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On-line propagace védeckého centra jako turistické destinace

Anotace

Cilem této prace je zhodnotit pouzivané nastroje on-line marketingu védeckého centra
IQLANDIA na socialnich siti. V teoretické casti prace predstavi zakladni pojmy z oblasti
cestovniho ruchu, ktery je pro spole¢nost velmi zasadni. Dalsi ¢ast prace se zaméfuje
na internetovy marketing a on-line nastroje, které s nimi souviseji. Prakticka ¢ast se vénuje
spole¢nosti IQLANDIA a jejim aktivitam na socialnich sitich Facebook a Instagram. Préce
nejprve spolecnost piedstavi a poté ukaze, jakeé nastroje pouziva k propagaci. Na zavér
prace porovna efektivitu propagace na téchto dvou socidlnich siti, zhodnoti, kde si
marketingova komunikace IQLANDIE vede Iépe a nasledn¢ také navrhne mozné zlepseni,

které by firm¢ pomohlo s u¢innéjsi prezentaci v on-line prostredi.
Klicova slova

Marketing, propagace, Facebook, Instagram, science centrum, on-line, komunikacni

nastroje, marketingova komunikace, webové stranky.



Promotion On-line a Science Center as a Tourist Destination

Annotation

The aim of this thesis is to evaluate the on-line marketing tools used on social networks by
the IQLANDIA science centre. Tourism is very crucial for the company and the theoretical
part of this bachelor thesis introduces the basic terms used in this field. The next section of
the thesis focuses on on-line marketing and the associated tools. The practical part is
devoted to the company IQLANDIA and their activities on social media such as Facebook
and Instagram. The bachelor thesis introduces the company and describes the on-line
marketing tools that are being used to promote the company. The final evaluation will
compare this social media and decide which social media platform is more effective for

communication and then suggest possible improvements in company on-line presentations.
Key words

Marketing, Promotion, Facebook, Instagram, Science Center, On-line, Communication

Tools, Marketing Communication, Websites.
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Uvod

Soucasna spolecnost se nachazi v internetovém véku a kazdym dnem se zvySuje pocet
aktivnich internetovych uzivateli. Tuto skutecnost si uvédomuje nespocet spolecnosti
a také marketingové agentury. Je tudiz nezbytné, aby spolecnost pro svou ucinnou
marketingovou komunikaci vyuzivala také rizné nastroje, které se vyskytuji pravé
na internetu. At uz je to vytvoieni webovych stranek, kde prezentuji svou spolecnost,
vyuziti rizné propagace ve vyhledavacich ¢i webech a nebo plsobeni na Siroké skale
socialnich siti.

Socidlni sité¢ jsou dnes velmi vyuZivanou platformou skoro vSemi vékovymi skupinami.
Samoziejmé se zde prevazné vyskytuje vékova skupina od 16 do 35 let, ale své misto si
zde najdou i star$i generace. Je to tedy misto, které je naprosto idealni pro marketingovou
komunikaci, pro vytvoieni podvédomi o znacce a také pro budovani loajality zakaznika
tim, ze s nimi bude firma neustale v kontaktu a bude jim pfinaSet novinky a rizné

informace o spolecnosti, produktech ¢i sluzbéch, které nabizeji.

V mnoha mistech, kde je technologie zna¢né vyspélejsi se on-line marketing povazuje
za vyznamnéjsi nezli ten klasicky, protoze ho uzivatelé mohou vnimat na kazdém svém
kroku na internetu. Tim samoziejmé vznik4 1 znacné riziko ptehlceni reklamou, a praveé

proto si kazda firma musi stanovit ten nejlepsi zpisob propagace.

vvvvvv

kdy byla ve styku jak s klasickym provozem centra, tak i s jeho marketingem, se kterym

byla obezndmena na povinné praxi.

Cilem této prace je zanalyzovat marketingovou komunikaci na socialnich sitich vybrané
spolec¢nosti a navrhnout efektivnéjsi zptisob propagace. Prace nejprve seznami Ctenare se
zakladnimi pojmy cestovniho ruchu a dale také s on-line marketingovymi nastroji, které se
na internetu hojn¢ vyuzivaji. Na zavér teoretické Casti prace definuje dvé vybrané socialni
sit¢ a také moznou propagaci, kterou 1ze na téchto mistech vytvorit. Prakticka ¢ast se bude
vénovat piedstavenim IQLANDIE jako spole¢nosti a jeji piisobnosti na socialnich sitich
Facebook a Instagram. Déle prace zhodnoti efektivitu propagace na téchto sitich
a nasledné¢ navrhne mozné zlepSeni, na zakladé autorova minéni a zjisténych dat

od vefejnosti, které muze byt napomocné v budouci prezentaci IQLANDIE v on-line

prostredi.
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1. Cestovni ruch

,,Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich viastni prostredi do mist, ktera jsou
vzddlena od mista jejich bydliste, za ruznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni

denni prdace* (Jakubikova, 2012, s. 18).

V piipadé, Ze je cestovni ruch dobie rozvijen, tak se stava zdrojem piijml pro obec, rozviji

nové pracovni piilezitosti a pomaha ozivit a zkraslit prostiedi mést a obci.

Cestovni ruch je jeden z nejvice dynamicky se rozvijejicim segmentem ekonomiky. Pro
definici cestovniho ruchu se vyuzivaji rizna synonyma, jako naptiklad zotaveni, rekreace
nebo turistika. Kazdy cloveék si pod timto pojmem piedstavi néco jiného, zalezi zde hlavné

na jeho preferencich. (Jakubikovéa, 2012)
Rozdélujeme zde hned nékolik klasifikac¢nich hledisek:

o Zakladni ¢lenéni, které se deli na domaci CR a zahrani¢ni CR (tim chapeme
ptijezdovy a tranzitni cestovni ruch),

. Motivace ucasti aneb cile cesty, které mohou byt naptiklad rekreacni, vzdélavaci,
sportovni, nabozensky nebo zdravotni a 1é¢ebny,

o pocet Gcastnikd (individualni, skupinovy),

. délka pobytu (kratkodoba, sttednédobd a dlouhodoba),

° vek ucastnikil,

. prostiedi,

o zpusob ubytovani aj. (Jakubikové, 2012)

U cestovniho ruchu se miizeme setkat s pojmem ,,bily pramysl®, coz jako oznaceni pro CR
neni uplné patfiéné. CZ-NACE kvalifikuje pramyslné Cinnosti v sekcich B (tézba
a dobyvani), C (zpracovatelsky primysl), D (vyroba a rozvod elektiiny, plynu tepla
a klimatizovaného vzduchu) a nakonec sekce E (Zasobovani vodou; ¢innosti souvisejici
s odpadnimi vodami, odpady a sanacemi), pfi¢emz se cestovni ruch fadi spiSe do sekce I
(Ubytovani, stravovani a pohostinstvi) a do sekce R (Kulturni, zabavni a rekreacni
¢innosti). (Jakubikova, 2012)
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1.1 Predpoklady pro rozvoj CR

Existuje n¢kolik pfedpokladi pro rozvoj cestovniho ruchu. Tim zakladnim
rozumime jako ¢ast mimopracovni doby, pii které Clovék nevykonava zadnou nezbytnou
¢innost a naklada s ni podle vlastniho uvazeni. Naptiklad tento ¢as vyuziva pro odpocinek
nebo rozvoj svych osobnich zajmt. Dalsim piedpokladem je pfiznivé klima destinace,

dostatek finan¢nich prostiedki a také piizniva politickd situace. (Jakubikové, 2012)
1.2 Dulezitost marketingové komunikace v cestovnim ruchu

Cestovni ruch patfi do odvétvi sluzeb. Tyto sluzby jsou komplexni. Sluzby maji své
specifické vlastnosti, kterymi jsou nehmotnost, pomijivost, proménlivost a také absence
vlastnictvi, a tyto vlastnosti ptispivaji k tomu, Ze je zde marketingova komunikace opravdu

dilezita.

Jsou zde aspekty, které marketingove komunikaci v cestovnim ruchu ptid€luji velky

vyznam:

o poptavka je zpravidla sezonni zalezitost, a proto je potieba ji neustdle stimulovat,

. zékaznici se potiebuji néjakym zplisobem o nehmotnych produktech dozveédeét,

o poptavka je velmi citliva na zménu cen a ekonomickych podminek,
. lidé se rozhoduji o tom co navstivi hlavné na zakladé doporuceni a dobré
reklamy,

o mnoho produkti ma zde vysokou konkurenci. (Chromy a kolektiv, 2010)

1.3 VIiv internetu na cestovni ruch

Internet se stale vyviji a rozSituje, stale vice zasahuje do Zzivota lidi a také do vSech
odvétvi, a to pocitaje i cestovni ruch. Internet nam poskytuje nové zplisoby prodeje,
propagace a také prezentace koneéného produktu. Oteviel nové a pohodlné moznosti
pro nakup a prodej sluzeb. (Chromy a kolektiv, 2010) Internet také pomohl rozvijet
globalni distribu¢ni systémy (GDS) a internetové rezervacni systémy (IRS). Zékaznici si
tak mohou zakoupit napiiklad zajezdy nebo listky do divadla z pohodli svého domova.
(Chromy a kolektiv, 2010)
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2. Internetovy marketing

Marketing ma spoustu riznych definic, ale shoduji se v tom, Ze marketing pomaéha
uspokojovat piani a potieby zakaznika. Marketing ma také prinaset zakaznikiim néjakou
hodnotu a zaroven vytvorit firmé& zisk, ktery plyne ze spokojenych uzivateli. (Janouch,

2014)

Hlavnim cilem firmy je tedy poskytovat hodnotny produkt, za spravnou cenu, ve spravny
Cas, spravnym zpusobem a na spravném misté, coz vyplyva z pojmu marketingového mixu
4P:

o product — produkt,
o price — cena,
o place — distribuce,

o promotion —komunikace. (Janouch, 2014)

Prvni zminky o marketingu na internetu se datuji az ke konci devadesatych let minulého
stoleti. V roce 1994 vznikla reklama na internetu a spousta marketéri zacala chapat, kolik
novych moznosti pfinasi internet pro marketing. Dfive byl vSak pfistup k internetu dost
omezeny a také technické dovednosti jeSt€¢ nebyly zcela vyvinuté, coz nemélo
pro internetovy marketing pfilis dobry vliv. Postupem casu se vsak situace zlepsila a firmy
mely moznost prezentovat sebe a své produkty pomoci WWW stranek. Zacala se rozvijet
a zdokonalovat multimédia, bannerovd reklama, newslettery atd. Postupné se zacalo
zjistovat, Cemu davaji zakaznici piednost, jaké maji nazory a pfipominky k produktim

a tim vznikl internetovy marketing. (Janouch, 2014)

Tim, Ze se internet zna¢né rozsifil se zasadné ovlivnil i komunikaéni mix. Pro direct
marketing je velmi dulezity a napomocny e-mailing, podpora prodeje zase vyuziva on-line
platformy pro vérnostni programy, slevové akce ¢i soutéze, a eventy se v dnesSni dobé
neobejdou bez vlastnich webovych stranek ¢i udalosti na socialnich sitich. Ovliviluje téz
i piimy prodej. Podle Ceského statistického tfadu se v roce 2017 prodalo zboZi v hodnoté
pfiblizn¢ 85 miliard korun. Trzby z internetového prodeje rapidné rostou jiz od roku 2000

a dokonce na né neméla vliv ani hospodaiska krize. (Karlicek, 2016, CSU, 2019a)
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V dnesni dobé ma internet v zivoté snad kazdého c¢lovéka dilezitou roli. Je zde prostor
pro mnoho ¢innosti. Nekteti preferuji traveni svého volného Casu na riznych socialnich
sitich, dals$i skupina lidi vyuZivd internet jako zdroj mnoha informaci, které vyuZivaji
ve Skole, v praci ¢i v bézném zivoté a jini zde napiiklad nakupuji z pohodli svého domova.
(Janouch, 2014)

Internetovy marketing ma mnoho spole¢ného s klasickym marketingem. Nachéazime zde
aktivity, které jsou zcela specifické pro internetovy marketing, ale také ¢innosti, které jsou
obdobné nebo shodné. Avsak je pravda, Ze internetovy marketing je mnohem vyznamngéjsi
nez ten klasicky. A to pfevazné v oblastech, které jsou technologicky vyspélejsi, ale
zaroven je nelze od sebe nijak oddélovat. Oba druhy marketingu maji své pro a proti.
V internetovém marketingu nalezneme hned nékolik vyznamnych pfednosti jako

napfiklad:

) méteni ucinnosti — nalezneme zde mnohem vice a kvalitngj$ich dat,

o dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu — nepietrzity provoz marketingu,

. interaktivita,

o je velmi komplexni — zakazniky lze oslovit najednou hned nékolika zptsoby,

. presné zacileni — diky rlznym néstrojim on-line marketingu muizeme lépe
vytipovat toho spravného zakaznika,

o dynamicky obsah — nabidka produkti a sluzeb 1ze neustale ménit dle libosti,

° relativné nizké naklady. (Janouch, 2014, Karli¢ek, 2016)

Klade se zde velky diraz na marketingovou komunikaci, do které patii PPC reklama,
e-mailing nebo v dne$ni dobé znovu oblibené blogovani. Také se hojné vyuzivaji
internetové komunikacni prostfedky typu webovych stranek, e-shopl nebo socidlnich siti,

ktere jsou velmi efektivni. (Janouch, 2014)

Marketing na internetu obsahuje rozsahly soubor aktivit a potfebuje peclivou piipravu,
trpélivost, ale také urcité technické znalosti. Naptiklad je dobré mit zéklady v HTML
jazyce, JavaScriptu nebo v kaskadovych stylech (CSS). Je také velmi dulezité znat zpisoby
méfeni navstévnosti (Google analytics) nebo jaké technologie se pouZivaji k vyhledavani.

(Janouch, 2014)
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Internet je dnes tak hojné pouzivany, Zze se spousta spoleCnosti strani od oft-line
marketingu, coz neni zcela idealni. Internetovy a klasicky marketing by se méli vzajemné

dopliovat a podporovat. (Janouch, 2014)
2.1 Internet a jeho uzivatelé

Da se fici, ze vznik internetu je nejvyznamnéjsi zménou v komunikaci a umoznuje lidem

Sirokou skalu moznosti piistupu k informacim. (Janouch, 2014)

Od 70. let se pouziva odborny vyznam ,,informacni veék*. Dfive to znamenalo spiSe ptrani
nez realitu. Dnes je tomu vS8ak jinak a skute¢né zijeme v informacni spolecnosti, a to se
vSemi zapory a klady, které internet pfindsi. Pfevazna vétsina lidi povazuje za skvelé to,
Ze na internetu mohou nalézt prakticky cokoliv. Zaroven je vSak internet zahlcen tolika
daty

a informacemi, Zze nejsme schopni v§e vnimat a uz viibec ne vSe zpracovat. (Janouch,

2014)

V dnesni dobé se témét v kazdé domacnosti nachézi piipojeni k internetu a pocita¢. Pouha
pétina domaécnosti v CR neméla vroce 2019 internet a ztoho ti &tvrtiny tvofily
domacnosti seniorl, kteti pfevazné jako divod uvadéji nezdjem o internet ¢i neznalost

prace s nim. (CZU, 2020)

Vyrazng€ vzrostlo i pouzivani chytrych telefonti. Az 70 % osob, které jsou star§i 16 let
vlastnilo v roce 2019 smartphone a 99 % vlastnikd mobilnich telefond bylo ve véku 16 az
24 let. S timto rozvojem se zvySuje i pocet osob, ktefi pouzivaji sviij telefon k pfipojeni
na internet. V lonském roce byly téméf dvé tfetiny obyvatel nad 16 let piipojeny
prostfednictvim mobilniho zafizeni k internetu, coz je obrovsky nartist oproti piredeslym
rokim, kdy napiiklad v roce 2010 se k internetu z mobilniho zafizeni piipojovala pouha 4
% osob starSich 16 let. Ani u seniorli tomu neni jinak. Za poslednich 10 let se podil
pfipojenych osob nad 65 let pfimo ztrojnasobil. Na konci roku 2018 bylo v Ceské
republice napo¢itano 8,3 milionu mobilnich zafizeni s aktivni datovou sluzbou. (CZU,

2020)
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2.1.1 Charakteristika internetu

Internet je globalni systém, ve kterém jsou vzajemné propojené pocitacové sit€¢ a v nich
spolu komunikuji pocitace na zakladé protokolt TCP/IP. Webove stranky, dale jen web je
nejvyuzivangj§i sluzbou na internetu. Jedna se o0 kombinaci grafiky, textu
a audiovizualniho obsahu. K propojeni webovych stranek slouzi hypertextové odkazy.
Tyto odkazy maji dulezitou funkci z hlediska marketingové komunikace na internetu.
Skrze hypertextové odkazy se daji sdilet, rozSifovat publikovat a vyhleddvat informace.
Také umoziuji rast popularity stranek a ovliviiuji uspéSnost internetového marketingu.
Marketingova komunikace diky tomu probiha nepfetrzité 24 hodin denné a informace se

§iti okamzité, a to ve chvili vypusténi na internet. (Janouch, 2014)

marketingovd komunikace uspé$nd, musi firma nejdiive naplanovat zplisoby a formy této
komunikace a dale vytvofit komunikacni prostiedi nebo se obratit na tfeti strany. (Janouch,

2014)

2.2 Reklama na internetu

Reklama je soucasti marketingové komunikace. Jednd se o placenou formu propagace
produkti (sluzba, vyrobek, nehmotny vysledek néjaké cinnosti apod.), znacek, firem

nebo myslenek. Vyuziva se pro vyvolani zajmu o produkt. (Janouch, 2014)

Diky vyraznému rustu uzivatel se internet stal velmi vyhledavanym mistem pro umisténi
reklamy. Reklama na internetu tvofi efektivni nastroj pro navazani komunikace s Sirokym
publikem, ktery neni tolik finan¢né nékladny. Internetové prostiedi poskytuje reklamam
hned né¢kolik vyhod. Je to naptiklad multimedialni prezentace, coz znamena, ze reklama
miZze obsahovat zvuk, animace, video ¢i obrazky. Reklama tudiz miiZze ukézat, jak se
produkt pouziva ¢i produkt predvést z mnoha riznych uhli. Uzivatel ma dokonce
moznost si produkt vyzkousSet, a tim internet dava reklamam vétsi flexibilitu. Ze zacatku se
na internetu pouZivala ploSna reklama v podobé reklamnich prouzkl (bannerti). Pfevazna
¢ast reklamy na internetu je formulovéana tak, Ze na ni lze kliknout. Kliknutim marketéfi
ziskaji informaci od uzivatele a napliuji se tak také marketingové cile. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, Janouch, 2014)
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Reklama patii k nejvyuZzivangj$im zplisobiim marketingové komunikace na internetu.
Pfi pohledu na graf nize si miiZzeme vSimnout, Ze inzerenti utraceji za reklamu na internetu

stale vice a vice penéz. (Janouch, 2014)

Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce
v mld. K¢
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Obrazek 1. Wyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce v letech 2013 az 2018 v mld. K¢
Zdroj: Spir, 2019

Inzerenti v roce 2018 investovali do reklamy na internetu 28,6 miliard korun, a to je pfesné

0 23 % vice nez v ptedchozim roce. Na rok 2019 je predikce rlstu investic o 14 %, coZ by,

bylo 32,5 mld. korun. (Spir, 2019)

Vzhledem Kk takto vysokym ¢islim se neda fict, ze by byla reklama tou nejucinnéjsi ¢asti
komunikace. Reklama je na internetu uz tak rozSifend, Ze se s ni uzivatelé setkavaji
na kazdém kroku, at uz si oteviou vyhledavac, socialni sit' nebo webovou stranku.
A ptesné tahle skuteCnost zapticinila pokles ti¢innosti. Riziko zahlceni reklamou je velké
a lidé v oblasti marketingu se musi peclivé rozhodovat, jak a v jakém objemu ji pouZiji.
V piipad¢ PPC reklamy je tomu vsak jinak. Tento typ reklamy vykazuje stale vyssi a vyssi

ucinnost. (Janouch, 2014)

Kvuli zahlceni reklamou a snizovanim ucinnosti, zde vznikd pojem bannerovéa slepota.
VétSina uzivateli jiz bannerovou reklamu prakticky ignoruje. Ignoruji vlastné vse,

co vypada jako reklama. Ze studii vyplyva, Ze pii prohlizeni webu uZivatelé nejdiive
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stranku skenuji, poté si ¢astecné piectou, o Se na webu nachazi a az potom jej dikladné

zkoumaji. (Janouch, 2014)
2.2.1 Tipy na rozloZeni reklamy na webu

. Reklama nahote vlevo upoutava vétsi pozornost,
o VEétsi obrazky poutaji vétsi pozornost,

. velké bloky textl jsou automaticky preskakovany,
o seznamy udrzuji vétsi pozornost,

o text pfitahuje vEtsi pozornost nez grafika,

. bannery nejsou moc vhodné, protoze jsou naprosto uzivateli ignorovany,
o kratké véty jsou lepsi nez dlouha souvéti,
. lidé se nejdiive podivaji na levy horni roh, poté se divaji na celou horni ¢ast

stranky s nasledné dolt doprava (Janouch, 2014).
2.2.2 Cile reklamy a jejich méreni

Jednim z cila reklamy na internetu je zvySovani navstévnosti uzivateld, prodej vyrobku
nebo budovani povédomi a image znacky. De¢laji se zde rozdily mezi B2B a B2C
zakazniky. Musi se pfesné€ urcit na jaky segment trhu reklama bude cilit. To v pfekladu
znamena zjistit, kdo jsou zdkaznici, jak se chovaji, jaké stranky navstévuji, co tam hledaji

a také jestli to jsou spise aktivni ¢i pasivni nav§tévnici. (Janouch, 2014)

Reklama mé spoustu vyznami. Napiiklad se snazi o ziskani novych zakaznikt, udrzeni
stalych zakaznik®, pretazeni zakazniki od konkurence nebo presvédéeni puvodnich
zakaznikd, aby se k vyrobkiim a znackam znovu vratili. S ohledem na tyto segmenty se
sleduje ucinnost reklamy a také se podle potfeby upravuje. Méfeni probihd pomoci
kvantitativnich a kvalitativnich ukazateli. Mezi tyto ukazatele patii pocet lidi, ktefi
reklamu vidéli, mira proklikii (CTR) a také mira a pocet konverzi. Konverzi rozumime
pocet osob, ktefi na webu provedli n¢jakou akci. Naptiklad nakup, registrace ¢i vyplnéni
on-line formulafe. Také se sleduje mira navratnosti investic (ROI). Tato mira se povazuje
za jeden zhlavnich ukazateli celkové uspéSnosti webu a tim i GspéSnosti reklamni
kampané. ROI se vypocita tak, ze se Cisty zisk vydéeli kapitalem, ktery byl pouzit na jeho
dosazeni, a to celé se vynasobi stem, aby vznikla procenta. (Janouch, 2014, Piikrylova
a Jahodova, 2010)
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Reklama na internetu a jeji uc¢innost se méti mnohem lépe nez off-line reklama (billboardy,
stojany, reklama v novinach atd.). UZivatel ma totiz moznost na reklamu okamzité
reagovat, a tim i poskytnout zpétnou vazbu. K dosazeni vyssi efektivity je potreba spravné
vyhodnotit ziskané informace a reklamu poté piizpusobit. (Janouch, 2014, Ptikrylova
a Jahodova, 2010)

RozliSujeme tf1 druhy reklamnich kampani pro méteni reklamy a stanoventi jejich cili:

e  brandova reklama,
o reklama zvySujici nadvstévnost,

o vykonnova reklama.

Prvni ze zminénych reklam je brandova. Ta se snazi o co nejvétsi pocet zhlédnuti reklamy,
reklama zvySujici navstévnost se snazi o co nejvyssi miru prokliki (CTR) a posledni

zminéna reklama si zaklada na uskute¢néni co nejvice konverzi. (Janouch, 2014)
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3. Nastroje on-line marketingu

Internet nabizi Sirokou $kalu moznosti k podpofe a budovani znacek, a také mnoho
nastroju internetového marketingu. Jsou to naptiklad Webové stranky, socidlni sité, blogy,
plosna reklama, video obsah, on-line public relations, newslettery, reklamy v prohlizeci
nebo virdlni marketing. VSechny tyto nastroje se liSi hned znékolika hledisek.
A to dosahem, vykonem, flexibilitou, nakupnim modelem nebo jejich naklady. (Stédrom,
2018)

VyuZivani on-line nastroji v roce 2018 v %
120
99%
100

80
66%

60 55%

43% 41% 39%
40

20

Webové stranky E-mail SEO Socialni sité PCC Jina reklama na
marketing internetu

Obrézek 2: Priklady vyuzivanych nastroji on-line marketingu v roce 2018
Zdroj: 4target, 2018

Na grafu vySe si miizeme vSimnout, ze webové stranky byly v roce 2018 nejvyuzivanéjSim
nastrojem na internetu. V tomto roce ho pouzivalo 99 % firem, a ani dnes tomu neni jinak.
Mnoho firem také dava prednost Sifeni marketingu pfes email, coz neni dle mého nézoru
nejideédIngjsi zpisob. Naptiklad e-mailové schranky Gmailu t¥idi ptichozi postu
do nékolika kategorii, a to na primarni po$tu, socialni sité, promo akce a takeé spam.
Prevaznd vétSina reklamnich e-mailii tedy skon¢i v sekci promo akce a té uzivatelé
nevénuji moc pozornosti, natoz slozce spamu. Pii mnozstvi ptichozich reklamnich e-mail
se stavd, ze je uzivatelé spise ignoruji, nez vnimaji. Reklama na socialnich sitich je stale
vice oblibend. V roce 2018 vyuzivalo Facebook vice nez 50 % <&eské populace,
coz pro inzerenty znamena velké publikum na jednom misté. Tésné€ za socialnimi siti byla

PPC reklama, tu pouzivalo 41 % firem. (4target, 2018; CSU, 2018)
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3.1 Plosna reklama

Plosna reklama je v grafické, textové, flashove ¢i ve video formé. Jedna se o propagaci,

kterd se nachazi na urcitém mist¢ na webu. PloSna reklama je pfevazné placend skrz

obchodni model PPV (platba za shlédnuti). (Web Cesky, 2012)
e Bannerova reklama

Bannerovad reklama se stala Gpln¢ prvni reklamou na internetu. M4 ji na svédomi
spolecnost, ktera vydava casopis Wired. V roce 1994 spustila spolecnost tento Casopis
V internetové verzi a pouZila zde bannerovou reklamu. Tento banner mél proklikovost
44 %. Dnes je to pouze par desetin procenta. Z toho plyne, Zze v soucasné dobé¢ jiz
bannerova reklama opravdu neni velice efektivni na rozdil od jinych forem reklamy.
(Middleware, 2013)

Banner je reklamni prouzek, ktery zobrazuje reklamni sdéleni, a po kliknuti pfesméruje
uzivatele na inzerentem pozadovanou webovou stranku uzivatele. Diive byl banner pouze
ve formatu obdélniku o velikosti 468 x 60 pixelu, kdezto dnes muize mit podobu
jakéhokoliv tvaru a rtznych standardnich velikosti. Inzerent ma neomezené moznosti
ztvarnéni této reklamy. Muze to byt ve formé statické kombinace textu a obrazku nebo

vyuziti fotografii, kreslené animace ¢i videa. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)
Bannery mtizeme d¢lit podle druhu na:

o statické — obrazek ve formatu JPEG, TIFF atd.,
o animované — GIF,

o interaktivni — flash animace. (Janouch, 2014)

Bannerova reklama ma v prvni fad¢ informacni, vzdélavaci nebo piipominajici funkci.
Je dulezité, aby byla dobfe cilend na urcity segment trhu. Napiiklad na webu s oblecenim
neuspéje reklama na mléko ¢i motorovy olej, ale pokud se zde objevi reklama na rtzné
dopliiky nebo boty, tak to uZivatele jisté zaujme. Zde hraje velkou roli jiz zminéna
bannerova slepota. Kvuli vzniku této slepoty se musi stale vymyslet nove, lepsi
a netradicni formaty této reklamy. Oblibené jsou interaktivni prvky, animace a videa.
Z hlediska marketingovée komunikace je bannerovou reklamu vhodné pouzit,

kdyz predstavujeme novy produkt, chceme podpofit produkty, které jsou jen ziidka
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vyhledavany pomoci kli¢ovych slov, v pfipad¢ snahy o zvySeni podvédomi o znacce. Déle
je také ucelna u podpory jednorazovych akci nebo zmény image znacky a v neposledni
fad¢, kdyz chceme odlisit znacku od konkurence. (Marketingmind, 2017, Pfikrylova
a Jahodov4, 2010)

Bannery se umist'uji pfedevs§im na webovych strankach s vysokou navstévnosti. Napiiklad
na stranky, které se vénuji vybrané tématice jako jsou specializované webové stranky
¢i oborové portaly. Cena bannerové reklamy se vyviji na zakladé dat o sledovanosti (pocet
kliknuti na banner, pocet zhlédnuti stranky). Sifeni banneri na internetu ma na starosti
specidlni reklamni systém, ktery mé& za kol rozmistovat bannery na dané stranky
a reklamni pozice. Také zaznamenava razné dulezité udaje, jako pocet zobrazeni bannerti
apod., a vytvari dikladné statistiky o prib&hu a vysledcich reklamni kampanég. (Ptikrylova
a Jahodov4, 2010)

Pro vypocet ceny za umisténi této reklamy slouZzi nasledujici ¢tyfi metody:

o Flat Free Model
Tento model je ze vSech ¢ty nejstarsi. V dobé, kdy se zacaly prosazovat internetové
reklamy a reklamni plocha, byla nabizena na urcity ¢asovy interval (tyden, mésic)
a pro tuto dobu byla nastavena pausélni cena. Slo zde pouze o odhad poétu oslovenych
uzivateld a pravdépodobny pocet zobrazeni banneru. Uzivatel nemél k dispozici zadna

data.

o CPT/CPM model (Cost Per Thousand, Cost Per Mille)
Tato metoda prodeje reklamy na internetu je velmi popularni. Cena je stanovena
za tisic zobrazeni banneru. CPT se odviji od velikosti banneru, jeho umisténi na webu

nebo navstévnosti daného webu.

o Click — Through Based Model
Model funguje na zikladé platby podle poctu prokliku. Inzerenti tedy plati pouze
za pocet navstévniki, ktefi se dostali na jejich web prostiednictvim kliku na banner.
Diky tomu je zna¢né riziko netispéchu reklamni kampané prevedeno na provozovatele

serveru. Tento model se stal zdkladem posledniho zminéného modelu.
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o Revenue Based Model
Tento model neni zaloZeny na poctu zobrazeni nebo kliknuti na banner, nybrz na poctu
uskute¢nénych objedndvek, které byly prostfednictvim kliku na banner realizovany.
Vyuziva se zde modernich technologii, které monitoruji vSechny aktivity uzivatele

az do objednani produktu ¢i sluzby. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Banner plni svou roli, i kdyZz na né&j nikdo neklikne. Stale ma totiz svou informativni funkci
pro cilové skupiny uzivateli a zprostiedkovava sdéleni. A toto je napomocné v mnoha
situacich, napiiklad pfi uvedeni nového produktu az po udrzeni povédomi o produktu.

(Janouch, 2014)

V roce 2014 probihala u bannert jistd renesance. Vypadalo to na absolutni Upadek
reklamnich prouzki, ale diky par jistym didvodim si lidé opét zacali bannert vSimat.
Jednim z téchto divodut bylo, ze vyhledavace zacaly pouzivat systém zobrazovani reklamy

podle historie hledani uzivatelti na internetu. (Janouch, 2014)
e Automaticky vyskakujici okna — Pop-up okna

Tento typ plo$né reklamy je nejvice kritizovany a nejméné oblibeny. Nejen, ze je reklama
neeticka, ale také protizdkonnd v ptipadé¢, kdyz se pouzije na strankach vetejné spravy.
Funguje na principu vyskakovacich oken, které se objevi na libovolném misté
na obrazovce a piekryji obsah stranky. Tato reklama ma zna¢ny negativni vliv na uzivatele.
Nejen ze je obtézuje, ale také vrha negativni vliv na divéryhodnost a pouzitelnost webu.
Prizkumy vSak dokazuji, Ze vice nez polovina vyskakujicich oken je uzivatelem zaviena

dfive nez se reklama staci nadist.

Vzhledem k tomu, Ze vyskakovaci okna obtézuji uzivatele, vznikly postupné pop-up
blockery, které pomahaly blokovat tyto okna. Diky témto blokatorim vyskakovaci okna
téméf zanikla. (Adaptic, 2020)

e Skyscraper

Tento druh plos$né reklamy se povazuje za jedno z nejzajimavéjSich forem. Jednd se
o vertikalni reklamu, ktera je vidét i pti scrollovani dold po strance. Pouziva se hlavné
na webech, které maji dlouhy obsah, a uzivateli je i béhem ¢teni ¢lanku stale na ocich.

Diky velké ploSe, na kterou lze reklamu umistit, se zde objevuje i spousta informaci
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a je diky tomu i velmi koncep¢né variabilni. ZvySuje se zde CTR. (Key-advantage, 2020a;
Propeople, 2020)

e Interstitial

Interstitial je velkoplosna reklama, ktera se zobrazuje v celém okné obrazovky jesté
predtim, nez se nacte obsah stranky. Zpravidla se zobrazi jen na 5 sekund a obvykle se
a za druhé to uzivatele velmi irituje a provozovatel stranek by tak riskoval neoblibenost
sveho webu. Je dilezit¢é se snazit o to, aby zadavatel reklamy zaujal uzivatele
na prvni pohled. Vzhledem ke kratkému casovému intervalu je zZadané, aby méla reklama
co nejmensi velikost a aby byla stru¢na, a diky tomu by mél uzivatel vidét vSe dulezité.

(Key-advantage, 2020b; Sun, 2017)
3.2 Marketing ve vyhledavaci

Vyse uvedena plosna reklama se spojuje spisSe s podporou znacky a image firmy, zatimco
vyhledavace piedstavuji na internetu vykonnostni marketing. Funguje zde pfesnéjsi cileni
na dotazy uzivateld, a diky tomu se jim ukazuji reklamy produktu ¢i sluzeb, o které
v minulosti projevili zajem. Tato forma komunikace se povaZzuje za zna¢né ucinnou,
a proto se kni ptiklani i firmy, které maji omezeny marketingovy rozpodet. (Stédron,
2018)

e SEM (Search engine marketing)

SEM, aneb marketing ve vyhledavaci, je jeden z mnoha zptsobi, jak propagovat web.
Marketing ve vyhledavacich se soustiedi pfevazné na ziskani zakaznika, ktefi prave hledaji
ur€ity produkt ¢i sluzbu. Zakladnim principem je umisténi odkazu daného webu
na viditelnou pozici vysledki, které se ukazali po zadédni frazi uzivatelem do vyhledavace.
Cilem SEM je zvysit zisk pomoci vyhledavaci jako je naptiklad Seznam ¢i Google. Tento
druh marketingu je dobré pouzit v pfipadé€, Ze ani s pomoci kvalitni a spravné optimalizace
nedokazeme dosahnout dobrého umisténi WWW stranek. Diivodem tohoto problému mize
byt velka konkurence, ktera ma téz dobie optimalizovany web. (Stédrof, 2018, Piikrylova

a Jahodov4, 2010)
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SEM se da délit na dvé oblasti, a to na optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a na placenou
reklamu ve vyhledavacich, kterd funguje na principu placenych odkazi (nejéastéji PPC).
Na rozdil od SEO je SEM pokazdé zpoplatnéna sluZba, a je také omezena ¢asem. (Stédron,

2018, Piikrylova a Jahodové, 2010)
e SEO (Search engine organization)

Tato optimalizace webovych stranek funguje na principu zvySovani pozice webll na piedni
pozice ve vyhledavacich, a tim se i zvySuje pocet navstévniki, protoze maloktery uZivatel
zkoumd vysledky, které nalezne na nizsich pozicich. Nejprve je potieba si piipravit
Spravna a co nejpiesnéjsi klicova slova, které uzivatelé¢ zaddvaji do vyhledavace, a kterd
souviseji s tématem nabizenych informaci, sluzeb ¢i produktu. Ktomu se da pouzit
aplikace Google AdWords, kterd ndm prozradi nejcastéji vyhledavana kli¢ova slova v dané
kategorii. RozliSujeme 3 typy dotazi. Hledani informaci, hledani podrobnosti o produktu
¢i sluzbé a hledani za vidinou ndkupu. Spolec¢nost si musi ujasnit ucel svych stranek a jaky
druh navstévnikt vyzaduji. Vyuziva se zde nastroj Google Analytics, ktery umoznuje
analyzu navs§tévnosti. Hlavnimi faktory SEO, které maji vliv na pozici stranky
ve vyhledavacich je URL stranka, popis stranky, titulek, texty odkazu atd. Aby SEO
spravné fungovalo je Zadouci, aby obsah webu byl zajimavy a uZite¢ny. Pokud se
navs§tévnici dostanou pomoci SEO na ur€itou webovou stranku a ta nebude obsahovat
hledané informace, tak web opusti a s nejvétsi pravdépodobnosti se na n&j uz nevrati.
Pii zvoleni spravného obsahu si provozovatel mize zajistit stalé zakazniky. (Ptikrylova

a Jahodovd, 2010; Karli¢ek, 2016; Pavel Ungr, 2014)

SEO je uzite¢né k mnoha riznym situacim, kterych chceme docilit. Napiiklad k zvySeni
navstévnosti uzivatell, sniZeni nakladti na zakaznickou podporu, zlepSeni viditelnosti
znac¢ky na internetu, zvySeni konverzniho poméru nebo k zvySeni zisku. (Pavel Ungr,

2014)

Vyhodou SEO je, Ze provozovatel webu neplati za prokliknuti za kazdého néavstévnika,
ktery se na web dostane z vyhledavace. Tato metoda je také vhodna pro dlouhodobé
kampané. SEO ma tedy relativné nizké naklady, ale je dilezit¢ myslet na naklady, které
jsou spojené s optimalizaci a tyto Castky jiz nebyvaji zanedbatelné. Nevyhodou zde
muzeme shledat del§i navratnost investic a také, ze prvni vysledky se ukdzou az za nékolik

tydna ¢i mésica. (Karlicek, 2016; Robert Némec, 2018)
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e PPC (Pay-per-click)

PPC reklama je placeny reklamni odkaz, ktery se pouziva v ramci vyse zminéného SEM.
PPC reklama je vazand na kli¢ova slova a plati se zde za kliknuti. Pozice pro zobrazeni
odkazu se uréuje na zakladé dvou cinitelt. Prvni ¢initel je CPC neboli cena za proklik
a to jakou maximalni cenu za CPC je inzerent schopny nabidnout. DalSim c¢initelem je
frekvence kliknuti na dany odkaz (CTR). V jednoduchosti se da fict, ze ¢im vyssi je CTR
a CPC, tim lepsi misto bude odkaz mit. Je tu také moznost vyuzit prémiového placeni
a zajistit si, ze dané odkazy budou vzdy na téch nejlepsich pozicich hned nad pfirozenymi
vysledky. I zde stejné jako u SEO plati, Ze vétSina uzivateld navstivi odkazy, které nalezne
na prvnich tfech umisténi. Odkazy na nizSich pozicich pro né nejsou tolik relevantni.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Tato forma reklamy je jedna z nejucinnéjSich na internetu. Nejen, ze je PPC méné
nédkladna reklama, ale hlavné je dobfe cilena na jednotlivé zakazniky. Kdyz se zobrazi
dobfe zaméfena reklama, ktera souvisi stim, co lidé na internetu hledaji, a navic se
uzivatelim da alternativni odpovéd K pfirozenym vysledkim, tak se S nejvetsi
pravdépodobnosti zvysi pocet navstévnikl stranky, a tim 1 pocet zdkaznikt. Dalsi aspekt,
ktery pfispivd k G¢innosti této reklamy je skuteCnost, Ze uZivatelé postupem Ccasu
nerozliSuji mezi pfirozenymi vysledky a vysledky ovlivnéné reklamou. V piipadé, Ze se
odkaz zobrazi na prvnim mist¢ ve vyhledavani, tak na ni uzivatel klikne, aniz by si vsiml,

ze jde o reklamu. (Janouch, 2014)

Vyhodou PPC reklamy tedy je, ze ma okamzity efekt. Reklama se za¢ne zobrazovat hned
po nastaveni kampané. Plati se zde jen za navstévnika, ktery se na web proklikne, snadno
se zde méfi vykon kampané a kolik jsme do ni investovali penéz. Nevyhodou zde
shledavame fakt, ze kampané funguji pouze v dobé, kdy za ni platime. V ptipade¢,
ze prestaneme kampan platit, tak zde neexistuji ani takzvané dojezdy, coZz znamena
ze po vypnuti kampané se jiz nepiivedou Zadni novi zakaznici. (Janouch, 2014; Robert

Némec, 2018)

PPC kampané¢ mizeme rozd¢lit do tfech skupin. Prvni skupinou jsou kampané
pro budovani znacky aneb brandové kampanég. Cilem této kampané je vysoké mnoZstvi
navstév a zobrazeni. Zde se také sleduje CTR, pocet zhlédnutych stranek a straveny cas

na strankéch. Tyto kampané se objevuji pfevazné na obsahovych sitich a Casto se zde plati
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za tisic zobrazeni (CPM) misto za proklik (CPC). Dalsi kampan je pro zvySovani
navstévnosti. Pro né¢které weby je velmi dulezita vysoka, a hlavné relevantni navstévnost.
Proto se zde sleduji rtizné faktory jako naptiklad strdvend doba na strankach, pocet
stranek, které si prohlédli, miru opusténi stranek, a také sleduji, zda se lidé na stranky zase
vraci. A tieti skupinou jsou vykonové kampané. Zde shledavame jako cil konverzi a velmi
dillezitym ukazatelem je zisk na zdkaznika, zisk na zakaznika je velmi dulezity ukazatel.
V této kampani se mimo jiné sleduje také CTR, celkovy pocet proklikd, primarni

a sekundarni konverze nebo cena za proklik. (Janouch, 2014)
3.3 Webové stranky

Webové stranky jsou soucasti celkové identity firmy a staly se dilezitou soucasti
komunika¢niho mixu. Vzhledem k tomu, Zze webové stranky umoziuji ptimy prodej, jsou
interaktivni, da se velmi dobie méfit jejich efektivita a také se ptizplisobuji jednotlivei,
tak se daji povazovat za nastroj ptimého marketingu. Web se da chépat i jako néstroj
public relations, protoZze zprostiedkovava komunikaci se stavajicimi i potencionalnimi
zamg&stnanci, dale s novinafi, partnery a hlavné zakazniky. Dale webové stranky mohou byt
takeé skvélym reklamnim néstrojem, protoZe pomahaji k posileni image znacky. Skrze web
se daji realizovat riizné marketingové soutéZe nebo nabizet on-line kupony, tudiz slouzi

i jako nastroj podpory prodeje. (Karlicek, 2016)

Jednim zcilu firemnich stranek je pfedev§im prezentace firmy. Chapeme tim Sifeni
informaci o firmé, o produktech ¢i sluzbach, které nabizi, a také o firemnich aktivitach.
Skrze webové stranky se da fesit klientsky servis nebo zde mizeme nalézt sekci FAQ, kde
jsou umistény odpovédi na nejcastéji kladené otazky. To uzivateli uSetfi spoustu Casu pii
hledani informaci. Je zZadouci, aby kazdy web nabizel vzajemnou komunikaci s uzivateli,
tudiz je potieba uvést na strdnkach firemni e-mail ¢i telefonni ¢islo. Dal§im z cilt

je zvySeni povédomi o firm¢ a o tom, co nabizi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Cila je samoziejm¢ mnoho a k tomu, aby byly vSechny naplnény je potfeba zarucit strance
Ovliviiuje nejen UspeSnost webu, ale také efektivitu plnéni marketingovych ciltt a ROI.
Diky dobré viditelnosti mé stranka vysokou navstévnost, a to dokonce i tu pfirozenou,
ke které nebylo potteba vynalozit zadné dal$i ndklady. Pro zvySeni navstévnosti se pouziva

mnoho nastroju. Je to naptiklad zéapis do katalogii nebo databazi a také jiz zminéna
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optimalizace stranek (SEO) apod. Dal$im zminénym faktorem je pfistupnost webu.
Je dulezité respektovat jeho pravidla. Diky tomu dosdéhneme bezbariérovosti, coz znamena,
7ze se web zobrazuje spravné na jakémkoliv zafizeni. K vylepSeni interakce mezi
uzivatelem a webem slouzi webova pouzitelnost. Pomoci ni se zvySuje srozumitelnost a
prehlednost stranky, navstévnik se zde lépe orientuje, a tim padem i snadno naléza
potiebné informace. (Ptikrylova a Jahodova, 2010; Janouch, 2014)

Identifikace
cild, definice
metrik

Analyza a sbér

Monitoring poZadavki

Spusténi

\

Usability

Implementace testing

e_

Obrézek 3: Proces tvorby webu
Zdroj: Frey, 2011

Na grafu vySe si muzeme vSimnout toho, jak vypada proces tvorby webu. Nejprve
je dulezité si stanovit vSechny cile a definovat metriky, které chceme sledovat. Mezi né
radime c¢as straveny na strance, CTR, rizné interakce od navstévnikd, CPC apod. Dale se
provede analyza a sbér pozadavkd. Zde se musime zamyslet nad tim, kdo jsme,
jak chceme, aby nas vefejnost vnimala, pro koho a k ¢emu pfesné jsou webové stranky
urCeny apod. V dalsim kroku je potieba se vénovat designu, jenz je pro dobrou image
klicovy. Design nesmi byt piili§ kycovity, tzv. preplacany ¢i nepiehledny. Ne nadarmo se
iika, ze v jednoduchosti je sila. Na webu by nemélo byt pouzito mnoho grafiky nebo je
pojmout pfili§ umélecky, vyjma webovych stranek, na kterych je to Zzadouci (stranky

umélce). Design neni jen vzhled stranky, ale také jeji funkénost. Poté provedeme Usability
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testing. Zde se zjisti, jak uzivatelé vnimaji webové stranky. (zda jim pfijdou srozumitelné
a zajimavé, jestli se na webu citi pfijemné nebo pfipadné co se jim na webu nelibi). Diky
tomuto testu se pak web miize upravit, aby co nejlépe vyhovoval uzivatelim. Pokud zname
vSechny dulezité informace a parametry, tak ptichdzi na fadu implementace a nésledné
spusténi webu. Na konci tohoto kolobéhu se nachdzi monitoring, coz je dalsi dulezita
soucast tohoto procesu. Ten je dulezity zejména kvuli funk¢énosti webu. (Frey, 2011;

Janouch 2014)

Na webové strance musi probihat mezi spoleCnosti a zakaznikem né&jaka interakce,
aby mohla fungovat, tak je potfeba, aby stranka spliiovala nékteré pozadavky. Jsou jim
naptiklad schopnosti pfitihnout pozornost cilové skupiny. Webové strdnky takzvané
nekii¢i na uzivatele z kazdého rohu jako jiné formy marketingové komunikace, a proto
je dulezité¢, aby uzivatelé snadno webovou stranku nasli a méli vlastni iniciativu
k navstéveé. Musime se tedy ujistit, ze mame snadno zapamatovatelnou doménu, ktera
ndzvem souvisi s aktivitou firmy. To uZzivateli pomiiZe k tomu, aby si tyto dvé véci snadno
spojil a tim padem i zapamatoval. Z webu by také mélo byt hned poznat pro koho jsou
urCeny. Dale je potieba neustale monitorovat uc¢innost kampani a komunikacnich aktivit,
zda stranku navstévuje piedpokladany segment uzivateld, a také stale zjistovat, jestli
se nedaji n¢které nastroje 1épe optimalizovat, a tim i dosahnout lepsi Gi¢innosti. V moment,
kdy dosdhneme pozornosti uzivatelli, je potieba Si navstévniky na své strance udrzet.
Potenciondlni zédkaznik se na strance musi presveéd¢it o tom, Ze nabizené produkty nebo
sluzby jsou kvalitni a bezkonkuren¢ni. Web by proto mél pro uzivatele vypadat atraktivné,
byt ptehledny a také musi mit zajimavy a piesvéd¢ivy obsah. Na strance by se nemély
nachdzet zadné bariéry, které by navstévnikovi branili v dobré orientaci, protoze to by
vedlo k nespokojenosti a k naslednému hledani konkurence. Pro vytvoteni vzajemného
vztahu je také dilezité pfimét uzivatele &i jiz zakaznika se na web vracet. Cim spokojenéjsi
na webu budou tim je mensi pravdépodobnost, Ze budou pfisté¢ hledat produkt ¢i sluzbu
u konkurence. Musime zjistit podle jakych okolnosti se uzivatel rozhoduje, jak se chova
a co presné preferuje, a ktomu slouzi analyza preferenci. Snazime se o vytvofeni
individualniho vztahu skazdym zakaznikem, diky kterému se dozvime specifi¢téjsi
informace o jedinci, které nam budou v budoucnu velmi ndpomocné. Informace na webu
se musi pravideln¢ aktualizovat. Zastaralé¢ informace, které uz davno neplati dokazou
uzivatele velmi snadno odradit. Do aktualizace stranek rfadime také pravidelné piidavani

nového obsahu. Timto zpusobem s nejvétsi pravdépodobnosti docilime opakovanych
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navstév, protoze uzivatele bude zajimat, co je na webu noveho. Pokud spliiujeme vSechny
tyto pozadavky, tak mizeme snadno vytvofit zakaznikovu loajalitu vic¢i na$i znacce.
A to je jeden znaSich hlavnich cilt. (Pfikrylova a Jahodova, 2010; Janouch, 2014,
Karlicek, 2016)

3.4 Socialni sité

Socialni sité jsou tvofené prevazné obsahem, ktery produkuji jeho uzivatelé tim, ze sdili
své nazory, fotografie, videa apod. se svymi prateli ¢i Sirokou vefejnosti. Socilni sité se
pfevazné zamétuji na zabavu, hrani her, chatovani, hodnoceni fotografii nebo na vyménu
odbornych znalosti. Mnozstvi lidi vyuzivd socidlni sit¢ pro hledani urCitych druhi
informaci namisto vyuzivani internetovych vyhledavact. Obsah i orientace siti zalezi vzdy

na jejich uzivatelich. (Janouch, 2014; Ptikrylova a Jahodova, 2010)

I pfes to, Ze je marketing na socidlnich sitich velice rozsifeny, k tomu sité¢ nejsou pfimo
ur¢eny. Jejich tkolem je pfedevsim komunikace se zakazniky, ktera je zde oproti jinym
médiim oboustranna. Jednim z hlavnich cili marketingu na socialnich siti je budovani
podvédomi o firmé¢ a produktech, udrzeni dobrého jména a usmériiovani produkti podle
preferenci zakaznikt. Lidé si Casto chodi pro radu a recenze produkti ¢i sluzeb prave
na socialni sité. Diky tomu zde mohou marketéti sbirat dulezité informace o tom, jak
zékaznici znacku ¢i firmu vnimaji, co pfesné pozaduji a co se jim napiiklad nelibi.

(Janouch 2014)
3.4.1 Vyvoj socialnich siti

Termin socialni sité¢ jako prvni pouzil profesor ekonomické univerzity v Londyné, J. A.
Barnes v roce 1954. Studoval socialni vazby mezi rybati v jedné norské vesnici. Podle
Barnese je mozné definovat spole¢nost jako mnozinu bodu, které mezi sebou maji vazby,
a tato mnozina pak tvoii celkovou sit’ vztahti aneb socidlni sit. Dnes se tento pojem
definuje jako skupina lidi, ktefi se vzajemné ovliviuji, a to nejen v ramci rodiny,
ale 1 pomoci pratelstvi, spole€nych zajmii, nabozenstvi apod. Z toho vyplyva, Ze jsme

vSichni soucésti néjaké ,,socidlni sité€*. (Stédron, 2018)

Pocatky socialnich siti se podle vétsiny odbornikti datuje k roku 1978. V tomto roce byl

zah4jen systém BBS (Bulletin Board System). Slo o systém elektronickych nastének, pies
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které mohli uzivatelé komunikovat. Problém byl, ze v jednu chvili mohl byt pfihlaseny
pouze jeden uzivatel, a to vyrazné komplikovalo plynulou konverzaci. V roce 1988 vznikla
prvni aplikace urCena k chatovani vrealném case jménem OuluBox. Tato aplikace

piedstavuje zaklad vSech chatovacich servert. (Stédron, 2018)
3.4.2 Socidlni sité v CR

Cesky statisticky tGfad posbiral prvni udaje o pouzivani socialnich siti v Ceské republice
v roce 2009. V tomto roce pouzivalo socidlni sit¢ pouhych 5 % obyvatel. Nejrapidnéjsi
narust nastal mezi lety 2009 a 2012. Pocet uzivateli zde vzrostl o 26 %. Nejvice cetna
skupina lidi, ktefi pouzivaji socidlni sité je ve véku 16-24 let. V tomto vékovém rozmezi
pouzivalo v roce 2019 alespon jednu sit’ 96 % obyvatel. S pribyvajicim vékem tato Cisla
klesaji. Uzivateli ve veéku 45 az 54 let bylo v tentyz rok 56 % a pouhych 9 % lidi bylo
ve véku 65 a vyse. Nejvyuzivangjsi socidlni siti v Ceské republice je Facebook. Podle
dajii z roku 2018 vyuzivalo Facebook 3,8 milionu Cechii. Pro pfevaznou vétsinu firem se
stal Facebook prioritnim mistem, Kk osloveni stavajicich a potencionalnich zakazniku.
Druhou nejoblibenéjsi siti je Youtube. Az 5 milion lidi mési¢né€ zde travilo svlij ¢as v roce
2018. Pomoci reklam na Youtube muize uZivatel snadno piejit pfimo na webové stranky
a firma zde miZe velmi dobfe prezentovat sviij produkt pomoci vidi. (CSU, 2019b;

Stédro, 2018)
3.4.3 Vyhody vyuziti marketingu na socialnich siti

Piima komunikace, ktera probiha na socialnich sitich, se pomaha firmam ptibliZit
k zdkaznikim a mit s nimi pozitivni vztah. Tento vztah je piesné to, co potiebujeme
ke zlepSeni image firmy. Zakaznik se bude citit uziteny, a diky své ucasti bude pocitovat
i pfidanou hodnotu. Socialni sité jsou také skvélym mistem pro virovy marketing. Tento
marketing je nejméné nakladny a také neni ani tolik agresivni. Firma vytvoii zabavny nebo
chytlavy obsah, ktery ji zaroven reprezentuje, a uzivatelé tento obsah rozsifi mezi sebou
sdilenim na socialnich siti. Public relations tu ma taky své misto. Potiebujeme jiz néjaky
okruh lidi, ktery nas sleduje, a poté je zadouci zvetejniovat zajimavé PR ¢lanky, které se
dotykaji nejlépe aktualnich udalosti. Muzeme svym piizniveim ukéazat, jakou mame
spoleCenskou odpovédnost ¢i projevovat podporu néjaké neziskové organizaci. Pomoci
socialnich siti se také dobie buduje znacka firmy. Budeme-li dobfe prezentovat nase logo

¢i slogan, tak je velkd Sance, Ze je budou uzivatel¢ at’ védomé ¢i podvédomé vnimat.
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A tim postupem c¢asu docilime toho, ze az uzivatelé uvidi produkt, ktery nabizime,

at’ uz nas nebo konkurence, tak si snadno vybavi nasi znacku. (Frey, 2011)
3.4.4 Facebook

Facebook zalozil Mark Zuckerberg v roce 2004. Pivodné mél slouzit jen pro seznamovani
studenttt Harvardu, ale postupné se roz$ifil do dalSich prestiznich $kol, a nakonec
i do svéta. Facebook byl pojetim podobny tehdy velmi oblibené socialni siti MySpace.
Dnes je to nejpouzivan€jsi a nejpopularnéjsi socidlni sit’ na svété. Az jedna tfetina
populace svéta pouziva Facebook pfi nejmensim jednou za mésic. Kazdy den se na n¢j
piihlasi az 1,66 miliard aktivnich uzivateli. Podle dat spole¢nosti z roku 2018 ma
Facebook mésiéné 5,1 milionu aktivnich uZivateld z Ceské republiky. (Czechcrunch, 2020;

Janouch, 2010; Treadaway a Smith, 2011).

Facebook je uréen hlavné ke komunikaci mezi lidmi. Zakladni myslenkou Facebooku je
ziskavani pratel nebo fanouSkid (u firem) a sdileni v8emoznych informaci, nazoru,
zivotnich udalosti apod. Existuje moznost nastaveni soukromi piispévka, které sdilite.
Miizete je prezentovat jen svym pratelim nebo rozsifit soukromi, aby je vidéli 1 pratelé
vasich pratel nebo aby byly zcela vefejné. Timto se zpusti dominovy efekt a informace se

Sifi vSemi sméry. (Janouch, 2010)

Pocet pratel ¢i fanouskid je pro uspéch velmi dulezity. Velka skupina lidi je znamkou

uspeSnych profilii, o které¢ je dobfe postardno a které pravidelné komunikuji se svymi

vvvvvv

A4

e Marketing na Facebooku

Facebook poskytuje firmé skvélou marketingovou piilezitost. Je to misto, kde se snadno
a efektivné ziskavaji informace o stavajicich ¢i potenciondlnich zdkaznicich. O jejich
nazorech, pranich, preferencich apod. Skrze Facebook se dobtfe buduji dobré vztahy se
zékazniky a zdkaznici na oplatku poskytuji firmé feedback. Jakakoliv zpétna vazba je pro
firmu dilezitd, at’ uz je pozitivni ¢i negativni. Diky témto feedbackiim miZeme nésledné

upravit produkt ¢i sluzbu podle pozadavku zakaznikt. (Janouch, 2010)
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Na Facebooku se firma muze prezentovat riznym zpusoby. Naptiklad tvorbou firemni
stranky, skupiny, nebo rtuznych udalosti, skrze které dame fanouskim najevo, Ze se néco
déje. Také si miZzeme vytvofit aplikace nebo kvizy. Tyto nastroje jsou piistupné

na socialni siti zcela zdarma. (Hornakova 2011)

Pro firemni prezentaci je lepsi Si vytvofit stranku nezli skupinu nebo osobni profil. Stranka
ma své fanousky, ktefi si ji dali do sledovani pomoci tlacitka ,to se mi libi“. Stranka je
mén¢ interaktivni nez skupina a je cilena spiSe na znacku. Prostiednictvim tohoto nastroje
probiha pfimad komunikace se zdkazniky a udrzuje se s nimi dlouhodoby vztah. Stranka ma
pro firmu spoustu vyhod, Ize ji provazat s firemnim webem, miZeme skrze ni rozesilat
pozvanky na udalosti, zvetejiiovat aplikace nebo nam poskytuje statistiku navstév a aktivit

nasich fanouskt. (Hornakova, 2011; Janouch, 2010)

Takeé tvorba a poradani udalosti je pro firmu uZiteéna. Akce jsou vzdy Casové omezené
udélosti. Pfi vytvafeni udalosti se udava datum a ¢as spusténi a ukonceni. Tato funkce je
vhodna pro uvadéni nového produktu ¢i sluzby na trh nebo upozornéni na bliZici se slevy
¢1 pro pozvani fanouskll na event pofadany firmou. UZivatelé si udélost daji do podvédomi
po obdrzeni pozvanky. Na udalost mohou reagovat svym vyjadienim o ucasti, pridanim

ptispévku na ,,zed™** udélosti nebo poslanim zpravy piimo potadateli. (Janouch, 2010)

e Propagace na Facebooku
Samoziejmé zde existuji i placené formy reklam. Reklama na Facebooku mé& spoustu
vyhod oproti jinym propagacim v on-line prostfedi. Hlavni vyhoda je v pfesném zacileni.
Pomoci osobnich profild, které obsahuji mnoho potfebnych informaci o majiteli dokaze
Facebook nalézt nejidealnéjsi publikum pro kazdy druh reklamy. Pomoc tomu miizou
napiiklad demografické tdaje jako je misto bydliste, pohlavi, v€k Uroven dosaZeného
vzdélani nebo rodinny stav. Dale je mozné vyuzit informaci o jejich nedavnych zivotnich
udalostech jako je napiiklad svatba, stéhovani, novy vztah nebo o jejich z&jmech,

aktivitach, praci, také jake filmy, seridly ¢i hudba se jim libi apod. (Janouch, 2010)
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Propaguijte svij web X

Nahled: Vybrané prispévky na pocitaci w

OKRUH UZIVATELU / Ann Photography.
Sponzorovano - &

e Lidé, které vybirate prostfednictvim zacileni Upravit 3 ) , I .. ... . .
Amatérska fotografka s laskou k pfirodé. V pfipadé zdjmu mé kontaktujte na

s.a.fotky@gmail.com
Ceska republika ey

>k 18-65+
Fanousci vasi stranky
Fanousci vasi stranky a jejich pratelé

Vytvofit novy okruh uZivatell |

Automaticka umisténi (doporuceno) [ ¢
Automatické umisténi vam umozni vyuzit rozpoet na maximum a
pomiiZe zobrazit reklamu vice lidem. Systém doruc¢ovani na
Facebooku bude pfifazovat rozpocet vasich sad reklam na rizna
umisténi podle toho, kde si s nejvyssi pravdépodobnosti povedou EXAMPLE.COM
nejlip. Preététe si dalsi informace.

Dalsi informace

Ann Photography.
TRVANI A ROZPOCET [ﬁ) To se mi libi (D) okomentovat A Sdilet
Spustit tuto reklamu trvale
Vas$e reklamy pobé&Zi nepfetrZité za denni rozpocet. Tuto mozZnost
donorucéuieme. Daldi informace
Zpét £+  Kiiknutim na tlagitko Propagovat vyjadfite svij souhlas se smluvnimi podminkami Facebooku. | Centrum napovédy  Zrusit

Obrézek 4: Priklad tvorby propagace na Facebooku
Zdroj: vlastni

Na obrazku vySe miizeme vidét nahled tvorby propagace stranky na Facebooku. Facebook
nejprve nabidne vybér mozné propagace. Zde se nam naskytne moznost si vybrat mezi
propagaci urcitého piispévku nebo piimo stranky. Také je zde na vybér ziskani vice
navstévnikli webu a potencionalnich zdkazniki. Po vybéru propagace stranky se otevie
okno zobrazené vySe. Zde muzeme svou propagaci zaméfit na cilovou skupinu. Jako prvni
se nam Vv levém rohu nabidne moznost vybéru fotografie, ta musi na prvni pohled upoutat.
Déle je zde kolonka pro text, ktery se zobrazi pravé u vybrané fotografie. Tyto dvé véci
jsou velmi zasadni, protoze to jediné, cO se uzivateli zobrazi jako reklama. Jak vidime
na nahledu propagace, tak dalSim dilezitym krokem je vybér okruhu uZivatell. Zde se
nabizi vybér demografickych a zajmovych okruhd. Dokonce tu je i moznost zadat
parametry nevyhovujiciho publika. V pravé ¢asti okna nad nahledem reklamy si mizeme
vybrat misto, kde se nase reklama zobrazi. Mizeme vybirat hned z nékolika moznosti.
Propagace mize byt sdilena formou Facebookového ¢i Instagramového piibéhu, jako
video nebo mutize byt situovana mezi vybranymi mobilnimi pfispévky a také v Messengeru
mezi doruCenymi zpravami. Na konec ndm uz jen zbyva si urcit dobu trvani propagace

a denni rozpocet, ktery jsme ochotni pro reklamu vynaloZit. Podle mnoZstvi vynalozenych
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nakladl se odviji odhadovany pocet proklikl za den. Minimalni denni rozpocet sociélni sit’
umoziuje 24,92 Korun ¢eskych a maximalni 20 miliont, coz je dle mého nazoru Castka,
kterou snad z4dné firma kvili propagaci na Facebooku nezaplati. Pfi stanoveni denniho
rozpoc¢tu na 200 K¢ Facebook nabidne odhad 40 az 115 prokliki denné¢. Pokud zvysime
¢astku na 1000 K¢, tak se odhad prokliki zvysi na 200 az 577. (Facebook, 2020a)

K zobrazovani reklam na Facebooku slouzi takzvana aukce reklam. Ta funguje na principu
vybirani nejlepsi reklamy pro daného uzivatele. Prob&hne pokazdé, kdyz se naskytne
prileZitost k zobrazeni reklamy. Tyto aukce probihaji neustale a denné se jich provede
nékolik miliard. Kazdy uzivatel spadd hned do n¢kolika moZnych okruhtl, které inzerenti
nastavili. A proto musi probihat proces, ktery vybere tu nejvice relevantni reklamu. Ta se
urCuje na zaklad¢ tii hlavnich ¢initelt, a to nabidky, odhadované miry reakci a kvality
reklamy. (Facebook, 2020b)

Pokud chceme realizovat reklamni kampan na Facebooku, tak se musime drzet urcitych
krokd. Prvnim krokem je ptiprava kampané. Musime mit dobry napad, ktery zaujme nase
publikum a namotivuje ho k nadkupu. Tento krok je mozné pfenechat externim agenturam,
které se kreativitou zivi. Tyto agentury jsou schopny ndm byt velmi napomocni
s vymysSlenim zajimavého napadu na reklamu, kterd dokaze napadné oslovit nasi cilovou
skupinu. Dal§im krokem je obstarani obsahu, ten je zékladnim pilifem pro uspéch na kazdé
socialni siti. Musime stdle tvofit novy a zajimavy obsah, ktery bude naSe publikum
interesovat. Obsah mitize nabyvat riznych podob. Muze byt podany formou ¢lankd,
podcastt, videi, aktualizaci stavu apod. Na internetu se nachazi neskute¢né mnoZzstvi
obsahu a obcas staci, kdyz se na néj pouze odkdazeme. Musime mit na paméti, ze pokud
chceme G¢inné komunikovat se svymi zakazniky, musime mit stale co fict. Po pfidani
obsahu je také velmi dilezité ho stale aktualizovat. I star$i obsah miize mit stile nové
reakce od uzivatelu a je zadouci, aby na néj byly odezvy a tim se udrzovala komunikace

stale aktudlni.

Je dobré si ur€it zodpovédnou osobu, ktera tuto oblast bude mit na starost. Dalsim
dulezitym krokem je ur¢it jasné dand pravidla odpovédi. Zda budou ve tvaru ,,my* (Jsme
velmi radi, Ze..) nebo zda budeme publiku tykat ¢i vykat. Je velmi kli¢ové, aby odpovédi
byly jednotné. Dava to uzivatelim vétsi pocit vérohodnosti. Dale pfichazi na tadu
sledovéani tspésnosti. Zde je také vhodné urcit osobu zodpovédnou za sledovani téchto

udaji. Ta bude pomoci nastroje piehledi na Facebooku sledovat nejriznéjsi data,
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napfiiklad jak zékaznici vnimaji nase plisobeni na socidlni siti a nase kampang. Poslednim
krokem je analyza a revize. Kdyz uz jsme na socialni siti fadné zab¢hli, tak méame
k dispozici spoustu dat, ze kterych vyplyva, jak si na siti vedeme a zda plnime nasSe cile.
Cilem muze byt napiiklad dosaZeni ur¢itého poctu fanouskt nasi stranky nebo pocty noveé
ptichozich uzivateld za ur€ité obdobi. Je také dulezité si stanovit zpusoby, jakymi téchto
cili chceme dosahnout a zda jsou nase vysledky tedy relevantni. V ptipadé€, ze chceme, aby
se na nasi stranku dostalo co nejvice fanouski pomoci virového marketingu, a tento jev se
nam podafi spiSe na zdkladé¢ placené reklamy, tak je ndS uspéch spiSe neudrzitelny.
Postupem ¢asu musi dojit také k n¢jaké revizi. Z posbiranych tdaji se da vyhodnotit, co se
da jesté na naSi kampani zlepsit a co udélat jinak. Abychom docilili Zadanych reakci od
uzivateld, tak musime nalézt optimalni variantu a stim nam muZze pomoci né&jaky
specialista, ktery se v oboru pohybuje a dokaze si stimto problémem snadno poradit.
(Treadaway a Smith, 2011).

3.4.5 Instagram

Instagram je socialni sit’ zaloZena na ptispévcich, které obsahuji graficky obsah. O vznik se
v roce 2010 postarali Kevin Systrom a Mike Krieger. Pivodné Slo sdilet pouze fotografie
prostfednictvim mobilniho telefonu, a to jen v operacnim systému IOS, ktery je uren
pouze telefonim znacky Apple. AZ vroce 2012 se zpfistupnila i dalSim operacnim
syst¢tmiim a Instagram odkoupila spolecnost Facebook. V dalSim roce tato aplikace
poskytla dalsi formu sdileni obsahu, a to videa. Instagram se vyuZziva pfevazné pomoci
aplikace pro chytré telefony. Zde si uzivatelé mohou své prispévky potidit prosttednictvim
kamery nebo vlozit zulozisté telefonu, nédsledné mohou obsah déle upravit pomoci
raznych filtrti a ptifadit jim specifické hashtagy, které pomohou k Sifeni obsahu vétsimu
publiku po celém svéte. Instagram je také ptistupny z webové adresy, ale zde se nevyuziva
tak hojn¢ jako v mobilnich zafizenich. V roce 2016 se Instagram dockal rozsiteni
0 instagramové piibéhy, diky ¢emuz se postaral o jisty upadek socidlni sit¢ zvané
Snapchat. Az 66 % wuzivateld Snapchatu pieSlo na pouzivani Instagramu.

(Expandedrambling, 2020; Pavoni¢ové, 2020; Proquest, 2013)

Instagram méa meésicné jednu miliardu aktivnich uzivatel po celém svété. V roce 2018
bylo mozné oslovit na Instagramu 2,1 milionu uzivateli ve véku 13 let a vice. Déle
pak ve véku 18 + se toto &islo dostalo az na 1,8 milionu Cechi a z toho tvotilo 54 % Zen.

Instagramova popularita roste rapidnéji nezli ta Facebookova. VétSina uzivateltt Facebooku
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prechdzi spiSe na aktivnéj$i pouzivani Instagramu z nckolika divodi. Mize tim byt
kvalitngj$i a lépe zpracovany obsah, méné¢ reklam nebo obsah orientovany pouze
na fotografie a videa. Instagram postupné nabyva na popularité i u vétSiny firem. Je zde az
6x vétsi engagement nez na Facebooku, a tim se tato socialni sit’ stdva pro firmy vice

atraktivnéjsi. (Feedit, 2018)
e Marketing na Instagramu

Zéakladem pro vyuziti marketingu na Instagramu je vytvofeni firemniho profilu. Firemni
profil vypada zdanlivé stejné jako ten uzivatelsky, ale nabizi mnohem vice mozZnosti
a funkci. Prvnim a hlavnim rozdilem je, Ze instagramovy profil firmy je pfimo propojeny
s Facebookovou strankou a nabizi také moznost detailnéjsiho vyplnéni informaci v biu.

(Pavoni¢ova, 2020)

Firmy se na Instagramu chovaji podobné jako klasicti uzivatelé, sdileji fotografie, videa
¢i Instagram stories, ale s tim rozdilem, ze tim zaroven propaguji svoje produkty. Instaram
nabizi skvélou funkci oznaceni produktu na fotografii pfimym odkazem na web, kde se
produkt da koupit. Stejné jako na Facebooku, tak i zde funguji riizné analytické nastroje,
pomoci kterych se miizeme dozvédét Géinnost nasich aktivit na socialni siti. (Pavonicova,

2020)

Velkym fenoménem pro propagaci na Instagramu se staly Instagramové piib&hy takzvané
Instagram Stories. Hlavnim znakem téchto ptibéhu je, Ze se zobrazuji jen na 24 hodin
a poté automaticky zmizi. Stories jsou situovana v horni ¢asti Instagramu a také umoziuji
funkci zivého vysilani, kde mizeme se svymi fanousky komunikovat v realném cCase
prostiednictvim videa. Soucésti zivého vysilani je také prostor pro komentatfe fanouskda.
V ptipadé zacatku zZivého vysilani Instagram odesle fanouskim upozornéni, a tim mizeme

docilit vétsiho zajmu. (Pavonic¢ova, 2020)
Nasledujici tipy by mély zajistit vétsi uspésnost Insta Stories.

1. Kreativita
Za prvé musime byt kreativni. Nachazime se ve vysoce konkurencnim prostiedi,
a proto je dilezité zajistit, aby obsah pfibéhd byl nééim specialni. Obsah tedy musi
byt kreativni, a hlavné atraktivni pro nami zacilené uZivatele. Instagram nabizi

spoustu nastroji pro editaci a ozvlastnéni nasich pifibéhi, je to naptiklad moZnost
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vloZzeni samolepek, hashtagli, polohy nebo interaktivnich gifi. Dale
je ve fotoaparatu esteticky zajimavy editor boomerang nebo superzoom. Stéle vice
na oblibé ziskavaji i nastroje pro anketu, kviz nebo oteviené otazky. Tyto nastroje
nabadaji uzivatele k n¢jaké interakci, a tim se zvySuje moznost, ze je obsahem
zaujmeme a budou se tomu dale vénovat. Instagram zvetejnil ptipadovou studii
o0 jedné polské kampani, ktera do své reklamy zahrnula i anketu. Tento krok ptfinesl
az 1,5 x veétsi povédomi o znacce. Také tu najdeme moznost odpocitavani.
To je skvéla moznost, jak uzivatelim fict a zaroven pfipomenout, za jak dlouhou
dobu naptiklad odstartujeme prodej nového produktu. (Newsfeed, 2020a;
Newsfeed, 2020b)

Rychlost a dynamika

Piibéhy jsou Casové omezené. Trvaji jen 15 vtefin, a proto je velmi zésadni,
abychom upoutali uzivatelovu pozornost béhem nékolika prvnich vtefin, jinak se
muze stat, ze naSe reklama bude uzivatelem hned pieskocena a nedozvi se, co jsme
mu chtéli sdélit. Pokud sdilime video, které je delsi, tak ho Instagram automaticky
rozdéli do nékolika po sob¢ jdoucich pribéht. (Newsfeed, 2020a)

Zvuk

Pomocnikem miize byt i zvuk. Prizkumy dokazuji, Ze az 80 % ptib&ha, které
obsahuji zvuk dosahly mnohem lep$ich vysledki nez piibéhy bez ného. (Newsfeed,
2020a)

Prace se znackou

Prace se znackou sklizi také velky Gspéch. UZzivatele zajima, jak nase firma funguje
tieba i ze zakulisi, a proto je dobré s nimi sdilet i takové situace. (Newsfeed, 2020a)
CTA

CTA je zkratka pro termin call to action. Byva vétSinou v podobé tlacitka a jinak
tomu neni ani na Instagramu. Zde vystupuje formou tla¢itka ,,swipe up* (potahnout
nahoru). Pod timto tladitkem se skryva odkaz na pozadovany web. Tato funkce
je pristupnd pouze od 10 tisic sledovatelli a je dobré, kdyz se na tuto funkci
v pfibéhu upozorni napiiklad gifem, ktery evokuje pohyb nahoru. Dle statistik se
Sance, ze uzivatel klikne na tlacitko a tim se dostane 1 na web, zvySuje az o 89 %,

z ¢ehoz vypliva i vétsi sance konverze. (Newsfeed, 20204; 365 tipd, 2019)

40



6. Kombinace statiky a pohybu
Pokud zkombinujeme staticky obsah s pohyblivou animaci, tak na$ pfibéh bude
poutavéjsi a tim se zvysi i Sance, Ze dosahneme lepsich vysledki. Presnéji o 86 %.
(Newsfeed, 2020a)

7. Pravidelnost
Jak je napsano vyse, tak piibehy existuji jen 24 hodin, proto je dilezité,
aby piispévky byly pravidelné. Je doporucené proveést analyzu reakci publika
na Cetnost piibéht a podle toho pak i upravit jejich denni pocet. (Newsfeed, 2020a)

8. Pozor na Shadow ban
Shadow ban dostanou firmy, které podle algoritmu Instagramu pfili§ spamuji
obsahem a nechovaji se zcela podle etiky spravné. Tento postih zpiisobi, ze se
ptispévky prestanou nasim fanouskiim ukazovat. Tato véc jde zjistit pouze podle
toho, Ze si vSimneme klesajiciho dosahu nasSich piispévki. (Newsfeed, 2020a)

9. Inspirace a Instagram Story School
Pokud si nejsme jisti, jak piesné propagovat nasi firmu skrze ptibéhy, tak se
muzeme piimo na strankach Instagramu inspirovat u firem, které maji v této
zalezitosti velky tspéch. Také je tu moznost se piihlasit do vyukového kurzu, ktery
pofada Instagram. Jde o projekt, ve kterém se zaatecnici i pokro€ily uzivatelé
nauci, jak spravné tvofit obsah do Intagram Stories. Kurz je rozd€leny do 4
kategorii: Vytvorit pfibéh, Upravit pfibéh, Stories vam pomuizou rist a Tipy
k obsahu. (Newsfeed, 2020a)

Novinkou na Instagramu bude také moznost vlozit do Stories samolepku propagace
firemniho profilu. Samolepka bude obsahovat jméno firemniho profilu a také tfi

okénka, kde se zobrazi posledni tfi pfidané ptispévky. (Newsfeed, 2020c)

Moznost placené propagace je i na Instagramu. Stejné jako na Facebooku i zde mizeme
vyuzit spravce reklam k vytvofeni propagace naseho obsahu. Existuje zde stejné cileni.
Tvorba reklamy na Facebooku a Instagramu je provazand, ale vzdy je lepsi si na kazdou
socialni sit’ vytvofit jinou reklamni kampain z divodu odlisného chovani publika. Mizeme
si vybrat z hned nékolika rtiznych formatd reklamy na Instagramu. Socidlni sit’ nabizi
reklamu ve Stories, které jsou zminény vyse, dale také nabizi fotoreklamu, videoreklamu,
rotujici reklamu, ktera se sklada z n€kolika fotografii. Reklama mize mit i format sbirky.

Ta uzivatele dokaze vizualné inspirovat a prostiednictvim této reklamy mohou snadno
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objevovat a prochéazet nabizené produkty. A nakonec si mizeme je$té vybrat, aby se naSe
reklama zobrazovala v oddilu Prozkoumat. Zde se objevuji zacilené reklamy firem, které
uzivatel jesté nesleduje. Cenu ovliviiuji n€které faktory jako ucel kampang, cilovy okruh
uzivateli, umisténi, zvoleny cil, a dokonce i obdobi zde hraje role. V rdmci Facebooku,
ale hlavné Instagramu mizeme vyuzit moznosti spoluprace i Influencery. Ti nd$ produkt
predstavi svému publiku, které je z pravidla opravdu velké a budou ho prezentovat jako
vyrobek, ktery vyzkouseli a jsou s nim spokojeni. Na oplatku si bud’ produkt chtéji nechat
nebo si uétuji honorat za své sluzby. (Business Instagram, 2020; Socials, 2020;

Pavonicova, 2020)
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4. Predstaveni spolefnosti a jeji komunikace na

internetu

V této Casti si piedstavime spole¢nost IQLANDIA, ktera zaroven tzce SOUViISi | se svym
pfedchiidcem IQPARKEM. Ob¢ tato mista spadaji pod IQLANDIA o.p.s. a nachazeji se
v meéste¢ Liberec v tésné blizkosti. Prace se zaméii jen na marketingovou komunikaci

IQLANDE z ditvodu potieby jin¢ho zacileni reklamy, nez je tomu u IQPARKU.
4.1 I1QLANDIA

V roce 2002 vznikl projekt zvany Labyrint Bohemia o.p.s. Spole¢nost se nejprve
zamétovala na propagaci cestovniho ruchu, realizaci akci, prodej suvenyr a pfevazné se
snazila zpopularizovat koncept neformalniho vzdélavani formou vystav riznych
hlavolami. O rok pozdgji vznikla mys$lenka na zrealizovani nauc¢né-zdbavného centra.
V roce 2004 vzniklo prvni hands-on museum v Ceské republice. Muzeum zabavniho
poznani se rozkladalo po plose nakupniho méstecka v centru Babylonu v Liberci.
Nachézelo se zde nékolik menSich interaktivnich exponatl. VétSina téchto exponath
spliovalo pozadavky science centra. Postupem ¢asu se z tohoto muzea vyvinul IQPARK.
Ten se zaméfuje hlavné na rodiny s détmi do 10 let. Z diivodu velkého zdjmu o toto misto
ze stran starSich déti i dospélych osob vznikl napad na postaveni IQLANDIE.
(IQLANDIA, 2020a)

28. biezna 2014 se oficialn¢ oteviely brany IQLANDIE, také piezdivané jako ,,mladsi
sestra® IQPARKU. IQLANDIE je urcend spiSe pro déti od 10 let. Divodem je jeji vétsi
odbornost oproti IQPARKU a dale pro dospélé a seniory. IQLANDIA je vyznamné
evropské centrum popularizace védy, vyzkumu a ptirodnich véd, které se pysSni svymi
Ctyfmi patry a celkem jedenacti expozicemi spoleéné s velkym planetariem a solarni
terasou. V prostordch IQLANDIE se nachazi také TULaborka, ktera vznikla za spolupréce

s Technickou univerzitou v Liberci a je na ni také ¢asteéné zamétena. (IQLANDIA, 2020a)

IQLANDIA nabizi nejen vstupy pro vetejnost a Skolni skupiny, ale také 1 dalsi aktivity
jako prostory pro $koleni, pfednasky, narozeninové oslavy a dalsi. Kazdy den zde probihaji
velké a malé science show a nékolik badatelskych aktivit, napiiklad na téma Bila hil

nebo testovani smysli. V roce 2019 také nové IQLANDIA ziidila IQFABLAB. Jedna se
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o coworkingovou dilnu, kterd nabizi moderni a klasické technologie jak vefejnosti,

tak i Skolnim skupinam a studentim Technické univerzity v Liberci. (IQLANDIA, 2020a)

Science centrum také Gzce spolupracuje s Ceskou televizi, a to primarné s kandlem Décko,
ktery je urCeny pro décti. Prostfednictvim této spoluprace vzniklo nékolik exponath

v IQLANDII i v IQPARKU. (IQLANDIA, 2020a)

IQLANDIE se snazi svymi aktivitami pisobit 1 v zahrani¢i. V roce 2018 se jiz po druhé
Gicastnila védeckého festivalu Science and Technology Week v Cing. Nejvétsi tispéch zde
sklidila jejich povéstnd Science show, ktera obsahuje mnoho zajimavych chemickych
pokusii a vybucht. Cilem tohoto festivalu a vlastné i IQLANDIE je nejen navazat
spolupréci s dalsimi narody a spole¢nostmi, ale také sdilet zkuSenosti s popularizaci védy
u déti a teenageri. Diky této pfileZitosti se IQLANDIA dostala zahrani¢nim obyvateliim
vice do podvédomi a je to taky jeden z daivodi, pro¢ je velka ¢ast nav§tévnika z Ciny,

Indie apod. (Nase Jablonecko, 2018)
4.2 Nastroje on-line marketingu

IQLANDIA pouziva ke své propagaci na internetu n€kolik komunikacnich kanalt. Tim
prvnim jsou webové stranky, které prace predstavi jen okrajove, protoze se bude prevazné

vénovat dals$im dvou, a to Facebooku a Instagramu.

4.2.1 Webové stranky

,,Sleduj, sdilej, objevuj s nami!*“ - heslo se kterym se spole¢nost ztotozituje na webovych
strankdch. Webové stranky IQLANDIE se zobrazuji v nékolika jazycich. V ¢esting,
anglictiné, némciné a polstiné. Dlivodem je velky pocet navstévniki, ktefi pochazeji

z ciziny. Web je velmi ptehledny a graficky zajimavy. (IQLANDIA, 2020b)

Jak muzeme vidét na obrazku ¢. 5, tak se webova stranka sklada z nékolika hlavnich ¢asti.
Prvni cast se sklada zlisty vhorni ¢asti webu. Zde se nabizeji zakladni ikony
s informacemi o spoleCnosti, kontakty, moznosti zakoupeni vstupenek a informace
0 nadchazejicim programu. Hned pod témito ikony se nachazi zakladni rozdéleni Casti
spole¢nosti. Uzivatel se tedy mize pohodln¢ dostat k ndkupu vstupenek, informacim
o oteviraci dobé a ve€kové skupiné IQLANDIE, IQPARKU, planetériu

a IQFABLABU, a to piimo na hlavni strance webu. Vedle téchto sekci se v pravém rohu
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nachdzi menu, obsahujici informace pro nav$tévniky nebo Skoly, nalezneme zde
fotogalerii, pracovni listy, které se mohou pouzit v prubéhu navstévy centra a také sekci
Castych dotazi (FAQ). Velmi zajimavou ¢asti na webovych strankach je sekce Zabavné
domaci pokusy. Zde si muzete vybrat mezi 30 riznymi pokusy, které¢ se daji snadno
provést doma. IQLANDIA dokonce vydala i svou publikaci s ndzvem Experimentaf
a vydava vlastni program ProfiQ. V minulosti vydavala také program PokusiQ. Oba tyto
programy muzeme nalézt na Seznam Tv a na Streamu. (IQLANDIA, 2020b)

Science centrum také pravidelné vydava zpravy o svych védeckych ¢i zabavnych
aktivitach, a také stale aktualizuje novinky ze svéta védy. Na konci webovych stranek se
opét nachazi vSe vySe zminéné na jednom piechledném misté. A strdnka se zde take
odkazuje na dalsi svoje socialni sité jako je Facebook, Youtube, Instagram, LinkedIn a web
Tripadvisor. V neposledni fadé¢ se tu nachazi také moznost vyplnéni emailu, na ktery bude

IQLANDIE kazdy mésic zasilat novinky ze vSech 1Qsvétia. (IQLANDIA, 2020b)

Zazitkové dny

Literdrni souté? Vesaely stroj - soutéd Priméstské tabory - LETO Zakitkové dny

Steduj, sdile), objevuj s namit 00000
Kaid§ mésic soupis tich nejéerstvifiich novinek z IQSVETU _ [

Obrazek 5: Webova stranka IQLANDIE
Zdroj: vlastni
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4.2.2 Facebookova stranka

Science centrum si jako dal$i nastroj komunikace na internetu zvolilo stranku
na Facebooku. Stranka ¢ita 22 354 1idi, ktefi ji oznacili jako ,,to se mi libi* a 22 331 lidi
ji sleduje. Dale stranku oznacilo 27 267 uzivatelt, jako misto které navstivili. (Facebook,
2020c)

Je zde patrné, ze maskotem libereckého science centra je humanoidni robot Thespian, ktery
sidli v expozici Clovék. Science centrum na své strance sdili nejen aktuality z déni

okolo centra a ptfimo v ném, ale také novinky ze svéta védy a ptirody. (Facebook, 2020C)

Dalsi obsah, ktery se na jejich Facebooku objevuje jsou rtizné soutéze a obrazky, které
souviseji s exponaty, které se v IQLANDII nachazeji, a jsou k nim vzdy pfidané n&jaké
otazky ¢i informace. Tuto propagaci exponatii centrum spustilo letos v bieznu. (Facebook,
2020c)

iQLANDIA Liberec e
31. bfezna v 16:00 - §
Dva vyznamni myslitelé se se3li u nas na lavi€ce (jsou dva, takZe pravidla

karantény neporu$uji). Albert Einstein pry propad| z matematiky a Isaaca
Newtona zase mélo k objevu gravitaéni sily inspirovat padajici jablko.

Je to pravda? Co mysli§? &
*... Zobrazit vic

O0s 7 2 komentéafe 1 sdileni

Obréazek 6. Prispévek science centra podany zabavnou formou
Zdroj: vlastni
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Na obrazku muzeme vidét piispévek, ve kterém science centrum prezentuje historické
informace o Albertu Einsteinovi a Isaacovi Newtonovi. Zaroven vybizi své fanousky
K tomu, aby odpovédéli na podanou otazku a tim se vlastné i dozvédéli bud’ néco nového
a, nebo prezentovali své védomosti. Po rozbaleni zbylého textu pfispévku se fanousci
dozvidaji sprdvnou odpovéd a miizou si tak ovéfit, zda méli pravdu. Prispévek se
ale nedockal ptili§ mnoha ohlasti. Diivodem muze byt to, ze aCkoliv ma IQLANDIE velké
mnozstvi fanouski, tak to jsou spiSe pasivni uzivatelé. Dal§i moznosti se nabizi to, ze
je spole¢nost uz od zacatku dostatecné nemotivovala k iasti, at’ uz zajimavym obsahem

nebo riznymi soutézi.

Stranka je také mistem, kde se sdili veskeré udalosti, které se v science centru konaji.
V hlavi¢ce stranky se nachdzi ikonka ,koupit® pfes kterou se uZivatelé prokliknou
na webovou strdnku do sekce nakupu vstupenek. Hned vedle je umisténa moznost poslani
zpravy piimo science centru. UZivatelé mohou také psat prostiednictvim stranky i vetejné
recenze, které se nasledn€ zobrazuji ostatnim fanouSkim ¢i potencionalnim navstévnikim.
Stejn€ jako u webu, tak 1 zde se nachéazi kolonka informace, kde se navstévnik dozvi
o firmé, oteviraci dobu, moznosti parkovani ¢i jak mohou névstévnici platit u pokladny

a v prostorach restaurace. (Facebook, 2020c)

IQLANDIE také zalozila Facebookové stranky v§em svym IQsvétim. Jako je IQFABLAB,
IQPARK a IQPLANETARIUM. Zde vsak sdileji jen zlomek piispévka
a pocet fanouskil stranek neni nijak markantni. Pfevazné se zde objevuji Facebookové
udalosti, které se na téchto mistech budou potradat a obcCas sem spolecnost piida

zajimavost, ktera se tyka konkrétniho mista.
4.2.3 Instagram

Instagramovy profil IQLANDIE ma 1 733 fanousku a od roku 2014, kdy se ucet zalozil, se
zde sdilelo 310 piispévka, kdyz tedy nepocitame piispévky v Instagram Stories, které jsou
o dost pocetngjsi. Profilova fotografie je, stejné jako na Facebooku, robot Thespian.
(Instagram, 2020)

Profil ma ve svém biu kratky popis centra, adresu a odkaz na webové stranky spolec¢nosti.

Ptidavany obsah je velmi podobny tomu na Facebooku, jen je obohacen o vice ptispévkll
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,»ze zivota* IQLANDIE a také piidavaji zajimavé fakty ze svéta kolem nas a védy s ndzvem
,Vis, ze..?*. (Instagram, 2020)

iglandia
iQLANDIA Liberec

rv o
Vis, ze...
se kocky poti
jen na polstarcich svych

tlapek?

U veterindre proto ¢asto nechdvajf
mokré stopy na vysetfovacim

stole.
5] LANDIA
O QVY N
To se libi 84 dalsim
iglandia .

Doufame ze sis konec roku nalezité uzil/a a odreagoval/a ses od
stresu vSednich dni, > JF & »

Vis ale, jak stres prozZivaji zvifata?

B Slonim napriklad pomaha strkéni chobotu jinému slonovi do
tlamy. &%y

w Lamy plivou az ctyri metry daleko. g

S A japonsky makak Eervenolici z opi¢iho parku Jigokudani si dé
nejradéji relax koupeli v horkych mineralnich pramenech. §

A jak se stresem bojujes ty?
Obrazek 7: Priklad Instagramového prispévku
Zdroj: vlastni

Piispévky ,,Vis, Ze..?* jsou na Instagramu velmi populdrni, mivaji nejvétsi ohlasy
od publika nejen tlac¢itkem ,,To se mi libi“, ale také mnoZstvim komentéit. Tento obsah
je velmi zajimavy a népadity, a vzdy je v popisu fotky né¢im zajimavym doplnén.
(Instagram, 2020)

Aktivngjsim ¢lankem komunikace tu jsou Insta Stories. Skrze né se science centrum snazi
aktivné komunikovat se svymi fanousky minimalné jednou denné. | zde pfidavaji zajimavy
a vzdeélavaci obsah, ktery je podany zdbavnou formou, napiiklad anketou, kde se publikum
hned dozvi spravnou odpovéd nebo pouziji hlasovani. O sdileni edukativniho obsahu

formou, ktera bude kazdého bavit se IQLANDIE snazi uz od svého vzniku a dle reakci
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navstévnikli a fanouskl stranek se ji to 1 dafi. Star§i pfib¢hy, které néjak zapadaly
do uréitych kategorii si spole¢nost ukladd do takzvanych vybéra. Ty se zobrazuji
nad hlavnimi pfispévky v sekcich, které si centrum samo vytvofilo. Jsou to naptiklad
vybéry piibéhi s tematikou Planetaria, IQPARKU, akci, které science centrum potadalo
nebo bude potadat nebo sekce ze zakulisi, kterd IQLANDII piiblizuje vice vefejnosti.

(Instagram, 2020)
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5. Porovnani Facebooku a Instagramu

V ptedchozi kapitole prace predstavila firmu a okrajové popsala jeji marketingové
komunika¢ni nastroje. Nyni se prace bude vénovat porovnani dvou socialnich siti,
na kterych IQLANDIA puisobi a zhodnoti silné a slabé stranky kazdé z nich. A to nejen
ofima autora, ale i o¢ima respondentd, ktefi odpovédéli na pfedem pfipraveny prazkum.

Dotaznik byl zacilen na cilovou skupinu ve véku 18 az 40 let.

Ackoliv ma stranka na Facebooku mnohem vice fanouski, tak se vétSich ohlasti dockavaji
spiSe piispévky uvetejnéné na Instagramu. Zda se, ze publikum je vice aktivni pravé zde,
a i kdyz jsou ur€ité piispévky zvefejnény na obou sitich najednou, tak ma Instagram stéle
mnohem veétsi interakce. Miize za tim stat fakt, ze zde IQLANDIE aktivnéji komunikuje
se svym publikem prostiednictvim ptispévkl, a hlavné pomoci Instagram Stories, které

se na Instagramu velmi popularni.

Na pocatku vzniku Instagramového profilu byl obsah pofizovan na nekvalitni mobilni
zafizeni a tim padem byla jeho kvalita ne zrovna atraktivni. Videa méla Sum, obraz
se klepal a pokud hrala ve videu hudba, tak ptispévek uzivatele spise odradil, neZ zaujmul.
Co se tyce fotografii, tak ty nebyly fadné zaostiené a kvuli pouziti nevhodnych filtra byly
1 znacné presaturované viz obrazek ¢. 8 nize. V tomto ohledu, ale mohu fici,
7e se IQLANDIA velmi zlepsila, jesté pfed dvéma lety nebyl obsah pfili§ kvalitni, ale dnes

je tomu zcela jinak. Piispévky zacaly byt kreativné zajimavé a spojeni fotografie a grafiky

velmi zaujalo snad kazdého fanouska stranky.

Obrazek 8. Priklady starsich (dole) a soucasnych (nahore) prispévkii na Instagramu science centra
Zdroj: vlastni
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Velkym pteslapem science centra bylo, kdyz pridalo ur€ity obsah na Facebook, ktery byl
vhodny pouze pro jeho prostiedi, a i ptes to ho poté vlozilo i na Instagram (obrazek nize).
Potiz spocivala ve vybidnuti reakci, které Facebook nabizi, ale Instagram bohuzel ne.
Navic piispévky byly Spatné ofiznuté, takze se obsah nezobrazoval cely, a to v uzivatelich
neevokovalo piili§ pozitivni emoce, byli spiSe zmateni. Nékolikrat neslo jen o nemoznost
poskytnout reakci, ale centrum dokonce v ptispévku vyzyvalo uzivatele o vlozeni
fotografie do komentéii. Coz ovSem na Instagramu také neni mozné. Nastésti od téchto
prispévki, které se nehodi na ob¢ sit¢ zaroven spolecnost opustila a nyni se snazi tvofit

obsah tak, aby byl pouzitelny v§ude a nebo pro kazdou sit’ zv1ast’.

@ iglandia

—

iQLANDIA Liberec

O Q V m Je pravda, Ze otisk vaseho jazyka je naprosto origindlni a

nezaménitelny? @@
37 To se mi libi

iqlandia Je pravda, e otisk tvého jazyka je naprosto originalni a
nezaménitelny?

®B9D 355 Komentéfe (11

Obrazek 9: Priklad stejného prispévku vioZeného na Instagram (vlevo) a Facebook (vpravo)
Zdroj: vlastni

Muzeme si zde vSimnou, Ze na tento prispévek byla na Facebooku pouzita placena

propagace, protoze obvykly pocet reakci na Facebooku je mezi 10 — 50.

Prispévek tedy diky placené propagaci ziskal mnoho reakci, a tudiz je patrné, Ze placena
propagace na socialnich siti se vyplati a pokud chce spole¢nost ziskat aktivni publikum,

tak by ji neméla opomijet.

Placenou reklamu IQLANDIA pouziva zatim pouze na Facebooku. Ditvody jsou takové,
7e se jim to mozna vyplati vice, napiiklad proto, Ze na Instagramu maji pfirozené aktivné;si

publikum. Ale dle mého nazoru a vysledkd prizkumu by bylo vhodné pouzit placenou
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propagaci na obou mistech zaroven. Ze sta respondentit odpovédélo 98 z nich, Ze vyuzivaji
pravidelné socialni sit’ Facebook a k Instagramu se jich piihlasilo 85, zde se dalo volit vice
moznosti. Dalsi prizkum zjistil, ze 76 % respondenti upiednostiiuje Instagram. Divody
pro toto byly riizné, ale vétSina se shodovala v tom, ze Instagram neni pieplnény reklamou
a je zde mnohem zajimavéjsi obsah s grafickymi prvky. Mnoho z nich bavi spiSe pozorovat
Istagram Stories a fotografie ¢i videa, o kterych vlastné Instagram v podstaté je. DalSich
20 % uvedlo, Ze maji rad€ji Facebook, protoZze tu byl dfiv a jsou na néj prosté zvykly.

A zbylym 4 procentiim nezaleZelo na tom, kde se citi lip a vnimaji tyto dvé sité stejné.

Reklamy na Instagramu jsou podobné frekventované jako na Facebooku, jen jsou svym
vzhledem rafinovanéjsi. Reklama zde vypada spiSe jako prispévky uzivatelt, a proto si
ne vzdy nékdo vSimne, Ze se jednd zrovna o reklamu. Timto zplisobem miZe spole¢nost
docilit nenasilného podpoieni znacky, ktera se postupem ¢asu uZivatelim dostane hloubéji

do podvédomi.

V nésledujicim grafu vidime, ze pomoci socidlnich siti se o IQLANDII dozvédélo opravdu
jen malé procento dotazovanych. Ze sta procent to ¢ini pouhych 8 %. A z tohoto poctu
uvedlo 5 % respondentli, Ze se o science centru dozvéde€li prostfednictvim Facebooku
a pouhd 3 % na Instagramu. Zbytek uvedl, Ze se o IQLANDII dozvédéli z doslechu
od rodiny ¢i pratel (74 %), 3 % nalezla prvni zminku na jiném internetovém zdroji
(webova stranka, bannerova reklama). A zbylych 15 % respondentt se o centru dozvédélo

diky skole (8kolni vylet) nebo trvalému pobytu v Liberci.

Zdroje povédomi o science centru

mZdoslechu ®Jiny internetovy zdroj ™ Jiny zplisob  ® Facebook ™ Instagram

Obréazek 10: Odpovédi na otizku "Jak jste se o science centru dozvédeli?"
Zdroj: vlastni
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Z grafu tedy vyplyva, ze ma IQLANDIA zarucené mezi lidmi dobré jméno, ale zaroven
ma nedostate¢nou on-line propagaci. Centrum na socialnich sitich spise oslovuje sou¢asné
fanousky, coZ je velmi dlleZité, ale musi se snazit také o ziskani novych potencionalnich

zékaznik® a fanousk.

V priubéhu prizkumu padla také otdzka, zda respondenti sleduji science centrum na né&jaké
socidlni siti. 14 % uvedlo, ze sleduji Facebook a 8 % sleduje Instagram. Celych 67 %
zucastnénych feklo, Ze o sledovani IQLANADIE nema zadny zajem (divody bohuzel
nezname) a 11 % uvedlo, Ze nesleduji ani jednu sit), ale radi se po dokonceni prizkumu

podivaji, co je nového a co se piesné na téchto sitich nachazi.

Dalsi zasadni bod, ktery vede, K jiz vySe zminénému nazoru o placené propagaci se tyka
soutézi a udalosti, které jsou zvetejnény na socialnich siti. Opét vétSina z dotazovanych
viibec nevédéla, ze IQLANDIA néco takového potfada. Na vétSinu téchto akci totiz science
centrum placenou propagaci nevyuziva, ackoliv s ni uz v minulosti méla dobré zkusenosti.
Prikladem muize byt soutéz z biezna tohoto roku, kde si na obrazku nize miizeme v§imnou,
7e spoleCnost této moznosti vyuzila a tim u této soutéze docilila na Facebooku veétsi

aktivity a dostala se vice do podvédomi mnoha zac¢astnénych.

I[5] LANDIA

HLEDA SE

Zabavni a tematicky park

@ Poslat zpravu

OO 7 229 komentafa 19 sdileni

Obrazek 11: Priklad soutéze uverejnéné na Facebooku s vyuzitim placené propagace
Zdroj: vlastni
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IQLANDIA vyhlasila v bfeznu soutéZ o jméno nového maskota, ktery je stale podobny
robotovi Thespianovi. Coz je spravny tah, protoZe si publikum nebude muset zvykat
na néco nového a pokazdé, kdyz nékde uvidi bilého humanoidniho robota, tak se jim
vybavi pravé IQLANDIE. Piispévek zvefejnila na své Facebookové strance a zaroven
i na Instagramu. Na Facebooku vyuzila placené reklamy a diky tomu docilila mnoha
reakci. Na piispévek zareagovalo tlacitkem ,,to se mi libi* 87 lidi, seslo se u né&j rekordnich
229 komentait, a ackoliv to nebylo podminkou soutéze, tak zde prob¢hlo dokonce i 19
sdileni. Ten samy piispévek se na Instagramu dockal pouhych 27 komentait, z ¢ehoz
nékteré byly IQLANDIE a 48 reakci. Diky u¢inné propagaci a zajimavému obsahu na sebe
IQLANDIE na Facebooku velmi dobie upozornila a soutéze se zacastnilo opravdu velké

mnozstvi lidi.

V kapitole, ve které se prace zameétovala na Facebookovou stranku bylo zminéno, ze
IQLANDIE zalozila Facebookové stranky vsem svym IQsvétim zvlast (IQFABLAB,
IQPARK a IQPLANETARIUM). Zde tuto volbu shleddvdm rozumnou pouze u
IQPARKU, protoze ten jediny neni piimou soucdsti budovy science centra
a nachazi se naproti v Babylonu. Také se zaméfuje na jinou vékovou skupinu, a tudiz
je potieba, aby mél vlastni stranku slehce odliSnou propagaci. Oproti tomu
IQPLANETARIUM a IQFABLAB se nachazeji pfimo v budové science centra a na svych
webovych strankach 1 obou socidlnich sitich se o nich a o aktivitach, které se zde dé&ji,
spole¢nost Casto zminuje. Z toho vyplyva, ze vytvoreni specidlnich stranek je zbytecné
uz jen proto, ze aktivita ze strany science centra i publika je zde velmi nizka. Tyto stranky
maji také maly pocet sledujicich, a to hlavné z diivodu, Ze vétSina uzivatelt vyZaduje mit
sledovany obsah (v tomto ptipadé aktivity IQLANDIE) na jednom misté a nechce proto
sledovat n¢kolik riiznych stranek najednou. Science centrum by si nejprve mélo zatidit
kvalitni a aktivni chod své hlavni stranky nez vytvaret dalsi, kde je dosah jejich piispévka

skoro zanedbatelny.

Ze zjisténych informaci ze socidlnich siti spole¢nosti a od respondentti dotazniku vyplyva,
ze marketingova komunikace na socialnich sitich neni zrovna efektivni, ale pokud bychom
m¢eli vybrat, kde si IQLANDIE vede Iépe, tak to bude bezpochyby Instagram. Samoziejmé
se zde nabizi mnoho riznych navrhii na zlepSeni této komunikace a na ty se prace vice

zaméii v nasledujici kapitole.
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5.1 Navrh pro zlepSeni marketingové komunikace

V piedchozi kapitole prace byly jiz nékteré navrhy uvedeny, ale nize je prace vice

specifikuje.

Socidlni sit€¢ oteviraji spoleCnosti spoustu moZzZnosti pro efektivni marketingovou
komunikaci. A nejde zde jen o propagaci prispévki, ale také o propagaci IQLANDIE jako
takové. IQLANDIE by se méla snazit o zvySeni viditelnosti svych aktivit, které jsou podle
mych osobnich zkuSenosti a také podle odpovédi respondentii, ktefi centrum navstivili,
velmi kvalitni. Jsou zabavné, pouc¢né, hravé, ale nemaji dostate¢nou propagaci, aby se
o nich dozvédélo vétsi procento potenciondlnich navstévnikd. Proto by se spolecnost méla

zamyslet nad efektivnéjSimi a novymi zplisoby své propagace.

Z odpovédi na vyzkumné otazky vyplyva, ze by se IQLANDIE méla zaméfit na zlepSeni
viditelnosti v médiich jako takovych, a hlavné na socialnich sitich. 30 % respondentii by si
ptalo, aby byla Facebookova stranka science centra vice aktivni a aby se na ni nachazel
kvalitng&j$i obsah, stejné tomu tak je i na Instagramu, kde pro vétsi aktivitu bylo 40 %

respondentd.
5.1.1 Facebook
e Soutéze

Jak jiz bylo uvedeno, tak na Facebooku spole¢nost placenou propagaci diive parkrat
vyuzila. Zajem fanouSkl byl vSak bohuZzel jen narazovy a cileny pouze na tyto podpoiené
ptispevky, a proto by se IQLANDIE mé¢la na svém Facebooku vice angazovat do aktivniho
zapojeni sveho stavajiciho publika do chodu stranek. Nabizi se zde napfiklad moznost
tvorby vice prispevkl, které néjakym zplGsobem podniti chut uZzivatele se zapojit
do diskuze pod ptispévkem nebo vice soutézi s tématikou védy a jejim zdbavnym pojetim.
Soutéz muze spocivat v nahréni zabavného pokusu na Facebookovy profil s naslednym
oznacenim IQLANDIE v popisku videa. Nejen, ze se tedy publikum zapoji, ale také
prostiednictvim tohoto piispévku poskytne spolecnosti reklamu, které si mohou v§imnout
dal$i uzivatelé a nasledné se tim spusti fetézova reakce. Napad na zvySeni poctu soutézi
byl u vybranych respondentti ankety velmi populéarni, a to predevsim u téch, u kterych by

cenou byla volna vstupenka do IQLANDIE ¢&i do sousedniho IQPARKU. Ugastnici ankety
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také projevili silny zdjem o diive potfaddané udalosti, napiiklad o populdrni Late Night,
kterd se naposledy udala v roce 2018. Z ankety tedy vyplyva, Ze vefejnost o tyto aktivity

jevi zdjem a IQLANDIE by jim proto méla vénovat pozornost.
e Placené propagace

Dalsi zpasob zlepseni komunikace spociva také v ¢ast€jSim vyuzivani placené propagace.
Spole¢nost by ji v Zddném piipadé neméla opomijet a bude pro ni pfinosné, pokud ji bude
i nadale vyuzivat. Nejen, Ze stavajicim fanouskiim pfipomene, Ze stale existuje, ale také
pomoci propagace milZze stranka ziskat nové publikum. IQLANDIE by se neméla
zaméfovat pouze na placenou podporu zvetejnénych piispévki, ale hlavné na propagaci
sebe. Dle mého nazoru je podpoieni viditelnosti stranky na Facebooku mnohem u¢innéjsi.
Uzivatel si pomoci reklamy neotevie pouze dany ptispévek, ale rovnou celou stranku.
Pokud ho zaujala jiz reklama, tak ho jist€¢ zaujme i obsah, ktery si prohlédne a je zde velka
pravdépodobnost, Ze se stane novym fanouskem stranky. Propagace na Facebooku je také

levnou zalezZitosti, a proto je vyhodnéjsi investovat do ni nez napiiklad do tiSténého

marketingového materialu, ktery nema skoro zadny dosah.

5.1.2 Instagram

Pfidavany obsah na Instagramu se velmi podobd tomu na Facebooku, coz do jisté miry
ni¢emu nevadi, ale je zddouci, aby si science centrum uvédomilo, Ze na kazdé socialni siti
je vhodné mit nejen stejny, ale hlavné i rozdilny obsah. Instagram ma odlisné prostiedi
oproti Facebooku a nabizi také jiné funkce pro kvalitni komunikaci firmy se svym

publikem.
e Instagram Stories

Jednou z efektivnich funkci jsou Instagram Stories. IQLANDIE se jiz v minulosti snazila
o kvalitni vyuziti tohoto nastroje a snazila se zapojit své publikum zabavnou formou viz

obrazek &. 12 nize.
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Pti prilezZitosti tzv. superupliiku, ktery se objevil v bieznu, IQLANDIE vytvofila ve svych
InstagramStories kviz na téma Vesmir. Vyuzila mnoho interaktivnich prvka, jako jsou
pohybujici se gify kosmonauti ¢i planet a motivovala své fanousky k né&jaké interakci.
V tomto ptipadé k odpoveédi. Tento zpiisob zapojeni publika je velmi efektivni. Uz jen
proto, Ze se prostfednictvim téchto Stories mohou naucit néfemu novému. Pievaznému
poctu dotazovanych se aktivita spolecnosti na InstagramStories velmi libila, a proto se

v nich nachazi velky potencial.

Vyse zminény zplsob ovSem neni jediny, pomoci kterého mize IQLANDIE propagovat
své aktivity a socidlni sit¢ na InstagramStories. JiZ bylo zminéno Ze spolecnost nataci
vlastni pofad ProfiQ. O tomto pofadu mnoho lidi nevi, a to z divodu nedostatecné
propagace. Spole¢nost by prostfednictvim InstagramStories mohla natocit kratké
upoutavky pravé na tento potfad, které by divédka zaujaly a pomoci tlacitka ,,swipe up*

by se dostal pfimo na webovou stranku, kde se tento porad vysila.

ProfiQ neni jediny pofad, ktery science centrum natocilo. Dfive tu byl miniserial PokusiQ,
ktery sklizel velké uspéchy hlavné u détského publika. V ramci vylepSeni obsahu
na Instagramu by IQLANDIA mohla prostfednictvim Zivého vysilani prezentovat
jednoduché pokusy z PokusiQua nebo jejich Experimentaie, které mohou fanousci zkouset
doma. Nasledn¢ je spole¢nost vybidne k nahrani videi a jejich sdileni na Instagramu
s podminkou oznacenim spolec¢nosti. Nejen, ze se publikum kreativné zapoji, ale dokonce

spole¢nosti poskytne neplacenou reklamu pfi sdileni obsahu na svém profilu. Zarovei tuto

57



aktivitu miZe spole¢nost pojmout i jako soutéZ a pozd&ji vyhlasit vitéze, ktery ziska

publikaci Experimentaf a také volné vstupy do IQLANDIE nebo IQPARKU.
e Placena propagace

Déle se zde nabizi moznost placené propagace piispévkli ¢i samotného profilu
na Instagramu. K této propagaci muze spole¢nost vyuzit nabizené nastroje, které jsou
obdobné jako na Facebooku. Propagace mize byt formou fotografii ¢i videi v hlavnim

feedu uzivatelti nebo prostiednictvim interaktivniho zpisobu v Instagram Stories.

Spolecnost vSak také mize vyuzit spoluprace s riznymi influencery (lidé, ktefi ovliviuji
vyznamné mnozstvi lidi), ktefi plisobi na Instagramu. Zde se centru oteviou nové moznosti
ziskani fanouskd a potenciondlnich zdkaznikli. Spole¢nost miize danému influencerovi
nabidnout volné vstupy a ten pii navstéve science centra bude vSe dokumentovat a pridavat
na sviij osobni profil, kde obsah uvidi spoustu novych a pravdépodobné¢ jesté neoslovenych
uzivatelid. DalS$i moZnosti je domluva na spolupraci formou uspofadani soutéZze o volné

vstupenky do IQLANDIE na profilu influencera.

5.1.3 Shrnuti navrhu

e Kompletni zlepseni on-line propagace Science centra, nejen na socialnich sitich,
e aktivnéjsi piistup k provozovani socialnich siti,

e CastgjSi poradani soutézi s védeckou tématikou na Facebooku i na Instagramu,

e tvorba zajimavych a interaktivnich InstagramStories,

e tvorba upoutdvek na poirad ProfiQ,

e placend propagace piispevk,

e placena propagace Facebookového a Instagramového profilu,

e navazani spolupréace s Influencery.
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Z.avér

Bakalaiska prace byla rozdélena do dvou casti. V prvni casti prace definuje zakladni
pojmy, které souviseji s cestovnim ruchem. Dale poukazuje na dulezitost marketingové
komunikace a vlivu internetu v tomto odvétvi. V nasledujici kapitole se prace vénuje
pfevazné internetovému marketingu a vysvétluje jaké jsou rozdily mezi on-line
marketingem a tim tradicnim. Ddale prace zdiraziuje dilezitost propojeni marketingu
s on-line prostfedim, tim Ze Ctendfe seznamuje se statickymi udaji o nardstu uzivatelii
na tomto médiu a také o jeho vyvoji a historii. V zavéru praktické ¢asti prace definuje
vybrané nastroje on-line marketingu, které jsou vtomto procesu velmi vyznamné,
a predevsim se zaméfuje na dvé vybrané socialni sit¢ Facebook a Instagram, které jsou

diilezitou soucasti casti praktické.

Na zacatku praktické ¢asti autorka piedstavila vybranou spole¢nost IQLANDII a také jeji
aktivity. Poté néasleduje popis zékladnich on-line marketingovych nastroju, které firma
vyuziva ke komunikaci s vefejnosti. V piedposledni kapitole, prace smétuje ke svému cili
a porovnava kvalitu a efektivitu pisobnosti IQLANDIE na Facebooku a Instagramu
a nasledné také vytvari navrh doporuceni, diky kterému miize spolecnost efektivnéji
komunikovat se svym publikem, oslovovat nové potencionalni navstévniky a v neposledni

A

fad¢ také ucinné propagovat sve aktivity.

Toto téma bylo pivodné vybrano predevsim z divodu, ze autorka v dané spolecnosti
pracovala a tim méla ke spole¢nosti a jejimu marketingu velmi blizko. IQLANDIA
se snazi o to, aby byla svému publiku skrz tyto sité blize a také o to, aby propagovala
vzdélavani zdbavnou formou. Ackoliv autorka béhem vypracovani této prace shledala
nekteré aktivity spoleCnosti jako U€inné, tak se zde nachazi stale prostor pro zlepSeni.
Pravé proto by prace mohla poslouzit spolecnosti jako navrh pro lepsi a efektivné;si

marketingovou komunikaci na socialnich sitich.
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