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ANOTACE

Tato bakalarska prace ma za cil poskytnout komplexni piehled o moznostech vyuziti socialnich
siti pro marketing organizace. Obsahuje piehled socidlnich siti a jejich funkci, trendy v oblasti
marketingu na socialnich sitich a navrh pravidel pro jejich efektivni vyuzivani. Teoretické
poznatky jsou aplikovany na socialnich sitich chramu sv. Barbory a vysledna doporuceni tak

mohou byt pouzita pamatkovymi organizacemi.

KLICOVA SLOVA

Internetovy marketing, socidlni sité, socialni sit’ Facebook, socidlni sit’ Instagram.

TITLE
Use of Social Media for a Company Marketing

ANNOTATION

The goal of this bachelor thesis is to provide complex overview of potentialities of social
networks for company marketing. This thesis contains overview of social networks, trends in
social network marketing and suggestions for effective use of social networks. Theoretical
findings are applied on social networks of St. Barbara’s Cathedral, therefore resulting

recommendations can be used by heritage organizations.

KEYWORDS
Internet marketing, social networks, social network Facebook, social network Instagram.
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Uvob

Téma své bakalatské prace ,,Vyuziti socidlnich siti pro marketing organizace* si autor vybral
ptredevsim proto, ze je mu jako ¢astému uzivateli socidlnich siti blizka. Dal$im velmi dlezitym
faktorem byla pracovni zku$enost v Rimskokatolické farnosti — Arcidékanstvi Kutna Hora, kde
se autor setkal s vyuzitim socidlnich siti pro ucely propagace organizace, nicméné povédomi

kolegti 0 moznostech, které socidlni sité nabizi bylo velmi omezené.

Tento druh online marketingu je i pfedmétem této prace. Z divodu velmi rychlého rozvoje
této oblasti jsou V praci pouzity piedevSsim elektronické zdroje, jejichz pouziti umoziuje
zachovani relevantnosti. Kniznich zdroju tykajicich se této problematiky je velmi malo, navic
Ize knizni publikace z diivodu jiz zminéného velice dynamického rozvoje této oblasti povazovat

za zastaralé jiz v momentu jejich vydani.

S rozvojem marketingovych nastrojii na socidlnich sitich dochdzi k jejich stale castéjSimu
vyuzivani pro tyto ucely. Lidé travi na socidlnich sitich stile vice casu a jejich vyuziti pro
marketing organizace se tak stava rok od roku U¢inné&jsi. Organizacim, které se na nich
prezentuji, nabizi socialni sité nové zplisoby, jak komunikovat se zdkazniky a propagovat svoje

produkty, sluzby a aktivity. Toto se navic d¢je rychleji a snadnéji nez kdy diive.

V teoretické ¢asti prace jsou proto vysvétleny zakladni pojmy, které s touto problematikou
souvisi, dale se autor zaméfil na rozbor uzivatelského rozhrani a funkci socialnich siti Facebook
a Instagram, naCez rozebral soucasné trendy v této oblasti a v neposledni fad¢ soubor

teoretickych doporuceni pro efektivni vyuZzivani socialnich siti.

Prakticka cast obsahuje ovéfeni efektivnosti zavedeni téchto teoretickych doporuceni na
realném projektu, zhodnoceni ptinosu jednotlivych funkci socialnich platforem. Autor tohoto
dosahl jejich aplikaci na socialnich sitich Facebook a Instagram patficich chramu sv. Barbory

v Kutné Hofe a porovnanim ziskanych dat z riznych ¢asovych obdobi.

Prace je vénovana pamdatkovym organizacim, které zacinaji nebo chtéji zacit pouzivat
socialni sité pro marketingové ucely. Cilem je shrnout pravidla pro efektivni pouzivani a ukéazat
jejich efektivitu na skutecném projektu. Autor véti, ze je v silach této bakalarské prace
motivovat ostatni pamatkové organizace K pouzivani socialnich siti k efektivni propagaci, a to
predevsim diky tomu, ze autor spolupracuje S konkrétnim pamatkovym objektem. Téchto cilt

chce autor dosahnout pomoci pfedstaveni pfinosu pouzivani socidlnich siti pro pamatkové

organizace.



Z divodu jiz zminéného nedostatku literatury bude zajimavé pozorovat, zda obecna
doporuceni pro efektivni vyuzivani socialnich siti plati i v tomto oboru. Hlavnim vystupem je
navrh vlastnich doporuc¢eni pro efektivnost pouzivani socialnich siti pamatkovymi
organizacemi. Poznatky nabyté pii tvorbé této prace budou poskytnuty pamatkovym

organizacim, aby se mohly inspirovat a v dalsim kroku je uplatnit do praxe.
Pro dosazeni hlavniho cile bakalatské prace byly stanoveny nasledujici dil¢i cile:

e nastudovani odborné literatury k tématu,
e vymezeni pojmi souvisejicich s touto problematikou,
e popis socidlnich siti Facebook a Instagram,
¢ historicky vyvoj socialnich siti,
e popis soucasnych trendd v oblasti marketingu na socialnich sitich,
e zpracovani teoretickych doporuceni pro efektivni vyuzivani socidlnich siti,
e ovéfeni spravnosti stanovenych doporuceni na socidlnich sitich chrdmu sv. Barbory,

e navrh vlastnich doporuceni pro efektivnost pouzivani socidlnich siti pamatkovymi

organizacemi.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Jesté predtim, nez se zaCneme zabyvat problematikou marketingu na socidlnich sitich, si
vymezime zakladni pojmy se kterymi se budeme v této praci setkavat a definujeme si skupiny
navstévnikil socidlnich siti a dale také nckolik dalSich pojmi, které s timto tématem uzce

souvisi.
Internet

Jak uvadi McNamee, internet je celosvétovy systém propojenych pocitatovych siti [29].
Soucasti sit¢ se elektronicka zafizeni stanou v okamziku, kdy jsou propojena takovym
zpusobem, ze jsou schopna spolu komunikovat. Pro Gispésnou komunikaci mezi zafizenimi je
dilezity identicky jazyk, konkrétné internetovy protokol (IP). Dalsi podminkou je volny
komunikac¢ni prostor bez fyzickych, technickych, pfipadné narodnich piekazek. Pokud jsou
vSechny tyto podminky splnény, poté Internet umoznuje vyslat jakoukoliv komunikaci mezi
propojenymi zatizenimi.

Marketing

Dle Kotlera a Kellera je hlavni naplni marketingu identifikace a uspokojovani lidskych a
spolecenskych potieb [23]. Za velice vystiznou povazuji definici Americké marketingové
asociace, ktera vyklada marketing jako soubor procest k planovani a provadéni koncepci, dale
pak jako aktivitu tvorby cen, propagovani a Siteni myslenek, které jsou povazovany za dulezité,
a vyjma myslenek i zbozi a sluzby s ucelem dosazeni smény, jejiz vysledkem budou spokojené

strany nakupujicich jednotlivcl 1 prodavajicich organizaci.

Janouch popisuje marketing jako ¢innosti organizace, které obsahuji aktivity tykajici se
organizovani, upravovani a cileni nabidky, jejiz vysledkem by se m¢lo stat pfineseni pridané

hodnoty zakazniktim, obchodnim partnertiim a celkové vSem slozkam spole¢nosti [18].
Internetovy marketing

Internetovy marketing je spojenim volnosti pfenosu informaci, které nabizi Internet spolu
s naplnénim hlavniho cile marketingu, kterym je, jak jiz bylo popsano vyse, identifikace a
uspokojovani potieb tcastnikti smény [18]. Lze fici, ze se jedna o vyuziti Internetu jako
instrumentu K zajisténi potieby vytvofit hodnotu pro zakaznika, v kombinaci s cilem ziskat

nové zakazniky a udrzet ty stavajici, coz pfinasi hodnotu pro organizaci.
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Socialni sit’

Socialni sité se fadi mezi aplikace tzv. Webu 2.0. Podstatou téchto aplikaci je skute¢nost, ze
tvorbu jejich obsahu na sebe piebiraji sami uzivatelé. Jejich zakladatelé tedy nejsou nuceni
vytvaret redak¢ni tymy, které by musely obsah tvotit. Mezi dal$i znaky patii absence kontroly
vkladanych piispévkt [3]. Jakykoliv text nebo obrazek, ktery uzivatel vlozi, je tak ihned
publikovan a vetejné piistupny. Krom¢ samotné tvorby obsahu se uzivatelé sami staraji i o

distribuci obsahu po socialni siti.
Obsah na socialni siti

Za obsah je povazovano vSe, CO uzivatelé publikuji na socialni siti. Mezi druhy obsahu
fadime texty (¢lanky), komentéaie k nim, hodnoceni, odkazy na webové stranky i jinam,
fotografie a videa [3]. Vlozeny obsah muze spravovat pouze jeho autor. Mezi jeho pravomoci
patii uprava ptispevku, jeho smazani ¢i skryti. Ostatni uzivatelé mohou tzv. nahlasit obsah,

pokud se jim zd4 nevhodny, nebo porusuje fad socidlni sité.
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2 SOCIALNI SITE

V nésledujici kapitole se zamétime na historii socialnich siti, popiSeme si socidlni sité, které
hraly dilezitou roli v rozvoji této oblasti pfed vznikem Facebooku a Instagramu. Nasledné
popiSeme historii i téchto dvou socialnich siti a ukazeme si, jak vypada jejich uZivatelské

prostiedi a jaké funkce svym uzivatelim nabizi.

2.1 Historie socialnich siti

Prvni socialni sit’, ktera spliiovala znaky vymezené v piedchozi kapitole, vznikla v roce
1997 snazvem Six Degrees [46]. Tato socialni sit’ umoznovala jejim uzivatelim vytvaiet
individualni osobni profily, pfidavat ostatni uzivatele do svého vlastniho okruhu a odesilat jim
textové zpravy. Six Degrees pouzivalo na jejim vrcholu okolo 3,5 milionu uzivateli. V roce

2001 zanikla.

V roce 2002 ptisel na trh konkurent s nazvem Friendster, ktery ziskal tfi miliony uzivatel
jiz par mésicti po svém spusténi a jejich pocet se dale rozrostl na 100 miliont. Hlavni
konkuren¢ni vyhodou, kterou tato sit’ disponovala, byla moznost odesilat svému blizkému
okruhu uzivatel nejenom textové zpravy ale i videa a fotografie a moznost zanechat komentaf
na jejich osobnich profilech [28]. V roce 2011 zménila spole¢nost své pole plisobnosti na online
hry, coz ji umoznilo zlstat konkurenceschopnou. 1. ledna 2019 uzaviela spolecnost veskeré

aktivity.

V letech 2002 a 2003 byly zaloZeny socialni sit¢ LinkedIn, respektive MySpace, které jako
prvni funguji dodnes. LinkedIn je socidlni sit’ zaméfena na firemni vyuZiti, nebot” umoZznuje
spojeni zamé&stnanct firmy i spojeni zaméstnanci konkurencnich firem [38]. Jeji podstata
fungovani se od jejiho vzniku nezménila. V roce 2018 tuto platformu vyuzivalo 575 miliont
uzivateli. Prvotnim Gc¢elem platformy MySpace bylo poskytovani Glozného prostoru, rychle
vSak doslo k transformaci na socialni sit. V roce 2006 se stal MySpace nejnavstévované;jsi
strankou na svété, kdyz piredbéhl Google. Rok 2008 znamenal upadek pro MySpace, nebot’
doslo k popularizaci Facebooku, ktery jest¢ ten samy rok sebral MySpace titul
nejnavstévovangj$i stranky na svété. Dalsim divodem bylo zobrazovani pfilis velkého

mnozstvi reklamy, coz uzivatele postupné¢ odradilo.

Nasledovala jiz zminéna socialni sit’ Facebook, se zaloZzenim v roce 2004, kterou si blize
popiseme v nasledujicich kapitolach. Dalsi velkou platformou se stal Twitter, ktery byl zalozen

v roce 2006 [20]. Hlavnim poznavacim znakem této sit¢ se stala moznost pouzit pouze 140
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znakl v jednom pfispévku, coz umoznilo rychlou a struénou komunikaci. V roce 2017 byl tento
limit zvySen na dvojndsobek. V roce 2019 Twitter kazdy mésic aktivné pouziva 335 miliont

uzivatelu.

V roce 2010 nasledoval vznik socidlni sité Instagram, jiz se budeme vice zabyvat v dalSich
kapitolach. O rok pozdéji byla zaloZena platforma Snapchat. Jejim rozpoznavacim znakem je
moznost sdileni fotek, které zmizi nékolik okamzikti po jejich zobrazeni uzivatelem [46]. Dnes
Snapchat nabizi také moznost vytvaieni a sdileni 24 hodinovych ptibéha. Tyto pfispévky jsou
zobrazovany po dobu jednoho dne a dale jsou vidét pouze pro jejich autora. Tato socialni sit’
zaznamenala doslova raketovy narust uzivateld, nebot’ jiz po dvou mésicich ji vyuzival jeden

milion uzivatelu.

W

2.2 Sireni informaci na socialnich sitich

~rw r

Mechanismy $ifeni informaci na socialnich sitich jsou souhrnné oznacovany jako virdalni
Sireni. Tento pojem je pouzivan pro situaci, pii které dochézi k sifeni informace od jednoho
uzivatele k druhému [3]. Bézné pii tomto oznaleni plati, ze informace se §ifi pouze mezi
uzivateli, ktefi jsou mezi sebou oznaceni jako ptatelé. Z toho vyplyva, ze je rozhodujici, jak
velky okruh pratel maji uzivatelé, ktefi informaci Sifi.

K viralnimu $ifeni dochéazi pomoci sdileni, komentovani a v neposledni fadé hodnoceni.
Uzivatelé socialnich siti Facebook a Instagram vidi hned na Givodni strance aktivity svych ptatel
a prispevky, na které jejich pratelé reagovali, €i je sdileli. ZjednoduSené feceno je zakladnim
kamenem tuspéchu Sifeni informaci aktivita uzivatel. Pokud se chce organizace tspésné
prezentovat na socialnich sitich, je dulezité, aby uzivatele, ktefi ji sleduji, Vv aktivité

podporovala.

I pfesto, ze je virdlni Sifeni velice mocnym zplsobem Sifeni informaci, neni mozné se
spoléhat pouze na jeho ptisobeni, nebot’ je ze své podstaty ndhodné a nelze ho pln¢ ovladnout,

byt’ je mozné ho usmériovat [3].
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2.3 Uzivatelé socialnich siti

Nasledujici odstavce se budou zabyvat druhy uzivateli, se kterymi je mozné se na socidlnich
sitich setkat. Jak uvadi Bednaf, uzivatelé socialnich siti se déli do péti skupin podle jejich
zpusobu chovani a interakce s obsahem, jez sité poskytuji [3]. Byt tyto skupiny definuje pro
socialni sit’ Facebook, podstata se neméni ani u jinych socidlnich siti. Nize si kazdou skupinu

blize popiseme.
Aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu

Pokud hovotime o tviircich a poskytovatelich obsahu, hovoiime o skuping, ktera je hnacim
motorem socialni sité, nebot’ tvoii jeji obsah [3]. Je dilezité podotknout, Ze tato skupina
uzivatell je pocetni mensinou. Odhady hovofti, ze jeji podil na celkovém poctu pravidelné
aktivnich uZivateld je pouze okolo 10 %. Hlavnim pfinosem této ¢asti uzivatell je, ze vytvareji
hodnotu socialni sit€ a pomahaji na ni udrzet ostatni ¢leny. Obsah, ktery produkuji, ma diky své

kvalité a uzitné hodnoté presah i na uzivatele, kteti nepatii mezi jejich ptimé pratele.
Aktivni uZivatel — hodnoti¢ a distributor

I ptesto, ze jednou z naplni pisobeni této skupiny uzivatelli na socialni siti miize byt,
podobné jako u skupiny vySe, tvorba obsahu, nejedna se o jejich hlavni ¢innost [3]. Mezi tu
patii hodnoceni vyrobki a sluzeb, diskutovani o svych zkusenostech a sdileni cizich prispévka.
Tato aktivita jim pfinasi uspokojeni a pocit hodnoty. Pro organizaci plisobici na socialni siti je
dilezité tuto ¢ast uzivatelli zaujmout, nebot’ pfedstavuje podstatnou ¢ast hybné sily pro sdileni

obsahu.
Pasivni uzZivatel — hodnoti¢ obsahu

Tito uZivatelé jsou proti vétsin¢ funkci socidlni sit€¢ imunni. Lakadlo, kterému neodolaji
predstavuje tlacitko To se mi libi. VE&tSinu jejich aktivity tvoti klepani na n&j [3]. Tyto uzivatele
je velice obtizné identifikovat, protoze netvoii obsah ani nediskutuji. Z tohoto diivodu je také

obtizné tuto skupinu zaujmout. Tato skupina tvoii velkou ¢ast uzivatelt.
Pasivni uZivatel — pozorujici autorita

Ctvrty typ uzivatele socialni sit& predstavuje vyjimku. Je mozné ho definovat jako kolektora
virtualnich kontakti. Nevyznacuje se velkou mirou aktivity, je spiSe pasivni [3]. Ma tedy hodné
kontaktd, avSak nekomunikuje s nimi, malo se zapojuje do diskuzi a jen zfidka sdili své
zkuSenosti a hodnoti. Pokud se rozhodne podélit se o své zkuSenosti, ptipadné zhodnotit néjaky

produkt nebo sluzbu, je velka pravdépodobnost, ze jeho nazor bude mit velky dosah. Co do
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poctu uzivateld tohoto druhu se jednd o menSinu, disponuje ale silnou schopnosti ovlivnit

ostatni.
Pasivni uzivatel — pozorovatel

Pasivni uzivatel pozorovatel se vyznacuje jesté vEtsi pasivitou, oproti predesSlému typu
uzivatele. Lze ho definovat jako absolutné pasivniho. Jednim z divodu, proc se takto chova je,
ze pouzivani socialni sit€¢ pro néj piedstavuje nutnost [3]. Nema tedy vlastni zalibu v jejim
pouzivani, Casto je k jejimu pouzivani nucen napiiklad kviili zaméstndni nebo pocitu
povinnosti. Tim, ze se takovyto uzivatel na socidlni siti téméf az skryva, je velmi tézké
analyzovat, zda ho marketingova aktivita zasdhla. Mezi dalsi znaky patfi odmitani vyzev

komunity a neucast v soutézich. Pokud se tento typ uzivatele rozhodne reagovat na néjaky

ptispévek, pak spiSe z divodu sdéleni negativnich zkuSenosti.
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2.4 Facebook

Socialni sit’ Facebook zalozili v roce 2004 studenti Harvardské univerzity Mark Zuckerberg,
Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz a Chris Hughes. Tento projekt zpocatku slouzil pouze ke
sdileni kontaktli studentim této univerzity. Az od dva roky pozd¢ji, v srpnu 2006, bylo
umoznéno pripojit se komukoliv star§imu 13 let. Hlavnim zamérem bylo umoznit studentiim se
Iépe seznamit [18]. Pristup k této socialni siti je zdarma a spole¢nost ziskava nejvéEtsi Cast

pfijmu z reklamy, ktera je na ni publikovéna.

Mnozstvi dennich aktivnich uzivatelti Facebooku ¢inilo 1,523 miliardy osob ve 4. kvartalu
roku 2018, coz z n¢j déla nejveétsi socialni sit’ z pohledu pocétu uzivateld [26]. Pocet téchto
uzivatell navic kazdym rokem roste (viz Obrazek 1). Z grafu je mozné vidét, Ze od 1. kvartalu
roku 2011 (372 miliona uzivateltt) doslo k narGstu o 409 %. Mezirocné nejvétsi riist Facebook

zaznamenal v letech 2013-16 (v rozmezi 16,63-21,49 % ro¢né).

Number of daily active Facebook users worldwide as of 4th quarter 2018 (in

millions)
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Source Additional Information:
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Obrazek 1: Vyvoj dennich aktivnich uZivatelti Facebooku za ¢tvrtleti (v milionech)

Zdroj: [42]
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V poslednich dvou letech je mozné pozorovat zpomaleni riistu dennich aktivnich uzivateld,
a to pfedevsim z diivodu nasycenosti trhu v USA, Kanad¢ a Evropé (viz Obrazek 2). Dal§im
dalezitym faktorem je zpomaleni riistu v Asii a zbytku svéta, kde se trh také zacind nasycovat
[12]. Za uplynuly rok 2018 doslo k ristu o 8,71 %. Nicmén¢ jedna se stale o rust, ktery je

oc¢ekavan i v nasledujicich letech.

Daily Active Users (DAUS)

In Millions

® Rest of World
Asia-Pacific 1,523

o Europe 1,449 1471 149

@ US & Canada

1,227

1,284

388 408

Q416 Q117 Qz'17 Q317 Q417 Q118 Q2'18 Q318 Q418

DAUs / MAUs
Q4'16 Q117 Q217 Q317 Q4'17 Q1'18 Q218 Q318 Q4'18
66% 66% 66% 66% 66% 66% 66% 66% 66%

facebook

Obrazek 2: Vyvoj dennich aktivnich uzivatelti Facebooku za ctvrtleti (v milionech)
Zdroj: [10]

Hlavni vlastnosti, diky které mtze byt Facebook silnym marketingovym néstrojem, je
lavinovité $ifeni informaci. V momentu piidani obsahu individualnim uZivatelem, ¢i organizaci
dochazi k jeho zobrazeni okruhu ptatel a v ptipadé jejich reakce s ptispévkem 1 okruhu ptatel
piitele. Autor obsahu si také mize zvolit, komu se obsah zobrazi. Zda pouze piateliim nebo i
pratelum ptatel. To v kombinaci s velkym poctem uzivateli piinasi velky potencial k osloveni

cilové skupiny.
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Stranka

Prostor pro prezentaci dané organizace tvofi tzv. stranka. Oproti osobnim profilim se
stranka pro profily firem, spolecnosti a organizaci nazyva firemni. Rozdilem oproti skupindm
je, ze stranky jsou méné interaktivni a jejich hlavnim zaméfenim je znacka, produkty nebo
samotnd organizace. Stranka je tak mistem komunikace se zdkaznikem. Vyhodou stranky je
moznost vytvafeni rozmanitého druhu obsahu a vytvoteni kvalitniho vztahu se zdkaznikem
v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Vhodné je propojit webové stranky organizace se socialni
siti [18]. Potencialni zakaznik zde miZze najit informace o produktech, ¢i sluzbach, které
organizace nabizi, dozvédét se o udalostech, které organizace porada, ziskat kontaktni

informace a organizaci ptimo kontaktovat formou zpravy.

Organizace muze v této sekci vytvaret a spravovat piispévky, fotky, videa, vytvaret udalosti,
vkladat a upravovat kontaktni informace a ptipadnou oteviraci dobu. Dale je mozné zadavat a
upravovat reklamu a propagovat jednotlivé ptispévky. Rozhrani Facebooku samo spravci nabizi

jednotlivé nastroje dle vhodnosti (viz Obrazek 4).
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Obrazek 3: Vzhled stranky organizace z pohledu spravce
Zdroj: (Vlastni)
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Obrazek 4: Navrh nastroju strdnkou Facebook
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Zdroj: (Vlastni)

Jednou z dalsich moznosti, kterou mohou organizace pusobici na Facebooku vyuzit je

poradani udalosti. Pii vytvareni udalosti je nutné zadat n€kolik tzv. povinnych informaci, mezi

které patii nazev udalosti, misto konani, popis, kategorie, zacatek a konec udalosti. Jednim ze

specifik udalosti je, Ze musi byt ¢asové omezené. Je mozné zvolit, aby se udalost opakovala

v urcité periodé [15]. Dale je mozné k udalosti piifadit klicova slova, podle kterych mohou

uzivatelé udalost najit i ptesto, Ze nezadali jeji pfesny nazev. Pokud se jednd o udalost, na kterou

je nutné zakoupeni vstupenky, 1ze vlozit informace o misté zakoupeni. Editacni stranka udalosti

umoziuje rozeslat pozvanku ptatelim, fanouskim a clenim skupiny. V rdmci pofadané

udalosti je mozné zaslat jejim ucastnikiim doplnujici informace a tim zvysit pozornost, ktera je

ji vénovéna. Udalosti je vhodné vyuzit pro uvadéni nového vyrobku na trh, kratkodobé

upoutavky na slevy, setkani a podobné [18].
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Obrazek 5: Moznosti tvorby a editace Udalosti
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2.5 Instagram

Socialni sit’ Instagram se zacala formovat v roce 2010, kdy jeji zakladatelé¢ Kevin Systrom
a Mike Krieger zacali pracovat na aplikaci nazvané Burbn, ktera méla slouzit ke sdileni plant,
aktivit a fotografii. UZivatelé této aplikace ale vyuzivali nejvice pouhé sdileni obrazk, a tak
ptisli jeji tvirci s nasledovnikem, ktery bude slouzit pfesné tomuto ucelu, aplikaci Instagram.
Jeji provoz byl spustén v fijnu 2010 a rychle se stala velmi oblibenou, nebot’ jiz za prvni mésic
Ji pouzivalo milion uzivatelti [47]. V roce 2012 doslo k odkoupeni Instagramu spole¢nosti
Facebook, ktera za akvizici zaplatila jednu miliardu americkych dolarti. V dobé odkupu
vyuzivalo Instagram pouze kolem 30 milioni uzivateli a o jeji provoz se staralo 13

zaméstnancu [39].

Jak vyplyva z grafu (viz Obrazek 6), po¢et mési¢né aktivnich uzivateld Instagramu vzrostl
od ledna 2013 k ¢ervnu 2018 zaokrouhlené¢ o 1111 %. Oproti socialni siti Facebook, jejiz rist

za uplynulé dva roky zpomalil, v§ak rozvoj této sit€¢ udrzuje nastolené tempo.

Number of monthly active Instagram users from January 2013 to June
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1250

1 000
1 000
BOO
750 700
600
500

500
400

Number of users in millions

300

250 200

90 100

7 = ~? ~? (\«5" Xy ~ ~0 a0 : D & &F
o 0 = Q = Q e ¢ Q o
» & W X & g X & o% o o N
Sources Additional Inform ation:

Instagram; TechCrunch Worldwide; Instagram; January 2013 to June 2018
© Statista 2019

Obrazek 6: Poc¢et mési¢nich uzivatelti socialni sité Instagram (v milionech)
Zdroj: [44]
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Profil

V piipad¢ socialni sité¢ Instagram je hlavnim prostorem k prezentaci tzv. profil. Obsahuje
profilovou fotku a zakladni informace jako celkovy pocet ptispévki vloZzeny za dobu existence
profilu, pocet uzivatel, kteti sleduji dany profil (sledujici) a poCet uzivatela, které sleduje dany
profil (sleduji). Vlastnikovi stranky nabizi prostor pro vlozeni popisu profilu, tzv. Zivotopisu.
Tato Cast je omezena na 150 znakii. Nejcastéji uvadénymi informacemi jsou odkazy na ostatni

socialni sit¢ organizace, ptipadn¢ jeji webové stranky.

Zbytek hlavni stranky profilu tvoii jiz samotné ptispévky, které byly na stranku vlozeny. Ty
jsou fazeny chronologicky od nejnovéjsich po nejstarsi. Mimo to se zde nachazi i sekce

s odkazy na ulozené piib¢hy, které si popiSeme v nasledujici podkapitole.
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Obrazek 7: Vzhled profilu na socialni siti Instagram (webové rozhrani)
Zdroj: (Vlastni)
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Dalsi sekce, které 1ze na profilu nalézt, jsou sekce UlozZeno a Oznaceni. Prvni jmenovana
slouzi pro osobni ulozeni ptispévki, které jsou pro vlastnika profilu dulezité, at’ se jedna o
prispévky vlastni nebo cizi. Sekce Oznaceni obsahuje vSechny ptispévky, ve kterych byl majitel

daného profilu oznacen.
Piibéhy

Program Instagram Stories neboli Piibéhy byl pfedstaven a uvolnén k pouzivani pro
vefejnost v srpnu 2016 [48]. Jiz béhem prvniho mésice se tato forma sdileni fotografii a videi
stala velmi oblibenou, nebot’ ji pouzivalo 100 miliont uzivateld kazdy den (viz Obrazek 9).
V lednu roku 2019 tuto funkci vyuzivalo jiz 500 miliont uzivateld. Hlavni odlisnosti oproti
klasickym ptispévkiim je skutecnost, ze obsah vlozeny jako Ptib¢h zmizi po 24 hodinach od
jeho zvetejnéni autorem. Pokud se vSak rozhodne, miiZze vybrané Piib&hy ulozit, ty potom na
profilu setrvaji. Umoziluje tak sdilet udalosti z kazdodenniho Zivota, které by jinak uzivatelé
nepovazovali za hodné umisténi na hlavni profil. Tento koncept byl ptevzat od konkuren¢ni
platformy Snapchat. Zpoc¢atku byl exkluzivni pro socialni sit’ Instagram, v bieznu v 2017 byl

vSak adaptovan i socidlni siti Facebook.

Number of daily active Instagram Stories users from October 2016 to
January 2019 (in millions)
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Obrazek 8: Pocet dennich uZivateli Instagram Stories (v milionech)
Zdroj: [44]
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Webové rozhrani umoziuje, na rozdil od socialni sit¢ Facebook, pouze prohlizeni Ptibéht
a prispévki. Vkladani je mozné pouze z mobilni aplikace Instagram. Uzivatel tedy miize
ptispévky vkladat, prohlizet a odpovidat na né [33]. Pokud se rozhodne pfispévek vytvorit,
nabizi se mu moznost poiizeni fotografie nebo videa piimo v rozhrani mobilni aplikace a
naslednd Uprava pofizen¢ho materialu. Mezi néstroje Upravy patii kresleni, psani, vkladani
informaci o ¢ase pofizeni, pocasi v dobé pofizeni a lokaci pofizeni. Dale lze do potizené
fotografie nebo videa vlozit obrazky a animace. Pfibéhy, ale i ostatni ptispévky, lze oznacit tzv.
hashtagem, coz je slovo nebo fraze pied niz se nachazi znak ,,#* a pIni funkci klicového slova,
podle kterého 1ze vyhledavat ptispévky nehled¢ na profily, které je sdilely [5].

Dalsi moznost vyuziti ptibéht muze byt k zjisténi preferenci sledujicich [16]. Do piibéht je
mozné vkladat oteviené otdzky, na které mohou ostatni uzivatelé¢ odpovidat v neomezené délce,
dale pak uzaviené otazky, otazky s hlasovanim a v neposledni fad€ posuvniky, které umoziuji
vyjadfit silu emoce k danému obsahu. Organizace tak mize nasledné reagovat na zpétnou vazbu
a v budoucnosti se prezentovat s lepsi odezvou. Piibéhy s timto druhem interakce zaroven

pomahaji budovat pouto mezi organizaci a sledujicimi.
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Obrazek 9: Instagram Pribehy
Zdroj: (Vlastni)
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2.6 Trendy v oblasti socialnich siti

Podobn¢ jako v jinych oblastech i ve svété socidlnich sitich dochazi k vyskytu trendi, které
po urcity Cas ovliviiuji, jaky obsah jejich uzivatelé vytvareji a o co se zajimaji. Nasledujici
odstavce se budou zabyvat trendy na socialnich sitich, které byly aktualni v roce 2018 a

v dosavadni ¢asti roku 2019.

Vypravéni pribéhua

Popularita socialni siti spo¢iva z velké Casti v moznosti sdilet mezi svymi prateli a rodinou
zazitky z kazdodenniho zivota. Socidlni sité se tak zacinaji ptetvaret pro snadnéjsi sdileni téchto
zazitka [32]. Jednim z konkrétnich ptikladd jsou Instagram Stories neboli Pfibéhy, které byly
popsany vySe. Vypravéni piibéhi predstavuje moznost, jak se blize spojit s publikem. Pokud
organizace sdili pfibch svych zakaznikii, miiZze tim inspirovat ostatni uzivatele k vyzkouSeni

jejich produktu nebo sluzby. Tato metoda prezentace vzbuzuje pocit divéry, vyzaduje vSak

pouziti materialu s vétsi mirou autenticity a kKreativity.
Obsah generovany uZivateli

S narGistem poctu uzivateli, ktefi pozaduji od organizaci na socidlnich siti tvorbu vice
personalizovaného obsahu je tézké témto pozadavkim dostat. Z tohoto divodu dochazi stale
k Castéjsimu vyuzivani obsahu, ktery vytvofili sami uzivatelé. Generické fotografie vyvolavaji
slabsi reakci uzivatell, a proto je ¢asové i finanéné méne narocné pouzit jiz vytvoreny obsah
[49]. Jeho vyuziti ptinasi krom& zminénych uspor i vyhody v oblasti nabyti vétsi autenti¢nosti
a duavéry. Dusledkem je také zvySeni angazovanosti sledujicich, kdyz vidi ze organizace
vyuziva jejich obsah. Nejjednodussi formou je pfimé sdileni fotografie nebo videa s vlastnim
popisem, které je poté mozné sdilet na rizné platformy. Pokud ve stejny den nebo ke stejné
ptilezitosti vytvofilo obsah vice sledujicich, je mozZné vytvofit galerii. Dal§i metodou je vyuZiti
Ptibéht, které jsou vhodné bud’ v ptipadé, ze provozovatel nechce, aby obsah na jeho socialni
siti zistaval, nebo pokud chce obsah oddélit od hlavniho. Tento trend je zaroven

doporucovanou technikou pro zefektivnéni pilisobeni organizace na socidlnich sitich.

V praktické ¢asti této prace budou zanalyzovany jeho ptinosy.
Zivé vysilani
Trend Zivého vysilani se zacal objevovat v roce 2017 a Vv nasledujicim roce se jeho

popularita zvysila. Jedna se o jeden z disledkti dlouhodobého trendu, kterym je odklon od

textové formy interakce k vizudlni. Vnasi do prezentace prvky transparentnosti, nebot’
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nevyvolava pocit pfipravenosti. Mlize poskytnout nadhled do zakulisi fungovani organizace a
tim upevnit vztah mezi organizaci a sledujicimi [24]. V neposledni fad¢ vytvaii ptilezitost ke
komunikaci a moznost odpovidat na dotazy uzivateld v realném case.

wrw

Rozsifena realita

S rozvojem technologii na poli mobilnich telefont, které disponuji rok od roku vy$$im
vypocetnim vykonem, dochdzi k vyuziti prvkll rozsSifené reality i v mobilnich aplikacich
socialnich siti [6]. Dochazi k propojeni obrazu realného svéta s virtualnimi objekty. V piipadé
socialnich siti umoziuje jejich uzivatelim vytvaret fotografie, video i Zivé vysilani s vlozenim
textu, obrazkil, upravou mimiky, pfidanymi virtudlnimi kusy odévu, stylovych doplika a
podobné. Pokrocilejsi implementaci predstavuji hry s touto technologii. Dal§im krokem jsou
virtualni obchody, diky kterym nebudou uZivatelé nuceni chodit do fyzickych pobocek
Kk odzkouseni vyrobkl nabizenych v obchodech na socialnich sitich, navstivi virtualni obchod,

ktery jim zprostiedkuje autenticky zazitek.

Ai
Send to e

Obrazek 10: Ptiklad vyuziti rozsifené reality
Zdroj: (Vlastni)
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3 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH

V nasledujici kapitole si rozeberme obecné vyhody a nevyhody marketingu na socialnich
sitich Facebook a Instagram, popiSeme si postup a poskytované nastroje pro tvorbu placené
propagace, a nakonec se budeme zabyvat obecnymi doporuc¢enimi pro efektivni vyuZzivani

socialnich siti v ptipad¢, ze organizace nechce vyuzivat sluzeb placené reklamy.

3.1 Vyhody a nevyhody marketingu na socialnich sitich

V piipadé marketingu na socialnich sitich obecné¢ Ize jako prvni pfinos uvést prosté zvyseni
povédomi o znacce. Pfitomnost na socialnich sitich mize napomoci v budovani kladné reputace
organizace Vv oblasti jejiho ptisobeni [41]. Diky velkému mnozstvi uzivateld, kteti socialni sité
vyuzivaji, je mozné oslovit skupiny, které by byly jinak tézko dosazitelné nebo by jejich
dosazeni vyzadovalo velké néklady. V dneSni dobé zdkaznici hodnoti organizace ¢asto na
zaklad¢ reputace a pusobeni na socidlnich siti, a proto je mozné timto zplisobem ziskat mnoho

novych zakaznika.

Marketing na socidlnich sitich také poskytuje organizacim moznost zjisténi potieb a nazorti
stavajicich a potenciondlnich zdkaznik. Tyto cenné informace lze ziskat pouhym
naslouchanim neboli sledovanim a analyzou komentaili, které uzivatel¢ zvetejiuji. Dalsi
moznosti je technika rozdéleni vkladaného obsahu do urcitych kategorii, sledovani poctu a
druhu reakci na jednotlivé kategorie [9]. Nasledné Ize tyto informace vyuzit k produkovani

vétSiho objemu obsahu, ktery ziskal nejlepsi odezvu.

Pokud se zamétime na nevyhody, lze uvést moznost obdrzeni negativniho hodnoceni od
zakazniku a tak riskovat poskozeni dobrého jména organizace. Tak jako mohou zakaznici sdilet
své pozitivni zkuSenosti a pomdhat organizaci budovat dobré jméno, mohou sdilet 1 své
negativni zkuSenosti [19]. Pokud mél nékdo negativni zkuSenost, nabizi se mu moznost o ni
informovat 1 ostatni. Lidé na socidlnich sitich se casto citi povinni informovat o svych
negativnich zkuSenostech a tim ostatni varovat. Na tuto nevyhodu se I1ze adaptovat reagovanim
na piipadné negativni hodnoceni. Je dileZité adresovat stiznosti zdkazniki a nenechat je bez
odpovédi. Ne kazdy zakaznik bude mit pozitivni dojmy, je ale dulezité na né odpovédet a

podpofit tak dobré jméno organizace.

Velmi podstatnou nevyhodou je meziro¢ni snizovani organického dosahu pfispévki S tim,
jak socidlni sit’ roste. Organicky dosah predstavuje pocet uzivatell, ktefi mohou najit obsah

organizace, aniz by organizace byla nucena hradit poplatky za propagaci. Tento dosah je urcen
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socialni siti a neni mozné jej ovlivnit. Je ovliviiovan aspekty jako jsou popularita profilu, jeho
hodnoceni, frekvence tvorby pfispévkl, doba stravend u piispévku, mnozstvi reakci a
komentaiu na piispévky profilu a dalsimi [4]. Divodem vyskytu tohoto negativniho trendu je
predevsim narustajici pocet uzivateli, vkladanych ptispévku a tim narist celkové konkurence
V boji o ziskani pozornosti. Konkrétn¢ v ptipadé socialni sit¢ Facebook je divodem snaha o
prioritizaci obsahu sdileného prateli a rodinou. Na této platformé doslo k vyraznému propadu
organického dosahu v tnoru 2012, poté co doslo ke zméné vyhledavaciho algoritmu [25]. Pted
zavedenim této zmény bylo mozné oslovit 16-20 % publika kazdym zvetejnénym piispévkem.
V bieznu 2014 organicky dosah ¢inil 6,5 % a pokles pokracoval i v roce 2018, kdy se jednalo
01,2 % [34].

3.2 Placena propagace na Facebooku a Instagramu

Pokud chce organizace pusobici na socidlni siti Facebook nebo Instagram podpofit
propagaci svych vyrobki, sluzeb nebo udalosti, mize k tomu vyuzit sluzbu placené reklamy,

ktera je pfistupna v§em uctim, které jsou zalozeny jako firemni.

V prvnim kroku vytvateni reklamy si organizace zvoli ucel reklamy, kterého chce

dosahnout. Lze vybirat mezi nasledujicimi [7]:
e povédomi o znacce,
e dosah,
e generovani potenciondlnich zdkaznikd,
e zvySeni miry zvaZzovani znacky,
e ziskavani konverzi u produktd,
e zpravy,
e dynamické reklamy.

Povédomi o znadce umoznuje inzerentim zacilit reklamu na uzivatele, ktefi si ji s velkou
pravdépodobnosti zapamatuji. Zvoleni tohoto ucelu poskytuje organizaci metriku s nazvem
Odhadovany nariist vybaveni si reklamy (lidé), ktera sdéluje, u kolika uzivateld je predpoklad

k zapamatovani si reklamy, pokud by byly dotazani v horizontu nasledujicich dvou dni.

Pokud je zvolenym ucelem dosah, dojde k maximalizaci poc¢tu uzivateli, kterym se reklama

zobrazi a také kolikrat se jim dana reklama zobrazi. Tento ucel je nejvhodnéjsi v pripadé, ze

28



organizace usiluje o vybudovani povédomi o znacce, nebo pokud se snazi zmeénit, jak lidé
znacku vnimaji. Dal§im diivodem pro vyuziti tohoto ucelu mize byt snaha o zobrazeni reklamy
co nejvetsSimu poctu lidi z okruhu sledujicich dané organizace. Facebook a Instagram dava
zadavateli reklamy moznost vybéru mezi dosahem nebo zobrazenimi, jako cilem maximalizace
po celou dobu trvani propagace. Lze také zvolit ¢etnost, tedy kolikrat bude reklama zobrazena

jednomu uzivateli, a také nejmensi pocet dni mezi zobrazenimi.

MozZnost generovani potencionalnich zakaznikl predstavuje nastroj pro ziskavani informaci
od potencionalnich zakaznikt. Pfikladem informaci, které je timto zpisobem mozné ziskat, je
jméno, e-mailova adresa, telefonni Cislo a dalsi. Timto zpisobem je také mozné nabidnout
uzivateliim registraci do newsletterd. Hlavnimi vyhodami je tedy zaclenéni kontaktniho nebo
informac¢niho formulafe do reklamy a moznost zvoleni otazek, které se cilové skupin€ zobrazi,

tak, aby co nejvice reflektovaly marketingové cile organizace.

Ucel ziskavani konverzi u produktt spociva v ptispivani k mnozstvi hodnotnych interakci,
které uzivatelé provedou na profilu organizace. Tato funkce je podporovana v reklamé formatu

fotky, videa, rotujiciho formatu, prezentace a sbirky.

Pii zvoleni ucelu zpravy dochézi k nariistu po¢tu konverzaci mezi organizaci a jejimi
zakazniky. Reklama s timto ucelem umoziuje prokliknuti do aplikace Messenger, kterd je
oddé€lenou platformou slouZici pro konverzace uzivatelii socidlni sité¢ Facebook, nebo sekce
zprav Instagramu. Nasledné lze tyto konverzace vyuzit k ziskani potencidlnich zékaznik,
prezentaci vyrobkll a sluZeb organizace, ndrlstu transakci a v neposledni fad€é poskytnuti

podpory zakazniklim a odpovédim na jejich dotazy.

Poslednim moznym ucelem jsou dynamické reklamy, jejichz hlavni podstata spociva
v automatické propagaci zvolené¢ho inventdfe u uzivatell, ktefi o néj projevili zdjem, tedy
nabidku vyuzili, reklamu okomentovali nebo ji sdileli, prohlédli si fotografie nebo videa,
ptipadné otevieli odkaz. At byl tento zajem projeven na webové strance, v aplikaci nebo jinde
na internetu, vSichni tito lidé jsou dynamickou reklamou osloveni. Hlavnim rozdilem oproti
samostatné reklamé je automatické ptifazovani produktti na zdkladé podobnosti ze zadaného
inventafe. Dojde tak k zobrazeni relevantni reklamy, které maji vétsi Sanci na provedeni akce

potenciondlnim zakaznikem.

Propagace na Facebooku a Instagramu disponuje oproti jinym druhiim internetové reklamy
nckolika vyhodami. Za nejvétsi z nich lze povaZovat pfesnost cileni. Reklama na téchto

socidlnich sitich umoznuje kvalitn€j§i zaméfeni na konkrétni cilovou skupinu oproti jinym
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platformam. Diky samotnym uzivateltim, ktefi o sobé sami sdéli mnoho osobnich dat, je mozné
presné zacileni vybrané reklamy [18]. Definovani cilové skupiny je tak dal$im krokem pfi
tvorbé propagace. Pfi cileni reklamy ma organizace na vybér ze dvou pfistupti. Jedna se o tzv.
konkrétni a $iroky. Siroké cileni se doporuduje vyuzivat v piipadé, ze organizace nevi, kdo je
jeji cilova skupina. V porovnani s konkrétnim cilenim je totiz méné efektivni a tim 1
nakladnéjsi. Konkrétni cileni nabizi mnoZzstvi parametr, podle kterych budou vybrani

uzivatelé, kterym se reklama zobrazi.
Jak uvadi Janouch, mezi parametry, ze kterych je mozné vybirat, patii [18]:
e misto (zemég, stat, kraj, mésto, univerzita),
e pohlavi,
o vek,
e vzdélani,
e stav,
® z4jmy.

Poslednim krokem pii zadavani propagace je zvoleni formatu reklamy. Vsechny typy

formati maji jednotnou cenu. Zadavatel ma na vybér mezi nasledujicimi formaty [7]:
e odkaz,
e obrazky,
e rotujici format,
e sbirka,
e Vvideo a prezentace,
e katalogy,

stories.

Rotujici format pfina$i moznost zobrazit vice odkazl, obrazkt nebo videi v jednom
reklamnim prostoru. Pfinosem tohoto formatu je moZnost obsdhnout vice druhii produktti nebo

sluzeb, ¢i vice rozdilnych obsahii k jednomu typu produktu, ptipadné sluzby.
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Format sbirka disponuje moznosti prezentovat az Ctyii rizné produkty na jedné obrazovce.
Nad témito produkty se nachdzi jedna hlavni fotografie, jejimz cilem je upoutani pozornosti

potencionalniho zdkaznika. Timto zptisobem lze propagovat naptiklad odévy.

Katalogy jsou vytvareny pro vyuziti v dynamickych reklamach, které jsme si popsali vyse.
Obsahuyji totiz informace o polozkéch v inventafi organizace. Produkty Ize pfidavat a upravovat
ve Spravci katalogti na Facebooku. Vytvoiené produkty Ize déle sdilet pro vyuziti v reklamé na

Instagramu.

Stories jsou poslednim a nejnovéjsim formatem reklamy. Umoziuji sdilet zajimavé udalosti
z kazdodenniho zivota pomoci ptispévki, které jsou po 24 hodinach odstranény. Stories mohou
mit podobu fotografii nebo videi, které Ize doplnit o samolepky, emoji nebo animované

obrazky.

Na nasledujici strané je vyobrazena jedna z ploch uzivatelského rozhrani pro spravu
propagace piispévku na Facebooku. Tato podoba byla aktualni do 30. dubna 2019, kdy ji
Facebook zacal nahrazovat modernéjSim rozhranim, umoziujicim kvalitnéjsi asistenci pfi
vytvafeni propagace ptispévku [8]. Zaroven doslo k postupnému nahrazovani zastaralych
metrik a zavedeni novych, srozumitelnéjSich, které maji vyustit v lepSi podporu pfi
rozhodovéani. Mezi hlavni zmény, které Facebook provedl, patii odebrani metrik Ulozené
nabidky a Cena za ulozené nabidky a jejich nahrazeni jednotnou metrikou UloZeni prispévku,
které pokryva vice aspektd méfeni a umoziuje zadavateli zobrazit kolikrat byla reklama
uzivateli ulozena. Tato konkrétni zména zacala byt zavadéna 12. biezna 2019 a mé&fi uloZeni
piispévku, které byly vytvotreny od 4. tnora 2019. Metrika Skore relevantnosti byla nahrazena
novou skupinou do niz patii Hodnoceni kvality, které umoziuje analyzovat reklamy z podle
projeveného zdjmu, konverzi a kvality, kterou je mySleno méfeni na zaklad€ zpétné vazby

uzivatelu.
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Propagovat prispévek b d

@ Nastroje Facebooku pro inzerci nemusi fungovat podle ocekavani, pokud mate ve webovém prohliZzeci blokovany reklamy. Vypnéte blokovani reklam nebo
adresu URL této webové stranky pfidejte jako vjjimku, abyste mohli bez problémi vytvaret reklamy. Po vypnuti blokovani reklam budete muset aktualizovat
obrazovku

KDO VASI REKLAMU UVIDI? Nahled: Kanal vybranych piispévki na pocitaci w
e Automaticky okruh uZivateld (doporuceno) (]

Let Facebook explore different audiences to help you reach
people who may be interested in your business

A% Chram sv. Barbory
gy SPONZOTOVANOD -

Lokalita — Zije v oblasti Ceska republika
£k 18-65+

Lidé, které vybirdte prostfednictvim zacileni
Fanousci vasi stranky

Fanousci vasi stranky a jejich pratelé

Lidé ve vasem okoli

Zobrazitvde (6)  Vyivofit novy okruh uZivateld

Stranka Chram sv. Barbory aktualizovala provozni

VYBERTE DELKU TRVANI A ROZPOCET Zavolat
dobu.
Trvani @ @O Jaroslava Galafova, Jitka Jelinkova a 11 dalsim
e : B e B 4t 2014 o To se mi libi (D Okomentovat @ Sdilet L
Celkovy rozpocet @
100,00 CZK v
£ Kliknutim na tiaditko Propagovat vyjadfite sviij souhlas se smiuvnimi podminkami Facebooku. | Centrum napovédy Zrusit

Obrazek 11: Moznosti propagace piispévku ha Facebooku
Zdroj: (Vlastni)

VyuZivéani reklamy na socialnich sitich pfinasi jejim zadavateliim vyjma ptfesného cileni,
které jsme si popsali v pfedchozich odstavcich, 1 nékolik dalSich vyhod v porovnani
s klasickymi formami propagace. I bez vyuzivani placené reklamy se ale dostavi pozitivni

efekty. Nékolik z nich si v nasledujicich odstavcich blize rozebereme.

V neposledni fadé je nutné zminit cenovou dostupnost, nebot’ registrace a vytvoreni
firemniho profilu je zdarma, 1ze tak investovat vétsi ¢ast rozpoctu na reklamu piimo do reklamy
samotné [41]. Propagovat Ize s dennim rozpoétem zacéinajicim na ¢astce 10 K¢ na den. Jedna
se tak o nejlevnéjsi formu reklamy v porovnani s billboardy, radiovym vysalanim, novinami,
magaziny a televiznim vysilanim [40]. Firmam tento druh reklamy umoziuje ziskat dosah tisice
uzivateld, tedy uZivatell, kterym se na obrazovce zobrazi dana reklama, pouze za ¢astky kolem

nékolik desitek korun [11].
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Dale 1ze jmenovat rychlost vytvofeni a publikovani reklamy. Thned poté co jsou zadany
zakladni informace, je mozné reklamu bez jakychkoliv odkladii publikovat. V neposledni fadé
Ize uvést méfitelnost piinost reklamy. Socialni sit’” Facebook poskytuje analytické nastroje,
které napomahaji piesnému vyhodnoceni uzitku, ktery dana kampan ¢i jednotliva reklama
organizaci ptinesla [40]. Tyto udaje jsou navic dostupné okamzité¢ po skonceni kampang.
Zadavatel tak mtze rychle reagovat na zpétnou vazbu a nalezité podle ni upravit nasledujici

propagace [41].

3.3 Doporuceni pro efektivni vyuzivani socialnich siti

Pokud organizace pisobici na socialnich sitich nechce pouzivat ke své propagaci placenou
formu reklamy, existuji doporuceni, kterych by se méla drzet, aby maximalizovala piinosy své
aktivity. V této kapitole se budeme soustiedit pravé na tato doporuceni, blize si je popiseme a

v praktické ¢asti této bakalaiské prace vyhodnotime jejich ptinos.

Aby byl dosazen maximalni pfinos vyuziti socidlnich siti, je dulezité zaméfit se na to, co
uzivatele nejvice ptitahuje. Podle Janoucha je dulezité pro uspéch organizace vnést do svého
pasobeni predevsim atributy vasn€, emoci, nadhledu a sebekritiky [18]. Autor pojednava o
socialnich médiich obecné¢ jako o prostoru pro komunikaci, ne pro prodej. Proto je nutné
zakazniky oslovit jinym zptisobem v porovnani s internetovymi strankami, ¢i tiSténymi
katalogy. Cesta, kterd vede dle autora k uspéchu, je cesta, pii které dochazi k vytvareni

povédomi, které nasledné vyusti v prodej ¢i jinou interakci.

Zakladnim kamenem pro Gspe€sné pusobeni na socialnich sitich je dle Janoucha otevienost
[18]. Uvadi priklady firem Sony a Walmart, které se pokusily o neférové jednani, doslo ale
K jejich odhaleni a naslednému ptesunu zakazniku k jinym firmam. Tyto udalosti daly zaklad

pravidlim chovani na socialnich sitich, kterymi jsou [18]:
e Upiimnost,
e transparentnost,
e neuvadét v omyl,
e zachovavat intelektualni vlastnictvi,
e nepomlouvat,

e VSe musi byt opravdové.
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Naopak tim nejhor$im, co miize organizace na socialni sité pfinést, je nudnost. Nudou je
mysleno vkladani odkazi vedoucich na tiskové zpravy, dlouhé fadni statusy, ¢i pouzivani

generickych fotek z fotobank [21].
Cetnost piispévki

Teoretické doporuceni pro cetnost prispévki vkladanych na socidlni sit’ Facebook a
Instagram zni 1-2 ptispévky denné€. Vice nez dva ptispévky denné vedou ke snizeni interakci
uzivateli [35]. Nicméné toto doporu¢eni neznamena automaticky vétsi miru odezvy, jak je
vidét na piikladech spolecnosti Nike a National Geographic. Druhd jmenovana spolecnost
zvetejniuje 5-7 prispévki denné s vysledkem 0,23 % interakci v poméru vici sledujicim,
zatimco prvni jmenovana spole¢nost vklada pouze nékolikrat za mésic, coz je vyrazné pod
doporucenim, ale vysledkem je vyrazné lepSich 0,38 % interakci v poméru vuéi poctu
které postradaji hodnotu, maji nejenom hor$i miru interakci, ale jejich zvefejnovani mize mit

velice negativni dopady v del$im ¢asovém horizontu, kdy mize dojit k odlivu sledujicich [13].
Typ prispévki

Pokud jde o typ ptispévkl, jsou rozliSovany Ctyfi typy: text, fotografie, video a odkaz.
Doporucenim je zaméfit se na vkladani videi pro co nejvétsi dosah a mnozstvi reakci. Na
druhém mist¢ nasleduje fotografie, dale odkaz a jako posledni text. I ptes to, Ze je tvorba videa
vlozené fotografie. Idealni pomér té€chto typl piispévkl by mél byt 70 % videi, 20 % fotografii
a 10 % odkazu [30].

Den tydne a ¢as piidavani prispévka

V ptipadé nejvhodnéjsiho ¢asu dne, pro co nejvyssi miru odezvy a reakcei, je pro Facebook
doporucovano vkladat piispévky mezi 9. hodinou ranni a 3. hodinou odpoledni [1]. Nejhorsi
¢as pro vloZeni je od 9. hodiny vecer do 6. hodiny rano. Tyto pfispévky maji v porovnani
s celym Casovym spektrem béhem tydne nejhorsi vysledky. Pokud jde o den v tydnu, nejvice
interakci ziskdvaji pfispévky vlozené od tutery do patku. Naopak nejhors$i vysledky
zaznamenaly pfispévky vlozené o vikendovych dnech, kdy nedéle je z celého tydne nejméné

vhodnym dnem.

Pro piispévky na Instagram se doporucuje ¢as od 1. hodiny odpoledni do 5. hodiny
odpoledni a nasledné vecerni ¢as od 8. do 9. hodiny [22]. Za nejvhodnéjsi den k publikaci je

povazovan patek.
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Doprovodny text

Text prikladany k obrazkim, videim nebo odkazim by nemél v piipadé Facebooku
presahnout délku 80 znakt, pokud jde o ptispévek, ktery nema hrazenou propagaci. Piispévky,
které se vesly do této hranice vykazuji v priméru o dv¢ tfetiny vyssi miru interakci v porovnani
S ptispévky, jichz doprovodny text tuto hranici piesahl [37]. Pokud se jedna o piispévek

s placenou propagaci je doporucenim text o rozsahu péti az osmnacti slov.

Situace je odlisnd u Instagramu, nebot’ ten se zaméiuje predevSim na vizudlni obsah.
Do popisné ¢asti piispévku, ktery nema hrazenou propagaci, je doporuceno vlozit 138 az 150
znakd pro co nejlepsi vysledky. Jedna se tak paradoxné o vEtsi mnozstvi nez u Facebooku.
Dutivodem je, ze 1 kdyZ se uzivatelé soustfedi vice na vizual, pokud je ptispévek opravdu zaujme,
radi se dozvi vice informaci. U propagovanych pifispévki je doporuceny pocet znakl nizsi a to

125 nebo méné [37].
Sdileni mezi platformami

Pokud ma organizace zalozeny firemni profil na Facebooku i Instagramu zaroven, jednou
z doporucovanych technik, pro zvySeni dosahu vkladanych ptispévkil, je sdileni stejného
ptispévku na obé platformy. Tato funkce je z diivodu silného propojeni téchto dvou socidlnich
siti velice dobie integrovana, staci tak tuto moznost zvolit pii tvorbé ptispévku na kterékoliv
z téchto dvou siti. Pii pfili§ ¢astém vyuzivani této techniky v§ak miZe dojit k odlivu sledujicich
Z jedné platformy, nebot’ nemaji z4jem o sledovani stejného obsahu na dvou mistech zaroven
[14]. Pfed vyuzitim této metody je také dulezité zvazit, zda je obsah relevantni pro obé socialni
sit&. Castym ptipadem je totiz sledovéni jinou skupinou uZzivatelii v zavislosti na tom, o kterou

socialni sit’ se jedna.
3.4 Vyhodnocovani prezentace na socialnich sitich

Pti snaze o zhodnoceni tspésnosti pisobeni na socidlnich sitich je dilezité nesoustiedit se
pouze na jednotliva dil¢i meéfitka, ale snaZit se o vytvoreni komplexniho posudku. Tento
souhrnny nahled umozni odstranéni zavadégjicich vlivi, které by mohly vzniknout, pokud

bychom se soustiedili pouze na jeden parametr.
Bednat rozd¢luje urcujici parametry na piimé a neptimé [3]. Mezi piimé parametry fadi
mnozstvi socialnich konverzi. Timto pojmem se rozumi vyhoda ziskani disledkem

komunikace na socialni siti. Tento faktor je podle jeho nazoru mozné méfit dotazovanim

klient, jehoz cilem je zjistit odkud pfichazeji, ¢i na zaklade€ jakého podnétu. Toto méfeni vSak
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autor povazuje za klamavé, nebot’ ne vSechny komunikace pochazi z nasi iniciativy a mame ji

pod kontrolou, a proto doporucuje zavést do metrik i parametry nepiimé.
Nasledkem je doporuceni na zavedeni nepiimych méftitek, které autor d€li na kvalitativni a
kvantitativni. V prvnim piipadé¢ dochdzi k vyuziti odbornika, zatimco v pfipadé druhém

k zohlednéni nasledujicich parametri [3]:

Kolik mé nase prezentace fanouska?

Pokud méme vice prezentaci, kolik fanouskt je celkové v nasi siti?

Jaky je trend fanouskd, respektive jak rychly je jejich nartst?

Jak moc fanousci interaguji? To znamena:
o Jak jsou komentovany nase piispévky?
o Kolika lidem se libi naSe piispévky?
o Kolik uzivatelti pouziva nase aplikace?

o Jak jsou nase prispévky nebo odkazy sdileny?

Jaka je reakce fanouskti? Prevladaji pozitivni, nebo negativni ohlasy?

Jak Casto jsme nuceni moderovat komunitu?
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4 CHRAM SV. BARBORY

Teoretické doporuceni popsané v piedchozi kapitole byly pro ucely ovéfeni doporuceni a
nasledného navrzeni doporuceni pro efektivni vyuzivani socialnich siti pamatkovymi
organizacemi aplikovany na socialnich sitich Facebook a Instagram chramu sv. Barbory
v Kutné Hofe. Spravu této gotické katedraly, ktera je zapsana i na Seznam svétového dédictvi
UNESCO, ma na starosti Rimskokatolicka farnost — arcidékanstvi Kutna Hora, se kterou jsem
pro ucely vypracovani této bakalaiské prace navazal spolupraci. Toto arcidékanstvi ma na
starosti i spravu dalSich historickych pamatek v Kutné Hofe. Je mozné jmenovat kostel sv.
Jakuba, kostel Matky Bozi Na Naméti, kostel Nanebevzeti Panny Marie v Grunté, kostel

S 4

infocentrum u chramu sv. Barbory.

Zminéna doporuceni byla aplikovdna od cervence 2018 do ¢ervna 2019. K posouzeni jejich
pfinosu bude pouzita socidlni sit’ Facebook, nebot’ nabizi vice detailnéjSich analytickych
nastrojii a poskytuje organizaci vice dat, ze kterych je mozné vyvodit zavéry. Dal§im divodem
je, ze ucet organizace na socialni siti Instagram byl zaloZen az se startem projektu 13. cervence
2018 a nebylo by mozné posoudit piinosy oproti obdobi pied zavedenim zmén. Pouze piinos
vyuzivani obsahu generovaného uzivateli bude posouzen ze socialni sité Instagram, pro
odd€leny dat a ziskani pfesnéjSich vysledkd. Ptinos aplikace doporuceni ohledné délky
doprovodného textu bohuZel nemohl byt otestovan, jelikoz vedeni infocentra u chramu sv.

Barbory, které ma provoz profilu na starosti, nechtélo byt limitovano v této oblasti.

Facebookovy profil chramu sv. Barbory byl zalozen 19. ledna 2016. Dosavadni ptisobeni
organizace na socialni siti bylo zaloZzeno na organickém principu, to znamena Ze nebyly
vyuzivany Zadné placené nastroje. K vyuziti placené reklamy dosSlo aZ v obdobi tvorby této

bakalafské prace pro ovéfeni doporuceni z teoretické casti prace.

Doporuceni tykajici se férového jednani a prezentace byly dodrZovany pifed zahdjenim
projektu i v jeho pribéhu. Organizace, zcela pochopitelné, neméla zajem riskovat poskozeni
svého dobrého jména piesvédéovanim se o negativnich dopadech, které by s velkou
pravdépodobnosti nasledovaly. Vkladané piispévky tak vzdy obsahovaly pouze pravdivé,
nezavad¢jici informace. Nebyly vkladany zadné piispévky, které by utocily na ostatni
organizace nebo jednotlivé osoby. Riziku nudnosti byla také snaha se vyhnout po celou dobu
projektu. Je vSak nutné fici, Ze v pripad¢ pamatkové organizace je t€Zké se tomuto jevu zcela

vyvarovat, nebot’ je s timto druhem organizace spojena jistd neménnost.
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Celkové méla tato stranka ke dni sbéru dat 15. ¢ervna 2019 819 sledujicich. Analytické
nastroje socialni sit¢ Facebook obsahuji data o vyvoji poctu sledujicich pouze od 18. 6. 2017,
kdy stranku sledovalo 525 uzivatelll. V dobé& prvniho uvedeni teoretickych doporu€eni do praxe
m¢éla stranka 666 sledujicich. Zatimco od cervence 2017 do cervence 2018 zvysila stranka
celkovy pocet sledujicich na konci jmenovaného obdobi 0 18,3 % (z 563 na 666), po aplikaci

teoretickych doporuceni doslo k meziro¢nimu nartstu o 23 % (z 666 na 819). Jedna se tak o

vyrazné zlepSeni.

Vyvoj celkového poctu sledujicich - Facebook
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B Celkovy pocet lidi sledujicich stranku

Obrazek 12: Grafické zobrazeni vyvoje celkového poctu sledujicich — Facebook

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
4.1 Cetnost prispévki

Od data zalozeni bylo na profil vlozeno k 15. ¢ervnu 2019 celkem 568 ptispévki. Jak
vyplyva z grafu, aktivita organizace od zaloZeni rostla. Zatimco vroce 2016 stranka
vyprodukovala 144 ptispévki, v roce 2017 uz se jednalo o 176 ptispévkil, coz predstavuje
narust o 22,2 %. Tento trend pokracoval i v roce 2018, byt jiz narGst nedosahoval takového
tempa. Zminény rok bylo na stranku vlozeno 182 piispévku a jedna se tedy o 3,4 % narast. Za

prvni pololeti roku 2019 bylo vlozeno 66 piispévki. Pokud by vyvoj udrzel stavajici trend,
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s koncem roku by stranka zaznamenala 144 ptispévkl, coz by byl prvni pokles v historii
pusobeni organizace na Facebooku. I pies nizsi pocet ptispeévkill za posledni dvé pololeti pocet

sledujicich stale roste, a to dokonce vétsim tempem nez pied zavedenim zmén. Potvrzuje se

vvvvvv
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Obrazek 13: Grafické zobrazeni vyvoje poctu piispévka — Facebook
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

V ptipadé Cetnosti vkladani prispévka doslo k Gpravé strategie, aby bylo mozné potvrdit
pravdivost doporuceni o lepSich vysledcich mensiho poctu kvalitnéji zpracovanych piispévkda.
Byt nebylo mozné dosdhnout na doporucovanych 1-2 piispévkl denn¢ z diivodu zachovani
jejich relevantnosti, v zafi az fijnu 2018, kdy se stranka k doporucované hodnoté alespon
ptiblizila s primérnou hodnotou 0,83 piispévki, doslo k nejvyssimu mezimési¢nimu naristu
poctu sledujicich za sledované obdobi. Konkrétné piibylo 25 sledujicich (712 celkem).
Ptispévky v tomto obdobi vykazaly primérny dosah 425 uzivatell, coz neni vyrazn€ mensi
hodnota nez celkovy primér 467 uzivateli. Celkovy dosah ptispévki v tomto mésici tak ¢inil
21 165 uzivatel. PotéSujici zpravou tak je, Ze se podafilo zachovat hodnotu vkladanych

ptispévki a nenaplnily se obavy ohledné¢ mozného odlivu sledujicich.

Naopak nejnizsi Cetnost prispévkil byla otestovana v lednu az tnoru 2019, kdy stejné
dochazi k poklesu turistického ruchu a bylo to tak vedenim umoznéno. Publikovano bylo v
praméru pouze 0,38 prispévki denné. Vysledkem byl nejniz$i zaznamenany nartist poctu
sledujicich od doby zavedeni zmén ke zvyseni efektivnosti. Konkrétné ptibyl pouze jeden

sledujici (756 celkem), coz je markantni rozdil. Praimérny dosah ptispévku byl v tomto obdobi
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naopak vyssi nez v ptedchozim ptipad¢, kdyz Cinil 485 uzivatelii. Celkovy dosah vSak ¢inil,

kvtli vyrazné¢ mensimu poctu ptispévkd, 11 058 uzivatell.

Udaje z tohoto experimentu lze, dle mého nazoru, povazovat za potvrzeni doporudeni

ohledn¢ doporucované cetnosti prispévk.

4.2 Typ prispévku

Nejefektivnéjsim zptisobem ziskani dosahu, tedy celkového poctu oslovenych uzivateld, se
ukazalo byt mozna pon¢kud pickvapivé sdileni odkazii. Zastoupeni tohoto typu piispévku bylo
41 % s praimérnym dosahem 578 uzivatelti. Druhym nejefektivnéjsim zptisobem byla fotografie
s tietinovym podilem a primérnym dosahem 467 uzivatel. Posledni se v této trojici umistilo
sdilené video, byt bych ho povazoval za nejvice oslovujici, s 26 % procenty a primérnym
dosahem 356 uzivateld. Text po domluvé s vedenim organizace vkladan nebyl, nebot’ by
neobsahoval zadné relevantni informace. Sdéleni a upozornéni pro navstévniky jsou Sifena

formou fotografii s vlozenym textem.
Typy pfispévkd a jejich pramérny dosah - Facebook
Video; 356; 26%

Odkaz; 578; 41%

Fotografie; 467;
33%
m Odkaz Fotografie Video

Obrazek 14: Grafické znazornéni typu ptispévku a jejich praimérného dosahu — Facebook

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Obsahem vsech typti piispévki byly pouze témata spojena s chrdmem sv. Barbory ptipadné
jinymi pamatkami, které ma pod svou spravou Rimskokatolicka farnost — Arcidékanstvi Kutna
Hora. V piipad¢ fotografii a videi se jednalo o zabéry exteriéru a interiéru chramu, zabéry

z prohlidek chramu, koncertti, které se v chramu pravidelné konaji, a msi. Odkazy vedla
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sledujici na internetové stranky poradanych akci v chradmu sv. Barbory nebo ostatnich pamatek

ve spraveé zdejsiho arcidékanstvi.

Pokud je vSak cilem organizace, aby uzivatelé projevili o pfispévek zdjem, to znamena
kliknuli na n¢j, okomentovali ho, ¢i sdileli, vyplynulo ze ziskanych dat, Ze nejefektivnéjSim
zpusobem je vkladani fotografii. Byt maji fotografie nizsi dosah, jak jsme si popsali vyse,
Z hlediska kliknuti, uzivatelé o n€ projevuji vétsi zajem. Oproti odkazu maji téméf dvojnasobny
pramérny projeveny zajem formou kliknuti. V piipadé profilu chramu sv. Barbory se jednalo o
59 kliknuti na fotografii a 31 kliknuti na odkaz. Stejny trend mizeme pozorovat i1 pii pohledu
na reakce, komentéte a sdileni, kdy z dat opét vyplynulo téméi dvojnasobné zvySeni zajmu u

fotografii. Konkrétné se jednalo o 29 ptipadi u fotografie oproti 16 u odkazu.

Primeérny projeveny zdjem - Facebok

Reakce, komentére a sdileni 29 20

Kliknuti na prispévek - 59 25

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Odkaz Fotografie Sdilené video

Obrazek 15: Grafické zobrazeni primérného projeveného zajmu — Facebook

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Nepotvrdilo se tak doporuceni, ze nejefektivnéj$im zptisobem ziskani dosahu je video. Tim
se v ptipad¢ chramu sv. Barbory ukézal byt sdileny odkaz nasledovany fotografii. Video se
umistilo po o¢ekavanich z teoretické ¢asti necekané az na poslednim misté. Pokud se vSak jedna
0 ziskani reakci, video se posunulo na druhou pozici, kdyz odsunulo sdileny odkaz. Stale vSak

nedosahuje nejlepsich vysledka, tim je v tomto ptipade fotografie. Potadi se tak zcela zménilo.
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4.3 Den tydne a ¢as pridavani prispévki

Z analyzy dat vyplynulo, Ze nejvice fanousku, ktefi jsou online, ma stranka v ttery, stfedu
a patek. Nejméne¢ se jich naopak vyskytuje v ned¢€li. Rozdily nejsou v§ak markantni a nejveétsi

rozdil dosahuje pouze 4,1 %.
Pocet fanousk( online v jednotlivé dny tydne - Facebook
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Obrazek 16: Grafické zobrazeni poctu fanousku online v jednotlivé dny tydne — Facebook

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Pfi pohledu na dny v tydnu se tak potvrdilo doporuceni, ktera oznacila jako nejvhodné&;jsi
dny k publikaci pfispévki utery az patek. V tyto dny se na socialni siti opravdu vyskytuje

nejvetsi mnozstvi sledujicich uzivateli z celého tydne. V piipadé nejhorsiho dne k publikaci

v

vvvvvv

cvwr

vyskytuje od pillnoci do 3. hodiny ranni, kdy je pfitomno pouze kolem 50 uZzivateli, tedy pouze

kolem 6 % z celkového mnozstvi stalych sledujicich.
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Pocet fanouskul online v zavislosti na ¢ase - Facebook

450
400
350
300
250
200
150
100

50

0:00
1:00
2:00
3:00
4:00
5:00
6:00
7:00
8:00
9:00
10:00
11:00
00
3:00
14:00
15:00
16:00
17:00
18:00
19:00
20:00
21:00
22:00
23:00

(@}
—

M Pocet uzivatell online

Obrazek 17: Grafické zobrazeni poctu fanouskd online v zavislosti na ¢ase — Facebook

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Pokud porovname vysledky s doporucenimi, zjistime Ze se nejedna o zcela presnou shodu.
Teoretické doporuceni oznacilo za nejlepsi cas okno od 9. hodiny ranni do 3. hodiny odpoledni.
Ze sebranych dat vSak vyplyva, ze toto okno zac¢ind jiz nepatrné diive okolo 7. hodiny ranni a
trva az do 8. hodiny vecerni, po které nasleduje prudky pokles. Tim se vSak potvrdil pfedpoklad
nejhorsiho Casu pro ptidadvani prispevki, ktery je opravdu od 9. hodiny vecerni do 6. hodiny

ranni.

4.4 Placena propagace

K zjisténi efektivnosti placené reklamy, kterou doposud organizace nikdy nevyuzila, byla
zalozena dvoudenni propagace, ktera prob¢hla od 3. do 5. dubna 2019 a jejimz ucelem byla
Reakce na udadlost. Jednalo se o propagaci komentovanych nocnich prohlidek chramu sv.
Jakuba, ktery je také pod spravou Rimskokatolické cirkve a jeji farnosti v Kutné Hofe. Tyto
prohlidky byly zdarma, stailo zarezervovat misto na webové strance www.khfarnost.cz.
Celkovy rozpocet byl stanoven na 200 K¢. V nastaveni cileni bylo pozadovano pouze zacileni

na uzivatele ze Sttedoceského kraje.

Vysledkem této propagace bylo 14 reakci na udalost, tedy poctu lidi, kteti odpovédéli
Zajima mé to nebo Ziucastnim se. Cena za jednu reakci na udalost tak vySla na 14,29 K¢.

Celkovy pocet lidi, ktefi reklamu alespont jednou vidé€li dosédhl 896. Uzivatelii, ktefi na
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propagaci reagovali kliknutim na odkaz bylo 58. Osmkrat doslo ke sdileni udalosti uzivateli.
Presnost zacileni byla stoprocentni, kdyz vSichni osloveni uzivatelé¢ opravdu pochazeli

z pozadovaného Kraje.

Lze tak fici, ze placena propagace dostala vyhodam, které byly uvedeny v teoretické Casti.
Jeji vytvoteni a nastaveni trvalo, i pies prvni zkuSenost s jejim zadavanim, pouze nékolik minut.
Absolutné presné bylo cileni reklamy a pokud by se jednalo naptiklad o propagaci koncertu,
kam by bylo nutné si zakoupit vstupenku, naklady na reakci by byly, dle mého nazoru, stale
piijatelné. Je vSak nutné vzit v potaz i moznost, kdy uzivatel reaguje na udalost, ale zvoli
moznost Zajima mé to, nakonec se vsak nedostavi. Facebook vsak tyto dvé volby nerozlisuje a

uvadi pro né spolecny udaj.
Zobrazit vysledky

Efektivita ?,\ Reklamu vytvoril nékdo jiny

Reklamu vytvoril jiny spravce stranky. Reklamu mizZe upravit jen jeji autor.

Reakce na udalost Osloveni lidé 896

1 4 Nahled

Cost per Event 14,29
Ké

Response " Komentované prohlidky chramu sv. Jakuba zdarma
Rezervace mista na www.khfamost.cz

Aktivita

Aktivita na Facebooku

wiknutina [ s

Okruh uzivateld

odkaz Reklama oslovila 896 lidi z vaseho okruhu uZivatell.
Reakce na [ +
udalost
sdileni [ 8 Lide Umisténi Lokality

77.6% Zeny  22.4% Muzi

Podrobnosti 0%
G S e i i s % %
Upravit pfispévek muzZe jen ten ¢lovék, ktery ho propagoval.

20 %
© stav Dokonéeno 15 %
10% I I
1 f
Ucel Reakce na udalost 0% i l i =
64

1317 1824 2534 3544 4554 556 65+
® celkovy rozpoéet 200,00 K& CZK
B3 Wwdana éastka 200,00 K& CZK Podrobnosti o okruhu uzivatelu
Podrobnosti o okruhu uZivatel( uvidi jen autor reklamy.
& Délka 2 dny
@ Datum konce 5.4.2019
G Datum vytvoreni 3.4.2019

Obrazek 18: Vysledky placené propagace
Zdroj: (Vlastni)
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4.5 Sdileni mezi platformami

Béhem doby trvani tohoto projektu doslo ke sdileni osmi fotografii na obou socidlnich sitich.
Byl vybran pouze tento jeden typ obsahu, aby nedoslo ke zkresleni dat riiznymi reakcemi na
rozdilné typy prispévka. Fotografie byly vlozeny pies Instagram a nasledné sdileny na

Facebook.

Byt se na celkovém dosahu pfispévki nepodilela socialni sit’ Instagram ani v jednom
ptipadé vice nez 30 %, z dat vyplyva, Ze takto sdilenému ptispévku se dafilo na druhé platformé
— Facebooku — 1épe v porovnani s primérnym dosahem, ktery ziskala fotografie sdilena pouze
na ném. Primérny dosah fotografie na Facebooku byl 467 uzivateli. Zatimco v ptipadé
fotografie sdilené pies Instagram tato ¢islo dosédhlo primérné hodnoty 700 uZivatel. Na prvni
pohled se tak zda, Ze fotografie sdilené mezi platformami by mohly mit na Facebooku potencial
rustu dosahu az 0 49,9 %. Pokud by se tato skutecnost potvrdila na vétsim vzorku fotografii a
nasledné i na jinych typech ptispévki, jednalo by se zatim o nejefektivnéjsi metodu zvySeni

dosahu.

Dosah pfispévku sdilenych mezi platformami
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Obrazek 19: Grafické znazornéni dosahu ptispévki sdilenych mezi platformami

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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V piipad¢ zaméfeni na pocet reakci, které ziskaly pfispévky sdilené mezi platformami,
dostavame stejny vystup jako v piipade celkového dosahu. Socialni sit’ Instagram se tentokrat
podilela na ziskanych reakcich ve vétSim poméru nez v ptipadé¢ dosahu. Opét ale doslo
k vyraznému nartstu poctu reakci na Facebooku oproti priméru piispévki sdilenych pouze
tam, konkrétné z primérného poctu 29 reakei na 75. To piedstavuje nartist 0 259 %. Jelikoz ale
byla tato funkce zkoumana na malém vzorku ptispévki, nelze s jistotou fici, zda je jeji piinos

opravdu tak vysoky.

Pocet reakci na prispévky sdilenych mezi platformami
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Obrazek 20: Grafické znazornéni poctu reakci na ptispévky sdilenych mezi platformami

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Je také nutné zvazit moznost, ze doslo k prekryti zasazeného publika. Pomér pohlavi u okruhu
sledujicich je totiz velice podobny pro ob¢ socialni sité. Na Instagramu organizaci sleduje 57
% zen a 43 % muzi. Sledujici na Facebooku predstavuji 73 % Zen a 26 % muzl. Pokud jde o
vek, 35 % sledujicich Instagramového profilu tvofi uzivatelé ve véku 25-34 let, druhou
nejpocetnéjsi skupinu, ktera zaujima 25 % z celkového poctu, tvoii lidé v rozmezi 35-44 let.
Data nejsou o mnoho jina pro Facebookovy profil, tam je potadi prvnich dvou skupin pouze
opacné. Nejvetsi ¢ast - 21 % - tvoii lidé v rozmezi 35-44 let. Za nimi nasleduje vékova skupina
25-34 let s 16 %. Je zde tedy pravdépodobnost, ze doslo k piekryti stejného publika, s jistotou
to vSak fici nelze, nebot’ ani jedna ze socidlnich siti neposkytuje nastroje, podle kterych by to

bylo moZzné posoudit.
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Chram sv. Barbory

Zvefejnéno EvZou Pourem 7. kvétna - @

Taky milujete pohled na Barboru z vyhlidky u Jakuba? &

#chramsvbarbory #stbarbaraschurch #katedrala #cathedral #unesco
#kutnahora #1388 #kostelsvjakuba #stjameschurch #vyhlidka
#zapadslunce #sunset

Zobrazit prehledy Propagovat
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/' Ziskejte vic To se mi libi, komentafi a sdileni
Propaguijte tento pfispévek za 680 K&, abyste oslovili az 4 900 lidi. #CathEdrél #unesco #kumahora #1 388'
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Obrazek 21: Ukéazka piispévku Obrazek 22: Ukazka piispévku sdileného
sdileného mezi platformami — Facebook mezi platformami — Instagram
Zdroj: (Vlastni) Zdroj: (Vlastni)
4.6 Obsah generovany uzivateli

Technika vyuzivani obsahu generovaného uzivateli byla vyuzivana vyhradné na Instagramu,
aby bylo mozné odlisit jeji pfinos a data nebyla zkreslena. Dalsim divodem bylo ne¢ekané Casté
oznacovani chramu sv. Barbory v ptispévcich uZivatell na této platformé, v ptipadé Facebooku
k nému nedochazelo. Uzivatelé oznacovali chram piimo pies nazev profilu. Celkem chram sv.
Barbory oznacilo 45 uzivatelti. Tento obsah byl dale organizaci sdilen do sekce Pribéhy, kde
vygeneroval dosah 3015 uzivateld, coz neni $patna hodnota vzhledem k tomu, Ze organizace

k dosazeni tohoto Cisla nemusela vynalozit zadné Usili na tvorbu obsahu, stacilo obsah sdilet
dal.
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5 NAVRH DOPORUCENI PRO PAMATKOVE ORGANIZACE

V této kapitole bakalatské prace dojde se shrnuti mnou navrhovanych moznych doporuceni,
které by, podle mého nazoru, vyznamnou mérou prispély ke zvyseni efektivity prezentace

pamatkovych organizaci na socialnich sitich.

Domnivam se, ze prvni kroky je potieba podniknout na poli zajisténi konzistence ¢etnosti
vkladanych piispévkl. Ze sebranych dat vyplynulo potvrzeni o pravdivosti teoretického
doporuceni vkladat na socidlni sité 1-2 ptispévky denné. Ve chvilich, kdy se podaftilo drzet co
nejblize tomuto doporuceni, zaznamenala stranka nejvétsi nartist poctu uzivatel a celkového
dosahu za celou dobu jeji existence a nedivim tedy divod, pro¢ by tomu tak nemohlo byt i
Vv pripad¢ ostatnich pamatkovych organizaci. Za odvracenou stranu tohoto doporuceni povazuji
pouze slozitost udrzeni relevantnosti vkladanych prispévki, povazoval bych tedy za stézejni
soustfedit se na tuto oblast a vénovat ji pottebnou pozornost, byt’ v ptipadé chramu sv. Barbory

nedoslo k naplnéni scénatii o odlivu sledujicich.

Déle si myslim, Ze by bylo vice nez vhodné klast diiraz na typ vkladaného ptispévku.
V mého vyzkumu vyplyva, na rozdil od teoretického doporuceni, ze nejvhodnéjSim typem
pfispévku pro ziskdni dosahu je sdileni odkazu. Doporucoval bych tedy pamatkovym
organizacim soustiedit Se na tento typ, na rozdil tieba od videa, které zaznamenalo v piipadé
tohoto vyzkumu nejhorsi vysledky, i pfes to ze teoreticka doporuceni ho oznacovala jako
nejlepsi. Domnivam se, ze pamatkové organizace by se tak mohly vyhnout plytvani Casu a
kreativity a soustfedit svou energii do efektivnéj$i metody. Pokud by stanovenym cilem
organizace bylo ziskani reakci u ptispévki, mym doporucenim by byla tvorba fotografii, kterou
povazuji za ¢asové mén¢ narocnou oproti videim. Zaznamenala navic nezanedbatelné vyssi

efektivnost.

Dalsi z doporuceni, kterym je, dle mého nazoru, pomérné jednoduché se fidit je dodrzovani
cast vkladanych piispévkil. Zaméfeni se na konkrétni den v tydnu nepovazuji za dulezité,
nebot’ z mnou analyzovanych dat vyplyva, ze v pfipadé chramu sv. Barbory se rozdily mezi
nejlepSim a nejhorSim dnem pohybovaly pouze v jednotkdch procent, coz nepovazuji za
podstatné. Cas vloZeni vSak povazuji za podstatny, a proto bych doporudil pamétkovym
organizacim drzet se vkladani obsahu od 7. hodiny ranni do 8. hodiny vecerni. Radil bych se
zcela vyhnout vkladani od 9. hodiny vecerni do 6. hodiny ranni. Propad po¢tu uzivatelt, které

muze ptispévek zasdhnout, povazuji za markantni.
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V neposledni fadé¢ bych své dalsi doporuceni smétoval k vyuziti placené propagace.
Domnivam se, ze vyuziti této formy propagace by se mohlo stat efektivni v ptipad¢ vyuziti
naptiklad u udalosti s placenym vstupem, kdy by cena za reakci tvofila pouze nevyraznou ¢ast
ceny vstupenky. Cena za jednu reakci na udalost totiz ¢inila 14,29 K¢ a primérna cena
vstupenky na koncert v tomto pamatkovém objektu ¢ini 150 K¢. Pokud by doslo k vyraznému

navyseni poctu navstévniki, jednalo by se o velmi efektivni metodu propagace.

Z mého pohledu nejpiinosnéjsi doporuceni piedstavuje sdileni obsahu mezi platformami.
Ze ziskanych dat na vzorku fotografii vyplynulo, Ze obsah vytvotfeny na socialni siti Instagram,
ktery byl déle sdilen na socidlni sit’ Facebook zaznamenal v priméru o 49,9 % vyssi prumérny
dosah oproti pfispévku, ktery byl zverejnén pouze na siti Facebook. Dal$im diivodem, ktery mé
utvrzuje v tomto doporuceni je zachovani stejného trendu i v piipadé nartstu reakci na dany

ptispévek. V tomto piipad¢ se jednalo o extrémnich 259 %.

Co se obsahu generovaného uzivateli tykd, domnivam se, ze pamatkové organizace by se
nemély nechat ochudit o pfinosy takto vytvofeného obsahu. Je pravdou, Ze piinos neni
Z hlediska miry dosahu zdaleka tak vysoky jako u vlastniho obsahu. Tento nedostatek je vSak

dle mého nézoru vykompenzovan mnozstvim uSetieného ¢asu na vytvoieni ptispévku.

Domnivam se, ze pti zavedeni vSech téchto doporuceni je mozné dosahnout vyrazného
zvySeni poctu uzivatell sledujicich stranku organizace, jak bylo ostatné prokézano v ptedchozi

kapitole.
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo vytvofeni navrhu pravidel pro marketingové

vyuziti socialnich siti vybrané organizace a jejich prakticka aplikace na konkrétni organizaci za

ucelem zlepseni efektivnosti marketingovych ¢innosti na socialnich sitich.

V teoretické ¢asti prace autor rozebral souvisejici zakladni uzivané pojmy z oblasti
marketingu na socialnich sitich, rozebral jejich historii, zptisob Siteni informaci, ktery vyuzivaji
a nastrojii, které nabizi. V praci byly vyuzity socialni sité¢ Facebook a Instagram, nebot’ na
téchto socialnich sitich se prezentuje organizace zvolena jako pfedmét zkoumani této prace.
V zavéru teoretické ¢asti byla formulovana teoreticka doporucéeni k pojednavané problematice
pro efektivni vyuziti téchto socidlnich siti. Tato doporuceni byla dale aplikovana v praktické

casti prace a byla ovéfovana efektivita jejich pouziti.

Co se cCetnosti prispevkl tyka, potvrdilo se, ze doporu¢ovany pocet 1-2 ptispévky za den
ptispiva k vyssSimu celkovému dosahu piispévku a nartstu poctu sledujicich uzivateld.

U typu ptispévku se doporuceni na vkladani videi nepotvrdilo, nebot’ videa byla z hlediska
dosahu ptispévku a miry reakce uzivateli pod ofekavani. M¢la nizsi dosah nez napiiklad i
prosté odkazy, které nevyzaduji ptilis Casu a kreativity k vytvoreni. NejvySsi miru reakei potom
zaznamenaly fotografie, které uzivatele zaujaly nejvice, nebot’ se jednalo o vyobrazeni exteriéru

a interiéru chramu a ptispévky tak ptitahovaly pozornost.

Ze ziskanych dat dale vyplynulo, Ze v ptipad€ dne v tydnu byly rozdily mezi jednotlivymi
dny zanedbatelné a teoreticka doporuceni pro vkladani piispévkl v urcitych dnech tak na
zakladé této bakalafské prace nelze potvrdit. Casova doporudeni pro pridavani piispévki se
Vv piipadé chramu sv. Barbory taktéz zcela nepotvrdila, uzivatelé sledujici tuto organizaci byli

aktivni v Sir§im ¢asovém okné, nez jaké bylo predpokladano v teoretické Casti prace.

Placena propagace byla zavedena pouze jednou jakozto testovaci projekt, aby autor mohl
ov¢tit piinos placené reklamy pro zadavatele na socidlnich sitich. Tato reklama upozoriiovala
na moznost noéni prohlidky kostela sv. Jakuba, ktery patii také pod spravu Rimskokatolické
farnosti — Arcidékanstvi Kutna Hora. Bylo zjisténo, ze pokud by se reklama analogicky vyuzila
naptiklad na propagaci nékterého z koncertii konajicich se v chramu sv. Barbory, bylo by
mozné ji povazovat za efektivni. Cena za jednu konverzi by totiz byla vyrazné nizsi nez ¢astka,

kterou by navstévnik utratil za vstupenku.
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Piinosy sdileni mezi platformami vykdzaly nejvétsi potencial ze vSech popisovanych
doporuceni. Ukézalo se, ze prispévky vytvoiené pies socidlni sit’ Instagram a nasledné sdilené
na sit’ Facebook zaznamenaly podstatné vyssi celkovy dosah i miru reakei. Proto bylo v praci

vyrazn¢ doporuceno zaméfit se na vyuzivani této funkce.

Zkoumani obsahu generovaného uzivateli probéhlo pouze na socidlni siti Instagram
z diivodu zachovani relevantnosti dat. Pfinos tohoto obsahu, v porovnani s pfinosem vlastnich
prispévki, nedosahoval takovych rozméra. Je vSak nutné vzit v potaz, ze pocet sledujicich na

socialni siti Instagram byl v dob¢ sbéru dat vyrazné nizsi nez pocet sledujicich na Facebooku.
Autor je presvédcen, ze doporuceni, kterd na zaklad¢ zjisténych vysledkl navrhl, budou jisté
ptinosem i pro dalsi pamatkové organizace, které chtéji ptisobit na socialnich sitich a zefektivnit

tak svou marketingovou ¢innost. Tato prace muze dale také slouzit jako pomérné podrobny

navod organizacim, které s pouzivanim socidlnich siti teprve zacinaji.
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