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Socialni sité a nova média

Souhrn

V teoretické Casti prace se pojednava o problematice novych a klasickych (starych)
médii, marketingu, marketingového mixu a marketingové komunikaci na internetu. Dale
Jsou vybrani a pfedstaveni soucasni zastupci nejrozsifenéjSich typa socialnich siti. Hlavni
zamé&feni je na socialni sit’ Facebook a jeho vyuziti v oblasti online propagace.

V praktické ¢asti je piedstaven konkrétni ubytovaci podnik, na jehoz jiz existujicim
facebookovém profilu je nasledné¢ vytvofena reklamni kampain za ucelem zvySeni
povédomi 0 podniku mezi lidmi a ziskanim tak vice potencionalnich zakaznikt. Kampan je
na zaklad¢ ziskanych dat z Facebooku a od majitele ubytovaciho podniku posléze
vyhodnocena. Zavérem jsou doporuc¢eny navrhy reklamnich kampani a dalsi propagace do

budoucna

Klicova slova: Internet, socialni sit’, reklama, marketing, Gi¢innost, Facebook



Social networks and new media

Summary

The theoretical part deals with issues of new and classical (old) media, issues of marketing,
marketing mix and marketing communication on the Internet. In addition, it deals with
current representatives of the most widespread types of social networks, that are selected
and introduced. The main focus is on the social network Facebook and its use in online
promotions.

The practical part introduces a specific accommodation company, whose already existing
facebook profile is followed by an advertising campaign to raise business awareness
among people and attract more potential customers. The campaign is then evaluated on the
basis of the data obtained from Facebook and the owner of the accommodation company.

In the end, suggestions for advertising campaigns and future promotions are recommended.

Keywords: Internet, social network, advertising, marketing, efficiency, Facebook
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1 Uvod

Zijeme v dobé&, kdy moderni piistroje jako po¢itade, tablety a chytré mobilni telefony
patii ke standardim naseho kazdodenniho Zzivota. Neustale se rozvijejici technologie,
predevSim mobilnich zafizeni, umoznuje byt online takika kazdou vtefinu a mit tak
zaroven piistup k informacim témeét z celého svéta na kazdém kroku. Upada tak nutkéni
sledovat tradi¢ni média v pravidelnych ¢asech stereotypnimi zpuisoby.

Krom¢ ziskavani celosvétovych informaci slouzi internet i ke komunikaci mezi
uzivateli. K tomu neodmyslitelné patii fenomén dnesni doby a tim jsou socidlni sité. Diky
rozsifovani mobilniho internetu a ptemény IT do podoby pouzitelné pro Sirokou verejnost,
se socialni sit¢ staly vS§eobecnou komunikacni platformou, jejiz pocty uzivatell kazdym
dnem neustale rostou.

To dava zcela novy rozmér reklamnim formatim, marketingovym strategiim a
komunikacim firmy se zakaznikem viibec. A¢koliv obchodovani prostiednictvim osobniho
kontaktu upada, cileni a vybér klientii nebyli nikdy presnéjsi a rafinovanéjsi. Z dobrovolné
sdilenych osobnich informaci davaji uZivatelé¢ spole¢nostem kli¢ ke svym pianim 1

potfebam.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Bakalafska prace je zamétena na socialni sit’ Facebook a jeho propagacni moznosti.
Hlavnim cilem préce je vytvofeni reklamni kampané na podporu a propagaci konkrétniho
ekonomického subjektu (ubytovaciho podniku) na Facebooku, véetné jejiho vyhodnoceni,
jak z pohledu socialni sité, tak z pohledu navratnosti investice do reklamy. Dil¢im cilem
bude vytvotfeni ptehledu zakladnich krokd pro tvorbu ucinné reklamni kampané na

Facebooku a specifikace jednotlivych zptisobd propagace.

2.2 Metodika

Metodika bakalatské prace v teoretické casti je zalozena na syntéze odbornych
a védeckych informacnich zdrojii zahrnujicich odbornou literaturu a ptislusné internetové
zdroje. Prakticka ¢ast bude obsahovat piipadovou studii k ovéfeni ucinnosti a dosahu
zvoleného typu propagace. Zavérem prace bude provedeno shrnuti ptipadové studie

a formulace praktickych doporuceni indukéni metodou.
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3 Teoreticka ¢ast

3.1 Nova média

Vsechna novd média zahrnujici digitdlni média, multimédia, zdznamova média,
masmédia poji spolecné slovo média. Co presné tento termin znamend? Je to plural od
slova médium, jehoz originalni vyznam byl ,,stied, prostiednik, zprostiedkovatel®. S timto
pojmem se dnes setkavame v riznorodych oborech, od vypocetni techniky, socidlni védy,
prirodovédné obory az po okultni védy, kde nese lehce preneseny vyznam (datovy nosic,
prostiedek komunikace, pfenase¢ atd.). Nicméné zasadni vyznam slova se nezménil a ve
vSech uvedenych piipadech oznacuje média za prostiedek sdileni ¢i komunikace.

(Pavlicek, 2010)

Milan Friedrich, feditel programu CT definuje novd média takto: ,,...Novd média
Jsou ta, ktera umoznuji oboustranny pohyb. Nova média jsou nova v distribuci a logice, jak
lidé komunikuji...Nova média clovéku umozni predvést se, upozornit na sebe a angazovat
se ve verejném prostoru. Kazdy miize byt videt, kazdy se miize zapojit...Nova média jsou
efektivnim ndstrojem, jak zlepsSit nas svet. Pokud tedy budeme mit villi a chut to

odpracovat. “ (Fridrich, 2011)

Z definice Antonina Pavli¢ka a Milana Friedricha vyplyva jasnéd spojitost novych
médii se socialnimi sitemi, kterym se bude prace rozsahleji vénovat v samostatné kapitole
Socialni sité.

3.1.1 Historie a vznik novych medii

Slovni spojeni ,,nova média“ bylo poprvé pouzito teoretikem Marshallem
McLuhanem v 60. letech 20. stoleti jako nazev pro oznaceni elektronickych médii a jejich
obsahu. Vznikla za pomoci revolu¢niho propojeni oborti medialni oblasti a vypocetni

technologie. Miuzeme se cCasto setkat i s pojmy jako digitdlni, interaktivni, sitovad,

hypermédia, supermédia ¢i média 2.0. (Pavlicek, 2010)
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3.1.2 Klasicka versus nova média

A v ¢em jsou novd média ,nova“? Pro to neexistuje zadna obecné piijimana nebo
ustalend univerzalni definice. Je totiz nemozné jednotvarné urcit, jaka média jsou nova,
kdyz jejich aktualni ,,novost™ podléha neustalému technologickému vyvoji a starne. Jako
nové médium byla ve své dob¢ na piiklad povazovana televize, kterou dnes jiz spolecné
s rozhlasem a tiskem fadime do skupiny ,,starych, tradicnich nebo také klasickych* médii
primarné zalozenych na analogovém zaznamu. OvSem i tato ,,klasicka “ nedigitdalni média
mohou projit technologickou zménou a nabyt tak forem a charakteristik novych médii.
Mluvime zde tfeba o digitalizaci televize, internetovém radiu (rozhlasu) nebo on-line
tisténé verzi médii.

Obecné dnes slovnim spojenim nova média, myslime takova média, jejichZz zaklad
tvoii zejména digitadlni nebo numerické kodovani dat, vyuzivajici vypocetni vykon. Jsou

interaktivni a podporuji zpétnovazebnou komunikaci.
3.1.3 Vlastnosti novych médii

3.1.3.1 Digitalita

Jak je jiz vySe zminéno, jednou ze zakladnich vlastnosti novych médii je digitalita.
To znamena, ze vSechna novd média jsou zalozena na principu digitalniho nebo

numerického kddovani dat.

3.1.3.2 Multimedialita

Vyhodou novych médii je schopnost propojeni textu, zvuku, obrazu, videa i ovladaci
grafiky do jediného formatu ke zprostiedkovani informaci. Tiskoviny jsou v tomto ohledu
porazeny ve vSech smérech. Radio je omezeno pouze na zvukové informace. Televize je ze
skupiny klasickych médii technologicky nejpokrocilejsi. AvSak se nevyrovna napiiklad
interaktivné, komunikativnosti a zpétné vazbé, které jsou pro novd média klicova. (Dostal,

2009)
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3.1.3.3 Hypertextualita

Pojmem hypertext oznacuje skupinu texti, ktera je navzajem propojena pomoci
link (odkazli). Oproti klasickému textu, ktery ma linedrni podstatu - text ma zacatek,
prosttedek a konec, se u hypertextu ctenai pohybuje nelinedarné. To znamend, ze nema
pevné dany sled. V tomto sméru lze internet chépat jako nekonecny. Mimo terminu
hypertext se uziva i vyraz hypermédium — coz je hypertext, zahrnujici kromé textu i
audiovizualni prvky. V klasické papirové verzi se s hypertextovou strukturou pracuje

naptiklad v encyklopediich nebo slovnikach (Pavli¢ek, 2010)

3.1.3.4 Anonymita

Slovo anonymita pivodné pochazi z feCtiny a znamena beze jména, jde tedy o
situaci, kdy je identita autora neznama. V piipadé novych médii se Castéji jedna o tzv.
pseudonymitu, ktera se od anonymity li§i mirou znaku, diky kterym lze autora
identifikovat. U vétSiny pfipadi anonymity nejsou znadmi znaky zadné, naopak pfi
pseudonymité jsou jisté indicie, které pomohou k partikuldrnimu rozpozndni tvirce textu.
Text je prave to jediné, na co jsou uzivatelé odkazani. Klicem k rozeznani mizou byt: styly
prace s textem, preklepy, hrubky, slovni zisoba, gramatika atd. Kvili takto z(iZenym
kontrolnim indiciim dochazi ¢asto k imyslnym zménam ¢i kradezim identity. (Pavlicek,

2010)

3.1.3.5 Interaktivita

Interaktivnost tvofi vyznamnou vlastnost novych médii, ktera diky obousmeérné
komunikaci umoznuje uzivatelim ihned aktivn¢ zasahovat do procesti nebo pouze reagovat
na nabyté informace a dostat tak obratem zpétnou vazbu. Timto se diametralné 1isi od
klasickych médii, kde je uzivatel pouze pfijemcem informaci a ve vétSin¢ piipadli nema
moznost zadné reakce na obdrzené informace a jejich obsah. To ¢ini nova média tak

popularni a atraktivni. (Pavlicek, 2010)
3.1.3.6 Globalita, dostupnost

Ziskat informace nebylo nikdy rychlejsi, jednodussi, levné&jsi a pfistupné;jsi nez dnes.

Vsudypfitomny internet v kombinaci s mobilnimi telefony S internetovym piipojenim,
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dava takika neomezené moznosti v bezprostiedni komunikaci a ziskavani informaci téméf

na kazdém kroku skoro po celém svéte€. Mobilni telefony zpopularizovala multimédia

V kazdodennim Zivoté jako zadny jiny prostfedek ptfed nimi. Jedné se zde o zcela novém

zpusobu ziskavani informaci bez zavislosti na ¢ase a misté.

I ptesto, ze tento zplsob komunikace nabizi diive neexistujici moznost absolutniho

kontaktu, ma i své stinné stranky — uzivatel pfichazi o kus osobniho soukromi. (Pavlicek,

2010)

3.1.4 Zastupci novych médii

Mezi nejvyrazngjsi nova média soucasnosti miizeme tedy zatadit:

Internet

Celosvétova pocitacova sit’ a zakladni platforma novych médii ve verzi Web 2.0. Tato
»druhd generace® internetu se od té prvni odliSuje hlavné tim, ze si internetovi
uzivatelé za pomoci novych sluzeb, néastroju a aplikaci sami vytvareji obsah. Jedna se
o tak rozsadhly a komplexni fenomén moderni doby, ktery spliiuje vSechny znaky
novych médii (digitalni podstata, interaktivnost a pocitacové zpracovani), ze na jeho

podrobnéjsi popis by nejspiSe ani nestacila cela bakalaiska prace. (Pavlicek, 2010)

Socialni sité

Tomuto tématu je vénovand samostatna kapitola této prace.

Wikipedia

NejznaméjSich a nejrozsahlejsi multilingvalni internetovd encyklopedie na svéte.
Obsahuje pres tfinact miliona ¢lankd, které byly dobrovolné napsany autory z celého
svéta. Kazdy prispévek nebo Clanek miize byt dale editovan. (Pfikrylova, a dalsi,

2010)

Blogy
Neboli ,,internetovy zapisnik ¢i denicek* je nejcastéji jednoduchd textova stranka bez
vyrazného grafického vzhledu, kde autor stranky ,bloger pravidelné sdéluje své

osobni nazory a postoje. Jedna se o novy druh komunika¢niho média a platformu pro
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ziskdvani zajimavych informaci. Autor blogu svd témata pfevazné zameétfuje na
konkrétni z4jmové skupiny, o kterych se posléze na webu diskutuje. (Piikrylova, a

dalgi, 2010)

Elektronicka posta (e-mail)

Jedna se o zasilani textu elektronickou formou na konkrétni e-mailové adresy. I pies
absenci okamzité bezprostfedni reakce, se e-mail neustdle fadi mezi hlavni
komunika¢ni kanal naprosté vétSiny uzivatelll internetu soucasnosti. (Pfikrylova, a

dal, 2010)

Chat

Program, ktery nabizi elektronickou textovou komunikaci v redlném case mezi i vice
uzivateli internetu nardz. Schopnost komunikace S okamzitou zpétnou vazbou
nezlstavd pouze u textu, ale je rozSifena o video (videochat) a zvuk (audiochat).
Chatovaci systémy s moznosti pohotové odpovédi vytésiuji hlavni nevyhody e-mailu.

(Ptikrylova, a dalsi, 2010)

Emotikon (¢esky ekvivalent ,,smajlik*)

Pojem pro symbol utvofeny pomoci kombinace textovych grafickych znakd nebo
obrazek vyjadfujici ndladu, emoce a postoj autora. NejrozsifenéjSi neverbalni
prostiedek komunikace ptredev§im v novych médiich jako jsou internetové chaty.

(Bergh, 2012)

Pocitacové hry

Jedna ze silnéjSich odvétvi novych médii. Poc¢itacové hry dokazou uzivatele naprosto
pohltit. Za pomoci vytvofeného vlastniho virtudlniho svéta nebo prostredi zatdhnou
hrace do déje hry. Ten ma pak moznost skrze pfipojené komponenty k pocitaci,
ovliviiovat déni tohoto virtualniho prostfedi. Dnes$ni pocitacové hry se z hlediska
vykonu fadi k nejnarocnéjSim aplikacim novych médii. Nicméné ani velky vypocetni
vykon v souctu se sofistikovanymi algoritmy nenahradi plnohodnotného oponenta,
jakym je ¢lovék. V tomto sméru je ziejmy trend k sitovym hram, kdy oponent je jiny

hrac¢ a pocitac tak zajist'uje pouze herni prostiedi. (Pavlicek, 2010)
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¢ Digitalni televize (DVB-T)
Na rozdil od klasického televizniho vysilani, které do novych médii nelze zaradit, sem
digitalni televize pravem patii. Je tomu tak, protoZe je zalozena na digitalni platformé
a ta ji davd moznost interaktivity. Nova vysilaci technologie dovoluje pfenaset
mnohonésobné vyssi kvalitu obrazu i zvuku a dokdze zefektivnit vyuziti kmitoctového

spektra. (Pavlicek, 2010)

Déle jsou to: textové zpravy, multimedidlni zpravy, aplikace na mobilni telefony a
samoziejmé také Siroké mnoZzstvi medidlnich technologii jako jsou: osobni pocitace
(hardware 1 software), tablety nebo mobilni telefony a mnoha dal§i multimedialni
elektronicka zafizeni - tedy vSe, co nepasuje do zadné ze skupin rozdéleni médii na

tiskoviny, rozhlas a televizi.

StéZejni roli zde hraje internet, diky kterému digitalni technologie poc¢atkem 90. let
masivné expandovaly (hovofime zde o ,,digitalni revoluci®) a staly se tak béznou soucasti
nasSich kazdodennich zivotd, umoziujici nam komunikaci v realném case prekracujici

jakékoliv vzdalenosti a geografické limity. (Kopecky, 2013) (Pavlicek, 2010)
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3.2 Socialni sité

Ze sociologického pohledu je socidlni sit’ definovana, jako propojena skupina lidi,
ktefi se navzajem ovlivituji. Miize se jednat o lidi ptibuzné ¢i nikoliv. Socidlni sit’ se utvari
na zadklad¢ shodnych spole¢nych zdjmt, ptibuzenskych vztahii, nabozenské ¢i rasové
prislusnosti nebo jinych davodi, jako je napft. politicky, ekonomicky ¢i kulturni zajem.
Clovék je obvykle ¢lenem ve vice socialnich skupin zaroveti. V kazdé socialni skupiné se
ale jinak chové, komunikuje a rozdiln¢ ke kazdé pristupuje.

S rozmachem informacnich technologii se socidlni sit¢ dostavaji na novou
(elektronickou) troven. V digitalizované sféte novych médii je socidlni sit’ brana jako
internetova prevazné bezplatna sluzba, ktera umoziuje registrovanému uzivateli vytvaiet
osobni ¢i firemni profil (maze byt dle libosti uplné nebo jen Casteéné vetejny), se kterym
lze vytvaret a nasledné udrzovat vzajemné propojeny seznam kontaktl (pfatel). UZivateli je
tak umoznéno byt potfad v kontaktu se svymi ptateli, kolegy, spoluzaky ¢i pouze znamymi
témét odkudkoliv. Socialni vazby zrealného svéta jsou tak pteneseny do digitalniho
prostiedi. Ziskani novych pratel a informaci o nich nebylo nikdy jednodussi. Kontakty lze
také vyhledavat pokrocilejsi formou, kterd dovoluje nahlédnout do seznamu ptatel nasich
pratel atd. Navic komunikace s ptateli nemusi probihat pouze mezi dvéma uZivateli, nybrz
i jedinec mize komunikovat s celou skupinou.

Socialni sité také nabizeji: sdileni fotografii, videi, myslenek, nalad, aktualnich poloh
uzivatele, chaty, videohovory, audiohovory, hrani her (i proti pfatelim) a celou fadu
dalSich aktivit, jejichZ mira vyuZivani souvisi zejména s jejich momentalni popularitou na
konkrétni siti.

Sbirani fad kontaktl vSak neni podminkou socidlni sité. Dulezité je, aby vétSinu
obsahu vytvafeli samotni uzivatelé. Proto i internetova diskusni fora, kde si uzivatelé
vyménuji ndzory a znalosti na urcité téma (automobily, déti, finance, politika, apod.), se

daji povazovat za socialni sité. (Pavlicek, 2010)

Momentalné vyuziva socidlni sit¢ 1,96 miliardy lidi na celém svété, coz je 27%

vSech obyvatel planety.
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Prestoze socidlni sité byly primarné zalozeny pro uzivani lidmi, fada firem v nich
objevila novy zpusob, jak komunikovat se svymi zakazniky a zarovenl propagovat své
produkty a sluzby. Firmy dostavaji zpétné reakce a konkrétni ndzory od zékazniki ¢i
potencialnich zaméstnanct témét ihned. Tento dalsi prostfedek interaktivni komunikace
v kombinaci s marketingem, ktery socidlni site také nabizeji, je efektivné;si a ucelngjsi nez
kdy drive.

Firmy jsou pies své profily schopny informovat o svych novinkach nebo produktech,
provadét zdkaznicky servis, monitorovat pozitivni a negativni ohlasy i1 poptipadé rovnou

skrze sit’ prodéavat (zatim podporuje pouze Facebook). (Pavlicek, 2010) (Havlova, 2003)

Marketingu na vybrané socidlni siti Facebook se tato prace podrobnéji vénuje

V samostatné kapitole.

., Kromé marketingu a personalistiky, socidlni sité zasadné meni 1 politiku.
Pritkopnikem vyuziti téchto technologii v politickém marketingu je byvaly americky
president Barack Obama, ktery diky zapojeni socialnich médii do kampané v roce 2008

dokazal z pozice outsidera dosahnout az na prezidentsky urad“ (Pavlicek, 2010)
3.2.1 Definice socialni sité

Boyd a Ellison [2007] v Journal of Computer-Mediated Communication v celku
srozumiteln€ definovali pojem socidlni sité zaloZzené na webovych technologiich:
,Socialni sit' je sluzba zaloZena na webovych technologiich, kterd nabizi jedinciim

pouzivajicim takovou sit’' 3 zakladni moznosti:

1) Vybudovat v rdamci této sité verejny ci polo-verejny profil uzivatele.

2) Definovat seznam dalsich uzZivatelii v ramci této sité, se kterymi je dany jedinec
propojen. Povaha a pojmenovdni téchto propojeni se mohou v riznych sitich
lisit.

3) Sit umozni uzivatelum zobrazit a prochdzet seznam uzivatelii, s nimiz jsou spojeni

a zaroven prochdzet tyto seznamy i u jinych uzivatelii. “ (Pavlic¢ek, 2010)
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3.2.2 Historie socialnich siti

Prvni myslenky propojeni lidi pomoci pocitacti se datuji okolo 80. a 90. let
dvacatého stoleti a to v podob¢é Bulletin Board Systému (BBS). BBS systém umozioval
uzivatelim vstup do centralniho systému, kde si bylo mozné vytvofit uzivatelsky tucet,
ktery byl chranén heslem. Systém mél podobu tematicky rozdélenych elektronickych
nastének, do kterych mohli uzivatelé ptispivat naptiklad zanechdnim zpravy pro jiného
uzivatele vV podobé chatu nebo elektronické posty (pfedchidce dnesnich diskusnich for).
Dale Slo ze systému stahovat volné dostupné soubory, programy a hry. Uzivatelé se do
BBS pfipojovali zpravidla ptes modem. Jelikoz v té dobé byly ceny telefonniho pfipojeni
vysoké, sit€¢ byly vesmes lokalniho charakteru zahrnujiciho mensi komunity lidi, ktefi se

znali navzajem. Tento systém byl ,,pfedskokan‘ fenomenalniho internetu. (Pavlicek, 2010)

(DMOZ, 2016)

Prvotni socidlni sit’ se jmenovala Classmates.com. Byla vybudovana v roce 1995.
Jeji zakladatel Randy Conrad ji vytvoftil, za G¢elem kontaktovat své spoluzaky pomoci
pocitacové sité, protoze tradi€ni formou se mu to pfili§ nedafilo. Tato plivodné¢ mala
komunitni sit, kde se uZzivatelé spojuji se svymi spoluzdky (obdobny cesky server
»Spoluzaci.cz), nabrala na tehdej$i poméry nevidany uspéch. Dlkazem toho je jeji stala
funk¢nost s poftem aktivnich uzivateli ptesahujicich 55 miliont pfevazné z Kanady a

USA. (Pavlicek, 2010)

V roce 1997 byla vytvofena SixDegrees.com. Tato sit’ jako prvni spliiovala
vSechny prvky moderni socidlni sité — vytvateni profili, psani zprdv, navazovani vazeb
S ostatnimi uzivateli a moznost prochézet jejich jiz navdzané vazby. Byla vybudovana
v myslence Sesti stupnii odlouceni (angl. Six degrees of separation), ktera deklaruje, ze
kazdy ¢lovék na Zemi je propojeny s kazdym clovékem prostfednictvim fetézce Sesti sobé
navzdjem znamych lidi.

Po dosazeni milionu uzivatelll sit’ v roce 2000 bohuzel zkrachovala. Internet totiz
nebyl na prelomu tisicileti dostate¢né rozsifen a uZzivatel jen tézko nachazel na siti své
znamé, se kterymi by byl aktivni. Tato socialni sit' zcela jisté predbehla svoji dobu.

(Pavlicek, 2010) (Boyd, a dali, 2012)
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Béhem let 1997 az 2001 vznikaly samoziejmé fady riznych webovych servert,
které vice ¢i mén¢ kombinovaly prvky socidlnich siti. At uz se jednalo o seznamovaci

stranky nebo socidlni sité etnicky vyhranéné.

Dalsi vyznamnou siti, ktera pfichazi roku 2001 na scénu je socidlni sit' S nazvem
Ryze.com. Sit’ vznikla za pusobeni rozsifujicich se siti podnikového charakteru — tedy
spise k pracovnim zamértim. Ta se rozsifovala v oblasti San Franciska mezi prateli a ¢leny
podnikatelské a technologické komunity za Gcelem vzijemné podpory, jak v pracovnim,
tak v osobnim zivoté.

Ryze.com nikdy nestala masové uzivanou socidalni siti a to ji také brzy vyftadilo
Z ptednich mist. (Pavlicek, 2010)

Nasledujici nastupce si vydobyl vétsich tspéchii a byl jim Friendster, ktery vznikl
v roce 2002, ptivodné jako socidlni doplné€k sité Ryze.com a thlavni konkurent seznamky
Match.com. Na rozdil od klasickych seznamovacich servert, kde se seznamovali lidé, ktefi
se neznali, se Friendster soustfedil na opétovné setkavani a udrZzovani kontaktl mezi
prateli, kteti se jiz znaji. Kromé seznamovaciho charakteru nabizel také standardy socidlni
site, jako: vytvareni udalosti, zpravy a komentafe, sdileni videi a fotografii. Socidlni sit
Friendster byla nejvice popularni v jihovychodni Asii. V roce 2003 projevila firma Google
o Friendster zajem, avSak nabidka 30 milionli dolarti byla odmitnuta. Z nasledujicich
udaélosti jasné vyplyva, Ze byla nesmirna chyba nabidku od Googlu zavrhnout.

S plynoucim ¢asem zacala Cisla uzivatelt astronomicky narustat. Pivodni koncept,
ktery nabizel nahlizeni do seznamu ptatel do ¢tvrté tirovné zndmosti, totiz viibec nepocital
s tak obrovskym uzivatelskym zdjmem. Friendster jednoduSe nezvladl exponencialni rast
»pratel“ a nekvalitné vytvofend databidze se brzy zacala hroutit. V disledku téchto
problémd, a nového nastupce MySpace, zacali lidé postupné sluzbu opoustét a tak socialni
sit’ Friendster zazila kolosalni upadek.

Uplny konec to pro firmu ale nebyl. I pies krach méla sit’ v roce 2008 asi 115
miliont registrovanych uzivatelii. Dalsi rtst ale pokracoval pouze v Asii.

Vroce 2009 Friendster zakoupila jedna znejvétsich asijskych internetovych

spolecnosti — malajska firma MOL Global za 26.4 miliont dolard. Firma zménila zaméteni

21



na herni socialni web a tim Friendster definitivné ptestal byt socidlni siti. (Pavlicek, 2010)
(Docekal, 2011)

Obdobi, kdy se socidlni sité svoji popularitou dostdvaji mezi mainstreamové
zalezitosti, dava v roce 2003 vzniku dalsi z nich — MySpace. Ohromny narist uzivatel
diky poklesu zajmu o Friendster doslova vystielil MySpace do pozice leadera na trhu. Ten
se diky moznosti kompletni personalizace vlastniho uzivatelského uctu stal rychle
oblibenym nejen pro bézné uzivatele, ale i pro celebrity a hudebni kapely z celého svéta.
Server se zam¢toval na kulturni déni ve svété, zahrnujici hudbu, filmy, hry a vS§emozna
diskusni témata.

Vlastnikem spolecnosti je Specific Media. MySpace patii mezi nejvetsi komunitni
servery na svét¢ a ma omezenou pristupnost od 14 let. Svym uzivatelim nabizi: chat,
diskusni skupiny, komentate, sdileni fotek a videi, Zadosti o ptatelstvi, seznamku a blogy.
Inovaci je MySpacelM (Instant Messeger) — jedna se o samostatny chatovaci program pro
opera¢ni systém Windows s moznosti posilat soubory a sledovat v realném case, kdo
z pratel je online (aktualné pfipojeny). MySpaceIM neni zavisly na webovém prohlizeéi.

Béhem dalSich 2 let Sirokd Skala serverii slouzicich k obdobnému sdileni
medialniho obsahu za¢ina obsah svych stranek ptizptisobovat prvkiim socidlnich siti.

V roce 2005 zakoupila MySpace spole¢nost News Corporation za 580 milionQ
dolarti. V prubéhu nasledujicich let doslo vsak vlivem vzestupu bezkonkurenéni socidalni
sit¢ Facebook ke snizeni zajmu o server a ten byl nasledné v roce 2011 odprodan za
,»smé&$nou“ sumu 35 miliont dolard. (Pavlicek, 2010) (Cashmore, 2006) (Lacter, 2006)
(Alexa, 2016)

3.2.3 Vybrani zastupci soucasnych socialnich siti

3.2.3.1 Instagram

Jedna se o bezplatnou, voln¢ dostupnou, dnes jiz jednoznacné nejzndméjsi a
je bez problému kompatibilni s ostatnimi operac¢nimi systémy chytrych telefont. Instagram
je zamé&fen na sdileni fotografii 1 videi ¢tvercového formatu, jako odkaz na fotoaparaty
zna¢ky Polariod a Kodak. Jeho pifednosti je nepfeberné mnozstvi filtri, které uzivatelé

mohou na pofizené fotografie a videa aplikovat. Nov¢ je zde zavedena funkce Instagram
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Direct, ktera umoznuje uzivatelim zvolit, zdali se ma fotografie nebo videa sdilet pouze

uréitému ¢loveku, skupiné lidi nebo vSem ,,sledujicim* (obdoba pratel u Facebooku).

3.2.3.1.1 Historie Instagramu

Pocatky Instagramu nebyly lehké. VSe zacalo, kdyz Kevin Systrom po uspé$ném
dokonceni studia na Stanfordu zacal v roce 2006 pracovat ve spolec¢nosti Google na pozici
produkt marketing manazera. Tehdy se Kevin zacinal sam ulit programovat a po dvou
letech Google opousti a mifi do spolecnosti Nextstop, kterou zalozili byvali zaméstnanci
Googlu. Béhem prace v nové firmé dostava napad na aplikaci s nazvem Burbn, kterou
nasledné predstavi investorim. Ti v ni uvidi potencial a nabidnou Kevinovi investici ptl
milionu dolarii. Po ziskani investice se budouci zakladatel Instagramu rozhodne opustit
stavajici praci a zacne se soustfedit pouze na sviij projekt. Dal§im velkym meznikem
vyvoje je, kdyz Kevin potkavd Mika Kriegra (spoluzakladatele Instagramu), se kterym
usoudi, Ze momentdlni verze aplikace je se vSemi nabizenymi funkcemi pfili§
komplikovana a rozhodnou zaméfit svoji pozornost pouze na jedinou funkci — fotografie.

I ptes zjednoduseni a uchyleni se k jedné oblasti, je aplikace stdle komplikovana a
nepiehledna. Dojdou tedy k radikalnimu kroku — odstranit opravdu vSechny funkce, kromé
samotného sdileni a nahravani fotek. S touto zménou dostava aplikace i novy néazev -
Instagram. Byl spustén v fijnu 2010 a ihned se stal velmi popularni foto aplikaci. Prvni den
st aplikaci stahlo az 25 tisic uzivateld.

Necelé¢ dva roky po uvedeni koupil gigant Facebook spole¢nost Instagram za
astronomickou castku 1 miliardu dolarti. V tu dobu mél Instagram okolo 100 milionti
uzivatel. K dneSnimu dni mé& mé&si¢ni pocet aktivnich uzivatelid jiz vice nez 400 miliont

po celém svéte. (Ptacek, 2015) (Systrom, 2011)

3.2.3.1.2 Uzivatelé Instagramu ve svéte

Z celkového poctu 400 miliond uzivatel je 77 milionti z USA. Znovu zde pievlada
zenské pohlavi a vékova skupina 18-24 let, avSak stafi v€kova skupina 25-34 let ma horsi
zastoupeni o pouhé 1 procento. Uzivatel na této siti primérné stravi 21 minut, 98% lidi si

prohlizi Instagram z mobilniho zafizeni. (Patterson, 2015)
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3.2.3.1.3 Uzivatelé Instagramu v CR

Pocet aktivnich mési¢nich uzivatela je skoro 900 000, z toho je nejvice uzivatell
7enského pohlavi (64%) a vékova kategorie (18-24 let). Cesti uZivatelé vytvoii na

Instagramu vice prispevkil, nez je globalni primér. Nejaktivnéjsi jsou uzivatelé v nedéli.

(Podolinsky, 2015) (Javirek, 2016)

3.2.3.2 Twitter

Stejné jako u Instagramu, tak i u Twitteru se jedna hlavné o bezplatnou mobilni
socialni sit. Twitter slouzi k takzvanému mikroblogovani — kazdy uzivatel piSe svuj vlastni
blog v podob¢ kratkych textovych vzkazi. Ty jsou omezeny maximalni délkou 140 znakd
(pivodné mél byt Twitter postaven na posilani a pfijimani SMS zprav). Vzkazy neboli
tweety /[tvity] se zobrazuji na strance uzivatele, ktery je jejich autorem a zaroven
uzivatelim, ktefi jsou jejich nésledovnici (followers). Lze také vymezit urcity okruh
uzivatelti, kterym se maji tweety zobrazovat nebo zpfistupnit své piispévky komukoliv.
Uzivatelé mohou na pfispévky vzajemné reagovat a ty, které se jim libi, mohou poslat dal
zase svym nasledovnikdm. V principu jde o viralni Sifeni.

I presto Ze se Twitter nehodi jako prostfedek pro vedeni diskusi, je velice uzitecnym
nastrojem pro publikaci informaci. Zvefejiiovat 1ze rizné novinky, aktualni zpravy, odkazy
na webové stranky nebo produkty a podobné. Oblibenym je u novinaid, politikd, silnych
osobnosti a spole¢nosti.

Nevyhodou je relativné maly pocet uzivateltt v Ceské republice, jeho vyuZitelnost
vSak v oblasti oslovovani specifickych skupin lidi (z firemniho prostfedi) nebo distribuci
informaci o specializovanych produktech neni zanedbatelna.

Pro vytvofeni profilu, je stejné jako u Facebooku, potieba platna e-mailova adresa a
heslo. Od roku 2012 je Twitter dostupny i v ¢eském jazyce. (Pavlicek, 2010) (Bednat,
2011)

3.2.3.2.1 Hashtag

Aby chaotickému a neroztfidénému proudu piispévki nebo zprav na socidlnim siti
dali n&jaky tad, zacali uzivatelé Twitteru pouzivat pravé hashtag. Slouzi také ke
shromazd’ovani a indexovani informaci, tykajicich se naptiklad riznych krizi, katastrof a

»Zhavych® témat, které postihuji nds svét. Hashtag je slovo nebo fraze, ktera je oznacena
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znakem ,,#°. Aby hashtag byl pln¢ vyuzitelny, musi slovo idealné¢ obsahovat né&jaky zajem,
¢innost, udalost, misto, znacku, oznac¢eni skupiny nebo komunity atd. (napf.: #prace, #foto,
#volby2016). Tento znak se umisti na zacatek slova a aplikace ¢i socialni sit’ ho proméni
v odkaz, po jehoz prokliknuti se zobrazi vSechny tweety obsahujici pravé tento hashtag.
Toto dava uzivatelam prakticky pfehled v neorganizovaném obsahu, mohou tak filtrovat
vlakna konverzaci nebo prispévky vyhovujici jejich zajmu.

S timto napadem prisel Chris Mesina, ktery se jednoho dne zeptal, zda by bylo
mozné pouzivat symbol ,.#*“ pro oznaceni ,,skupin®. Jeho népad se stal pielomovym a do
dnesniho dne se proménil v mocny nastroj Socialnich siti.

Nejvétsi vyuzitelnost hashtagii zacala praveé na siti Twitter, nicméné s postupem c¢asu
se ptenesly 1 na dal$i socidlni site. Oznaceni klicového slova se dnes neodmyslitelné stalo
soucasti vétSiny svétovych socialnich siti. Mezi ty nejznaméjsi fadime: Facebook,

Instagram, Youtube, LinkedIn, Google+, Pinterest, Tumblr. (Lynch, 2009) (Messina, 2007)

3.2.3.2.2 Historie Twitteru

Pocatky Twitteru se datuji do zacatku roku 2006, kdy se v hlavé Jacka Dorseyiho,
soucasného piedsedy spolecnosti Twitter, Inc., zrodil napad vytvofit projekt pro
komunikaci malé skupinu lidi v jednoduchych kratkych textovych zpravach. Zpravy mély
osahovat momentalni ¢innosti uzivateli - co délaji, o cem prave premysli apod.

PGvodni nazev projektu byl ,twttr”, inspirovan nazvem sit¢ Flickr v kombinaci
zkracenych pétimistnych americkych SMS koda. Pozdé€ji doslo k pfejmenovéani na jiz
znamy nazev , Twitter. Toto findlni pojmenovani vzniklo spojenim definic ,kratké
vzplanuti bezvyznamnych informaci® a ,,cvrlikani ptacka‘ (twitter — angl. cvrlikot, pipani,
Stébetani). Nazev dal jasné€ najevo ucel projektu. Zptistupnéni Twitteru veiejnosti bylo 15.

cervence roku 2006. (Pavlicek, 2010)

3.2.3.2.3 Uzivatelé Twitteru ve svété

Twitter celkem pouziva 316 miliond uzivateld, z toho 67 milionti pochazi z USA.
M¢siéné aktivnich profild ma tato sit’ okolo 120 miliont. UZivatelsky zde ptevladaji muzi
(53%) nad zenami (47%). Nejvétsi podil zde maji uzivatelé ve véku 18-24 let, primérna
denni doba stravena na Twitteru je 17 minut, 86% lidi se na tuto sit’ pfipoji z mobilniho

zatizeni. (Hutchinson, 2016)
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3.2.3.2.4 Uzivatelé Twitteru v CR

V Ceské republice je na této siti zaregistrovano vice nez 300 000 uzivatelt a jejich
pocet neustale roste. VEkové slozeni uzivatel je od 24-36 let. Sit neni v zemi tolik

rozsifena, aby o ni byly blizsi demografické tidaje. (pat, 2015)
3.2.3.3 Youtube

Jednd se o nejvétsi znamy internetovy server pro sdileni videi na svéte.
V soucasnosti se na tento server denné podiva témér tretina vSech internetovych uzivatelt
(cca 2 miliardy). Svou oblibu si ptedevsim ziskal diky jednoduchému zptisobu, jak vlozit
nahrané video z Youtube na libovolnou webovou stranku. Tuto praktickou moznost zavedl
server jako jeden z prvnich a hojné ho zacala vyuzivat komunita blogert, ktera diky nému
mohla videa snadno umistit na sviij blog a zaroven piilakali na Youtube své ¢tenare.

Kazdy si muze, bez nutnosti registrace, zdarma na serveru prohlizet videa, filmy,
videoklipy a mnoho jiného. Pro nahravani videi, hodnoceni a psani komentait, je vSak
registrace uz nutna. Po vytvoreni registrace mize uzivatel na svij kanal (profil) nahravat
libovolna videa ve vSech bé&znych formatech. Nahrané¢ video je poté automaticky
zkonvertovano do formatu, k jehoZ prehravani postaci béZna softwarova vybava kazdého
zafizeni. Velkou vyhodou je, Ze se zde nemusi fesit problémy s kompatibilitou. Dale video
prochézi kontrolou ohledné¢ §kodlivého a pohorSujiciho obsahu, u né¢hoz se pro zhlédnuti,
stanovi v€kova hranice registrované¢ho uzivatele na minimaln¢ osmnéct let. Pfipadna videa
s obsahem porusujicim pravidla severu (poruSeni: autorskych prav, ochran soukromi,
pornografie, nasili aj.), mohou jednotlivi uzivatelé anonymn¢ nahlasit.

Youtube pln¢ vyuziva atributy platformy webu 2.0. Krom¢ hodnoceni a komentait,
nabizi také vytvareni a sdileni playlistd (seznamy oblibenych videi), tvorbu tematicky
zamétenych komunit. Seznam kontaktli (ptatel) se zde jmenuje ,,odbératelé”. Tém se
zobrazuje vSe, co jako uzivatel na sviij kanal nahraji.

Ackoli server Youtube nabizi bohaté uzivatelské prostfedi, aktivnich a plné
vyuzivajicich uZivatell je pouze mizivé procentu. Majoritni vétSinou jsou pasivni
neregistrovani a anonymni uZzivatelé. I pfesto to na b¢h serveru, s navstévnosti stovek

miliont lidi denng, bohat¢ staci. (Pavli¢ek, 2010) (Tuhackova, 2015)
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3.2.3.3.1 Historie

Server Youtube byl zalozen teprve v roce 2005 zaméstnanci PayPalu Chadem
Hurleyem, Stevem Chenem a Jawedem Karimem. Inspiraci pro vytvofeni tohoto
budouciho velikana bylo to, kdyz Karim Vv roce 2004 nemohl na internetu najit video se
zpévackou Janet Jackson a jeji nehodou s obnazenym fiadrem pii vystoupeni Super Bowlu
a i pozdéji téhoz roku, kdy udetila tsunami v indickém oceanu. Tehdy ho napadlo vytvofit
server, kde mohou lidé sva videa sdilet.

Plvodné¢ mél byt zaméfeny pouze na sdileni domadcich videi. S ¢asem vSak zacaly
ptibyvat i hudebni videoklipy, filmy, videohry nebo video-blogy. Béhem dvou let dosahl
neuvétitelné navstévnosti presahujici 100 milionti navstévniki denné a stal se tak tieti
nejnavstévovanégjsi strankou celého internetu. V listopadu roku 2006 spole¢nost Google
zakoupila Youtube za 1,65 miliard dolard a provozuje ji jako dcefinou spole¢nost. O dva
roky pozd¢ji bylo spusténo ceské rozhrani serveru.

Od samého zalozeni se s plynoucim ¢asem a spoleéné s vyvojem technologii,
zlepsuje kvalita videi a rychlost jejich piehravani. Neustale se méni i uzivatelské prostredsi,
aby vyhovovalo nejvyssim technickym narokiim a prvkiim moderni socialni sité. (Pavlicek,

2010) (Hopkins, 2008)

Aktuéln€ je Youtube druhou nejnavstévovanéjsi webovou strankou na svété a ma
pies 2 miliardy pfistupti denné. Nové v poslednich letech zavedl: zivé vysilani (obdobé
jako Facebook), moznost zhlédnout videa v kvalité 4k (také jako Ultra HD) nebo ve 3D,
nahravani videi se 60 snimky za vtefinu (namisto béznych 25) a v neposledni fad¢

360stupnova interaktivni videa, kde si uZivatel sam voli tthel pohledu. (Tuhackova, 2015)

3.2.3.3.2 YouTubefii

Velky fenomén dne$ni doby. Jedna se o uzivatele (vétSinou mladého veéku) serveru
Youtube, ktefi pravidelné tvoii videa a diky nim si buduji zékladnu svych odbératelt
(fanouskid). Pro YouTubery se uzivad i pojem ,,influenceri‘“(pocestélé anglické slovo
influence - ovlivilovat), protoze svoji aktivitu vytvafi i na jinych socidlnich sitich
(Facebook, Instagram, Twitter atd.). YouTubefi maji pro svoji cilovou skupinu mnohem
veétsi vliv, nez celospolecenské celebrity z tradicnich médii. Do kontaktu se svymi

fanousky prichazeji hlavné skrze sdileny multimedialni obsah, ale také pfi rtznych

27



udalostech a festivalech, kde je jejich odbératelé navstévuji v hojném poctu. YouTuberem
se muze stat kazdy, kdo sedi pred pocitatem. Nemusi totiz prekondvat slozité bariéry
tradi¢nich celebrit a to je obrovskou vyhodou. Mladi lidé dnes klasicka média nesleduji,
jsou zejména pfipojeni k internetu a pravé to napomaha YouTuberim k takové mite
popularity.

Stézejnim prvkem je zde tzn. ,,viralita“ videa. Je to jinym slovem SiFitelnost, ktera
spociva ve sledovanosti a rychlosti vzajemného sdileni videa mezi uzivateli. Pro viralitu
neexistuje zadny univerzalni recept, rozhoduje o ni naasovani, souhra vnéjsich okolnosti a

také davka Stésti. (Petiska, 2014) (Svobodova, 2011)

3.2.3.3.3 Uzivatelé YouTube ve svéte

Svétové statistiky ukazuji pravou velikost této sité, jejiz pocet mesi¢n¢ aktivnich
uzivateld pfesahuje 1 miliardu. Vice nez polovina uzivateli sleduje YouTube ptes mobilni
zafizeni a stravi pfi kazdé navstéve praimérné 40 minut. Tato sit’ 1 ve svétovém meéfitku

laka nejvice mladou vékovou kategorii 15-25 let. (YouTube, 2016)

3.2.3.3.4 Uzivatelé YouTube v CR

Primérnd mési¢ni navstévnost serveru YouTube je 4,6 milionu uzivateld, to je 56%
Ceské populace. Nejvyssi procentualni zdsah je podle ocekavani u nejmladsi vékové
skupiny (15-24 let), kde dosahuje 77%. Naopak nejvétsi pocet zasazenych uzivateld je ve
skuping 35-44 let (1,1 milionu). Kazdy uzivatel stravi na serveru pfiblizn¢ hodinu. (Mav,

2016)
3.2.4 Facebook

Facebook patii s poctem 2 miliard mési¢né aktivnich uzivateli (Cerven 2017)
pfes mobilni telefon. Nyni je pln€ pielozen do 84 svétovych jazyki. Stejné jako ostatni
socialni sité nabizi Facebook sdileni multimedialniho obsahu, jako jsou: fotky, videa (nové
lze vysilat zivé pfenosy), statusy, komentafe k piispévkim a polohy uzivatele (kino,
restaurace). Samoziejmosti je komunikace mezi uZivateli pomoci chatu, ktery pro mobilni
platformu jiz nabizi samostatnou aplikaci Facebook Messenger, nezavislou na spusténém
Facebooku. Dale 1ze s pomoci sit¢ navazovat nova a udrzovat stavajici pratelstvi, vytvaret

udalosti (narozeniny, setkani), pfidavat se k zdjmovym skupinam, hrat vSemozné hry,
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instalovat riizné aplikace a nové i prodavat véci skrze bazarové uzpusobené skupiny

(Pavlicek, 2010) (McHugh, 2011) (Facebook, 2016)

3.2.4.1 Historie Facebooku

Zakladatelem je programator Mark Zuckerberg, byvaly student Harvardovy
univerzity, jehoz prvotni myslenka neméla ani z daleka nic spolecného se socialni siti
s nazvem, jaky zname dnes. Tehdy se jednalo o stranku s ndzvem www.facemash.com,
kterd s pomoci ukradenych univerzitnich fotek nabizela uzivatelim hodnoceni studentek
z okolnich koleji. Zptisob hodnoceni byl formou vybéru ze dvou zobrazenych fotek,
pricemz se vybirala hez¢i divka. Tento server béhem prvnich par hodin pfildkal stovky
hodnoticich uzivateld, kteti zhodnotili ptes dvé desitky tisic fotografii.

Stranka se velmi rychle rozsifila do okolnich kampust, ale brzy byla vedenim
univerzity stazena a Mark byl pfedveden pted disciplinarni komisi, kde byl obvinén
z védomého poruseni autorskych prav, naruseni bezpecnosti a poruseni pravidel univerzity.
Trestem bylo pllroéni podminéné vylouceni.

Dalsi web uz byl rozmanitéjsi a predevsim legalni. Byl spustén v lednu roku 2004
pod nazvem ,thefacebook®, ktery byl pozd¢ji zmeénén na ,,Facebook“. Myslenka této
stranky byla zjednodusit seznamovani s lidmi a zlepsit orientaci nove prichozich student
na univerzitu. Studenti, profesofi i veSkery personal Harvardu mohli na serveru dobrovolné
sdilet informace, fotografie, poznatky a mnoho dalSiho s ostatnimi na svych osobnich
profilech. Mimo jiné si mohli s pomoci sezamu ptatel zvolit, s kym v§im budou tyto
informace sdilet.

Pivodné byla sit’ uzivateli omezena pouze na studenty Harvardu, nicméné diky
nesmirné oblibenosti po dvou mésicich od spuSténi expandovala do dalSich prestiznich
americkych univerzit jako Stanford, Columbia a Yale. Spole¢nost Microsoft v fijnu 2004
koupila 1,6% podil Facebooku za 240 milioni dolart, coZ vycislilo hodnotu Facebooku na
15 miliard dolart. V zafi roku 2005 uz byl Facebook pfistupny pro vSechny vysoké Skoly,
ke kterym se pozd¢ji ptipojily 1 vyznamné firmy, véetné Microsoftu a Applu.

Pro Sirokou vetejnost se Facebook spustil 11. srpna roku 2006 a hned v prosinci
nasledujiciho roku se stal Facebook se svymi 57 miliony aktivnimi cleny 7.
nejnavstévovanéjsi strankou svéta. Uzivatel mohl byt kdokoliv s platnou e-mailovou

adresou a v€kem star§im 13 let. Ten se poté mohl na siti pfipojovat ke skupinam uZzivatelt
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vV ramci jedné Skoly, firmy nebo geografické lokace. Revolu¢ni socidlni sit’ rychle rostla a
jiz v listopadu 2010 jeji hodnota piesahla 40 miliard dolarli a rdzem se tak stala tieti
nejvetsi webovou spolecnosti svéta. Zaradila se za spolecnost Google o hodnoté 170 mld.
dolart a Microsoft o hodnoté 208 mld. dolart.

Po dvou letech, kdy byly akcie spolecnosti uvedeny na burzu, kde byla ocenéna
hodnota firmy na 104 miliard dolard. To je téméf ztrojnasobeni hodnoty spole¢nosti béhem
dvou let. V ten samy rok Facebook zakoupil ani ne dva roky starou spole¢nost Instagram
za Castku jedné miliardy dolard. Zmocnil se tak velmi potencionalni aplikace poslednich
let, pro sdileni fotografii i videi. Aplikaci se prace vénuje v samostatné kapitole.

Posledni znamou koupi spole¢nosti Facebook bylo zakoupeni asi nejvétsiho svého
konkurenta v oblasti chatu — aplikace WhatsApp. Zajem byl projeven i o sluzbu Snapchat
(video-chat, foto-chat), ta se ale koupit nenechala. (Pavli¢ek, 2010) (Sedlak, 2012)
(Carlson, 2010)

3.2.4.2 Uzivatelé Facebooku ve svété

Obriazek 1 - UZivatelé Facebooku ve svété (dle pohlavi)

Age and Gender

Self-reported information from people in their Facebook profiles. Information only available for people aged 18 and older.
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(Zdroj: http://sproutsocial.com/insights/new-social-media-demographics/#facebook)

Facebook d¢li uzivatele na vékové skupiny: 18-24 let, 25-34 let, 35-44 let, 45-54
let, 55-64 let a 65+ let. Nejvetsi zastoupeni uzivatell je téch kategoricky nejmladsich,
pricemz nésledna star$i vékova skupina je jen o par procent za nimi. Odstup dalSich
starSich v€kovych skupin uz je ponc¢kud vétsi. Sit’ uziva celosvétove vice muza. (Pavlicek,
2010)

30



Kazdy uzivatel stravi denné na strance primérné 42 minut, mé asi 300 pratel
(z nichz 22% zna ze stiedni Skoly, 9% z vysoké Skoly, 12% jsou kolegové z prace a 3%
potkal jednou v zivoté), je pripojen do 80 skupin i stranek a kazdy mésic obohati svij

profil o zhruba 90 piispévk, tj. v priméru 3x denné. (Pavlic¢ek, 2010)
3.2.4.3 Uzivatelé Facebooku v CR

Obrazek 2 - Demograficka skladba uZivatelii Facebooku v CR 08/2017

Facebook users in Czech Republic - August 2017

h 55 al;éd81|3\+4

1317 7%

18-24 | 20% g ;7) a?e{)
25-34 | 2709
1 47%
35-44  23% male
45-54  13%
55+ | 10%

Source: NapoleonCat.com, 13.072017 ‘:-.i_h NapoleonCat.

(Zdroj: https://napoleoncat.com/blog/en/facebook-instagram-user-demographics-in-czech-republic-july-2017/)

V Ceské republice je 4,8 milionu mési¢éné aktivnich uZivatelti (05/2017), coz je
59% vSech uzivatell internetu, z toho 3,4 milionu uzivatelti se piihlasi na Facebook kazdy
den. Hodnoty nejsou zcela presnd z divodu falesnych nebo duplicitnich ucti. Oproti
svétovym hodnotam pouzivd Facebook v CR vice Zen, nez muzil. Nejvétsi zastoupeni
uzivateli ma vékova kategorie 25-34 let.

Béhem mésice cesti uzivatelé v priméru tfikrat okomentuji ptispévek, rozdaji pét
,to libi se mi*, jednou sdili ptispévek a tiikrat prokliknou inzerovanou reklamu. Cisla se
nezdaji ptili§ vysoka, nicméné v porovnani se svétovymi daty, se o tolik nelisi. (Docekal,

2015)
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3.2.5 Bezpecnost na socialnich sitich

Bezpecnost osobnich dat je jedno z nejcastéji diskutovanych témat, v souvislosti se
socialnimi sitemi. Kazdy den je ptes socialni sit¢ ukradeno né¢kolik desitek identit.
Uzivatel¢, jejichz identita byla ukradena ¢i zneuzita, o tom ve vétSin¢ ptipadl ani nevédi.
Dulezité je si uvédomit, ze tidaje, které o sob¢ uzivatel pfi registraci vyplni, jsou viditelné i
ostatnim. Pfed jejich zadanim je dobré se ujistit, co konkrétné je napsané v licen¢nim
ujednani provozovatele socidlni sité o nakladani s osobnimi udaji. Socialni sité Castokrat
predavaji udaje vyplnéné v profilech uzivatell tfetim stranam, v drtivé vétSing jsou
poskytovany pro reklamni ucely. Jako je telefonni ¢islo, adresa bydlisté nebo e-mailova
adresa. Vyuzivany byvaji i adresare pratel ¢i polohy uzivateld. Nejvice jsou v tomto ohledu
ohroZeny déti, které si neuvédomuji zneuzitelnost svych dat a nedbaji pokynil bezpecnosti.

Vseobecné je znamo, ze ¢im mén¢ informaci o sob& uZivatel uvede, tim je mensi

Sance pro jejich zneuziti. (Hlava, 2009) (Docekal, 2011)
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3.3 Marketing

3.3.1 Vyznam slova marketing

Slovo marketing je anglického piivodu znamé po celém svéte. V Ceském jazyce se
pro n&j nepouziva jiny ekvivalent. Zakladem slova je maket (Cesky ,,trh*) a pravé na trhu
se setkava poptavka s nabidkou a ziskava se zisk. Jedna se o proces, ktery s pomoci metod,
nastrojii a technik ma za kol zjistit a uspokojit zdkaznikovi potfeby ve spravny Cas, na

spravném misté a za spravnou cenu. (Kotler, a dalsi, 2007)

Philip Kotler definuje marketing takto: , Je to Spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu

vyroby a smény produktii a hodnot.” (Kotler, a dalsi, 2007)

Cesky autor Jaroslav Svétlik formuluje marketing takto: ,, Marketing je proces Fizent,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a

prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim spinéni cilii organizace.’

(Svétlik, 2005)

Marketing zahrnuje vSechny ¢innosti od ziskavani zdroja, ptes vyrobu, skladovani az
po logistiku a prodej koncovému zakaznikovi se zajiSténim zakaznického poprodejniho
servisu. Je dlleZité, aby tyto ¢innosti zajiStovaly spoleCnostem zisky a pfijmy pievySovaly
naklady. Vhodné je €ast z téchto piijmi reinvestovat do dalSiho marketingu a drZet tak

krok pted konkurenci.
3.3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je hlavnim nastrojem marketingu. Je to kombinace moZnosti, jak
nastavit strategii a portfolio produktu. Sklad4d se ze ctyf oblasti a kazda z nich ma
vV pivodnim anglickém pojmenovani zacinajici pismeno P. Z tohoto divodu je tento mix
nazyvan také jako 4P. Jde o oblasti: product (produkt), price (cena), place (misto,
distribuce) a promotion (podpora, propagace). V soucasnosti je tento model rozsiten jesté o

dalsi oblast — people (lidé). Rozsiteny model je pak logicky nazyvan 5P.
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e Produkt
Mél by uspokojit vSechna zakaznikova pfani a potfeby. Termin neoznacuje pouze

vyrobek ¢i sluzbu, ale i cely sortiment, kvalitu, vzhled, zaruky, image znacky aj.

e Cena
Cena je to, co je zdkaznik povinen zaplatit, aby produkt ziskal — vyjadiuje hodnotu
produktu. Soucasti jsou slevy, splatky, nédklady na servis a udrzbu, ale i1 nefinan¢ni

naklady, jako je ztrata casu, fyzickd ndmaha ¢i stres, které k nakupu patii.

e Propagace
Nejvyrazngjsi oblast marketingového mixu. Rika, jak se spotiebitelé o produktu nebo
sluzbé dozvédi. Formy propagace jsou rizné, vice vSak zalezi na vhodném zacileni
na potenciondlniho spotiebitele, jehoz z4jmem jsou produkty ¢i sluzby. Mezi hlavni

zpusoby propagace se fadi reklama, komunikace a podpora prodeje.

e Misto
Je distribu¢ni proces pojimajici cestu hmotného vyrobku (sluzby) od vyrobce az ke
kone¢nému uzivateli. Mimo jiné zahrnuje i podminky prodeje produktu nebo sluzby

a dostupnost prodejniho mista zdkaznikim.

o Lidé
Jedna se o ptidanou hodnotu, kterou ptidavaji zékaznici. Jsou to zkuSenosti a sluzby,

které kupujici v ramci produktu dostane

Dnes nalezneme rtizné transformace téchto modelt. Kazdy se v principu zamétuje na
obdobnou véc, odlisny je pouze thel pohledu a mira podrobnosti (napt. kompasovy model

7C). (Némec, 2005) (Kotler, a dalsi, 2007)
3.3.3 Komunikaéni mix na internetu

PodsloZzkou marketingového mixu je marketingovy komunikaéni mix.
Marketingova komunikace na internetu muze nabyvat mnoho podob odlisnych svymi cili.

Proto jsou voleny rizné nastroje, které podnik nebo firma ke komunikaci pouziva a tim tak
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dosahuje marketingovych cili. Typem zvoleného nastroje komunika¢niho mixu
presvédcuje a ovliviluje potencionalni zakazniky, sdélenim informace.

K propagaci na internetu se nejcastéji pouziva:
3.3.3.1 Public relations (PR) na internetu

Diky internetu se velmi usnadnila komunikace mezi jeho uzivateli. Internet se stal
novodobou platformou komunikace. PR v prostiedi internetu je prakticky stejné, jako
klasické PR, jen je transformovdno do online prostfedi. Ostatni média také umoziuji
komunikaéni aktivity, ale s mnohem niz$i u¢innosti. Firmy vyuzivaji internet jak K interni,
tak i k externi komunikaci mezi zaméstnanci, partnery, zakazniky atd.

Mezi nejvyuzivanéj$i PR nastroje se fadi: webové stranky, media relations
prostfednictvim internetu (fotografie, tiskové zpravy aj.), interview ve formé chatu, noviny
a Casopisy v elektronické podobé&, socidlni sité, e-mailing, blogy, recenze, diskuze na
forech, PR spoluprace se tfetimi stranami apod. Dobie zde Ize sledovat zpétné vazby
pfijemct PR sdéleni, které slouzi k budovani uzsich vazeb a vytvareni diveéry mezi firmou
a zdkazniky. Pfi volbé vhodném zplisobu interaktivni komunikace je Sance, Ze firma ziska

klienty, ktefi se budou opakovanég vracet. (Ptikrylova, a dalsi, 2010)

3.3.3.2 Podpora prodeje na internetu

Zacilit podporu prodeje lze jak na vyrobky prodavané jak v internetovych, tak
v kamennych obchodech, kde internet funguje pouze jako informaéni komunikacni
médium. Dulezitym prvkem je neustdlé zvySovani vérnosti zékaznikti predev§im u
virtudlnich prodejcii, a proto pfi podpofe prodeje na internetu, by méla byt spotiebiteli
poskytnuta urc¢ita vyhoda vedouci ke koupi sluzby nebo vyrobku. A to s pomoci rtiznych
sluzeb internetového formatu, které ocekavanou divéru buduji. Jedna se napt. o stale
informovani o novych produktech ¢i sluzbach, moZnost sledovat zésilku apod. Vyhodou
podpory prodeje je, ze oproti reklamé ma mnohem Iépe méfitelné Ucinky a zaroven silné
pomaha spotiebiteli pii vybéru a rozhodovani 0 koupi. Negativem muzou byt piili§ Casté
slevy, vede to pak zakazniky k pochybnostem o kvalité kupovanych vyrobki.

Celkem novou sluzbou v Ceském internetu jsou vyhledavace zbozi. Skupina
znamych ¢eskych vyhledavact (Google, Seznam aj.) nabizi moznost vyhledat a ptehledné

cenov¢ sefadit pozadované zbozi ze vSech zaregistrovanych e-shopil na jedno misto. To
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umozni zékaznikovi se snaze rozhodnout. (Ptikrylovéa, a dalsi, 2010) (Zamazalova, 2009)

(Urbanek, 2010)

3.3.3.3 Piimy marketing na internetu

U primého marketingu se bézny obchodni postup obraci. Misto toho, aby zdkaznici
oslovovali prodejce, prodejci oslovuji své zakazniky s jejich souhlasem. StéZzejnim
rozdilem je zde to, ze oslovovani zdkaznici jsou peclivé vybirani a osloveni probiha
zpravidla ptes elektronickou postu (e-mail) a dnes uz 1 prosttednictvim socidlnich siti. Cil
je ziskani rychlé odezvy a vytvotreni dlouhodobého vztahu se zdkaznikem. Vyhody tohoto
zpuisobu propagace jsou nizké néklady, cileni klient, okamzité zpétné reakce, pruznost
nabidky a vytvéfeni databaze zdkazniki.

Prodejci by neméli byt k obsahu e-maila lhostejni. Vzdy by mélo jit o relevantni a
zajimavé informace, podnécujici spotiebitele k zdjmu, ne ke zruseni jejich odbéru.

(Prikrylové, a dalsi, 2010) (Janouch, 2010)

3.3.3.4 Internetova (online) reklama

Internetova reklama je jedna ze soucésti internetového marketingu a predstavuje
velmi G€inny nastroj pro osloveni Siroké fady potencionalnich zakaznikidl v kratkém case
S nizkymi naklady. Je to vesSkera reklama distribuovana jakymikoliv elektronickymi
kanaly. Dale nabizi internetové prostfedi pro reklamu dalsi vyhody: lze prezentovat kromé
textu i s pomoci multimedialniho obsahu (zvuk, obrazky, video), je zde volba ptisobnosti a
rozsahu reklamy, schopnost zacilit reklamu pro urcity segment uzivateli, rychld odezva.
Jedinou hlavni nevyhodou online reklamy je jeji neosobni charakter. Spotiebitel
podstupuje riziko ,,neosahani“ zbozi pted koupi. Nicméné i pies to, obliba internetovych
reklam rapidné stoupa. To je dano tim, Ze pro stale vice uzivatell je internet ,,denni chléb®.
Navic reklamy v poslednich letech inzeruji produkty ve velké mitfe nendsilnou, nékdy 1
hravou a zabavnou formou, kterd je vice oblibend, Ui¢innd a hlavné prakticka. V tomto
ohledu jsou tradi¢ni reklamy velmi zaostalé a neatraktivni.

Stejné€ jako ostatni reklamy i online reklama mé za ukol oslovit a pfesvédcit co
nejvetsi pocet zdkazniki ke koupi inzerovaného vyrobku nebo sluzby. S modernimi

technologiemi ptfichazi moznosti, cilit [épe na spotiebitele nez kdy diive.
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Sifit reklamu lze komunika¢nimi kandly: elektronickou postou, webovymi

strankami a aplikacemi na chytrych mobilnich telefonech.

Internetova reklama z hlediska formy déli na plosnou (zejména bannery) a textovou

(intextova, kratké textové inzeraty, PR texty).

Jednotlivé typy reklam podrobné;i:

Bannerova reklama

Nejpocetnéjsi a jeden z nejstarSich zastupcl internetové reklamy. Jde o reklamni
sdéleni ve formé pruhu (rtizné velikosti), ktery po kliknuti pfesméruje uzivatele na
konkrétni webové stranky inzerenta. Pro zobrazovani bannerd maji servery vyhrazena
placena mista. Banner miZe obsahovat staticky text, fotografii, video, zvuk ¢i
kombinaci vice téchto prvkl naraz.

Bannerovéa reklama je svoji formou vhodna k ptedstaveni novych produkti, zvySeni

povédomi o znacce, podpote jednorazovych akci nebo ke zméné image znacky.

Textova reklama

Tento typ reklamy je nazyvan jako reklama vykonova s ptimou odezvou. Jeji podoba
je tvofena kratkym textem, obsahujicim kliC¢ova slova, na zakladé kterych se
zobrazuje. Obc¢as muze byt text doplnén statickym malym obrazkem. Textova reklama
zahrnuje jednoduchd motivacni sdéleni s cilem bezprostfedni reakce uZivatele.

Jeji uziti se nehodi pro vytvareni, posilovani ¢i zménu image znacky.

Intextova reklama

Intextova reklama je reklama zobrazovana piimo v textu webové stranky (na zékladé
chovani uzivatele) v podobé podrzeného slova. Jedna se o kli¢ova slova, tizce spjata
s inzerovanou reklamou, ktera po najeti a setrvani kurzoru zobrazuji textovou nebo

video-reklamu. Slova také funguji jako hyperlinky (odkazy) na stranky inzerenta.

Kontextova reklama
Jedna se o reklamu, kterd se oproti ostatnim zobrazuje podle kontextového obsahu

webového stranky. Zobrazeni se posuzuje dle zadanych kli¢ovych slov reklamy, které
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by se meéli sobsahem stranky maximalné shodovat. Kontextovd reklama se
nezobrazuje v siti internetovych vyhledavact a jeji format mize mit podobu textu,

banneru, fotografie nebo videa aj.

Placené odkazy ve vyhledavacich

Také velmi efektivni forma textové reklamy, ktera je méné agresivni nez bannerova
inzerce. K pfesnému zacileni vyuzivaji internetové vyhledavace, ktefi je na zaklade
klicovych slov zadanych uzivatelem k vyhleddni zobrazi na nejlépe viditelnych
mistech. UZivatel je s velkou pravdépodobnosti otevie a dostane se tak na stranky
zadavatele inzerce. Diky dobrému zaméfeni a relevantnim vysledkiim jsou placené

odkazy ve vyhledavacich nesrovnateln¢ u¢innéjsi nez reklamy bannerové.

SEO (Search Engine Optimization — Optimalizace pro internetové vyhledavace)
Ma stejny efekt, jako je uvedeno v piedchozim odstavci placenych odkazi ve
vyhledavacich. Jednd se o upravu zdrojového koédu webové stranky tak, aby

vyhledavac tuto webovou stranku uptfednostnil.

Zapisy do katalogii a databazi internetovych vyhledavaci

Jedna ze zdkladnich forem textové reklamy. Katalogy jsou internetové logicky
utiidéné seznamy webt dle oborti a podoborl na dané ¢asové obdobi. Jejich ucinnost
je n¢kdy vyssi nez u vyhledévaci, protoze v katalogu uzivatel zpravidla vi, co hleda, a
to také snadno a rychle najde. Vyhledavace vyhledavaji na zaklad¢ zadanych frazi a
slov dynamicky, znamena to, ze vysledky vyhledani jsou proménlivé v ¢ase. Dnes jiz

byvaji katalogy a vyhledavace propojené

Sponzorstvi (webovych stranek)
Sponzorstvi je specialni pripad reklamy, kdy provozovatel serveru za smluvenou
finan¢ni Castku umisti reklamu ¢i logo zadavatele (sponzora) reklamy na urcité misto

svych webovych stranek. (Pfikrylova, a dalsi, 2010)
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Déleni reklamy dle metody vypoctu thrady:

PPC reklama (pay per click)
V piekladu se jedna o platbu za klik. Neplati se tedy za zobrazeni reklamy, nybrz za
jeji prokliknuti. Tato forma reklamy je na internetu a socidlnich sitich tou

nejuzivanéjsi. Vyskytuje se v textové, intextové a kontextova podobé.

CPM reklama (cost per mille)

Cena za tisic. Jde o platbu za 1000 reklamnich zobrazeni. Opét se jednd o b&znou
forma reklamy na internetu i na socidlnich sitich. Pro vyssi riziko vyCerpani rozpoctu
na reklamu neni tak vyuzivana jako PPC reklama. Je dobra pro zvySovani povédomi o
znace nebo vyrobku jako pro piimou podporu prodeje. Nejcastéji je v podobé

reklamniho banneru.

CPE reklama (cost per engagement)

Cena za zapojeni. Zde nejde o klasicky reklamni format, ale o uzivatelské piispévky
na socialnich sitich. CPE se urcuje na zéklad¢ toho, jak je konkrétni ptispévek
uzivatelsky zajimavy, tzn. jak moc podnécuje ostatni uzivatele sdilet tento piispévek,

odpovidat na néj, prokliknout odkaz v ptispévku apod.

CPF reklama (cost per follower)

Cena za nasledovnika (followera). Jak uz z nazvu vyplyva, reklama se plati v piipadé,
stane-li se uzivatel odbératelem nebo nésledovnikem urcité skupiny nebo uctu prave
na zakladé reklamy. Znovu se jednd o formu reklamy realizovatelnou pouze na
socialnich sitich. (Pfikrylova, a dalsi, 2010) (Kvapil, 2011)

CPV reklama (cost per viewer)

Cena za divaka. Jde o specialni platebni model uzivany u videi. Za reklamu se plati

pouze tehdy, pokud ji divak zhlédne celou. (Neckat, 2016)
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e CPA reklama (cost per action)
Cena za akci. Zadavatel reklamy plati az v ten moment, kdy uzivatel (na zéklad¢

reklamy) provede urcitou akci (registrace, objednavka, vyplnéni formulaie aj.).

3.3.3.5 Mc¢feni Gcinnosti internetové reklamy

Meéfeni ucinnosti reklamy na internetu je mnohem snazsi nez u reklamy na
ostatnich médii. Je to dano pfesnymi statistikami, které internet nabizi. Sledované tdaje
méfeni jsou navstévnost stranek (kolik uzivatelli se na server podiva proklikem pies
reklamu) a konverzni pomér (udava procentni pocet osob na webovych strankach, ktefi
ukondili svou navstévu néjakou akei — registraci, on-line nakupem aj.) (Ptikrylova, a dalsi,

2010)

Mezi ukazatele u¢innosti patfi:

e CR (click rate)
,, Urcuje ucinnost reklamniho prouzku. Vyjadruje podil poctu uzZivateli, kteri klikli na

dany reklamni prouzek ¢i jinou reklamni plochu viici poctu zobrazeni tohoto prouzku “

e CTR (clil through rate)
,, Taktéz oznacuje ucinnost reklamniho prouzku. Na rozdil od CR vSak udava pomer
mezi mnozstvim uzivatelu, kteri se po kliknuti na danou reklamu skutecné dostali na
stranky zadavatele reklamy, a poctem zhlédnuti dané reklamy* (Ptikrylova, a dalsi,
2010)
Vypocet se provadi dle vzorce: CTR (%) = pocet proklikii / po¢tu zhlédnuti x 100

Vysledky s mensi nez 2,5 % hodnotou jsou povazovany za nevyhovujici. (Petrtyl,

2017)
3.3.4 Viralni marketing

Viréalni marketing je marketingova technika vyuzivana zejména na socidalnich sitich,
ale také prostfednictvim e-maild, SMS i MMS zprav. Jedna se o reklamni sd€leni, jehoz

obsah se pfijemci jevi tak zajimavy, Ze je motivovan ho sam Sifit dal. V tu chvili se
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reklama stava viralni, protoze se samovoln¢ a nekontrolovatelné §ifi medialnim prostorem.
Vyhodou jsou zde opét nizké néklady, k negativiim patii distribuéni nekontrolovatelnost.

(Prikrylova, a dalsi, 2010)
3.3.5 Marketing na socialnich sitich

Jde o formu placené online reklamy inzerované prostiednictvim socidlnich siti pro
ucely marketingu. Tento typ reklamy by nemé¢l byt oddélen od ostatnich marketingovych
nastrojii, nybrz by mél byt integralni soucasti marketingového mixu. Ze vSech jiz
zminénych typi a druht internetovych reklam ma pravé zde reklama tu nejvetsi
efektivnost. Uzivatelt socidalnich siti jsou stovky milioni a kazdym dnem se k nim
pripojuji dalsi z celého svéta. Uzivatelé dobrovolné na svych profilech sdileji osobni
informace (pohlavi, v€k, rodinny stav, zajmy, narodnost atd.), které zna¢né pomahaji pfi
tvorbé velmi piesného zacileni reklamy na specifické skupiny uZzivateld. Toto skyta
moznost oslovit obrovskou masu lidi s minimalnimi ndklady. Navic sité také nabizeji
podrobné sledovani prubéhu reklamni kampané, ktera lze za chodu pruzné¢ meénit a

optimalizovat. (Handl, 2009) (Bednat, 2011)
3.3.6 Marketing na Facebooku

Kromé vytvareni profilli, stranek ¢i skupin, které jsou vSechny zcela zdarma, nabizi
Facebook také moznost placené reklamy (PPC, CPM a spozorované piispévky) se snadnou
dostupnosti, velkou efektivitou a velmi vysokou mirou zacileni na koncového uzivatele. Je
to zejména diky zakladnim informacim, které o sobé samotni uzivatelé sd€luji na svych
profilech. O pfesné zaméfeni a akvizici potencialniho zakaznika nebo fanouska se stara
systém pro tvorbu reklamy - Facebook Ads (spravce reklam). Pro jednodussi spravu
vétsiho mnozstvi reklam Facebook poskytuje rozsifeny nastroj Power Editor. Dale server
nabizi reklamni prostfedi pro spravu reklamy Business Manager, které se spravuje vice
reklamnich uctd pro vice uzivateli najednou. Tento zptisob placené reklamy na socialnich
sitich je v soucasné dobé& uzivateli nejvyuzivanéjsi a ve srovnani s konkurenci je jeden z
nejlevnéjsich. Proto Ize povazovat reklamu na Facebooku za jednu z nejlepsich inzerci na

internetu. Neni také divu, ze pfijmy z reklam tvoii zakladni penézni zisky spole¢nosti.
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Pii zakladani nové reklamni kampané prostfednictvim Spravce reklam (Ads
manager) nabizi téi skupiny marketingového ucelu placené reklamy pro vybér toho, ¢eho

ma reklama dosahnout:

e Povédomi — Prvni skupina, ktera se stara o zvySeni povédomi okoli o naSem obsahu.
Zde se miize jednat o prostou propagaci piispévku nebo stranky za ucelem ziskani
novych fanouskd, ktefi oznaci nasi stranku, ¢i pfispévek tlacitkem ,,to se mi 1ibi“. Déle
Ize oslovit lidi v okoli nami ur¢eného libovolného mista, zvysit povédomi o znacce ¢i

vyrobku, zvysit sviij dosah (reklama se zobrazi maximalnimu moznému poc¢tu lidi).

e Zvazovani — Ve druhé skupiné marketingového ucelu jsou moznosti: nasmérovani lidi
na na$ web za pomoci prokliku; ziskdvani instalaci aplikaci (pfesvédceni uzivatelt,
aby si nainstalovali aplikaci); zvySeni navstévnosti udalosti, kterou jsme vytvorili;
zvySeni poctu zhlédnuti videa nebo sbéru dat o potencidlnich zdkaznicich firmy —

vytvofenim formuléafe nashromazdime informace od lidi (zdkazniki).

e Konverze — Posledni skupina nabizi: zvySeni poctu konverzi na webu (propagace
zakoupeni napt. produktu), zvySeni zajmu o aplikaci, propagaci katalogu produktd,
zvysen poctu navstévnikli v obchodé (slouZzi k propagaci napt. pobocek) a vyssi miru

vyuziti nasi nabidky (pro nabidky slev a jinych vyhod).

Inzerovat Ize dva typy stranek — interni nebo externi. Interni stranka Facebooku je:
stranka, skupina, udalost nebo aplikace. A mezi externi stranky fadime zbylé ,,mimo-

facebookové® webové servery, mikrostranky, e-shopy ¢i firemni weby.

Ve druhém kroku lze podrobné demograficky zacilit uzivatele, kterému se ma
reklama zobrazit.

Prvni moZnost nastaveni je dle lokality uzivatele. Lokalita miZe byt mistem
bydlisté uzivatele, destinaci cestujiciho uzivatele nebo jen lokaci, kde se uzivatel nedavno
nachdzel, ¢i kam se opétované vraci.

Nasleduje nastaveni véku, jazyka a pohlavi uZivatele. Vékova skupina je na

Facebooku vymezena od 13 do 65+let.
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Dalsi cast je jedna z nejefektivnéjSich pro reklamu na socidlnich sitich viibec —
zacileni dle zajmii a chovani uZivateli. Toto zacileni umoziuje nendsilné a velmi ucinné
zobrazeni reklamy pravé tém uzivatelim, ktefi diky svému zajmu projevuji urcitou
potencialitu k inzerovanému produktu ¢i sluzbé.

Poslednim nastavenim okruhu uzivatelt, kterym se reklama ma zobrazit, vymezuje
ty, které spojuje stejna stranka, udalost nebo aplikace, o kterou projevili zijem
kliknutim na tlacitko ,,to se mi libi“. Okruhy uzivatelti Ize ukladat pro vyuziti u dalSich
kampani.

Jesté pred rozpoctem inzerce se vybira umisténi reklamy, které 1ze pln¢ ponechat
na Facebooku (volba automatického umisténi) nebo jde manualné optimalizovat. Volba
automatického umisténi slibuje, Ze reklama dosdhne nejlepSich moznych vysledki za
hlavni stranky a na Instagramu.

Piedposledni oblast nastaveni skyta finan¢ni stranku a ¢asovy plan kampang, kde je
definovano, kolik pen¢z se vyda a kdy se inzerce zobrazi. Rozpocet 1ze nastavit denni
(primérné utracend castka za den) nebo dlouhodobi (celkova suma k utraceni). Dalsi
moznosti je urCeni ¢asového harmonogramu kampané. Tzn. kolik dni a od kdy do kdy by
méla reklama byt aktivni. V poslednim nastaveni se vypliuje nazev vytvorené reklamni
kampang¢. (Facebook, 2016)

Vysledky pribézné i celkové se zobrazuji ve spravci reklam v podrobnych

statistikach.
3.3.7 Rentabilita investic (ROI)

K urceni, zda se investice vyplatila ¢i nikoliv se pouziva vzorec rentabilita investic.
Jedna se o pomér vysledku hospodareni k investicim. Nejcasteji se tento vypocet pouziva

pro podnikatelské zaméry, projekty a plany, u kterych lze vykalkulovat zisky z investice.

Vysledek hospodareni

Rentabilita (ROI) = x 100

Investice

Aby byla investice rentabilni, musi byt vysledek > 100. Vysledek piedstavuje vynosnost
nebo ztratu investice v %.
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4 Prakticka cast

V praktické ¢asti prace budou vyuzity ziskané znalosti z teoretické ¢asti, pro vytvoreni
marketingové kampané na socialni siti Facebook pro vybrany ubytovaci podnik. Cilem je
zvysit pocet klienti za sezonu v roce 2017 s pomoci marketingovych nastroji zvolené
socidlni sité¢. Po skonceni reklamni kampané¢ budou ziskana data vyhodnocena a také
porovnana s daty ubytovaciho podniku. Pfedevs§im tedy data Facebooku s realnym pocétem
klient, ktefi na zakladé reklamy na Facebooku byli v podniku ubytovani. Tim bude
zjisténo, zda se majiteli podniku investice do kampané¢ finan¢né vyplatila ¢i nikoliv.

Zahrnuta budou také doporuceni pro dalsi propagace.

4.1 Charakteristika ubytovaciho podniku — Penzion Villa Marta

Penzion Villa Marta funguje od roku 2005. Nachazi seV jedné z turisticky
nejatraktivnéjSich ¢asti chorvatského pobiezi — Makarské riviére.

Ttipatrovy penzion je umistén necelych 100 metri od plaze. V kazdém z jeho pater
se nachazi pét dvoulizkovych pokoji a jedna spole¢na kuchyné. Do kazdého pokoje lze na
prani umistit ptistylka pro dité do 12 let.

Penzion mé své soukromé venkovni parkovisté, které je kapacitné dostacujici. Ve
spodni ¢asti penzionu je velka terasa s kamennym grilem.

Soucasti hlavni budovy je 1 nové pfistavény mezonetovy apartman, ktery ma svou
garaz. Velkou vyhodou je zde bezproblémova domluva ¢eskym jazykem, jelikoz rodina

vlastnici tento penzion je z ¢asti Ceské ndrodnosti.

4.2 Charakteristika zakaznika

Nejcastéji se zde ubytovavaji zakaznici Ceské a slovenské narodnosti, po nich to jsou
hosté z Polska. VV malé mife se v penzionu také ubytovavaji navstévnici z Chorvatska a
okolnich zemi. Vékova skladba zahrnuje rozmezi celych rodin. Podrobnégjsi statistiky o

hostech nejsou vedeny.
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4.3 Navrh reklamni kampané

4.3.1 Predchozi propagace

Penzion ma vlastni webové stranky v Ceském, anglickém a némeckém jazyce.
Stranky obsahuji vSechny potifebné informace pro zdjemce o ubytovani, vcetné¢ velkého
mnozstvi fotografii, uziteCnych rad a navrhi pro vylety, at’ uz autem nebo pési chlzi
Vv okoli penzionu. Webové stranky funguji jako hlavni komunikac¢ni kanal.

Penzion nemé smlouvu s zadnou cestovni agenturou, klienty si obstarava sam. Pro
propagaci byl dfive pouZzivan server dovolena.idnes.cz formou celoro¢niho placené¢ho
zapisu s piednostnim vypisem za cenu pfiblizné 10.000 K¢ ro¢né. Investice se zde
vzhledem kpoctu klientt, ktefi piijeli, vyplacely. Bohuzel server od roku 2014
spolupracuje uz jen s cestovnimi kancelafemi. Sezoéna tak v roce 2015 a 2016 probihala

bez inzerce, jen na zaklad¢ referenci.
4.3.2 Soucasné facebookové stranky ,,Dovolena v Chorvatsku - Villa Marta*

Oficialni facebookova stranka penzionu byla zalozena v roce 2015 S nazvem
,Dovolena v Chorvatsku — Villa Marta.“ Aktivita na strance byla od pocatku zalozeni
témef nulova. Stranka funguje pouze jako pasivni informacéni misto, kde jsou umistény jen
zakladni kontaktni udaje, v€etné odkazu na webovou stranku penzionu a par fotografii

penzionu a plaZe pod nim.
4.3.2.1 Dosavadni ziskavani fanouskt

I ptes mizivou aktivitu a zadné placené propagace si stranka ziskala 92 fanouskd,
ktefi oznacili stranku tlacitkem ,,to se mi libi.“ Lze odhadovat, Ze se vétSinou jedna o
hosty, ktefi byli s ubytovanim spokojeni a dobrovolné si stranku penzionu vyhledali na

Facebooku a doporucili ji prateltim.
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4.3.3 Kampané na letni sezénu 2017

4.3.3.1 Parametry kampani

Po domluvé s majitelem, byl povolen pfistup ke spravovani stranek na Facebooku

véetn¢ propagace. Domluvend délka kampané je 1 mésic a maximalni investice je

stanovena na 4 000K¢.

Zacileni vSech tii kampani bude totozné. Cilova skupina budou uzivatelé
pochazejici z Ceské a Slovenské republiky ve vékovych kategoriich 18-54let. VEkové
kategorie jsou urCeny s pfihlédnutim na Obrazek 2 - Demograficka skladba uzivateli
Facebooku v CR 08/2017. K pfesné&j$imu a u¢inné&j§imu zacileni pomohou vybrané zajmy
uzivateli, korespondujici s propagovanym ubytovacim podnikem.

Kampan pobézi v kratkém cCasovém obdobi, o proto bude snaha zasahnout co
nejvetsi okruh uzivateld. Uzivateldi, zvazujicich kam na dovolenou, uzivatelti vybirajici
konkrétni misto, ktefi by si mohli pobyt rovnou zarezervovat a uzivateli, kteti nebyli jeste
osloveni, a mohla by se jim dana lokalita libit.

Budou zvoleny tyto ucely reklam: zvySeni povédomi — ziskavani , like*, zvazovani
- proklik na webové stranky a konverze - ziskat uzivatele, ktefi si rovnou pobyt
zarezervuji.

Délka kampani bude vzhledem k disponované Castce zvolena na 1 mésic pied
zahdjenim hlavni sezony. Dle sdéleni majitele si nejvice lidi v tomto obdobi objednavalo
v piedchozich letech pobyt. Pii delsim pribéhu kampané by pfi stejné Castce kampan
neméla dostacujici frekvenci denniho zobrazeni a tim by mohla mit niz$i uc¢innost.

Nastaveni zobrazovani bude ponechéno na Facebooku, to znamena, Ze si Facebook
dle svych dat ur¢i mnozstvi a mista, kde bude reklamu zobrazovat. Nastavena je pouze

celkova ¢astka za kampan.

4.3.3.2 Kampai ,,to se mi libi stranky*

Tato kampan nebude pro penzion tolik zasadni, protoze ze ziskanych dat (pocti

fanousku) nelze zjistit, zda se investice vyplatila (v konkrétnich ¢islech).

wvoewe

obsahu stranky ¢i budouci zakaznici penzionu.
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Na Facebooku bude reklama zobrazovana s automatickym umisténym s fotografii
se struénym popiskem, vyzyvajicim uzivatele k oznaceni tlacitka ,,to se mi 1ibi“, poptipadé

k prokliku na facebookovou stranku penzionu
Obrazek 3 - Reklama kampané "to se mi libi"
Navrhovana stranka

ﬂ Dovolena v Chorvatsku - Villa Marta

Penzion Villa Marta se nachazi v malebném
romantickém méstecku Brist na Makarské
riviére.

Dovolena v Chorvatsku - Villa

Marta I‘

Tohle se libi 287 lidem.

(Zdroj: Vlastni zdroj/Facebook)

Tabulka 1 - Parametry kampané "'to se mi libi"

Délka propagace 32 dni (19.5.-19.6.2017) | Vyhrazena ¢astka 200 K¢

Cil propagace Zvysit povédomi o podniku, ziskani vice fanouska stranky

) Zemé: CR, SR; Vé&k 18-54let; muzi i zeny, Zajmy: cestovani,
Zacileni uzivatelé )
dovolena, ptiroda, turismus, mote, Chorvatsko

(Vlastni zdroj/Facebook)

4.3.3.3 Kampan ,,odkaz na stranky* (webové stranky)

Na rozdil od ptedchozi kampané¢ zde budou uzivatelé nasmérovani tlacitkem ,,Dalsi

informace* pfimo na webovou stranku penzionu. Tentokrat laka potencialni zakazniky na

47




konkrétni cenu za ubytovani, jak v ¢eskych korunach, tak i v eurech (pro ob& narodnosti,

na které je kampan zacilena). Reklama je dopInéna obrazkem s plazi pod penzionem.

Obrazek 4 - Reklama kampané "odkaz na stranky"

Dovolena v Chorvatsku - [Ib .o
Villa Marta

Sponzorovano
Sponzorovano

Ubytovani kousek od plaze. Cena jiZ od
4081KE/154€ na tyden!

Penzion VillaMarta u
more Dalsi informace

chorvatsko-makarska.cz
Tosemilibi Komentar Sdilet

(Zdroj: Vlastni zdroj/Facebook)

Také v ucelu kampané ,,odkaz na stranky* se lze stat fanouskem kliknutim na

obrazek zdvihnutého palce, ktery pfedstavuje zkracenou verzi tlacitka ,,to se mi libi*.

Tabulka 2 - Parametry kampané "odkaz na stranky"

Délka propagace 32 dni (19.5.-19.6.2017) | Vyhrazena ¢astka 1900 K¢
Cil propagace Ziskani vice fanouskil, zajmu, vétsi navstévnosti stranek

_ Zemé: CR, SR; Vé&k 18-54let; muzi i Zeny; Zajmy: cestovani,
Zacileni uzivatelé )
dovolena, ptiroda, turismus, moie, Chorvatsko

(Zdroj: Vlastni zdroj/Facebook)

4.3.3.4 Kampai ,,odkaz na stranky* (rezervace)

Tato kampai bude uZivatele pfimo odkazovat na rezervacni formuldf na webovych
strankach. Zde je zvolena fotografic s vyhledem na mote z jednoho z pokoju. V tomto

pripad¢ lze predpokladat vétsi zdjem minimaln€ u téch zédkaznikd, ktefi vyhled na mote ze
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svého pokoje vyhledavaji. Pro ostatni je to piijemny bonus, ktery ovsem mitize byt zdsadni
pro kone¢né rozhodnuti provedeni rezervace. V textu je opét zvoleno asi nejvétsi lakadlo a

to je cena, ktera je v porovnani s cenami konkurence zajimava.

Obrazek 5 — Reklama kampané "odkaz na stranky" (rezervace)

. Dovolena v Chorvatsku - Ub .os
Villa Marta

Penzion Villa Marta - Cena nyni od
4081K¢&/154€/0s na tydenl

-

Penzion VillaMarta u more
Podivejte na jakych plaZich si md. Rezervovat

Tosemilibi Komentar Sdilet

(Zdroj: Vlastni zdroj/Facebook)

Opét je v propagaci zahrnut i obrazek palce, pro oznaceni ,,to se mi libi*.

Tabulka 3 - Parametry kampané "odkaz na stranky" (rezervace)

Délka propagace 32 dni (19.5. - 19.6.2017) | Vyhrazena ¢astka 1 900 K¢

Cil propagace Ziskani zadkaznikl pomoci pfimé rezervace ubytovani

) Zemé: CR, SR; VEk 18-54; muzi i zeny; Zajmy: cestovani, dovolena,
Zacileni uzivatelé _
ptiroda, turismus, mote, Chorvatsko

(Zdroj: Vlastni zdroj/ Facebook)

4.3.4 Vysledky kampani na letni sezénu 2017

Par dni po spusténi vSech kampani bylo upraveno vékové zacileni. Kategorie 18-

241let byla vyiazena z duvodu velice nizkvch zpétnych vazeb od obou pohlavi.
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V tadku ,,Proklik dle vékovych kategorii Muzi, Zeny jsou uzivatelé, na které bylo

ptimo cileno z hlediska vékovych kategorii. Zbyvajici uzivatelé v procentech nejsou

zahrnuti.

4.3.4.1 Vysledky kampan¢ ,,to se mi libi stranky*:

Tabulka 4 - Vysledky kampané ,,to se mi libi stranky*

Celkovy pocet oslovenych lidi 2527
Celkovy pocet ziskanych ,,to se mi 1ibi* 115
Utinnost (CTR) 4,55%

Proklik dle vékovych kategorii — Muzi

6% - 25-34let, 9% - 35-44let, 5% - 45-54let

Proklik dle vékovych kategorii — Zeny

21% - 25-34let, 27% - 35-44let, 16% - 45-

S4let
Vydana ¢éstka za kampaii 200,23 K¢
Prumérna cena za 1 ,,to se mi libi* 1,74 K¢
Primeérna cena za osloveni 1 uzivatele 0,08 K¢

(Zdroj: Vlastni zdroj/Facebook)

I pfes to, Ze tato kampan slouzila spiSe jako doplikova kampan k ziskani zpétné

vazby u¢innosti tohoto typu uéelu, doséhla sluiného vysledku. Uinnost 4,55% lze

povazovat za uspokojujici. Investice 200 K¢ prinesla 115 fanouskd, z toho byly 79% zeny

a 21% muzi, nejcastéjsi vékova skupina, ktera oznacila stranku ,,to se mi 1ibi*, byla u obou

pohlavi 35-44let.
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4.3.4.2 Vysledky ,,odkaz na stranky*:

Tabulka 5 - Vysledky ,,0dkaz na stranky*

Celkovy pocet oslovenych lidi 34 089
Celkovy pocet proklikii 2434
Celkovy pocet ziskanych ,,to se mi 1ibi* 28
Utinnost (CTR) 7,14%
5% - 25-34let, 14% - 35-44let, 9% - 45-
Proklik dle vékovych kategorii — Muzi
54let
. 10% - 25-34let, 29% - 35-44let, 17% - 45-
Proklik dle vékovych kategorii — Zeny
54let
Vydana ¢éstka za kampan 1 900,20 K¢
Pramérna cena za 1 proklik 0,78 K¢
Primeérna cena za osloveni 1 uzivatele 0,06 K¢
Prumérna cena za 1 ,,to se mi libi* 67,80 K¢

(Zdroj: Vlastni zdroj/Facebook)

Tato kampan byla oproti pfedchozi efektivnéjsi. Hodnoty CTR zde dosahuji jesté

lep$ich hodnot. Hlavni faktorem je vydana ¢astka, ktera je mnohonasobné vyssi a to se

vyrazné odrazi na poctu oslovenych uZzivatell a jejich uskute¢nénych prokliki na webové

stranky. Znovu zde dominuji uzivatelé zenského pohlavi s 67%, muzi zastupuji 33%.

Nejvice prokliki udélaly obé skupiny ve véku 35-44let.

Cena za fanouska je zde o mnoho vyssi, nez u kampané pfimo urcené pro jejich

ziskavani. To jen dokazuje spjatost ucelu se zamérem kampang.
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4.3.4.3 Vysledky propagace ,,odkaz na stranky* (rezervace):

Tabulka 6 - Vysledky propagace ,,odkaz na stranky* (rezervace)

Celkovy pocet oslovenych uzivatela 32 325
Celkovy pocet proklikii 3579
Celkovy pocet ziskanych ,,to se mi 1ibi* 52
Utinnost (CTR) 11%

Proklik dle vékovych kategorii — Muzi

3% - 25-34let, 9% - 35-44let, 6% - 45-54let

Proklik dle vékovych kategorii — Zeny

11% - 25-34let, 27% - 35-44let, 19% - 45-

54let
Vydana ¢éstka za kampan 1899,90 K¢
Primérna cena za 1 proklik 0,51 K¢
Primeérna cena za osloveni 1 uzivatele 0,06 K¢
Primérna cena za 1 ,,to se mi libi* 36,54 K¢

(Zdroj: Vlastni zdroj/Facebook)

Treti kampail smérujici uZivatele pifimo na rezervacni dotaznik na webovych

vvvvvv

uzivateld byl za stejnou ¢astku sice mensi neZ u kampané predchozi, ale pocet prokliki

ucinnost 0 vetsl. €t zde maj1 vetSinovy podil prokliku zeny s 0, Z C
byl 0 1 000 vétsi. Opét zde maji vétsinovy podil proklikil Zeny s 74%, zbylych

26% nalezi muzim. A i zde méla nejvice proklikl vékova kategorie 35-44let.

4.3.5 Redlny pocet ubytovanych zakazniki (konverze)

Na zakladé informace majitele podniku o skute¢ném poctu ubytovanych hostl byla

zjiSténa konkrétni data, kterd Facebook pfesné ukazat nemiize. Jsou to pocty lidi, ktefi se

Vv penzionu skute¢né€ ubytovali diky vytvofenym kampanim.
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Tabulka 7 - Skuteény pocet ubytovanych hosti

Pocet ziskanych hostl 10
Cena na 1 osobu za 1 noc / déti do 12let 572 K& /286 K&
Celkova utrzena ¢astka 46 332 K¢
UtrZena ¢astka na 1 hosta na cely pobyt 4 633,20 K¢
Provozni ndklady na 1 hosta na den 370 K¢
Provozni naklady — celkem 32 560 K¢
Zisk 13 772 K¢
Prumérny zisk na 1 hosta za pobyt 1377,20 Ké

(Zdroj: Vlastni zdroj)

Vsichni hosté byli ubytovani v hlavni cenové sezoné, kterd vychazi v prepoctu 572
K¢/moc za osobu nad 12 let. Pro déti do 12let je cena za noc polovi¢ni. Ubytovana byla
¢tyfclennd rodina, kterd v penzionu stravila 7 noci. Jednalo se o 2 dospélé a dvé déti do 12
let. Déle pfijely 3 dospélé pary na dobu 10 noci.

Po odectu provoznich nakladt se za 10 hostl vygeneroval zisk 13 772 K¢, ¢imz se

zajistila ndvratnost investice na reklamu.
4.3.6 Rentabilita investice do reklamni kampané

Jak je jiZ psano V teoretické Casti, rentabilitu 1ze vypocitat pomérem vysledku hospodateni

k investici.

. Vysledek hospodareni
Rentabilita =

Investice

13772

Rentabilita = —— x 100
4000

Rentabilita = 344,3%

Z vypoctu bylo dokazano, ze investice do propagace byla rentabilni. Ubytovaci

podnik diky reklamni kampani ziskal vice zdkazniku a tim 1 vyssi zisk.
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Reklamni kampané byly spustény od 19. 5. do 19.6 2017 — celkem 32 dni. V tomto obdobi
bylo za propagaci vydano celkem 4 000K¢.

5.1 Porovnani vysledki kampani

Tabulka 8 - Porovnani v§ech kampani

Investice | U&innost Pocet Pocet Pocet novych
(K<) (CTR) osloveni prokliki | ,,to se mi libi*
Kampan ,,to se mi
200,23 4,55% 2 527 - 115
libi*
Kampai ,,odkaz na
1 900,20 7,14% 34 089 2434 28
stranky*
Kampan ,,odkaz na
1 899,90 11% 32 325 3579 52
stranku® (rezervace)
Celkem 4000 0 7,56% 68 941 6013 195

(Zdroj: Vlastni zdroj/Facebook)

Z vysledkl je patrné, Ze vloZend investice do reklamy podstatné ovliviiuje dosah,
ale neni samoziejmé jedinym faktorem, ktery urcuje jeji ucinnost. To, ze uzivatel reklamu
vidi, jeSté¢ neznamend Uspcch. Je zapotiebi, aby reklama zaujala textem ¢i obrazkem
uzivatele natolik, aby na ni uzivatel klikl. To je cilem této propagace. Dal§im tuspéchem
jsou samoziejmé dobie zvolena zacileni a nacasovani spusténi kampané.

Z tabulky vysledki je vidét, Ze uzivatele zaujala nejvice tieti kampan. I piesto, Ze
se druhé kampani podatilo oslovit vice uzivatelii, prokliki bylo oproti kampani tfeti méne.
Mozna praveé zvolena fotografie byla to, a co uzivatelé vice reagovali. Zvolena fotografie
vyhledu na mote z jednoho z pokojii penzionu, byla ziejmé tou, ktera vzbudila u uzivatelt
vétsi zajem k prokliku.

Celkova primérnd hodnota ucinnosti vSech kampani s piehledem pievySuje

hodnotu 2,5%, cozZ vyjadiuje dobry vysledek.
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Tabulka 9 Porovnani nakladii na propagaci se zisky

Celkova investice na propagaci 4 000 K¢
Primérné naklady na propagaci k ziskani 1
¥ e POPAS 400 K¢
hosta
Celkovy zisk za vSechny hosty 13772 K¢
Primérny zisk na 1 hosta za pobyt 1377,20 K¢
Priamérny zisk na 1 hosta za pobyt
977,20 K¢é
véetné nakladu za propagaci

(Zdroj: Vlastni zdroj)

Z tabulky je vidét, ze primérny zisk z jednoho hosta pokryje naklady na reklamu

k jeho ziskani.
5.1.1 Doporuceni pro dalsi propagace a aktivity

Vzhledem Kk zjisténym skute¢nostem by bylo dobré celkové zvysit aktivitu na
facebookovych strankach. Pravidelné¢ pfispivat rtiznymi ptispévky, které vzbudi
Vv uZivatelich aktivitu. Jako jsou naptiklad mistni kaZzdorocni slavnosti a jiné zajimavé
kulturni udalosti v okoli. Lze tak v malé mife ziskat dal$i fanousky bez nutnosti placené
reklamy. Peclivéji volit reklamu a obecné do vSech piispévki vybirat fotografie, které jsou
atraktivni. Ty maji pak vétsi ohlas a reklama ma tak predpoklad vétsi tispéSnosti.

Prispévky by se také mély propagovat v cizim jazyce pro ostatni narodnosti, které
penzion také asto navitévuji. Uginek by zde mohl byt zajimavy. S tim souvisi moznost
vyuziti portalti jako Airbnb, Tripadvisor nebo Booking.com, kde lze ziskat fadu novych
zakazniki.

V kazdém ptipadé je navrhovano zvyseni rozpoctu U budoucich kampani. Jak bylo
zjisténo, predpoklad vétsiho zisku je velmi pravdépodobny. Penzion by se také mohl
zam¢fit na mimoOsezonni obdobi, kdy neni plné vytizen. Zde je také prostor pro dalsi

propagaci za ucelem zvyseni navstévnosti.
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r W
6 Zavér
Predmétem bakalarské prace byla nova média a socialni sit¢ se zaméfenimi socialni sit’

Facebook. Literarni reserse zpiehlednila teoretickou problematiku s tim spojenou.

Hlavnim cilem prace bylo ziskat vice zakaznikt do vybraného ubytovaciho podniku za
pomoci reklamnich néstrojii socialni sité Facebook. Ugelem bylo zvysit obecné povédomi
0 podniku, zvysit pocty fanouskd existujici facebookové stranky, zvysit zajem o pobyt
v podniku a hlavné navysit pocet rezervaci.

Cile se dosahnout podatilo. Pocty se fanouski diky kampani zvySovaly az do jejiho
konce. Po skonceni vSech reklamnich kampani byly vysledky zpracovany a spole¢né s daty
od majitele podniku porovnany a vyhodnoceny. Vyhodnocenim ziskanych dat bylo
zjisténo, ze propagace zvysila pocty fanouskl a ziskala nové klienty. Investice do reklamy
byla rentabilni.

Z vysledktl kampani se ukazalo, Ze nejaktivnéjsi v naSem zacileni jsou zeny ve vSech
vekovych kategoriich. V pfistich kampanich by se jim mélo vénovat vétSi pozornost,
protoze jsou aktivné&jsi pifi vybirani dovolené.

Dale bylo zjisténo, ze kliCovym prvkem v propagaci neni vzdy jen velikost
investice, ale velkou roli hraje také graficky vzhled reklamy i jeji vhodné zacileni.
Varianty graficky kampani Ize pfedem otestovat s mens$i investovanou castkou a poté
vybrat tu nejvhodnéjsi. Dalsim faktorem je také nacasovani spusténi kampang.

Vsechny tyto poznatky ukazuji, Ze moderni nastroje reklamy v prostiedi socialnich
siti jsou pfi spradvném nastaveni velmi mocnou a u¢innou zbrani. I mensi rodinné podniky
je mohou naplno vyuzivat, bez nutnosti hlubokych teoretickych znalosti. Poptipad¢ lze

vyuzit napovédnych textt Facebooku, které bohatym zptsobem popisuji vSe potiebné.
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