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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva velmi aktudlni problematikou reklamy na socialnich sitich. Ro-
zebira zakladni pojmy a formy reklam, se kterymi se lze setkat na socialnich sitich. Zabyva
se také tvorbou vzorovych grafickych propagacnich materialii pro dvé rozdilné spole¢nosti.
Pro tyto spolecnosti byly také vytvoreny navrhy reklamnich kampani, které vyuzivaji soci-
alni sité. Bylo také vytvoreno dotaznikové Setfeni s vybranymi influencery a byl tak ziskan

pohled na reklamu na socidlnich sitich 1 z jejich strany.

Kli¢ova slova: socidlni sité, influencer, reklama, grafika, Facebook, Instagram, TikTok,

Youtube

ABSTRACT

The thesis deals with the current issues of advertising on social networks. It discusses the
basic concepts and forms of advertising that can be encountered on social networks. It also
deals with the creation of sample graphic promotional materials for two different companies.
Designs of advertising campaigns that use social networks have also been created for these
companies. A questionnaire survey with selected influencers was also created to obtain their

view of advertising on social networks.

Keywords: social networks, influencer, advertising, prints, Facebook, Instagram, TikTok,

YouTube
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UvVOD

Reklama na socialnich sitich se stava ¢im dal popularnéjsi nez reklama na jinych platfor-
mach. Drive se reklamy nejvice objevovaly v novinach, televizi ¢i na zpravodajskych webo-

vych strankach, coz ale neznamena, Ze je tam jiz nenajdeme, pouze jiz nejsou tak popularni.

Cilem této bakalatské prace je vytvofit propagacni materialy pro dvé rozdilné spolecnosti,
pro které budou nésledné vytvoreny navrhy reklamni kampané na sociélnich sitich. Jelikoz
jsou socialni sité Casto spojovany s pojmem influencer, tak bude vytvoreno dotaznikové Set-
feni s nimi.

V teoretické ¢asti budou rozebirany jednotlivé formy reklam na internetu spolu s informa-
cemi, jak se daji méfit dosahy a cile téchto reklam. Déle budou definovany zdkladni pojmy,
se kterymi se Ize setkat na socidlnich sitich, a budou popsany nejznamé;jsi socidlni sité. Na-
sledovat bude rozebrani problematiky marketingu na socialnich médiich vcetné jeho déleni
a strategii. Samoziejmosti je vénovani se samostatné kapitole na téma influencer, ve kterém
bude definovano, kdo je to influencer, jak funguje influencer marketing a jakym zpiisobem
lze méfit dosah socidlnich siti. Pro tvorbu propagacnich materiali bude potieba si udélat
piehled o dostupnych grafickych programech, ¢emuz se pravé bude vénovat dalsi samostatna

kapitola.

V praktické ¢asti budou vytvotfeny propagacni materialy pro dvé rozdilné spole¢nosti, pies-
néji se bude jednat o logo, letacek, vizitky a hlavickovy papir, konkrétné u vizitek se budou
tesit naleZitosti pii jejich tisku. Déle budou pro ob¢ spole¢nosti navrhnuty reklamni kampané
na socialnich sitich. Cést bude také vénovana tzv. ,,influencerdim®, coz jsou lidé, ktefi na
socialnich sitich ovliviiuji ndzory a chovani dalSich uzivateld. JelikoZ jsou v dneSni dobé
velice duleziti pfi tvorbé reklamy na socidlnich sitich a také pro lep$i porozuméni reklamé
na socialnich sitich z pohledu influencera bude s nékolika z nich probihat dotaznikové Set-
feni. V posledni kapitole bude vytvofena SWOT analyza, ktera pomtize identifikovat silné

a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby socidlnich siti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA NA INTERNETU

Reklama na internetu se fadi mezi dilezité nastroje marketingové komunikace a objevuje se
naptiklad v podob¢ placené propagace produktt ¢i firem. Spolu s televizni reklamou se fadi
mezi nejvyuzivanéjsi zpuisoby reklamy. Uzitek z internetové reklamy nemaji jen inzerenti,
ale i provozovatelé internetovych stranek, pro které to je urcity zptisob vydelku a ten jim
¢asto umoznuje hradit provoz webovych stranek, hlavné v ptipad¢, kdy nemaji moznost pla-

cen¢ho cClenstvi. [1][2]

Reklama na internetu s sebou nese fadu vyhod oproti vyuziti reklamy v jinych médiich.
Jedna z vyhod je, Ze mé velky dosah a umozni zacilit reklamu pfimo na konkrétni ¢ast trhu,
jelikozZ reklamni systémy umi nabidnout inzerci produktu podle obsahu, ktery uzivatel vy-
hledava a navstévuje. A€ se tak nemusi zdat, fadi se mezi reklamy s nizkymi néklady, pro-
toze reklama na internetu stoji méné nez naptiklad celostrankova reklama v magazinu ¢i
deniku. Pfitom dosahy pfi spravném zacileni mohou mit daleko vétsi. Reklama na internetu
umoznuje ptimou reakei na pfiliv zdkaznik a mize tak kampan kdykoliv upravit nebo za-
stavit, coz je v reklamé v televizi obtizné a v tisku nemozné. Muzeme ziskat také podrobnou
analyzu, ktera nabizi ptehled o dosahu reklamy, kolik lidi kliklo na reklamu a kolik zakaz-
nikil nakonec na nasi strance objednalo zbozi. Je dokonce mozné i zjistit, co konkrétné za-
kaznici hledali pfed kliknutim na reklamu nebo z jaké webové stranky pfisli. Reklama na

internetu pusobi stale a to 24 hodin denné/7 dni v tydnu. [2][3]
Jedno z kritérii, dle kterého se miizeme divat na reklamu je podle cile reklamy:

e Informacni reklama — snazi se informovat o produktu ¢i znac¢ce a vzbudit v lidech
poptavku

e Presvédcéovaci reklama — presvédCuje zakazniky o koupi a rozviji tak poptavku
o produktu

¢ Pripominkova reklama — pfipominé produkt a poméha tak zachovat pozici znacky

1.1 Cil a méreni reklamy

Cilid reklamy na internetu mize byt hned nékolik, naptiklad zvySovani navstévnosti webo-
vych stranek, prodej produkti nebo budovani povédomi a image firmy ¢i znacky. Cil re-
klamy se také miize liSit podle toho, na jaké zdkazniky chceme zamifit, a to bud’ na firemni
nebo koncové. Je tedy poteba se zamyslet na jaky typ zakaznik chceme mifit a podle toho

reklamu pfizpisobit. Mzeme se fidit naptiklad podle toho, co zdkaznici hledaji, jaké portaly
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navstévuji, jaké maji chovani apod. Reklama muze slouzit jak k ziskani novych zdkaznikd,
tak k pfesvédCovani pivodnich zakaznikl k tomu, aby se k ndm zpatky vratili od konku-

rence. [1]

Meéieni reklamy se muze provadét pomoci kvantitativnich nebo kvalitativnich ukazatelt.
Mezi ukazatele se tfadi pocet lidi, ktefi vid€li reklamu, pocet proklikii nebo mira a pocet
konverzi neboli zddanych akei, které vykona navstévnik webovych stranek. Oproti offline
reklamé jako napt. noviny, rozhlas nebo billboard atd. jde u¢innost internetové reklamy
velmi dobie zméfit 1 z toho diivodu, ze piijemce muze téméi okamzité na reklamu reagovat

a poskytnout tak zpétnou vazbu. [1]
Pro potieby méfeni a stanoveni cilti reklamy rozliSujeme tfi druhy reklamnich kampani [1]:

¢ Brandova reklama — zaméfuje se na co nejvetsi pocet zhlédnuti reklamy
e Reklama zvySujici navs§tévnost — pozoruje co nejvyssi miru prokliku
¢ Vykonova reklama — snazi se dosahnout co nejvétsiho poctu a miry konverzi v nej-

Cast¢j$im ptipadé jde o uskutecnéni ndkupu
1.2 Druhy reklamy na internetu

V této kapitole budou definovany druhy reklamy, se kterymi se miizeme setkat na internetu.

1.2.1 Plo$na reklama

Plosna reklama byla prvni reklama, ktera se objevila na internetu. MiiZzeme ji vidét hned
v n¢kolika formach, a to jako reklamni prouzky rtiznych formatd (bannery), vyskakovaci

okna nebo tlacitka. [1]

U plosné reklamy nelze predem urcit, jaka bude jeji Gi¢innost, ale vi se, Ze mira prokliku
je mnohem niz$i nez u reklam svazanych s vyhledavanim. Za nejucinnéjsi ploSnou reklamu

se povazuje ta, kterd je svdzana s tématem stranky. [1]

Bannerovou reklamu si miizeme piedstavit jako prouzek s riiznym rozmérem a poctem
reklam na webov¢ strance. Bannery se mohou objevovat jak v podobé¢ statické (obrazek), tak
1 v podobé animované. Na Obr. 1 mizeme vidét, jak takova reklama vypadé a Ze mize mit
rozmér 1 pres pul webové stranky. Jelikoz diive byla tato forma reklamy skoro vSude, zpi-
sobovala tzv. bannerovou slepotu, kdy uzivatelé webu tuto reklamu skoro nevidi, protoze
ignoruji vSe, co vypada jako reklama. Dal$i nevyhodu nese v tom, ze jiz vétSina interneto-

v _wvo

vych prohlizec¢h je schopna blokovat reklamy a uzivatelé ji nemusi vidét vitbec. [3]
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Obr. 1 Bannerova reklama

Automaticky se otevirajici okna tzv. vyskakovaci okna jsou dalsi formou plo$né reklamy,
ktera je nejvic kritizovana forma reklamy na internetu. Tuto formu plos$né reklamy vyuzivaji
napftiklad e-shopy, které chtéji upoutat pozornost na slevu nebo produkt. Nejvétsi nevyhoda
této reklamy je nutnost na ni kliknout nebo ji zavfit, pokud se chce navstévnik dostat na ob-

sah webovych stranek. [1]

Na Obr. 2 miZzeme vidét, jak takova forma reklamy vypada, naptiklad pfi navstiveni stranky

www.lelosi.cz se nam ihned zobrazi okno pro ziskéani slevy a musime se bud’ registrovat

nebo reklamu zavfit, abychom se dostali na obsah stranky.

Pridejte se k rodiné LELOSI a ziskejte pistup k novinkdm,

informacim o novjch akcich, madnim tipim a exkluzivnim

Obr. 2 Automaticky se otevirajici okno
Posledni formou plosné reklamy je tla€itko, coz je mala reklamni plocha nejcastéji umisténa
na konci stranky nebo pod menu. Tento zplsob vyuzivaji naptiklad e-shopy, které si tak

propaguji dalsi e-shopy, které provozuje jeden vlastnik. [3]


http://www.lelosi.cz/
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1.2.2 Kontextova reklama

Kontextova reklama souvisi s textovym obsahem, tématem nebo zdjmem dané webové
stranky, zobrazuje se na zakladé zvolenych klicovych slov, které zadavatel nastavil. Kon-

textova reklama se mize zobrazovat ve form¢ banneru, textu, videa nebo jejich kombinace.
[3]

Na Obr. 3 Ize vidét Cervené oznacenou kontextovou reklamu, kterd souvisi s obsahem, kdy

na strankach s jizdnimi fady se nam nabizi reklama na autobusovou spolecnost.

T T o
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Obr. 3 Kontextova reklama

1.2.3 Podprahova reklama

Podprahova reklama se snazi ovlivnit naSe podvédomi tak, Ze nemame moZznost si v§imnout,
ze se jedna o reklamu. Tato forma reklamy se ¢asto objevuje napf. jako vzkaz ve filmu ¢i za-
koédovana v néjakém obrazku nebo miliZze byt vloZena skrytou formou do reklamy, ale na

zakaznika i1 tak mize mit velky vliv. [1]

1.2.4 Behavioralni reklama

Behavioralni reklama funguje na zakladé chovani zédkaznika na internetu. Sleduje se, jakeé
stranky uzivatel navstivil nebo co si vlozil do oblibenych stranek v prohlize¢i. U dvou riiz-

nych navstévniki stejnych webovych stranek se tedy mtize zobrazit zcela rozdilna reklama.
[1]

Shromazd'ovat informace o navstévnicich Ize také pomoci spolupracujicich servert, které
pomoci cookies ukladaji informace do prohlizece a sbiraji data o tom, kde se navstévnik

pohybuje. [1]
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1.2.5 Zapisy do katalogii

Zapisy do katalogli se vyuzivaji pro lepsi vyhleddvani firem a jejich produktti podle katego-
rii. V Ceské republice se mezi nejznamé;jsi katalog fadi Firmy.cz a jak vypad4 mazeme vidét

na Obr. 4. Katalog spada pod vyhledavac¢ Seznam. [1]
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Obr. 4 Katalog Firmy.cz

V katalozich se vyuzivaji tzv. prednostni vypisy, které si 1ze koupit, aby se firma zobrazo-
vala v prvnich pozicich ve vysledcich vyhledavani v katalogu. Firmy se pot¢é fadi podle toho,

kolik zaplatily za kli¢ové slovo. [3]

Krom¢ katalogu jako je Firmy.cz existuji i oborové portély, které se zamétuji na konkrétni
obor podnikani. Jejich kvalita a vyznam je mnohem mensi, ale stale nejsou zanedbatelné.
Oborové weby jsou vhodné i pro koncové zakazniky, jelikoZ zde firmy nabizeji své produkty

v daném oboru. [1]

1.2.6 PPC reklama

PPC reklama je zkratka anglického nazvu pay-per-click (PPC) a funguje na principu placeni
za kliknuti na reklamu. Reklama souvisi s obsahem, ktery si lidé prohliZeji a vyhledéavaji

na internetu. [1]

V ptipadé, ze se uzivateli pouze reklama zobrazi na webové strance a neni nutna dalsi akce
uzivatele, tak zadavatele reklama nic nestoji a teprve az na reklamu klikne tak se zapocita

urcitd ¢astka. Plati se tedy opravdu jen za proklik a ne, kdyz né€kdo reklamu pouze vidi. [1]

Mezi vyhody PPC reklamy Ize zatadit to, Ze za reklamu se plati aZ po uskute¢néni akce jako
je proklik na reklamu ¢i akci od zdkaznika jako miZe byt ndkup, vlozeni zboZi do oblibenych

nebo registrace. Cileni v PPC reklaméch je velmi pfesné a Ize ji jednoduse vyhodnotit. [1]
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Muzeme se setkat se tftemi druhy PPC reklamy. Prvni je kampai pro zvySovani navs§tév-
nosti, ve které se sleduje, jak dlouho jsou lidé na strankach, kolik stranek si prohlédli nebo
zda se vraceji. Dalsi kampan je vykonova, kde dillezitym ukazatelem je zisk na zdkaznika
a cena za konverzi. Posledni druh je kampaii pro budovani znacky a jejim cilem je vysoky

pocet navstév a zobrazeni webové stranky. [1]

V PPC reklamach se objevuje hned nékolik systému pro praci s reklamou na internetu, a to
jako naptiklad Google Ads nebo Seznam Sklik. Google Ads je nejrozsitenéjsi reklamni sys-
tém na svété a pro Google je to hlavni zdroj piijmu. Ptes tento reklamni systém se reklamy
zobrazuji nejen ve vyhledavani na Googlu, ale i na dalsich partnerskych vyhledavacich a si-
tich. Pro provadéni rozsahlejsi kampané je jiz potfeba mit znacné zkuSenosti, ale jsou zde
velké moznosti v editaci — provadéni hromadnych zmén, kopirovani a pfesouvani polozky
mezi reklamnimi sestavami atd. Seznam Sklik je reklamni systém od spole¢nosti Seznam.cz

a jeho podstata je stejna jako u Google Ads. Rozdil je ovSem ve funk¢nosti systému. [1]
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2  ZAKLADNIi POJMY

HIlavni cil této prace je popsat reklamu na socialnich sitich. Nejprve je vhodné si nadefinovat

co jsou to socidlni média a socialni site.

Socialni média jsou pocitacem zprostiedkované néstroje, které¢ lidem usnadnuji vyménu in-
formaci mezi sebou, vytvareni a sdileni obsahu a poskytuji efektivni zptisob vlastni tvorby.
V dnesni dobé je to predevsim za pomoci mobilnich a webovych zafizeni jako mohou byt

blogy, socialni sit¢ nebo fora. [4]

Socialni sité jsou podmnozinou socialnich medii, na kterych probihé virtudlné-spolecenské
propojovani lidi na internetu, ktefi mezi sebou mohou tvofit komunitu a mit spole¢né akti-
vity. Nejc€astéji tady fadime Facebook ¢i Instagram. Na socidlnich sitich uzivatel¢ sdili své
fotky, linky, videa, osobni informace, ndlady a aktualni pocity, doslova opravdu vse, na co
si vzpomenou. Socidlni sité jsou nejvice rozsitenou formou socidlnich médii a vyuziva se

zde vzajemna komunikace mezi lidmi, skupinami a firmami. [4]

Na socialnich sitich je potfeba brat zietel na uzivatele, ktefi na nich jsou. Mlzeme je rozdélit
do 4 generaci, které definovala BureSova ve své knize [4] spolu s popisem nejcastéjSich so-
cidlnich sitich které vyuzivaji. Témi jsou generace Boomers, generace X, generace Y (mi-
lenidlove) a generace Z. Generace Boomers je nejstarsi skupinou a patii tam lidé narozeni
mezi lety 1946 a 1964. Tito lidé se nejcasteji objevuji na Facebooku a je jich na socialnich
sitich nejméné. Generace X jsou uzivatelé narozeni mezi lety 1965 a 1980, ktefi na social-
nich sitich travi ptiblizn¢ dvé hodiny denn¢ a stejné jako generace Boomers jsou nejcastéji
na Facebooku. Generace Y neboli milenialové, prozivali své détstvi okolo roku 2000 a jeli-
koz jiz ve svém détstvi pouZivali internet, tak jim je online svét bliz8i nez pfedchozim gene-
racim. UZivatelé této generace nejcastéji vyuzivaji socialni sit¢ Facebook, Instagram a Twit-
ter, na kterych primérné stravi 2 a ptl hodiny denné. Tato generace se da v dneSni dobé
povazovat za hlavni kupni silu na internetu z diivodu jejich kladného vztahu k internetu. Do
generace Z se fadi uzivatelé, ktefi nezazili svét bez internetu, tedy lidé, kteti se narodili od
poloviny 90 let 20. stoleti do roku 2012. Radi se mezi nejaktivnéjsi uZivatele na socialnich
sitich a travi na nich 3 a vice hodiny denné. VéEtSinu Casu travi na Instagramu, ale jejich

hlavni médium je YouTube a v posledni dobé TikTok.
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2.1 Definice pojmii uZivanych na socialnich sitich

Pted samotnym piedstavenim socidlnich siti je potfeba si definovat zdkladni pojmy, které

jsou na nich pouzivané.

Profil uzivatele slouZzi jako vizitka, ve které lze o uzivateli nalézt informace, které¢ si tam
sdm vlozi. Miize to byt datum narozeni, rodinny stav, zaméstnani apod. Prezentuje se pod
tzv. profilovou fotkou, kterou si uzivatel mize vybrat dle sebe, a to v podob¢ vlastni foto-
grafie, obrazku nebo ji viibec mit nemusi. Diky profilu ¢i G¢tu se mizeme aktivné zapojovat
na dané socialni siti, a to jak vkladanim vlastniho obsahu nebo reagovanim na ostatni uziva-

tele. Profil uzivatele se objevuje na kazdé socialni siti.

Prispévek mizeme najit na profilu uzivatele a ten jej miize vlozit v jakykoliv Cas a zlstava
na jeho profilu, dokud ho nesmaze. Na kazdé socialni siti mizeme najit rizné typy pii-
spévkd, a to naptiklad fotografii, video nebo zpravu. K ptispévku lze napsat popis a osvétlit
sledujicim co se na prispévku odehrava. Interakce s ptispévkem je obrovska, jelikoz ostatni
uzivatelé mohou piispévek ,,lajkovat”, komentovat, sdilet a na Instagramu a TikToku do-

konce ukladat.

» 10 se mi libi® neboli ,,lajk* hodnoti obsah na socidlnich sitich. Uzivatel tak mize vyjadrit
své hodnoceni tviirci a ten poté poznd, zda ma jeho obsah tuspéch. Je obecn€ znamo, ze ¢im
najit v riznych podobach, napiiklad na Facebooku a YouTube je to palec nahoru a na In-

stagramu a TikToku srdicko.

Komentar je dalsi zptisob hodnoceni obsahu ve formé textového fetézce. V komentatich
mohou uzivatelé vyjadrit své pocity o piispévku. Komentat najdeme pod samotnym piispév-

kem a je na vSech socialnich sitich.

Hashtag neboli mtizka, oznacuje klicova slova spojena s ptispévkem a ten fadi do riznych
kategorii, podle kterych jde 1épe vyhledavat. Pouziva se v popisu piispeévku a uzivatel tam
muze dat cokoliv co ho napadne ve spojeni s jeho vytvofenym obsahem. Najdeme ho jak na

Instagramu, tak i na TikToku.

Reels jsou kratké videosekvence v délce az 90 vtefin a najdeme je na Instagramu a na

YouTube pod ndzvem Shorts.

Stories neboli piibehy jsou videa nebo fotky, které uzivatel miize ptridat na socidlni sit’ na

dobu 24 hodin. Najdeme je vzdy na profilu uzivatele, ktery je pridal nebo na hlavni strané
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socialni sit¢, kde najdeme piehled vsech stories od pratel. Stories nabizi hned nékolik moz-
nych Uprav — lze pfidat text, malovat ¢ary a rizné tvary, pfidat filtr, anketu, otdzku nebo
pridat gify, coz jsou pohybujici se obrazky. Uzivatelé také mohou vyjadfit pomoci srdicka,
ze se jim stories libi. Stories najdeme piedev§im na Instagramu, YouTube a pod nazvem

ptib¢h na Facebooku.

Skupina se objevuje pouze na Facebooku a jde o uskupeni uzivatelii zaméfenych na jedno
téma. Skupiny mohou byt vefejné, kde se muze ptipojit kdokoliv nebo mohou byt soukromé,
kde je potteba schvaleni, aby uzivatel mohl do skupiny vstoupit. Skupinu mtize zakladat
kdokoliv a mohou byt na jakékoliv téma jako napt. rady na dovolenou, znacky, prodej oble-

¢eni apod.

Marketplace je misto pro uzivatele Facebooku pro prodej jejich véci a ndkup od ostatnich.
Pti ndkupu se komunikuje pfimo s prodejcem a veSkerd domluva probihd mezi uzivateli.
Zbozi mizeme hledat podle ndzvu nebo hledani mizeme filtrovat dle mésta nebo kategorie.
V obdobné formé najdeme na Instagramu tzv. obchod, ktery ndm navrhuje zbozi od uzivateld
a lze je také vyhledavat, ale rozdil oproti Facebooku je ten, Ze nelze nakupovat pitimo na

Instagramu, ale odkédze vas na webové stranky daného profilu.

Dosahy zobrazuji mezi kolik uZivatell se dany piispévek a kolik jsme jim oslovili uzivateli.
Blog je pisemna forma denic¢ku na internetu.

Vlog je obdoba blogu ve form¢ nataceni videi, nejcastéji se objevuje na YouTube.

Barterova spoluprace znamend, ze influencer dostane produkt k dispozici zdarma diky

tomu, Ze na n¢j vytvari reklamu.

Konverze je popis situace, kdy uzivatel socidlnich sitich provede akci, ktera je cilem dan¢ho
sd€leni ¢i webové stranky. MlZe se jednat napf. o odeslanou objednavku, vlozeni zbozi do

kosiku ¢i do oblibenych.

2.1 Déleni socialnich siti

Sociélni sit¢ mizeme délit podle toho, jaké sluzby poskytuji svym uzivatelim. Déli se tedy
do tii nasledujicich kategorii [4].

VSe na jednom misté. Pomoci tohoto druhu socialni sité je uzivatel schopny se spojit se
svymi ptateli, nahrat fotografie, aktualizovat ,,rodinny stav*, také uzivateli umozni se ptipo-

jit k riznym skupindm. Do této kategorie se fadi hlavné Facebook a Instagram.
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Zaméreni na jednu véc. Socidlni sit’ se v této kategorii soustfedi pouze na jednu véc, kterou
ale déla poradné. Hlavni zastupci této kategorie jsou Twitter a Pinterest. Twitter je jiz od
jeho zacatku urcen pouze k jedné véci, a to pro sdileni kratkych textovych zprav. Na jednot-
livé zpravy mohou uzivatelé reagovat mezi sebou. Probihaji zde rizné diskuse na urcité téma
nebo uzivatelé zde sdili své pocity a ptibéhy. Naopak socidlni sit’ Pinterest se zaklada na
sdileni jednotlivych fotografii nebo kolekci obrazki. Uzivatelé zde Casto chodi za ndpadem

a nalezenim rtznych tvotivych tipti a napad.

Socialni sit’ typu miSenci se zamétuje na jednu primarni funkci, ale postupem casu se do své
nabidky pokousi zahrnout i funkce z jinych socialnich sitich. VétSina téchto socidlnich siti
zacCinala s jednou hlavni funkci, ale kvili riznym pozadavkiim at’ uz marketingovych nebo
od uzivateli, se postupné vyvinuly na miSence. Idealnim ptikladem je YouTube, ktery mél
za hlavni funkci pouze sdileni videi, ale dnes tam jiz mizeme nalézt prvky podobné In-

stagramu jako jsou stories nebo reels.

2.2 Nejcastéji pouzivané socialni sité

V soucasné dob¢ Ize na internetu najit mnoho riznych socidlnich siti. V nasledujici kapitole
si predstavime nejznamé;jsi a aktualné€ nejvyuzivangjsi z nich.

2.2.1 Facebook

Facebook je socidlni sit’, kterd registrovanym uZzivatelim umozni vytvofit profil, diky kte-

rému muzeme navazovat kontakty s dal$imi lidmi neboli ,,ptateli*.

Po vytvofeni profilu, ktery slouZi jako nésténka, je potieba jej vyplnit informacemi, které
chceme, aby se o nas ostatni dozvédéli. Mizeme vyplnit celou fadu informaci naptiklad da-

tum narozeni, bydlisté, dosazené studium, rodinny stav nebo oblibené filmy, muziku atd.

Jakmile mame profil, tak ndm Facebook umozni sdilet své fotky, videa nebo texty, které
muZeme zvetejnit pouze pro okruh ptatel nebo je miZzeme zpiistupnit komukoliv, kdo na-
v§tivi nas profil. Po zvefejnéni maji dalsi uZivatelé moznost nase fotky, videa nebo text oko-

mentovat, sdilet nebo vyjadfit, Ze se jim to 1ibi pomoci ,,lajku* ikona palec nahoru.

Facebook umoziuje vytvareni udélosti, diky kterym miiZzeme jednoduse zorganizovat néja-

kou akci jak jiz reklamni, tak osobni.
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K Facebooku také patii program pro rychlou online komunikace s ndzvem ,,Messenger®,
diky kterému si mizeme posilat soukromé zpravy s prateli a tvofit na ném i skupinové psani

nebo telefonovat.

Hlavni stranku tvofii pfispévky od naSich pratel, stranek, které¢ se ndm libi nebo skupin ve
kterych jsme. Najdeme tam také Marketplace, coz je prostor pro prodej riiznych véci. Uzi-
vatelé tam jednoduse vlozi produkt, ktery chtéji prodat a pak jiz staci jen pockat, zda se
nekdo ozve se zdjmem. Dale tam najdeme Watch, coz je urcita sekce jakychkoliv videi z ce-

1ého Facebooku.

Vzhled domovské stranky s vyznacenymi hlavnimi prvky mizeme vidét na Obr. 5.
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Obr. 5 Vzhled hlavni stranky na Facebooku

2.2.2 Instagram

Dalsi velmi oblibena socidlni sit” je Instagram coZ je sit’ urena ke sdileni fotografii a krat-

kych videi zaméfenych predevS§im na mobilni zatfizeni. Jde tedy o jednoduché sdélovani
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multimedidlniho obsahu pomoci mobilni aplikace. Vlastnikem této socialni sité je spole¢nost
Meta, kterd je také vlastnikem socidlni sit¢ Facebook a diky tomu maji mnoho prvkil spo-

le¢nych.

Na Instagram mutzeme tedy nahravat fotografie, videa, reels, stories nebo ndm umozni pro-
davat produkty. Pro vyuziti vSech téchto funkci je dulezité mit zalozeny svij profil, pod
kterym se budeme prezentovat. Na profil stejné jako na Facebooku mtizeme vlozit sviij pro-

filovy obrazek, informace o nés a tvofime tzv. nasténku fotografii.

Instagram také nabizi velkou interakci s ptispévky, které miizeme lajkovat, komentovat, sdi-
let nebo dokonce ukladat ptispévky od ostatnich uzivatelii. Prispévek, ktery chceme vlozit
na Instagram, miizeme rizn¢ upravovat, pridat popisek nebo polohu. Stories l1ze také lajkovat
nebo komentovat. Je zde také moznost komunikovat pomoci zprav s nasimi prateli nebo sle-
dujicimi.

Na Obr. 6 mtizeme vidét hlavni stranku Instagramu, ktery ndm diky vyznaceni hlavnich

prvkl pomuze se 1épe zorientovat na této socialni siti.

Upozornenl

Pridani prlspevku (4((

Zpravy

Pfispévek od
uZivatele, kterého il
sleduji

Profil uzivatele

Lupa pro Reels
vyhledavani

Obr. 6 Vzhled hlavni stranky na Instagramu
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2.2.3 YouTube

YouTube je nejvétsi svétova sit’ zamétrena na videoobsah. Videa tam mizeme nahravat, sle-
dovat a upravovat. Pro moznost nahravani je potieba si zalozit sviij ucet (kanal). Diky Gctu
muzeme ostatni kanaly zacit odebirat a hodnotit jejich videa pomoci lajki nebo komentait.

Videa Ize sledovat i bez zalozeni profilu.

YouTube také disponuje uvodni stranou (Obr. 7), na které jsou videa navrzena na miru uzi-
vatele. Videa se navrhuji na zdklad¢ shlédnutych videi, a to urCuje pro kazdého specialni
algoritmus. Uzivatel ale ¢asto na Givodni strané€ nenajde vSe, tak musi k tomu jesté vyhleda-

vat.

Lupak

Upozomeni - hledduini s anal ety

Propojeni s
televizi r
3 Youlube (LX) e
(#) Prozkoumat @ Hry  Zivé  Hudba  Pofadyovafeni  Turistické destinace  Akéniadventury  Remesia  Nowi nahral
W
g =
Hlavni stranka S —
Celé epizody Bing | 70+ minut| Tento recept jsem se naudil v : Petr Robejsek 1. dil: Viddnouci
Epizody 21-30 | Bing Cesky restauracit ManZelka 24d4 o va chtgji vie, a proto musi obgany...
Bing Cesky - Oficidini K hnelle Kiiche - 2. i N Rl Uriversum s. Zhiddeti

Minecraft, ale svét je 1 @iy Bohati Studenti vs Chudi
GIGANTICKY block... Studenti #2 Multi DO Challenge pravice | Aktuality

1 P i G i
Pya B Taiky tyZdefi: Nova nadej

O =
Knihovna videi

Odebirané
kanaly

Obr. 7 Vzhled tivodni strany YouTube

Na reklamu na YouTube v dne$ni dobé narazime skoro u kazdého videa, ale nebylo tomu
tak vzdy. Do roku 2021 byly reklamy vloZeny pouze do videi uZivateld, ktefi byli v partner-
ském programu. YouTube si jiz, ale vymezuje pravo vloZeni reklamy do vSech videi. Fi-

nan¢ni odménu ale dostanou pouze tvurci, ktefi jsou registrovani v partnerském programu.
[4]

YouTube pro firmy nabizi zaloZeni firemniho kanalu, ktery neslouZi ani jako reklama, ale
spiSe jako tzv. ,,vztahy s vefejnosti* samotné firmy. Jde o to, aby se firma ukazala v co nej-
lepSim svétle, ukazala zakulisi firmy nebo miize pfedstavit zaméstnance ¢i chystané pro-
jekty. Aby se dal firemni kanal dobte vyhledat, tak je potieba, aby se spravné vybrala kate-

gorie podnikani, vyplnily zakladni informace o firm¢ a pfidaly prokliky na ostatni socilni
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sité, web i e-shop. Je potieba také zvolit spravnou uvodni fotografii, za kterou se nejcastéji
voli logo firmy. V neposledni fadé¢ je dulezité udrzovat kanal aktivni a natacet videa co nej-

profesionalnéji a ziskat co nejvétsi pocet odbératelt. [4]

2.2.4 TikTok

TikTok je mladé socialni sit’ pochazejici z Ciny zaloZena na kratkych, rychle se opakujicich
videich ve smycce. Tento styl videi je nejvice popularni mezi uzivateli generace Z. Videa

muzeme ukladat nebo sdilet pratelim a mizeme také délat zivé vysilani.

TikTok dnesni podoby funguje od roku 2018, kdy se spojil se socialni siti Musical.ly. Pro
sledovani videi neni potfeba mit zalozeny ucet, a i pies to TikTok nabizi aktualn¢ oblibeny

obsah. [4]

Pti zalozeni profilu miize uzivatel nahravat své vlastni videa, hodnotit ostatni videa pomoci
srdi¢ek nebo komentait. Videa mohou byt dlouhé 3 az 180 vtefin a uzivatel je mize upra-

vovat piimo v aplikaci. [5]

Hlavni strana obsahuje dva kandly, prvni ukazuje nejnovéjsi videa od tvirei, které uzivatel
sleduje a druhy kanél s ndzvem ,,Pro tebe* navrhuje videa uréena konkrétnimu uzivateli.

A jak samotnd hlavni strana vypadd, miizeme vidét na Obr. 8 s podrobnym popisem.
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Obr. 8 Vzhled hlavni strany TikToku
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V soucasné dob¢ se ¢im dal vice mluvi o bezpecnostnich rizicich spojenych praveé s touto
socialni siti. TikTok je obvinén z toho, Ze vlastni seznamy telefonnich kontakti, které vyu-
ziva pro propojeni uzivatelt. I kdyz uzivatel na TikTok neulozil své telefonni Cislo, tak Tik-
Tok ho ziska od druhého uzivatele (na TikToku mé uloZené telefonni Cislo), ktery ho zné a

ma ve svém telefonu jeho ¢islo ulozené. [6]

TikTok je obvinén z toho, Ze $ifi obsah milionim uZzivatell, véetné¢ mnoha déti a dospivaji-
cich a vyvolava tak obavy americkych uiednikti, ze by Cinsky stat mohl donutit TikTok, aby

skryté ovliviioval americkou vetejnost. [6]

V Ceské republice jiz pied TikTokem varuje i narodni Gfad pro kybernetickou a informaéni
bezpeénost (NUKIB). NUKIB mé obavy z toho, Ze aplikace zjistuje informace o dalsich
nainstalovanych aplikacich, nahrdva soukromé komunikace, pravideln¢ kontroluje polohu

zafizeni a ma ptistup ke kontaktim. [7]
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3 MARKETING NA SOCIALNICH MEDIICH

Jelikoz jsou socialni média velmi Siroky pojem je dualezité znat i charakteristické rysy, podle

kterych jednoduseji pozname, zda to socialni médium je nebo neni.

Jedna z dualezitych vlastnosti socidlnich siti je aktualnost, kterou Ize sledovat pomoci spe-
cidlnich programii (sluzeb) Really Simple Syndycation (RSS), ktera generuje XML soubory
pro specializovany program, ktery je piecte a zjisti co je na webové strance nového a upo-
zorni uzivatelé, Ze je to nové. Diky této sluzb¢ uzivatel hned vi o aktualizaci na dané webové

strance. [4][8]

Jeden z dalSich charakteristickych ryst je moznost reagovani na ptispévky. Jde o to dat
uzivateli prostor pro vyjadieni se k textu nebo obsahu naptiklad v podobé komentéii nebo

lajki. [4]

Posledni rys je sdileni obsahu, kdy uzivatel mtize obsah sdilet mezi ostatni uzivatele na
socialni sité. V dnesni dobé ma kazdy uzivatel hned nekolik socialnich siti a vyuziva jejich
propojenost, kdy na Facebook miize sdilet obsah z Instagramu, tudiz se obsah z jedné soci-

alni sit¢ dostane do povédomi na druhé socialni siti. [4]

3.1 Déleni socialnich médii

Na déleni socidlnich médii se miZzeme divat dvéma zplisoby, a to dle zaméteni a dle charak-

teru.

Pti déleni dle zaméFeni se mizeme setkat hned s nékolika délenimi. Prvni déleni je v oblasti
osobnich socialnich médii, kdy pfes média komunikujeme a sdilime obsah pouze s prateli,
rodinou nebo ¢leny komunity a posta¢i nam k tomu Facebook ¢i Instagram. Naopak v pro-
fesionalnim socidlnim médiu se fesi pracovni ptileZitosti (LinkedIn). S informa¢nim soci-
alnim médiem se Casto setkdvame pii hledani informaci na internetu, kdy navstévuje rizné
blogy nebo Wikipedii. Ve Skolach se setkdvame se vzdélavacimi socialnimi médii, kdy
Skola vyuziva socidlni sit’ pro komunikaci se studenty (typickym piikladem je systém Mo-
odle). Pti hledani nasich zajmii nebo komunity na konkrétni t¢éma miiZeme toto socialni mé-
dium nazvat jako zaliby, jelikoZ hleddme, co nés bavi, napiiklad informace o sportu, zahrad-
katfeni nebo vateni. V&dci a akademicti pracovnici vyuzivaji pro sdileni vysledki vyzkumi

akademické socialni média (napiiklad Acacemia.edu, ResearchGate). [4]
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Pti déleni dle charakteru do socialnich médii fadime socialni sité, o kterych jiz z piedchozi
definice vime, Ze jsou podmnozinou socidlnich médii (Facebook, Instagram), blogy, dis-
kusni fora (Yahoo!, Answers), wikis (Wikipedia, Wikisofia), socialni zaloZkovy systém

(Digg, Jagg), sdilena multimédia (Rajce) a virtualni svéty (The Sims, Second Life). [4]

3.2 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Marketingova komunikace na socialnich sitich je dilezitd zejména pro marketingové pra-
covniky, z divodu, ze je potieba aby byli tam, kde jsou jejich potencionalni zdkaznici. Z hle-
diska marketingu je nejlepsi se zdkazniky komunikovat skrze socialni sité s nejvétSim po-
¢tem uzivateltl jako je Facebook a Instagram. Socidlni sité délaji marketing preciznim, soci-
alnim a interaktivnim ndstrojem pro osloveni potenciondlnich zdkaznikl. Socidlni sité také
nabidnout marketingovym pracovnikiim mnoho informaci o pozadavcich nebo stiznostech

zakazniki. [4]

V dnesni dobé jsou lidé ¢im dal vic zvykli si ovéfovat reklamni tvrzeni v médiich na social-
nich sitich. Socialni sité¢ se zamétuji jak na reklamu, tak na komunikaci se zdkazniky, kterou
tradi¢ni média nejsou schopna zajistit, ale socialni sité nabizi ziskdni zpétné vazby pomoci
lajkti, komentait nebo hodnoceni. Firma si na socidlnich sitich vytvofi komunitu uzivatel
se stejnym z4ajmem o jejich znacku a do této skupiny poté piidava ptispévky a komunikuje
s lidmi. V piipadé nizké aktivity na socidlnich sitich je v dneSni dob& velmi pravdépodobné,
Ze Gcinnost reklamy nebude tak vysoka jako u firma, ktera je aktivni. Nedostatecna komu-

nikace na socidlnich sitich mize dokonce vyustit ke ztraté stavajicich zakaznik. [4]

Pro spravnou marketingovou komunikaci na socialnich sitich je dilezité mit moderovani
a celkovy dohled nad diskusi. Jak jiz bylo zminéno v minulém odstavci lidé jsou zvykli si
tvrzeni s tradi¢nich médii nebo informaci poskytnutych firmou pfijit ovefit na socidlni sité.
Je tedy velmi dilezité budovat divéru uzivatel socialnich sitich a ptidavat pouze ovéiené
informace. Moderovani diskusi ale samoziejm¢ neznamena mazani negativnich komentart
a vytvafeni pouze pozitivniho obrazu, ale jde o to mit pfehled o ndzoru uZivatelti na danou
firmu nebo produkt. Na druhou stranu mtize takova volnost pfi vyjadfovani vyustit k nega-
tivni reklamég. V takovém ptipad¢ je vhodné zavést urcitd pravidla. Divére v dnesSni dobé
velmi pfidaji pozitivni recenze jak na produkt, tak firmu, jelikoz je obecné znamé, ze lidé
nejvice divétuji informacim od jejich pratel a znamych. Jesté vice to plati v dneSni dobg,

protoze ¢asto narazime spise na recenzi od zakaznika nez na samotnou reklamu. [4]
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Marketingova komunikace na socidlnich sitich s sebou nenese jen samé vyhody, ale samo-
zfejmé i nevyhody, proto je potieba zvazit, zda jsou socialni sit€ pro nds vhodné na marke-

tingovou komunikaci, coz mizeme zhodnotit podle nasledujicich podkapitol.

3.2.1 Vyhody marketingové komunikace na socialnich sitich

Obrovskou vyhodou socidlnich siti je komunita, kterd se tam lehce tvofi, uzivatelé sami
vstupuji do riznych zdjmovych skupin a nemusime je tedy ldkat na webové stranky. Na
coz u socialnich siti odpada, protoze pti zapsani do skupiny sdilime na$ profil té socidlni
sité. Firma ale timto zptisobem nepftijde o ziskani informaci o zakaznikovi, protoze z kaz-
dého profilu uzivatele na socidlni siti Ize vycist uzite¢né informace z pohledu marketingu.
Kazdy ptispévek vlozeny na skupinu socidlni sité je doplnén o profilovy obrdzek, jméno,
popiipad¢ dalsi tdaje o autorovi, coz dodava piispévku vétsi osobitost a opravdovost. Uzi-
vatelé se zpravidla do skupin ptidavaji dobrovolng, tudiz firma oslovuje zakazniky témér

zdarma. Jedinym vydajem muize byt plat zaméstnance, ktery se o socialni sité stard. [4]

Dalsi vyhodou je tzv. hypertargeting, ktery oznacuje marketingovou strategii, ktera jasné
identifikuje cilového zédkaznika a doporuc¢i mu reklamni obsah na mista, kde ho s nejvétsi
pravdépodobnosti zakaznik uvidi. Diky Facebooku a Instagramu mutize takto firma jednoduse
zacilit ptispévky na profily uzivateld podle jimi vybranych preferenci (vek, pohlavi, zamést-
nan, stav). Samotné zacileni je mozné diky informacim, které o sobé dobrovoln¢ sdili uzi-
vatelé socialnich sitich na svych profilech. UZivatel ani mnohdy netusi, jak velké mnoZstvi
informaci o sobé odkryva. Tyto informace jsou pak vyuZity k preciznimu zacileni reklamy.
I kdyZ ma uZivatel nastaveny profil jako soukromy, tzn. Ze se zobrazuje pouze lidem, ktefi
ho sleduji tak mohou byt jeho informace vyuZity k zacileni reklamy. Jako ptiklad si miizeme
uvést reklamu na svatebni Saty, kdy reklama cili na uzivatele, ktefi si v ur¢ity moment zméni

na svém profilu stav na ,,zasnoubeny/a*. [4][9]

Podobné¢ jako zacileni dat nabizi v dne$ni dob¢ socialni sité velmi propracovanou analyzu
dat v¢etné zpracovani do riiznych grafii. Socidlni sit¢ nam tedy usnadni vyhodnoceni re-
klamy a tvofeni analyzy od samotného zac¢atku. Analyzy na socidlnich sitich jsou aZ na ta-
kové urovni, kdy mizeme ziskat analyzu na konkrétniho uZzivatele, ur¢itou skupinu nebo

vSechny sledujici dané firmy. [4]
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3.2.2 Nevyhody marketingové komunikace na socialnich sitich

Socialni sit¢ nejsou vhodné pro propagaci jakéhokoliv produktu. Mezi znacky, které nej-
sou prili§ vhodné propagovat jsou napt. luxusni auta nebo drahé Sperky, a to predevsim
z toho divodu, Ze mohou pusobit spise jako vychloubani. Naopak vhodné znacky mohou

byt z oblasti sportu, rekreace, obleceni a filma. [4]

V dnesni dobé€ jsou socidlni sité velmi populérni, coz se ovSem v budoucnosti miize zménit.
V piipadé nezajmu o né¢ mluvime o tzv. Ginavé socialnimi sitémi, a tudiz 1 apadku poctu
uzivatelil na nich. Jeden z diivodt, pro€ by k této ,,ainavé* mohlo dojit je, Ze by na socidlnich
sitich ptevazoval spiSe komercni obsah. Je tedy dulezité udrzovat rovnovahu mezi reklam-
nim sdélenim a aktivitami uzivatel. Tento pfipad mizeme zaregistrovat na Facebooku, kdy

uzivateli zobrazuje vétsi procento reklamnich sdéleni nez ptispévkill od ptatel. [4]

Dalsi obrovskou nevyhodou je situace, kdy se reklama zobrazi vedle nevhodného ptispévku
¢1 v nespravné skupiné a vytvoti se tzv. problém kontextu. Jako piiklad miize byt zobrazeni
konkurenc¢niho sd¢leni na profilu nasi firmy nebo zobrazeni reklamy s erotickym nadechem
na skupinach pro mladistvé. V takovém piipadé se muze stat, ze uzivatelé socidlnich siti

kvtli Spatné zobrazené reklam& mohou firmu spatné zatadit do svého vnimani. [4]

Velké riziko s sebou nese také moznost vytvaieni neoficidlnich stranek spolecnosti nebo
znacky. Mnohdy tomu ani nepomahd moznost sdileni a komentovani vyrobk, sluzeb ¢i zna-
¢ek coz muze vést az k negativni publicité. Proti tomuto jevu se velmi tézko bojuje, da se
pouze vyvracet a snazit se mit co nejvice profili ovérenych. V soucasné dob¢ také vznika
plno tzv. fakenews (Cesky ,,faleSnych zprav®), které §iti uzivatelé socidlnich siti, kteti da-
nému problému mnohdy viibec nerozumi nebo dany produkt ¢i firmu ani neznaji. Je obecné
znameé, ze negativni publicita se §ifi daleko rychleji nez ta pozitivni a negativni publicita
muze velmi ohrozit zna¢ku nebo celou spole¢nost. Mluvime o ni tedy jako o jednom z nej-

vétsich rizik socialnich sitich soucasnosti. [4]

Je tfeba si uvédomit, Ze vSe, co uzivatel pfida na své socialni sité se stdvd nesmazatelné,
protoze 1 kdyz ptispévek smazeme a myslime si, Ze je nepfistupny tak nikdy nemame jistotu,
Ze se jiz nasdilena data nékdo nestahl a neposkytl je dale popt. Ze data dana socidlni sit’

automaticky nezalohuje na externi ulozisté. [4]
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Uzivatel musi vzdy zvazit, co chce dat na svoji stranku, protoze se nékdy setkavame, ze
nejen obycejny uzivatel, ale i firmy z nevédomosti zneuziji autorska prava pouzitim licen-
cované hudby nebo fotky. a firma musi premyslet jesté vice, protoze miiZze u ni nastat pro-

blém s autorskym pravem nebo ochranou vlastni znacky/loga. [4]

3.3 Marketingové strategie na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich mizeme vést pomoci dvou strategii, prvni strategie probiha

pouze na vlastnich profilech a do druhé¢ strategie jsou zapojeny externi subjekty.

3.3.1 Strategie pomoci vlastnich profili

Pti vybrani pravé této strategie je zakladni podminkou mit zalozeny profil na sociélnich si-
tich, pomoci kterého bude firma komunikovat. Je diilezité, aby byla firma hlavné aktivni
a pridavala pfispévky na socidlni sité. Pro lepsi dosahy je lepsi, kdyZ si firma stanovi ¢asovy
plan, kdy bude prispévky pridavat. Jesté pro lepsi organizaci ¢asového planu je dobré vyuziti
odlozeného zvetejnéni, kdy je mozné si prispévek pripravit dopfedu a nastavit si ¢as a datum,
kdy se ma zvetejnit. Z hlediska uSetfeni nakladl je pro firmu dobré vyuzit tzv. organickeé
Sifeni, kdy se za Sifeni neplati, ale algoritmus socialni sit¢ §ifi pfispévek samovolné, podle

toho, jak moc se libi uzivatelim. [4]

Pti vytvareni reklamy pomoci vlastnich profild a pro spravné zvoleni obsahu mizeme vyuzit
tzv. model See-Think-Do-Care (STDC), ktery ndm pomtize ur¢it, na jakou fazi ndkupniho

procesu piispévek cili. [4]

Faze See se vyuziva v pfipadé¢, kdy je firma na socialnich sitich nova a chce na sebe

hlavné upozornit a zvysit povédomi o firmé, produktu a oblasti podnikani. [10]

Faze Think je jiZ o tom, aby u potenciondlnich zdkaznikli vyvolala pocit, Ze si chtéji
produkt koupit. Faze se zac¢ind vice zaméfovat na produkty nez na samotné povédomi
o firmé¢. Pro tuto fazi jsou nejlepsi ptispévky jako video, kde firma potencionalni zékaz-
niky seznami se samotnym produktem nebo sdéli, jak spravné produkt vyuzivat. Uplné
nejlepsi je s lidmi diskutovat o produktu a vysvétlovat, pro¢ je nutné, aby si produkt

koupili. [4]

Faze Do se zaméfuje na vyuZiti socidlni sité jako vhodného kanélu pro presmérovani
zakaznikli ze socidlnich sitich rovnou na e-shop, kde nakoupi. Je tedy vhodné ptidat
vybrané nastroje z podpory prodeje a pfipominat potencionalnim zakaznikiim, Ze je

spravny ¢as nakoupit. N&které socialni sité jiz tuto funkci nabizeji, lze tedy uskutecnit
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prodej pfimo na socidlni siti. Pfiklad mliizeme vidét na socidlni siti Instagram, ktera
funkci nakupu nabizi ptimo na profilovych strankach obchodu — viz. Obr. 9A. V mo-
mentu, kdy uzivatel sleduje ptispévek, kde je oznaeny produkt na prodej, zobrazi se
mu zakladni informace o produktu (Obr. 9 B). Pokud ho produkt vice zaujme, mtize si
ho rozkliknout a uvidi vice informaci, fotografii o samotném produktu (Obr. 9 C). Lze

tedy vyuzit socialni sité¢ jako vybudovani zmensené verze e-shopu. [4]
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Obr. 9 Faze prodeje na Instagramu

Ve fazi Care se zakaznikiim poskytuje ponakupni servis neboli poskytnuti rad a tipt,
jak s produktem zachdazet, jak se o n¢j starat nebo jak ho po konci Zivotnosti zlikvidovat.
Pro tuto fazi jsou opét vhodna videa obsahujici pravé tyto informace. Dale se mohou

uzivatelé vyjadfovat v komentarich, poptipadé si mezi sebou predavat rady a tipy. [10]

3.3.2 Strategie pomoci dalSich subjektia

Jelikoz na socidlnich sitich mohou komunikovat uplné vSichni, firmy toho tedy vyuzivaji
a nechavaji ¢ast komunikace na uzivatelich, ktefi jsou ochotni firmu propagovat. Rozlisu-

jeme dvé¢ zékladni strategie pomoci dalSich subjektt. [4]

Prvni strategii je User-Generated Content (UGC), kdy firma zapojuje své fanousky do
marketingové komunikace. FanousSci propaguji firmu zadarmo a s radosti. Diky zapojeni fa-
nouskil ostatni uzivatelé firm¢ vice divéfuji a mohou tak vtadhnout do diskuze také zakaz-
niky, ktefi bézné nekomunikuji nebo firmé nedtvétuji. Jelikoz jsou do kampani zapojeni

skutecni lidé, tak je v ni vétsi divéra nez v pripad¢, kdy si obsah vytvafi sama firma. [4]
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Ptiklad z praxe mtze byt socidlni sit’ TikTok, na které je velmi popularni tzv. hashtag chall-
enge (vyzva), kdy firma vymysli specialni hashtag a vyzve fanousky pro natoCeni videa
s produktem firmy a s oznacenim jimi vytvoreného hashtagu. Po ukonceni vyzvy firma od-
méni nejlepsi videa vécnymi cenami. FanousSci ani netusi, ze jsou takto zapojeni do marke-
tingové komunikace firmy a tvofi ji reklamu. Velkou vyhodu této strategie je, ze firma ne-
pottebuje velky rozpocet, jedinym vydajem jsou piipadné ceny pro vitéze. Urcité je dobré
mit 1 ¢loveéka co bude celou kampaii fidit, moderovat diskuse pod ptispévkem a odpovidat
na dotazy fanousku. Pti vyuziti této strategie si vybudujeme lepsi divéru u zékaznika, upev-
nime vztah mezi znackou a zdkaznikem, zvysSime pocty fanouskd, snizime naklady na re-

klamu a zvysime prodej. [4]

Druhou strategii je Influencer marketing. Jde o ptipad, kdy firma vyuZije vliv tzv. influen-

cera, ktery bude danou firmu, znacku nebo produkt propagovat. [4]
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4 INFLUENCER

Influencer je clovek, ktery na socialnich sitich ovliviiuje nazory a chovani dalSich uzivatelt.
Influenceti jsou schopni diky svému dosahu oslovit a piesveédcit sledujici ke koupi sluzby
nebo produktu ptirozenou a divéryhodnou cestou. Firmy spolupraci s influencery rady vy-
uzivaji, jelikoz jsou schopni diky nim oslovit nové potencionélni zdkazniky a zajemce o své
produkty prostfednictvim diveéryhodnosti osobnosti influencera, kterého jiz delsi dobou sle-
duji. Spoluprace mezi firmou a influencerem nejcastéji probiha tak, ze firma vyplati influ-
encerovi piredem domluvenou ¢astku jako odménu, za kterou bude prezentovat produkt nebo

znacku. [10][11]

Je dilezité také rozeznat, kdo je influencer a kdo je béZny uZivatel. N&kdo si miZze myslet,
ze influencer je kazdy, kdo ptidava obsah na socidlni sité, ale nékdy je to t€zké odlisit. Prv-
nim parametrem influencera je, Ze ma velkou komunitu lidi a pro tuto komunitu vytvari
obsah na konkrétni socialni siti nebo blogu. Predpoklada se, ze osoba, ktera tvoii obsah je
1 do jisté miry odbornikem v tématu, ackoliv to neni vzdy pravidlem a velmi ¢asto se stava,
ze bézni uzivatelé mohou byt v daném oboru vét§imi odborniky a mohou mit vétsi piehled
nez samotny influencer. Dulezité je, aby byl influencer aktivni neustale. Pokud influencer
Jiz obsah na socialnich sitich netvofi je zcela irelevantni, Ze jej tvofil pred lety a nemiize se
tak tedy nazyvat. Influencer miZe byt 1 osoba, kterd nepiisobi na YouTube nebo Instagramu
a nema tedy stovky tisic fanouskdl, ale mize byt zajima pro cilovou skupinu, kterou chce
firma pomoci influencera oslovit. Mize tak vzniknout spoluprace mezi firmou a zpévaky

nebo lokalnimi celebritami. [4][12]
Influencery lze rozdélit do n€kolika kategorii dle toho jaka je jejich naplii:

e bloger — piSe clanky typu denicku na blogy,
e vloger — nataci videopfispevky,
e youtuber, instagramer, tiktorek — dle toho na jaké socialni siti piisobi a tvoii obsah.

[4]

Déle se mohou rozdélovat do skupin dle velikosti jejich obsahu a trovné dopadu, tyto sku-

piny jsou definovany v knihach [4][10]:

o Uzce specializovani influencefi (Nano) — tito lidé ptisobi na uzkou zdjmovou sku-
pinu, naptiklad blizké okoli nebo rodinu a maji do 10 000 sledujicich. D¢laji to spise
pro radost a ze zajmu o témata, ve kterych vytvari obsah a ¢asto si tedy vibec neu-

védomuji, Ze jiz mohou byt povazovani za influencery.
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Mikro-influencefri — ti maji do 100 000 sledujicich a tito lidé mohou mit velky do-
pad, jelikoz se vétSinou vénuji pouze jednomu tématu, jako je vareni nebo kutilstvi
a maji tedy vysoce cileny a autenticky obsah, ktery sledujici opravdu zajima. Sledu-
jici témto influencertim velmi véii a od roku 2018 jsou pro firmy povazovani za ne-
joblibeng;jsi skupinu influencerti. Maji také mnohem blize ke svému publiku, jelikoz
tvoii obsah pouze lokalné nebo v ur¢ité komunité lidi. Casto toho tedy vyuZivaji
firmy, které influencerim nabizeji spolupraci ve formé barteru, tedy poskytnuti fi-
remnich produkti zdarma.

Makro-influenceri — tito lidé maji od 100 000 do 1 milionu sledujicich. A jsou to
napiiklad zpévaci, herci nebo sportovci nebo lidé co si za svou dobu ptisobeni na
socialnich sitich vybudovali silnou zdkladnu fanouskti a z Gizce specializovaného in-
fluencera se dostali az na souc¢asnou Uroven. Za celebrity tedy miizeme oznacit 1 lidi,
které pted par lety vibec nikdo neznal. Makro-influencefi maji jiz vétsi dosah, ale
jiz nejsou tak blizko svému publiku a nejsou schopni naplno komunikovat s fa-
nousky, a proto €asto nejsou ani moc diveéryhodni. I kdyZ nejsou schopni komuni-
kovat s fanousky tak se, ale objevuji v off-line svété, kdy pro fanousky potéadaji za-
bavné akce, vystoupeni nebo se mohou objevit v televiznich potadech a fanouSek ma
aspon n¢jakou moznost byt v kontaktu se samotnym influencerem.
Mega—influencefi — témito influencery jiZ byvaji z vétsi ¢asti celebrity opét ze svéta
hudby, sportu nebo filmu a jsou tedy znami mimo sociélni sité. Zpravidla maji nad
1 milién sledujicich. Casto se mezi jejich fanousky vyskytuiji i lidé ze zahraniéi. Je-
nouskl maji opravdu hodné a neni mozZné byt se vSemi v uzké kontaktu.
Autoritativni influencefi — nékteré zdroje uvadi jesté tuto skupinu influencerd,
jedna o experty ve svém oboru jako naptiklad novinafe, védce nebo odborniky na

moderni technologie, ktefi jsou uzndvani jako ,,opravdovi odbornici* ve svém oboru.

4.1 Influencer marketing

Influencer marketing je vyuziti vlivnych osobnosti k propagaci produktu, sluzby a znacky a

vyuziti tak vlivu téchto influencerii na jejich fanousky. Jak uvadi nékteré zdroje [13] influ-

encer marketing je popularni z diivodu, Ze az 88 % zakaznikl véii vice influencerim, nez
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bézné reklamé. Prizkum také ukazuje ze 49 % lidi se v ramci svého nédkupu spoléhé na do-
poruceni od influencera a 40 % lidi si koupilo produkt online poté, co zaznamenali, Ze jejich

oblibeny influencer samotny produkt vyuziva.

Prvni zminky o influencer marketing v Ceské republice sahaji do roku 2013, ale nejvice se
rozsifil az v roce 2016 diky Instagramu. V dnes$ni dobé si influenceti mohou vydélat 100 az
300 tisic korun mésicné, coz se ovSem neda srovnat se svétovymi influencery, ktefi stejnou
¢astku dostavaji za jeden ptispévek. [14]

Influencer marketing €asto vyuziva i specidlni formu reklamy Word of Mouth (WOM), ve
které se jedna o doporuceni ,,ustni“ cestou a influencer predava informace pomoci svych
socialnich siti velmi nevtiravou formou. Jde o recenzi a reakci zakazniku, které dostaneme
od lidi, které¢ zname coz jsou pravé celebrity, influenceti Ci pratelé. Tyto recenze od nich
maji daleko vetsi vahu nez tradi¢ni forma propagace. Velké mnozstvi fanouskti vnima influ-
encery jako kamarady a jejich doporuceni berou jako by pfislo od jejich redlnych kamarada.
Hovotime tak o tzv. parasocialni interakei, coz je jednostranny vztah fanouska s celebritou,
kdy si fanousek mysli, Ze celebrita skrze socidlni sité¢ komunikuje pouze s nim. Také plati,

v

ze ¢im silngj$i je parasocidlni interakce tim vétsi je vliv na ndkupni chovani fanouska.[4][15]

Nékdy se ale mize stat, Ze uzivatel zjisti, Ze influencer, kterého sleduje, ma placenou spolu-
praci a diky tomuto zjisténi mu jiz prestava vétit. Zjisti se to zpravidla z toho, Ze uzivatel
zaCina propagovat zbozi, které nesouvisi s jeho obsahem socialnich siti. Pfikladem mutze byt
situace, kdy influencer se z4jmem o kosmetiku zacne propagovat nafadi. Dalsi problém
muze nastat v pfipad¢, kdy influencer neoznaci komercni ptispévek a sledujici poznaji, ze
se jedna o reklamu. Pro praci s komerénimi ptispévky jsou stanovena urcité povinnosti, kdy
musi byt oznaCeny kazdy ptispévek propagujici produkt, ktery influencer dostal od firmy
zdarma nebo za propagaci dostane zaplaceno. Povinnost vyplyva ze zakona o reklamé
a sponzoringu ¢. 40/1995 Sb. a zdkona o ochranég spotiebitele ¢. 634/1992 Sb. Samotna po-
vinnost je uvedena i ve smluvnich podminkach vSech socialnich siti. Kdyz influencer nesplni
povinnost reklamu oznacit, pak se jedna o skrytou reklamu, kterd je u nas protizdkonna

a hrozi za ni pokuta az do vyse n€¢kolik milionti korun. [4][10][16]

Pro vyuziti influencer marketingu je pro firmu dilezité si vybrat spravného influencera
a ujistit se, ze zapada do nasi marketingové strategie, kdy je nejlepsi si pfedem stanovit cil
kampané a podle toho vybirat influencera. Mnohdy si firma nevéti na vybér influencera

anajme si tedy marketingovou agenturu, kterd za firmu najde vhodnou osobu, kterd by
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mohla tuto ¢innost zastavat a spolu vymysli cely koncept spoluprace a domluvi se na spolu-
praci. Pro firmy, které spoléhaji s vybérem samy na sebe je dilezité, aby znaly spravny po-

stup realizace kampang. [4][13]

4.1.1 Vybér influencera

Pti vybéru influencera je dilezité, aby sdilel obsah na podobné téma jako my chceme pro-
pagovat, jako naptiklad influencer tvoii obsah o kosmetice a my chceme propagovat fasenku
a také aby disponoval podobnou cilovou skupinou, jakou my chceme oslovit. Urcit¢ je také
potieba prozkoumat jeho obsah v minulosti, zda tam naptiklad naSi firmu nekritizoval nebo

nefikal, Ze dany produkt nevyuziva.

Pti vybéru se mizeme fidit i délenim influencerti podle velikosti dosahii a poctu sledujicich.
Mega-influenceri jsou vhodni na zvySovani povédomi o znacce a zménu vnimani znacky.
Pro budovéni autority znacky a mysSlenkového viidcovstvi jsou vhodni autoritativni influ-
encefi. Mikro-influencefi a marko-influencefi jsou nejlepsi pro budovani ptritomnosti
znacky a vytvareni vysoce zapojenych komunit, jsou proto ¢asto vybirani z divodu tizkého
spojeni s hlavnimi cilovymi skupinami. Snazime se vybirat influencery a jejich komunity,
kteti se zajimaji o stejné téma jako nase firma, aby pak vznikla vétsi divéra na propagované

znacce. [10]

Je dobré kontrolovat engagement influencera. Tato kontrola nam tekne, kolik procent fa-
nousk je aktivnich, komentuje, sdili, uklada a lajkuje ptispévky. Pro tyto statistiky miizeme
vyuzit napt. sluzbu Woomio.com. Vysoka aktivita sledujicich je dilezita pro organické Si-
feni ptispévku s propagovanym produktem. Pfed samotnou propagaci je také dobré si zjistit

jaké ma influencer dosahy pfi organickém Siteni. [4]

Pokud chceme propagovat produkt nebo sluzbu, kterd je dostupna pouze v urcitych méstech
je nejlepsi si od influencera vyzadat statistiku sloZeni fanouski a podle toho si zvolit influ-
encera, ktery ma nejvice fanouskll v ndmi vybraném mésté. Na Obr. 10 mtizeme vidét, jak
takova statistika vypadd a co ndm vSechno poskytne za udaje. Dozvime se tedy z jaké loka-

lity ma influencer nejvice sledujicich, jejich vék a pomér pohlavi. [13]

Hlavni lokality b Zemt  Vik Mubi Zeoy  pohlavi

e —— 4

Obr. 10 Statistika slozeni fanouskli na Instagramu [13]
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4.1.2 Kontaktovani influencera

Influencera miizeme kontaktovat hned nékolika zptsoby. Jako prvni ho miizeme kontaktovat
prostiednictvim socialnich siti nebo e-mailu, kdy komunikujeme napiimo s nim. V dal§im
piipadé, kdyz influencera zastupuje agentura nebo manager, tak oslovujeme pravée je.
A v ptipadé, kdy firmu zastupuje agentura, tak kontaktovéani influencera zajisti praveé ona.
Posledni moznosti je kontakt pomoci specidlni platformy coz je tzv. ,,virtudlni trzisté*, kde
firma zada poptavku, na kterou se influencer ozve. Jedna se tedy o platformu, ktera sdruzuje
inzerenty a tviirce obsahu na jedno misto a v Ceské republice takto funguji napf. webové

stranky Linketica nebo Lafluence. [4]

4.1.3 Vyjednani podminek spoluprace

Jedna ze zékladnich podminek vyjednani spolupréce je, Ze dohoda musi byt vyhodna a ak-

ceptovatelnd pro obé¢ strany. [4]

Firma si musi ur¢it cil spoluprace a co od spoluprace ocekava. Muze jit o zvyseni povédomi

znacky nebo zvyseni dosahu na socialnich sitich. [4]

Influencefi také zpravidla pouZivaji vice komunikaénich platforem a je nutné se domluvit,
ktera z nich bude vyuzita. Déle je taky potfeba spravné zvoleni typu prispévku (fotka, vi-

deo, stories, ptispevek). [4]

Dale nasleduje domluva o po€tu prispévkii a zda spoluprace bude kratkodoba nebo dlou-
hodoba, kdy naptiklad pti dlouhodobé spolupraci miize influencer vytvaret ptispévky v pri-
béhu celého roku. Na frekvenci a ¢asu ptidani ptispévku je nejlepsi se domluvit pfimo s in-

fluencerem, ktery nejlépe vi, co funguje. [4]

Influencera z pravidla nejvice zajima odména. Barterovou spolupraci nejvice piijimaji nano
a mikro influencefi. Ti s vy$§im poctem sledujicich jiz ocekavaji finan¢ni odménu. Nékteri
vétsi influencefi a celebrity jiz maji vlastni cenik na ktery firma musi pfistoupit, jinak se
s nim nedomluvi. Ti mensi oekavaji nabidku ceny od firmy a bud’ ji pfijmou nebo ne. Jako
priklad mizeme uvést moderatora a zpévaka LeoSe MareSe, ktery ma na Instagramu 1,1 mi-
lionu sledujicich. Tento moderator pfi rozhovoru se Svétlanou Witovskou pro CT 24 [17]
prozradil, ze u ného si lze za 400 tisic korun objednat kampaii, kterd obsahuje 2 stories,
2 videa a 2 pfisp€vky na jeho profil. JelikoZ méa nabidek mnoho, mize mit nastavenou cenu
takto vysoko, protoze ta pak velmi jednodusSe filtruje jen vazné zéjemce o spolupraci a ne-

zahlcuje jeho profil reklamou, kterd pak miize vést az k negativnimu dopadu na vnimani ze



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 38

strany fanouskd. Finan¢ni odménu je jeSté mozné odvijet na zéklad¢ ,,affiliate spoluprace®,
kdy influencer si pod své video vlozi odkaz na e-shop od firmy a podle poctu prokliknuti na

e-shop pak influencer dostane procento z ceny produkti. [4]

4.1.4 Moznost sponzorovani prispévku

Od roku 2019 Facebook a Instagram umoziiuje sponzorovani piispévki, kdy firma zaplati
influencerovi jako za klasickou placenou reklamu. Zaplacenim firma zaruci vétsi dosah,
ktery neni podminén organickym sifenim. Influencer si tedy vybere, zda bude tvofit reklamu
ve feedu nebo stories, a ptispévek si podle toho pfipravi. Jakmile ho bude chtit zvetejnit
musi ho oznacit jako placené partnerstvi a k tomu muize ptidat hashtagy #placenaspoluprace,

#spoluprace nebo #reklama. [4]

4.1.5 Vyhodnoceni kampané

Vyse zminéné sponzorovani piispévki nam také zajisti ziskani dat o placené reklamé. Kdyz
se nase reklama §ifi organicky, je potfeba aby nam influencer poskytl analyzu dat. Nemélo

by dojit k tomu, ze firma se nezajima o vysledky kampang. [4]

4.2 Klamava reklama

Na socialnich sitich se mohou obcas objevit klamavé reklamy, které jsou vymezeny zakonem
¢. 89/2012 Sb., ob¢anského zakoniku a jedna se o nezdkonnou praktiku pouzivanou obchod-
niky ke zvySeni prodeje sluzby ¢i zboZi za pouziti klamnych tvrzeni. Nékdy je to tézké ro-
zeznat od tzv. reklamniho pfehanéni coz zakonem zakazané neni. UZivatel by, ale mél byt
schopen rozeznat co nadsazka je a co je jiz klamava reklama. MtZe se jednat o tvrzeni ,,Na-
bizime obleceni za hubicku®, kdy se jedna pouze o nadsazku a uzivatel tusi Ze to bude lev-
néjsi, a urCité ne za hubicku. [18]

Klamavou reklamou, ale mizeme nazvat takovou propagaci produktu, kterd obsahuje neod-
povidajici cenu, produkt ve skute¢nosti ma jiny Uc€inek, neZ bylo propagovano nebo kdyz
vyrobek ma jiné slozeni, nez bylo v propagacnim ptispévku. [18]

Za takovou reklamu muze pfijit financni postih v fadech desetitisicii az statisicii korun vét-

$inou se tak stane po tom, co se zakaznik obrati na Ceskou obchodni inspekci. [18]
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4.3 Meéreni socialnich siti

Pro vyhodnoceni reklamy na socialnich sitich je potieba vyuziti metodik pro méteni social-
nich ch siti. Jelikoz kazda socialni sit’ vyuziva trochu jiné ukazatele je dulezité si urcit co
chceme métenim dosédhnout a co chceme zjistit a poté si zvolit vhodnou socialni sit’ na re-

klamu. Moznost métfeni nenajdeme na socialni siti Tiktok a na YouTube nelze vyuzit

vSechny metodiky méteni. [19]

4.3.1 Viditelnost

Tento typ méfeni je dobry, kdyz s firmou zainame a chceme, aby se o nas dozvédé€lo co

nejvice potencionalnich zédkaznikd. Dale jej mizeme vyuzit i pti zavadéni nového produktu.

Facebook nabizi métfeni dosahu piispévku pomoci poctu oslovenych lidi, celkovy dosah
(pfispévky + naSe stranka), zobrazeni stranky, zhlednuti videa, osloveni uZzivatelé pii pota-

dani udalosti a zobrazeni prib&éhu (stories).

Instagram ndm dé informace o dosahu pfispévku (kolik lidi ho vidé€lo), zobrazeni ptispévkl

(kolikrat je uzivatelé vidéli) a pocet navstév na profilu.

YouTube ndm dé informace o po¢tu zobrazeni miniatury, zhlédnuti videa a zdroj navstév-
nosti.

4.3.2 Jak se dafi zapojovat uZivatele

Meéteni zapojeni ndm ukdze, zda nas obsah je kvalitni, ale také kvalitu nasi komunity fa-

nousku.

Na Facebooku miizeme zjistit zapojeni (kliknuti na ptispevek, reakce, komentare, sdileni),

doporuceni, pocet konverzaci v Messengeru a interakce se stories.

Instagram nam spocita lajky, komentare, sdileni nebo uloZeni piispévki a pocet odpovedi

na stories.

YouTube ndm da statistiky na primérnou dobu sledovani videa a dobu sledovani.

4.3.3 Zajem o firmu a jeji sluzby

Za nejdilezitéjsi troven interakce se povazuje projeveni z4jmu sledujiciho o produkt ¢i
firmu a zac¢ne si o tom vice zjiStovat. Jedna se napftiklad o informace o dalSich produktech,

navstiveni internetové stranky firmy, adrese provozovny ¢i oteviraci dobé.
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Facebook pro toto méfeni nabizi statistiky o poctu lidi, ktefi si na nasem profilu prohlédli
zalozky s informacemi o firmé ¢i produktech, klikli na web ¢i si zobrazili kontaktni udaje.
Dale také mizeme zjistit pocty kliknuti na odkaz v piispé€vcich nebo pocet uzivatell, kteti

zareagovali na ndmi vytvorenou udalost.

Instagram ndm toho jiz nabizi méné¢, ale zobrazi ndm pocet kliknuti na e-mail ¢i prokliky
na web.

4.3.4 Kde je najit?

Zminéné metriky mizeme najit pfimo na kazdé socidlni siti, kdy jsou k dispozici zcela
zdarma.

Facebook prehledy — Facebook nabizi své ptehledy na strance www.facebook.com/insights
a jak vypadaji miZeme vidét na Obr. 11. Diky nim zjistime, kolik pfispévek oslovil lidi,
pocet kliknuti nebo reakci na piispevek.

Instagram — metriky najdeme v mobilni aplikaci v menu u svého firemniho profilu jako

Piehledy a jak samotny ptehled vypada, mizeme vidét na Obr. 12. Pfehledy zobrazuji infor-

mace o oslovenych uctech a odkud byl ptispévek zobrazen.

YouTube — www.youtube.com/analytics

ﬂ
Pedrobnosti o pfispévku
Efektivita vaSeho pfispévku
e Prague.eu o Dt strance To se mi lisi | ***
2voloindino M -(. Losakos 0. 70 308
Kok knotk! 7655
Who's there?
al ol i 5677 4483 1218
o
038 703 146
10 6 4
=
145 108 40
5 2 3
354 225 129
534 514 20
f Ziskejte vic To se mi libi, komentdl a sdileni
Propaguje tento pfispiivek za 460 KE, abyste oslovill aZ 4 100 Il 4152 .
o AT NG
o0y 5.2 . datkich 176 komentshd 514 sdilen BECUTIVI MATOR
@ Vv 2 5.2 vs. daib 76 komantdld 514 sdiler
26 65
© super [ Komentst 7 Sdilet - o ]
———

Obr. 11 Facebook piehledy [19]
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4 Ptehledy pFispévki
Piehled ®

Oslovené ucty 687 663
U¢ty, které projevily zajem

Aktivita na profilu

Dosah ®

687 663

283338 ‘ 404 325
. .

Zobrazeni 762798

Z hlavni stranky 664 646

Z karty Prozkoumat 55314

Z profilu 37 597

Odjinud 5241

Obr. 12 Piehledy ptispévkll na Instagramu
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5 DOSTUPNE PROGRAMY PRO TVORBU GRAFIKY

Pfi vybéru programu pro tvorbu grafiky bylo potieba si prvni zvolit nasledujici zakladni

pozadavky na program tzn. aby:

¢ byl volné dostupny a také, aby byl bez poplatku za jeho sluzby.

e to byl vektorovy editor, jelikoz po vytvoreni obrazku a nasledné jeho zvétSovani zi-
stane neustale ostry coz rastrova grafika nepodporuje.

e umoznoval praci s vrstvami z divodu, ze pii vytvareni loga bude potieba pracovat
s n€kolika objekty a vrstvy tak usnadni préaci s nimi.

e umoznoval praci s textem tak, aby bylo mozné do obrazku pfidat text.

e m¢l vice moznosti pro export, aby byla moznost na vybér pro rizné typy propagac-
nich materiald.

e nabizel volbu rozméru stranky, coz umoziuji lepsi tvorbu vizitek 1 letacki.

Vybér vhodného programu se bude fidit dle vySe uvedenych kritérii. U sezndmeni s progra-
mem, ktery je zpoplatnén bude uvedena jeho cena ke kvétnu 2023 s aktualnim kurzem

1 €=23,62 K¢.

5.1 Adobe Photoshop

Adobe Photoshop je rastrovy graficky editor, ktery je pro vSechny, kteti chtéji zpracovavat
digitalni obrazky na vysoké Grovni. Je zndmy zejména pro uprava fotografii, ale I1ze si zvolit
variantu Adobe Illustrator, ktera je jiz vice zamétena na vektorovou grafiku a 1ze tak vytvaiet

logo ¢i1 letdk. Adobe Photoshop je placeny software, a to 1 vSechny jeho dalsi dodatky. [20]

Ve Photoshopu lze malovat pomoci néstroje Stétec, Tvar, Céra, Jiny tvar &i Tuzka. Je zde
opravdu mnoho moznosti jak pro vlastni kresleni, tak pro vloZeni tvaru. Podporuje praci ve
vrstvach, které se mohou pfesouvat, pfejmenovavat, zamykat ¢i skryvat. Nabizi také praci
s textem, kde jsou pisma dostupna ve vice formatech, ale nejbézné;jsi formaty jsou TrueType

a OpenType. Export umoznuje ve formatu SVG, PNG ¢i GIF. [20]

Jak jiz byl zminéno, Photoshop je placeny software, ktery nabizi n€kolik druhii ptedplatnych.
Prvni ptedplatné je mozné si potidit pouze na mésic za 36,29 € (357,17 K¢), ale pii rocnim
predplatném za ptedpokladu thrady kazdy mésic software vyjde na 24,19 € (571,37 K<).
Nejvyhodnéjsi nabidku, jakou nabizi, je rocni predplatné s jednou uhradou a to za 290,17 €
(6 853,82 K¢€). V posledni fad€ nabizi ptedplatné na mésic pro studenty a ucitele za 19,66 €
(464,37 K¢). [21]
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5.2 Inkscape

Program Inkscape je bezplatny a otevieny vektorovy graficky editor. Nabizi upravu nebo
vytvareni vektorové grafiky, jako jsou ilustrace, diagramy, ¢arové kresby, grafy, loga ¢i slo-
zité malby. Umoznuje také vykresleni vektorovych tvari (napft. elipsy, obdélniky, spirdly

atd.) a vloZeni textu pomoci nastroj Text. [22]

Objekty Ize kreslit pomoci Bézierovych krivek, Kresby od ruky ¢i piimé vlozeni objektl po-
moci nastroji Tvorba kruhu, elips a obloukit, Tvorba obdélnikii a ctvercu a Tvorba hvezd
a polygonii. Objekty lze vyplnit plnymi barvami, vzory ¢i barevnymi pfechody. Moznost
vyuziti Vrstev a Seskupeni jednotlivych objektii otevira moznost pro snazsi praci se slozitéj-
Simi objekty, které se sklddaji z vice samostatnych objektl. Pfed zacatkem préce Ize zvolit
rozmér stranky, kdy Inkscape nabizi opravdu Sirokou $kélu jiz pfednastavenych rozmérii
nebo si uzivatel mize nastavit vlastni rozmér. Cely projekt lze vyexportovat jako format

PNG & SVG. [22]

5.3 Canva

Canva je voln¢ dostupné on-line grafické studio vhodné pro vytvoreni grafiky, a to od ob-
razkl az po letaky. Nabizi n€kolik profesionalnich Sablon, rozsahlou fotobanku i pfednasta-
vené formaty a vSe lze vyuzit na vizitky ¢i Upravu videa. Vyznacuje se hlavné svymi Sablo-
nami, které 1ze opravdu vyuZit na vSe a program je tedy vhodny zejména na praci s nimi.

[23]

5.4 Corel

Corel se fadi mezi vektorové kreslici programy vhodny pro vektorové ilustrace, sazbu,

upravy fotografii a typografii. Tento program ale ma zpoplatnéné své sluzby. [24]

Nabizi moZnosti a zmé&nu rozméru stranky, a to kdykoliv béhem préace v programu. Je velmi
podobny Inkscapu a nabizi obdobné nastroje jako on v podob¢ Bézierovych kiivek, Rucni
rezim nebo vlozeni tvart. Lze v ném pracovat jak s Vrstvami, tak také s textem obdobnym
zpusobem jako v Inkscapu. Export nabizi v nejvice formatech ze vSech vyse zminénych pro-

grami, a to v JPEG, TIF, EPS, GIF, PNG. [24]

Corel nabizi také piedplatné v podobé ro¢niho €lenstvi s mési¢ni thradou 803,33 K¢& nebo
nabizi moznost jednorazového nakupu za 19 500 K¢, kdy program staci koupit pouze jednou

a uz ho bude mit uzivatel napotad, ale pouze v zakoupené verzi. [25]
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II. PRAKTICKA CAST
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6 STRUKTURA PRAKTICKE CASTI

Prakticka Cast je zaméfena na grafiku a reklamni kampan dvou spolecnosti. Jednd se o dvé
rozdilné spole¢nosti, aby bylo viditelné, ze reklamu Ize vytvoftit pro jakykoliv typ firmy.
Jedna spolecnost je noveé zalozena a zaméiena na osoby v dichodovém véku a druha je fik-

tivni a zaméfena na mladistvé.

Spolecnost Stiibrna linka z. s. byla zalozena za G¢elem primarné poradenské pomoci senio-
rim a jejich rodinam, které se Casto velmi neCekan¢ ocitnou v tizivé Zivotni situaci. Tato
organizace si dala za kol radit seniortim a jejich rodindm na jaké sluzby od statu maji narok
a také spolupracuje s fadou odbornikll primarné z fad 1ékaii. Organizace vznikla koncem
roku 2022 a neni tedy vefejnosti piili§ zndma, a ukolem této prace bylo navrhnout pro tuto
organizaci graficky vzhled a reklamu, kterd by ji dostala do povédomi Siroké vetfejnosti a za-

roven piinesla nové klienty ze socialnich siti.

Pro dal$i ukazku grafické stranky a reklamni kampané byla vytvotena fiktivni firma Bubbles,
ktera se zabyva vyrobou a prodejem bublinkovych napojt. JelikoZ jsou to sladké napoje, tak
hlavni cilovou skupinou firmy jsou mladistvi. Firma disponuje pobockou v Praze a také e-
shopem s prodejem jejich napojl. Bude brano v potaz, Ze firma je jiz delSi dobu v provozu

a momentalné bude propagovat sviij novy napoj.

Pro kazdou spolecnost bylo vytvoteno logo, vizitky a letdcky na propagaci. V dalsi ¢asti je
navrh vhodné reklamni kampanég, kterou by spolecnost mohla vyuzit pro propagaci sebe

nebo svého produktu.

Pro grafickou c¢ast byl zvolen voln¢ dostupny program Inkscape, ktery spliuje veskera kri-
téria pro tvorbu propagacnich materialll. Jeho zasadni vyhodou je, Ze je zdarma a dale také
nabizi praci ve vrstvach, tpravu textu a velké moznosti ve volbé rozméru stranky. Ze zkou-
manych programii sice nenabizi nejlepsi moznosti v exportu, ale dalezitéjsi je, ze splituje

predeslé podminky.
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7 STRIBRNA LINKA Z.S.

Dominantou loga a vSech propagac¢nich materialti bude mrak se stiibrnou linkou. Tato kom-
binace vznikla z anglického pftislovi ,,Every cloud has a silver lining* (tzn. kazdy mrak ma
stiibrnou linku), coz znamena, ze vSe Spatné jednou skonci. Z ptislovi vznikl také samotny

nazev spolecnosti.

Logo bylo tvofeno zejména pomoci Bézierovych krivek a primych car. Byl nakreslen za-
kladni tvar loga a poté se vie tvarovalo pomoci Upravy cesty pomoct uzli a tim se docililo
finalniho tvaru loga (mraku). Byly zde pouzity Vrstvy, které se vyuzili na tvar loga a na text.
Vyplii objektu zde probihala jak pomoci Kbeliku, tak také pomoci Barevnych prechodii,
které byly vyuzity naptiklad u stiibrné linky. V posledni fazi byl pfidan text, ktery se indi-

vidudlné nastavil tak jak bylo potieba.

U vizitek bylo nejdtlezitéjsi si prvni nastavit jejich standartni rozmér, tak aby byly pfipra-
veny na tisk. Poté jiz byl pfipraven prostor pro tvorbu vizitek, kde se nejvice pracovalo s tex-
tem a pfidalo se logo, u které¢ho byla v jednom ptipad¢ nastavena mensi prihlednost, aby Sel

Iépe videt text.

V letacku byly vyuzity stejné nastroje jako u ptedeslych propagaénich materiald. Byl zde
pouze byl rozdil v tom, Ze se vice pracovalo s objektem, aby byla vytvofena pomyslna vinka.
Ta byla vytvofena pomoci obdélniku a Bézierovych krivek a poté nésledovala prace s uzly

a z obdélniku se tedy vytvofila vinka.

Hlavickovy papir byl vytvoten stejné jako letacek jen pouze obsahuje méné objekti a bylo
pridano Cernobilé logo doprostied stranky.

Vse poté bylo exportovano ve forméatu SVG coz je vektorovy formét souborti vhodny pro

vyuziti na webu nebo ve forméatu PNG jako obrazek. Inkscape také nabizi n¢kolik Oblasti

exportu jako je strana, kresba, vybér €1 vlastni. Nejvice byl vyuzivan vybér ¢i strana.
7.1 Graficky vzhled spole¢nosti

7.1.1 Logo

Jak jiz bylo zminéno, tak firma je nové zalozena, takze bylo dualezité jako prvni vytvofit
logo, kterym se bude spolecnost prezentovat. Logo je slozeno z mraku, stiibrné linky a sa-
motného nazvu spole¢nosti, pfi¢emz bylo dulezité zakomponovat tyto véci do loga z di-

vodu, protoze spolec¢nost chce pouzivat vySe zminéné piislovi.
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Vzhled loga byl jisty hned od poc¢atku, tak tomu ale nebylo u umisténi nazvu spolecnosti,

kdy vzniklo hned né€kolik verzi a spole¢nost ma tak na vybér z nékolika moznosti, které 1ze

vidét na Obr. 13.
LNy (
: &

STRIBRNA LINKA

STRIBRNA LINKA

Obr. 13 Navrh loga — Stfibrna linka

7.1.2 Vizitky
Dalsi dulezitou véci pro propagaci spolecnosti jsou vizitky, které byly vytvoreny ve dvou
verzich.

Na Obr. 14 Ize vidét prvni verzi vizitek, které mohou slouzit zejména pro propagaci sluzeb

a obsahuji adresu a kontaktni tidaje spolecnosti. Jedna se tedy o oboustranné vizitky s logem.

Odborné socialni poradenstvi
pro seniory a jejich rodiny

tel.: + 420 123 456 789
Poliklinika Zlin, email: info@stribrnalinka.eu

tf. Tomase Bati 3705, 760 01 Zlin

Obr. 14 Vizitky — Stfibrna linka

Druhou verzi vizitky lze vidét na Obr. 15, kde prvni strana je vzhledovée stejna jako u prvni

------

typ vizitky lze vyuzit pro pfedani kontaktu na konkrétniho pracovnika.
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Pfijmeni Jmeéno
: Administrativni pracovnik
TRIBRNALINKS tel: + 420123 456 689
Poliklinika Zlin, email: prijmeni@stribrnalinka.eu

tf. Tomase Bati 3705, 760 01 Zlin

7.1.3 Letacek

Obr. 15 Vizitky zaméstnancti — Stiibrna linka

Pro lepsi propagaci spolecnosti u 1ékatti byl vytvoren letacek, kterym se mohou propagovat

a davat v&€dét o moznosti svych sluZzeb. Na Obr. 16 se jiz nachazi finalni vzhled informaéniho

letacku, ktery je vytvoren do stejné kombinace barev, jako je logo spolecnosti. Je tam také

ur¢ity naznak sttibrné linky stejné jako na logu. Letacek informuje o sluzbach, mistu a kon-

taktnich idajich spole¢nosti. Miize byt také vyuzit v online formé¢, a to naptiklad na social-

nich sitich.

STRIBRNA LINKA z. s.

Odborné socialni poradenstvi pro seniory a jejich rodiny

Poliklinika Zlin,
tf. Tomas Bati 3705, 760 01 Zlin
3. patro

CoVam nabizime?

Pomizeme s orientaci v socialnich systémech uréené pro seniory
Rekneme JAK a KDE ?4dat o piispévky na pééi

PomlzZeme s vyplnénim Zadaosti o pfispévky, vyplnéni riznych
formuléft, psani dopist

Doprovodime klienta na Ufedni jednani

Podpofime Vs pi fFeseni dané situace

Mame pro Vas program prevence starnuti

S nasimi odbornymi zanlostmi a zkudenostmi Vam pomizeme
najit feeni pro Vase potfeby a pfani, abyste mohli Zit
plnohodnotny Zivot i v pozdnim véku.

Kdy se na nas miZete obratit?
Pondéli - ttvrtek 8:00 aZ 16:00
Patek 8:00 aZ 14:00

Kontakt
tel. + 420 123 456 789
email: info@stribrnalinka.eu

Obr. 16 Letacek — Stiibrna linka
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7.1.4 Hlavic¢kovy papir

Spolec¢nost bude jisté fesit mnoho véci z oblasti administrativy a vyuziji tedy hlavickovy
papir jak pro komunikaci s klienty, tak také pro komunikaci s Gfady. Obr. 17 ukazuje, jak
hlavi¢kovy papir vypada a na prvni pohled je hned patrné, ze vzhled vychézi z letacku a do-
drzuje se tak jednotny styl a barvy spole¢nosti.

STRIBRNA LINKA z. s.

Odborné socialni poradenstvi pro seniory a jejich rodiny

Poliklinika Zlin,

tf. Tomas Bati 3705, 760 01 Zlin
tel.: + 420123 456 789

emai: info@stribrnalinka.eu

Obr. 17 Hlavickovy papir — Stiibrna linka

7.2 Reklamni kampari pro Stfibrnou linku z. s.

Jako prvni byla navrzena vhodné reklama na socidlnich sitich pro neziskovou organizaci
Stiibrna linka z. s. JelikoZ je tato organizace zamétena na starsi vékovou kategorii, tak bude
ukazano, Ze reklamu na socidlnich sitich 1ze vytvofit pro jakoukoliv tématiku, jen je tedy

potieba urcit vhodnou socidlni sit’.
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Pro organizaci byla vybrana socidlni sit’ Facebook, kde se mohou pohybovat, jak samotni
cilovi zajemci o sluzby, tak i jejich rodinni ptislusnici. Dale YouTube, kde mohou byt uzi-

te¢na videa, jak celd organizace funguje a co nabizi.

7.2.1 Reklama na Facebooku

Reklamu na Facebooku lze vytvofit pfimo na webovych strankach Mety (Meta Business

Suite), kde stac¢i mit pouze ucet na Facebooku.

Prvni, co je potfeba ud¢lat je vybrat spravny i€el kampané a co samotnou kampani chceme
dosahnout. Jelikoz je organizace nova, je potteba pro ni ziskat potencionalni zadkazniky a do-
stat ji do povédomi uzivatell a vybrat tedy vhodny ucel kampang. Jak Ize vidét na Obr. 18,
Facebook nabizi Sirokou Skalu ucelt reklamy. Pro tuto konkrétni kampai je nejvhodnéjsi
reklama typu poveédomi, které umozni najit uzivatele, kteti by méli zdjem o sluzby organi-
zace. Povédomi mé za cil zobrazovat reklamu lidem u kterych je nejvétsi Sance, Ze si ji
zapamatuji a budou ji casem vyhledavat a mit zdjem o organizaci, kdyby byla zvolena vari-

anta navstévnost jednalo by se o ziskani co nejvétsiho poctu navstév na webovych strankach.

Ucel kampané @

L ] n Povédomi

B Navitewnost

%)  Projeveny zdjem

Y Potencialni zékaznici
J&%  Propagace aplikace

B Prodeje

Obr. 18 U¢el kampané na Facebooku

Dalsi dilezitou véci je rozpocet, ktery byl nastaven na 10 000 K¢, jelikoZ organizace zatim
nema pfili§ mnoho prostfedki, které by mohla vkladat do reklamy. Facebook se tedy bude
snazit ziskat co nejvice zobrazeni za ¢astku 10 000 K¢. Je zde také dilezité nastavit plan
zobrazovani reklamy neboli jak dlouho se reklama bude zobrazovat. JelikoZ by to byla prvni
reklama pro organizaci, tak bylo rozhodnuto zvolit pouze 10 dni na zkousku, aby se zjistilo,
zda je reklama funkc¢ni. Délku zobrazovani reklamy lze jakkoliv upravovat dle preferenci

zadavatele pomoci kalendafte.

Dalsi, co Facebook pro nastaveni reklamy nabizi, je okruh uZivateli. Lokalitou pro kampan
byl zvolen Zlinsky kraj, jelikoZ organizace bude zatim pusobit pouze v okoli Zlina a staci

tedy oslovovat potencionalni zakazniky pouze v této lokalité. Veék je nastaven od 40 az do
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65+ let, jelikoz, jak jiz bylo zminéno, je cileno také na rodinné ptislusniky potencionalnich
klientd organizace. Pohlavi je nastaveno na vsechny, jelikoz sluzby budou nabizeny jak pro
muze, tak 1 pro zeny a v kategorii jazyky je nastavena CesStina i slovenstina, jelikoz se ve
zvolené lokalité mohou nachazet i slovensky hovofici obyvatelé. Jak vypada finalni vzhled
nastaveni okruhu uzivatelti 1ze vidét na Obr. 19.

Lokality

Lokalita:
« Ceska republika: Zlin Region

VEk
40 v 65+ -

KdyZ vyberete okruh uZivatel mladsich 18 let, omez/ to va$e moZnosti cileni na lokalitu, vék a pohlavi.
Dali informace

Pohlavi
Viechna pohlavi

Jazyky

« Cestina nebo Slovenstina

Obr. 19 Okruh uzivateli Facebook

Lze si také nastavit limit ¢etnosti zobrazeni reklamy, tzn kolikrat uZivatel uvidi reklamu.
V nasem piipad¢ bylo nastaveno 2 zobrazeni za 7 dni, tak aby to uZivatele pfili§ neotravo-

valo, ale také aby na reklamu narazil vickrat neZ jednou.

Pro funkci umisténi bylo zvoleno umisténi Advantage+, ktery vyuZije rozpocet na ma-

ximum a zobrazi reklamu co nejvice lidem a sam urci, kde bude reklama umisténa.

Po nastaveni vSech vySe uvedenych parametri se zobrazi ptredpokladany dosah reklamy.
V tomto piipadé je okruh uzivatelit 119 100 — 140 100, kterym se reklama mulZe zobrazit,
ale nemusi s ni udélat Zadnou interakci, jakou mize byt napt. komentar nebo sdileni reklamy.
Dale byl zjistén dosah samotné reklamy za den, ktery by byl 17 000 az 50 000 uzivateld,
ktefi by reklamu vidéli a vytvofili s ni interakci. Velikost dosahu se odviji od hodnoty roz-
poctu, v piipadé, ze by byl rozpocet zdvojnasoben, dosahy by se zvysily od 23 000 az do
67 000 uzivatell, takze 1ze videt, ze na rozpoctu opravdu zalezi. VSe se to zobrazi pod sebou,
jak miizeme vidét na Obr. 20 a Ize tedy piehledné vidét predpokladany okruh uzivatela a do-
sahy.
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Vymezeni okruhu uzivatelll
V43 okruh ufivateld je definovéan

Konkrétni Siroky

Odhadovand velikost okruhu
uzivatell:

119100-
140 100

".J Odhady se muZou ¢asem vyrazné ligit podle
parametrii cileni a dostupnych dat.

Odhadované vysledky za den

Zadana hodnota pro rozpoget omezuje pocet
moznych vysledku. Dalsi informace

Dosah @
23K az 67K

Obr. 20 Statistiky reklamy na Facebooku

Piehled vSech vytvotrenych kampani Ize vidét v piehledu na hlavni strance Mety Business,

jak miZeme vidét na Obr. 21.

Q Hledejte a filtrujte
(5] Kampané
(W Duplikovat - # Upravit -
Vyp/zap Reklama
‘ . Nova reklama pro ucel Povédomi

Vysledky z 1 reklamy @

88 sady reklam

Tento mésic: 1. 3. 2023 a2 23.3.2023 w

B Reklamy

Dalsi = Nahled Zobrazit nastaveni @@

- Reporty =

Doruéovani T Sada reklam Strategie nabld.ky R

o Koncept Nova sada reklam pro G&el Povédomi Limit pro nabid..

Obr. 21 Ptehled kampani na Facebooku

7.2.2 Reklama na YouTube

Reklama na YouTube se vytvaii pomoci Google Ads, kde je potfeba mit vytvoreny ucet

Google.

Jako prvni bylo dulezité se rozhodnout ¢eho mé byt docileno pomoci reklamy na YouTube

a volbou byla: Podpofit sledovani videi a zapojeni s vasim kanalem, kdy se videoreklama

bude zobrazovat ve vysledcich

vyhledavani, vedle souvisejicich videi nebo na domovské

strance a pomoci miniatury vyzve uzivatele ke spusténi reklamy.

Stejné jako u Facebooku je zde

moznost nastaveni lokality a jazyka, coZz bylo nastaveno

uplné stejné, tedy: Zlinsky kraj a ¢estina a slovenstina.
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Jako dal$i bylo potieba vybrat pohlavi, vék a rodi¢ovstvi, které Facebook nenabidl. Byly
zvoleny vSechny moznosti pohlavi, vék od 35 do 65+ let. Z diivodu, Ze je cileno i na rodinné
prislusniky potencionalnich zédkaznika, ktefi nemusi byt nutné rodicové nebo i samotni za-
kaznici nemuseji byt rodic, tak je dilezité zvolit v této kategorii vSechny moznosti. Na Obr.
22 mizeme vidét, jak samotné nastaveni vypada a jak se liSi od nastaveni reklamy na Face-

booku.

Vyberte pohlavi, vék a rodicovstvi vasich zakaznikd.

Pohlavi

Zeny Muzi
Neznamé

Vék

0 18-24 0 25-34
35-44 45-54
55-64 65 a vice
[J Neznémé @

Rodicovstvi

Neni rodi¢ Rodi¢
Neznimé (3

Obr. 22 Okruh uzivatelti na YouTube

Stejné€ jako u reklamy na Facebooku je dulezity rozpocet a délka zobrazovani reklamy.
YouTube se li§i v tom, Ze se voli rozpocet na den a jelikoZ chci pro obé reklamy nastavit
stejné nebo podobné podminky, tak rozpocet jsem zvolila 1 000 K¢/den a reklama se bude
zobrazovat po dobu 10 dni a dostaneme se tedy na castku 10 000 K¢&, stejné jako u Facebo-

oku.

Jakmile bylo vSe nastaveno tak se zobrazil odhad tydenniho vykonu v zavislosti na rozpoctu,
délce zobrazovani reklamy a také demografickych udajt. Jak 1ze vidét na Obr. 23 tak re-
klama by se za tyden zobrazila 390 000 az 1 100 000 uzivatelii, coZ znamena, ze uzivatelé
by ji pouze vidéli, ale neptehrali by si ji. Samotnou reklamu by vidélo 9 900 az 30 000 uzi-
vateld, kteti by si reklamu pifehrali pomoci kliknuti na miniaturu. Oproti Facebooku jsem
také ziskala odhad primérné ceny za zhlédnuti reklamy, ktera by méla byt od 0,22 az do

0,59 K¢.
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Odhad tydenniho vykonu

390 tis. - 1,1 mil.
Zobrazeni

Zobrazeni se zapocitd pokazdé, kdyZ se vasde
reklama zobrazi. Pocet zobrazeni neovlivni vasi
cenu.

9,9 tis. — 30 tis.
Zhlédnuti

Zobrazeni se zapoéita, kdyz se nékdo rozhodne
prehrat vasi videoreklamu kliknutim na
miniaturu

0,22 K& - 0,59 Ké
PRUMERNA CENA ZA ZHLEDNUTI (CPV)

Primérna castka, kterou zaplatite za kazdé
zhlédnuti vasi reklamy

Obr. 23 Statistiky reklamy na YouTube

7.2.3 Shrnuti reklamnich kampani

Po navrhu reklamy na dvou nejvhodnéjSich sociédlnich sitich mé spole¢nost lepsi predstavu,
jakym zptsobem mulZe propagovat jak sebe, tak svoje sluzby. Po srovnani obou socialnich
sitich 1ze vidét, ze by pro reklamu byl daleko lepsi Facebook, ktery by jim zajistil daleko
vys$$i dosahy nez YouTube. Spole¢nosti, ale nic nebrani tomu si zvolit obé socidlni sit¢ a na
YouTube dat mensi finan¢ni obnos a mit tedy prostor pro tvoteni videi pro klienty a bylo by

jenom plus, kdyby je nasli novi klienti prave ptes reklamu na samotné socialni siti.

Lze také vidét, ze socidlni sit€ nejsou pouze pro mladé uzivatele, ale i pro uzivatele ostatnich

vékovych kategorii. Tedy lze tvofit reklamu opravdu jiZ pro kazdou vékovou kategorii.
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8 BUBBLES

Firma Bubbles, jak jiz z ndzvu vyplyva, je zaméiena na produkci bublinkovych napojt,
a proto 1 tento motiv dominuje propaga¢nim materialim. Také se bude snazit ziskat vice

zakaznikill pomoci vérnostni karticku a ziskani 10. napoje zdarma.

Logo Bubbles bylo tvofeno, podobné jako logo ptedeslé, a to pomoci Bézierovych kiivek a
primych ¢dr. Byl nakreslen zékladni tvar loga a poté se vie tvarovalo pomoci Upravy cesty
pomoci uzli a tim se docililo k finalnimu tvaru loga. Zde byl hodné vyuZzivan nastroj Vrstvy,
jelikoz se logo skladalo hned z nékolika jednotlivych objektl, které se navzajem piekryvaly.
Bylo tedy potieba dobie rozmistit jednotlivé objekty do vrstev a poté zvolit spravné potadi
vrstev. Byla zde vyuzita Duplikace bublin, aby se nemusela kazda tvofit zvlast’ a také bylo
vyuzito Seskupeni, jelikoZ logo obsahuje plno samostatnych objekti, tak bylo potieba, aby
se celé logo spojilo a fungovalo jako celek. Jako posledni se ptidal text v podobé nazvu

firmy, kde se zvolila spravna velikost a styl pisma.

Tvorba vizitek zacala nastavenim standartniho rozméru a orientace na vysku. Poté se jiz
ptidaval text a logo, ze kterych se skladala prvni strana vizitky. Druhd strana vizitky je slo-

zena z objektd v podob¢ bublin a kruhti u kterych byla vyuzita duplikace.

Letacek vychazel ze stejného stylu jako vizitka, kde byly vytvofeny bubliny pomoci néstroje
Tvorba obdélnikii a ctvercii a byl pfidan postupné vSechen text, ktery se zarovnal na stfed

nebo k okraji.

Veskeré propagacni materidly byly exportovany ve formatu SVG a PNG.

8.1 Graficky vzhled firmy

8.1.1 Logo

Jak jiz bylo zminéno, produkty jsou mifeny na mladistvé zakazniky a je tedy potieba, aby
logo bylo veselé, hravé a snadno zapamatovatelné. V logu se budou objevovat bubliny

a v n¢jaké podobé& bublinkovy napoj. Vzhled a kombinaci téchto prvka ukazuje Obr. 24.
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Obr. 24 Logo — Bubbles

8.1.2 Vizitky

V tomto ptipadé byly vizitky pojaty spiSe jako informace o mistu a oteviraci dobé pobocky
v Praze. Aby byly co nejvice vyuzity, tak na druhé strané je moznost v ramci vérnostniho
programu ziskat za kazdy napoj razitko, pticemz po 10. razitku ma zdkaznik narok na jeden

napoj zdarma. VyuZiti pestrych barev a vzhled lze vidét na Obr. 25.

< Kazdy 10. napoj zdarma

™
/Bubbles,

Pondéli: 10:00 - 17:00
Utery: 10:00-17:00
Streda: 10:00 -17:00
Ctvrtek: 10:00-17:00
Patek: 10:00-19:00
Sobota: 10:00 -1g:00
Nedéle: 12:00 -19:00

Praha 4, Vodickova 55
Tel.: + 420 577 909 456

Obr. 25 Vizitky — Bubbles
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8.1.3 Letacek

Pro propagaci nového produktu na pobocce byl vytvoren letacek, ktery informuje o prodeji
nového produktu a akci spojenou s tim. Letacek (Obr. 26) vychazi ze stejného stylu jako

vizitky a je sestaven hned z nékolika barevnych bublin.

Bubbles

Bublinkové napoje

20. cervna
Novy letni napoj

Bude Vas ¢ekat

Ochutnavka nového napoje
Vyhodna cena ostatnich napoju
Pozornost v podobé darkovych poukazi

Moznost ochutnat novy napoj dive
nez se objevi na e-shopu.

W
[Bubbles,

\ /| Praha 4, Vodickova 55
\Bgzazs2) Tel.: + 420 577 909 456

Obr. 26 Informacni letacek — Bubbles

8.2 Reklamni kampan

Firma Bubbles je jiz dlouho v provozu, ale momentaln¢ vytvotila novy napoj, na ktery chce

upozornit a chce zvysit jeho prodejnost.

Reklama se bude objevovat na Instagramu a TikToku, jelikoz jeji produkt je zaméten prede-
v§im na mladistvé.

8.2.1 Reklama na Instagramu

Jelikoz Instagram stejné€ jako Facebook je ve vlastnictvi spolecnosti Meta, tak se reklama

vytvaii na stejnych webovych strankach.
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Jako prvni je opét diilezité zvolit i€el kampané, ktery v tomto pfipadé bude prodeje, protoze
chceme najit uzivatele u kterych je pravdépodobné, ze si novy produkt koupi. Jak lze vidét

na Obr. 27, nabidka ucelu kampang¢ je stejna jako u Facebooku.

Vyberte uéel kampané

<] Povédomi
B Navitsvnost

) Projeveny zéjem

Prodeje
Na
Ell € produk

Y  Potencidlni zakaznici

‘ah Propagace aplikace Hodi se pro:

Konverze @

L ] a Prodeje Prodeje z katalogu @

Messenger, Instagram a WhatsApp @

Hovory @

Obr. 27 Uéel kampané na Instagramu

Jelikoz je u prodeje dilleZita konverze je kli¢ové vybrat jeji misto. Na Obr. 28 Ize vidét na
jaké mista se konverze mlze zaméfit, a to jak na web, aplikaci ¢i hovory. Firma Bubbles
chce zvysit prodeje nového napoje hlavné na webu, takze je nejdilezitéjsi zvysit prodej

pravé na ném.

Konverze
Misto konverze

Vyberte, kde chcete podpofit prodej. Dal3i informace

Web

ZvySte prodeje a konverze na vaSem webu.

Aplikace
Zvyte prodeje a konverze ve vasi aplikaci.

Web a aplikace

Zvyste prodeje a konverze na vasem webu nebo v aplikaci.

Aplikace pro zpravy
Pfiméjte lidi projevit zajem o va3i znatku na Messengeru, WhatsAppu nebo Instagramu

Hovory
Zvyite prodeje a konverze pomoci telefonnich hovord

Obr. 28 Misto konverze

Rozpocet byl nastaven na ¢astku 20 000 K¢ a kampan bude trvat mésic, jelikoz firma chce

novy produkt dostat do povédomi co nejvice uzivateli.
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Okruh uZivatelii byl nastaven na Ceskou a Slovenskou republiku, jelikoZ je firma schopna
dodavat zbozi pouze do téchto dvou zemi. Jak jiz bylo zminéno reklama je zaméfena na

vSechny mladistvé uzivatele ve véku od 13 do 25 let.

Reklama se tedy bude zobrazovat pouze na platformé Instagram a tam jak na stories, reels,

obchodu nebo hlavni strance.

Po zadani vSech kritérii na reklamu dostaneme informace o jejim dosahu a konverzi (Obr.

29). Reklama se miize zobrazit uzivateldm v rozmezi od 2 az 2,4 miliéni. Poté, co bylo
nastaveno, aby se reklama znovu zobrazovala 7 dni poté, co na ni uzivatel klikne nebo 1 den
poté, co si ji zobrazi, byly zobrazeny odhadové vysledky, které ukazuji, Ze denni dosah re-
klamy bude v rozmezi 3 500 az 10 000 uzivateli a odhadovy pocet konverzi je 4 az 19. Vse

opét zavisi na rozpoctu, kdyby se nastavil vyssi, tak budou vyssi jak dosahy, tak i konverze.

Vymezeni okruhu uzivateld

V&g wybar okruhu uZivateld je pomérné Siroky.

L
Konkrétni E roky
Odhadovana velikost okruhu 2000000 - [ ]
uZivatell: 2 400 000

Odhadované vysledky za den
Na zdkladé 7denni kliknuti a 1denni zobrazeni

konverzniho okna

Zadand hodnota pro rozpoéet omezuje pocet
mozZnych vysledkd. Dal3i informace

Dosah @
3,5K az 10,0K

Konverze @
4az19

Obr. 29 Statistiky reklamy na Instagramu
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8.2.2 Reklama na TikToku

Reklamu na TikToku Ize vytvofit na strankach TikTok for Business, kde stejné jako u ostat-
nich socialnich sitich, je potieba mit vytvoreny ucet. I pfes aktudlni rizika spojena s touto
platformou byla reklama vytvofena i na této socialni siti diky jeji aktudlni popularité mezi

mladistvymi.

Stejné jako jinde, i tady je potieba jako prvni zvolit cil kampané, kde je stejny ucel reklamy,
a to prodej nového vyrobku. Tudiz byla zvolena konverze na webovych strankach. Na Obr.

30 miizeme vidét, Ze nabidka cileni je obdobna jako u ostatnich socialnich siti.

Cil reklamy

Povédomi ZvaZovani Konverze

lf:r"r Dosah V Névstévnost @ Propagace aplikace
Zobrazte reklamu co nejvatsimu poctu Nasmérujte vice lidf na cllovou adresu na Ziskejte vic uzivateld, kteff si nainstalujl
lidr. vasich webowych strankach nebo vasi aplikaci a budou ji pouzfvat

v aplikaci

Konverze na webowych strénkach
Eﬂ Zhlédnuti videa Podpofte hodnotné akce na svych

Ziskejte pro své videoreklamy vice webovych strankach.

zhlédnutl a navazanf kontakiu.

m Generovani leadil
Ziskejte leady pro sviij podnik nebo

znacku.

EE'; Komunitni interakce

Ziskejte vice sledujicich nebo navstev

profilu

Obr. 30 Cil reklamy na TikToku

Piedeslé reklamni kampané byly mifeny jak na Ceskou, tak na Slovenskou republiku, coz
zde TikTok nenabizi, tak z toho diivodu bude cileno pouze na Ceskou republiku. Bude se

snazit oslovit uzivatele ve vékovém rozhrani 13 az 24 let.

Na TikToku je moZnost zvolit cileni reklamy, na rozdil od jinych socialnich siti, podle toho,
jaké ma uzivatel zajmy, a jak se chova na dané socidlni siti. V cileni budou tedy zahrnuti
uzivatelé, ktefi maji v z4jmu jidlo a népoje, poté ti, ktefi na videa k tomuto tématu reaguji
pomoci zhlédnuti az do konce, srdicka nebo komentovani a dale také uzivatelé, kteti na téma

jidlo a napoje sleduji tviirce a hledaji hashtag drink.

Pro lepsi porovnani s pfedeslou reklamou na Instagramu byl nastaven stejny rozpocet a to

20 000 K¢ a take stejnou délku zobrazeni reklamy, tedy mésic.
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Ze statistik toho TikTok bohuzel moc nezobrazi a byl zobrazen pouze okruh uzivateld, kte-
rych se dotkne reklama. Jak miizeme vidét na Obr. 31, tak se jedna o pocet uzivatelii v roz-
mezi 662 az 811 tisic.

Dostupné okruhy uZivatell
L —

Vyvazeny 662,000-811,000

@ Vzhledem k pozadavkim na
zabezpedeni tdajl toto &islo
nezahrnuje osoby mladsi 18 let. Na
dorucovani reklam povoleng

pfislutnymi pravnimi pfedpisy to
nebude mit viiv.

Obr. 31 Statistika reklamy na TikToku

8.2.3 Shrnuti reklamnich kampani

Po dokonceni obou navrhil na reklamni kampaii je patrné, Ze obé vybrané socidlni sit€ jsou
vhodné pro reklamu firmy na zaklad¢ predpokladanych dosahii. TikTok bohuzel neposkytl
moc podrobnosti ohledn¢ dosahi, ale lze i z toho, co zobrazi, Ize odvodit, ze dosahy na In-
stagramu budou vys§i neZ na TikToku a to pfedevsim proto, Ze dostupny pocet okruht uzi-

vatelil je na Instagramu dvojnasobny nez na TikToku.
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9 PRIPRAVA VIZITEK NA TISK

Vizitky si lze vytvofit v nékolika rozmérech, ale za standardni velikost se povazuje rozmér
90 x 50 mm. Dale se muzeme setkat s rozmérem 85 x 54 mm, 85 x 55 mm ¢i 75 x 40 mm.
Vizitky se déli také na bézné vizitky a vizitky s tiskem na spad (do kraje) u kterych je potieba
jind piiprava na tisk nez u béznych. [26][27]

Zasahuje-li u vizitky barevné pozadi az do okraju (tisk na spad), je potfeba na nich vytvorit
presahy neboli ,,spadavky* minimaln¢ o velikosti I mm ve vSech smérech. Je dost pravde-
podobné, ze pti ofezu vizitky mize dojit k posunu, a proto je potieba tento piesah vytvofit.
Vizitky na tisk Ize pfipravit vlastnorucné nebo vyuzit program, ktery vse pfipravi za nas -

napft. Corel apod. [26]

Jak vizitky na tisk pfipravit vlastnoruéné Ize vidét na Obr. 32, kdy ptiprava probihala v pro-
gramu Inkscape. Standardni rozmér vizitky je naznacen teCkovanou ¢arou, ktera je na Obr.
32 pouze kvuli znadzornéni skute¢ného rozméru vizitky a nesmi byt pritomna pii tisku. Dale
byl kolem vizitky vytvofen pfesah v podob& ramecku o velikosti miniméalné¢ 1 mm. Jako
posledni byly vytvofeny spisové znacky, které zjednodusi jejich ofiznuti. Spisové znacky

jsou zarovnany se standardnim rozmérem vizitky.

& Orezové znacky
Kazdy 10. napojzdarma

< Rozmer vizitky
pred ofezem

/Bubbles
| | (spadavky)

Pondéli: 10:00 - 17:00

Utery: 10:00 - 17:00 % Finalni rozmér
Stfeda: 10:00 - 17:00 vizitky po ofezu
Ctvrtek: 10:00 - 17:00 ‘

Patek: 10:00 - 19:00
Sobota: 10:00 - 19:00

Nedéle: 12:00 - 19:00 o
<
Praha 4, Vodi¢kova 55

Tel.: + 420 577 909 456

Obr. 32 Ptiprava vizitky na tisk — Inkscape

Vizitky na tisk Ize také pfipravit ve specidlnim programu jako je napiiklad Corel. Je to sice

software placeny, ale lze vyuzit také zkuSebni verzi na 15 dni. Po vybéru vizitky ze Sablony
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a volby jejiho tisku jiz program sdm vytvoii spadavky a ofezové znacky. Na Obr. 33 Ize

vidét, jak Corel sam pftipravi vice vizitek na stranku a usnadni tak jejich tisk pti vétsim poctu.

PPLTRIBRNA LINKA

Poliklinika Zlin,
tr. Tomase Bati 3705, 760 01 Zlin

C

Poliklinika Zlin,
tF. Tomése Bati 3705, 760 01 Zlin

VN

PPLTRIBRNALINKA

L TRIBRNA LINKA

Poliklinika Zlin,
tf. Tomase Bati 3705, 760 01 Zlin

C

Poliklinika Zlin,
tf. Tomase Bati 3705, 760 01 Zlin

=,

PPLTRIBRNA LINKA

Obr. 33 Piiprava vizitky na tisk — Corel

Vizitky bez pozadi do kraje maji také sva pravidla a to, Ze text a grafické objekty je potieba
umistit nejméné 3-5 mm od okrajl vizitky. Na Obr. 34 lze vidét, jak to vypadat ma a jak
nema. Spatné pfipravena vizitka ma jak logo, tak text piilis blizko okraje vizitky a je prav-

dépodobné, ze by doslo k jejich ofezu, a tudiz by na finalni vizitce nebylo vse. [26]

~

C

Poliklinika Zlin,
tf. Tomase Bati 3705, 760 01 Zlin

Poliklinika Zlin,
tf. Tomase Bati 3705, 760 01 Zlin

~

Obr. 34 Piiprava vizitky (bez pozadi) na tisk
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10 REKLAMA NA SOCIALNICH SITICH Z POHLEDU
INFLUENCERA

Z divodu, Ze v soucasné dobé je reklama na socidlnich sitich tvofena z velké ¢asti zndmymi
a vlivnymi osobami ozna¢ovanymi jako ,,influenceti‘, tak nékolik z nich bylo osloveno a po-
zadano o zodpovézeni otazek tykajicich se reklamy na socialnich sitich. Komunikace s nimi
probihala pomoci e-mailil, kde byli sezndmeni s diivodem dotaznikového Setieni, vyuzitim

jejich odpovédi a naslednym pozadanim o zodpovézeni ptipravenych otazek.

Konkrétné€ bylo osloveno 15 influencerd, coz se mize zdat mélo v porovnani s poctem, ktefi
na Ceskoslovenské scéné jiz piisobi. Mensi pocet oslovenych influencert je i z ditvodu, ze
u vétSiny z nich kontaktovani probihd skrz agenturu, ktera je zastupuje a je tedy velmi ob-

tizné oslovit pfimo samotného influencera.

Komunikace nakonec prob¢hla se sedmi influencery, z toho se dvéma probéhla pomoci on-
line hovoru a s dal§imi péti e-mailem. Byli osloveni zastupci influencert s malou 1 velkou

komunitou sledujicich z riznych odvétvi zajmu.

Jakym poctem sledujicich disponuji osloveni influenceti 1ze vidét v Tab. 1. Lze tedy vidét,
Ze byli opravdu osloveni influencefi s jiZ vybudovanym velkym poctem sledujicich, tak také
ti, ktefi teprve na socidlnich sitich zacinaji. Témata, ve kterych tvoii obsah jsou riiznoroda,

jedna se naptiklad o nataceni vlogt, rodiCovské tipy, kosmetické a herni videa.

Tab. 1 Piehled oslovenych influencerti (kvéten 2023)

Influencer Facebook Instagram YouTube TikTok
Ati 79 000 279 000 568 000 X
Dva Tatové X 232 000 77700 21 800
Flabgee 9100 58 900 94 500 8 700
Makyna016 43 000 188 000 195 000 9700
Terka X 17 400 29 400 X
Katazee X 112 000 59 700 235400
Katty X 4400 1550 124
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10.1 Vyhodnoceni

Influenceti byli pozaddani o zodpovézeni 18 otazek ve kterych bylo na vybér z moznosti, ale

1 z otazek v oteviené formée. Jak vypadal konkrétni dotaznik 1ze vidét v Ptiloze €. 1.
Co Vas privedlo na socialni sité?

Prvni polozenou otazkou bylo, co je pfivedlo na socidlni sit¢, zda to byl vydélek nebo zabava
a meéli to jako konicek. VSichni odpovédéli, Ze na socialnich sitich zacali pro zabavu a z ra-
dosti. Nékolik z nich dokonce zminilo, Ze ani nevéd¢li, Ze existuje zpusob, jak si na social-

nich sitich vyd¢lavat.
S jakou socialni siti jste zac¢ali?

Dalsi otazkou bylo na jaké sociélni siti zacali, kde byl na vybér YouTube, TikTok, Instagram
a Facebook. Pét z nich odpovédélo, ze zacali s YouTube, jeden na Instagramu a jeden na
Facebooku. Lze si vSimnout, ze nikdo nezacal na TikToku, ktery se stal popularnim az

v posledni dobg.
Na jakych socialnich sitich mate cet a tvorite tam obsah?

V dal$i otdzce byla moZnost vybéru vice odpovédi, jelikoZ mohou tvofit obsah na vice
socialnich sitich. VétSina influencerti tvofi obsah na YouTube, netvoii tam pouze jeden.
Na TikToku obsah tvofi pét influencerii a na Instagramu Sest influencerti. Piekvapivé na
Facebooku aktivné obsah nikdo netvofi, pouze jeden influencer na n& sdili pfispévky
z Instagramu a tedy netvoii obsah pfimo pro Facebook. Lze tak vidét, Ze Facebook jiZ neni

moc popularni mezi influencery.
Na jaké socialni siti tvorite nejvice obsahu v sou¢asnosti?

U této otdzky zna¢né¢ dominoval Instagram, kde v soucasnosti tvoii nejvice ze vSech
socialnich siti pét z oslovenych influencert. Déle jeden tvoii nejvice na YouTube a posledni

ma nejvice obsahu na TikToku.
Na jaké socialni siti mate nejvice sledujicich?

I ptfes to, ze vétSina v soucasnosti tvofi nejvice obsah na Instagramu, tak v této otdzce
prekvapivé dominuje YouTube. Na YouTube maji nejvice sledujicich ¢tyfi influencefti, dalsi

dva maji nejvice na Instagramu a posledni ma nejvice na TikToku



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 66

Jaky obsah nejradéji tvorite na socidlnich sitich?

Tato otazka byla zvolena jako oteviend a tudiz kazdy mohl napsat svlij vlastni nazor.

Vyskytly se zde nasledujici odpovédi:

e . Videa, ktera ostatnim néco daji, ne jen pro zabavu.*
e _Vlogy — tématické, ptipadn¢ zivotni ptibehy.*

e . Cokoliv co je mi prave piijemné, proto se moje koncepty videi docela méni.*
Pamatujete si jaka byla VaSe prvni reklama? Pokud ano, jaka to byla zkuSenost?

Otézka byla na stejny princip jako pfedchozi a tudiz zde méli respondenti prostor pro vlastni
nazor. Nez zde budou uvedeny konkrétni odpovédi, bylo by dobré zminit, Ze vétSina méla

se svou prvni reklamou dobré zkuSenosti.
Zde par odpovédi od influencert:

e Benefit Cosmetics, skvéld zkuSenost od prvopocatku az doposud.*

o  Kaskadérska skola Crazy day — velmi piijemna zkusenost, protoze to byla ptilezitost
natocit unikatni content.*

e  Prvni reklama byla nejspise ve spolupraci se znackou Blendea, kterou jsem myslim
rok udrZovala. A zkuSenost to byla urcité dobra — ¢lovék si vzal pomalu den volna,
aby vytvofil ptispévek, ktery bude stat za to. Zpétn€ bych to urcité udélala tplné
jinak, ale kazdy n¢kd¢ zacinal.*

e Jedna z prvnich byla na dupacky pro dospél¢ a spolupracujeme tak né¢jak do dnes.

Rozhodné jsem si neuméla nastavit svou cenu, ale jinak to byla pfijemna spolurace.*
Mate néjaka kritéria, podle kterych se Fidite pri vybéru spoluprace?

V otdzce ohledné nastaveni kritérii pii vybéru spoluprace bylo predpokladano, ze kazdy
odpovi ano, jelikoZ neni v pofddku nemit nastavené urcité podminky a brat vSechno co je
influencerovi nabidnuto. V ptipadé, kdy jsou brany opravdu vsechny nabidnuté spoluprace,
je témér jisté, Ze ne vSechny budou uspésné a kvalitné zpracované. Tak tomu ale nebylo
v tomto ptipadé€, kdy kazdy dotazovany respondent ma nastavené urCité kritéria vybéru.
Také se zde Casto objevovalo tvrzeni, Ze si chtéji samotny produkt nejprve vyzkouset a az

poté mit s danou firmou zapocit spolupraci tak, aby védéli co budou propagaovat.

Na tuto otazku byly ziskdny opravdu rtiznorodé odpovédi a lze vidét jak ma kazdy jiné

kritéria pti vybéru spoluprace:
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e Urcité ano. Spoluprace musi tak néjak sedét do mého konceptu, ktery sdilim.
Naptiklad kdyby dosla spoluprace ohledné dekorativni kosmetiky, asi bych se v tom
vubec necitila. Dale pak museji byt nastaveny udrzitelné podminky spoluprace (pocet
ptispévki za mésic, co od toho kdo z nas cekd..) a jako poslednim (né méné
dalezitym) kritériem je viibec samotna myslenka a kvalita "firmy", ktera spolupraci
nabizi. Vzdy sama nejprve odzkousim jejich produkty abych véd¢€la, zda do toho
vibec chei jit. Az teprve pokud mi produkty sedi a jsem s nimi spokojend, jsem
schopna na spolupraci kyvnout.*

e _Spoluprace vybiram hodné pocitové. KdyZ mi piijde nabidka, tak chci, aby mé
opravdu zaujala. Aby to bylo néco, s ¢im souznim a co mé& bude idealné¢ i bavit
tvofit.*

o Celkovy piistup a filosofie dané firmy, chci mit prezentaci produktu spiSe ve své
rezii.*

e . Urcite. Musim produkt sam pouzivat nebo si musim fict, ze bych ho sdm koupil.*

P¥i spolupraci jednate s agenturou nebo piimo s koncovou firmou pro kterou budete

reklamu tvorit?

Zde méli respondenti na vybér z nékolika odpovédi a mohli vybrat jednu z nich. Bylo na
vybeér:

e agentura

e koncova firma

e ob¢ varianty, ale vice s agenturou

e ob¢ varianty, ale vice s koncovu firmou

Zde bylo nejvice odpovédi, Ze komunikuji s obéma stranama, ale pfevazuje komunikace

s agenturou.

Pti hovoru jeden respondent zminil, Ze je pro néj lepsi komunikovat s agenturou, jelikoz
s tim ma zkuSenost a vi jaké podminky influencerovi nabidnout a je tedy snazsi jak
komunikace, tak podminky ohledné samotné spoluprace. Samotna firma nemusi vitbec tusit

jak s influencer komunikovat a jak funguje infuencer marketing.
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Nabidky na spoluprici Vam nékdo spiSe nabizi nebo sami oslovujete firmy na

spolupraci?

Zde byla 100% shoda u vSech respondentll a to ta, Ze vSichni nabidky na spoluraci dostavaji

a z nich si poté vybiraji.

Jaky typ reklamy tvorite? Mate popripadé prehled jaky typ reklamy ma nejvétsi

sledovanost (dosah)?

Odpovédi na tuto otazku byly opravdu riznorodé a lisily se podle toho jaky obsah influencer

na socialnich sitich tvoti. Budou tedy zde zvetejnény nékteré odpovédi:

e VétSinou recenze, ukdzka novinek, nejvétsi dosah ma osobni zkuSenost, spiSe
zminka ve videu neZ naaranzované reklamy, které ani moc nedélam.*

e _Product placement tvofim nejcastéji a i takovy ma nejlepsi vysledky. Pokud
propagaci lze zakomponovat do mého obvyklého obsahu, spoluprice je
nejeefektivnéjsi.«

o Jelikoz se méa spoluprace toci okolo jidla, mé prispévky jsou piesné takové. Jidlo,
recepty, reels, pouziti "produktu" v bézném dni.. A nejvétsi dosah maji urcité recepty,

které vlastné mam od firmy i pfesdilené na jejich Instagram.*
Na které socialni siti ma VaSe reklama nejvétsi uspéch?

Na zaklad¢ otazky, kde se dotazovalo, na které socialni siti tvoti respondenti nejvice svij
obsah, bylo ptedpokladano, ze vysledky budou totozné v této otazce. Pfedpoklad byl spravny

a opravdu nejvetsi uspésnost reklam maji influenceti na Instagramu.
Mate spiSe kratkodobé nebo dlouhodobé spoluprace?

Odpovéd’ respondentt zde bylo opét 100 % shodné a u vSech pievlada dlouhodobéjsi spolu-

prace.
Nechali jste se nékdy ovlivnit reklamou? Pokud ano, dopadlo to vZdy dobie?

Zde vSichni odpovédéli, ze se nékdy nechali ovlivnit reklamou a dany produkt ¢i sluzbu si
koupili, ale lisili se v ndzoru, zda to byla dobra zkuSenost, kdy né€kdo byl spokojeny a jiny

zase ne.
Zde par zkuSenostni s reklamou respondentti:

e ., Ano. Jakmile reklamni sdéleni bylo klamavé tak produkt a celkové znacka v mych

ocich klesla. Proto je pro mé pfi propagaci diilezita otevienost.*
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o Urcité ano. Jsem typ, ktery jde velmi rychle a lehce zinfluencerovat. Sta¢i mit di-
veéru k ¢loveéku ktery reklamu d€la a uz koukam po vécech, které bych normalné
nepotiebovala.

o (Pokud se jednd o hmotné véci) - urcité to nebylo vzdy tak razové, jak dany
influencer tvrdil, ale asi jsem se vyloZen¢ nikdy nespalila natolik, ze bych v
ném ztratila ditvéru, nebo Ze bych se pfisté nenechala "nachytat" zas.

o (Pokud se jedna o ebooky — cviceni, strava, jidelnicek...) - tady jsem naletéla
hned nékolikrat a vzdy litovala.*

e _Ano, ne vZdy to dobfe dopadlo.*

e Urcite, Casto, vétSinou se dobie rozhodnu.*
Jsou véci, které byste v Zadném pripadé nepropagovali? Pokud ano, jaké?

V této otazce byly ocekavany podobné témata, které by influencefi nikdy nepropagovali a
objevovali se zde témata jako dieta, doplnky stravy, alkohol, kouteni, sazky, politické strany

a spoustu dalSich véci.

Jeden respondent také uvedl, ze 90 % spolupraci co mu chodi jsou pravé ty, které by v zad-
ném piipad€ nepropagoval, a tedy velkou vétSinu nabidnutych spolupraci odmita.

Nabizel Vam nékdo at’ tvorite klamavou reklamu?

Zde ptevazovala odpovéd’, Ze se respondenti nikdy nesetkali s nabidkou na tvorbu klamavé
reklamy.

Mate nastavené limity na pocet spolupraci za tyden, popfipadé mésic?

Nastavené limity na pocet spolupraci ma vétSina respondentil a snaZi se tedy udrZovat rov-
novahu mezi béZnymi a reklamnimi pfispévky. Jeden respondent uvedl, Ze se snazi z posled-
nich 9 ptispévki mit maximalné 3 spoluprace. Obdobny nazor na to m¢l i druhy respondent,
ktery se snazi udrzet pocet spolupraci tak, aby nebyl kazdy ptispévek jen o spolupraci. V pii-
padé, kdy tusi, Ze se setkd vice spolupraci v malém ¢asovém obdobi, tak se snazi sviij profil

proloZit co nejvice jinym obsahem, ktery neni reklamni.

Néco, co byste chtéli Fict ohledné reklamy na socialnich sitich a v otazkach to neza-

znélo?

Posledni otazka dala respondentiim prostor, aby se vyjadfili k dal§$im vécem ohledné re-

klamy na socialnich sitich, které jim pfijdou zajimavé a na které nebyli dotazani.

Respondenti otazku opravdu vyuzili a napsali hned n€kolik zajimavych nazort:
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e _Myslim, Ze by bylo dilezité se zaméfit na ozna¢ovani piispévkl s placenou propa-
gaci. Spoustu influencerii se snazi reklamu skryt a nepfiznavat, ¢imz se dopousti ile-
galni ¢innosti. Kazdy sponzorovany piispévek na socidlnich sitich musi byt jasné a
zietelné na zacatku oznaceny, protoze konzument obsahu ma pravo byt o pfitomnosti
reklamniho sdé€leni pfedem informovany a ma pravo takovy obsah ignorovat nebo
mu neveénovat plnou pozornost. M¢lo by to fungovat stejné jako v jinych mediich
(TV, magaziny apod.)*

e .Spis jen, ze vzdycky je to o lidech. O tom, za jakym tcelem to dé¢laji. Nekecala
bych, kdybych fekla, Zze mi psalo n€kolik slecen, jak dosdhnout né&jaké spoluprace —
uz jen tento dotaz ve m¢ vzbuzuje nediivéru a zamysleni. To jsou pak lidi, co budou
propagovat uplné cokoliv, protoZe hlavn¢ Ze maji néco zadarmo. A takovy cloveék ve
mé nevzbuzuje divéru. Clovék by to mél délat pro zabavu a spolupréci brét jako
takové plus, které mu vlastné v tvofeni vlastniho obsahu jenom pomtize. Nikdy jsem
to nebrala tak, Ze mam néco zadarmo. Beru to jako pod¢kovani, ze je nékdo spoko-
jena s tim, co bych vlastné tvofila i bez néj. A o tom by to asi mélo byt...

»-Mozna nékdy az nesmyslné pozadavky firmy na reklamu za pouhy barter n¢jakych
cetek. Influencefti se firmam podbizi, je jim jedno, co propaguji, hlavné, Ze dostanou
néco zadarmo a potom to tak vypada v pfistupu firem k ostatnim influencerim. Ne-
smyslné pozadavky, pfistup ve smyslu at’ jsi potichu, kdyz dostane$ sadu pletové

kosmetiky zadarmo. Na takové e-maily ani neodpovidam.*
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11 SWOT ANALYZA

SWOT analyza pomaha identifikovat silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby spojené
s projektem ¢i podnikatelskym zamérem. Zkratka SWOT je odvozena z anglickych nazva
Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats
(hrozby). [28]

Pro lepsi zmapovani vSech faktort a utfidéni myslenek ohledné reklamy na socialnich sitich

byla vytvotena pravé SWOT analyza, kterou Ize vidét v Tab. 2.

Tab. 2 SWOT analyza reklamy na socidlnich sitich

Silné stranky Slabé stranky
e Piimy kontakt s publikem ¢ Unik informaci
e Interakce s publikem e Falesné ucty
e Lepsi Sifeni informaci e Dodrzovani pravidel
e Lepsi cileni a segmentace trhu e Ohrozeni soukromi
e Mc¢feni kampani e Nedostatecna diveéryhodnost
Prilezitosti Hrozby
e Rostouci pocet uzivatelil socidlnich siti |e Podvody
e Zapojeni publika e PoruSeni autorskych prav
e Duvérnost znacky e Konkurence
e Nov¢ kontakty a vztahy e Zména preferenci publika

e Mezinarodni spoluprace

Silné stranky

Jako silné stranka reklamy na socidlnich sitich mize byt vniman piimy kontakt s publikem,
kterym disponuji na rozdil od jinych komunikaénich platforem. S ptedeslou silnou strankou
souvisi také moznost vytvoreni interakce s publikem napt. v podob¢ komentari. Je zde také
velkd vyhoda v §ifeni informaci a v cileni a segmentaci trhu, kdy si 1ze zvolit cilovou skupinu
na kterou chci mifit a sdéluji informace pfimo jim. Socidlni sité¢ nabizi moznosti méteni
kampani, a to jak pomoci statistik, tak to 1ze odhadnout podle poctu zobrazeni ptispévku a

reakci na ném.
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Slabé stranky

Mezi slabé stranky se fadi unik informaci, falesné tcty a ohrozeni soukromi, kdy vSechny
tyto stranky spolu ur¢itym zptisobem souvisi a jde o to, ze cokoliv je na socidlni sité piidano,
tak tam jiz zGistane a mlize byt zneuzito nebo mohou informace o uzivatelich uniknout. Na
falesné ucty navazuje dalsi slabé stranka, a to nedostatecna duvéryhodnost, kdy uzivatelé
nemusi nékomu véfit, ze je to opravdu ten dany uzivatel nebo nevéti jeho informacim, které
predava svému publiku. V neposledni fad¢ je potieba na socidlnich sitich dodrzovat urcita
pravidla, které se nemusi hned kazdému libit v ptipad€ reklamy na socialnich sitich je po-
tteba fadné oznacovat prispévek, ze se jedna o reklamu ¢i spolupraci.

PrileZitosti

Jako pfilezitost 1ze oznacit rostouci pocet uzivatelil, kteti mohou pfichdzet na socidlni sité
jako novy uZzivatelé. Socidlni sité jsou také vhodné na ziskani novych kontaktii a pratel coz
muze byt pro uzivatele vhodné jak po pracovni strance (partnefi) ¢i v osobnim zivoté.
K tomu se také mohou vézat mezinarodni spoluprace, kdy pfi ziskdni nového kontaktu lze

spolupracovat s nékym ze zahranici.
Hrozby

PoruSeni autorskych prav je jednou z hrozeb na socialnich sitich a s tim 1 odcizeni obsahu
vytvotreného jinym uzivatelem a vydavanim ho za svilj coz mize byt i pfipad u reklamy, kdy
vznikaji falesné Gcty, které vydavaji reklamu za svou. Na socialnich sitich stale pfibyva no-
vych uzivateld, a tudiz i konkurence pro uzivatele s jiz vytvorenou komunitou, ktefi o ni
mohou pfijit z divodu, Ze jejich sledujici se presunou k jinému uZzivateli ¢i jiZ nespadaji do
cilového publika o obsah je nezajima. Sledujici tak mohou pftejit ke konkurenci a uzivateli

muze klesnout zdjem o reklamy na jeho uctu.
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ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo vytvorit propagacni materidly pro dvé spolecnosti a nasledné

jim vytvofit navrh reklamy na sociélnich sitich. DalSim cilem bylo zjistit pohled influencera

na reklamu na socidlnich sitich a vytvofit s nim dotaznikové Setfeni.

Prvni spolecnosti byla Stfibrna linka z.s., ktera poskytuje poradenské sluzby seniortim a je-
jich rodinam, ktefi se neCekan¢ ocitnou v tizivé zivotni situaci. Spolecnost se fidi pfislovim
,Every cloud has a silver lining* coz znamena, Ze kazdy mrak ma sttibrnou linku. Ptislovi
bylo klicové pro tvorbu propagacnich materiald, které vychazi pravé z néj a objevuje se zde

mrak se stiibrnou linkou a v$e je kombinovano do modro-stiibrné barevné kombinace.

Jako druha byla spolec¢nost Bubbles coz je fiktivni firma, kterd se zaméfuje na vyrobu a
prodej bublinkovych napoji. Zde se styl propagacnich materiall #idil ndzvem spole¢nosti, a

to konkrétné bublinami a nadpojem.

Propagac¢ni materialy byly tvotfeny v programu Inskcape, ktery byl zvolen po prizkumu mezi
grafickymi programy a byl vybrén jako ten nejvhodnéjsi z diivodu, Ze je to bezplatny soft-
ware, vektorovy editor, umoziluje praci s vrstvami, textem a nabizi vice moznosti pro export
arozmgr stran. Byly vytvofeny loga, letacky, vizitky a hlavickovy papir. Pro kazdou jednot-

livou spole¢nost bylo vSe tvofeno ve stejném stylu a ten vychazel z nazvu dané spolecnosti.

Pro vybrané spolecnosti byly navrhnuty reklamni kampané na vhodné zvolenych socialnich
sitich. Kampan¢ byly vzdy srovnany a vyhodnoceny, zda budou pro firmu vhodné nebo ne.
BohuZel nebylo moZzné zjistit tolik informaci, jak se pfi planovani bakalatské prace piedpo-
kladalo z ditvodu zpoplatnéni. I pfesto u vétSiny socialnich siti bylo mozné ziskat tolik in-
formaci, aby si spolecnost udélala pfedstavu, jak funguje a kolik by bylo potieba dat pro-
stiedkil do reklamy na vybrané socidlni siti. Pfi tvorbé nadvrhu reklamni kampané bylo velice

zajimavé vidét pohled inzerenta, kdy doslo hned k n€kolika pfekvapenim, co vSe 1ze nastavit.

Dale byli osloveni vybrani influenceti a poZadani o zodpovézeni nékolika otazek ohledné
reklamy na socidlnich sitich. Probihal s nimi online hovor nebo komunikace po e-mailu, ve
které se teSily pfedem piipravené otazky. Bylo velice zajimavé slySet nebo Cist zkuSenosti s
reklamou na socialnich sitich z pohledu influencera. Prizkumem bylo zjiS§téno hned nékolik
poznatki, jako naptiklad Ze vSichni osloveni influenceti zacali piisobit na socidlnich sitich

pouze pro jejich zdbavu, a ne za moZznosti vydelku ten se objevil az pozdéji s tim, jak ziskali
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vetsi mnozstvi sledujicich. Také bylo zjisténo, ze aktudln€ nejvice tvoii svilj obsah na In-
stagramu, a pravé tam ma i reklama nejvétsi uspéch. Influenceti maji také nastavena urcitd

pravidla pro vybér reklamy ¢i spoluprace, kdy nejcastéji komunikuji s agenturou.
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Rekneme JAK a KDE Zadat o pfispévky na péci
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Bubbles

—

Pondéli: 10:00 -17:00
Utery: 10:00 - 17:00
Streda: 10:00-17:00
Ctvrtek: 10:00 - 17:00
Patek: 10:00-19:00
Sobota: 10:00-1g:00

Nedéle: 12:00-19:00 e
L N
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Vyhodna cena ostatnich napojd
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‘e Moznost ochutnat novy napoj drive

| nez se objevi na e-shopu.
ubbles,
——7

‘ [
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