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Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva moznosti budovat osobni znacku za pomoci socialnich
siti. Jejim cilem je predstavit moznosti v propagaci drobnych podnikatelt, umélct a
osobnosti na socialnich sitich. Nezbytné je analyzovat prostfedi socialnich siti a druhy medii
pouzivané na socialnich sitich.

Vysledkem zkoumani bakalaiské prace je nalezeni a navrhnuti optimalniho postupu
pro dany subjekt v propagaci na socialnich sitich. Soucasti postupu je doporucené
,»optimalni“ mnozstvi riznych druht medii sdilenych na jednotlivé socidlni sité za ¢asovy

interval. Tento postup by mél maximalizovat z4jem o subjekt.

Kli¢ova slova: marketing, socidlni sité, propagace, osobni znacka, podnikani



Abstract

The bachelor's thesis is focusing on the possibility of building a personal brand with
the help of social networks. It's purpose is to present possibilities in the promotion of small
entrepreneurs, artists and celebrities on social networks. It is necessary to analyze the
environment of social networks and the types of content used on social networks.

The result of the research is to find and create the optimal procedure for the subject
in the promotion on social networks. The main goal of a bachelor's thesis is to recommend
an "optimal” amount of different types of content shared on different social networks per

time interval. This procedure should maximize interest in the subject.

Key words: marketing, social networks, promotion, personal brand, entrepreneurship
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1 Uvod

Zamérem této bakalarské prace je navrhnout a predstavit postup propagace osobni
znacky ¢i malého podniku na socidlnich sitich.

Prace se nejprve vénuje teoretickému piedstaveni problematiky. Zpocatku je
uvedeno nékolik termind, které jsou nezbytné k porozumeéni textu.

Teoreticka ¢ast se dale rozsahle vénuje marketingu, marketingovému prostiedi (které
je dale rozdéleno na marketingové mikroprostiedi a makroprostiedi). Nejsou opomenuty ani
dalezit¢ vlivy, které se podileji na chodu jednotlivych firem. V neposledni fad¢ je zde
vénovan prostor také internetovému marketingu, ktery je pro tuto bakalafskou praci
nejdulezitéjsi.

Pro spésné podnikani je potieba, aby firma méla vybudovanou svou znacku, ktera
bude v o¢ich svych zakaznikd silna a stabilni, a prave proto je zde zafazena i kapitola, ktera
se tomuto tématu vénuje.

Prace se celkové zaméfuje na propagaci na socidlnich sitich, a proto se nasledujici
kapitoly zabyvaji jejich popisem. Nejprve je v praci vysvétleno, co jsou socidlni sit€¢ obecné
a poté jsou zde rozebrany vybrané socialni sit€¢ podrobnéji. Prace se zamétuje zejména na
Facebook, Instagram a YouTube, které jsou dilezité pro praktickou ¢ast. V soucasnosti se
také vyviji trend tzv. influencerti, kterymi jsou minény osobnosti ovliviiyjici ur¢it€é mnozstvi
lidi, jez mohou znackam pomahat budovat své jméno v marketingovém prostiedi. I t€émto
lidem se prace vénuje a vysvétluje jejich Cinnost.

Jako subjekt zkoumdani praktické casti prace byla vybrana firma Topsports
Czechs. r. 0., mezi jejiz hlavni Cinnosti patii pronajem sportovniho vybaveni, potadani
sportovnich akci pro vefejnost, piiméstskych taborG pro déti a soukromé lekce
s proskolenymi instruktory. Firma Topsports je na internetu prezentovdna pomoci svych
vlastnich webovych stranek (www.topsports.cz) a také socialnich siti. Znacka je aktivni na
platformach Facebook, Instagram a YouTube.

V praktické ¢asti je analyzovana propagace firmy na socidlnich sitich. Jsou uvedeny
grafy a statistiky, jez se zamétuji na dosah piispévki, pocet kliknuti na ptispévek, ¢as, kdy
jsou jejich sledujici nejaktivngjsi a dalsi metriky. Déle je vytvorena analyza sdilenych médii
a posouzeni jejich tispésnosti.

Vystupem praktické Casti prace je kapitola ,,Zhodnoceni a doporuceni®, ve které je
shrnut doporuceny postup propagace subjektu. Na tomto misté jsou sloueny poznatky

z teoretické Casti S realnymi statistikami z analyzy socialnich siti subjektu. Tento postup by
10
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mél zvysit zajem o firmu Topsports na jednotlivych socidlnich sitich a v kontextu s celou
bakalaiskou praci slouzit jako teoreticky navod pro zacinajiciho malého podnikatele. Postup

by mél vést k zdatilé propagaci na socialnich sitich.
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2 Cil prace a metodika

Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrhnout postup propagace na socialnich sitich pro malého
podnikatele. Dil¢imi cili pak analyza moznosti vyuziti socialnich siti a vybér vhodnych
nastrojli pro propagaci pro malého podnikatele.

Metodika

Prace je zalozena na studiu odborné a védecké literatury, dale pak na analyze
aktualniho prostiedi socialnich siti. V praktické casti bude realizovano méfeni vlivu
propagace prostiednictvim socialnich siti na realny subjekt.

Na zaklad¢ poznatkt z analyzy a pozorovani bude syntetizovan zavér prace a navrzen

postup propagace na socialnich sitich.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Odborné terminy

Na zacatku této bakalaiské prace jsou uvedeny odborné terminy, které budou v praci
Casto skloflovany a nemusi byt zndmé Siroké vetejnosti. Témi se zabyva nasledujici Cast
textu.

Marketingové prostredi je prostorem, kde probihd podnikani. Toto prostredi se
meéni V Case a podle toho také vyviji. Marketéfi ho tedy musi dobfe znat a predpovidat jeho
budouci vyvoj. Mlizeme se setkat také s pojmem trh, jenz se povazuje za synonymum.
Marketingové prostiedi se deéli na dvé casti, které se nazyvaji mikroprostiedi
a makroprostiedi.

Soucasti mikroprostiedi jsou nejuzsi faktory ovliviigjici podnikani. Jedna se
0 zékazniky, dodavatele, konkurenty a v neposledni fad€ distributory. Naopak v §ir§im
pojeti se jedna uz o marketingové makroprostredi. Jednotlivymi slozkami, které pisobi na
firmu, jsou politicko-pravni vlivy, technologické a ptirodni vlivy, ekonomické a socialné-
kulturni vlivy. (2, s. 38)

,Propagace znamena $ifeni informaci o néfem s cilem uvedeni pfedmétu propagace
(vyrobek, sluzba, akce, skuteénost atd.) ve znamost.“ Propagace je jedna z marketingovych
aktivit, které mohou podniky vyuZivat. Déli se na dva typy, a to na propagaci pifimou
a neptimou. Nepiima propagace cili plo$né na skupinu lidi, a tedy se nezaméfuje na jednoho
ur¢itého zakaznika. Ptiklady nepiimé propagace mohou byt tieba udalosti jako seminafe,
prezentace nebo vystavy. Dale se miZe jednat naptiklad o letdky, inzerce, webové stranky,
prospekce akatalogy. Naopak propagace piima se zaméfuje na osloveni konkrétniho
zakaznika a obvykle pfichdzi az po neptimé propagaci. Mezi ptiklady pfimé propagace je
mozné zafadit osloveni daného zdkaznika dopisem, telefonnim hovorem, textovou zpravou
nebo e-mailem. (2a, 2017)

Reklama je jeden z druht marketingové komunikace ve formé placené propagace
produktt, kterymi mohou v tomto ptipadé byt vyrobky, sluzby, zbozi nebo vysledky néjaké
¢innosti. Reklamu, jako pfesvédCovaci nebo informacni nastroj, je také mozné vyuzit
Kk propagaci firem, znacek nebo myslenek. Jejim cilem je vyvolat zajem. Z dlouhodobého
hlediska pak zajistuje udrzovani znacky a produktid v povédomi zakaznikd. Reklama je
jeden z nejvice pouzivanych zpusobi marketingové komunikace na Internetu a kazdym

rokem za ni inzerenti utraceji ¢im dal vice finan¢nich prostfedka. Kviili rostoucimu zajmu
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o reklamu na Internetu se vSak paradoxné snizuje jeji uc¢innost. Je to dano tim, ze uzivatelé
jsou timto zpuisobem zahlceni velkym mnozstvim reklamy téméf na vSech socialnich sitich,
portalech ¢i vyhledavacich. (3, s. 77)

Targeting, jinymi slovy také zacileni, je podle V. Janoucha ,,proces rozhodovani o
tom, na ktery trzni segment nebo segmenty se ma firma zaméfit, jak do nich vstoupi a jak je
bude obsluhovat. Segmenty mohou byt vétsi, ale mohou mit mensi procentualni ziskovost
nebo naopak mensi s vétsimi zisky. Jedinym kritériem vSak neni pouze zisk, ale je také
dilezité brat ohled na naro¢nost osloveni zdkaznikti nebo proniknuti do segmentu. Targeting
je proto klicovym nastrojem kK budoucimu uspé$nému prodeji. Je tedy mozné zvolit nékolik
zakladnich variant zacileni: zaméfeni na jeden segment s vice produkty, vybér n¢kolika
nejlepSich segmentl s nabidkou vice produktd, plné pokryti trhu nebo produktova
specializace kdy si firma zvoli jeden produkt a bude ho prodéavat napfic segmenty. VétSina
firem se z té&chto variant spiSe ptikloni k druhé, tedy k vybéru n¢kolika nejlepsich segmentu,
kde poté bude nabizet vice svych produktl, jez mohou byt specifické pro rtizné jednotlivé
segmenty. PIné pokryti trhu je pro vétSinu firem pfili§ nédkladné, jelikoz nemaji dostatek
produktl na pokryti potfeb vSech zédkaznikt. (3, s. 69)

Positioning ,,je klicovy prvek, kterym se firma se svym produktem vymezuje vici
konkurenci.* Positioning je konkurencni strategie, ktera urcuje, jak by mél byt jeji produkt
vniman zdkazniky a jak se bude vymezovat vii¢i konkurenci. Zékladnim pfedpokladem je
to, Ze produkt ma dané charakteristiky, které ho odliSuji. Vyhodu miize produkt ziskat,
pokud jej konkurence vibec nenabizi; je pro konkurenci t€Zzko napodobitelny; pfinasi
znatelnou vyhodu pro zékaznika nebo je cenové dostupnéjsi. Positioning ma také za kol
ukdzat zdkaznikim, jak maji produkt vnimat. Pravdépodobné nejucinngjsi je pfiradit
k produktu vlastni pfib¢h. Stac¢i vSak naptiklad i to, kdyZ bude produkt spojovan se znamou
osobnosti, konickem, nebo tfeba sportem. Jako piiklad lze uvést tspéch napoje Red Bull.
Diky sponzoringu adrenalinovych sportli se dokazal vryt do paméti jako neodlucitelna
soucast téchto aktivit. Dal$i moZnosti strategie positioning je vyvolani pocitu ptislusnosti
k urcité skupin€. To je napiiklad diivod, pro¢ si méné majetni lidé kupuji znackové obleceni.
Dodéava jim to pocit, Ze jsou soucasti vyssi spolecenské vrstvy, protoze takové obleceni
vypovida o spolecenském statusu. Firmy se snazi o netradicni formy nabizeni produktu.
Nekteré dokonce zaznamenaly uspéch pii ,,zastraSovani zdkaznika. Cilem bylo vyvolat

pocit, ze pokud si produkt nekoupi, tak se jim ptihodi néco Spatného. (3, s. 70, 71)
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Branding neboli budovani znacky je dualezitou cinnosti vramci UspéSného
marketingu. Znacka ptinasi produktu konkuren¢ni vyhodu a je soucésti toho, jak produkt
vnimaji zakaznici. Znacka muze byt v podobé€ loga, jména, sloganu, symbolu, designu nebo
jejich kombinace. Muze si ji zaregistrovat kdokoliv, ale trva velmi dlouho, nez se dostane
do povédomi spotiebiteltl. Zakaznici jsou zahlceni velkym mnozstvim znacek, a proto nové
znaCky musi hledat nejriiznéjsi cesty k vlastnimu zviditelnéni. To, ze zdkaznici znaji znacku,
ale neznamena, ze budou produkty hned kupovat. Znacka musi poskytovat ptidanou hodnotu
samotnému spotiebiteli. Dale by méla zakaznikovi pomahat pii vybéru produkti a mél by ji
mit spojenou s ur¢itymi vlastnostmi. Naptiklad nékteré znacky cili na povédomi o nizké
cen¢ astandardni kvalité. Jiné znaCky navozuji pocit piislusnosti k socialni skupiné,
spolecenské vrstvé nebo ztotoznéni se s Uspéchy druhych. Budovani znacky je tedy
dlouhodoba a strategicka ¢innost. Nemusi byt cilem vybudovat masové znamou znacku
pomoci reklamy. V dob¢ existence Internetu Ize znacku budovat za pomoci socialnich siti a
zaméfit se tak na malou skupinu zakaznikt, ktefi si znacku oblibi a stanou se vérnymi
zakazniky. Znacku by m¢ly budovat 1 malé firmy, jelikoZ jim to vyrazné€ zvySuje moznost
prosadit se v konkuren¢nim boji. Pokud lidé vyhledavaji jméno znac¢ky znamena to, ze jsou
Jiz zcela nebo z ¢asti rozhodnuti pro nakup produktu. (3, s. 124, 125)

Public relations (PR) je slozkou marketingového komunika¢niho mixu zamétenou
na vefejnost. Vefejnosti ovSem nejsou mysleni pouze zakaznici ale veskeré subjekty, které
maji k firmé néjaky vztah. Jsou to manazeti, akcionafi, majitelé, zaméestnanci, novinafi,
politici, zaméstnanci statni spravy, lidé Zijici v okoli firmy a vSichni, kterych se ¢innost
firmy né&jak dotyka. Dobré vztahy musi udrzovat firma se vSemi. Spatné chovani
relations je spravna publicita v mediich. Na Internetu je Zddouci vénovat se aktivitdm jako
je naptiklad sponzoring komunit. Dale jsou duleziti i ambasadofi, ktefi maji moznost
zviditelnit znac¢ku a ovliviiovat tak ostatni potencialni zakazniky. Mimo Internet se public
relations zabyva lobbingem. PR se zamé&fuje na vytvareni kladného obrazu o firm¢, budovani

jména a povédomi o znacce. (3, s. 167)
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3.2 Marketing

,Marketing je Cinnost organizace a soubor procesi pro vytvaieni, sdélovani,
poskytovani a zmény nabidky, coz pfinaSi hodnotu zakazniklim, partneriim a spolecnosti
jako celku® (1a, 2021). Takto definuje termin marketing Americka marketingova asociace.

Déle Kotler ve své publikaci piSe, Ze marketing je zalozen na vytvafeni,
komunikovani a predavani hodnoty zdkaznikovi. Dale podle n¢j marketing zjist'uje potieby
zakaznikli a poté je v co nejvétsi mife uspokojuje. (1, s. 37, 46) Z téchto tvrzeni je tedy
mozné fict, Ze marketing je oboustrann¢ vyhodna ¢innost, kterd poskytuje bud’ hodnotu nebo
uspokojeni pro vSechny zucastnéné.

O marketingu jako takovém se bavime uz od dob, kdy vznikla sména, ba dokonce je
jeji soucasti, at’ uz si to zainteresované strany uvédomuji nebo ne. Dillezitost marketingu je
nezpochybnitelna a kdo jej umi spravné vyuzit, bude profitovat. V poptedi z4jmu by vzdy
m¢éla byt predevs§im kvalita a vySe naplnéni potieb zakaznika. Velky vyznam ma zmapovani
toho, kdo jsou vlastné zakaznici, co si pieji, co potfebuji a co doopravdy oceni. Podle toho
se voli klicové strategie a postupy firmy. Tyto zajmy fesi predevsim feditel organizace
s podporou oddéleni marketingu. Castym ale nespravnym minénim ziistavéa, e hlavnim
ucelem marketingu je ziskdvani novych zakazniki. Marketingova ¢innost by vSak priméarné
méla budovat vztah se stavajicimi zdkazniky nebo prohlubovat vztah zédkaznikl ke znacce.
Tato skutecnost je dana tim, Ze cena za ziskani nového zékaznika je az sedmkrat vyssi nez

za udrzeni zakaznika stalého. (2, s. 19-22)

3.2.1 Marketingové prostiedi
Na zacatku teoretické Casti byl predstaven termin marketingové prostiedi, ktery se
déli na dvé Casti: marketingové mikroprostfedi a makroprostiedi. Ob¢ €asti budou niZe

charakterizovéany pro lepsi pochopeni trhu.

3.2.1.1 Marketingové mikroprostiedi
Je ovliviiovano tfemi hlavnimi faktory: psychologickou dimenzi kupniho chovani
zakaznikd, kupnim rozhodovacim procesem zakaznikli a konkurenci dodavatell

a distributorti. Tyto faktory budou jednotlivé rozebrany.

3.2.1.1.1 Psychologicka dimenze kupniho chovani
Psychologicka dimenze kupniho chovani zékaznikl je klicova k pochopeni, pro¢

jsou nékteré produkty zaddané a jiné nikoliv. Zasadni je porozuméni motivaci spotiebitele,
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jejich postojim k produktim a znackam. Pokud ¢loveék pociti néjakou potiebu, kterou chee
uspokojit, vznika motivace. Rizni lidé budou své potieby uspokojovat odlisSnym zpiisobem,
a to zavisi na faktorech, kterymi je jejich vék, pohlavi, pfijem, zivotni styl, osobnost,
zamestnani, vzdélani, faze zivotniho cyklu a kulturni prostiedi. Té€mito aspekty je ovlivnéno,
jaké znacky a produkty budou zakaznici vyhledavat a je poté na firmé¢, aby jim nabidla
produkt, ktery jejich specifické potfeby zadanym zplisobem uspokoji. Spotiebitelé jsou také
pii vybéru znacky ¢i produktu ovliviiovani referenénimi (socialnimi) skupinami. Jedna se
o skupiny, se kterymi se zadkaznik ztotoziiuje nebo pomeétuje. Bud® mize mit vztah
k referen¢ni skupiné kladny, kdy se chce stat soucasti skupiny, zaclenit se, ziskat jeji uznani
a vyhnout se opovrzeni, nebo zaporny, kdy nechce byt se skupinou nijak spojovan. Existuji
1 trzni referencni skupiny, které se tvofi v okoli znacek nebo produktii. Naptiklad majitelé
vozl Saab se pfi potkani zdravi svétly.

Druhym vlivem na nakupovani spotiebiteld ma jejich postoj. ,,Ten muze byt
definovan jako relativné trvalé uspotadani motivacnich, emocidlnich, percepcnich a
kognitivnich procest ve vztahu k ur¢itému objektu.” Je to tedy zpusob, jakym lidé mysli,
citi a jednaji ve vztahu k danému pfedmétu. Kognitivni slozka je tvofena ndzory a znalostmi
¢lovéka o daném objektu. Emocionalni sloZka postoje obsahuje pocity, které ma clovek
vicéi danému objektu. Zjednodusené feceno, jestli zakaznik objekt ma nebo nema rad. Tato
slozka byva ve vysledku Casto rozhodujici pti ndkupnim rozhodovéni. Behavioralni slozka
postoje vyjadiuje sklon jedince k jednani ur¢itym zpusobem vzhledem k danému objektu.
Ve spotfebnim kontextu jde o to kde, jak a v jakém mnozstvi zdkaznik produkt pouziva nebo
konzumuje a kde nikoliv. Piikladem by mohla byt konzumace mléka, kdy v kavarné si
zékaznik obvykle objedna kavu s mlékem, ale v pfipad¢ navstévy tane¢niho klubu s prateli
si sklenici mléka neda. Zalezi tedy na danych okolnostech. Firmy tudiZ musi znat postoj a
skute¢nou motivaci zdkaznikli. Porozuméni tomu, jaké potfeby zékazniki jejich produkty
napliluji a co pro zdkazniky symbolizuji je klicové. Kupiikladu v Indii je jednim ze symbolil
krasy a uspéchu svétla plet’, a proto je v zemi zvySena poptavka po zesvétlujicich krémech.
(2, s. 41-46)

3.2.1.1.2 Kupni rozhodovaci proces zakazniki
Popisuje kde zdkaznici hledaji informace, jak se rozhoduji nebo ¢im jsou
ovlivitovani. Jejich rozhodovani je v kazdé produktové kategorii odlisné. Zasadni roli hraje

cena. Pokud je nakup vyznamné;j$i a zdroven je pofizovaci cena znatelné€ vysoké jako tfeba
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U automobilli nebo nemovitosti, rozhodovaci proces u zakaznik je relativné dlouhy
a slozity. Naopak u kazdodennich nédkupt v hypermarketu je rozhodovaci proces velmi
rychly a kratky, jelikoz zakaznici nechtéji vénovat velké mnozstvi energie vybéru drobnych
produktii. Rozhodovaci proces muze byt u podobnych produkti natolik rychly, ze
nedosahuje vice nez péti sekund. U vyznamnych nakupti prochazi zakaznik Sesti zdkladnimi
fazemi: rozpoznanim potieby, hleddnim informaci, hodnocenim alternativ, ndkupnim
rozhodnutim, ndkupem a ponakupnim chovéanim.

V prvni fazi je vétSinou potieba rozpoznana a vyvoldna néjakou udélosti nebo
zménou. Poté pifijde na fadu hledani informaci. Zakaznik obvykle nehledd informace
0 vSech dostupnych produktech v dané kategorii, ale ma predem vytyCeny tzv. zvazovany
soubor (znacek nebo vyrobcill). Lidé obecné nevénuji dostatené mnozstvi casu hledani
informaci o produktech. Znaéné mnozstvi protichiidnych informaci a ndkupnich alternativ
zvySuje narocnost vyhledavani informaci a zakaznici nejsou ochotni investovat dostatek
energie do této Cinnosti. Zda se, Ze tento trend se paradoxné jeSté vice projevuje u
nizkopiijmovych spotiebitelll, pro které nevyhodny ndkup znamend vétsi ztratu nezli pro
n&koho s vys§imi pijmy. Usili vynaloZené na vyhledavani informaci se zvysuje, pokud
zakaznik zaznamena urcité financni, spoleenské nebo socidlni riziko. Dalsi krok zakaznika
je zhodnoceni zvaZovanych alternativ. Zakaznik zhodnoti alternativy bud’ na zakladé
funkénich kritérii nebo za pomoci emoci ¢i pfipadné kombinaci obou. Poté je objektivné
sefadi. Pfi nakupnim rozhodovani pouziva zakaznik heuristiku a rozhodnuti je tak
ovlivnéno predchozimi zkuSenostmi nebo jeho presvéd€enim. Kdyz se zdkaznik rozhodne
pro dany produkt, pfijdou na fadu situacni faktory. Zdékaznikovi muze tfeba ve
specializované prodejné prodejce doporucit jiny produkt, a tak zmeénit jeho kupni
rozhodnuti. Po uskutecnéni ndkupu ovSem proces nekonc¢i a nastava faze ponakupniho
chovani, kdy zédkaznik zhodnocuje, jestli u€inil spravné rozhodnuti. Tato faze také zahrnuje
ptimou zkuSenost zakaznika a jeho o¢ekavani. Nezklame-li zkuSenost zdkaznika oproti jeho
oc¢ekavani, jeho loajalita ke znacce vzroste. Toto plati ovSem i v opacném piipadé, kdy pfi
nenaplnéni ocekavani zakaznik v pfistim nadkupu zvoli spiSe jinou znacku. Zakaznik se po
provedeni nakupu stava v dneSni dobé& jesté silngjSim zdrojem informaci pro ostatni
potencionalni zékazniky, nez tomu bylo dfive. Diky recenzim na internetu muze kladné ¢i
zaporn¢ ovlivnit mnohem vétsi pocet lidi. Zda se, Ze negativni recenze se §ifi mnohem Iépe
nez ty pozitivni, protoZze nespokojeny zakaznik se chce o své pocity podélit spiSe nez
spokojeny zakaznik. Kromé toho na sebe negativni informace poutaji vice pozornosti.
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Posledni proménnou u tohoto tématu je také to, ze firmy musi brat v potaz, ze
Vv realit¢ nakupuje vice lidi jeden produkt, a tak musi byt zamétena i prezentace produktu.
Naptiklad jogurty cili na déti hratkou pod vickem a na jejich rodice tim, ze zdlraziuji

vysoky obsah vapniku, ktery podporuje vyvoj kosti u déti. (2, s. 47-54)

3.2.1.1.3 Konkurence, dodavatelé a distributori

Na vétsin€ dnesnich trhii panuje hyperkonkurence. To je diivod, pro¢ je ¢im dal t€zsi
odlisit produkt od konkurence, a to ma za nasledek nizkou loajalitu zédkaznikti. Pokud
zakaznici za¢nou vnimat konkuren¢ni produkty jako identické, nemaji diivod preferovat ani
jednu znacku a z produktii se stdva komodita. Pokud se tak stane, rozhodujicim kritériem
pro nakup zlstane cena, a to neni pro firmy vyhodné. Nejcastéjsi chybou pfi identifikaci
konkurentti byva pfili§ uzky vybér, pfi kterém se firma zaméfuje pouze na konkurenci
pfimou a Casto zapomind na ty, které ji konkuruji nepiimo. Je tedy potfeba na konkurenci
pohlizet ve veétsi Sifi.

Dodavatelé jsou subjekty, které poskytuji firmé zdroje potiebné k dalSimu uZiti.
Tyto zdroje mohou byt i nehmotné, naptiklad v podob¢ informaci. Riziko nastava, pokud je
firma zavisla na jednom dodavateli. Ten totizZ mize na jeji ukor zvySovat ceny a sniZovat
tim ziskovost. Dodavatel miize 1 svymi produkty zvySovat hodnotu firmy vnimanou
zakazniky, tfeba kdyZ zakaznik vidi znaCkové zboZzi od dodavatele na firemni pobocce.

Snizovat zisky také mohou odbératelé dodavatelim, pokud na to maji silu. D&je se
tak v situacich, kdy zakaznik mize jednoduse ptejit ke konkurenci, a tak svého dodavatele
vyménit. Obdobné to funguje mezi distributory a vyrobci. Distributofi nakupuji zbozi od
maloobchodnici na vyrobce, protoZe je nuti neustale snizovat ceny. Uétuji si poplatky za
zalistovani zbozi do prodeje a zakladaji privatni znacky. Jako ptiklad takové znacky mutze
byt uvedena TESCO Value, kterd se prodava své produkty znatelné¢ pod cenou ostatnich
vyrobcu. Privatni znacky diive neohromovali svou kvalitou, ale cilili na cenové nachylngjsi
zakazniky. Behem poslednich let zac¢ali maloobchodni fetézce zavadét i1 luxusnéjsi vyrobky.
Jejich vyhoda spociva v tom, Ze je nelze zakoupit v jinych fetézcich. Pokud si tedy zédkaznik
oblibi konkrétni produkt privatni znacky, bude se muset vzdycky vratit do tohoto fetézce.
Privatnim znackam se nejvice dafi v produktovych kategoriich, kde jsou produkty vice

komoditni a zdkaznici nevidi velky rozdil mezi zna¢kami. (2, . 55-59)
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3.2.1.2 Marketingové makroprostiedi
V ramci marketingového makroprostiedi 1ze sledovat ¢tyfti vlivy plisobici na firmu.
Ty jsou nasledujici: politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické spolu

s ptirodnimi vlivy.

3.2.1.2.1 Politicko-pravni vlivy

Do této kategorie vlivli na podnikani patfi nafizeni, omezeni a regulace udavané
statem. Tyto regulace maji kladné i zaporné vlivy a na jednotlivé strany mohou pusobit
odlisn€. V dnesni dob¢ jsou nékteré trhy regulovany vice a nékteré méné. Zalezi to na
rozhodnuti statu a v reakci na aktualni situaci. V Rusku stat bojuje s nadmérnou konzumaci
alkoholu tim, Ze zakazal prodej piva v platovych lahvich nad 1,5 litru a poskodil tak prodeje
pivovart. Pro jiné firmy muze byt regulace vyhodou, jelikoz zvysi bariéry pro vstup na trh.
Stat zpravidla reguluje produkty, které mohou poSkodit zdravi clovéka nebo Zzivotni
prostiedi. Uméle tak snizuje poptavku po takovych produktech napiiklad zvySenim dané.
Vyrazn¢ zdanéné jsou tabakové vyrobky, kde cena jedné krabicky cigaret je tvofena az
z 80% dani. Pro firmy podnikajici v této oblasti je tedy nutnost pocitat s politicko-pravnimi
vlivy. (2, s. 62-67)

3.2.1.2.2 Ekonomické vlivy

Zohlednuji kupni silu lidi na daném trhu a jeji dynamiku. Nékteré staty disponuji
velkymi rozdily mezi bohatymi a chudymi. V Ceské republice je v poptedi kupni sily Praha,
za ni StfedoCesky kraj a dalsi metropole. Naopak niZsi kupni silu vykazuji severozapadni
Cechy a severni Morava. Celkové se pfijmova nerovnost prohlubuje a ubyva stfedni téida.
Pfirozenou reakci trhu na tyto skutecnosti je prohloubeni rozdilu mezi nejdraz$imi
a nejlevnéjsimi produkty. To znamena, Ze se rozviji trh s levnymi i prémiovymi produkty.
V jedné kategorii produktli je pak mozné je koupit levné v fadu stokorun a zaroven draze
v fadu desetitisicu. Pokud firmy prodavaji produkty, které nespadaji ani do jedné cenové
relace, zapficini to snizeni jejich prodejii a v zavislosti na tom se mohou firmé zptisobit
problémy. Kupni sila se celosvétove zvySuje navzdory tomu, Ze lidé bohatnou nerovnomérné
a stim se zvysSuje poptavka po prémiovych produktech. Pokud by doslo k negativnimu
vyvoji ekonomiky, mohly by luxusni obchody ztracet, a naopak obchody s levnym zbozim
by tézily. (2, s. 67-69)

20



3.2.1.2.3 Socialné-kulturni vlivy

Jednim ze socialnich aspekti je také demograficky vyvej a s nim spojené starnuti
populace. Firmy musi zaéit brat v potaz, ze jejich zadkaznici starnou a reagovat tim, ze tomu
prizpisobi své produkty. Napiiklad firma Ferrari zjistila, Ze jejich typickym zakaznikem je
clovek ve veku padesati let, a proto nendpadné zatadili ergonomické prvky diky kterym se
do vozii 1épe nastupuje a vystupuje. Starnuti populace se také projevuje na obalech nékterych
produktii, které seniofi nakupuji. Nékteré produkty tak maji na obalu naptiklad cilené
zvétSené pismo. Poptavku dale ovliviiuje mira porodnosti, ktera se oproti pfedchozim
plenkéch, strave, kocarcich, hrackach, obleceni atd. Firmy poskytujici zminéné produkty
tedy profituji, ale pokud by se v budoucnu situace obratila v nizkou porodnost, tak by zacaly
zisky v této kategorii klesat.

Podoba dneS$ni rodiny také ovliviiuje marketing. V reakci na vyss$i pocty
jednoclennych rodin (pievazné jedinci v mladém veku) vznika vice byt pro malé rodiny
s dobrou dopravni dostupnosti nebo nové¢ vznikaji malé designové doméci spotiebice, které
nejsou naro¢né na rozlohu.

Mezi ménici se socialni prvky patii i migrace. Od roku 2011 roste pocet cizincl
v Ceské republice a n&které firmy tomu pfizptisobuji produkty. Vznikaji specializované
prodejny s produkty zaméfenymi na cizince nebo tfeba oddéleni v supermarketech se
specifickymi produkty.

Na poptavku dale neméné pusobi aktualni trendy a moda. V poslednich letech
zakaznici ¢asto vyhledavaji vyrobky spojené se zdravou stravou nebo v bio kvalité a diky
tomu specializované obchody v této oblasti prosperuji a rozristaji se.

Kulturni prostiedi neni stalé a v ¢ase se méni. Napiiklad u nas je zfetelné, ze
vzrista vyznam fyzické aktivity a s tim i poptavka po sportovnim vyziti. Tato skute¢nost je
ptilezitosti pro firmy pohybujici se v tomto odvétvi. Firmy se musi pfizpisobovat kulturnim
zvyklostem v danych zemich a dodrzovat zazité zvyklosti. Pro piiklad celosvétoveé pisobici
firma McDonald ‘s ma v souladu se zvyky v Saudské Arabii oddélené jidelny pro muze a pro
zeny s détmi. Také reklamy by méli byt v normach presvédceni kultury daného statu.
V nékterych statech by totozna reklama mohla vyvolat odpor, zatim co v jinych by s ni nebyl

problém. (2, s. 69-73)

21



3.2.1.2.4 Technologické a prirodni vlivy

Technologicky vyvej muze zménit smér poptavky o 360°. Historicky najdeme
mnohé piipady, kdy se tak stalo. PocitaCové diskety byly nahrazeny CD disky, mobilni
telefony vytlacily telefony klasické a naptiklad dnes jsou noviny a ¢asopisy méné zadané
kvtli Internetu. Ten se svym ptichodem zménil spoustu odvétvi. Lidé zacali pohodIn¢ a
levné nakupovat na Internetu a kamenné prodejny si uvédomily, ze je potfeba si zfidit I
internetovy obchod (e-shop), jinak piijdou o ¢ast zisku. Vliv technologického vyvoje se
lehce hodnoti zpétné, ale je naro¢né ho urcit do budoucna. Tteba pied deseti lety by si lidé
nedokazali predstavit readln¢ fungujici online supermarket, ale dnes je Rohlik.cz dikazem
toho, jak muze technologicky vyvoj zménit strukturu trhu. Pokud novy projekt pitekona
pocatecni nediivéru zakaznikl, dodavatell a investori, mize se stat dominantnim na trhu.
Firmy tedy musi drzet krok s technologickym vyvojem, jinak budou v nevyhodé oproti
konkurenci. Pokud se firmé podaii spravné odhadnout technologicky vyvoj, ziskd vyhodu.
Pokud se ovSem stane tak, ze firma vyvoj neodhadne spravné, dostane se do nevyhody a
investice do vyvoje ztrati svou hodnotu.

Piirodni prostiedi také dokaze ovliviiovat poptavku v mnoha oborech. Snadno
viditelné je to v potravinaiském primyslu, kdy neptiznivé pocasi zapfi¢ini malou trodu
aceny ovlivnénych plodin vzrostou. Vysoké teploty v zim& zase neptiznivé ovlivni
provozovatele skiarealt. Tyto vlivy mohou byt pro firmy jak negativni, tak pro jiné mohou

wrwe

se muze zvysit nav§tévnost pamatek, muzei nebo zoologickych zahrad. (2, s. 77-79)

3.3 Internetovy marketing

Internetovy marketing je metoda, diky které je mozné dosahnout urcenych
marketingovych cilii za pomoci Internetu. Pracuje S nejriznéj$ich ¢innostmi, jakymi je
napiiklad ovliviiovani, pfesvédCovani a udrZovani vztahii se zékazniky. Internetovy
marketing se zacal objevovat koncem devadesatych let minulého stoleti. V roce 1994 se
uchytila reklama na Internetu, a prave ta byla pfedvojem celého internetového marketingu.
Na zacatku byl problém s dostupnosti Sir§i vefejnosti k Internetu, ale marketéfi si zacali
vSimat potencialu, ktery tehdy jesté Internet skryval. Postupem casu se situace ménila
Kk lepSimu a firmy zacali pouzivat webové stranky k prezentaci sebe nebo svych produkti.

O internetovém marketingu se tedy bavime od chvile, kdy se zacaly zjistovat preference
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zakaznikd, jejich nazory a ptipominky k produktim, které byly pouzity ke zlepSeni kvality
nabidky.

Dnes jsou informace snadno dostupné a davaji lidem moznost porovnavat ceny,
vymeénovat si nazory a zkuSenosti, hodnotit produkty i prodejce a samoziejm¢e také
nakupovat pomoci Internetu. Ten zménil marketing natolik, ze dnes mtze velkym firmam
a prodejcim konkurovat i mala firma nebo dokonce jednotlivec. Staci se naucit vyuZzivat
rizné moznosti reklamy, podpory prodeje, public relations a piimy marketing. Internetovy
marketing je dnes vyznamné&jsi nez klasicky marketing, pokud je zacilen na skupinu
potencidlnich zakaznikli vyuzivajici moderni technologie jako je tfeba smartphone nebo
tablet.

Internetovy marketing predcil klasicky marketing hned v n¢kolika oblastech. Diky
datim, které¢ lze shromazdit z webovych stranek, je monitorovdni a méfeni mnohem
jednodussi, presnéjsi a obsahuje vice informaci. Marketing se na Internetu nezastavuje a
funguje nepretrzité. Diky komplexnosti je mozné zékazniky oslovovat hned nékolika
zpisoby. Na Internetu neni zakaznik anonymni a miize na néj byt pfesnéji cileno diky
klicovym sloviim, obsahu nebo pfislusnosti ke komunité. Nabidku na Internetu je také
mozné dynamicky meénit, takze neustdla zména nabidky podle potieb zdkazniki neni
Internet nebo webové stranky pfestanou fungovat. Také existuje mozZnost, Ze zasahne vlada
a budou zavedeny omezeni na Internetu. Internet lze povazovat za velice proménny. Za
prvnich dvacet let jeho existence se hned nékolikrat vS§e zménilo a my mizeme pouze
odhadovat jakou podobu bude mit Internet nebo jeho obdoba v budoucnu. (3, s. 18-19)

V soucasnosti znamend marketing osobni pfistup, péfi o kazdého zékaznika
jednotlivé a moznost vytvoreni produktu ¢i sluzby na miru zakaznikovi. Tyto ¢innosti se
musi realizovat dohromady a komplexné. Nové technologické moZnosti zpisobily, Ze firmy
hledaji rizné zpusoby, jak oslovit zdkazniky. Diky Internetu se zédkaznici dostali do silnéjsi
pozice, nez kdy diive a internetovy marketing se vztahuje prave k nim.

Konverzace se diky Internetu vratila zpatky na trh, jak tomu bylo kdysi na trzistich.
Dnes spolu lidé konverzuji ve velké mife, na dlouhou vzdalenost a obrovskou rychlosti.
Ptedavaji si novinky, nazory a poznatky a firmy se musi zucastnit, pokud maji uspét.
Zékaznik dnes uz neni sam a ma kolem sebe spoustu lidi, ktefi poslouchaji jeho ndzory
a poznatky. Pfesné to posiluje pozici zdkaznika na trhu. Spole¢ny nazor lidi, ktery je sdileny,
mize firmu dostat na mizinu nebo naopak s jeho pomoci mize dosahnout vrcholu. Proto
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musi spole¢nosti komunikovat se svymi klienty a udrzovat s nimi dobré vztahy. Pro firmy
by bylo vyhodné, pokud by zacali komunikovat méné formalné a vice konkrétné. Pokud
zakaznik neni spokojeny s firmou, Casto se o svou zkuSenost pod¢li prostfednictvim
socialnich siti.

Odlisny pristup k jednotlivym zakaznikiim jsou firmy dnes nuceny zavadét, aby
vyhovéli kazdému jednotlivému zakaznikovi. Dfive se totiz uplatiiovala masova koncepce
marketingu, kterd by dnes uz nebyla efektivni. Myslenkou masového marketingu bylo mifit
na pievazujici charakteristiky zakaznikti na daném trhu. O néco uspésné;jsi je strategie cileni
na jednotlivé segmenty trhu. Tato strategie v§ak nebere v uvahu, Ze jednotlivi zakaznici maji
pro firmu vyssi ¢i niz$i hodnotu. Dnes tedy dochazi k uplatiiovani strategie CRM (Customer
Relationship Management) neboli fizeni vztaht se zakazniky. CRM strategie se postupné
vyvijelo ve tfech stadiich. Jako prvni vznikla masova personalizace, kterd stale nabizi
standardni produkty, ale se zdkaznikem probihé individudlni komunikace na zéklad¢ jeho
rozpoznani podle jeho jména nebo nakupniho chovani. Jako druhé stadium vznikla masova
kastomizace, ktera pfinasi revoluci vtom, Ze firma pfizpusobuje produkt podle
zakaznikovych potieb, ale stale se jedna o standardni produkt pouze s riznymi vlastnostmi.
Poslednim stadiem CRM strategie je diferencovana kastomizace. Ta uz dokéaze odrazet
rozdilné pozadavky zakaznikt. Firma pouzivajici tuto strategii vyrabi produkty pro kazdého
zakaznika konkrétné a individualné s nim komunikuje.

Diky vyuziti Internetu je mozné, aby si zdkaznik sdm sestavil finalni produkt. Firma
diky neanonymit¢ zakazniki na Internetu rozpoznava zakazniky a jednostranna
marketingova komunikace se tak méni na marketingovou komunikaci oboustrannou. Firma
shromazdi informace o zakaznikovi a zakaznik mtze jednoduse dohledat informace na
Internetu o firm&. V soucasnosti marketing sleduje to, jakou hodnotu ptinasi produkt
zakaznikovi a jaky zisk pfinasi zdkaznik firm&. Podle toho firma adaptuje cenu, produkt
a komunikaci s konkrétnimi zakazniky. Tento diferencovany pfistup je zejména vyuzivan
v B2B, kde rozdily mezi pozadavky jednotlivych zdkazniki jsou znatelné rozdilné a vyuziva
se individualizovaného marketingu.

Jelikoz spokojeny a vracejici se zdkaznik zajiStuje pro firmu zisk, je nutné se
0 takového zakaznika starat. K tomu je potieba zpracovavat a zaznamenavat velké mnoZzstvi
prichozich informaci. Mnozstvi firem, zejména na trzich s obtiZnym vstupem novych
konkurentii, nabizi vyhody pouze pro nové zékazniky a své stavajici klienty bere jako
samoziejmost a nestara se o n¢, dokud plati.
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Pro uspéch v Internetovém marketingu je dulezité:
e mit kvalitni produkt,
e stanovit si cile,
e ziskat dostatek informaci o zakaznikovi,
e komunikovat s nim.
(3, s.20-27)

3.3.1 Budovani znacky

Zakladem pro uspéch firmy je silnd image jeji znacky. Znacka piidava produktim
hodnotu a rozlisuje je od ostatnich produkti v jedné kategorii. V provedeném prizkumu 82
procent dotazovanych uvedlo, Ze firemni znacka ma vliv na jejich nakupy na Internetu.
Poskytované informace na webovych strankéch a jejich vzhled jsou kli€¢ové pro vnimani
znacky. Firmy by se m¢li snazit klast diiraz na to, Ze jejich znacka je produktem vysoké
kvality a presvédCovat o tom zdkazniky nejenom na webovych strankach, ale 1 v ostatnich
formach marketingové komunikace. Budovani znacky na internetu vyzaduje, aby firma
prezentovala znacku stejné¢ na webovych strankéach jako i pomoci tradiénich médii. Této
strategii se fika spiralové budovani znac¢ky. Je to zptisob, jak s pomoci tradi¢nich médii
prilakat spotiebitele na internetové stranky. Za pouziti televiznich reklam, billboardi, novin,
Casopisu, darkovych pfedméti nebo nakupnich tasek jsou zdkaznici vyzyvani k navstéve
webovych stranek. Naptiklad firma Amazon kvili zajisténi silné pozice znacky investovala
pul miliardy dolart do reklamy v tradi¢nich médiich. Mezi cile reklamnich kampani by mélo
patiit zvySeni povédomi o znacce a pobidnuti k navstéveé webovych stranek firmy. (4, s. 400-

402)

3.3.2 E-obchodovani

E-obchodovanim je myslen prodej zbozi a sluzeb na Internetu. K prodeji na Internetu
neni potfeba kamenny obchod, coz miize byt pro obchodniky s nizkym obratem ptiznivé.
Vyhodou prodeje na Internetu jsou znatelné nizsi ndklady na zboZi nebo sluzby. Prodejce
muze usetfit vydaje za baleni, pfepravu a doruceni produktu na misto prodeje tim, Ze produkt
zaSle ptimo zadkaznikovi. Vyrobci se tak mohou dostat k marzi, ktera by jinak ptfipadla
obchodnikovi. Diky tomu muze vyrobce sniZit cenu produktu a tim dosahnout vysSich
prodejli. Prodejce miize také Uctovat poStovné zakazniklim a tim minimalizuje néklady

spojené¢ s prodejem zbozi na minimum. Ne&ktefi zakaznici stdle nemaji plnou divéru
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Vv ndkupy na internetu. Nediivéra prameni z obav o bezpecnost a nemalou roli hraji také
nakupni zvyklosti.

Otazky bezpecnosti jsou hlavnim divodem, pro¢ nékteti zdkaznici stale odmita;ji
nakupovat na internetu. Zakaznici maji primarn¢ strach z odcizeni osobnich dat nebo cisla
platebni karty. Jini se také boji, ze obchodnik pfijme platbu, ale zaplacené zbozi neodesle.

Nakupni zvyklosti jsou druhym divodem pro¢ nékteii spotiebitelé neuptednostiuji
nakupy online. Zakaznici jsou zvykli nakupovat v obchodech nebo pomoci katalogli a nejsou
ochotni ménit. V béznych prodejnéch si zakaznik zbozi osaha, prohlédne si detaily a porovna
s ostatnimi produkty, které ma piimo pted sebou. Mohou si produkt vyzkouset a rozhodnout
se, jestli si ho zakoupi. To ovSem pii nakupu na Internetu neni mozné a zdkaznik radéji
zaplati mnohdy vyss$i cenu v kamenném obchodé, nez aby nakoupil online. K prolomeni této

bariéry vyuziva mnoho firem pobidky k nakupu na e-shopu.

3.3.2.1 Pobidky e-obchodovaini

K pfiméni zakaznika k nédkupu online lze vyuZit tii typy pobidek: finanéni pobidky,
pohodIné nakupovéni a ptidanou hodnotu.

Finanéni pobidky mohou byt ve formé slevy na prvni nakup, snizené nebo zavadéci
ceny, vérnostniho programu nebo e-kuponu. Pokud se zakaznik rozhodne pro nakup na
Internetu, dalsi finan¢ni pobidky nemusi byt nutné, je-li zdkaznik spokojeny s nakupem.

Pobidky pohodiného nakupovani jsou druhou pobidkou, kterd vede zakazniky
k uskute¢néni nakupu online. Zakaznici mohou objednat zbozi odkudkoli a v jakoukoli dobu
pomoci Internetu a mohou sledovat stav vyfizovani z pohodli domova. Pro zékazniky je také
vyhodou rychlost objednani, ktera je, pravé diky nékolika malo kliknutim na pog¢itaci nebo
mobilnim telefonu, vysoka. Zakaznikovi byvaji také, pro zvyseni zisku, nabidnuty produkty
souvisejici se zakupovanym zbozim a ten mize zvazit jejich potizeni.
zbozi, které neni v katalogu ani v prodejn€. Neékteré firmy nabizeji na internetovych
strankach zbozi, které jesté neni k dispozici, ale zdkaznik si ho miiZe pfedobjednat. Dalsi
pfidanou hodnotou miiZze byt vzdélani ve form& webinafe nebo online kurzu souvisejiciho

se zakoupenym vyrobkem nebo sluzbou. (4, s. 388-394)

3.4 Socialni sité
Diky Internetu ndm bylo za poslednich patnéct let umoZnéno vytvaret a masove sdilet

obsah online, a to zménilo nasi moderni spole¢nost. Dnes je na socialnich sitich 45 procent
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svétové populace. Z lidi, ktefi maji pristup k Internetu je to potom téméf 80 procent.
V poslednich letech navic doba znatelné zrychluje. Radio ziskalo 50 miliond posluchacii za
38 let, televize ziskala stejny pocet za 13 let a Instagramu se podafilo stejny milnik pokofit
za pouhy jeden a pul roku. (5, s. 15)

V této zrychlené dobé se méni i chovani lidi. Lidé jsou na socidlnich sitich nebo
obecné na Internetu oproti redlnému svétu nervozni, lenivi, nediivétivi, nepozorni, znudéni,
naro¢ni a dostavaji iraciondlni pocit, Ze nemaji ¢as. Lidé nejcastéji navstévuji socialni site,
aby zustali v obraze a nic jim neuteklo; budovali sviij profil; sledovali zivoty ostatnich; byli
soucasti n¢jakych skupin nebo si rozsitili obzory.

Stimto musi cloveék oslovujici potencidlni zakazniky na Internetu pocitat
socialnich sitich. Pokud totiz ptispévek neziskd pozornost uzivatelli, mize byt sebelepsi, ale
nevyuzije sviyj potencial. Socidlni sit¢ a vlastné i cely svét Internetu je jeden velky obchod
s pozornosti uzivateld. Cilem sdileného ptispévku je presvédcCit uzivatele, aby se na chvili
zastavil a obétoval sviij ¢as k pfijmuti toho, co mu chceme sdélit. Ten, kdo dokaze ziskat
pozornost lidi na Internetu, z toho mtze profitovat. Pokud se podaii ziskat pozornost, je
vhodné, aby byl tvofeny obsah lehce zapamatovatelny a k tomu napomahaji véci, které
lidem:

e davaji smys],

e zapadaji do jejich vidéni svéta,

e jsou znamé, protoze je uz vidéli nebo slyseli,
e Vyvolavaji emoce,

e mMaji pro n¢ osobni vyznam,

e jsou pro né piekvapivé,

e maji né¢jaky piibeéh.

Vizualni sdéleni je u¢innou a velice rychlou komunikaci. Clovéku se pii pohledu na
obrazek vybavi vice informaci, nez by za tak kratkou dobu stihl pfecist. To je v prostiedi
socialnich siti, kde potiebujeme sdélit co nejrychleji vice informaci najednou, nedocenitelné.
Obrazek také zpravidla zabira vétsi plochu a 1épe na sebe strhne pozornost. Pro lidsky mozek
je mnohem jednodussi zpracovat obrazové sdéleni oproti textovému. Diky pouziti
vizualniho sdé€leni je rychlejsi a leh¢i vyvolat v uzivateli emoce. Z vyzkumut vypliva, ze

pokud clovék zpracuje samotnou informaci, po tfech dnech si zni bude pamatovat
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10 procent. Pokud k této informaci pfipojime obrazovy obsah, ¢lovek si za stejny ¢asovy
usek zapamatuje 65 procent. Z tohoto vypliva, Ze pro dosazeni vyssi efektivity je vhodné
propojit text s obrazovym sdélenim. Pro profil firmy nebo znacky je dale vyhodné pusobit
jednotn¢. Uzivatel tak diky barve, motivu nebo stylu ihned rozezna danou znac¢ku. (5, s. 31-

42)

3.4.1 Statistiky z prostiedi socialnich siti

Mezi nejvétsi socialni sité v Ceské republice patii WhatsApp (kterou pouziva 5,5
milion wuzivateld), Facebook (5,4 milioni wuzivateld), YouTube (5,2 miliont
uzivatell), Instagram (2,3 miliont uZivatelil) a nové popularni TikTok (1,1 milionu
uzivatelt). Z téchto &isel je viditelné, Zze Facebook uziva 54 procent celkové populace Ceské
republiky a jelikoz WhatsApp slouzi spise ke komunikaci nez k $irSimu osloveni lidi, tak se
navstévuje 74 procent uzivatelll denné a vétSina z nich az osmkrat za den. Primérné ¢lovék
stravi u socidlnich siti 2 hodiny a 23 minut denné. V potadi druhou siti S nejvice uzivateli,
ktera je vhodna k propagaci je YouTube, ktery sam zminuje, ze 70 procent videi na této
platformé je sledovano pomoci mobilnich telefontl. Ten vétSina uzivatelt drzi az 94 procent
Zasu ve vertikalni poloze. Celkem 45 procent Cechli pouzivd mobilni telefon k navstévé
socialnich siti. Zahrnuti Stories (sdilenych pfispévki pouze po dobu 24 hodin) do propagace

muze mit za nasledek zvySeni efektivnosti propagace o 35 procent. (3a, 2021)

3.4.2 Propagace na socialnich sitich

Prezentace na socialnich sitich se pro znacku nebo pro jednotlivce téméf nelisi.
Znacky na socidlnich sitich sleduje 36 procent uzivatel. Video na firemnim profilu
upiednostni 80 procent uzivatell oproti ¢lanku. Pokud je uZivatel v komunikaci se znackou
spokojeny, mlze se rozhodnout doporucit znacku ostatnim. Takto by se podle prizkumu
mohlo rozhodnout az 71 procent spokojenych uzivatelu. (3a, 2021)

Firemni profil by mél byt sladén do dvou az ¢ty barev charakteristickych pro danou
znacku a pouzivat jeden nebo dva fonty. Firemni ptispévky by nemély byt dlouhé, aby
uzivatele neodradili od ¢teni. Idedlni délka se pohybuje okolo 300 znakt a nejdilezitéjsi je
prvni véta. Ta by méla ¢tenéfe zaujmout a presvédcit k piecteni celého ptispevku, a proto by
mela byt akéni, snadno srozumitelnd a poutava. Nutnosti je také sdilet ptispévky, které
obsahuji obrazek. Podle provedenych vyzkumi maji piispévky s obrazkem o 53 procent vice

,»10 se mi libi“ nez samostatné texty. Firemni profil by nemél byt plny pouze obchodnich
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sd¢€leni, jelikoz ty uzivatele nezaujmou. Naopak by se uzivatelé a sledujici méli citit jako
soucast komunity. Proto je dilezité je nenechavat stranou a vést s nimi konverzace nejenom
pii dotazech v soukromych zpravach, ale i v komentarich pod ptispevky. (4a, 2021)
Vyhodou v propagaci jednotlivce je davéra uzivateli. Piispévku piidanému
jednotlivcem spise véii 70 procent lidi nez piispévku piidanému znackou. Pii propagaci
jednotlivece bude pravdépodobné sdileny obsah vice osobni, ale v dnesni dob¢ uz to nemusi

byt pravidlem. (3a, 2021)

3.4.2.1 Influencer marketing

Influencer marketing je vyuziti vlivaych osobnosti k propagaci znacky, produktu
nebo sluzby pfevazné na socidlnich sitich. Kazdym rokem je tento druh marketingu vice
popularni. Influencer je kazdy, kdo ma vliv na specifické publikum, ¢imz ovliviiuje jejich
postoje a ndzory. Nezdlezi pouze na velikosti publika, jelikoz vyuziti vice mikroinfluencerti
muze byt efektivnéjsi a levnéjsi neZz spoluprace s jednim znamym influencerem. VyuZiti
mikroinfluencert je efektivni v ptipadé, kdy chce znacka oslovit uzsi specifickou skupinu
lidi. Ve svété je influencer marketing velmi popularni. Podle statistik vyuziva tento druh
propagace 86 procent znacek. Popularita tohoto marketingu vypliva z vySe uvedené davéry
V jednotlivce oproti znaCkdm. Do budoucna ma proto tento zpisob propagace velky
potencidl, coZ dokazuje 1 vysledek prizkumu, kdy 63 procent znaek ma v planu zvysit
rozpocet investovany timto smérem. Priizkum také ukazal, Ze investice do influencer
marketingu pftinesla 5,2krat vyssi vydélky oproti investovanému obnosu. Pfi spravném
vybéru influencera je mozné oslovit téméf jakékoli publikum. Pfi vybéru je nutné si
definovat, jaké publikum chce znacka oslovit a jaky typ pfispévku chce propagovat. Pro
propagaci obrazku je nejvhodnéjsi Instagram. Pokud chce znacka propagovat video, je dobré

pouzit YouTube. K propagaci ¢lanku je zase idealni blog nebo Facebook. (11a, 2021)

3.4.3 Facebook

Facebook je socidlni sit’, kterd slouzi k sdileni informaci s prateli nebo fanousky.
Pivodné byla v roce 2004 vytvofena pouze pro udrzovani kontaktl, coz ji odliSuje od
ostatnich socialnich siti, které byly vytvofeny i pro vyhledavani novych piatel. (5a, 2021)

V dnes$ni dobé funguje zobrazovani obsahu na Facebooku na zakladé €tyF Kritérii.
Po spusténi hlavni stranky algoritmus nacte ptispévky, které jsou uzivateli prave k dispozici
(inventory) a zjisti informace o uzivateli (signals). Tyto dvé kritéria pouzije k predpovedi
toho, co je pro uzivatele zajimavé (predictions). Podle toho poté bodove ohodnoti jednotlivé
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ptispévky a setadi je od nejlepSich po nejhorsi (relevancy score). V tomto potadi se
ptispévky zobrazi uzivateli v newsfeed. V soucasnosti obsahu stale pribyva a k zékaznikim
se v praméru nedostane ani jedno procento dostupnych piispévku. (5, s. 56-58)

Na Facebooku uzivatele spiSe zaujme video nebo obrazek oproti samotnému textu.
Studie ukazaly, ze 45 procent uzivateli v priiméru shlédne vice nez jednu hodinu videi za
tyden na Facebooku nebo YouTube. Z jinych studii vyplynulo, ze 85 procent uzivateli
Facebooku nechce rusit své okoli zvuky, a tak se divaji na videa v tichém reZimu. Pokud méa
video titulky, zvysi to jeho dobu sledovani v priméru o 12 procent. Bylo zjisténo, ze
92 procent uzivateli se ptipojuje na Facebook pomoci mobilniho telefonu, takze je nezbytné
tomu piizptisobit format. Pokud je video v thlopfi¢ném zobrazeni, neziska tolik pozornosti,
jelikoz uzivatelé musi otacet telefon pro jeho sledovani. Pokud je ovSem video
ve ¢tvercovém formatu, dosahuje o 30-35 procent vyssi sledovanosti a az o 100 procent vyssi
miru osloveni. Vyzkum dale ukazal, ze firemni profil by mél v idealnim ptipad¢ sdilet
5az 10 piispévkt za tyden, aby nezahltil sledujici a nebyl penalizovan algoritmem

Facebooku. To by mu zhorsilo jeho organicky rast. Ideédlni ¢as na sdileni ptispévku je, kdyz

N 24

hodiny. (6a, 2021)

3.4.4 Instagram

Instagram je socialni sit, ktera je urCena pro sdileni fotografii a videi. Instagram
vznikl v roce 2010 a v roce 2012 byl odkoupen spole¢nosti Facebook. Od té doby se hodné
véci zménilo. V roce 2018 zacal Instagram rozvijet moZnost oznacovat produkty v
ptispévcich a dnes uz zde Ize snadno nakupovat. (7a, 2021)

Az od roku 2016 se na Instagramu nezobrazuji ptispeévky v chronologickém potadi.
Dnes diky tomu, podle Instagramu, vidi uzivatelé az 90 procent obsahu, dostava se k nim
vice relevantni obsah a travi na této platformé vice Casu. Pokud by uZivatel prochéazel
ptispévky dost dlouho, vid€l by vSechen obsah, ktery pro ného byl vygenerovan.

Algoritmus Instagramu bere pii generovani obsahu pro daného uzivatele v tvahu
fadu véci. Pokud se uzivatel €asto zajima o obsah daného Zanru, poté¢ mu ho bude nabizet 1
v budoucnu. Stari prispévku hraje také znatelnou roli. Novéjsi prispévky jsou zobrazovany
prioritné, ale zalezi na frekvenci uzivani Instagramu. Pokud uzivatel Instagram navstévuje

zfidka, uvidi 1 starSi pfispévky, které by kazdodenni uZivatel nevidé€l. DalSim kritériem pro
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vybér prispévku je interakce s autorem obsahu. Pokud uzivatel interaguje s prispévky
daného autora, bude se mu jeho obsah zobrazovat ¢astéji. (5, S. 63)

Profil na Instagramu muze byt propojeny s Facebookovym tuc¢tem firmy a v popisku
je dobré navzajem uvést odkaz na oba profily. Jelikoz na Instagramu je jednodussi
dosadhnout organického rustu, je vhodné pouzivat hashtagy (klicova slova). Je vyhodné
vymyslet a zacit pouzivat takovy hashtag, ktery je spojeny s firmou a také je vyzvou pro
sledujici. Je mozné také nabidnout odménu sledujicim, kteti se vyfoti s produktem dané
znacky a pfipoji tento hashtag. Jako ptiklad jde uvést #ChooseYourWinter, ktery pouzila
firma Nike. Tisice lidi zacaly hashtag pouzivat a ptidavaly fotky ze svého béhu venku
v zim¢. Hashtag je také vhodné propagovat zaroven s odkazem na firemni Instagram.
(8a, 2021)

3.45 YouTube

YouTube je platforma pro sdileni a jednoduché sledovani videi. Uzivatelé zde mohou
sdilet sva vlastni videa s divaky z celého svéta, nebo sledovat videa ostatnich tvircd.
YouTube vzniklo v roce 2005 a dnes je na né¢ho kazdou minutu nahrano 100 hodin videi.
(9a, 2021)

YouTube algoritmus zvyhodiiuje ty kandly, které nahravaji videa pravidelné (ve
stejné dny a Casy). Je to vyhodné i pro pravidelné sledujici, protoze védi, kdy nové video
ocekavat. YouTube déle znatelné¢ zvyhodiiuje kanaly s velkym poctem odbératelli, coZ ma
za nasledek exponencialni rist, ale tézky zacatek. Tento pocatecni problém lze prekonat
placenou propagaci na YouTube. Algoritmus bere v potaz také pomér libi se/nelibi se, dobu
sledovani videa, pocet shlédnuti videa i kanalu celkové. (5, s. 67)

Na YouTube jsou dvé moznosti, jak zajistit svym piispeévkiim vice pozornosti, a to
neplacena a placena forma. V pripadé neplacené formy je to hned nékolik véci.

e Jako prvni je dllezité zminit samotny nazev sdilené¢ho videa. YouTube dava
vetsi vahu prvnim sloviim v nazvu videa, takze je vhodné umistit klicova
slova na prvni misto.

e Dalsi vyznamny faktor je reakce divakt na video. Cim vice ,,To se mi libi“,
sdileni a komentafi video ma4, tim 1épe je dohledatelné na YouTube. Nejvétsi
vaha je pfisuzovana komentafim, takze je vhodné zapojit divaky do diskuse
pomoci co nejvice konkrétnich otazek nebo anket, na které budou pod videem

reagovat.
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Pro efektivni organicky dosah je nutné piifazovat Stitky ke kazdému videu.
Neni vhodné vypisovat vSechny slova spojené s videem. Naopak je lepsi
uvést mensi pocet podstatnych $titkdi setfazenych od nejrelevantnéjsiho po
nejméné relevantni (YouTube piifazuje nejvyssi hodnotu prvnim §titktim).
Pro vyssi dohledatelnost je brana v ohled i mira prokliku (CTR). Pokud video
dosahne vyssi miry prokliku ve vyhledavani, bude automaticky zobrazovéano
vyse v seznamu vysledkt hledani. Pro dosahnuti organicky vyssiho CTR je
nutné optimalizovat nahled videa (miniaturu) ve vyhledavani. Aby miniatura
divaky zaujala, m¢la by byt sladéna do kontrastnich barev oproti barvam
YouTube. Dédle by text v miniatufe mél byt velkym, tuénym textem o délce
do tficeti znak.

Aby YouTube Iépe rozeznal Zanr videa, je vhodné napsat delsi popisek videa.
Diky tomu bude relevantnéjsi dohledatelnost a pozice videa ve vyhledavani.
Pro platformu YouTube je dulezité¢, aby divaci travili co nejvice Casu
sledovanim videi. Proto YouTube dava vétsi Sanci zobrazit se ve vysledcich
vyhledavani tém videim, které udrzi pozornost divaka nejdéle. Nejde tedy
pouze o délku videa, ale i o Cas ktery z celkové délky divaci shlédnou.
Optimalni délka videa na YouTube je tedy nékde mezi osmi a patnacti
minutami.

Na zvyseni miry prokliku maji podle studie dale vliv texty v zavorkach
V nazvu videa. Nejcastéji pravdépodobné datumy ve formé ,,(2021)%, diky
kterym se zda divakiim video vice aktualni. Dale mize byt v zavorkach slovo
vystihujici video a odliSujici ho od vSech ostatnich jako tieba ,,(Pravdivy
ptibéh)“ nebo ,,(Necekané)*.

Velky pocet organickych zobrazeni je také mozné ziskat, pokud se sdilené
video za¢ne zobrazovat u ostatnich videi jako doporucené. Toho lze docilit
tak, Ze se k danému videu nastavi stejné Stitky, jako ma popularni video
podobného Zanru a YouTube vyhodnoti videa jako podobna. Potom je
pravdépodobné, Ze se dan¢ video zacne zobrazovat v doporucenych videich.

(10a, 2021)
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni subjektu

Jako subjekt, ktery je v praktické Casti analyzovan a pro ktery je navrzen postup
propagace byla vybrana firma Topsports Czech s. I. 0., jeZ se zaméiuje na fadu aktivit.
Hlavni ¢innosti této firmy je pronajem sportovniho vybaveni jako napiiklad jizdnich kol,
kolobézek, koleckovych brusli a mnoha dalSich. Mezi ostatni aktivity patii potadani
sportovnich akci pro vetejnost, kempy pro déti a mladez a soukromé lekce s instruktory.
Firma se prezentuje na socidlnich sitich Facebook, Instagram a YouTube. Mimo jiné¢ ma4 i
vlastni webové stranky.

Z poznatki teoretické ¢asti bylo zjisténo, ze subjekt by mel mit zvolené urcené barvy,
které se budou v piispévcich opakovat a diky tomu bude znacka lehce zapamatovatelna.
Firma Topsports tohoto vyuzivd a ve svych sdilenych médiich i na vSech reklamnich
pfedmétech opakuje modrou a zelenou barvu. Ta byva Casto spojena jesté s Cernou, bud’ s
¢ernym napisem nebo je logo vlozeno do ¢erného pole.

V kapitole o marketingovém prostiedi bylo zminéno nékolik vlivl, které se mohou
riznymi zpusoby projevit na chodu firmy. Jednim z nich jsou napiiklad politicko-pravni
vlivy. Ty se projevuji i na socidlnich sitich. Jako ptiklad by mohl byt uveden politicky systém
socialni sit¢ YouTube, ktery ma pomérné novy kodex, jenz se tyka ochrany détskych divaki.
Vzhledem k cilové kategorii firmy Topsports je i tato firma vazana k tomu, aby na svém
kandle uvadéla informaci, ze videa jsou pro déti. YouTube vytvofil tuto kategorii pro
bezpecnost déti na internetu. Takova videa maji nékolik omezeni oproti videim pro dospélé.
Jednim z nich je naptiklad nemoZnost komentovat videa, kterd jsou takto oznacena.

Dal$imi vlivy, které se projevuji v ¢innostech firmy jsou socialné-kulturni.
Spolec¢nost cili na nékolik vékovych skupin svych ptiznivel. Jedna se pfedevsim o rodice
s détmi nebo o déti samotné. Firma soucasné sleduje aktudlni trendy a snazi se vyhovovat
poptavce po sportovnim vyziti a podporovat vyznam fyzické aktivity, ktery se zaclina
Vv poslednich letech zvySovat. V praci firmy Topsports se nesmi opomenout ani piirodni
vlivy, které mohou piisobit na jeji ¢innost. Firma se zaméfuje na sportovni aktivity, které
probihaji zejména venku, a tak se jeji zisky odvijeji od toho, jaké je pocasi.

Dosavadni postup propagace subjektu je dale v praci analyzovan. V kombinaci se
zjisSténymi skute¢nostmi z teoretické Casti jsou navrhnuty budouci doporucené metody
propagace.
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4.2 Analyza socidlni sité Facebook

Subjekt se na socidlni siti Facebook prezentuje pomoci hlavniho profilu
., Topsports ptjcovna Hradec Kralové™ a tiech vedlejsich profilti ,,Déti na kolech®, ,,Cesky
instruktor a ,,Détsky ptiméstsky in-line kemp s anglictinou®. Ty se zabyvaji jednotlivymi
vedlej$imi aktivitami. Mimo tyto profily je potfadatelem riiznych druhti sportovnich udalosti
na Facebooku.

V analyze je primarné zkoumana referencni skupina uzivateli, kterymi jsou vSichni,
ktefi sleduji nékterou z vyse uvedenych stranek. Jedna se predevsim o dospé€lé lidi nebo
rodice s détmi, kteti vyhledavaji sportovni vyziti. Analyzované piispévky byly vybrany od
kvétna roku 2020 do zacatku biezna roku 2021 a z nich byly vytvofeny nasledujici grafy.

Pocet pfispévki pouzitych pro analyzu piesahoval 150.

4.2.1 Analyza Casi pro pridavani prispévki

Pro zjisténi idealni doby ptidavani ptispévka je nutné analyzovat Cas, kdy je
nejvice sledujicich aktivnich a sloucit tyto hodnoty se zjisténymi hodnotami z teoretické
¢asti prace.

DNY
409 404 406 405 404 405 397

CASY

09:00 12:00 16:00 20:00 00:00 04:00 08:00

Obrazek 1: aktivita fanouskii stranky Topsports pujcovna Hradec Kralové

(prevzato z: http://www.facebook.com)
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DNY
785 786 787 784 789 786 780

CASY

09:00 12:00 16:00 20:00 00:00 04:00 08:00

Obrazek 2: aktivita fanouskii stranky Détsky priméstsky in-line kemp s anglictinou

(pirevzato z: http://www.facebook.com)

Z grafii (obrazek 1 a obrazek 2) dvou facebookovych stranek je Citelné, ze nejvice
jejich sledujicich je aktivnich mezi devatenactou a jednadvacatou hodinou. Grafy druhych
dvou stranek nebyly uvedeny, jelikoz jejich data jsou témét shodna s uvedenymi grafy.
V teoretické ¢asti bylo zjisténo, ze obecné nejvice lidi navstévuje Facebook okolo dvanacté
hodiny. V tomto ¢ase bylo zaznamenano pouze mirné zvyseni aktivity sledujicich.

Z uvedenych grafii je viditelné, Ze po jednadvacaté hodiné za¢ind rychle ubyvat
aktivnich sledujicich, takZe neni vhodné sdilet ptispévky navecer, i kdyZ se jedna o denni
Spicku. Z tohoto diivodu je vhodnéjsi sdilet ptispevky s predstihem pted Spickou, aby si novy
prispévek stihl zobrazit co nejveétsi pocet uzivateli. Doporuceny Cas se tedy pohubuje okolo
Sestnacté hodiny, aby nebyl ptispévek pfi Spicce ztracen v newsfeedu.

Rozdily v aktivité mezi jednotlivymi dny nejsou velké s vyjimkou nedéle, ktera je ve
vSech piipadech nejméné vhodna pro sdileni ptispévku. Pro pravidelnost a rovnomérnost je
doporuceno sdilet ptispévky vV pondéli, sttedu a patek pomoci automatického sdileni predem
nastavenych piispévkl. To zajisti minimum tii pfispévki tydné, aby strdnka pusobila
aktudlné a zivé. K tomu je vhodné podle potieby sdilet dalsi prispévky v jakykoli den kromé
nedéle. Doporucené mnozstvi dalSich ptispévku jsou alesponi dva tak, aby na strance bylo
dohromady 5 ptispévki tydné. Pocet piidanych prispévki za tyden by ale nemél piesdhnout

deset, jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti.
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4.2.2 Analyza druhii sdilenych médii

Pro navrzeni optimalniho postupu propagace je nutné zvolit spravny druh médii a
jejich cCetnost pouziti. Byly analyzovany piispévky na strankach ,,Topsports pijcovna
Hradec Kralové™ a ,,Détsky piiméstsky in-line kemp s angli¢tinou®, jelikoz maji nejsirsi

referen¢ni skupinu pro ucely této prace.

Primérné hodnoty prispévkil podle typu média

700

605
600
500
400
M Dosah
300 G
219 13 m Kliknuti na prispévek
200
100
10 23 8
0 N —

Fotografie Video Text

Obrazek 3: Graf prumérnych hodnot prispévkii podle typu média Topsports pujcovna Hradec Kralové

(vlastni zpracovani)

Primérné hodnoty prispévki podle typu média (2)
700

586
600

500 476

400
H Dosah

300 B Kliknuti na pfispévek

200 160

100
15 25

0 — ]

Fotografie Video Text
Obrazek 4: Graf priomérnych hodnot prispévkii podle typu média Détsky priméstsky in-line kemp s anglictinou
(vlastni zpracovani)
Uvedeny dosah v grafech je vtomto pfipadé metrika udavajici pocet lidi, ktefi

zobrazili jakykoli obsah z dané stranky nebo obsah o strance diky sdilenému ptispévku.
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V grafech jsou uvedeny primérné hodnoty dosazené sdilenim jednoho piispévku daného
typu média za analyzované obdobi.

Z prvniho grafu (obrazek 3) je viditelné, ze videa maji nejvetsi pramérny dosah i
zajem uzivatelll v podobé¢ kliknuti na ptispévek. Na druhém misté jsou sdilené fotografie,
které maji znatelné mensi dosah. Jako nejméné efektivni varianta vysly textové ptispévky,
jejichz vysledky jsou ovSem i tak nad oc¢ekavani ve vztahu k informacim z teoretické ¢asti.
To mulze byt zplisobeno tim, Ze vétSina z nich obsahovala né&jaky odkaz, ktery Facebook
zobrazuje i s nahledem fotografie. Diky tomu muze byt takovy prispévek pro uzivatele
zajimavéjsi nez samotny text.

V druhém grafu (obrazek 4) vychazi videa také jako nejlepsi varianta, ale rozdil mezi
videi a fotografiemi uz neni tak velky jako v prvnim ptipad¢. | v druhém ptipadé zistavaji
textové prispévky jako nejméné vyhodné, tentokrat vSak jiz se znatelnym rozdilem dle
oc¢ekavani. Rozdily mezi prvnim a druhym grafem jsou rozvedeny za pomoci dalSich dvou

grafil. Tyto grafy sleduji, jak byla jednotlivd média zastoupena v daném obdobi.

Procentualni zastoupeni médii
9%

B Fotografie mVideo mText

Obrazek 5: Procentudlni zastoupeni sdilenych médii Topsports piijcovna Hradec Kralové

(vlastni zpracovani)
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Procentualni zastoupeni médii (2)

W Fotografie mVideo mText

Obrazek 6: Procentualni zastoupeni sdilenych médii Détsky priméstsky in-line kemp s anglic¢tinou

(vlastni zpracovdni)

Z prvniho grafu vypliva, Ze téméf tfi Ctvrtiny sdilenych piispévkl jsou ve formé
fotografii. Neceld pétina ptispévkil jsou videa a téméf desetina jsou textové piispévky. Mezi
zastoupenim fotografii a videi je velky rozdil, ktery by mél byt zmensen.

V druhém grafu je zndzornénd situace o néco lepsi. Fotografii jsou pfiblizné dvé
tietiny, videa jsou zde zastoupena témgf ze tietiny a textovych ptispévkd je pouhé minimum.

Po analyze hodnot ze vSech Ctyt grafli a porovnani, miZeme nalézt pravdépodobny
diavod rozdild prvnich dvou grafu. V ptipad¢ prvnich stranek bylo zastoupeni fotografii
vys$i a jejich primérny dosah nizsi. V druhém piipad€ bylo zastoupeni fotografii nizsi a
jejich primérny dosah vys§i nez v prvnim piipad€. V tomto vztahu tedy plati nepiima
umérnost, kdy se zvySujicim zastoupenim sdilenych fotografii klesa jejich primérny dosah.
Stejny jev je mozné sledovat u videi.

Z téchto informaci a z analyzovanych dat byl proveden vypocet. Pro nejvyssi mozny
pramérny dosah za jeden pfispévek je doporuceno sdilet ptispévky v poméru 37 %
fotografii a 63 % videi. Z informaci v teoretické ¢asti prace a z analyzy hodnot v ¢asti
praktické neni piekvapivé, ze textové ptispévky zastavaji v propagaci stranky na Facebooku
nulové hodnoty. V tomto slozeni pfispévkl by primérny dosah na jeden sdileny piispévek

dosahoval 802,2 jednotek dosahu.
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4.3 Analyza socialni sité Instagram

Subjekt se na Instagramu prezentuje pouze jednim profilem, coz je oproti Facebooku
znatelny rozdil.

Stejné jako u socidlni sit¢ Facebook byly analyzovany pfispévky v obdobi kvéten
roku 2020 az zacatek bfezna roku 2021. Pocet analyzovanych piispévki je 88. Oproti
predchozi analyze je zahrnut mensi pocet prispevki, jelikoz je analyzovan jeden profil misto

dvou.

4.3.1 Analyza Casi pro pridavani prispévki

Pro zjisténi doby, kdy jsou sledujici nejvice aktivni, byly vyuzity statistiky
Z instagramového profilu.

V nésledujicich dvou obrazcich (obrazek 7 a obrazek 8) je zachycena aktivita
sledujicich na socidlni siti Instagram. Prvni obrazek ukazuje aktivitu v konkrétnich ¢asech a
dnech v tydnu. Nejvyssi aktivita je kazdy den v tydnu zaznamenana okolo osmnacté hodiny.
Mezi jednotlivymi dny nejsou vyrazné rozdily. Az druhy obrazek ukazuje, ze mezi
jednotlivymi dny je to patek, kdy je o néco vice sledujicich aktivnich.

Z poznatkil z obou obrazki je zfejmé, ze je pro Topsports vyhodné sdilet ptispevky
v patek. Diky uvedenym informacim V teoretické Casti a analyze Cast, kdy jsou sledujici
aktivni je doporuceno sdilet ptispévky mezi patnactou a osmnactou hodinou. Piispévek by
se tak mél zobrazit nejvétSimu poctu uZzivateld.

Ve spodni ¢asti druhého obrazku jsou pak zobrazeny osloveni uzivateld za 30 dni,

kde subjekt spravné sdili piispévky ve tfi po sobé jdouci patky.
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Nejvyssi aktivita

pondélky

0 3 6 9 12
uterky

0 3 6 9 12
stiedy

0 3 6 9 12
Ctvrtky

0 3 6 9 12

18

15

18 21

0 3 6 9 12

soboty

0 3 6 9 12 15 18 21
nedéle

0 3 6 9 12 15 18 21

Obrazek T Aktivita sledujicich v konkrétni dny a casy na Instagramu

(prevzato z: http:/lwww.instagram.com a viastni zpracovani)
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ivita Hodiny Dny

oy
Illllll

Pétek

Pétek Patek

[43 2 14. 2. 21 2 28.2. 8. 3.

Oslovené ucty za 7. uno - 8. bre

Obrdzek 8 Aktivita sledujicich v jednotlivé dny v tidnu a oslovené ticty v pribéhu triceti dni

(prevzato z: http:/lwww.instagram.com a viastni zpracovani)
4.3.2 Analyza druhii sdilenych médii

Na Instagramu neni mozné sdilet samotny textovy prtispévek, takze se nasledujici
analyzy budou oproti analyzam socidlni sité¢ Facebook zabyvat pouze sdilenim fotografii a
videt.

V prvnim grafu (obrdzek 9) jsou sledovany dvé metriky. Dosah byl definovan
v obdobné kapitole u socidlni sit¢ Facebook. Interakce s ptfispévkem zobrazuje soucet

komentar, ,,to se mi libi* a kliknuti na profil diky ptispévku.
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Primérné hodnoty prispévku podle typu média
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Obrazek 9 Priimérné hodnoty prispévkii podle typu média na Instagramu

(vlastni zpracovani)
Z prvniho grafu je viditelné, ze sdilena videa dosahla ve sledovaném obdobi
o néco lepsich vysledkt v dosahu i v interakcich nez fotografie, které dopadly o trochu huie.

Vysledky fotografii a videi jsou vSak vice vyrovnané, nez tomu bylo v obdobn¢ analyze pro

Facebook.

Procentualni zastoupeni médii

24%

76%

W Fotografie HVideo

Obrazek 10 Procentudlni zastoupeni médii na Instagramu

(vlastni zpracovani)

V druhém grafu (obrazek 10) je zobrazeno procentualni zastoupeni videi a fotografii.
Témér tii Ctvrtiny piispévku jsou ve formé fotografii a zbytek je tvofen videy. S ohledem na
vysledky prvniho grafu je vhodné, aby subjekt zvysil pocet sdilenych videi oproti

fotografiim. V tomto piipadé neni mozné provést piesny vypocet poméru médii, jako tomu
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bylo v kapitole 0 analyze Facebooku, jelikoz subjekt pouziva pouze jeden profil a vysledky
neni k ¢emu vztahovat. Z toho diivodu by bylo vhodné, aby obecné subjekt sdilel vétsi pocet
videi nez fotografii. Subjekt by dale m¢l sdilet vice ptispévka typu Stories, jelikoZ za
sledované obdobi jich bylo sdileno pouze malé mnoZzstvi.

Na obrazku nize (obrazek 11) je mozné vidét piiklad piispévku na Instagramu.
Subjekt zde vyuZiva znamé osobnosti a jednoho z nejvétsich influencert v Ceské republice
pro ptilakéni uzivateld k navstéveé pljcovny. Fotografie zachycuje pljCovnu a vybaveni,
které si mohou zdkaznici pljcit. Piispévek je oznacen hashtagy, mezi nimiz je i firemni

hashtag a odkazuje na firemni profil. Text pfispévku nabada k navstévé pobocky. Tento

prispévek mél nejvétsi dosah a pocet interakci z celého vybéru.

JCOVNA"
weNT BIKE

r'S‘

Zobrazit prehledy
QY W

DL To se libi katka_rosikova a 23 dalsim

topsports_cz Kdo se dneska prijel projet na nasich kolech
Rock Machine do ptjc¢ovny Topsports centrum Praha v
Braniku..? (5 @Y Mega sympataci! Na zavolani
pUjcime kola i tobé, nejen @leosmares (=@
@rock_machine @topsports_cz #topsports
#jezdimstopsports #leosmares #praha #rentbike #full
#bikes #rockmachinebikes #levalex
#topsportscentrumpujcovna #topsportscentrum

Obrazek 11 Priklad prispévku na Instagramu

(prevzato z: http://www.instagram.com)
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4.3.3 Analyza referen¢ni skupiny

Pro lepsi cileni ptispévku je pomoci grafi (obrazek 12) uvedena analyza sledujicich

firmy Topsports. Instagramovy profil je z vétsi ¢asti sledovan muzi. Z grafi je Citelné, Ze

nejpocetnéji zastoupena veékova skupina se mezi pohlavimi lisi. Nejvice sledujicich muza

spada do vekové kategorie 35-44 let, u Zen je nejvice zastoupend kategorie mladsi a to 25-

34 let. Obecné je nejvice sledujicich z vékové skupiny 25-34 let. Dohromady je mozné uvést,

7e nejvice sledujicich spada do kategorie zen z vékové skupiny 25-34 let.

veék Vie Zeny

1317 @ 6.5%

1824 (I} 17.7%

25-34 (R 25.89

500

4554 (R 16.1%

55-64 -
ko 0.0%

Pohlavi
52.1% 47.9%
Muzi Zeny

Obrazek 12 Rozdeleni sledujicich podle pohlavi a veku

(prevzato z: http://www.instagram.com a viastni zpracovani)

4.4 Analyza socialni sité YouTube

vék
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3544 (I
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2534 (R
3544 (R
4554 (]
5564

65+ |

VSe Muzi

0

Muzi Zeny

5.0%

22.5%

Subjekt pouziva jeden profil na socialni siti YouTube s nazvem ,,Topsports Czech®.

Analyza je provadéna za stejné obdobi jako v pfechozich dvou ptipadech socialnich siti tedy

Vv obdobi od kvétna 2020 az do zacatku biezna 2021.

441 Analyza zdroji navStévnosti

V grafech jsou zobrazeny rtzné druhy zdroju navstévnosti. Podle prvniho grafu

(obrazek 13) pochazi nejvice zhlédnuti videi z externich zdrojt a to 50,5 % vSech zhlédnuti.

Témito zdroji mohou byt jiné socidlni sité¢ nebo webové stranky, kde byla videa sdilena. Jako
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druhy nejvétsi zdroj je vyhledava¢ YouTube, kde diky vyhledavanym vyrazim ziskala videa

15,1 % ze vSech zhlédnuti. Ttetim nejvetSim zdrojem zhlédnuti jsou stranky kanalu, diky

kterym se uskutecnilo 11,8 % ze vSech zhlédnuti. 6,4 % vSech zhlédnuti ziskala videa diky

pfimému zadani adresy URL, otevieni ze zalozek nebo z nerozpoznanych aplikaci. Diky

podobnosti videi s jinymi nebo pies shodujici se Stitky se néktera videa zobrazuji

v navrhovanych (doporucenych) videich. Timto zptisobem bylo uskutecnéno 6 % zhlédnuti.

Z jinych zdroj pochazi zbylych 10,3 %. Tato zhlédnuti prob¢hla diky playlistim obsahujici

videa, odbértim a navstévam piimo z domovské stranky.

Ve druhém grafu (obrazek 14) jsou uvedeny konkrétni hodnoty zhlédnuti ve

sloupcovém grafu s ptivodem navstévnosti.

Typy zdroju navstévnosti

Externi

Vyhledavani na YouTube

Stranky kanalu

Prime zadani nebo neznamy zdroj

MNavrhovana videa

Jiné

Obrazek 13 Typy zdrojit navstévnosti

(prevzato z: http://www.youtube.com)
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Zhlédnuti videi podle zdroje navstévnosti

1036

309
241
131 122

Obrazek 14 Zhlédnuti videi podle zdroje navstévnosti

(prevzato z: http://www.youtube.com a viastni zpracovani)

Z téchto grafi je viditelnd nutnost sdileni videi z YouTube na ostatnich
socialnich sitich a webovych strankach. Subjekt tuto ¢innost aplikuje spravné na webovych
strankach a na Facebooku. Bylo by ov§em vhodné sdilet odkaz na nova videa z YouTube i
na socialni siti Instagram pomoci Stories. Tim by se externi navstévnost jesté zvysila.

Je viditelné, Ze subjekt spravné pojmenovava videa tak, aby byla dobie dohledatelna.
To je diivod, pro¢ je vyhledavani na YouTube druhym nejvétsim zdrojem zhlédnuti. Spravné
pojmenovand videa jsou také diivodem, pro¢ bylo nejvice miniatur zobrazeno diky
vyhledavani na YouTube, cozZ je viditelné na nasledujicim obrazku (obrazek 15). Dale je
mozn¢ sledovat, ze zobrazeni miniatur v navrhovanych videich skoncilo az na tfetim misté
s 1009 zobrazenimi. Pro dosaZeni lepSich vysledkl by mél subjekt Iépe oznacovat jednotliva
videa Stitky tak, jak bylo popsano v teoretické ¢asti.

V grafu je také mozné najit téméef uplnou nepfimou Umeérnost, kdy s rostoucim
poctem zobrazeni miniatur klesa mira jejich prokliku. Jedinou vyjimkou jsou prochéazeci
funkce, které zahrnuji navstévnost z domovské stranky, zdroji odbérii a dalSich zplisobli
prochazeni. Ty maji pravdépodobné vyssi miru prokliku diky tomu, Ze zobrazuji miniatury
nejvice relevantnim uZivatelim. Divodem pro vznik této nepfimé imérnosti je fakt, ze ¢im
vice uzivateld je osloveno danym zptsobem, tim méné relevantnich sledujicich obsahuje.
Pro piiklad vyhledavani na YouTube oslovi procentudlné méné relevantnich uzivateli nez

oznameni pro odbératele, které dostanou pouze uzivatelé, pro které je ptispévek relevantni.
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Zobrazeni miniatur podle zdroje navstévnosti
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2675
. 1009 433 a8
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Vyhledavani na YouTube Stranky kandlu Navrhovand videa Prochézeci funkce Playlisty
Mira prokliku miniatury podle zdoje navstévnosti
10,9 %

8,4 %
62 %
5,4%
3,6 %
Prochazeei funkce Stré ¥

Playlisty Navrhovand videa Strénky kand Vyhledavani na YouT:

Obrazek 15 Statistiky miniatur

(prevzato z: http://lwww.youtube.com a viastni zpracovani)

V poslednim grafu (obrazek 16) je zobrazeno pét externich zdrojii navstévnosti, pies
které probéhlo nejvice zobrazeni videi. Zde se prokazuje dileZitost sdileni videi mimo
socialni sit’ YouTube. Diky tomu Ize ziskat pozornost lidi na webovych strankach a zaroven

je ptivést na platformu YouTube, kde se mohou dostat k ostatnim videim z kanalu.

Externi zdroje zobrazeni

234
154
107
32 28
skola-brusleni.cz detinakolech.cz Facebook Go@rch E‘fube

Obrazek 16 Konkrétni externi zdroje zobrazeni

(prevzato z: http:/lwww.youtube.com a viastni zpracovani)
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5 Zhodnoceni a doporuceni

V této kapitole je sloucena prakticka c¢ast s poznatky z teoretické casti do
doporuceného postupu propagace na jednotlivych socialnich sitich.

Subjekt ma zvolené urcené barvy, které se v ptispevcich opakuji a diky tomu je
znacka lehce zapamatovatelna. Tyto barvy je doporucené nadale pouzivat ve vSech
ptispévcich. Jelikoz se firma Topsports Czech s. r. 0. zaméfuje na déti nebo rodice s détmi,
méla by se zacit prezentovat na nové rostouci socialni siti TikTok. Tato sit” je totiz nejvice

populdrni mezi détmi a teenagery, na které firma cili predevsim.

5.1.1 Doporuceni pro Facebook

Jelikoz ma subjekt na Facebooku vice tematicky zamétenych uctl, je doporuceno,
aby sdilel prispévky mezi jednotlivymi profily navzajem, a tak rozsitil povédomi o vSech
svych sluzbach. Dale je doporuceno sdilet prispévky v pond¢li, stfedu a patek pomoci
automatického sdileni pfedem nastavenych piispévki. K tomu je vhodné podle potieby
sdilet dalsi ptispévky v jakykoli den kromé nedéle, ktera kvili malé aktivité uzivateld neni
vhodna. Optimalni mnozstvi dalSich sdilenych ptispévki je alespont dva ptispévky. Diky
tomu bude na strance celkem 5 piispévku tydné. Pocet piidanych ptispévki za tyden by vSak
nem¢l presdhnout deset. Je doporuceno sdilet ptispévky z ostatnich socidlnich siti pfedevsim
Z YouTube. Idedlni Cas na sdileni ptfispévkil je okolo Sestnacté hodiny, kdy se pocet
aktivnich uZivatell za¢ina zvySovat.

Optimalni doporuceny pomér sdilenych médii byl vypocten s vysledky 37 %
sdilenych fotografii a 63 % videi pro maximalni efektivitu prispévkl. Pokud bude subjekt
sdilet text, je vhodné, aby obsahoval obrdzek. Pro prodlouzeni doby sledovani videi je

vhodné piilozit k videu titulky.

5.1.2 Doporuceni pro Instagram

Pro propagaci na socialni siti Instagram je doporuceno sdilet piispeévky v Casech mezi
patnactou a osmnactou hodinou, kdy se postupné dostava pocet uzivatelii do Spicky. Idealni
den pro sdileni pfispévkl je patek, jelikoz je v tyto dny nejvice sledujicich subjektu
aktivnich. Prispévky by nemély byt sdileny v sobotu, jelikoz v tento den byva aktivita
Vv propagaci neZ fotografie. Z tohoto diivodu by mél subjekt sdilet vice videi neZ fotografii.
Je vhodné, aby subjekt sdilel vice Stories (sdilenych ptispévkl po dobu 24 hodin), jelikoz

dle teoretické €asti miZe tento typ piispévkl zvysit efektivitu propagace na této socialni siti
48



az 0 35 %. Ve Stories by bylo vhodné také sdilet odkazy na nové ptispévky na Instagramu,
YouTube nebo aktuality na webovych strankach.

Déle je také vhodné klast otazky na uzivatele v popisku piispévku. Kdyz budou
uzivatelé reagovat v komentarich, pfispévky ptidané subjektem se jim budou castéji
zobrazovat. Subjekt by mél do budoucna zvazit vyuziti influencer marketingu. Na realném
ptikladu je viditelné, ze fotografie se zndmou osobnosti ziskala nejvétsi dosah a pocet
interakcei s prispévkem. Doporucené je i vyuziti spravné vybranych mikroinfluencera, kteii
maji vliv na relevantni skupinu lidi. Pro efektivni vybér influencera nebo pro lepsi cileni na
zakazniky byly uvedeny statistiky tykajici se véku a pohlavi sledujicich. Z nich vyplynulo,
ze nejvice sledujicich pochazi z vékové kategorie 25-34 let ve které jsou vice zastoupeny

zeny.

5.1.3 Doporuceni pro YouTube

Pti propagaci pomoci YouTube je vhodné si zvolit konkrétni dny a €asy na pridavani
pfispévki. YouTube si zakladd na konzistenci, a proto jeho algoritmus zvyhodiuje
prispévky, které jsou sdileny pravidelné. Je tedy doporuceno téchto znalosti vyuzit. Pro
zajisténi co nejvyssiho organického ristu na YouTube je doporuceno sdilet videa na ostatni
socialni sité¢ a webové stranky. Subjekt tento postup aplikuje, kromé sdileni na Instagramu.
Tam je doporuceno zacit sdilet novd videa bud’ v pfispévcich nebo ve Stories. Diky
dosavadnimu sdileni prispévkl se subjektu podafilo ziskat 50,5 % vSech zhlédnuti za
sledované obdobi timto zplisobem. Pokud k tomu subjekt ptida sdileni na Instagramu, tato
hodnota se jest¢ zvysi. Subjektu se doporucuje 1épe oznaCovat videa Stitky tak, jak je
navrhovanych videich. Diky tomu by videa zhlédlo vice uzivatelti. Subjekt spravné zatazuje
videa do playlistti, diky ¢emuz si uZivatelé piehraji vice videi. Mira prokliku miniatur je tady
druhé nejvyssi. Prochazeci funkce mély ovSem miru prokliku miniatur nejvyssi. To je diivod,
pro¢ by mél subjekt uvadet v kazdém profilu na socialni siti vzdjemné odkazy na ostatni
socialni sité, kde se prezentuje. UZivatelé z ostatnich socialnich siti by si mohli jednoduse
zobrazit vSechny profily, jimiz se subjekt prezentuje. To by mélo zvysit pocet navstév profilu
a s tim zobrazeni miniatur pomoci prochazecich funkci a diky jejich vysoké mite prokliku
ziskat znatelné mnozstvi zhlédnuti. Pro prodlouzeni doby sledovani videa je vhodné video
doplnit titulky. U videi, které nejsou urcené pro déti a je mozné je komentovat, je vhodné

polozit ve videu otdzku, aby piispevek ziskal vétsi mnozstvi interakci. Posledni doporuceni
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souvisi s nazvem videa. Subjekt by pro zvyseni miry prokliku mél obcas zatradit do nazvu

text v zavorkach, jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti.
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Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo seznamit ¢tenafe s modelem propagace osobni
znacky, podle kterého byl navrzen konkrétni postup propagace pro malého podnikatele.
sklonovany. Dale je zde popsané marketingové prostiedi véetné vSech vliva, které se mohou
néjakym zplsobem podepsat na chodu firmy. VSe bylo logicky setazeno do jednotlivych
kapitol, aby byl ¢tenafi nastinén svét, ve kterém se odehrava cely marketing, zejména jeho
internetova podoba.

V préci bylo popsano a vysvétleno, jak funguji sociélni sité a byl zde specialni pohled
firmy Topsports Czech s. r. 0. v ¢asti praktické. Teoreticka ¢ast také predstavuje moznost
vyuziti influencer marketingu v propagaci znacky, jez v posledni dobé¢ ziskava ¢im dal vice
na popularité. Ptikladem z praxe by mohl byt piispévek na jednom z profilt subjektu, kde
byla vyfocena celebrita. Konkrétné LeoS Mares, jehoz fotografie na instagramovém profilu
vyznamné zvySila primér dosahu a interakci s prispévkem v kategorii fotografii. Tato
skute¢nost tak dokazuje vySe zminény fakt, Ze vyuziti influencer marketingu je v soucasné
dobé vyhodné.

Na zacatku praktické ¢asti prace byl popsan analyzovany subjekt, aby si ¢tenat mohl
predstavit, o jakou firmu se jedna a jaké méa zaméteni. Dosavadni propagace subjektu byla
pozdéji vyhodnocena a vysledky tohoto rozboru byly zpracovany do kapitoly Zhodnoceni a
doporuceni.

Vlastni prace spocivala v provedeni analyz jednotlivych postupti propagace subjektu
na vyuzivanych socidlnich sitich. Tyto analyzy byly vyhodnoceny a slouceny s poznatky
z teoretické Casti prace a byl navrzen postup propagace pro dany subjekt. Doporuceni byla
usporddana do piehledu podle socialnich siti. Vysledny doporuceny postup propagace by
mél zvysit zajem o firmu Topsports Czech s. r. 0. a ve spojeni s teoretickou ¢asti prace by
mél byt ndvodem ke zdafilé propagaci malého podnikatele.

V praktické c¢asti prace bylo ovéfeno, Zze doporucena propagace na jednotlivych
socialnich sitich se pro dany subjekt li§i. Odli$nost se projevuje napiiklad v idealnich ¢asech
a dnech pro sdileni ptispévkil. Dal§im piikladem rozdilnosti by mohl pomér druhii sdilenych
médii na socialnich sitich. V ptipad¢ Facebooku bylo mozné diky nékolika profilim vytvoftit
rovnici a vypocitat optimalni pomér jednotlivych druht sdilenych médii s presnosti na jedno

procento. Oproti tomu na socialni siti Instagram ma subjekt pouze jeden profil, a tak nebylo
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mozné sestavit obdobny vypocet. Socidlni sit YouTube vyuziva pouze jednoho druhu
sdileného média, a to videi. Proto zde tento vypocet neni mozny. Na této socialni siti bylo
vSak mozné vysledovat vSechny zdroje, skrze které se mohou jednotlivi sledujici dostat
k videu. Diky tomu se muze subjekt zamé&fit na zlepSeni slabych stranek v tomto ohledu a
tim ziskat vétsi pocet zhlédnuti.

Mezi dil¢i cile, které byly v praci kladeny, bylo zjisténi moznosti vyuziti socialnich
siti a poté vhodny vybér néstrojii pro propagaci na socialnich sitich. Toto prace zdatile
naplnila, protoze probé¢hla analyza vysledkli propagace na sitich, na kterych se jiz subjekt
prezentuje a byly doporuceny dalsi postupy a rozsiteni o dalsi socidlni sité. To by poté mélo
subjektu pomoci pti dal§im Sifeni povédomi o své ¢innosti. V navaznosti s timto se pojil také
hlavni cil prace, ktery spocival v navrzeni postupu propagace pro malého podnikatele. Tento
cil byl také naplnén. V praci jsou stéZejni kapitoly, které se zabyvaji konkrétnimi
doporucenimi pro postup na jednotlivych socialnich sitich. Podle nich by mél subjekt

postupovat pii sdileni propagacniho materidlu na socialnich sitich.
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