené nebo kvalité (Losekoot & Vyhnankova, 2019). O
sdileném obsahu a jednotlivych formach mizeme uvazovat z pohledu cili marketingové

komunikace (zda se komunikace zaméfuje na zvySeni povédomi o znacce a produktu ¢i

> Cookies je textovy soubor, ktery je vloZzeny do prohliZzede uZivatele pii nacteni stranky
na webu (Rippl, 2016).
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zda je primarn¢ orientovana na prodejni cile) a z pohledu hodnoty obsahu sdéleni pro
piijemce (orientace na emocialni ¢i racionalni argumenty). RozliSujeme Ctyfi kvadranty

matice Content marketingu:

1. Inspirace: komunikace ma za ucel vyvolat emocialni reakci a pfimét zakaznika ke
koupi.

2. Zabava: obsah ma cil vytvofit emocidlni reakci a zaroven zvysit povédomi o znacce
a produktu.

3. Vzdélavani: plsobi predevsim na racionalni slozku uvazovani, zatim co by mél
zvySovat znamost znacky

4. Presvédceni: predstavuje plsobeni na raciondlni slozku pfi soucasném
presvédcovani o koupi, obsah sdilime pomoci ptipadovych studii, demonstra¢nich videt,

datovych listti apod. (Ptikrylova, 2019)

Co je dilezité pri tvorbé obsahu
Kvalitni obsah se vyznacuje tim, ze predstavuje prinik mezi tim, co fanousci chtéji

slySet a co jim firma potiebuje sdé€lit. Nad prispévky je také nutné premyslet kriticky.
Mame nékolik zasad, kterymi je dilezité se fidit a véci, které jsou dilezité pii tvorbe
obsahu:

e pfidana hodnota pro fanousky,

e marketing nesmi byt poznat,

e je pfizplsobeny internetovym uzivatellim,

e  mysli na to, pro¢ lidé chodi na sit¢,

e respektuje prostiedi dané sité,

e bere v potaz chovani lidi na siti,

e je divodem, pro¢ by nds méli uzivatelé sledovat,

e majasny cil a definovanou cilovou skupinu,

souvisi s firemni strategii.
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Zapojeni influenceri

Influencer marketing je identifikace klicovych komunit a jejich vadcu, ktefi jsou
schopni o produktu mluvit a ovlivnit tim minéni ostatnich (Janouch, 2010). Influencer je
uzivatel na socidlnich sitich, ktery ovliviiuje masu lidi, ma velkou komunitu fanouskd,
ktera sdili spole¢né hodnoty a pfesvédceni a na niz dokaze svymi ndzory i postoji pusobit.
V online prostfedi se nejednou pouze o klasické celebrity, ale i o uzivatele, kteii si své
obecenstvo ziskali tvorbou obsahu. Spoluprace s influencery nam mtize pfinést lepsi
dosah cilové skupiny skrz jedince, kterému komunita divéiuje a kterému bude naslouchat

1épe nez neznamé znacce.

Je velmi dilezité védét, jak takového influencera vybrat v praxi. Musime vybirat
osobnosti, které k dané znacce pasuji a maji tzv. ,,brand fit* zakladnich hodnot. Daéle je
nezbytné detailné zkoumat statistiky publika, piekryv s cilovou skupinou firmy, frekvenci
publikace obsahu a jeho kvalitu. Také Stories, hashtagy, diskuze s fanousky, dosahy
piispévkl, co se fesi v komentdfich u jeho pfispévkl, exkluzivni nebo paralelni
spoluprace apod. Firma by méla kvalitné zadat své cile, doptedu stanovit i ocekavani, ale
dat 1 na doporuceni k relevantnosti obsahu. Piibéhy spojené se znackou jsou totiz silné;si
nez product placement a dlouhodoba partnerstvi jsou cennéjsi nez jednorazova spoluprace

(Losekoot & Vyhnankova, 2019).
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2. Cil prace a metodika
2.1. Cil prace

Cilem préce je analyza a zhodnoceni marketingu na socialnich sitich u vybrané firmy a
na zaklad¢ zjisténych poznatk navrhnout inovace a doporuceni pro firmu zac¢inajici v

této oblasti marketingu.
Pro naplnéni cile prace byly zvoleny nésledujici dil¢i cile:

e provedeni analyzy a zhodnoceni marketingu socialnich siti u vybrané firmy,

e navrh inovace a doporuceni pro firmu, ktera v této oblasti zacina.

V ramci dotaznikového Setfeni byly testovany tyto tii hypotézy:

e  HIl: Atraktivita a diivéryhodnost formy sdilené reklamy nezavisi na véku.

e H2: Faktory ovliviiyjici divéryhodnost influencera se nelis$i na zdkladé stupné
vzdélani uzivatele socialnich siti.

e H3: Vénovand pozornost reklamdm na socialnich sitich nezavisi na pohlavi

respondenta.

Préace je rozdé€lena na tii hlavni ¢asti, a to teoretickou a praktickou. Prvni, teoreticka
cast, obsahuje literarni reSerSi, ktera byla vypracovana s vyuzitim informaci ze
sekundarnich zdroji. Nejvétsi ¢ast informaci bylo zjisténo v odborné literatute, ale Cast
informaci je také ziskana z internetovych zdroji. Veskeré zdroje byly v ¢eském nebo
anglickém jazyce. Druh4a, metodickd, Cast vysvétluje postupy pro vyhotoveni praktické
¢asti prace. V posledni, praktické Casti jsou obsazeny vysledky dotaznikového Setfeni.
K ziskani primarnich dat byl pouzit kvantitativni vyzkum, ktery byl proveden formou
dotaznikového Setfeni. Dale bude provedena vnéjsi analyza vybrané firmy a na zavér

bude vytvoren navrh pro firmu, ktera v této oblasti marketingu zacina.
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2.1. Sbér dat a analyza vysledkii dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni je jedna z kvantitativnich metod vyzkumu, pii které mizeme
snadno a rychle dosdhnout odpovédi na dané otdzky a nalézt vhodné feSeni daného
problému. V rdmci diplomové prace byl vyuzit samostatné vypracovany dotaznik, ktery
je urCen pro uzivatele socidlnich siti. Dotazniky byly zvoleny zejména proto, Ze

respondent ma dostate¢né mnozstvi ¢asu na zodpovézeni otazek a je anonymni.

Uvodni ¢ast dotazniku slouzila k pfedstaveni a vysvétleni, z jakého diivodu jsou data
sbirana a ucel zpracovani odpovédi. Dotaznik obsahoval otazky oteviené, uzaviené i

polouzaviené. Také obsahoval otdzky filtracni, zahtivaci, specifické a identifikacni.

Pied uvetejnénim dotazniku byl proveden pilotni vyzkum, ktery slouzil k odhaleni
potencialnich chyb a k ovéfeni spravnosti formulace otazek. K pilotnimu vyzkumu bylo
osloveno celkem pét respondentli, kteti dotaznik vyplnili. Nasledn¢ probéhla kratka
diskuze, zda jsou vesSkeré otazky srozumitelné. Na zdklad€ pilotniho vyzkumu byly

odhaleny drobné nedostatky, které byly opraveny.

Dotaznik byl zvetejnén v elektronické podobé prostfednictvim stranek Survio.com.
Respondentiim byl nasledné rozesilan odkaz, ptes ktery mohli dotaznik vyplnit. VéEtSina
respondentli bylo osloveno skrze socialni sité jako je Facebook a Instagram. Dalsi
kontakty na respondenty byly ziskany od blizkych lidi, u kterych byla snaha o vyuziti
metody tzv. sné¢hové koule, pfi které respondenti rozesilaji dotaznik dale mezi ostatni
(Disman, 2002). Diky elektronickému dotazovani na socialnich sitich byla také rozsitena
veékova hranice dotazovanych. Nékolik dotaznikl bylo vyplnéno osobné, skrze osobni
osloveni respondentt, ktefi nasledné na otazky odpovédéli. Celkem bylo vybrano 209
dotaznikd, ale pro zpracovani jich bylo pouzito pouze 201. Sbér dat probihal v prubéhu
unora 2022. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit dostatecné mnozZstvi informaci o
chovani uzivatell socialnich siti, které poslouzily pro vytvoteni navrhu firmé, ktera chce
zaCit na socidlnich sitich fungovat. Data, ktera byla ziskana v prubéhu dotazovani, byla

vyuzita pro vytvoieni grafi a tabulek v Microsoft Excelu.

V prvni fazi se provedlo testovani hypotéz, coz je nejcastejsi zptisob statistické indukce.
Hypotézy se tykaji rozd€leni nahodné veliCiny a vztahli mezi riznymi nahodnymi i jinymi

veli¢inami.
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Jelikoz je sledovana zavislost dvou statistickych znaktli, byl pro porovnani jejich
zavislosti pouzit chi-kvadrat test nezavislosti. Tento test patfi mezi neparametrické
testy, tudiZ neni nutné zkoumat normalitu rozdéleni statistickych proménnych. Hodnota
0 pfi tomto testu znamend nezavislost, ba naopak zavislost je vyjadfena hodnotou 1.
Koeficientt zavislosti je velké mnozstvi, jde o tzv. vybérové koeficienty, které jsou
bodovymi odhady mér v zdkladnim souboru. Obvykle je klasifikujeme na zakladé

rozméru tabulky, typu proménnych a typu zavislosti.

Pro potvrzeni nebo vyvraceni hypotézy o nezavislosti dvou znak je potieba urcit tzv.

ocekavané Cetnosti ejj, které miizeme vyjadfit vztahem

_ ninj
eij— —

(1

n

kdy ni je pozorovana Cetnost v i-tém fadku, n; pozorovana cetnost v j-tém sloupci a n je
celkova cetnost vSech znakl. Lze pouzit testové kritérium zalozené na rozdilech

pozorovanych a ocekavanych Cetnosti nij — eij
Cc
i=1 Zj=1 — ) 2)

kdy » je pocet tadkl, c¢ pocet sloupci a pocet stupiii volnosti v je (r-1)(c-1).
Predpokladem pro pouziti tohoto testu je, aby ocekavané cetnosti v jednotlivych
polickéach neklesly pod hodnotu 5 alespont v 80 % policek a ve zbylych polickéach se
vyskytovaly alesponi hodnoty 1. Neni-li ptfedpoklad splnén, je vhodné provést slouceni
nékterych sloupcti ¢i fadki. Také se pouzivaji exaktni testy, které se vyuzivaji u tabulek
vétSich rozmért, pokud nejsou splnény predpoklady pro pouziti testti zalozenych na chi-
kvadrat statistice. Kromé& statistiky chi-kvadrat se pro testovani nezavislosti dvou

nominalnich proménnych vyuziva tzv. vérohodnostni pomér. (Rezankova, 2007)

Dle Hebéka a kol. (2005) je pouziti testu vérohodnostnim pomérem ve vicerozmérné
analyze bézné, zejména se tento postup osveédCuje pro nejraznéjsi testy vztahujici se k

parametrim vicerozmérného normélniho rozdéleni.

Pro detailni popis struktury zavislosti dvou proménnych je mozné vyuzit tzv.

znaménkové schéma (Rabusic a kol., 2019)
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3. Prakticka cCast

3.1. Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno mezi uzivateli socidlnich siti. Celkem bylo
vyplnéno 209 dotaznikl, avSak ke zpracovani bylo pouZito pouze 201 vhodné

vyplnénych.

3.1.1. Zakladni idaje respondenti

Struktura respondentti dle pohlavi (otdzka ¢. 25) je nasledujici: 140 zen (69,7 %) a
61 muzi (30,3 %). Je zde vidét znacné prevaha zZen mezi respondenty. Domnivam se, Ze
je tomu tak hlavné z diivodu vstticnosti a ptredpokladu, Ze Zeny vyplituji dotazniky
aktivnéji nez muzi.

Nejvetsi pocet dotaznikil vyplnili lidé (otdzka €. 26) v rozmezi 19-26 let (44,3 % -
89 respondentil) a 13-18 let (24,4 % - 49 respondentit). V rozmezi véku 27-35 let vyplnilo
dotaznik celkem 37 respondenti (18,4 %), v letech 36-50 celkem 24 respondentl

(11,9 %) anad 51 let pouze 2 respondenti. Vékova struktura je znazornéna v grafu 1.

Graf'1: Vekova struktura respondentii
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Zdroj: viastni vyzkum, 2022

V ramci identifikacnich otdzek byla respondentim také polozena otazka na nejvyssi
dosazen¢ vzdélani. Nejvice dotazovanych dosdhlo vysokoskolského vzdélani (celkem
63 respondentt — 31,3 %), dale nasledovali respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim

s maturitou (59 respondentli — 29,4 %)), tieti nejvice zastoupenou skupinou byli lidé se
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zékladnim vzd€lanim, celkem 52 respondenti (25,9 %). Nejmensi ¢ast respondentil
tvoftili lidé s vy$§im odbornym vzdélanim (7,5 % - 15 respondentil) a se stfedoskolskym

vzdélanim s vyucnim listem (6 % - 12 respondent).

Nejvétsi zastoupeni respondentd bylo z Jihoceského kraje, celkem 55 (27,4 %), dalsi
nejpocetnéjsi skupina byla z kraje Stfedoceského (11,4 % - 23 respondentil) a kraje

Plzenského (10 % - 20 respondentil). Zastoupeni vSech krajl je znazornéno v grafu 2.
Graf'2: Bydlisté respondentii
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Zdroj: viastni vyzkum, 2022

3.1.2. Zpisob uzivani socidlnich siti

V ramci zahtivacich otazek bylo za cil zjistit zakladni informace o chovani respondentt
na socialni sitich. Ugelem tedy bylo ziskat informaci o tom, které socialni sité pouZivaji,
které z téchto socidlnich siti a také pro¢ uptednostnuji pied ostatnimi, kolik svého ¢asu
témto sitim denné vénuji a ucel jejich uzivani.

Mezi socidlni sité, které respondenti uzivaji (otazka €. 2), byl nejCastéji zatazen
Instagram (94 % - 189 respondentll), dale byl Casto ozna¢en Messenger (87,1 % - 175
respondentll) a Facebook (81,6 % - 164 respondenttl). TikTok pouziva 82 respondentli

(40,8 %) a Twitter 34 respondentt (16,9 %). Celkem 6 respondentd uvedlo také jiné

socialni sit¢, mezi které zaradili napt. Reddit, Snapchat, Viber nebo Pinterest.
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Na tuto otazku navazovala otazka €. 3, kterd se zabyvala tim, které z téchto socialnich
siti vyuzivaji nejcastéji. Tato otazka byla omezena na vybér maximalné 3 socidlnich siti
a dlraz byl kladen na rozdil mezi Facebookem a Messengerem. Celkem 166 respondentli
oznacilo Instagram (82,6 %), Messenger oznacilo 75 respondentd (37,3 %). Mezi
nejméng uzivané socialni sité byl zatazen Facebook (15,9 % - 32 respondentt), TikTok
(13,9 % - 28 respondentl) a Twitter (2,5 % - 5 respondentli). Tyto vysledky jsou

znazornény v grafu 3.
Graf'3: Nejcastéji uzivané socidlni sité
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Zdroj: viastni vyzkum, 2022

Otazka €. 4 se zabyvala divody, kvili kterym respondenti uptfednostiiuji jimi zvolené
socialni sité. Jako nejvétsi vyhodu Instagramu, ktery byl zminén v 82,6 % ptipadech,
respondenti vnimaji jednoduchost aplikace, komplexnost, zdbavu a atraktivitu
piispévki®. Zkratka je pro né nejpiehledndjsi, nejzabavnéjsi a slouzi jak k zébavé, tak ke
komunikaci s blizkymi osobami. Messenger je uceloveé vytvofen pouze pro komunikaci
s prateli, tudiz jiny divod respondenty uveden nebyl. Respondenti, kteti zvolili Facebook,
nejcastéji uvedli jako divod spojeni s prateli a sdileni informaci a novinek z jejich zivota

nebo sledovani udalosti v jejich okoli.

Na socialnich sitich primérné travi respondenti (otdzka €. 5) nejcastéji 2-3 hodiny

denné, celkem tak odpovédélo 71 respondentl (35,3 %). Dohromady 59 respondentl

¢ Piispévky na Instagramu tvoii sdilené fotografie ¢i videa, nikoli textové prispévky
jako napft. na Facebooku nebo Twitteru.
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odpovédélo, Ze na sitich travi 1-2 hodiny denné (29,4 %) a 32 respondenti méné nez
hodinu denné (15,9 %). Celkem 29 respondentti (14,4 %) uvedlo vice neZ 3 hodiny denné

a pouze 10 respondentll méné neZ hodinu denné (5 %).

r

Mezi primarni t€el uzivani socidlnich siti (otdzka €. 6) nejcastéji respondenti zatadili
traveni volného casu (71,1 % - 143 respondentil) a zdroj novych informaci
(59,2 % - 119 respondentll). Nasledné¢ uvadeli velmi casto zdroj inspirace
(56,7 % — 114 respondentil) a navazovani novych kontakti (39,3 % - 79 respondentil).
Jako divod uzivani téchto siti 44 respondentt (21,9 %) uvedlo sledovani influencerti a
znamych osobnosti. Stejny pocet respondentti (21,9 % - 44 respondentil) také uvedlo jako
divod ndkupy produkti. Nejméné castou odpovédi byly soutéZe na socialnich sitich
(16,9 % - 34 respondenttl) a sledovani firemnich profilt (11,4 % - 23 respondentit). Tato
otazka byla omezena maximalné¢ na 4 rtizné odpovédi. Odpovedi jsou zndzornény v
grafu 4.

Graf 4: Primdrni uicel uzivani socialnich siti
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Otéazka €. 8 se vénovala tomu, jakym zptisobem respondenti prohlizi sdileny obsah na
Instagramu. Této otazce predchdzela otdzka filtraéni (otazka ¢. 7), kterd okruh
respondentli na tuto otazku omezila pouze pro ty, kteti Instagram pouzivaji. Na tuto
otazku tedy odpovédélo 189 respondenti. Celkem 154 respondentt (81,5 %) uvedlo, ze
se zastavi a vénuji pozornost pouze tém piispevkim, které je na prvni pohled zaujmou.
Respondentti, ktefi pouze piispévky prohlizi a ptispévky nectou, je 16 (8,5 %) a
respondenttl, kteti vzdy u kazdého ptispévku ¢tou i popisek je pouze 13 (6,9 %). Pouze 4
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respondenti (2,1 %) odpovédeli, ze sdilené prispévky na hlavni strance neprohlizi, ale

pouze si hledaji to, co potiebuji.

Na socialnich sitich se ptispévky pfidavaji prostfednictvim hlavnich ptispévkii nebo tzv.
Stories. Otazka ¢. 9 se vénovala tomu, ¢emu spiSe respondenti ptikladaji pozornost.
Nejvice respondenti (39,8 % - 80 respondentll) vénuje stejnou pozornost jak Stories, tak
hlavnim ptispévkim. Celkem 73 respondentt (36,3 %) vénuje vétsi pozornost Stories a

48 respondentt (23,9 %) vice hlavnim pfispévkiim. Odpovédi jsou znazornény v grafu 5.

Graf'5: Vénovani pozornosti prispévkiim na socidlnich sitich
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3.1.3. Marketing na socialnich sitich

Dalsi ¢ast prizkumu se vénovala propagaci produktl firem na socialnich sitich. Otazka
¢. 10 se respondentli tazala, jakym zptsobem reaguji ve chvili, kdy narazi na reklamu.
Respondentt, ktefi reklamu vzdy preskakuji a nectou sdileny obsah, je celkem 61
(30,3 %). Dohromady 140 respondentii (69,7 %) vénuje reklamé pozornost, pokud je na
prvni pohled zaujme grafickym zpracovanim, produktem nebo znackou. Produkt na
zékladé reklamy na socidlnich sitich (otazka ¢. 11) zakoupilo celkem 117 respondentii
(58,2 %). Zbylych 84 respondentti (41,8 %) nikdy produkt na zaklad¢ reklamy na

socialnich sitich nezakoupilo.
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Influencer marketing

Influencery na svych socialnich sitich sleduje (otdzka ¢. 12) celkem 158 respondentt
(78,6 %), pouze 43 respondentl (21,4 %) nesleduje Zddné. Reklamy ze strany influencert
jsou vzdy divéryhodné (otdzka ¢. 13) pouze pro 7 respondentit (3,5 %), pro 43
respondentli (21,4 %) nejsou nikdy divéryhodné a pro 151 respondentti (75,1 %) jsou
davéryhodné pouze nékdy. Divéryhodnost reklam ze strany influencerti je zndzornéna

v grafu 6.

Graf 6: Ditvéryhodnost reklam influencerii
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Nasledujici tfi otazky (otazky €. 14, 15 a 16) byly uréené pouze pro respondenty, pro
které jsou alespon nékdy reklamy ze strany influencer divéryhodné. Celkem na tyto
otazky odpovidalo tedy 158 respondenti. Nejcastéji zvolené faktory, které divéryhodnost
reklamy influencera ovliviiuji (otdzka ¢. 14), jsou pocet vSech sdilenych reklam
influencera (75,3 % - 119 respondentil) a zda je propagovany produkt v souladu s konicky
a z4jmy influencera (75,3 % - 119 respondentl). Dal§im velmi Castym faktorem byl
uveden zpiisob vyjadfovani influencera o daném produktu (58,9 % - 93 respondentil) a
komunikace ze strany influencera se sledujicimi ohledn¢ dotazii na propagovany produkt
(48,1 % -76 respondentll). Pouze 38 respondentt (24,1 %) uvedlo jako divod pocet
sdilenych reklam na dany produkt, tedy jak Casto produkt influencer piipomina, a faktor

»pocet sledujicich® uvedlo 16 respondenti (10,1 %). Pouze 4 respondenti (2,5 %) uvedli
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i jiné divody, mezi které zatadili fakt, zda tento produkt Influencer pouziva bézn¢ a

pravdivost poskytovanych informaci. Faktory, které ovliviiuji divéryhodnost reklam

influencera jsou znazornény v grafu 7.
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Graf'7: Faktory oviliviwyjict ditvéryhodnost reklamy influencera
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Celkem pro 118 respondentii (74,7 %) je reklama divéryhodngjsi, atraktivnéjsi a

zajimavéjsi (otdzka €. 15), pokud ji Influencer sdili prostfednictvim kratkého videa

s nazornou ukéazkou produktu. Pouze 40 respondent (25,3 %) uvedlo, ze je pro né

piijemnéjsi reklama prostiednictvim sdilené fotografie a piidanym popisem.

Produkt na zékladé¢ propagace influencera zakoupilo (otdzka ¢. 16) celkem 89

respondentl (56,3 %) ze 158 tdzanych.
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Aktivita firem na socialnich sitich

Jako divod, pro¢ zacit sledovat profil firmy (otazka ¢. 17) byla nejcastéji zvolena
zajimavost prispévki (77,1 % - 155 respondentil), nasledné byl nejcastéji zvolen zdroj
inspirace z profilu firem (47,8 % - 96 respondentti) a aktudlni informace o produktech
firmy (slevy, akce, nové produkty) (46,3 % - 93 respondenttl). Celkem 86 respondentti
(42,8 %) oznacilo diivod sledovani oblibeného prodejce a pro 52 respondentt (25,9 %) je
divodem doporuceni od ptatel. Naopak doporuceni od influencera zminilo pouze 37
respondentti (18,4 %). Diivodem pro sledovani bylo pro 49 respondentti (24,4 %) zvoleno
i sdileni soutézi firem nebo snadné&jsi komunikace s firmou (napf. pfi reklamaci, ¢i
informaci o produktech) (20,4 % - 41 respondentll). Odpovédi na otdzku ¢. 17 jsou

znazornény v grafu 8.

Graf 8: Duvody pro sledovani firemnich profilii
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Nejcastéji se o profilech firem respondenti dozvi (otdzka ¢. 18) nahodné
(53,7 % - 108 respondentil) nebo reklamou na socidlnich sitich (49,8 % - 100
respondentll). Celkem 82 respondent (40,8 %) uvedlo doporuceni od piatel a 40
respondentti (19,9 %) doporuceni od influencera. U této otazky méli respondenti uvést 2
nejcastéjsi zplsoby.

Respondenti méli za ukol u otdzky €. 19 rozdelit celkem 100 bodi mezi jednotlivé
faktory z hlediska dilezitosti pro zachovani sledovani profilu firem. Nejvice boda ziskal

faktor ,,aktivita“ (celkem 4 542 bodu), faktor ,,atraktivita ptispévki‘ ziskal celkem 4 295
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bodli a ,komunikace se sledujicimi® 4 123 bodi. Naptiklad aktualni zvefejnovani
novinek uz byl pro respondenty mén¢ diilezity faktor, celkem ziskal 2 989 bodu, pocet
tvotfenych soutézi a akci ziskal 1 713 bodi a faktor ,,zdroj inspirace* 2 435 bodi. Mezi
dalsi faktory, které jsou pro respondenty dlilezité pro zachovani sledovani profilu firmy
(otazka ¢. 20) byly zatazeny napf. Cetnost a kvalita pfispévkl, autenti¢nost, zptisob

vyjadfovani, originalita a ptistup k lidem.

Na otazku, zda se respondenti Ui€astni soutézi, které firmy na socialnich sitich potradaji
(otazka ¢. 21) odpovedélo 143 respondentt (71,1 %) pouze nékdy, kdyz je pro né vyhra
lakava. Celkem 46 respondentl (22,9 %) odpovédélo, ze se neucastni nikdy a
12 respondentli (6 %) odpovédelo, Ze se GiCastni vzdy. Dalsi otdzka byla uréena pouze pro
respondenty, ktefi na pfedchozi otazku neodpovédéli, Ze se soutézi neticastni nikdy. Na
otazku ¢. 22 odpovédelo celkem tedy 155 respondentti. Pti soutézich firem byva béznou
podminkou pro ucast sledovani profilu firmy. Otazka se tedy zameétila na to, zda
respondenti po ukonceni soutéZe toto sledovani firem ponechavaji, ¢i ne. Pouze
8 respondentd (5,2 %) odpovédelo, Ze profil po soutézi piestane vzdy sledovat,
47 respondentti (30,3 %) vzdy sledovani ponechdva i po ukonceni soutéze. Celkem 100
respondentl (64,5 %) odpovédélo, Ze zaleZi na obsahu 1 aktivite profilu firmy, na zakladé

toho se rozhoduji, zda sledovani ponechaji ¢i ne.

Otazka ¢. 23 se zamcéfila na znalost firem zoblasti zdravého Zzivotniho stylu.
Respondenti méli za tikol oznacit vSechny firmy, které znaji a na svych socialnich sitich
sleduji. Celkem 84 respondentli (41,8 %) Zadny z té€chto profilli nezna a nesleduje a toto
téma se nezajima. Nejcastéji byla oznacena firma Aktin (32,8 % - 66 respondentt), dale
Myprotein, ktery sleduje 41 respondentti (20,4 %), 36 respondenti (17,9 %) sleduje
GymBeam a 24 respondentt (11,9 %) Big Boy. Pouze 14 respondentl (7 %) sleduje
Bodylab a 19 respondentti (9,5 %) Ladylab. Jiné firmy uvedli pouze dva respondenti, ktefi
pfidali firmu Nutrilite a Veganbox. Znalost a sledovani firem na socidlnich sitich je

znazornéna v grafu 9.
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Graf' 9: Znalost a sledovani firem

Znalost a sledovani firem

90 84
80
70 66
60
50
40 36
30 24
19
20 14

10 2

41

Pocet respondent(

Aktin GymBeam  Ladylab Bodylab Bigboy = Myprotein  Zadnou Jiné

Nazev firmy

Zdroj: viastni vyzkum, 2022

Cilem otazky ¢. 24 bylo zjistit, co je prvni véc, kterd se respondentovi vybavi
v souvislosti s profilem na socialnich sitich u firmy, kterou zvolili u otazky ¢. 23. U firmy
Aktin byly nej¢astéji vyjmenovany tyto véci: inspirace (recepty, sporty), styl fotografii,
aktivni komunikace se sledujicimi, motivace k seberozvoji, zdroj informaci o zdravi a
stravovani, pravidelnost pfispévka a vysoka aktivita. U firmy GymBeam se nejcastéji
objevovaly Casté reklamy, tipy a inspirace o sportu a jidelnicku. Firma Ladylab je spojena
s inspiraci (recepty, cvifeni), soutézemi, informacemi o produktech a slevami. Firma
Bodylab je spjatd hlavné s propagaci produktii a inspiraci v receptech. Bigboy je pro
respondenty zapamatovatelny hlavné diky konkrétnimu produktu, ktery byl vytvoren
velmi znamou influencerkou a je u nich prodavan. Nejvice odpovédi tvofil tedy samotny
tento produkt, jméno zminéné influencerky, nebo Casté reklamy. Firma Myprotein je také
zapamatovatelna s jednotlivymi influencery, ktefi maji s touto firmou spolupraci. Dale si

respondenti Casto vybavuji slevy a akce, obCasné tipy, rady a inspiraci.
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3.2. Testovani hypotéz

V ramci dotaznikového Setfeni byly testovany celkem tfi hypotézy, ve kterych se
ovéiovala nezdvislost dvou nahodnych veli¢in. Zakladem bylo vytvofit kontingenéni
tabulky dvou znakii v Microsoft Excelu, podle odpovédi na danou otazku. Celkové
Cetnosti v tabulkach jsou oznafeny symboly ni a nj. Prvn¢ byla vytvofena tabulka
pozorovanych cetnosti, nasledné¢ ocekavanych a jako posledni tabulka testovaciho

kritéria.

Tyto hypotézy byly ovéfeny na zaklad¢ vyhodnoceni odpovédi od respondentd, ktefi

odpovidali na otazky v rdmci dotaznikového Setieni.
H1: Atraktivita a ditvéryhodnost formy sdilené reklamy nezavisi na véku.

Pti testovani hypotézy H1 byly splnény podminky pro pouziti klasického chi-kvadrat
testu. K ovéfeni této hypotézy bylo vyuzito otazek €. 15 a 26. Respondenti byli v ramci
otazky ¢. 15 vyzvani k tomu, aby vybrali, ktery zptisob reklamy ze strany influencera je
pro n¢ vice atraktivni, divéryhodny a celkové zajimavéjsi. Na vybér méli z formy sdilené
fotografie s pridanym popiskem, nebo sdileni videa s ndazornou ukazkou a mluvenym

komentarem. Otazka €. 26 se zabyva vékem respondentd.

V nasledujicich tabulkach jsou znazornény struktury pozorovanych a ocekavanych

cetnosti.
Tabulka 1: Hypotéza 1 — pozorované Cetnosti

Fotografie Video njj

13-18 let 7 38 45
19-26 let 23 63 86
27-35 let 7 15 22

36-51 let 3 4 7
nj 40 120 160

Zdroj: viastni vyzkum, 2022
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Tabulka 2: Hypotéza 1 — ocekavané Cetnosti

Fotografie Video
13-18 let 11,25 33,75
19-26 let 21,5 64.5
27-35 let 5,5 16,5
36-51 let 1,75 5,25

Zdroj: viastni vyzkum, 2022

Nasledné bylo vypocitano testovaci kritérium. Hodnoty jsou zobrazeny v

tabulce 3.
Tabulka 3: Hypotéza 1 — testovact kritérium
Fotografie Video
13-18 let 1,605556 0,535185
19-26 let 0,104651 0,034884
27-35 let 0,409091 0,136364
36-51 let 0,892857 0,297619

Zdroj: viastni vyzkum, 2022

Po dosazeni do vzorce vychazi testové kritérium G = 4,02. Na zaklad¢ vypoctl stupni
volnosti (4), p-hodnoty (40,38) a kritické hodnoty (9,48) na hladin€ vyznamnosti 5 % tuto
hypotézu o nezévislosti jednotlivych znakii nezamitdme. Mtzeme tedy fici, ze vek neni

rozhodujicim faktorem pro atraktivnéj$i a diivéryhodnéjsi formu reklamy.

H2: Faktory ovliviiujici ditvéryhodnost influencera se nelisi na zdkladé stupné

vzdélani uZivatele socidlnich siti.

K ovéfeni hypotézy 2 bylo vyuzito otdzek ¢. 14 a 27. V ramci otazky €. 14 byli
respondenti tazani, které z vyjmenovanych faktorti ovliviiuji diivéryhodnost reklamy ze
strany influencera. Otazka ¢. 27 se vénovala stupni vzdélani respondentt. Pfi testovani
nebyly splnény podminky pro pouziti klasického chi-kvadrat testu, proto doslo ke
slouceni dvou sloupct a fadka tak, aby byly tyto podminky splnény. Doslo ke spojeni
dvou faktort ovliviujici diivéryhodnost influencera, a to odpovéd’ ,,pocet reklam na tento
produkt® a odpovéd’ ,,jiné*. Doslo také ke slouceni vzdélani ,,stitedoskolské s maturitou

a ,,sttedoSkolské s vyucnim listem*.
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Pozorované a ocekavané Cetnosti i testovaci kritérium jsou zpracovany do nasledujicich

tabulek.

Tabulka 4: Hypotéza 2 — pozorované Cetnosti

Pocet
Potet Zpiisob Soulad Potet Komunikace | reklam
reklam | vyjadieni se sledujicich se na tento njj
M Zajmy J sledujicimi | produkt Y
a jiné
Zakladni 26 29 39 5 28 13 140
Stiredni s
maturitou + s
e T 22 36 37 2 27 8 132
vyucnim listem
Vyssi odborné 4 0 10 5 5 3 27
Vysokoskolske | - g 28 33 4 16 18 127
ni 80 93 119 16 76 42 426
Zdroj: viastni vyzkum, 2022
Tabulka 5: Hypotéza 2 — ocekavané Cetnosti
Pocet
Pocet Zpusob Soulad Pocet Komunikace reklam na
reklam vyjadi‘eni | se zajmy | sledujicich | se sledujicimi tento
produkt a
jiné
Zakladni 26,291 30,563 39,108 5,258 24,977 13,803
Stiedni s
P LU 24789 28,817 36,873 4,958 23,549 13,014
vyucénim listem
VySsiodborné | 50704 5804 | 7,5423 1,014 4817 2,662
VysokoSkolské | 23,849 27,725 | 35477 4,770 22,657 12,521

Zdroj: viastni vyzkum, 2022
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Tabulka 6: Hypotéza 2 — testovaci kritérium

Pocet
Pocet Zpiisob Soulad Pocet Komunikace T LI ITE)
reklam vyjadreni | se zajm sledujicich | se sledujicimi U
v Jymy J L produkt a
jiné
Zakladni 0,0032 0,0800 0,0003 0,0127 0,3660 0,0467
Sti‘edni s
maturitou+s {33, 1,7905 | 0,0004 1,7646 0,5056 1,9318
vyucnim listem
Vysstodbornesy | 5 5,8944 0,8009 15,6669 0,0070 0,0429
Vysokoskolské 5555 | 00027 | 01729 0.1243 19561 23974

Zdroj: viastni vyzkum, 2022

Hodnota testového kritéria (34,83), pocet stupiit volnosti (15), p-hodnota (0,26) a
kritickd hodnota (24,99) na hladiné vyznamnosti 5 % nam naznacuji, Ze tuto hypotézu o
nezavislosti jednotlivych znakt zamitdme. Jelikoz byla hypotéza zamitnuta, je zapotiebi
odvodit, které dvojice jsou statisticky vyznamné. K tomuto je mozné pouzit znaménkové

schéma odchylek, které je zndzornéno v tabulce 7.

Tabulka 7: Znaménkové schéma testované hypotézy 2

Pocet
Podet Zpisob Soulad Podet Komunikace rel:l&:ll::)na
reklam | vyjadreni | sezajmy | sledujicich | se sledujicimi produkt a
jiné
Zakladni 0 0 0 0 0 .
Stiedni s
I{lafllfltOI.l +s 0 0 0 0 0 0
vyucénim listem
Vyssi odborné 0 __ 0 0 .
Vysokoskolské 0 0 0 0 0 .

Zdroj: viastni vyzkum, 2022
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Prostfednictvim znaménkového testu (tabulka 7) bylo dokdzano, ze respondenty
s vysSim odbornym vzd€lanim vyznamné castéji ovliviiuje pocet sledujicich daného
influencera a zaroveil vyznamné méné Casto je pro né rozhodujici zptisob vyjadfovani

influencera.

H3: Vénovana pozornost reklamam na socidlnich sitich nezavisi na pohlavi

respondenta.

Pti testovani hypotézy H3 byly splnény podminky pro pouziti klasického chi-kvadrat
testu. K ovéfeni této hypotézy bylo vyuzito otazek ¢. 10 a 25. Otazka ¢. 10 se vénovala
tomu, jakym zptsobem respondenti reaguji ve chvili, kdy na socialnich sitich zahlédnou
reklamu. Pozorované Cetnosti, oCekavané a testovaci kritérium jsou zpracovany do

nasledujicich tabulek.

Tabulka 8: Hypotéza 3 — pozorované Cetnosti

Vidy reklamu pfesko¢im Pokud méjzeﬁzﬁiz::jme, vénuji njj
Zena 35 105 140
Muz 26 35 61
n; 61 140 201

Zdroj: viastni vyzkum, 2022

Tabulka 9: Hypotéza 3 — ocekavané cetnosti

Vidy reklamu preskotim Pokud mé reklama zaujme, vénuji ji
pozornost
Zena 42,48756219 97,51243781
Muz 18,51243781 42,48756219
Zdroj: viastni vyzkum, 2022
Tabulka 10: Hypotéza 3 — testovaci kritérium
Vidy reklamu preskotim Pokud mé reklama zaujme, vénuji ji
pozornost
Zena 1,319529402 0,574937811
Muz 3,028428136 1,319529402

Zdroj: viastni vyzkum, 2022
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Hodnota testového kritéria (6,24), poc€et stupn volnosti (1), p-hodnota (1,24) a kriticka
hodnota (3,84) na hladiné vyznamnosti 5 % nam naznacuji, Ze tuto hypotézu o

nezavislosti jednotlivych znakli zamitame.

Shrnuti vysledki testovanych hypotéz

V ramci prvni hypotézy bylo testovano, zda existuje zavislost mezi vékem respondenta a
atraktivitou a divéryhodnosti v souvislosti se zvolenou formou sdilené reklamy na
socialnich sitich. Na zaklad¢ zjisténych vysledk byla zjisténa pravdépodobna nezavislost
téchto velic¢in. V hypotéze 2 byla ovéfovana zavislost mezi stupném vzdélani uzivatele
socialnich siti a faktory, které ovliviiuji ditvéryhodnost influencera. Tato hypotéza byla
na zaklad¢ zjisténych poznatkli zamitnuta. Bylo tedy zapotiebi odvodit, které¢ dvojice
odpovédi jsou statisticky vyznamné. K tomuto bylo pouzito znaménkové schéma
odchylek. Prostfednim znaménkového testu bylo dokézano, ze respondenti s vySSim
odbornym vzd€lanim jsou vyznamné castéji ovlivnéni poctem sledujicich daného
influencera a zaroveil vyznamné¢ méné casto je pro né rozhodujici jeho zpusob
vyjadfovani. Posledni hypotéza se zabyvala zavislosti mezi pohlavim respondenta a jejich
zpusobu veénovani pozornosti reklamadm na socialnich sitich. I tato hypotéza byla

zamitnuta a nebyla zjiSténa pravdépodobna zavislost téchto veliin.
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3.3. Vnéjsi analyza vybrané firmy

V ramci dotaznikového Setieni byli respondenti tazani na znalost firem z oblasti
zdravého Zzivotniho stylu (otdzka ¢. 23). Respondenti vybirali z 6 firem, které na
socialnich sitich funguji a zdravym Zivotnim stylem se zabyvaji. Pro vnéjsi analyzu byla
tedy vybrana firma, ktera byla pro respondenty nejznameé;jsi a kterou nejéastéji sleduyji.
Jednd se o firmu Aktin, kterou sleduje a znd celkem 66 respondentii (32,8 %).
Z navazujici otazky ¢. 24 vyplynulo, ze se respondentim jako prvni ve spojeni se
socialnimi sitémi této firmy vybavi motivace k seberozvoji, inspirace, zdroj informaci o
zdravi a stravovani, specificky styl fotografii a piispévkl, aktivni komunikace se
sledujicimi, pravidelnost prispévka a vysoka aktivita. Z tohoto vyplyva, ze je firma na
svych sitich aktivni a vede ho spiSe jako blog, ve kterém se snazi svym sledujicim

predavat davku inspirace, nové informace o zdravi a pokousi se s nimi udrzovat kontakt.

Firma Aktin, ktera se zabyva fitness a sluzbami pro zdravy zivotni styl, vznikla v roce
2010 jako online magazin. Cilem bylo a stale je poskytovat relevantni informace z oblasti
fitness, vyzivy a zdravého Zivotniho stylu. O téméft rok pozdéji se vzdélavaci ¢ast Aktin
magazinu rozrostl o e-shop se sportovni vyzivou a oble¢enim. V soucasnosti ma firma 3
kamenné pobocky v Brné a aktualné buduje vlastni znacku. Zabyva se nakupem a
prodejem sportovni a zdravé vyzivy, publikaéni ¢innosti na online magazinu, vyrobou
sportovni vyzivy, dovozem a komunikaci se zahranicnimi vyrobci a poradenstvim o
zdravém zivotnim stylu. (Linkedin.com, 2022). Spole¢nost momentaln¢ vystupuje na 4

socialnich sitich, a to Facebooku, Instagramu, YouTube a LinkedIn.

Veskerd uvedena data v této kapitole jsou aktualni k datu 24.3. 2022.

Aktin na Instagramu
Firma Aktin ma na Instagramu celkem 7 uctl, a to hlavni ucet Aktin a vedlejsi ucty,

mezi které muZzeme zaradit:

e Life at Aktin — piiblizuje svym sledujicim praci a zivoty zaméstnancti Aktinu,
celkem mé 1 189 sledujicich a 112 ptispévk,

e AKktin recenze — zvefejiiuje zejména své produkty a redlné recenze zadkaznikd,
celkem jej sleduje 1 631 uzivatelt a doposud ptidal 139 piispévkd,

e AKktin recepty — se zamé¢fuje na inspiraci v oblasti receptil, aktualné jej sleduje
79 300 uzivatell a zatim zvetejnil 485 prispévki,
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e Aktin sk — je stejny profil jako oficidlni profil Aktin, ktery je ale veden ve
slovenském jazyce, celkem ma 22 700 sledujicich a bylo zvefejnéno 1 217 ptispévki,
e Aktin men — je profil, ktery se zam¢tuje hlavni na sportovni a zdravé tipy a rady pro
muze, celkem ma 1 889 sledujicich a 93 ptidanych piispévk,

e Aktin women — je zejména profil pro Zeny plny rad, tipil a inspirace, aktudlné¢ ma

51 200 sledujicich a 404 ptispévka.

AvSak nejvice aktivni a sledovany je oficidlni profil Aktin, ktery ma aktudlné
177 342 sledujicich a 2 646 zvetejnénych prispévki. Tento profil je aktivni od roku 2014.
Za uplynuly mésic tnor profil zvefejnil 20 piispévki, z cehoz 3 byly ve formé videa.
Priméry pocet ,,To se mi libi* doséhl poctu 7202 a primérny pocet komentara byl 19.
Pouze dva ptispévky ze vSech obsahovaly reklamu na produkty firmy, zbylé ptispévky
obsahovaly rady, tipy a inspiraci v oblasti zdravé vyzivy a sportu, ale také aktualniho déni
ve sveété nebo vtipné prispévky (Instagram.com, 2022). Za poslednich 30 dni profilu

piibylo 1 110 sledujicich. Vyvoj celkového poctu sledujicich od ledna 2020 do 24. biezna
2022 je znazornén v grafu 10 (socialblade.com, 2022).

Graf'10: Mésicni vyvoj sledujicich na Instagramu Aktinu
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Zdroj: Instagram, 2022
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Obrazek 1: Instagramovy profil Aktinu

¢« aktin® o B O O @
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Zdroj: Instagram, 2022

Aktin na YouTube

Dalsi socidlni siti, kterou Aktin vyuziva pro propagaci své znacky, je YouTube. Naplni
sdileného obsahu jsou, stejn¢ jako na jinych socialnich sitich, ptispévky se zdravymi a
sportovnimi tipy a inspiraci, ale také naptiklad rozhovory se sportovci, kteti se zdravému
zivotnimu stylu a sportu vénuji. Aktin zacal na YouTube vytvaret sviij obsah 30. 5. 2010
a celkem vSechny jejich videa doséhla 3 861 542 zhlédnuti, mési¢ni vyvoj celkového
poctu zhlédnuti za posledni dva roky je zndzornén v grafu 11. Aktudlné¢ ma kanal 18 800
sledujicich a celkem ptidal 170 videi. Mezi nejvice sledovana videa patii videa s inspiraci
ke cvicenti, tedy online nahrany trénink na domaci cviceni. Vyvoj poctu sledujicich kandlu

od ledna 2022 je znazornén v grafu 12 (socialblade.com, 2022).
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Graf 11: Meésicni vyvoj celkového poctu zhlédnuti na YouTube
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Zdroj: socialblade.com, vlastni zpracovani, 2022
Graf 12: Mesicni vyvoj odberatelii na YouTube
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Zdroj: socialblade.com, vlastni zpracovani, 2022
Aktin na Facebooku
Aktin m4 na svém profilu na Facebooku celkem 72 182 ,,to se mi libi“’. Obsah je stejny

jako u ostatnich socidlnich siti, jedna se hlavné o inspiraci, rady a tipy pro zdravy zivotni
styl. Na Facebooku tvoii vétSinu piispevkil sdilené ¢lanky z webovych stranek aktin.cz,

za mésic unor jich Aktin na svém profilu sdilel celkem 39, primérny podet reakci® je 38,

7 Na socialni siti Instagram se jedna o ,,sledovani*, na Facebooku sledujici oznacuji

stranku, o kterou maji zdjem tlacitkem ,,to se mi libi*.

8 Na rozdil od Instagramu ma Facebook vice moZnosti pro vyjadieni emoci neZ pouze

,.to se mi libi*, nabizi naptiklad oznaceni ,,Super*, ,,Péce®, ,,Haha* , Parada* a jiné.
52



pramérny pocet komentaid 5 a primérny pocet sdileni 26. Vlastnich ptispévkl bylo za
unor piidano pouze 12 a zadny z nich nebyl ve forme videa, jednalo se pouze o fotografie.
Ty mély v pruméru 386 reakci, 14 komentati a 6 sdileni. Na tomto srovnani mizeme
vidét, Ze Gspesnéjsi jsou samotné prispévky nez sdilené ¢lanky. Naopak vétsi dosah maji
spiSe sdilené ¢lanky, protoze byvaji primérné vicekrat uzivateli sdilené. Aktin vyuziva
ve svych pfispévcich ke komunikaci se svymi sledujicimi moznost vyjadieni riznych

reakci, které Facebook nabizi. Nazorna ukazka je vidét na obrazku 2.

Aktin @
@ 11.2.0brazek 2: Priklad prispevku Aktinu na Facebooku

6 tip(, jak se hybat pro radost a ne pro spalené kalorie najdes v ¢lanku 3
https://aktin.cz/jak-si-vytvorit-zdravy-vztah-ke-cviceni-6-tipu-jak-se-hybat-pro-radost-a-ne-pro
-spalene-kalorie

Proc cvicis?

<)1)

o o (X

pohyb mé bavi chci byt fit chci zhubnout

QOO Natalie Neumann a dalsi (616) 21 komentarda + 1 sdileni

Zdroj: Facebook, 2022
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3.4. Vlastni navrh

Vétsina produktd, sluzeb ¢i mysSlenek potfebuje svou reklamu, aby se ve velkém
mnozstvi nabizeného zboZzi na trhu neztratilo. Socidlni sit€¢ jsou jednim zlehce
dostupnych zptisobti, diky kterému Ize oslovit miliony lidi na jednom misté. V ramci této
kapitoly je popsano doporuceni postupu zalozeni vetejného profilu na socialnich sitich,

vyuziti nastroj pro jejich spravu a navrhy zaloZené na vysledcich dotaznikového Setieni.

3.4.1. ZaloZeni a sprava verejného profilu na socialnich sitich

a) Facebook

Zalozeni nového profilu na Facebooku je velmi snadny a na dosah dvou klika pfimo ve
webové aplikaci. Pocet kolonek je zavisly na konkrétni kategorii stranky. V piipade
lokélniho podniku je nutné vyplnit informace o tom, kde se dany podnik nachézi. Ukazka

moznych kolonek je vidét na obrazku 3.

Obrdazek 3: Vytvoreni firemniho profilu na Facebooku
Vytvorte si stranku

Propojte svoji firmu, vis nebo vasi iniciativu s celosvitovou komunitou na Facebooku. Nejdfiv vyberte kategoril stranky.

Firma nebo znaéka
Page name

Kategorie

Adresa

Telefonni Eislo (nepovinné) Komunita nebo vefejné zndméa osobnost
Nezobrazujte moji adresu. Ukate jen, Ze firma sidii v konkrétnim mésté
statu nebo regionu.
Zatinime

Zdroj: Facebook, 2022

Nicméné pouze vyplnéni téchto poli nestaci. Je zapotiebi si pfipravit i grafické
podklady, a to profilovy obrazek a uvodni obrazek. Profil socidlnich siti musi také
odpovidat trendu dnesni doby, aby oslovil na prvni pohled co nejvétsi pocet potencialnich
navstévniki, fanouski ¢i budoucich zékaznikl. Facebook nam také nabizi prostor na
profilu, kde mizeme napsat kratky piibéh dané firmy. Ten by mél potencidlnim

fanouskim pfiblizit, kdo je za timto profilem, co je jeho cilem a koho chce oslovit.
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b) Instagram

I pfes to ze Instagram i1 Facebook patii pod jednu firmu, je cesta k zaloZeni
instagramového profilu odlisné od té na Facebooku. Pro zaloZeni obchodniho profilu na
socialni siti Instagram je nutné nejprve zalozit obycejny uzivatelsky ucet a teprve poté jej
v nastaveni pfepnout na ,,profesionalni ucet”, kde si nasledné uzivatel zvoli, zda profil
zaklada pro firmu nebo konkrétné pro sebe. Obecné plati stejna pravidla jako u

Facebooku, az na rozdil, Ze Instagram nema moZnost ptidani uvodni fotografie.

Profesionalni ucet na Instagramu s sebou nese spoustu rozsifeni na rozdil od toho
bézného, uzivatelského, naptiklad ptidava moznost si na profil ptidat kontaktni udaje a

odkaz na webové stranky. Profil je také rozsifen o podrobné&jsi metriky.

3.4.2. Nastroje pro spravu profili

Existuje spousta nastroju, které ndm umoziuji své socidlni sit€¢ a profily spravovat
efektivné. Nékteré tyto nastroje jsou soucasti platformy, na které se profil nachazi,
nekteré jsou pristupné pomoci tietich stran. Jeden z hlavnich problémt, které musi

spravce socialnich sitich fesit, je vhodna doba ptidani ptispévkl na kandl prispevk.

Vzdy je vhodné si veskeré ptispévky dopfedu naplanovat takovym zplisobem, aby
nedoslo k ¢asovému vytizeni pii sprave vice profili. Facebook nabizi tento nastroj piimo
vramci spravovani dané stranky. JednoduSe zde muizeme piispévky naplanovat na

konkrétni dny a hodiny.

Instagram takovou moznost nenabizi, ale existuje né€kolik mobilnich aplikaci, které i
v omezeném rezimu zdarma zvladnou automaticky publikovat pfispévky na jeden profil
na Instagramu. Tyto aplikace také nabizi nahled toho, jak bude dany ptispévek nasledné
na kandlu vypadat, coz je velmi dtlezité pro celkovy dojem z profilu. Mezi tyto aplikace

patii naptiklad aplikace Preview.

Dale bychom méli vénovat pozornost nastrojim, které ndm umozni efektivni sledovani
metrik, a hlavné klicovych ukazateli kazdého profilu na socidlnich sitich. Podobné

nastroje jsou vyuzivany firmami i pfi rozhodovani o spolupraci s danou osobou ci
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projektem. Kromé poctu sledujicich je také dulezité sledovat miru zapojeni neboli

engagement rate’. Tyto metriky sleduje napiiklad nastroj Social Blade nebo Socialbakers.

3.4.3. Doporuceni na zakladé vysledkii dotaznikového Setieni
Na zéklad¢ informaci, které byly zjistény diky dotaznikovému Setfeni, je mozné odvodit
obecnd doporuceni, jakym zpiisobem na socidlnich sitich jako firma zacit a uspésné

fungovat.

Dle odpovédi na otazku €. 3 bylo zjisténo, Ze mezi nejvice pouzivané sité patii Instagram
(82,6 9% respondentil), Messenger (37,3 % respondent) a Facebook
(15,9 % respondentll). Na zaklad¢ téchto vysledkl vyplyva, Ze Instagram je v soucasné
dobé nejvice pouzivanou socialni siti, a proto by Zadna firma neméla tuto socidlni sit’ pro
svlj marketing vynechat. Facebook i Messenger zvolilo znacné méné respondentt,
nicméné 1 na tyto socidlni sité je vhodné se zaméfit, a to zejména k osloveni starSich
potencidlnich sledujicich a zdkaznikd. Messenger slouzi pouze ke komunikaci se
zakazniky, nikoli k propagaci podniku a vlastnich produkti, avSak i samotnd komunikace

je velmi dilezita.

Nejcastéji, na zdkladé vysledkl vyzkumu, socialni sit€ uzivatelé¢ vyuzivaji k traveni
volného ¢asu (71,1 % respondenttt), pro ziskani novych informaci (59,2 % respondenttt),
jako zdroj inspirace (56,7 % respondentll), k navdzani novych kontakt
(21,9 % respondentil), ale také k sledovani influenceri a znadmych osobnosti
(21,9 % respondentil). Na tyto faktory je zapotifebi se zaméfit a na svém profilu a
uzivatelm pravé toto nabizet. V ramci vnéj$i analyzy byla blize pfedstavena firma Aktin,
kterd je na svych socidlnich sitich Gspésnd, a pravé u té muzeme vidét, ze vétSinu
sdileného obsahu tvoii pravé inspirace, rady, tipy a nové informace, které uzivatele

napliuji.

? Engagement rate je pomér mezi vasi viditelnosti a z4jmem o va§ obsah na socilnich

sitich.

56



Sdileny obsah na socialnich sitich

Jak je zminéno, je zapotiebi védét, jaky obsah sdilet, co nase sledujici bude bavit a jak
si jejich pozornost udrzet. Nicmén¢ je také velmi dilezité védet, jakym zpiisobem tento
obsah sdilet. Otdzka ¢. 9 byla zaméfena na zplsob uzivani socialnich siti. Zda jejich
uzivatelé spiSe vyuzivaji a vénuji pozornost tzv. Stories anebo hlavnim pfispévkim.
Z odpovédi vyplynulo, Ze nejcastéji uzivatelé vénuji stejnou pozornost jak Stories, tak
hlavnim ptispévkim, celkem tak odpoveédélo 39,8 % respondentii. AvSak pouze o n€kolik
méng¢ respondentl (36,3 %) odpovédelo, ze vénuje vétsi pozornost pouze Stories. Pouze
23,9 % respondentii vénuje pozornost jen hlavnim piispévkim. Na zakladé téchto
vysledki je ziejmé, Ze se jako firma na socidlnich sitich musime vénovat obéma
zptisobtim sdileni vytvofeného obsahu. Cetnost u tzv. Stories byva vsak vyssi a odekava
se vy$§i aktivita, jelikoz skrze né nejlépe se sledujicimi komunikujeme. Naptiklad na
Instagramu mame moznost vytvaiet rizné koldze, ankety, kvizy a sdilet nejaktualnéjsi
informace béhem par vtefin. Z kvizii a anket se mizeme velmi rychle, snadno a levné
dozvédét spoustu informaci, které jsou pro firmu a prodej nabizenych produktii stézejni.
Pokud jsou kvizy a ankety zabavné vytvofené a graficky atraktivni, bude to pro nase
sledujici forma zabavy a nebude se jednat o neptijemny vyzkum, u kterého by méli pocit,
ze ztraci svlj Cas. Toto je velka vyhoda oproti hlavnim piispévkim. Zaroven je velmi
vhodné na novy hlavni ptispévek upozornit své sledujici i ve Stories, a to jejim sdilenim.
Tim miZze firma zvysit pozornost u hlavnich ptispévka i téch sledujicich, kteti vénuji
pozornost pouze Stories. U firmy Aktin bylo v ramci vnéjs$i analyzy upozornéno na
zpusob komunikace se sledujicimi na Facebooku, a to prostfednictvim vyuZziti moznosti
vice reakci na piispévek (,,Super®, ,,Parada®, ,,Haha*). Toto je dalsi zpiisob, jak se svymi

sledujicimi komunikovat, a to v rdmci hlavnich ptispevk.

Dalsim dilezitym bodem je, jakym zptisobem budeme hlavni pfispévky na Instagramu
sdilet. Této zalezitosti se vénovala v dotazniku otdzka €. 8. Z vyzkumu vyplyva, ze az
81,5 % respondentii se zastavi a vénuji pozornost (tedy ctou i popisek) pouze tém
prispévkim, které je na prvni pohled zaujmou. Z tohoto je ziejmé, ze na Instagramu vitézi
grafickd stranka obsahu nad tou obsahovou. Pokud tedy chceme naSim sledujicim predat
v popisku u pfispévku informace, které jsou pro nas stézejni, je zapotiebi zamétit se na
grafické zpracovani piispévku, aby je zaujal na prvni pohled a vénovali dale pozornost i
informacim pod nim. Pouze 8,5 % respondentt ptispévky pouze prohlizi a pfispévky
nikdy nectou. U téchto uzivateld je pfinosné na Instagramu vyuzit moznosti pfidat vice
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fotografii do jednoho ptispévku a dulezité informace sepsat v bodech do pfispévku
samotného. Pouze 6,9 % respondentl vénuje pozornost vzdy piispévku i popisku a 2,1 %
respondentli odpovédélo, Ze ptispévky na hlavni zdi neprohlizi a pouze si hledaji to, co

oni sami chtéji.

Reklamy na socialnich sitich

Plisobeni firem na sociélnich siti ma samoziejmée za cil zvysit prodeje svych produkta.
Na své produkty na socidlnich sitich mizeme upozornit také reklamou, kterou zde
budeme sdilet. Reakcim uzivatela socialnich siti na reklamy se vénovaly otazky €. 10 a
11. Z odpovédi na otazku €. 10 vyplyva, Ze vétSina respondentl (69,7 %) vénuje reklamé
pozornost, pokud je na prvni pohled zaujme grafickym zpracovanim, samotnym
produktem nebo znackou. Pouze 30,3 % respondentt odpovédélo, ze reklamu preskakuji
vzdy a nikdy ji nevénuji pozornost. Opét je zde tedy velmi dulezité zaujmout uzivatele
na prvni pohled grafickym zpracovanim reklamy, aby ji vénoval svou pozornost.
Z vyzkumu vyplyva, Ze 58,2 % respondentii zakoupilo produkt na zaklad€ reklamy na
socialnich sitich a 41,8 % respondenti nikdy produkt na zdklad¢ této reklamy

nezakoupilo.

Reklama na sociélnich sitich Ize také tvofit s vyuzitim influencerti. Otazka ¢. 12 se
vénovala tomu, kolik respondent( na svych socialnich sitich influencera sleduje. Vétsina
respondentll (78,6 %) influencery sleduje, pouze 21,4 % z nich nesleduje Zadné. Reklamy
ze strany influencerli povazuje za diivéryhodné 3,5 % respondentti a nékdy davéryhodné
jsou pro 75,1 %, davéryhodnost se v tomto ptipad¢é odviji od nékolika faktorti, které
zkoumala nésledujici otazka. Nejcastéji rozhodujici faktory o diivéryhodnosti influencerti
je celkovy pocet reklam, které Influencer v dany okamzik sdili, zda je produkt v souladu
s koni¢ky a zajmy influencera, zpisob jeho vyjadfovani o produktu a komunikace se
svymi sledujicimi ohledné propagovaného produktu. Pro firmu je tedy velmi dilezity
vybér influencera, aby byl Influencer marketing uspé$ny. Je zapotiebi vybrat osobu, ktera
se zabyva a zaroven na svych socidlnich sitich bézn¢ sdili aktivity, které jsou spojené
s naSim nabizenym produktem. O to divéryhodnéjsi bude jeho zdjem o nase produkty a
jeho spokojenost s nimi. Pokud by se jednalo naptiklad o produkty spojené se zdravym
zivotnim stylem a sportem, je zapotiebi vybrat osobu, kterda bézn¢ sportuje, stravuje se
zdravé a zajima se o zdravy zivotni styl a své zdravi. Také je zapotiebi vybrat influencera,
ktery na svych socialnich siti nemé aktualné ptili§ mnoho jinych reklam, které by mohly

byt naptiklad i v rozporu se zaméfenim nasi nabidky. Musime vybrat né€koho, kdo ma
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lidsky pfistup, piijemné vystupovani a je ochotny se svymi sledujicimi komunikovat
ohledn¢ propagované¢ho produktu a ptfedavat dal$i potfebné informace, které budou
sledujici zajimat. DalSim krokem pro uspés$ny Influencer marketing je zpiisob, kterym
bude reklama sdilena. Dle respondentli je divéryhodngjsi, atraktivngj$i a celkovée
zajimavéjsi reklama v pfipadé, Ze je sdilena prostfednictvim kratkého videa s ndzornou
ukazkou produktu a s mluvenym komentdfem. Tuto mozZnost sdileni zvolilo74,7 %
respondentli. Naopak pouze 25,3 % zvolilo jako vhodnégjsi zplsob reklamy sdileni
fotografie a ptidany popisek s informacemi o produktu. Pokud je Influencer marketing
uspésny, muze to firme zajistit vyssi objemy prodeje produktii. Dokazuje to otazka €. 16,
na kterou 56,3 % respondentti odpovédélo, Ze si produkt na zékladé reklamy Influencera

jiz nekdy zakoupili.

Jak zaujmout a udrZet si sledujici

Diilezité je ale také védét, pro¢ by nas nasi potencialni sledujici vlastné méli sledovat.
Na to se vdotaznikovém Setfeni zaméfila otdzka ¢. 17. Nejcastéjsi divod, ktery
respondenti uvadéli, pro sledovani firemnich profilt, byly zajimavé piispévky, zdroj
inspirace a aktudlni informace o produktech, naptiklad slevy, akce, nové produkty. Dale
bylo uvedeno, ze respondenti sleduji firemni profily, jelikoz se jedna o profil jejich
oblibeného prodejce nebo na zdklad€ doporuceni od pratel. Kazda firma si musi pii vstupu
na socialni sit¢ uvédomit, ze se nejedna pouze o dalsi misto, kde mohou své produkty
propagovat. Jak je jiz zminéno, uzivatelé travi na socidlnich sitich sviij ¢as hlavné pro
zabavu, inspiraci a zdroje novych informaci. Je zapotiebi témto faktorim vénovat
znacnou ¢ast sdileného obsahu firmy. Komunikovat se svymi sledujicimi, inspirovat je,
bavit je, pfedavat nové informace a prostfednictvim tohoto upoutat pozornost na své
vlastni produkty, které podnik nabizi. Firma mutze své socidlni sité vyuzit k lepSimu
vybudovani vztahu se svymi potencidlnimi zdkazniky, k lepsi komunikaci, k ptfedani vice
informaci o svych produktech zabavnou a atraktivni formou nebo zjiSténi potieb a ptani

svych zakaznikt a dle nich upravovat svou nabidku.

Prvotnim problémem je, jakym zpiisobem se o naSem profilu uzivatelé dozvi. NejCastéji
bylo uvedeno, ze se uzivatelé k profilu dostanou ndhodné. Tomuto bohuzel nelze Zadnym
zpisobem predejit, ale naSe ptispévky se daji 1épe zviditelnit pomoci hashtagi, které jsou
aktudlni, jedinecné a diky kterym se s nasim prispévkem mizeme dostat do vybért
nekterych uzivatell, ktefi se o danou tématiku zajimaji. Dalsi zplsob, jak se o firmé

uzivatelé nejcastéji dozvi, je reklama na socidlnich sitich, doporuceni od piatel nebo
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influencera. I z tohoto diivodu je tedy zapotiebi zaméfit se na Influencer marketing a na
atraktivni reklamu, kterd na socidlnich sitich bude zveiejnéna. Pro to, abychom si své
sledujici na profilu udrzeli, je zapottebi vyvijet pravidelnou aktivitu na svém profilu.
Respondenti tak odpovédéli v otazce €. 19. Daéle jako velmi dulezity faktor uvedli
atraktivitu pfispévkd a komunikaci se sledujicimi. Mén¢ dulezitym faktorem bylo
zvetejiiovani novinek nebo Cetnost vytvareni soutézi. Dale néktefi respondenti navic
k otazce doplnili faktory jako autentiCnost, zpusob vyjadiovani, kvalita a cetnost
ptispévki, originalita a pfistup ke svym sledujicim. Toto vSechno jsou faktory, které by
firma neméla opomijet a na které by se pii spravé svého profilu méla zaméfit. K profilu
firmy mize také uzivatele ptivést soutéz, kterou na svych socidlnich sitich poradaji a je
naptiklad sdilena nékterym z influencerti nebo béznymi uzivateli. Béznou podminkou pro
ucast v soutézi byva sledovani firemniho profilu, ktery soutéz potfada. V tuto chvili ma
firma jedine¢nou Sanci, jak své sledujici na sitich zaujmout a udrzet si je jako dlouhodobé
sledujici. V tomto okamziku je pro firmu klicové byt aktivni a tvofit atraktivni obsah.
Samoziejmé je dulezité, o jakou soutéz se jedna a kolik uzivatelt prilaka. Je zapotiebi
nabidnout atraktivni vyhru a soutéZi zaujmout na prvni pohled, jelikoz 71,1 %
respondenti odpovédé€lo, Ze se soutézi ucastni pouze ve chvili, kdy je pro né soutéz i
vyhra atraktivni a zajimava. Nasledujici otdzka se zaméfila na ponechani sledovani
firemniho profilu i po ukonc¢eni soutéze (v ptipade, ze v podminkach soutéze je sledovani
firemniho profilu). Na tuto otazku 30,3 % respondentii odpovédélo, Ze sledovani
ponechava vzdy a 64,5 % respondentli se rozhodne na zéklad¢ obsahu a aktivité profilu

firmy. Pouze 5,2 % respondentd sledovani vzdy po soutézi zrusi.

Samoziejmé neexistuje univerzalni ndvod, jak na socialnich sitich uspét. Tato oblast se
neustale méni dle aktudlnich trendl, kterym je zapotiebi se neustile ptizpuisobovat.
Nicméné¢ je zapotiebi neopomijet nékteré velmi dilezité nalezitosti, které ndm pomahaji
na socidlnich sitich uspét a ptildkat tak co nejvice potencialnich zdkaznikii. Dle mého
nazoru je v dneSni dobé kliCova autenti¢nost profilu, redlny zdjem o nazor svych
sledujicich, komunikace s nimi, pravidelna aktivita a atraktivni grafické zpracovani

ptispévku.
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r 4
Zavér
Cilem této diplomové prace bylo zanalyzovat a zhodnotit marketing na socialnich sitich

u vybrané firmy a na zaklad¢ zjisténych poznatkli navrhnout inovace a doporuceni pro

firmu, kterd v této oblasti marketingu za¢ina. VSechny cile prace byly splnény.

Informace pro literarni reSersi byly ¢erpany z odborné literatury i z ¢lanki dostupnych

na internetu. Bylo vyuzito zdrojui v ¢eském i anglickém jazyce.

Data pro vlastni vyzkum byla ziskédna prostfednictvim dotaznikového Setfeni na
socialnich sitich. Celkem bylo vyuzito vysledkli od 201 respondenti. Z vysledkl
vyplynulo, ze nejcastéji uzivanou socialni siti je Instagram (82,6 %), dale Messenger,
ktery oznacilo 75 respondentt (37,3 %) a mezi méné uzivané socialni sité byl zafazen
Facebook (15,9 % respondentd), TikTok (13,9 % respondentl) a Twitter
(2,5 % respondentll). Mezi primarni U€el uzivani socidlnich siti nejcastéji respondenti
zatadili traveni volného casu (71,1 % respondentl) a zdroj novych informaci
(59,2 % respondentll), nasledné¢ uvadéli respondenti velmi casto zdroj inspirace
(56,7 % respondentll) a navazovani novych kontakti (39,3 % respondenttt). Influencery
na svych socialnich sitich sleduje celkem 158 respondenti (78,6 %), pouze 43
respondentti (21,4 %) nesleduje zadné. Reklamy ze strany influencerti jsou vzdy
diavéryhodné pouze pro 7 respondentti (3,5 %), pro 43 respondentti (21,4 %) nejsou nikdy
divéryhodné a pro 151 respondenti (75,1 %) jsou divéryhodné pouze nékdy. Jako
diivod, pro¢ zacit sledovat profil firmy byla nejcastéji zvolena zajimavost pifispévkl
(77,1 % respondentti), nasledné byl nejcastéji zvolen zdroj inspirace z profilu firem
(47,8 % respondentil) a aktudlni informace o produktech firmy (slevy, akce, nové
produkty) (46,3 % respondentll). Respondenti méli za ukol oznadit vSechny firmy, které
znaji a na svych socidlnich sitich sleduji. Nejcastéji byla oznacena firma Aktin
(32,8 % 66 respondentll), dale Myprotein, ktery sleduje 41 respondentti (20,4 %) a
36 respondenti (17,9 %) sleduje GymBeam. Firma Aktin byla tedy nasledné zvolena pro

vnéjsi analyzu firmy.

V ramci dotaznikového Setfeni byly testovany tfi hypotézy. U prvni hypotézy
,, Atraktivita a duveéryhodnost formy sdilené reklamy nezavisi na veku*, byla zjisténa
pravdépodobna nezavislost, tudiz lze ptedpokladat, Ze atraktivita a divéryhodnost ve
formé videa ¢i fotografie nezavisi na véku uzivatele socidlnich siti. Druh4a hypotéza

., Faktory ovliviiujici duvéryhodnost influencera se nelisi na zaklade stupné vzdélani
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uzivatele socialnich siti* byla na zaklad¢ zjisténych poznatki zamitnuta. Bylo tedy
zapotiebi odvodit, které dvojice odpoveédi jsou statisticky vyznamné. K tomuto bylo
pouzito znaménkové schéma odchylek. Prosttednim znaménkového testu bylo dokézano,
ze respondenti s vy$§im odbornym vzdélanim jsou vyznamné Castéji ovlivnéni poctem
sledujicich daného influencera a zaroven vyznamné méné Casto je pro n€ rozhodujici jeho
zpusob vyjadfovani. Posledni hypotéza ,, Vénovana pozornost reklamam na socialnich
sitich nezavisi na pohlavi respondenta“ byla také zamitnuta, a tedy nebyla zjiSténa

pravdépodobna zavislost téchto velicin.

Nasledn¢ probehla vnéjsi analyza socialnich siti firmy Aktin, kterd se na zaklad¢
vysledkli dotaznikového Setieni ukdzala jako nejzndméjsi. Uvedend data byla ¢erpana
z webu o vyvoji jednotlivych profilii na svych socialnich siti a samotnych socidlnich siti

Aktinu.

V ramci vlastniho navrhu bylo popséano doporuceni postupu zaloZeni vefejného profilu
na socidlnich sitich, vyuziti nastrojii pro jejich spravu a doporuceni zalozené na zéklad¢
vysledkti dotaznikového Setfeni. Mezi tato doporuceni bylo zatazeno napiiklad vyuziti
socialnich siti, které¢ byly v ramci dotaznikového Setfeni oznaCeny za nejuzivanéjsi, tedy
Instagram, Facebook a Messenger. Dale byl kladen diraz naptiklad na vhodnou volbu
sdileného obsahu na socialnich sitich a zpiisob, kterym bude tento obsah sdilen nebo na
zpusob sdilené reklamy ¢i rady a tipy, jak potencialni sledujici zaujmout a na svém profilu

udrzet dlouhodobg.
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I. Summary a keywords v anglickém jazyce

Social networks as a marketing tool

This diploma thesis deals with online marketing, more specifically so-called social

media marketing.

The aim of this diploma thesis was to analyse and evaluate the marketing on social
networks of the selected company and based on the findings, to propose innovations and

recommendations for a company that is starting in this area of marketing.

The data for the research was obtained through a questionnaire survey on social
networks. A total of 201 respondents were used. The results showed that the most
frequently used social network is Instagram (82.6%), followed by Messenger, which was
identified by 75 respondents (37.3%) and Facebook (15.9% of respondents), TikTok
(13.9% of respondents) and Twitter were among the less used social networks. The reason
for starting to follow the company profile was most often chosen interesting contributions
(77.1% of respondents), followed by the most frequently chosen source of inspiration
from the profile of companies (47.8% of respondents) and current information about the
company's products (discounts, promotions, new products) (46.3% of respondents). Aktin

was the most well-known company for respondents (32.8% of respondents).

Three hypotheses were tested as part of the questionnaire survey. For the first
hypothesis, "The attractiveness and credibility of the form of shared advertising does not
depend on age", probable independence was found. The second hypothesis, "Factors
influencing the credibility of an influencer do not differ on the basis of the degree of
education of the user of social networks" was rejected based on the findings. It was
therefore necessary to use a sign scheme of deviations. The sign test proved that
respondents with higher professional education are significantly more likely to be
influenced by the number of followers of a given influencer and at the same time
significantly less often their way of expressing themselves is decisive for them. The last
hypothesis "Attention to ads on social networks does not depend on the gender of the
respondent” was also rejected, and thus the probable dependence of these quantities was

not established.
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Consequently, an external analysis of the social networks of the company Aktin took
place, which, based on the results of the questionnaire survey, turned out to be the most
famous. The data was drawn from the website about the development of individual

profiles on their social networks and Aktin's own social networks.

The proposal itself describes the recommendation of the procedure for creating a public
profile on social networks, the use of tools for their management and recommendations
based on the results of the questionnaire survey. These recommendations included, for
example, the use of social networks that were identified as the most used in the
questionnaire survey, i.e. Instagram, Facebook and Messenger. Emphasis was also
placed, for example, on the appropriate choice of shared content on social networks and
the way in which this content will be shared, or on the way of shared advertising or advice
and tips on how to attract potential followers and keep them on their profile in the long

term.

Key words: online marketing, social media, social networks, marketing communication,

content marketing
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V. Prilohy

Priloha €. 1: Dotaznik

Dotaznik — Socialni sit¢ jako nastroj marketingu

Dobry den,

jsem studentka Ekonomické fakulty na Jihogeské Univerzité v Ceskych Budgjovicich.
Prosim, vénujte par minut svého ¢asu pro vyplnéni tohoto dotazniku. Zjisténé vysledky
budou vyuzity pro praktickou ¢ast diplomové préce, kterd se zabyva socidlnimi sitémi a
jejich vyznamem pro pouziti jako nastroj marketingu. Dotaznik je anonymni.

V ptipad¢€ dotazi m& nevahejte kontaktovat na email denisa-haviikova@email.cz.
De¢kuji za spolupraci a pieji krasny den!

Denisa Havlikova

1. Jste uzivatelem socialnich siti?
(Pokud ne, presunite se prosim k otazce ¢. 25)
a) Ano
b) Ne

2. Jaké socidlni sit¢ pouzivate?
a) Facebook
b) Messenger
c) Instagram
d) YouTube
e) Twitter
f) TikTok
g) Jiné:

3. Které z téchto socialnich siti vyuzivate nejcastéji?
(Vyberte, prosim, maximalné¢ 3 socidlni sité. VEénujte prosim pozornost rozdilu mezi Facebookem
a Messengerem)




Pro¢ pravé tyto socialni sit¢ uptednostitujete pred ostatnimi?

Kolik ¢asu primérné stravite na socialnich sitich denné?
a) Nepouzivam je kazdy den

b) Mén¢ nez 1 hodinu denné

¢) 1-2 hodiny denné

d) 2-3 hodiny denné

e) Vice nez 3 hodiny denné

K ¢emu primarné socialni sité vyuzivate?

(vyberte, prosim, maximalné 4, pro vas nejdulezitejsi, divody)

a) Zdroj Inspirace

b) Traveni volného ¢asu

¢) Nové informace (novinky ve svété, sebevzdélavani)

d) Navazovani novych kontaktii — poznani novych lidi

e) Sledovani influencerti a znamych osobnosti

f) Sledovani firemnich profild (snadna komunikace — informace o produktech,
reklamace)

g) Nakupy produkti

h) Soutéze

1) Jiné:

Pouzivate socialni sit’ Instagram?
(Pokud ne, pfesuiite se prosim k otazce €. 9)
a) Ano

b) Ne

Jakym zptisobem prohlizite sdileny obsah na Instagramu?

a) Prohlizim pouze ptispévky, popisky nectu

b) Prohlizim ptispévky a vzdy ¢tu i popisek

c) Zastavim se a vénuji pozornost, tedy ¢tu i popisky, pouze u ptispévku, které
mé zaujmou

d) Vibec ptispévky neprohlizim, vzdy si vyhledam pouze to, co potiebuji

Vénujete pozornost spiSe tzv. Stories (ptibéhy) nebo hlavnim ptispévkim?
a) Spise Stories

b) SpiSe hlavnim piispévkim

¢) Vénuji stejnou pozornost hlavnim ptispévkiim i Stories



10. Jakym zptisobem reagujete ve chvili, kdy na socialnich sitich narazite na reklamu?
a) Vzdy ji preskakuji, nikdy nec¢tu sdileny obsah
b) Pokud mé reklama zaujme grafickym zpracovanim, produktem nebo znackou,
tak ji vénuji pozornost

11. Zakoupil/a jste si n€ékdy né&jaky produkt na zaklad¢ reklamy na socialnich sitich?
a) Ano
b) Ne

12. Sledujete na svych socialnich sitich také profily influencera?
a) Ano
b) Ne

13. Jsou pro Vas reklamy ze strany influencert davéryhodné?
(Pokud ne, pokracujte prosim na otazku ¢. 17)
a) Ano, vzdy
b) Ne, nikdy
c) Nékdy

14. Na ¢em zélezi, zda je pro vés reklama influencera divéryhodn4a?
a) Pocet vSech reklam influencera (pocet riznych propagovanych znacek a
produkti)
b) Zpusob vyjadiovani influencera o daném produktu
¢) Zda je produkt v souladu s jeho konicky, zajmy
d) Pocet sledujicich
e) Komunikace se sledujicimi na zakladé otazek na dany produkt
f) Pocet sdilenych reklam na dany produkt (jak ¢asto produkt piipomina)
g) Jiné:

15. Je pro vas diveéryhodnéjsi, vice atraktivni a celkové zajimavéjsi reklama ze strany
influencera prostfednictvim:
a) Sdileni fotografie s pfidanym popiskem
b) Sdileni videa s nazornou ukazkou a mluvenym popisem produktu

16. Zakoupili jste si nékdy produkt na zaklad¢€ propagace influencera?
a) Ano
b) Ne



17.

18.

19.

20.

Co je pro vas diivodem zacit sledovat profil firem?

a) Zajimavé ptispévky

b) Zdroj inspirace

¢) Doporuceni influencera

d) Doporuceni pratel

e) Oblibeny prodejce

f) Aktualni informace (o slevach, akcich, novych produktech)

g) Soutéze (podminkou pro ucast je sledovani)

h) Snadnéjsi komunikace s firmou (napf. pfi problému s objednavkou,
reklamace, informace o produktech apod.)

1) Jiné:

Jak se nejcastéji o profilu dozvite?
(Vyberte, prosim, 2 nejéastéjsi zptisoby)
a) Doporuceni od ptatel

b) Reklama na socialnich siti

¢) Doporuceni influencera

d) Nahodné

e) Jiné:

Rozdélte celkem 100 bodi mezi nasledujici faktory z hlediska diilezitosti pro
zachovani sledovani profilu firem.

Komunikace se sledujicimi (napt. ankety, kvizy):
Aktivita (€etnost novych ptispévki, ptibéhi):
Atraktivita ptispevk:

Pocet soutézi a akei:

Aktuélni zvetejiiovani novinek, informaci:

Zdroj inspirace (napft. sdileni riznych tipt, receptil, postupti apod.):

Mate jesté nckteré dalsi faktory, které jsou pro Vas dilezité pro zachovani

sledovani profilu?
(Za odpovéd prosim doplitte hodnoceni jako u pedchozi otazky (0-100)




21.

22.

23.

24.

25.

26.

Ugastnite se sout&Zi, které firma na svych sitich porada?
(Pokud ne, pfesuiite se prosim k otazce ¢. 23)

a) Ano, vzdy

b) Ne, nikdy

¢) Ne¢kdy, pouze kdyz je pro mé¢ vyhra velmi lakava

Pti téchto soutézich byva béznou podminkou sledovani profilu firmy. Jaka je Vase
bézna reakce po skonceni soutéze?

a) Profil pfestanu sledovat

b) Sledovéani ponechavam

c) Jak kdy, zalezi na obsahu a aktivité profilu

Které z téchto firem, zabyvajici se zdravym zivotnim stylem, znate a na svych

socialnich sitich sledujete?

(Pokud zadnou, pokracujte, pokracujte prosim na otazku €. 25)

a) Aktin

b) Gymbeam

¢) Ladylab

d) Bodylab

e) Bigboy

f) Myprotein

g) Zadnou, o profily s timto zaméfenim se nezajimam
h) Jiné:

Co je prvni véc, kterd se Vam vybavi v souvislosti s profilem na socidlnich sitich
Vami vybrané firmy u ptedchozi otdzky? (Tj. co je pro dany profil specifické,
napf. Casté reklamy, slevy, inspirace, kvalitni fotografie, ..)

(Pokud mate vybrano vice firem, uved’te, prosim, ke kazdé zvIast)

Jaké je Vase pohlavi?
a) Zena
b) Muz

Kolik Vam je let?




27. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Stiedni s maturitou
¢) Stfedni s vyucnim listem
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské

28. Ve kterém kraji bydlite?
a) Jihocesky kraj
b) Stiedocesky kraj
¢) Hlavni mésto Praha
d) Plzeinisky kraj
e) Jihomoravsky kraj
f) Karlovarsky kraj
g) Kraj Vyso€ina
h) Ustecky kraj
1) Liberecky kraj
j) Kralovéhradecky kraj
k) Pardubicky kraj
1) Olomoucky kraj
m) Zlinsky kraj
n) Moravskoslezsky kraj
0) Nebydlim v Ceské republice
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