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ANOTACE

Bakaladrska prace se zabyva marketingem na socidlnich sitich. V prvni ¢asti je definovan online
marketing, jez je ndsledné porovnavan s marketingem tradicnim. V této cdsti jSOU také
predstaveny ndstroje online marketingu spolecné s nekterymi strategiemi online marketingu.
Druha cast je zamérena na marketing na socidlnich sitich, jeho zdkladni pilife, na ndstroje
socidlnich siti a na socialni média a jejich typy. Obsahem treti casti je predstaveni socidalnich
siti, jez jsou vhodné pro marketing, jejich vzdjemnd komparace a také je zde vysvétleno, pro¢
Jjsou tyto socialni sité pro marketing vhodné. V posledni casti je zpracovana pripadova studie

spolecnosti Starbucks a jeji vyuzivani socidlnich siti pro marketingové ucely.
KLiCOVA SLOVA

online marketing, marketing na socialnich sitich, socialni sité, nastroje online marketingu,

strategie online marketingu

TITLE

Social media marketing

ANNOTATION

The bachelor thesis is exploring social media marketing. The first part defines online
marketing, which is subsequently compared with traditional marketing. In this part there are
also presented tools of online marketing along with some of the online marketing strategies.
The second part is focused on social media marketing, its basic pillars, tools of social media
marketing and social media platforms and their types. The content of the third part consists of
introduction of social media platforms that are suitable for marketing, its mutual comparison
and explanation why these social media platforms are suitable for marketing. In the last part
there is a case study of a company Starbucks and their usage of social media for marketing

purposes.
KEYWORDS

online marketing, social media marketing, social media, online marketing tools, online

marketing strategy



OBSAH

UVOD bbb bR 11
1 ONIINE MAIKETING ©.evveivieiiee ettt e st e st e s e sreeteeneesre e seeneesreenreaneeas 12
1.1 Rozdil mezi online a tradi¢nim marketingem ...........ccoocveveiiriiiie e 13
1.2 Nastroje online MmarketngU ...........cooviirierieriieie e 13
1.3 Strategie onling MarketinGU .........cccuoiiiiiiieiiieie e 18
1.3.1 Priklady strategii online marketingu ...........ccccevveririiniesieni e 18
1,302 PISONY itiiiitie ettt ettt et s e e bt e e b e e et b e e e R b e e b b e e b b nr e nnnee s 19
1.3.3 MOUEI STDC ... 19
1.3.4 Mapa cesty ZAKAZNTKA........ccouiiiiiiiiiiie et 22

2 Marketing na socidlnich STtiCh ........cccoeiiiiiiiii 25
2.1 Zékladni pilite marketingu na socidlnich sitich .........ccccoooveiiiiiiii e, 25
2.2 Marketingové nastroje SOCIAINICh STti.........ccoiiuiiiiiiiiiii e 29
2.3 SOCIAINT MEAIA ....ecuviieiiiie ittt e bbb e e s b e nr e e e s 30
2.3.1 Typy SOCIAINICh MEIT ..cuveiiiiiiiiic s 30

3 Socidlni sit€ vhodné pro marketing ..........ccoovveriiiiiiiiiiieici e 33
3L FACEIN0OK ... 33
B2 INSTAGIAIM ...ttt b et b e bbbttt 35
BB TWILERE . 38
B Y OUTUDR. ...ttt 40
3D THKTOK bbbttt 42
3.6 Komparace soCialnich STt .........cooveviiiiiiiiiiiiii e 44

4 Ptipadova studie Starbucks ..o 49
4.1 Online marketingova strategie spolecnosti Starbucks...........cccocveriiiiiiiiiiiiiciecies 49
4.2 Starbucks na socialnich SItICH ........cociiiiiiiiiiii 49
4.3 Strategie Starbucksu na socialnich sitich ... 54
4.3.1 Kampané na socialnich sTtich ... 55
4.3.2 Influencer MArketing .......ccveceeieiic e 57

4.4 Shrnuti chovani Starbucksu na socialnich sitich..........cccocoiiiiiiiiiiii s 57
ZAVER ...t 59
SEZNAM POUZITE LITERATURY w..vtvuriiriiimniisisseiissisessses s 61

PRILOHEY oo e e et e e et et e et e es et e oo e e s et e e e s e e e e s e es e e s e e e 81



SEZNAM GRAFU

Graf 1 — Pocet mési¢né aktivnich uzivateli na jednotlivych socidlnich sitich..............cc.co.e... 44
Graf 2 - Pocet denné aktivnich uzivatell na jednotlivych socialnich sitich ............cccccoeeiinene 44
Graf 3 - Pocet denné stravenych minut na jednotlivych socidlnich sitich ..........cccccceviriinnnne 45
Graf 4 - Primérna cena reklamy (CPC) v USD na jednotlivych socialnich sitich.................. 46
Graf 5 - Primérna cena reklamy (CPM) v USD na jednotlivych socialnich sitich ................. 46
Graf 6 - Skladba uzivatelt na jednotlivych socialnich sitich dle pohlavi..........c.c.ccceviierirnnee. 47
Graf 7 - Kombinace sdilenych ptispévki Starbucksu na Facebooku (2020).........ccccceevverenenee. 51
Graf 8 - Skladba prispévkt Starbucksu na Facebooku (2020).......ccceevuerirriniriinieeiesie e 51
Graf 9 - Skladba prispévku Starbucksu na Instagramu (2020) ........cccoerveeiieiiiinnieienie e, 52
Graf 10 - Kombinace sdilenych pfispévka Starbucksu na Instagramu (prosinec 2020).......... 52
Graf 11 - Kombinace sdilenych prispévku Starbucksu na Twitteru (prosinec 2020).............. 53

Graf 12 - Skladba ptispévki Starbucksu na Twitteru (prosinec 2020).........cccevvvrrvereerieereene 53


file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266369
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266370
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266371
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266372
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266373
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266374
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266375
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266376
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266377
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266378
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266379
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266380

SEZNAM OBRAZKU

ODbrazek 1 - MOUel STDC ..o 20
Obrazek 2 - Priklad mySlenkové mapy zakaznika pii procesu ndkupu...........cceeveriviieennnns 21
Obrazek 3 - Nastroje ke spraveé jednotlivych fazich modelu STDC ........ccoeviiiiiiiiiiniie 22
Obrazek 4 - Mapa cesty ZAKazniKa...........ccoiieiiiiiiiii e 24
Obrazek 5 - Nastroje ke sprave cesty zakaznika ..........cocoeeiiiiiiiiiiiiic s 24
Obrazek 6 - Klicova slova u "poslechu" na sociadlnich sitich...........ccccvviiiiiiiiii, 27
Obrazek 7 - Starbucks Unicorn FrappuCCINO .........ccoeiiiiriiieieiesese st 55
Obrazek 8 - Pumpkin Spice Latte a Pumpkin Cream Cold Brew .........ccccocovevivivieiieciicins 56

Obrazek 9 - Soutéz s Cervenymi KelimKY .........cccoiiiiiiiiiiiiiiee e 57


file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266586
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266587
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266588
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266589
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266590
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266591
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266592
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266593
file:///C:/Users/Gabi/Desktop/Marketing%20na%20sociálních%20sítích%202.docx%23_Toc69266594

SEZNAM ZKRATEK

ROI
SEO
SEM

PPC
CPC
CTR
SMM
SMS
MMS
QR kod
STDC
PR

GIF
SMART
IGTV
usD
CPM
USA
IPA
Napf.
Apod.

Tzn.

Return of investment

Search Engine Optimization
Search Engine Marketing
Pay-Per-Click

Cost Per Click

Clickthrough rate

Social Media Marketing

Short Message Service
Multimedia Messaging Service
Quick Responce code

See (S), Think (T), Do (D), Care (C)
Public Relations

Graphics Interchange Format
Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-based
Instagram Television

americky dolar

Cost Per Mille

Spojené¢ staty americké
Importance Performance Analysis
naptiklad

a podobn¢

to znamena



UVvOD

Online marketing je v dne$ni dobé& soucasti marketingové strategie témét kazdého podniku.
Velmi uzivany je zejména z divodu, Ze je velmi efektivni a ucinny. Oproti tradiénimu
marketingu je v online marketingu propagace levnéjsi, vysledky kampani jsou k dispozici

V redlném Case a podnik/inzerent muze cilit na uzivatele po celém svéte.

Jednim z nejuzivangjSich nastroji online marketingu je marketing na socialnich sitich. Socialni
sité jsou pro marketing vhodné zejména proto, Ze se na nich nachazi velky pocet uzivatelli
riznych vé€kovych skupin. Jsou vhodné naptiklad pro propagaci, zdkaznicky servis, zlepSovani

¢i udrzeni engagementu Se zakazniky, prodeji a dostani ¢i udrzeni se uzivateliim v povédomi.

Cilem této bakalaiské prace je vymezeni socialnich siti, jeZ jsou vhodné pro podnikatelskou
¢innost, jejich vzdjemné porovnani, specifikace jednotlivych marketingovych néstroji

socialnich siti a jejich zptsob vyuziti na ptipadové studii.

Prvni ¢ast se bude zabyvat online marketingem, rozdily mezi tradicnim a online marketingem.
Dale bude tato Cast obsahovat nastroje a strategie online marketingu. Do strategii budou

zahrnuty zakaznické persony, model STDC a mapa cesty zédkaznika pii procesu nakupovani.

Druha ¢ast bude vénovana marketingu na socialnich sitich. Budou zde pfedstaveny zakladni
pilife marketingu na socialnich sitich, nastroje marketingu na socialnich sitich a také socialni

média a jejich typy.

V tieti ¢asti budou predstaveny socidlni sité, jeZ jsou vhodné pro podnikatelskou ¢innost. Dale
zde bude vysvétleno, z jakych divodi jsou tyto socialni sit¢ vhodné pro podnikani a také v této

casti bude provedena jejich vzajemna komparace.

Obsahem ctvrté casti bude ptipadova studie podniku Starbucks. Starbucks je nejvétSim
kavarenskym fetézcem na svété a jeho pfedmétem cCinnosti je prodej kavy, riznych druht
studenych i teplych napoju, kavovych zrn, jidla a dalSich produktu. V této ¢asti se bude
zjistovat, jaké socialni sité, nastroje socialnich siti a strategie online marketingu Starbucks
pouziva ke své podnikatelské ¢innosti a nasledné zde bude provedena i analyza, jak tyto nastroje

socialnich siti vyuziva.
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1 Online marketing

,,Online marketing je komunikaci realizovanou prostiednictvim elektronickych zarizeni, a to
internetu nebo mobilniho telefonu. Je zaloZzena na odhadu chovani a vnimani cilové skupiny
spotrebitelii a na zakladeé téchto faktoru hleda co nejucinnéjsi metody, jak uzivatele internetu
¢i mobilniho telefonu privést na internetové stranky firem, presvédcit ke koupi ¢i jine cilové

akci.“ [1, s. 113]

Online marketing slouzi k propagaci vyrobk a sluzeb, osloveni potencialnich zakaznikd, ke
zvySeni povédomi o znacce a také ke zlepSeni image spolecnosti. Propagace se provadi v online

prostiedi napf. prostiednictvim socialnich siti, e-mailt a dalsich. [2]

Online marketing je nakladové levny, v porovnani s tradicnim marketingem, dosah online
komunikace 1ze detailné méfit pomoci analytickych nastroji a na zakladé¢ vysledku analytik je

mozné poté vyhodnocovat uspésnost ¢i neuspésnost kampané (dle cild, které si podnik/inzerent

vyty¢il). [2]

Malé investice do reklamy zde mohou pfinaSet mnohonasobny vydélek (ROI) — napf.
podnik/inzerent mize zaplatit za reklamu (tfeba formou za jedno kliknuti uZivatelem na
reklamu — Pay-Per-Click) v fadech desitek korun, aby produkt zviditelnil. Z prodeje produktu

¢i sluzby miZze poté ziskat vynos v fadech tisicti korun. [2]

Reklama je v online marketingu personalizovana, tzn. ze reklamni sd€leni, ktera uzivatel vidi,
souvisi s jeho aktivitou na internetu. Uzivateli se tak napf. zobrazuji reklamy na pifibuzné
produkty, které v minulosti na internetu vyhledaval nebo reklamy na podobny produkt, ktery si

Jiz zakoupil (tfeba od jiné znacky). [2]

Jelikoz se propagace provadi v online prostiedi, je kampan viditelnd po celém svété a je mozné

cilit na zakazniky kdekoliv na svété. [2]

V online marketingu je snadné cilit na cilovou skupinu zakaznikii, nebot’ pfi inzerovani

reklamniho sd¢leni lze pfimo nastavit, komu se inzerat bude zobrazovat. [2]

Online marketing poskytuje platformu, kde ma podnik/inzerent moznost propagovat sluzbu ¢i
produkt a interagovat se zakazniky (potencialnimi ¢i skuteénymi). Dale pomaha spole¢nosti

zustat relevantni a také byt konkurenceschopnou. [2]
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1.1 Rozdil mezi online a tradi¢nim marketingem
Nejveétsim rozdilem mezi online marketingem a tradi¢nim marketingem je zptisob propagace.
Online marketing k propagaci vyuziva digitalni média, kdezto tradicni marketing provadi

propagaci prostiednictvim billboardi, televize, novin, Casopist a radia. [2]

U online propagace mizeme vysledky kampané/reklamy vidét v realném cCase, coz je oproti
tradi¢nimu marketingu obrovskou vyhodou. Po zvefejnéni kampang je zde moznost se okamzité
podivat do analytik, kde jsou vysledky napft. toho, jaky ma reklama dosah apod. V ptipadé
nezdaru kampané, dle stanovenych cild podniku/inzerenta, mize podnik/inzerent diky

minimalni odezv¢ ihned zasahnout a kampan optimalizovat. [2]

Dalsim rozdilem je cena. Néklady na online reklamu jsou velmi malé, v porovnani s tradi¢nim

marketingem. V online prostfedi lze Casto sdilet obsah i zdarma (bez poplatkd). [2]

Velkou vyhodou online marketingu jsou dosah propagace a cileni na zdkazniky. Pomoci online
reklamy muze spolecnost oslovit velké mnozstvi lidi po celém svété. Tradicni marketing takovy
dosah nema. Online propagace ma také vyhodu v tom, ze je zde velmi snadné cilit na skupiny
zékaznikli. Pomoci nastrojli je mozné nastavit, na jakou cilovou skupinu zékaznikti se snazi
podnik/inzerent jeho reklamou cilit (v€k, pohlavi, vyhledavana kli¢ova slova apod.). Reklama
se v tomto piipadée stava ucinngjsi nez u tradi¢niho zplisobu propagace, kde se napt. reklama

Vv radiu ¢i televizi zobrazovala vsem lidem. [2]

U tradi¢niho marketingu je propagace omezena prostorem, napi. velikosti billboardu, vyvésky
nebo také Casem. Z hlediska Casu je reklama omezena dobou trvani sdéleni, vysilacim casem
a po¢tem opakovani. V online marketingu nic takového neplati. Propagujici muze sdilet
libovolné velké reklamni sdéleni riznych rozméra (u fotografii) i riizné Casové délky (u videi)
a neni ani omezen Casem zobrazeni reklamy, nebot se reklama zobrazuje kdykoliv,

Vv nesmluveném case. [2]

1.2 Nastroje online marketingu
Nastroje online marketingu jsou souborem technik a strategii, jez podniku/inzerentu pomahaji

dosahnout jeho vyty¢enych marketingovych cild. [3]
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Nastroji online marketingu jsou:

- SEO (Search Engine Optimization)

- SEM (Search Engine Marketing)

- Email marketing

- Affiliate marketing

- Marketing na socidlnich sitich

- Obsahovy marketing

- Mobilni marketing

- Influencer marketing

[4: 5]

SEO (Search Engine Optimization)

Search Engine Optimization (SEO) je v pickladu optimalizace ve vyhledavacich. SEO je
zaméfeno na optimalizaci neplacenych prispévk. [2]

Cilem osoby, jez ptispévek na internet vklada, je, aby se pii vyhledavani urcitych kli¢ovych

slov objevil jeji pfispévek mezi prvnimi na strance ve vyhledavaci a stal se tak pro uzivatele
viditeln¢&jsim. [2]
Na prvni strance ve vyhleddvaci se nachdzi webové stranky, které vyhledava¢ povazuje za

wewr

Vyhledavac¢ povazuje za kvalitni, relevantni a uzite¢nou takovou webovou stranku, na kterou
odkazuji jiné kvalitni stranky, dale jeZ ma velkou nav§tévnost uzivatelt a kterou zminuji ostatni

uzivatelé (napi. na socialnich sitich). [7]
Vétsi relevance a kvality 1ze dosahnout pomoci on-page a off-page optimalizaci. [8; 9]

On-page faktory jsou takové, jenz se nachazi na odkazované strance. On-page faktory, které lze
optimalizovat jsou napf. nadpis, titulek, metadata, popisek, klicova slova, rychlost stranky,

vnitini odkazy a dalsi. [8]

Off-Page faktory, se na rozdil od on-page nenachazi na strance, ale mimo ni. Jedna se o zpétné
odkazy, jez jsou umistény na jinych strankach, ale vedou na webovou stranku

zadavatele/inzerenta. Cim vice takovych odkazi bude, tim vyhledava¢ vyhodnoti, Ze je stranka
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zadavatele kvalitni, poskytuje uZite¢né informace a bude ji tedy nabizet vice uZivatelim
(stranka se bude nachazet na ptednich ptickadch ve vyhleddvani). Nezalezi jen na mnoZstvi
zpétnych odkazi, ale také na tom, kde jsou ty odkazy umistény (jestli na kvalitni strance ¢i
neznamé). [9] Off-Page faktory jsou napf. text obsahu, tematicka ptibuznost, umisténi na

strance, divéryhodnost webu a staii obsahu a zminky na socialnich sitich. [9]

SEM (Seach Engine Marketing)

Search Engine Marketing znamena v piekladu marketing ve vyhledavaci. [1, s. 177]

Do tohoto nastroje patii PPC (Pay-Per-Click) a optimalizace ve vyhledavacich (SEO — Search
Engine Optimization). PPC a SEO slouzi k tomu, aby se zvySila navstévnost na webovych
strankach. [1, s. 178]

Ve vyhledavacich se objevuji piispévky placené i organické (neplacené). Placenymi piispévky
se zabyva PPC a organickymi SEO. Jelikoz se SEO nezabyva placenou reklamou, z hlediska
komunika¢niho mixu se proto fadi spiSe do PR (public relations). Pfispévky se uzivatelim

zobrazuji ve vyhledavaci na zaklad¢ kliovych slov, jez zadavaji do vyhledavace. [1, s. 178]

Vyhledavace nabizejici placenou reklamu jsou naptiklad: Google, Bing, Naver, Baidu
a Seznam. [1, s. 178]

Reklama ve vyhledavacich je zaloZena na kli¢ovych slovech. Pokud chce podnik/inzerent
propagovat sviij ptispévek ve vyhledavaci, zaplati za klicova slova, pti nichz chce, aby se jeho
prispévek uzivatelim zobrazoval. (Ptikrylova a kolektiv, 2019, s. 178) Placeny obsah se
zpravidla zobrazuje nad organickym, coz muze potencialné piilakat vice uzivateld na web

podniku/inzerenta. [10]

O pozici ptispévku ve vyhledavaci rozhoduje nékolik faktort, jakou jsou napt. maximalni cena
za proklik (maximalni CPC), mira prokliku (CTR) a kontext vyhledavani uzivatele (klic¢ova

slova). [1, s. 180]

E-mail marketing

E-mail marketing je jednou z nejstarsich komunikac¢nich forem, pouziva se vsak ve velké miie
dodnes. Slouzi zejména K cileni a informovani stalych ¢i potencidlnich zakaznikd a také
K vybudovani vztahu mezi nimi a podnikem/inzerentem. [11]

Nejcastéji se pouziva k zasilani newslettert (letaki), kterymi napt. podniky/inzerenti informuji
uzivatele o novinkach, akcich ¢i udalostech. Dale se také pouziva k remargetingu, kdy

podnik/inzerent opétovné cili na skupinu uzivatelti ¢i zakaznikd nebo také k ziskani zpétné
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vazby od zékaznikli (napf. vyzvou k vyplnéni dotazniku nebo k udéleni hodnoceni

produktu/sluzbé). [12]

Affiliate marketing

U affiliate marketingu se marketing provadi pomoci tfeti strany, tzn. Ze propagaci neprovadi
piimo spolecnost ¢i inzerent, ale affiliate partner. Ten podle domluvy provede propagaci
pomoci propaga¢nich materiala (napf. affiliate odkaz). Kdyz uzivatel na affiliate odkaz klikne
a provede akci (napt. nakoupi), program tuto aktivitu zaznamend pomoci affiliate kodu (napf.
slevovy kod v urcitém tvaru), jez uzivatel pti nakupu zada. Poté dojde k potvrzeni transakce a
provize z nakupu bude piipsana affiliate partnerovi. [13]

V praxi se s affiliate marketingem muzeme setkat napt. u influencer na socialnich sitich, ktefi
navazuji spoluprace se spolecnostmi, jez jim poskytuji affiliate odkazy se slevovymi kupony
pro jejich sledujici. Jakmile uzivatel Klikne na odkaz v popisku piispévku a zada pfi nakupu

affiliate kod, provize z tohoto obchodu bude poté ptipsana na ucet influencera.

Marketing na socialnich sitich (SMM - Social media marketing)

Marketing na socialnich sitich se pouziva zejména K propagaci produkti/sluzeb, k navazani
vztahu se stavajicimi ¢i potencialnimi zakazniky (engagement), k ziskani zpétné vazby, ke
zvyseni povédomi o znacce a zlepSeni image spole¢nosti. Pouziva se na socialnich sitich, jakou
jsou napt.: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, TikTok a dalsi. [14]

Spole¢nosti a inzerenti propaguji své sluzby a produkty na socidlnich sitich pomoci ptispévk,
jez obsahuji obrazky, videa, GIFy ¢i text. Bézné se pouziva jejich mix (napf. text a obrazek).
[15]

Podniky/inzerenti zde navazuji vztah s uzivateli pomoci aktivit, do kterych se mohou uzivatelé
zapojit (napft. jednat o soutéze, akce a ankety). Engagement je dulezity k ziskani a vytvoreni
zakladny loajalnich zakaznik. Zpétnou vazbu ziskava podnik/inzerent z komentaii, reakci

(,,To se mi libi*) a soukromych zprav. [16]

Reklama na socidlnich sitich miize mit podobu obrazku, textu, sbirky obrazkt (katalog

produktit), videa a GIFu. [1, s. 181]

Na socialnich sitich se uzivatelim objevuje personalizovand reklama. Tudiz inzeraty, jez se
uzivatelim zobrazuji na hlavnich strankach socialnich siti, souvisi s jejich aktivitou na
internetu. Zobrazuji se jim tedy stranky ¢i produkty, které v posledni dobé vyhledavali,

obdobné stranky/produkty, jez v minulosti vyhledavali nebo se také uzivateli mtize zobrazovat
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reklama na zakladé tématu, 0 které se zajima ¢i zajimal. Dale mize naptiklad souviset
s lokalitou, ve které se uzivatel nachazi ¢i s aktivitou ptatel, jez ma uzivatel pridané v pratelich
na socialnich sitich (napf. ptitel dal strance ,,To se mi libi“, Ze se ,,Zucastni* akce apod.). [1, S.

182]

Obsahovy marketing (content marketing)

Cilem content marketingu je predavani hodnotnych a uzite€nych informaci. Jeho pomoci mize
spole¢nost/inzerent napt. zvysit povédomi o své znacce nebo také zvysit navstévnost na svych
webovych strankach. Obsah, ktery sdili by mél byt kvalitni, originalni, uzitecny a hodnotny.
Do obsahového marketingu patii napf. blogy, ¢lanky, navody, ptipadové studie, podcasty a
dalsi. [7]

Mobilni marketing

Mobilni marketing, jak uz vyplyvad z ndzvu, se provadi na mobilnich zatfizenich. Mobilnimi
zafizenimi jsou mobilni telefony ¢i tablety. [17]

Inzerent zde propaguje svij produkt pomoci reklamy, ktera se uzivateli objevi na jeho mobilnim
zafizeni. Reklama muize byt zasilana ve formé¢ SMS ¢i MMS zpravy nebo se miize objevovat
vV mobilnich aplikacich ¢i v mobilnich hrach. Mze mit také podobu QR kodu, kdy pii jeho

naskenovani bude uzivatel pfeveden na webovou stranku, k jez byl QR kéd ptifazen. [18]

Influencer marketing

Influencer je znamé osobnost, jez figuruje na internetu, zejména na socialnich sitich, kde ma
velky pocet sledujicich. Influencer miize navazovat kontakty s podniky a poté nabizet jejich
produkty svym sledujicim. [5]

Uzivani influencert k propagaci mize byt pro podnik velmi pfinosné. Jejich prostiednictvim
mize podnik/inzerent oslovit vice zakazniku, zvysit povédomi o znacce/produktu a také prode;j.
[19]

Podnik/inzerent si influencera vybira naptiklad na zakladé poctu sledujicich na socidlnich
sitich, dosahu ptispévkl (kolika uzivatelim jsou piispévky zobrazovany), dle cilové skupiny

sledujicich, obsahu, jez piispiva na socialni sité a zda je na socialnich sitich aktivni. [20]

Spoluprace podniku/inzerenta a influencera mize mit nékolik podob. Podnik/inzerent miize

influencerovi posilat napiiklad PR balicky, jeZ budou obsahovat produkty k recenzi ¢i
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propagaci. Dale mlize podnik/inzerent obsah influencera sponzorovat, uspotfadat s nim soutéz

o ceny ¢i mu miuZe nabidnout stat se jeho affiliate partnerem. [20]

1.3 Strategie online marketingu
Online marketing je soucasti podnikové strategie. Ve strategii online marketingu je popsana
fada akci, knimZz se pouzivaji nastroje online marketingu k dosazeni Stanovenych

marketingovych cili podniku/inzerenta. [21]

Strategiemi online marketingu jsou naptiklad: SEO, PPC, marketing na socialnich sitich,

obsahovy marketing a e-mail marketing. [22]

K vytvoreni efektivni strategie online marketingu se pouzivaji persony. Jedna se o model
zakaznikt, ktefi patii do cilovych skupin zakaznikti podniku/inzerenta. Vytvofenim person
muze podnik/inzerent 1épe pochopit chovani jednotlivych typu zakaznik (vytvofenych dle

cilovych skupin) a provadét tak marketing efektivnéji. [21]

Sestavuje se také model cesty zakaznika pti procesu nakupovani. Vizualizaci takovéto cesty
podnik/inzerent pochopi jakymi fazemi navstévnik/uzivatel prochazi, nez se stane zakaznikem
(provede nakup), s jakou skupinou uzivatelti/navstévnikl v dané fazi komunikuje, jaky obsah
by jim mél sdilet, prostiednictvim jakych komunikacnich kanal a dal$i. Zpracovanim tohoto
modelu muze podnik/inzerent zdokonalit svou marketingovou komunikaci se

zakazniky/uzivateli. [23]
1.3.1 Priklady strategii online marketingu

SEO strategie

Pouzitim této strategie muze podnik/inzerent dosdhnout vyssi navstévnosti uzivatelll na svych
webovych strankach. [24] Strategie zde spociva v umisténi piispévkia podniku/inzerenta na
prvni strané ve vyhledavaci p¥i zadani kli¢ovych slov uzivatelem. Cim vy$si pofadi bude
prispévek na prvni strance mit, tim vice uzivateld pravdépodobné na n¢j klikne. Aby tohoto cile
podnik dosahl, musi mit optimalizované on-page a off-page faktory (jez jsem zminovala

v piedchozi kapitole). [25]

PPC strategie

Aplikaci této strategie mize podnik/inzerent dosahnout vyssi navstévnosti na svych webovych
strankach, vice konverzi ¢i dostat znacku/produkt vice do povédomi uzivateld. [26]
PPC kampail se miize provadét napt. na vyhledavacich, kde zaplacenim za reklamu se bude

prispévek objevovat na prvni stran¢ nad organickym a tim Se stava pro uzivatele viditeln¢jSim
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(jiz jsem zmitiovala v piedchozi kapitole SEM). Princip je zde stejny jako u strategie SEO. Cim
vys bude prispévek na strance pii vyhledavani urcitého klicového slova uzivatelem, tim je veétsi

pravdépodobnost, ze uzivatel na piispévek klikne a tfeba provede i konverzi. [25]

Marketing na socialnich sitich

Strategii marketingu na socialnich sitich mtze podnik/inzerent pouzit napfiklad v ptipad¢, kdy
chce navazat vztah se stavajicimi ¢i potencialnimi zakazniky (engagement), k zvyseni zisku ¢i
povédomi o znacce a zlepSeni image spole¢nosti. [27]

Téchto cili mlize podnik/inzerent dosdhnout naptiklad vytvofenim kampané na socidlnich
sitich. Podnik/inzerent mlze udélat kampan, do které se budou moci zapojit i uZivatelé, ¢im
s nimi mize vybudovat ¢i prohloubit vztah, dostat zna¢ku/produkt vice do povédomi a ziskat

nové zakazniky, coz muze vést ke zvySeni konverzi a zisku. [28]

1.3.2 Persony

Persona je model zakaznika, ktery si podnik/inzerent vytvofil pro efektivnéjsi aplikaci
marketingu. Podnik/inzerent provadi persony na svych cilovych skupinach zakaznikt. Personé
jsou piisuzovany vlastnosti dle vlastnosti, jez ma vétSina zakaznik dané cilové skupiny. Tim,
ze si podnik/inzerent vytvoii u kazdé své cilové skupiny personu, mu pomtize 1épe a efektivné
provadét marketing. [21] Persona se sestavuje na zaklad¢ skutecnych dat zakaznikt
podniku/inzerenta. U kazdé persony by m¢lo byt stanoveno jméno zékaznika, jeho vek, pohlavi,
lokalita, ve které se nachazi, jeho pfijem, zaméstnani, stav a zda ma déti. Dale by také méla
obsahovat udaje 0 tom, jak travi volny ¢as, jak vypada jeho/jeji bézny den, jakym zpiisobem
komunikuje, potieby a jejich feSeni a jaky vztah ma k produktu podniku/inzerenta. Soucasti

persony mize byt i fotografie. [29]

Dle takto sestavené persony si muze napiiklad podnik zvolit komunikacni kanaly, jimiz bude
s danou skupinou zakaznikli komunikovat, zlepSit engagement, stanovit vlastnosti nového

produktu a prizptsobit/stanovit cenu produktu. [30]

1.3.3 Model STDC
Tvircem modelu STDC je Avinash Kaushik, ktery zakazniktiv nakupni proces rozdélil do &tyt

fazi. Témito fazemi jsou: See (S), Think (T), Do (D) a Care (C). [31]

Model STDC je vhodny pro vytvoieni efektivni strategie online marketingu ¢i k jejimu
vylepSeni. [32] Roz¢lenénim nakupniho procesu =zakaznika do ¢asti také muze

podniku/inzerentu pomoci si ujasnit, komu je sdéleni sméfovano, kdy a jakym zpisobem by
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mél se zakazniky komunikovat a co by jim mél sdé€lovat. Pomoci odpovédi, na tyto otazky,

muze podnik/inzerent zdokonalit svou marketingovou komunikaci. [23]

V kazdé c¢asti modelu se nachdzi rizné skupiny uzivatelt s liSicimi se potfebami. Proto je

v kazdé fazi dulezité ptizpusobit uzivatelim obsah a komunikacni kanaly, prostfednictvim

kterych s nimi bude podnik/inzerent komunikovat, aby byl marketing efektivni. [33]

Obriazek 1 - Model STDC

Prvni fazi je faze ,,See“ ¢i ,,Povédomi®. V této fazi uzivatelé ¢i navstévnici produkt

See

inzerenta/podniku neznaji a nepocituji potiebu provést nakup. Jedna se o nejvétsi moznou
skupinu zakaznik. [31]

Podnik/inzerent se v této fazi snazi seznamit uzivatele s produktem a dostat produkt/znacku do
jeho povédomi. Proces nakupu neza¢ina potiecbou zakaznika, ale mnohem diive. Zaujmutim

zakaznika v ranni fazi pfinasi podniku/inzerentu ur¢itou konkurenéni vyhodu. [33]

Zde se podnik/inzerent snazi zakaznikiim adresovat, co nabizi, pro¢ uzivatel produkt potiebuje
a jaké feSeni prinasi. [2] Produkt vSak neni nabizen v§em uzivatelim, ale pouze t€ém, ktefi by

se potencialné mohli stat zakazniky. [33]

Uspé&snost Se Vv této fazi posuzuje na zakladé poétu navitévniké webu, procenta novych

navstévnikd, zhlédnuti a reakci na socialnich sitich [32]

Think

Druhou fazi je faze ,,Think* ¢1,,Zvazovani®. V této fazi se nachazi mén¢ uzivatell, nez ve fazi
»See“. Zde wuzivatelé jiz konkretizovali svou potiebu a zvazuji koupi produktu
podniku/inzerenta. [31; 2] Podnik/inzerent se v této fazi snazi uzivatelim adresovat, co
predstavuje hodnotu produktu aneb co ho odlisuje od konkurence. [2]

Uspésnost se zde posuzuje dle poétu zhlédnuti, miry prokliku (CTR) a poétu odbérateli

newsletter na e-mailu. [32]
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Do

Tieti fazi je faze ,,Do* ¢i ,,Nakup*. V této fazi se nachazi mén¢ uzivatela, nez ve fazi ,, Think*.
Zde uzivatelé maji povédomi o znacce, jsou seznameni s produktem a rozhodli se pro jeho
koupi. Poslednim krokem, k uskute¢néni nakupu, je presvédceni uzivatele k provedeni koupé.
[31; 2] Faktory, které uzivatele pti nakupu ovliviiuji jsou naptiklad cena (produktu, dopravy),
recenze, komentafe na socialnich sitich apod. [2] Navstévnici patiici do této faze provadi
nejvice konverzi. [35] Uspé&snost se zde posuzuje dle poétu konverzi, miry konverze a zisku.
[32]

Care

Posledni fazi je faze ,,Care* Ci faze ,,Péce*. Jedna se o fazi po ndkupu a patii sem zékaznici,
ktefi si od podniku/inzerenta zakoupili produkt vice nez dvakrat. Zde se nachazi uzivatelu ze
vSech fazi nejméné. [31] Tato faze je velmi dulezita, nebot’ se zde podnik/inzerent snazi
o udrzeni jiz ziskaného zakaznika. Ziskavani zakazniki je nakladné (reklama), proto by se mél
0 stavajici zakazniky fadné starat. [35]

Podnik/inzerent zde fesi otazky typu, jaky produkt by si zakaznik mohl chtit dale zakoupit, jak

by mohl zlepsit zakaznicky servis a zda zakaznici doporuéi produkt dal§im uzivatelim. [2]

Uspésnost je zde posuzovana na zakladé reakci na socidlnich sitich, poc¢tu zhlédnuti a miry

opakovani nakupu. [32]

Ao\ poteubuji || Jakéjsou || K9€M [ coie L Kde
prestava . . = s to 0 auto k S
Slousit. jezdit. moznosti? vezmu? pro mé? R oupim?
Obrazek 2 - Piiklad myslenkové mapy zékaznika pfi Zdroj: [33]

procesu nakupu

Nastroje ke spravé modelu STDC

Nastroji u modelu STDC jsou: SEO, SEM, retargeting, PPC a display reklamy, obsahovy
marketing, marketing na socialnich sitich, affiliate marketing a e-mail marketing. [36]
Veskeré nastroje online marketingu nejsou vhodné pro vSechny Ctyfi ¢asti modelu STDC,
vzhledem k tomu, Ze se v nich nachazi rizné skupiny uzivatel. Proto se pro kazdou fazi

pouziva trochu jina skladba nastroju, aby aplikaci tohoto modelu podnik/inzerent dospél k co
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nejlepsimu vysledku [33] Pro dosazeni pozadovaného vysledku je vhodné pouzivat v kazdé fazi

kombinaci nastroju. [36]

Ve fazi ,,See je dobré se v této fazi zaméfit zejména na SEO, SEM, obsahovy marketing,
marketing na socialnich sitich a display reklamu. Mén¢é prioritni jsou e-mail marketing
a affiliate marketing. [2; 36]

Ve druhé fazi ,, Think* by se podnik/inzerent m¢l zaméfit na e-mail marketing, display reklamu,
SEM, SEO, PPC a retargeting reklamy a ze socialnich siti by se mél zaméfit zejména na

YouTube. Méng prioritni jsou zde obsahovy marketing a affiliate marketing. [2; 36]

Ve tieti fazi ,,Do* je vhodné se soustiedit na e-mail marketing, SEO, affiliate marketing

a retargeting, PPC a display reklamy. Mén¢ prioritni je zde obsahovy marketing. [2; 36]

V posledni fazi ,,Care” je vhodné se zaméfit na e-mail marketing, obsahovy marketing a na
marketing na socialnich sitich. Méné prioritnimi jsou v této fazi affiliate marketing, SEO, SEM,

retargeting, display a PPC reklamy. [2; 36]

LEEVELS
retargeting ads

multi-channel marketing automation

Social media

Facebook ads ﬂ

SEO

See Think Do

Obrazek 3 - Nastroje ke sprave jednotlivych fazich Zdroj: [36]
modelu STDC

1.3.4 Mapa cesty zakaznika

Podnik si také miize vytvotit podrobnéjsi mapu cesty zédkaznika pii procesu nakupu, ve které
jsou zachyceny interakce uzivatele (navstévnika) s podnikem/inzerentem. Obvykle se cesta
zakaznika sklada z Sesti az osmi kroki a t€émi jsou: nevédomi, védomi, zvazovani,

vyhodnocovani, nakup, ponakupni faze a obhajoba. [37]
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Ve fazi ,,Nevédomi“ si zakaznici jesté nejsou védomi potieby. Proto se zde podnik/inzerent

zamé&fuje na to, aby dostal znacku/produkt lidem do povédomi. [38]

Ve druhé fazi ,,Védomi‘ jiz zaznamenali pocit nedostatku (potfebu) a hledaji zptisoby jejiho

uspokojeni. [37]

Ve treti fazi ,,Zvazovani“ provadi uzivatel¢ prizkum a hledaji, jaci dodavatelé¢ nabizi
pozadovany produkt. K vyhledani produktu pouzivaji obvykle vyhledavace, proto by se zde
mél zaméftit podnik na SEO a SEM, aby se pfispévky uzivateliim zobrazovali na prvni strané

pti vyhledavani a byli 1épe viditelné. [38]

Ve ctvrté fazi ,,Vyhodnocovani“ provadi uzivatel evaluaci vSech dodavateld, ktefi nabizi
pozadovany produkt k uspokojeni jeho potieby. Rozhoduje se napf. podle toho, jak je produkt
kvalitni, roli také hraje cena produktu, cena dopravy, zpisob dopravy, platebni moznosti a dalsi.
[37]

Dalsi fazi je faze ,,Nakupu®. Zde jiz uzivatel provedl nakup a stal se zakaznikem. [37]

Sestou, predposledni, fazi je faze ,,Pondkupni®, zde se podnik/inzerent snazi o udrZeni
zakaznika prostiednictvim zédkaznického servisu. [37] Podnik/inzerent by mél dale zakaznikiim
v prub¢hu zakaznické cesty posilat relevantni obsah, napfiklad se muze jednat o e-maily
s novinkami (newslettery). Zakaznikim také muze, ke zlepSeni vztahu s podnikem/inzerentem,

zasilat ankety ¢i je pozadat o recenzi. [39]

Posledni fazi je ,,Obhajoba“. V této fazi se nachdzi loajalni zdkaznici, ktefi jsou se
znackou/produktem podniku/inzerenta spokojeni. Zde mohou zakaznici sdélovat své
zkuSenosti a nazory na produkt/znacku ostatnim uzivatelim. Jedna se o velmi efektivni zptisob
reklamy, nebot’ uzivatelé maji tendenci vice véfit zdkazniklim nez podniku. Zakazniklim, kteti
budou propagovat produkt/znac¢ku ¢asto, muze podnik/inzerent dat jako odménu napf. slevové
kody k piistimu nakupu nebo jim posilat PR bali¢ky, jejichz obsahem jsou novinky produkti

podniku/inzerenta, které poté mohou recenzovat (napft. na socialnich sitich). [38]
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Obrazek 4 - Mapa cesty zédkaznika

Nastroje ke spravé cesty zakaznika

Zdroj: [40]

Protoze se v kazdé fazi nachazi jini zékaznici a provadi se tam jiné akce, pouzivaji se v kazdé

fazi rizné kombinace nastroji, pomoci kterych miize podnik dosdhnout svych pozadovanych

cili. [33]

V prvnich dvou fazich ,Nevédomi* a ,,Védomi“ by mél podnik/inzerent vyuzivat zejména

nastroji SEO a socialnich siti ke zviditelnéni svého produktu/znacky. Ve fazich ,,Zvazovani

a ,,Vyhodnocovani je vhodné, aby podnik/inzerent aplikovat nastroje k optimalizaci webovych

stranek a obsahovy marketing. Ve fazi ,,Nakup“ by mél podnik/inzerent pouzivat e-mail

marketing. V ,,Pondkupni‘ fazi by se mél zaméfit za zdkaznicky servis a ve fazi ,,Obhajoby* by

mél uzivat nastroje k optimalizaci socialnich siti [37]
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2 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich se pouZiva k propagaci produktii (vyrobki, sluzeb), k navazani
vztahu se stavajicimi ¢i potencialnimi zakazniky (engagement) a K ziskani zpétné vazby. Také
slouzi ke zvyseni povédomi o znacce a k vybudovani ¢i zlepSeni image spolecnosti. [41]

Na socialnich sitich 1ze sdilet piispévky obsahujici text, obrazky, videa, GIFy, audio a odkazy.
[42] Krom¢ neplaceného obsahu Ize na socialni sitich sdilet i obsah placeny (reklamni sdéleni).
Zaplacenim za propagaci prispévku se obsah zobrazi vice lidem a potencialné tak dojde
k osloveni vice zakaznikd. [43] Prostiednictvim reklamy muze podnik/inzerent dosahnout
zvysSeni prodeje, ziskdni novych zékaznikli, vybudovani ¢i udrzeni image znacky

a diferencovani produktu/znacky od konkurence. [44]

Tento druh marketingu se aplikuje na socialnich sitich, jimiz jsou naptiklad: Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube, TikTok, Pinterest, LinkedIn, Snapchat a dalsi. [45]

Vztah s uzivateli navazuji aktivitami, kterych se mohou uzivatelé ucastnit. Napiiklad se jedna
o soutéze, akce a ankety. Navazani vztahu s uzivateli je dulezité k vytvofeni zakladny
zéakazniki, ktefi budou vici podniku loajalni. Zpétné vazby se podniku ¢i inzerentu dostava

z komentait, reakei (poctu ,,To se mi libi*), po¢tu sdileni a soukromych zprav. [16]

K dosazeni marketingovych cilii se pouzivaji marketingové nastroje, které mohou usnadnit

fizeni nebo také mohou urcité ¢innosti automatizovat (napt. sdileni ptispévki v uréity cas). [46]

2.1 Zakladni piliFe marketingu na socialnich sitich

Zakladnimi pilifi marketingu na socidlnich sitich jsou strategie, planovani a zvetejiiovani,
poslouchani a navazovani vztahu se zakazniky, analytika a report vysledkt a propagace. [47]
Dodrzovanim jejich zdsad muze podnik/inzerent dosahnout uspéchu na socialnich sitich a také

svych vyty€enych marketingovych cilt.

Strategie

Jako prvni je dilezité stanovit strategii — vytycit dlouhodobé cile a také stanovit, jak se bude
podnik ¢i inzerent na socialnich sitich chovat.

Nez podnik/inzerent zaéne zvefejnovat piispévky na socialni sité, je dulezité, aby si stanovil
marketingové cile, které jsou S.M.A.R.T. (specifické — méfitelné — dosazitelné — relevantni
— Casoveé méfitelné), také by si mél ujasnit, kdo je jeho cilovou skupinou zakazniku [48], na
které socialni sit¢ bude pfispivat a jaky obsah na nich bude sdilet. [49] Cile podniku/inzerenta

mohou byt naptiklad vybudovéni ¢i zlepSeni image znacky, pevnéjsi vztah se zékazniky
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(engagement), zvysSeni prodeje, obratu a konverze. [47] Ke zvolené strategii by si mél

podnik/inzerent také stanovit zpusob a kroky, kterymi bude pozadovanych cilti dosahovat. [50]

Na jakych sitich bude podnik/inzerent pusobit si stanovuje jednak na zakladé obsahu, ktery na
socialnich sitich bude sdilet, ale také dle uzivatell, ktefi se na socialnich sitich pohybuji.
Podstatné je také stanoveni typu ptispévki, které na socialni sit¢ bude sdilet. Obsah piispévki
by mél korespondovat s cilovou skupinou zakaznikii a také platformou, na kterou se pfispévek

sdili. [48]

Plianovani a zvefejiiovani

Podnik/inzerent by si mél pfedem rozvrhnout kdy a jaky obsah bude na jaké socialni sité sdilet.
Dutivodem, pro¢ by tak m¢l Cinit, je naptiklad, aby nedochazelo ke sdileni tzv. ,,vycpavkovych
piispévku‘ nesouvisejicimi s cili ani strategii podniku. [51, S. 6] Proto je dulezité si udélat
seznam napadu na piispévky na uréitou dobu dopiedu. Kli¢em k vybudovani image spole¢nosti
a také zakladny zakazniku, je pravidelné na socialni sité pfispivat a sdilet takovy obsah, jez je
kvalitni, ptilaka cilovou skupinu zakaznikli a koresponduje se znackou. [47]

Je vhodné, aby vsechny socialni sit¢ podniku/inzerenta mély jednotny styl. Konzistentnost

slouzi k lep$imu zapamatovani a k vytvoreni asociace se znackou ¢i produktem. [27]

Poslouchani a interakce (engagement) se zakazniky

Pro podnik/inzerenta je také duilezité, aby provadél social media listening (poslech na socialnich
sitich), jez je zalozen na klicovych slovech nachazejicich se na socialnich sitich. K poslechu na
socialnich sitich se pouzivaji nastroje, jejichz pomoci muze podnik/inzerent monitorovat,
analyzovat a odpovidat na komentaie obsahujici urcitd klicova slova, jez chce podnik
,poslouchat®. [52; 53, s. 176]

»Poslechem® miize podnik/inzerent zjistit, jaké jsou nyné&jsi potieby zdkaznikl (stavajicich
i potencialnich) a zahrnout tyto informace do své marketingové strategie. Podnik/inzerent vsak
nemusi provadét jen pasivni ,,poslech”, ale muze napiiklad, na néstrojem zaznamenané
komentafe zakaznikd, odpovidat. Tim, Ze podnik/inzerent reaguje na zpétnou vazbu svych
zékazniki, jim dava najevo, ze si jejich reakcei vazi, coz je dilezité k udrzeni ¢i vybudovani
vztahu (engagementu) se zakazniky. [54]

vvvvvv

sitich, jsou: nazev znacky, témata, jez jsou v oboru probirana, konkurence, influencert a lidé

(zaméstnanci). [53, s. 176]
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Témata Konkurence

Znacka

Obrazek 6 - Klicova slova u "poslechu" Zdroj: Vlastni zpracovani dle: [53, s. 177]
na socialnich sitich

Znacka

Pod znacku nespada pouze ndzev podniku/inzerenta, ale také nazev produktu a dil¢ich znacek.
[53, s. 176] Zde podnik/inzerenta zajima, jak znacku ¢i produkt lidé vnimaji a jaka je reputace
a image podniku/inzerenta. Tyto informace jsou pro podnik/inzerenta dulezité, nebot’ mohou

ovlivnit navstévniky ¢i zdkazniky. Napftiklad zda provedou u podniku/inzerenta nakup c¢i
nikoliv. [55]

Témata
Na socidlnich sitich by mél podnik/inzerent ,,poslouchat® takova témata, o nichz hovoti lidé¢ ve

stejném oboru podniku/inzerenta a jez jsou v souvislosti s jeho podnikatelskou ¢innosti
[53,s. 176]

Konkurence
Social media listening je dobrym zplsobem k analyze konkurence. [56] Konkurenty sleduje
podnik/inzerent z divodu, aby véd¢l, co si o nich lidé na socialnich sitich povidaji, k ziskani

povédomi o jejch dal$ich planech a také k monitorovani potieb jejich zakazniku. [53, s. 176]

Influenceri

Podnik/inzerent by mél ,,poslouchat i chovani influenceri (co sdili, fikaji apod.), jez maji velky
vliv v jejich oboru. [53, s. 176] Velké mnozstvi nakupt je provedeno na zakladé doporuceni
a hodnoceni influencerii. Pomoci tohoto nastroje zde podnik/inzerent miize zjistit, ktefi
influencefi mluvi o znacce v pozitivnim svétle ¢i se UCastni reklamnich kampani
spolecnosti/inzerenta. S takovymi influencery poté muze podnik/inzerent navazat spolupraci

a ziskat tim nové zakazniky. [56]
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Lidé

Pro podnik/inzerenta je podstatné ,,poslouchat”, co zdkaznici a okoli fikaji o zaméstnancich
podniku, jeZ jsou na vysokych postech ¢i figuruji na vetejnosti [53, s. 176] Pomoci nastroje
»poslechu® lze nastavit jako klicové slovo jména hlavnich pfedstaviteli spolecnosti ¢i
inzerenta. Takto bude podnik/inzerent v obraze, jak jsou vnimani zakazniky a okolim. Chovani
hlavnich piedstavitelti spolecnosti nebo inzerenta, by mohlo také ovlivnit uskute¢néni nakupu
zédkaznikd. Pokud by bylo jeho/jejich chovdni vnimdno lidmi negativné, mohl by tim
podnik/inzerent pfijit o zakazniky, zisk a doslo by také k poskozeni image podniku/inzerenta.
[57]

Analytika

Po sdileni obsahu (kampan, ¢lanek apod.) je také podstatné sledovat jeho dosah a vysledky.
Pomoci marketingovych nastrojli je mozné v realném case sledovat vysledky sdileného obsahu
jako jsou napft. pocet lidi, ktery obsah vid¢lo, kolik lidi s obsahem interagovalo (,,To se mi libi®,
sdileni, komentaie apod.), pocet konverzi a mnoho dalSich. Dle vysledkt analyzy tak muze
podnik/inzerent posoudit uspésnost sdileného obsahu, zda dosahl/nedosahl pozadovaného cile
a také provést piipadna napravna opatieni. [47]

Prosttednictvim socidlnich médii Ize také sledovat, jak se dati konkurenci, jaky obsah sdili a na

jakych socialnich sitich figuruje. [27]

Uspéch piispévki na socialnich sitich Ize méfit napiiklad pomoci poétu ,,To se mi libi®,
komentait, sdileni a kliknuti, podle dosahu (kolik uzivatelt ptispévek vid€lo), miry konverze,

navratnosti investice (ROI) a dalsich. [58]

Propagace

Pomoci placené propagace na socidlnich sitich mize obsah podniku/inzerenta vidét vice lidi,
tim ziskat vice zakazniki a rozvijet své podnikani. Podnik/inzerent mize reklamou vybudovat
¢i zlepsit image znaCky nebo také zvysit engagement se zakazniky [47]

Cileni na segmenty zakaznikti je zde jednoduché, nebot' pii tvofeni reklamy si mize
podnik/inzerent zvolit, na koho chce reklamou cilit. Napiiklad 1ze cilit na zakazniky dle

vékovych skupin, pohlavi a zajmu (vyhledavanych kli¢ovych slov). [47]
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2.2 Marketingové nastroje socialnich siti
Marketingovymi nastroji socialnich siti jsou: ptispévky, reklama a influenceii. Podnik/inzerent

muze pomoci téchto nastroji dosahovat svych stanovenych marketingovych cild na socidlnich

sitich. [27]

Prispévek na socialnich sitich

Pii tvofeni obsahu na internetu je také dulezité si uvédomit, z jakych divodu lidé na internet,
¢i konkrétné na socialni sit¢, chodi a jak se tam chovaji. [59]

Lidé mohou byt pfi konzumaci online obsahu nesoustiedéni, jejich pozornost miize odvadét
reklama, kterd se jim zobrazuje, mohou ¢ist jen Uryvky, textem/videem mohou prochazet letmo,
délaji vice véci najednou, ziskdvaji iraciondlni pocit, Ze nemaji ¢as a byvaji ve Sstresu.

[60, s. 1,2]

Uzivatelé obvykle chodi na socialni sit¢ z riznych divodu. Naptiklad proto, aby zustali
v obraze, za ucelem vybudovani vlastni image (vybudovat obraz, jak chtéji, aby je okoli
vnimalo — sdileni jen hezkych okamzikt a ne reality), sledovat zivoty ostatnich, vybudovat

zakladnu sledujicich a/nebo dozvédét se néco nového. [60, s. 6,7,8]

Dulezité je ziskat uzivatelovu pozornost. Denné lidé konzumuji velké mnozstvi obsahu, jejich
pozornost je proto selektivni a postiehnou jen ty pfispévky, které v nich vyvolavaji emoce, které
koresponduji s jejich potfebami a ty, které se urCitym zptisobem odliSuji od ostatniho obsahu.
Z duvodu, ze uzivatelé na internetu neudrzi dlouho pozornost, proto by mél byt obsah tomu
prizptisoben a nemé¢l by byt ptilis dlouhy a také by mélo byt jasné, co se podnik/inzerent snazi
sdélenim predat. K udrzeni pozornost uZivatelli je také vhodné vyuzit obrazkl ¢i jiného
vizudlniho obsahu. Vizualni obsah také pomulze uzivateli si sd€leni lépe zapamatovat.

[59, s. 5,7]

Obsah sdé€leni je také tfeba prizplisobit platformé, na kterou se sdili, nebot’ se na kazdé siti
pohybuji trochu jiné skupiny uzivatelt a také se na jednotlivych sitich sdili pon¢kud jiny obsah.

[59, s. 10]

Reklama

Na socialnich sitich 1ze sdilet piispévky, jez jsou sponzorované. Tim, Ze podnik/inzerent zaplati
za propagaci, se prispévek zobrazi vice uzivatelim a muze tak oslovit vice potencialnich
zakaznikti. Pomoci reklamy miize podnik/inzerent naptiklad dostat svou znacku/produkt vice

do povédomi uzivatell, zvysit konverzi ¢i se udrzet uzivatelim v paméti. [61]
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Reklamy jsou napiiklad vhodnym nastrojem pro zviditelnéni marketingové kampané. [62]

Placeny obsah lze sdilet na socialnich sitich jako jsou naptiklad: Facebook, Instagram, Twitter,

YouTube, Pinterest, TikTok a dalsi. [62]

Influenceri

Influenceti jsou velmi u¢innym a efektivnim nastrojem marketingu na socialnich sitich. [63]
Spoluprace mezi podnikem/inzerentem a influencerem miiZe mit nékolik podob. Naptiklad se
muze jednat o zasilani PR balicki, influencer mlze byt affiliate partner podniku/inzerenta,

podnik muze sponzorovat obsah influencera apod. [20]

Pravidelnym zasilanim PR balickt influencerovi mtze naptiklad podniku/inzerentu pomoci se
udrzet lidem v paméti, oslovit nové potencialni zakazniky a také se podniku/inzerentu muze

zvysit konverze. [19]

2.3 Socialni média

Socialni média jsou nastrojem, pomoci kterého mohou uzivatelé mezi sebou komunikovat,
vytvaret a sdilet obsah ve virtudlnich komunitach. [64] Jejich prostiednictvim se mohou
uzivatelé po celém svété kdykoliv spojit. Sociélni sité se daji uzivat na mobilnich zatizenich,

pocitacich a také je lze uzivat prostiednictvim webovych stranek. [65]

2.3.1 Typy socialnich médii

Socialni média se ¢leni dle typu na: socialni sité, stranky, jez slouzi jako zalozky (bookmarking
sites), stranky, na kterych se sdili novinky ve spole¢nosti (social news), weby, na nichz se sdili
média (media sharing), diskusni fora, stranky slouzici pro udileni recenzi (social review sites),

blogy a stranky, kde se uzivatelé nabizi uzivatelim produkty (sharing economy networks). [66]

Socialni sité

Socidlni sit€¢ jsou online nastroji, jejichz prostiednictvim mohou uzivatelé mezi sebou
komunikovat a sdilet obsah jako napft. obrazky ¢i videa. Socidlnimi sit€émi jsou napf.: Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube, Pinterest, LinkedIn, Snapchat, Tik Tok a dalsi. [66] Uzivatelé je
vyuzivaji zejména ke komunikaci. Podniky/inzerenti je vyuzivaji k propagaci, navazani vztahu

se zakazniky, kvuli zdkaznickému servisu a dalsi. [67]

Bookmarking sites
Bookmarkingové stranky slouZzi jako zdlozky a umoznuji uzivatelim na nich sdilet webové

stranky, Clanky, obrazky, videa a také blogové piispévky. Uzivatelé tyto stranky uZzivaji za
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ucelem sdilet, ulozit ¢i vyhledat média a také diskutovat o tématech. Podniky/inzerenti mohou
tyto stranky pouzivat naptiklad ke zvySeni navstévnosti svych webovych stranek. Uzivatelé se
na téchto strankdch mohou spolu spojit a doporucovat si napiiklad prispevky, které jim ptijdou
zajimavé ¢i informativni. Bookmarkovymi strankami jsou napf. Twitter Pinterest, Digg
a Reddit. [68]

Social news sites

Tyto stranky jsou podobné zpravodajskym webim. Zde je vSak rozdilem, ze obsah, jeZ se na
nich sdili, tvofi sami uzivatelé. [69] Nasledné tyto ptispévky mohou hodnotit tim, Ze pro né
budou hlasovat (pro postup nahoru ¢i dolu). Piispévky S nejvétsim poctem hlast (pro postup
nahoru) jsou pfipnuty na hlavni strance. [66] Ptikladem téchto stranek jsou stranky Digg
a Reddit. [69]

Media sharing sites

Media sharing sites jsou strankami, na nichz lze sdilet rizny obsah jako napf. videa, obrazky
a blogy. [66] Uzivatelé tyto stranky navstévuji zejména za ucelem hledani ¢i sdileni videt,
obrazku a dalsiho online obsahu. [67] Na téchto strankach mohou uzivatelé tvofit | sdilet vlastni
obsah, vytvaret si vlastni profilové ucty a interagovat se sdilenym obsahem (napf. komentafi,
»10 se mi libi“ apod.). [66] Prikladem media sharing stranek jsou naptiklad: YouTube,
Pinterest, Twitter, Instagram, TikTok a Snapchat. [70]

Diskusni fora

Diskusni fora jsou strankami, na nichz uzivatelé tvoti online komunity, ve kterych se vedou
diskuse na rizna témata. [71] Lidé zpravidla navstévuji diskusni fora za a¢elem najit odpoved’,
klast otdzky, diskutovat ¢i sdilet své nazory. Ptikladem diskusniho fora je naptiklad stranka

Quora. [67]

Social review sites

Tyto stranky slouZi k nakupu produkt a udélovani hodnoceni [66] UZivatelé je uzivaji za
ucelem udéleni recenze, najiti hodnoceni ¢i sdilet informace o podniku/produktu. Pozitivni
recenze na téchto strankach mohou podniku zvysit pocet zdkaznikl. [67] Pfikladem takové
stranky muze byt napi. TripAdvisor, kde si lidé zajistuji ubytovani a nasledné ho mohou
i ohodnotit. Dalsim prikladem muzZe byt stranka Yelp, kde uzivatelé hodnoti sluzby, jako jsou

napiiklad restaurace, sluzby pro domacnost, autoservis a dalsi. [66]
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Blogy

Blog je online denik, jez je umistén na webové strance. [72] Uzivatelé blogy navstévuji za
ucelem zvefejnovani ¢i objeveni online obsahu. [67] Podniky/inzerenti mohou tvofit blogy
naptiklad pro zvyseni navstévnosti svych webovych stranek. [73] Uzivatelé prispivajici na
blogy se nazyvaji blogeti. Na blogu je mozné se sdilenymi piispévky interagovat komentafi.

Piikladem blogovych stranek mohou byt Blogger, Tumblr ¢i Medium. [66]

Sharing economy networks sites

Uzivatelé tento typ stranek navstévuji za ticelem hledat, sménit, sdilet ¢i nabizet produkty
K prodeji ostatnim uzivatelim a nakupovat produkty od ostatnich. Naptiklad se jedna o stranku
Airbnb, kde lidé nabizi ubytovani nebo tfeba Vinted, kde lidé nabizi odévy, obuv a dopliky.
[67]
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3 Socialni sité vhodné pro marketing

Jak uvadi Losekoot a Vyhnankova, [74, s. 34] ne vSechny socialni sité¢ jsou vhodné pro
komunikaci mezi podnikem/inzerentem a jeho zakazniky.

Rozhodnuti o tom, na jakych socidlnich sitich bude podnik/inzerent figurovat, by mélo spocivat
zejména na tom, kde se nachazi jeho cilova skupina zékaznikd. Rozhodovat by se mél také na
zakladé obsahu, jez se na danych socialnich sitich sdili. Naptiklad pokud podnik/inzerent bude
chtit na socialnich sitich sdilet piispévky obsahujici text a fotografie, pro komunikaci se
zékazniky pravdépodobné zvoli Facebook, Instagram ¢i Twitter. Kdyby chtél sdilet videa, mohl
by pro komunikaci zvolit naptiklad socialni sit¢ YouTube a TikTok, na nichz se videa primarné

sdili. [74, s. 34]

Socialnimi sitémi, jez jsou pro marketing nejvice pouzivany, jsou naptiklad: Facebook,

Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn. [59, s. 11] a TikTok.

3.1 Facebook

Facebook je socialni sit’, kterou zalozil Mark Zuckerberg v roce 2004. Pivodné slouzil k tomu,
aby se studenti mohli vzajemné kontaktovat. [75] Dnes slouZzi ke spojeni uzivatel po celém
svéte. K Ctvrtému cCtvrtleti roku 2020 je na Facebooku kolem 2,8 miliardy uzivateld, ktefi jsou

meésicné aktivni. [76]

Prispévky a funkce

Na Facebooku se sdili fotografie, videa, text (statusy), denni piib&hy (stories), odkazy, aktivity
a pocity. [77] Denni piib&hy jsou ptispévky, které od zvetejnéni mohou uzivatelé vidét jen po
dobu 24 hodin, poté jiz uzivatelim nejsou piistupné [78] a mohou mit maximalni délku 120
vtefin. [79] Také je zde mozné uskutecnovat ziva vysilani a vytvaret akce ¢i ankety. Uzivatelé
si mohou Vv chatu posilat zpravy, pfispivat na hlavni stranku, oznamit, Zze se zacastni akce
pomoci funkce ,,Zucastnim se* a mohou pozvat své pratele na akce. Uzivatel¢ mohou se
sdilenymi piispévky interagovat pomoci ,,To se mi libi*, komentait a sdilenim. [77] Ptidani
hashtagti (#) k pfispévku miize pomoci piispévek vice zviditelnit (uvidi ho vice uzivateli)

a také ho 1épe dohledat mezi ostatnim sdilenym obsahem. [80]

Na Facebooku je také mozno vyuzit aplikaci ,,Marketplace®. ,,Marketplace* je mistem, kde si

mohou uzivatelé vzajemné nabizet a kupovat produkty. [81]
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Distribuce prispévkii na Facebooku

Nejvice se na Facebooku sdili odkazy, které tvoti 77 % vSech sdilenych pfispévkil na
Facebooku. Po odkazech uzivatelé nejradéji sdili fotografie (12 %) a videa (11 %). Nejméné se
sdili ptispeévky obsahujici text, jez tvoii 1 % a jsou tak nejméné pouzivanym typem piispevku.
[82]

Graf distribuce piispévkl na Facebooku nalezete v pfiloze.

Reklama

Na Facebooku se reklama zobrazuje mezi neplacenymi ptispévky na hlavni strance a také v
jejim pravém panelu. Dale se nachazi mezi videi a dennimi ptib¢hy. [83] Reklama je na
Facebooku personalizovand, to znamend, Ze propagované piispévky, které se uzivatelim
zobrazuji, koresponduji s jejich aktivitou na internetu (napf. nakupovani, vyhledavani
klicovych slov). Také muize souviset s jejich lokalitou (inzerent/podnik cili reklamu na

uzivatele v urcité oblasti), pohlavim, vékem a dalSimi kritérii. [84]

Na Facebooku stoji jedno kliknuti na reklamu (CPC) uzivatelem cca 0,97 USD, coz je
v prepoctu 21,30 K¢. Za tisic zhlédnuti ¢i interakci zde inzerent/podnik zaplati zhruba
7,19 USD, v piepoctu se jedna o ¢astku 157,89 K¢. [85]

Je zde mozné si zvolit denni rozpocet, ktery je podnik/inzerent ochotny zaplatit nebo si také
muze nastavit rozpocet na celou kampan. Pti vytvafeni reklamni kampané Ize navolit jeji délku

trvani, cilovou skupinu, umisténi reklamy a dalsi. [86]

Demografie
Demografie na Facebooku mize podnikiim/inzerentim pomoci k tomu, aby si vytvorili
piedstavu o tom, jaka skladba uzivatelli se na socialni siti nachazi a zda ma pro n¢ smysl na této

siti figurovat a propagovat na ni produkt. [87]

K lednu 2021 tvoii nejvétsi skupinu na Facebooku uzivatelé ve veéku 25 az 34 let, celkem 31,6
% (19,3 % muza, 13,2 % Zen). Druhou nejvétsi skupinou jsou uZivatelé ve véku 18 az 24 let,
ktefi tvoii 23,8 % (14,2 % muzl, 9,6 % zen) z celkového poctu uzivatell. Tieti nejvetsi
skupinou jsou uzivatelé ve véku 35 az 44 let a ti tvoii 16,9 % (9,6 % muzi, 7,3 % Zen). Z téchto
udaju tedy vyplyva, ze na Facebooku pievazuji muzi a pohybuji se na ném nejvice lidé ve véku
od 18 do 44 let. [88]

Grafy skladeb uzivateli Facebooku dle véku a pohlavi a vékovych skupin naleznete v ptiloze.
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Algoritmus

Algoritmus Facebooku rozhoduje o tom, ¢i pfispévky uvidi uzivatel pokazdé, co se podiva na
svou hlavni stranku. Facebook nezobrazuje piispévky uzivatelim v chronologickém potadi, ale
na zaklad€ algoritmu, ktery pfispévky hodnoti a na zakladé¢ hodnoceni mu udéli potadi, ve

kterém se uzivateli zobrazi. [89]

Jako prvni algoritmus roztiidi vSechny ptispévky, které by se uzivateli mé¢li na strance zobrazit.
Roztfidi je do jednotlivych skupin podle aktudlnosti, typu pfispévku apod. Piispévky, se
kterymi dle algoritmu nebude uZivatel pravdépodobné interagovat (na zakladé jeho chovani
Vv minulosti), se mu na hlavni strance nezobrazi. Zbytek piispévki ohodnoti algoritmus
Facebooku na zaklad¢ pravdépodobnosti, se kterou uzivatel bude s ptispévkem interagovat.
Nakonec uspotfada piispévky na hlavni strance tak, aby se mu zobrazovaly rGzné typy

piispévk, které pro néj budou zajimavé. [89]

Algoritmus, podle kterého se uZivatelim zobrazuji ptispévky, se neustdle méni. Proto je
dalezité¢ pro podniky/inzerenty se o zménach informovat a pfizpisobit mu své chovani na

Facebooku, aby se jejich pfispévky uzivatelim zobrazovaly. [89]

Nastroje
Nastroji, které slouzi k marketingu na Facebooku, jsou napt. Agora Pulse, EdgeRank Checker,
ShortStack, Facebook Page Barometer. Pomoci téchto néstroji lze analyzovat uspéch

piispévku, vytvaiet kampané, sledovat veskerou aktivitu a planovat ¢as sdileni ptispévki. [90]

Proc¢ je Facebook vhodny pro marketing

Na Facebooku se nachazi velky pocet uzivateli v rtiznych vékovych skupinach. Nejvetsimi
skupinami jsou uzivatelé v produktivnim véku, ktefi predstavuji kupni silu. [88] Reklama zde
neni draha, podnik/inzerent ma i moznost si sam zvolit rozpocet kampang¢. [85] Je snadné cilit
na cilovou skupinu zékaznikd. [86] Vysledky kampan¢ jsou okamzité viditelné v analytikach,
takZe podnik/inzerent muze sledovat tispéch reklamniho sdéleni v realném Case a piipadné ho i
optimalizovat. [91] Facebook je zejména vhodnym nastrojem pro dostani znacky/produktu do

povédomi zakaznikl, k navazani vztahu se zakazniky a ke zvyseni prodeje. [92]

3.2 Instagram

Socialni sit’ Instagram vznikla v roce 2010. [93] Spoluzakladateli jsou Kevin Systrom a Mike
Krieger. V roce 2012 Instagram odkoupil Facebook. K roku 2020 pouziva mési¢né tuto

platformu zhruba 1 miliarda uzivatelt po celém svéte. [94]
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Prispévky a funkce
Na Instagramu se sdili pouze fotografie a videa. Je zde také mozné sdilet denni piib&hy,

uskutecnovat ziva vysilani. [95]

Pro Instagram je typické, Ze se na ném sdili fotografie avidea, ktera maji ¢tvercovy tvar (pomér
stran 1:1 ¢i rozliSeni 1080 x 1080). [96] V jednom piispévku lze sdilet maximalné deset

fotografii ¢i jedno video. Videa mohou mit maximalni délku 60 vtetin [97]

Denni piib&hy (stories) jsou ptispévky, které jsou uzivatelim piistupné maximalné po dobu 24
hodin od zvetejnéni. Poté se piispévek archivuje a je dostupny pouze pro tviirce. Maximalni
délka videa na stories je 15 vtefin. Fotografie se v piibézich zobrazuje po dobu 7 vtefin. [97]
IGTV je aplikace, ktera muze byt uzivana samostatné¢ nebo ji lze také pouzivat piimo na
Instagramu bez instalace. Zde se sdili videa, ktera bézn¢ nelze sdilet na hlavni strance, nebot’
jsou delsi, nez je povoleny limit. [98] Délka videa na IGTV se pohybuje v rozmezi od 15 vtefin
do 10 minut. Tvirci, jez maji ovéteny profilovy ucet, mohou sdilet videa o maximalni délce 60
minut. [97] Instagram Reels je funkce v aplikaci Instagramu, kde lze sledovat videa

o maximalni délce 30 vtefin. [99]

Na Instagramu je také funkce ,,Obchod*. Je to misto, kde je mozné nakupovat produkty piimo
v aplikaci. Produkty, které jsou V piispévku (napf. na fotografii), Ize ptimo na piispévku
oznacit. Po kliknuti na oznaceni, je uzivatel rovnou pfesmérovan do Obchodu na Instagramu
nebo na e-shop inzerenta, kde se mu zobrazi pozadovany produkt. Oznac¢ovat produkty lze na
piispévcich na hlavni strance (feedu) a v dennich ptibézich (stories). [100] Instagram se touto

funkei snazi uzivatelim usnadnit proces nakupovani.

Uzivatelé zde s ptispévky mohou interagovat prostiednictvim ,,To se mi 1ibi“ (Symbol srdce),
komentafi, sdilenim nebo také maji moznost si ptrispévek ulozit do zalozky (bookmark). [101]
K piispévkim zde mohou byt ptipojeny hashtagy (#). Jejich pouziti ptispévky vice zviditelnuje
a jsou také diky nim 1épe dohledatelné. U jednoho ptispévku je mozné pouzit az tficet hashtag.

[102]

Distribuce piispévki na Instagramu

Na Instagramu se nejvice sdili fotografie, jez tvori 68 % ze vSech sdilenych ptispévki na
Instagramu. Po fotografiich jsou zde nejvice sdilena videa (18 %) a Carousel prispévky (14 %).
[103] Carousel piispévky jsou piispévky, které obsahuji vice fotografii a videi. Do takového
piispévku lze ptidat maximalné deset fotografii ¢i videi. Posunem vlevo lze prohlizet v§echny

fotografie/videa, ktera byla do ptispévku piidana. [104]
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Graf distribuce piispévkll na Instagramu naleznete v pfiloze.

Reklama

Reklama se zde zobrazuje mezi neplacenymi pfispévky. Objevuje se na hlavni strance mezi
piispévky, mezi dennimi ptib&éhy také muze byt i v ptispévcich (napt. kdyz influencer, ktery

navazal spolupraci se znac¢kou, zvefejni fotografii, na které je propagovany produkt). [105]

Jedno kliknuti na reklamni sdéleni (CPC), zde stoji v rozmezi od 0,40 USD do 0,70 USD, coz
je v piepoctu 8,78 K¢ az 15,37 K¢&. Za tisic zhlédnuti ¢i interakci zde inzerent/podnik zaplati
cca od 2,50 USD do 3,50 USD, v ptepoctu jde o ¢astku od 54,90 K¢ do 76,86 K¢. [106]

Demografie

Instagram, k roku 2020, uziva piiblizné jedna miliarda uzivatelti po celém svété. Z analyzy
vyplyva, ze aplikaci pouzivaji vice Zeny nez muzi a nejvetsi skupinou uzivatell jsou uzivatelé
ve véku od 18 do 34 let, kterd tvoti 62,8 % z celkového poctu uzivatelti Instagramu. Dalsi

nejvetsi skupinou jsou uzivatelé ve véku od 35 do 54 let, ktefi spole¢né tvoii 5,9 %. [107]
Grafy skladeb uzivatel Instagramu dle véku a pohlavi a vékovych skupin naleznete v pftiloze.

Algoritmus
Algoritmus zde zavisi na zajmech uzivatele, jako naptiklad koho uzivatel sleduje, kdy uzivatel

sdili pfispévky, jak Casto navstévuje Instagram a kolik ¢asu na ném denn¢ stravi. [108]

Pouziva-li uzivatel aplikaci pravidelné, zobrazuje se mu na hlavni strance obsah spise
v chronologickém potadi. Pokud uzivatel aplikaci navs§tévuje sporadicky, bude se mu na hlavni
strdnce zobrazovat obsah, se kterym, podle Instagramu, bude uzivatel pravdépodobné

interagovat. [108]

Jestlize uzivatel travi denné na aplikaci jen par minut, uvidi jen ty pfispévky, které Instagram
vyhodnotil za zajimavé. Pokud uzivatel travi na aplikaci casu hodné, muze se stat, ze uzivatel
uz nebude mit na hlavni strance zadné piispévky ke zhlédnuti. Tato situace muze nastat z
divodu, ze po zhlédnuti piispévku se uz sdileny obsah na hlavni strance neobjevi. V tom
pripadé mu Instagram nabidne dalsi prispévky od uzivatelt, které nesleduje, ale sdili obsah,

ktery by se mu mohl libit. [108]

Nastroje
Nastroji, které se pouzivaji ke spravé Instagramu jsou napiiklad aplikace VSCO, Snapseed ¢i

Afterlight. Pomoci téchto aplikaci 1ze editovat videa a upravovat fotografie. [109]
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Pro¢ je Instagram vhodny pro marketing?

Instagram ma funkci, jez umozituje ndkup produktl piimo v aplikaci. Uzivatelim je touto
funkci usnadnéna cesta pfi nakupu a inzerentim/podnikiim se v koneéném diisledku miize
zvysit pocet konverzi (napt. nakupt). [100] Dalsimi diivody mohou byt velky pocet uzivateli,

ktefi aplikaci pouzivaji [94] ¢i nizké naklady na reklamu. [106]

3.3 Twitter
Twitter vznikl v roce 2006. K roku 2020 ma kolem 353 miliont uzivatelti po celém svété, ktefi

jej uzivaji mési¢né. [110]

Prispévky a funkce

Na Twitteru Ize sdilet ptispévky, které maji podobu textu, fotografii, GIFa a videi. Pro Twitter
je typické, ze se na ném sdili kratké ptispévky. Tweety (pfispévky na Twitteru) mohou
obsahovat maximalné 280 znaku. [111] Kromé ptispévki na hlavni strance maji uzivatelé také
moznost sdilet denni piib&éhy a vytvaret ankety. Denni ptib&hy jsou piispévky, jez uzivatelé

mohou vidét pouze po dobu 24 hodin od sdileni. [112]

Jeden ptispévek muize obsahovat maximalné ¢tyfi fotografie, jedno video ¢i jeden GIF. Video
muze mit délku maximalné 2 minuty a 20 vtefin. [113] Uzivatelé mohou dat ,,Sledovani* tém
uzivatelim, od kterych chtéji vidét piispévky na své hlavni strance (feedu) na Twitteru.
S prispévky mohou uzivatelé interagovat pomoci ,,To se mi libi“ (Symbol srdce), Retweett,
citovanych Tweetl, komentait a sdileni. Retweety jsou Tweety, jez uzivatel sdili v ramci
Twitteu od jiného uzivatele bez piidani vlastniho textu. Citované Tweety jsou Tweety, které
uzivatel sdili v rdmci Twitteru od jiného uzivatele s pridanym vlastnim textem. Sdilet ptispévky
zde 1ze do soukromych zprav ¢i mimo Twitter pomoci odkazu. [114] Pro zviditelnéni Tweett

a k lepsimu dohledani pfispévku je dobré K piispévku psat hashtagy (#). [115]

Hashtagy a slova, ktera jsou uzivateli v poslednich hodinach ve velkém poctu tweetovana, se
objevi v Zebficku trendi. [116] V tomto Zebiicku se nachazi 20 nejvice tweetovanych hashtagi
a slov za posledni dobu vcetné¢ poctu Tweetli a k ¢emu se dany hashtag ¢i slovo vztahuje.
Napiiklad se hashtag/slovo miize vztahovat k hudbé, sportu, politice apod. Zebiicek trendi se
1isi dle polohy, a to na celosvétovy a podle jednotlivych zemi. Také existuje Zebticek ptimo pro
uzivatele, ktery se jmenuje jako ,,Trendy pro vas“. Tento zebfi¢ek obsahuje popularni

hashtagy/slova na zaklad¢ zajmu uzivatele (koho sleduje apod.). Vlastni zpracovani dle [117]
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Distribuce prispévkii na Twitteru

Na Twitteru se nejvice sdili ptispévky obsahujici pouze text. Tyto pfispévky tvoii 77,3 % ze
vSech sdilenych ptispévkid na Twitteru. Druhym nejvice sdilenym typem ptispévki jsou
ptispévky obsahujici fotografie (16,4 %), tfeti v pofadi jsou videa (4,74 %) a nejméné se zde
sdili GIFy (1,52 %). [118]

Graf distribuce piispévkl na Twitteru naleznete v pfiloze.

Reklama

Na Twitteru lze propagovat uéty, Tweety, aplikace apod. Podle toho, co inzerent/podnik
propaguje, se odviji 1 cena reklamy. Propagace Tweetu stoji vV praméru od 0,50 USD do 2,00
USD, coz je v prepoctu od 10,36 K& do 42,72 K¢. Cena propagace uctu se pocita dle poctu
sledujicich. Inzerent/podnik zaplati za kazdého nového sledujiciho 2 USD az 4 USD, coz je
V prepoctu 42,72 K¢ az 85,44 K¢. [119]

Cena, za jedno kliknuti (CPC) na reklamni sdéleni, se pohybuje kolem 0,38 USD, coz je
Vv piepoctu 8,34 K¢&. Za tisic zhlédnuti ¢i interakci inzerent/podnik zaplati cca 6,46 USD, to je
zhruba 141,86 K¢. [120]

Reklama se zde obvykle vyskytuje na hlavni strance mezi neplacenymi piispévky od ostatnich

uzivateld a na strance vysledkt vyhledavani. [121]

Demografie

Minimalni v€k uZivateld na Twitteru, jako na kazdé socialni siti, je 13 let. [122] Z vysledku
analyzy lze vidét, ze nejvetsi skupinou uzivatelli na Twitteru jsou uzivatelé ve véku 35 az
49 let, ktefi tvori 28,4 % uzivateli. DalSimi velkymi skupinami jsou uzivatelé ve véku 18 az
24 let a 25 az 34 let. [123] K lednu 2021 tvofi zeny 31,5 % uzivateld na Twitteru a muzi
68,5 %. [124]

Grafy skladeb uzivatela Twitteru dle véku a pohlavi a v€kovych skupin naleznete v pfiloze.

Algoritmus
Prispévky, které se uzivatelim na Twitteru zobrazuji, jsou personalizované. Twitter zobrazuje
uzivatelim pfispévky na zakladg jejich minulé aktivity, podle toho, jak jsou ptispévky aktualni,

relevantni, jak s nimi interaguji ostatni uzivatelé a dle dalsich faktoru. [125]

Nastroje
Aplikace, které slouzi ke spravé Twitteru jsou napiiklad Social Bearing ¢i Twitter account

home. [126] Prostiednictvim téchto aplikaci lze ziskat podrobnou analyzu chovani na
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Twitteru — engagement a dosah Tweetil, informace o sledujicich, kdo zminuje uzivatele
(znacku) ve Tweetech apod. [127; 128]

Pro¢ je Twitter vhodny pro marketing

Twitter je vhodny pro inzerenty/podniky, které cili na star$i skupinu zakaznikt nebo prevazné
cili na muze, nebot’ tyto dvé skupiny na platformé pievazuji. [123; 124] Zejména je Twitter
vhodnym nastrojem pro navazani a udrzeni vztahu se zakazniky (engagement), social media
listeting (poslech na socialnich sitich - co uzivatelé o znacce/produktu fikaji), k zakaznickému

servisu a propagaci. [129]

3.4 YouTube
YouTube vznikl v roce 2005. Matetskou spole¢nosti YouTube je Google. [130]

Prispévky a funkce

Na YouTube se sdili primarné videa. Tvirci na YouTube (YouTubefi) vSak maji moznost se
svymi sledujicimi komunikovat také prostiednictvim ptispévkl obsahujici obrazky, text ¢i GIF
na hlavni strance YouTube. [131] Dale se zde také mozné uskuteciiovat Ziva vysilani [132]
a sdilet denni piibéhy. Denni pfibéhy mohou sdilet pouze uzivatelé, kteti maji vice nez 10 tisic
odbérateld. [133] Se sdilenymi ptispévky mohou uzivatelé interagovat pomoci ,,To se mi libi*,

,» 10 se mi nelibi“, komentaii a sdilenim. [134]

YouTube ma funkce YouTube Premium, pomoci které mohou uzivatelé sledovat YouTube
a YouTube Music bez reklam i bez pfipojeni k internetu. Tato funkce je za mési¢ni poplatek.
[135]

Reklama
Na YouTube je n€kolik druhii reklam. Naptiklad se jedna o reklamy, které lze pteskocit,

reklamy, které nelze preskodit, piekryvné reklamy a bannerové reklamy. [136]

Za reklamy, které lze preskocit, plati inzerenti jen tehdy, kdyz se uzivatel na reklamu diva déle
jak 30 vtefin ¢i interagoval s reklamou jakymkoliv zpiisobem. U tohoto typu reklamy se plati,
dle modelu CPM (cost per mile), tedy za tisic zhlédnuti. Reklamy, které nelze preskocit mohou
byt v délce od 15 do 20 vtefin. Pfekryvna reklama se zobrazuje v prib&hu videa. Pfi zobrazeni
této reklamy neni sledované video pozastaveno, reklama pouze prekryva dolni Cast videa.
Po zobrazeni ji 1ze kdykoliv odkliknout. Bannerova reklama se zobrazuje pod videem a vedle
néj na pravém panelu. [136] Pfi vytvareni kampané si inzerent mize zvolit rozpocet na den, jak

dlouho bude propagace trvat, v jakych zemich chce, aby se reklama uzivatelim zobrazovala,
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veékovou skupinu uZzivatell a dalsi. Tvirce kampané si také mtze vybrat, v jakych videich se
bude jeho reklama zobrazovat. Jestli se bude zobrazovat ve videich, ktera mohou obsahovat
citlivy obsah apod. Videa, ktera obsahuji velmi citlivy ¢i extrémni obsah vétSinou nemivaji

moznost byt zpenézena (nemivaji moznost umistit reklamu ve videu). [136]

Cena reklamy za jedno kliknuti (CPC) na YouTube se pohybuje v rozmezi od 0,10 USD do
0,30 USD, coz je V ptepoctu od 2,20 K¢ do 6,60 K¢. [137] a za tisic zhlédnuti ¢i interakci
uzivatel se zde cena pohybuje v rozmezi od 1 USD do 4 USD, coz je v piepoctu od 21,96 do
87,84 K¢. [138]

Demografie

K roku 2020 YouTube uziva mési¢né zhruba 2 miliardy uzivatelt po celém svété. Po Googlu
je druhou nejnavstévovanéjsi webovou strankou a je nejpouzivanéjsi socialni siti. Dle statistiky
YouTube uziva 56 % muzl a 44 % zen. [139] Zemi, kde se nejvice uziva YouTube, je USA.
[140] Z celkového poctu uzivatelt internetu v USA uziva, K tretimu Etvrtleti roku 2020,
YouTube nejvice vékova skupina od 15 do 35 let. Dalsi nejvétSimi skupinami jsou uzivatelé ve

véku od 36 do 45 let a od 46 do 55 let. [141]
Grafy skladeb uzivateld YouTube v USA dle v€ku a pohlavi naleznete v pfiloze.

Algoritmus

YouTube nabizi uzivateli na hlavni strance videa, ktera souvisi s jeho posledni aktivitou na
aplikaci. Uzivateli se na hlavni strance zobrazuji videa od uzivatell, které sleduje (jejich
posledné vydana videa a obsah, ktery od nich uzivatel nevidél), ktera jsou podobna obsahem

s témi, které uzivatel sleduje a videa, o kterych si YouTube mysli, Ze by se uzivateli mohla libit.

[142]

YouTube doporuéuje zejména videa od tviirct, jez neobsahuji citlivy obsah, videa, se kterym
uzivatelé ve velké mife interaguji (,,To se mi libi*, komentafe, zhlédnuti) a ktera uzivatelé

sleduji od zacatku do konce bez pieruseni (rozhoduje doba sledovani videa). [142]

Nastroje
Nastroji pro spravu YouTube G¢tu jsou naptiklad aplikace YouTube Studio a YouTube
Creators. Pomoci téchto nastroji lze provadét analyzu sdileného obsahu, upravovat videa,

nastavit ¢as zvefejnéni obsahu a dalsi. [143]
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Pro¢ je YouTube vhodny pro marketing?

YouTube je vhodnou platformou pro marketing, nebot’ se zde nachazi velky pocet uzivateli
[139] vSech v€kovych kategorii. [141] YouTube je zejména vhodny Kk propagaci
produktu/znacky, zvyseni poptavky a konverze. Propagace produktu/znacky je zde mozna

naptiklad prostiednictvim reklamy ¢i spolupraci s YouTubery (tvirci na YouTube). [144]

3.5 TikTok

TikTok je socialni siti, na které se sdili kratka videa. TikTok vznikl v roce 2016 pod nazvem
Musical.ly, kde uzivatelé, jako dnes, nahravali kratka videa o maximalni délce 60 vtefin.
K zacatku roku 2021 aplikaci mési¢né navstévuje ptiblizné 689 miliond uzivateld po celém
svété. [145] Na popularité nabira zejména od roku 2019, kdy aplikaci kazdé ¢tvrtleti stahovalo
ptes 150 milionii uzivateld. V prvnim ¢tvrtleti v roce 2020 presahl TikTok dokonce 315 milionii
stazeni [146]

Stejn¢ jako na ostatnich socidlnich sitich, i zde je podminkou pro bézné uzivani aplikace,
minimalni vék uzivatele 13 let. Mladsi uzivatelé mohou aplikaci pouzivat, ale s uréitymi

omezenimi. [147]

Cina ma svou vlastni verzi TikToku, ktera se jmenuje Douyin. K srpnu 2020 tuto aplikaci

pouziva ptiblizné 600 miliond uzivateld. [148]

Piispévky a funkce
Na TikToku se primarné sdili videa o délce 15 az 60 vtetin. Také se zde mohou uskute¢niovat
ziva vysilani, kde tvlirci maji moznost komunikovat se sledujicimi (fanousky). Hlavni strana

TikToku se déli na stranku ,,Sledujici® a na stranku ,,Pro tebe®. [149]

Na strance ,,Sledujici se uzivateli zobrazuje obsah od tvircu, jez na aplikaci sleduje. V casti
,Pro tebe” TikTok sam generuje obsah podle posledni aktivity uzivatele v aplikaci, jeho
preferovaného jazyku, lokality a na zaklad¢ dalsich faktort. [150]

TikTok se od ostatnich socidlnich siti odliSuje tim, ze se na ném uzivatelim samy generuji
ptispévky, které by se, podle jeho algoritmu, mohly uzivateli libit (na strance ,,Pro tebe®).
Dalsi odlisnosti je, Ze na strance ,,Pro tebe* se uzivateli neustale zobrazuji nové ptispévky, které

jeste nevidél (uzivatel ma stale nova videa ke zhlédnuti). [151]

Uzivatel¢ se zde mohou navzajem ,,Sledovat, mohou interagovat se sdilenym obsahem pomoci

,»To se mi libi“ (Symbol srdce), komentaii a sdilenim. [149]
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Reklama

Na TikToku je nékolik druhti reklam. Mize se jednat napiiklad o reklamu od
podnikii/inzerentl, jez se nachdzi mezi ptispévky od ostatnich tviircti na strance ,,Pro tebe* ¢i
reklamni sdéleni, které se objevi hned pfi spusténi aplikace. [152] Propagace mize byt také
provedena navazanim spoluprace s TikTokerem (tviircem na TikToku), ktery produkt pfedstavi
¢ina né&j udéla recenzi svym sledujicim. [153] Cena za jedno kliknuti na reklamni sdé€leni (CPC)
se na této socialni siti pohybuje kolem 0,19 USD, coz je v piepoc¢tu 4,17 K¢ a cena reklamy,
kterou inzerent/podnik zaplati za tisic zhlédnuti ¢i interakci ¢ini zhruba 1,82 USD, coz je cca
40 K¢. [154]

Demografie

V USA je kolem 80 miliont aktivnich uzivatelti TikToku. [155] Igbal ve svém piispévku uvadi
vysledky analyzy uzivateli TikToku v USA, jez pievzal z webové stranky Statista. Zde je
zminéno, ze 58,4 %, z téchto uzivatell, tvoii zeny a 41,6 % muzi. Ve vysledcich analyzy je také
uvedeno, ze prevaznou Cast uzivatelll na této platformé tvoii uzivatelé ve vékovych skupinach

10 az 19 let a 20 az 29 let. [156]

Grafy skladeb uzivateld TikToku v USA dle véku a pohlavi naleznete v pfiloze.

Algoritmus

Videa na strankach ,,Pro tebe“ a ,,Sledujici nezobrazuji ptispévky chronologicky, ale dle
algoritmu. Na strance ,,Pro tebe* se zobrazuji videa, ktera jsou velmi popularni v kategorii, jez
uzivatel sleduje. Dale videa souvisejici S jeho posledni aktivitou na TikToku a videa jenz
TikTok vyhodnoti, ze by se uzivateli mohla libit, i kdyz nesouvisi s jeho posledni aktivitou.
Prispévky jsou lidem nabizeny také dle hashtagi v popisku videa, pouzité hudby ve videu,
mista, kde se uzivatel nachazi, preferovanym jazykem obsahu a ptispévky, které uzivatel na

aplikaci piispiva. [157]

Nastroje
Nastroji slouzici ke spravé TikToku, jsou naptiklad aplikace Tokfluence a Hypeauditor. Tviirce
na TikToku mtze pomoci téchto aplikaci naptiklad ziskat analyzu svych sledujicich ¢i zjistit

skore svého profilového uétu (podle toho, jak je tcet kvalitni). [158]

Proc je TikTok vhodny pro marketing?
TikTok je vhodny pro propagaci produkti a ziskani zpétné vazby, nebot’ uzivatelé zde maji

Vv oblib¢ doporucovat, kupovat a recenzovat produkty. [159] Pro marketing je vhodny také
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proto, ze se na ném nachdzi trend pro zacinajici a drobné podnikatele. [160] Podnikatelé,
Vv ramci tohoto trendu, sdili pfispévky, v nichz uzivatelim ukazuji proces vyroby vlastnich
produktii. [161] Zejména se tento styl videi stal velmi popularni v roce 2020. Mnoho malych

podnikatelt, diky témto ptispévkum, ziskalo velky pocet zakaznikd i sledujicich. [162]
3.6 Komparace socialnich siti

Pocet mési¢né aktivnich uzivateli na jednotlivych socialnich sitich
Na Facebooku jsou 2,8 miliardy mési¢né aktivnich uzivateli. [76] Instagramu ma kolem 1

miliardy uzivatela [163], Twitter 353 miliont uzivatela, [110],YouTube 2 miliardy uzivatela

[139] a TikTok 689 miliont uzivatelt. [145]
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Graf 1 — Pocdet mési¢né aktivnich uZzivatel Zdroj: [76; 163; 110; 139; 145]

na jednotlivych socialnich sitich

Pocet denné aktivnich uzivateli na jednotlivych socialnich sitich
Na Facebooku je denné aktivnich vice nez 1,4 miliardy uzivateld [164], na Instagramu 500
miliontl uzivateld [165] na Twitteru 187 milion uzivateld [166] na YouTube 30 miliont

uzivatel [167] a na TikToku 167 miliont uzivatelt [168]

Z Pocet denné aktivnich uZivateld

S5 141

<

%

>§ :C_,E

5E 05

<) 0,187 0,167

= ' 0,03 ’
b = %

Facebook Instagram Twitter YouTube TikTok

Graf 2 - Pocet denné aktivnich uzivateli Zdroj: [164; 165; 166; 167; 168]

na jednotlivych socialnich sitich
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Pocet denné stravenych minut na jednotlivych socidlnich sitich

Uzivatelé stravi praimérné denné na Facebooku 58 minut [164] Na Instagramu uZivatelé denné
v pruméru stravi 28 minut [169], na Twitteru v praméru cca 12 minut [170], na YouTube
40 minut [171] a na TikToku 52 minut. [155]

Pocet denné stravenych minut na jednotlivych socialnich sitich,
jednim uzivatelem
58
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Straveny cas v
minutach

Graf 3 - Pocet denné stravenych Zdroj: [164; 169; 170; 171; 155]

minut na jednotlivych socialnich

sitich

Zivotnost pFispévku na jednotlivych socidlnich sitich

Ptispévek je po sdileni nabizen uzivateliim na hlavni strance jen po ur¢itou dobu. Na Facebooku
je doba zivotnosti piispévku pét az Sest hodin. Na Instagramu je to pro pfispévky, sdilené na
hlavni strance, 48 hodin a pro denni piibé¢hy 24 hodin. Na Twitteru se piispévek zobrazuje po
dobu patnacti az dvaceti minut. [172]_Na YouTube je Zivotnost piispévku zhruba 20 dni.
Na TikToku ptispévky nemaji zddnou Zivotnost, nebot’ po zhlédnuti se uz uzivatelim na jejich

strance nezobrazuji. [173]

Skupiny uzivatelii na jednotlivych socialnich sitich dle véku

Na Facebooku a Instagramu tvofii nejvétsi skupinu uzivatelé ve véku od 25 do 34 let. [88; 107]
Na Twitteru to jsou uzivatelé ve ve€ku od 35 do 45 let. [123] Na YouTube se nejvice pohybuji
uzivatelé ve v€ku od 15 do 35 let [141] a na TikToku je nejvice uzivateld ve véku od 10 do

19 let (jak je uvedeno v ptispévku Igbala, jez ptevzal vysledky analyzy ze Statisty). [156]

Cena reklamy za jedno kliknuti (CPC)

Na Facebooku zaplati inzerent za jedno kliknuti na reklamu (CPC) uzivatelem 0,97 USD. [85]
Na Instagramu CPC stoji od 0,40 USD do 0,70 USD [106], na Twitteru stoji 0,38 USD [120],
na YouTube od 0,10 USD do 0,30 USD [137] a na TikToku od 0,19 — 4,17 USD. [154]
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Primérna cena reklamy (CPC) v USD na
jednotlivych socialnich sitich
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Graf 4 - Primérna cena reklamy (CPC) v USD Zdroj: [85; 106; 120; 138; 154]
na jednotlivych socialnich sitich

Cena reklamy za tisic zhlédnuti (interakci) - CPM

Za tisic zhlédnuti ¢i interakei inzerent/podnik zaplati na Facebooku zhruba 7,19 USD. [85] Na
Instagramu za CPM zaplati v rozmezi od 2,50 USD do 3,50 USD. [106] Na Twitteru zaplati
6,46 USD. [120] Na YouTube stoji CPM v rozmezi od 1 USD do 4 USD [138] a na TikToku
inzerent zaplati 1,82 USD. [154]

Primérna cena reklamy (CPM) v USD na
jednotlivych socialnich sitich
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Graf 5 - Primérna cena reklamy (CPM) Zdroj: [85; 106; 120; 137; 154]
v USD na jednotlivych socialnich sitich

Skladba uzivateli socialnich sitich dle pohlavi

Na Facebooku, z celkového poctu uzivateld, tvoii 56,8 % muzi a 43,2 % Zeny.

[88] Na Instagramu ptevazuji zeny (51,3 %) nad muzi (48,7 %). [107] Twitter ma vice
muzskych uzivateld. Muzi zde tvoii 68,5 %, kdezto zeny pouze 31,5 %. [124] Na YouTube
také prevazuji muzi, ktefi tvoii 56 % z celkového poctu uzivatell. 44 % tvori zeny. [139]
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TikTok vice uzivaji Zeny. Z celkového poctu uzivateld zde zeny predstavuji 58,4 %, muzi tvoii

41,6 % (jak je uvedeno v piispévku Igbala, jez ptevzal vysledky analyzy ze Statisty). [156]

Skladba uzivateld na jednotlivych socialnich sitich dle pohlavi
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Graf 6 - Skladba uzivateli na jednotlivych Zdroj: [88; 107; 124; 139; 156]

socialnich sitich dle pohlavi

Shrnuti

Facebook je socialni siti s nejvice mési¢né aktivnimi uzivateli (2,8 miliardy uzivateld). [88]
Druhou mési¢né nejnavstévovanéjsi socialni siti je YouTube s 2 miliardami mési¢né aktivnich
uzivatelt. [139] Tieti je Instagram (1 miliarda uzivateld) (zdroj: [163], poté TikTok
(689 milionu uzivatel) [145] a Twitter mad mésiéné aktivnich uzivateld nejméné
(353 miliond uzivateli). [110]

Denn¢ uzivatelé nejvice navstévuji Facebook (1,41 miliardy uzivateltr). [164] Druhy v poradi
je Instagram s 500 miliony dennich uZzivateld. [165] Tteti je Twitter (187 milionti uzivatell)
[166], ¢tvrty TikTok (167 miliont uzivatell) [168] a nejméné je denné navstévovan YouTube
(30 miliont uzivateld). [167]

Nejvice denné uzivatelé stravi ¢asu na Facebooku (58 minut). [164] Po Facebooku uzivatelé
travi nejvice ¢asu na TikToku (52 minut). [155] Tteti v pofadi je YouTube (40 minut) [171],
ctvrty Instagram (28 minut) [169] a na Twitteru uzivatelé travi denné ¢asu nejméné (v praméru

cca 12 minut). [170]

Nejdéle se uzivatelim zobrazuje piispévek na YouTube, kde ma piispévek zivotnost 20 dni.
[173] Druhou socialni siti s nejdelSi Zivotnosti ptispévki je Instagram, kde se piispévek
zobrazuje po dobu 48 hodin (denni piibéhy 24 hodin). Tteti je Facebook S zivotnostni 5 az 6
hodin, ¢tvrty Twitter s 15 az 20 minutami [172] a na TikToku nema ptispévek Zivotnost zadnou.
[173]
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Nejmladsi skupina uzivateli se pohybuje nejvice na TikToku, kde nejvétsi skupinu tvofi
uzivatelé ve véku od 10 do 19 let. (jak je uvedeno v piispévku Igbala, jez pievzal vysledky
analyzy ze Statisty). [156] Druhy v potadi je YouTube, na némz nejvéts§imi skupinami jsou
uzivatelé ve véku od 15 do 25 let a od 26 do 35 let [141] Tteti v pofadi jsou spolecné Facebook
a Instagram. [88; 107]Nejvétsi skupinou na nich tvoii uZzivatelé ve véku od 25 do 34 let.
Na Twitteru se pohybuje nejvétsi skupina s nejstarsSimi uzivateli. Tito uzivatelé jsou ve véku od

35 do 45 let. [123]

Nejvice stoji CPC na TikToku, kde inzerent/podnik za jedno kliknuti uzivatelem na reklamni
sdéleni zaplati v priméru 2,18 USD. [154] Po TikToku je nejdrazsi CPC reklama na
Facebooku, kde stoji 0,97 USD. [85] Tteti je Instagram s primérnou cenou 0,55 USD za CPC.
[106] Na ctvrtém misté je Twitter s cenou 0,38 USD za CPC. [120] Nejlevnéjsi CPC je na
YouTube, kde jedno kliknuti stoji inzerenta/podnik v praméru 0,20 USD. [137]

Nejdrazsi je CPM reklama na Facebooku, kde inzerent/podnik zaplati za tisic zhlédnuti ¢i
interakci 7,19 USD. [85] Druhy v pofadi je Twitter, kde je cena CPM 6,96 USD. [120] Tteti je
Instagram s primérnou cenou 3 USD za tisic zhlédnuti (interakci). [106] Na ¢tvrtém misté je
YouTube s primérnym CPM 2,50 USD [138] a nejlevnéjsi je CPM reklama na TikToku, kde
stoji 1,82 USD. [154]

Dle pohlavi pievladaji muzi celkem na ttech socialnich sitich a to na: Facebooku (56,8 %) [88]
Twitteru (68,5 %) [124] a YouTube (56 %). [139] Zeny tvoii vétsinu, z celkového podtu
uzivateld, na: Instagramu (51,3 %) [107] a Tiktoku (58,4 %) [156]. Nejvice Zen se pohybuje na
TikToku, naopak nejméné jich je na Twitteru. Muzi je nejvice na Twitteru a nejméné jich je
na TikToku. V poradi se muzi nejvice nachazi na Twitteru, poté na Facebooku, YouTube,
Instagramu a TikToku. Zeny se dle pofadi nejvice nachazi na TikToku, poté Instagramu,
YouTube, Facebooku a Twitteru. Vlastni zpracovani dle [88; 107; 124; 139; 156]
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4 Pripadova studie Starbucks
Starbucks

Starbucks je nejveétsim kavarenskym fetézcem na svété. Spolecnost byla zalozena v roce 1971
v mésté Seattle, ve Washingtonu. Zakladateli spole¢nosti jsou Jerry Baldwin, Gordon Bowker
a Zev Siegl. [174] K roku 2020 mél Starbucks kolem 349 000 zaméstnanct [175] a ve stejném
roce mél Starbucks 32 646 pobocek [176] v celkem 80 zemich [177] V Ceské republice je,
k roku 2020, celkem 50 pobocek. [178] Logem spolec¢nosti je Siréna. [179]

Starbucks prodéava kavu, caje a dalsi studené i teplé népoje, jidlo, prazend kavova zrna, hrnicky
a dalsi. [180] Nejvétsimi konkurenty Starbucksu jsou: Dunkin® donuts (Dunkin®), Costa Coffee
a McDonald’s (McCaf¢). [181]

Cilovymi skupinami jsou muzi a zeny ve véku od 18 do 40 let. Jsou to zakaznici z vyssich

piijmovych tid, kteti si mohou dovolit kupovat drahé ob¢erstveni. [182]

4.1 Online marketingova strategie spole¢nosti Starbucks

., Strategie digitalniho marketingu Starbucksu byla peclive navrzena tak, aby vytvorila hlubsi

spojeni se svymi zdakazniky, které presahuje pouhou ,, kavu “.,,Vlastni pieklad dle [183]

4.2 Starbucks na socialnich sitich
Starbucks figuruje na socialnich sitich: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Pinterest [184]
a na TikToku. Divodem, pro¢ se Starbucks na téchto socialnich sitich nachazi, je, Ze je uziva

jeho cilova skupina zakazniki, coz jsou zakaznici ve véku od 18 do 40 let. [182]

Socidlni sit€¢ uzivd zejména za cilem propagace svych produktd, vytvoreni/udrzeni
engagementu se zdkazniky, informovani, ziskani novych zikaznikli, vytvoteni zakladny

loajalnich zakazniki a k zakaznickému servisu. [185]

Ton komunikace

Starbucks se svymi piispévky snazi pusobit na zakazniky pratelsky. Prispévky, které na
socialnich sitich sdili jsou informativni, velmi estetické a maji jednotny styl. Text, ktery je
k piispévkum ptipojen, také pusobi pratelskym dojmem, Casto text obsahuje slovni hiicky
a obcas 1 tematické basnicky. Z ptispevku je také patrné, ze sleduji posledni trendy, nebot’ je

jejich popisky ¢i ptispévky obsahuji. Vlastni zpracovani dle [186; 187]

Piestoze v téméf kazdém jejich piispévku je propagovan jejich produkt, i tak je tento styl

reklamy nevtiravy a nendpadny. U Zddného piispévku neni zminéna cena ani koupé produktu,

49



ale at’ zakaznici pfijdou ochutnat novinku do nejbliz§i pobocky Starbucksu apod. Vlastni

zpracovani dle [186; 187]

Ugty na sociélnich sitich jsou vytvoreny i pro jednotlivé staty, ve kterych se Starbucks pobocky
nachazi (napf. na instagramu - @starbucksczech, @starbuckskorea apod.). VSechny tyto ucty
sdili odlisné ptispevky, ale styl ptispévki je velmi podobny. VSechny jsou estetické a objevuji
se V nich barvy Starbucksu spolecné s jeho drinky a zboZim, které prodava. Vlastni zpracovani
dle [186; 187]

Logo a ukazky piispévku Starbucksu na Instagramu a Twitteru naleznete v piiloze.

Facebook

Starbucks ma na své oficialni strance na Facebooku pies 35,5 milionu sledujicich. [186]
S hashtagem Starbucks (#starbucks) je zde ptidano pies 359 tisic prispévku. [188] Na Facebook
sdili Starbucks zejména piispévky, jez obsahuji text, obrazky, videa a odkazy. Vlastni

zpracovani dle [186]

Na této platformé sdili nejcastéji obsah, v némz zakaznikiim oznamuje novinky ¢i limitované
nabidky. Dale zde sdili reklamni kampan¢ a zpétné vazby zakazniki a také zde provadi

propagaci svych produkti. [185]

Starbucks zde také sdili sponzorované piispévky (placenou reklamu). Naptiklad sponzoruje

piispévky se svymi novymi reklamnimi kampanémi pro jejich vétsi dosah a Gi¢innost. [189]

V roce 2020 piidal Starbucks na Facebook celkem 36 piispévku, z nichz 33 obsahovalo text,
23 prispevki obrazek, 7 ptispévki obsahovalo video, 5 prispévkt odkaz a 1 piispévek vyjadieni
pocitu. Nejcastéji sdilel prispévky obsahujici text a obrazek. Tuto kombinaci, z celkového poctu
piispévka, sdilel celkem 19krat. Druhou nejcastéjsi kombinaci ptispévku byla kombinace textu

a videa, takovychto pfispévki sdilel 6. Vlastni zpracovani dle [186]

Pramérny pocet reakci (,,To se mi 1ibi®, ,,Super a dalsi) u jednoho ptispévku v roce 2020 bylo
13 261, komentaia 1 722 a 1 299 sdileni. Prispévek s nejvice reakcemi mél pies 71 tisic reakei,
s nejvice komentati mél zhruba 16 tisic komentafi a nejvice sdileny prispévek mél kolem 8,4
tisic sdileni. Naopak nejméné reakci bylo u ptispévku, jeZ m¢l kolem 1 tisice reakci, nejméné
komentait mél prispévek se 182 komentaii a prispévek s nejméné sdilenimi byl sdilen 30krat.

Vlastni zpracovani dle [186]
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Kombinace sdilenych ptispévki Skladba piispévki Starbucksu na
Starbucksu na Facebooku (2020) Facebooku (2020)
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Starbucksu na Facebooku (2020) Facebooku (2020)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [186] Zdroj: Vlastni zpracovani dle [186]
Instagram

Na Instagramu ma Starbucks na svém oficialnim uc¢tu ptes 18 milionut sledujicich a s hashtagem
Starbucks (#starbucks) je zde piidano ptes 37 miliont ptispévka. [190; 187] Starbucks zde sdili
ptispévky obsahujici text, obrazky, videa a Carousel ptispévky, jeZ obsahuji vice fotografii ¢i

videi. Vlastni zpracovani dle [187]

Ptispévky na Instagramu Starbucks informuje zédkazniky o svych novinkach ¢i limitovanych
nabidkach, propaguje zbozi Starbucksu a také v nich sdili zpravy, jez obdrzel od svych
zakaznik. V dennich pfibézich obvykle sdili denni pfibéhy zakazniku, jez ve svych

piispévcich oznacili Starbucks. Vlastni zpracovani dle [187]

Za celou dobu uzivani Instagramu Starbucks ptidal celkem 2 178 ptispévku. Za rok 2020 bylo
na oficialni strance Starbucku sdileno celkem 205 piispévki. Nejvice bylo sdileno pfispévki
v fijnu, kdy jich bylo pfiddno celkem 26. Nejméné jich bylo pfiddno v ervnu a bteznu, kdy
bylo sdileno 11 pfispévkl. Nejvice oblibeny ptispévek ztohoto obdobi mél 200 617
,» 10 se mi libi, pfispévek s nejvice komentati mél 7 221 komentatii a nejsledovanéjsi video
mélo 950 782 zobrazeni. Naopak nejméné oblibenym piispévkem byl prispévek
s 37 990 ,,To se mi libi“, nejmén¢ okomentovanym byl piispévek se 183 komentafi a nejméné

sledovanym videem bylo video se 115 318 zobrazenimi. Vlastni zpracovani dle [187]

V prosinci 2020 bylo ptidédno 25 prispévki. Z nich 11 byly obrazky, 11 videa, 22 ptispévki
obsahovalo text a 3 z nich byly Carousel piispévky. V praméru mél jeden pFispévek z tohoto
obdobi 78 771 ,,To se mi libi“, 957 komentartii a jedno video mélo v priméru 284 202 zhlédnuti.
Kombinace obrdzku a textu byla sdilena 11krat, stejné¢ jako kombinace videa a textu.

Vlastni zpracovani dle [187]
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Instagramu (2020) Starbucksu na Instagramu (prosinec 2020)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [187] Zdroj: Vlastni zpracovani dle [187]
Twitter

Na svém oficialnim Gc¢tu na Twitteru ma Starbucks pies 10,9 miliont sledujicich. [191]

Starbucks pouziva Twitter zejména ke komunikaci se zdkazniky a k zdkaznickému servisu.
Odpovida zde na zpravy od zakaznikti v komentarich ¢i Tweety s citaci a také zde tvoii ankety,
do kterych se mohou uzivatelé zapojit. Dale zde pridava ptispévky obsahujici reklamni

kampang, informace o novinkach ¢i limitovanych nabidkach. [185]

V roce 2020 sdilel Starbucks na svém oficialnim Gétu na Twitteru celkem 204 piispévku.
Nejvice ptispévki bylo ptidano v dubnu, kdy jich bylo sdileno 24. Naopak nejméné bylo

ptispévki ptidano v fijnu a ¢ervnu, kdy jich bylo sdileno 9. Vlastni zpracovani dle [191]

V prosinci roku 2020 bylo ptidano na Twitter celkem 14 ptispévku. Z nich 14 obsahovalo text,
6 obrazek, 1 video, 1 GIF a 1 anketu. Nejpouzivanéjsi kombinaci v piispévku byl obrazek
a text. Takovych pfispévkl bylo pfidano 6. Primérné mél jeden ptispevek v tomto obdobi
1871 ,To se mi libi“, 339 Retweett, 448 komentaii a anketa 3347 hlast.
Nejvice okomentovanym piispévkem byl prispévek s cca 2 900 komentati. Nejvice oblibeny
byl ptispévek s 4 212 ,,To se mi libi* a nejvice retweetovanym byl ptispévek s 1 900 Retweety.
Vlastni zpracovani dle [191]
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YouTube

Na svém oficialnim G¢tu na YouTube ma Starbucks celkem 314 tisic odbératelt. [192]

Starbucks na YouTube sdili rizné druhy videi, naptiklad reklamni kampan¢, animovany serial
,»,1st and Main“, navody k namichani vlastnich drinkt a informativni videa riznych témat. [185]
Dle sdilenych piispévki na YouTube je patrné, ze Starbucks pouziva YouTube zejména

k informovani zakaznikt a k propagaci produktd. Vlastni zpracovani dle [192]

V roce 2020 sdilel Starbucks na YouTube celkem 40 videi. Nejvice piispévku sdilel v lednu
(7 videi), vsrpnu naopak neptidal video zadné. Primérné¢ ma jedno video Starbucksu
1475734 zhlédnuti. Nejvice populdrnim pifispévkem je video s 9 618 899 zhlédnutimi.

Naopak nejméné popularnim je piispévek s 2 103 zhlédnutimi. Vlastni zpracovani dle [192]

TikTok

Starbucks ma na svém oficialnim a¢tu na TikToku celkem 1,3 milionu sledujicich. [193]
Prispévky, jez obsahuji hashtag Starbucks (#starbucks), maji celkem 11,8 miliard zhlédnuti.
[193]

Kromé svych piispévki, zde Starbucks sdili pfispévky svych zdkaznikl, ktefi oznacili
Starbucks ve svych piispévcich. Dle sdilenych piispévkl 1ze odvodit, ze Starbucks tuto
platformu uziva zejména k vytvofeni/ prohloubeni vztahu se zadkazniky a K propagaci.

Vlastni zpracovani dle [194]

V zafi v roce 2020 zacal Starbucks figurovat na TikToku a za tentyz rok zde nasdilel celkem
42 videi. Nejobliben¢jsim prispévkem bylo video s 11,4 miliony zhlédnutimi, 2,7 miliony
»To se mi libi“ a 16,5 tisici komentaii. Nejméné¢ populdrni byl ptispévek s 69,2 tisici
zhlédnutimi, nejméné oblibeny byl ptispévek s 11,9 tisici ,,To se mi libi“ a nejméné
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okomentovany piispévek mé¢l 361 komentatt. Primérné mél jeden ptispévek z tohoto obdobi

470 778 zhlédnuti, 203 031 ,,To se mi libi“ a 1 786 komentait. Vlastni zpracovani dle [193]

4.3 Strategie Starbucksu na socialnich sitich
Socialni sité jsou soucasti strategie online marketingu Starbucksu. Strategie Starbucksu na
socialnich sitich spo¢iva ve sdileni kvalitniho obsahu, kreativnich popiscich ptispévk,

vytvoreni pocitu naléhavosti a zaméteni se na lidsky faktor [195; 196, s. 154]

Kampan¢ Starbucksu jsou velmi uspésné, nebot’ jsou vytvareny na zakladé udaji svych
zakaznikl (zékaznické persony, ankety), jez zna velmi dobie, a to véetné jejich potieb. [197;

196, s. 154]

Nejznameéjsi kampané Starbucksu byly vytvoreny pro exkluzivni produkty, jez byly k dispozici
pouze na omezenou dobu (napf. se jednd o produkty Unicorn Frappuccino ¢i Pumpkin Spice

Latte). [198; 196, s. 154]

Tim, Ze se produkt prodava po omezenou dobu a v omezeném mnozstvi (nez ten den dojdou
suroviny) vyvolava v lidech pocit naléhavosti, exkluzivity a pfipadd jim vice hodnotny.
Vyvolani takovychto emoci Vv zakaznicich pfinasi vyssi konverzi, nebot’ lidé maji tendenci
produkt kupovat, dokud maji mozZnost. Prostiednictvim téchto kampani mize podnik dosahnout
kratkodobého zvyseni prodeje. Nevybuduje si jimi vSak loajalni zakazniky, nebot’ loajalita se

buduje konzistenci a autenti¢nosti. [199]

Cil Starbucksu
Starbucks je velkou spolecnosti, ktera figuruje po celém svéte a také je nejvetsim kavarenskym
fetézcem [174], jejiz cilem je udrzeni image znacky, zdstat lidem v povédomi, vybudovat si

vztah se zakazniky a také, aby zakaznici zastali znacce loajalni. [200]

Z hlediska nakupniho procesu zakaznika (model STDC) se Starbucks zamétuje zejména na faze
»See a,,Care”. Dostat se ¢i zistat lidem v povédomi se fadi, dle modelu STDC, do faze ,,See*.
Starbucks se snazi tohoto cile dosahnout napf. prostfednictvim socidlnich siti, influencert
a kampani na socialnich siti. ZvySeni loajality zakaznikd, dle modelu STDC, patii do faze
,Care“. Dle Semeradové a Weinlicha [196, s. 154] se Starbucks snazi dosahnout pomoci
zékaznického servisu, jeZ se snazi neustale zlepSovat (napt. komunikace se zakazniky na

Twitteru), novymi Kampanémi na socialnich sitich s limitovanymi produkty, soutézemi a dalsi.
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4.3.1 Kampané na socialnich sitich

Unicorn Frappuccino

V dubnu roku 2017 Starbucks vytvofil drink Unicorn Frappuccino. Cilem této kampané bylo
zvysit prodej produkt Starbucksu, zviditelnit znacku a ziskat nové zédkazniky. Tento napoj
patiil do napoji ,,tajného menu‘ Starbucksu a jeho prodej byl omezen pouze na dobu péti dni.
[28] Strategie omezené dostupnosti nového produktu vyvolala v zakaznicich pocit naléhavosti
si drink co nejdiive zakoupit. [201] Starbucks informace o novém drinku sdilel na vSech svych
socialnich sitich a ke kampani vytvoril i hashtag Unicorn Frappuccino (#unicornfrappuccino).
Napoj byl fotogenicky a esteticky, coz bylo jednim z divodd, pro¢ s nim lidé radi ptidavali
fotografie na vSech socialnich sitich. Na Instagramu se béhem kampané zvefejnilo pies
180 tisic ptispévku s hashtagem Unicorn Frappuccino (#unicornfrappuccino). [28] Vysledkem
kampané bylo zvySeni cen akcii Starbucsku [201] a, zvySeni prodeje o celkem 3 % ve druhém
Ctvrtleti, v roce 2017. [28]
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Obrazek 7 - Starbucks Unicorn Frappuccino Zdroj: [202]

Kampai Pumpkin Spice Latte (PSL)

Kampan na napoj Pumpkin Spice Latte byla pfedstavena jiz v roce 2003. [203]

Piivodné se PSL mél prodavat jako exkluzivni drink pouze jednu sezénu po omezenou dobu
a to od konce srpna do zacatku prosince. [204] Kvuli velkému tGspéchu této kampané se PSL
stal jednim z nejznaméjsich napoju Starbucksu [205] a je kazdoro¢nim sezénnim produktem,
jez je dostupny pouze na podzim.

V poslednich letech za¢ina Starbucks propagovat PSL kampar na vSech svych socialnich sitich
mnohem diive, nez dojde ke spusténi prodeje produktu. Cim dfive se s propagaci zaéne, tim
vice lidi se o produktu mize potencidlné dozveédét a kampan tak mlize mit vétsi dosah i Gspéch.

Nez dojde ke spusténi prodeje, zvetfejiuje mezitim upoutavky a ukazky ke kampani, ve kterych
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sdili jen ur¢ité mnozstvi informaci, aby zakaznici byli na spusténi prodeje natéseni. Napiiklad
na Facebook, Instagram a Twitter sdili fotografie produktu a tematické podzimni fotografie.
[199]

Mezi zakazniky je Pumpkin Spice Latte velmi oblibenym napojem a kazdy rok se ho prodava
velké mnozstvi. [203] Je odhadovano, ze od zvefejnéni kampané Starbucks prodal cca
424 milionti napoju PSL. [206]

oQv W
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Obriazek 8 - Pumpkin Spice Latte a Pumpkin Cream Zdroj: [207]
Cold Brew

Soutéz s ¢ervenymi kelimky Starbucksu

V roce 2014 Starbucks poprvé na Instagramu oznamil soutéz s nazvem Red Cup. Jednalo se
o soutéz, ve které zakaznici méli sdilet fotografie s Cervenym Starbucks kelimkem na
Instagramu spole¢né s hashtagem Red Cup Contest (#redcupcontest). Soutéz probihala prvni
tyden v listopadu. P&t vybranych vyherct, za ucast v soutézi, obdrzelo odménu. Tuto soutéz
zopakovali i v roce 2015, kdy se stala viralni. Za celou dobu trvani se do soutéze zapojilo pres

40 000 zékaznikii. [208]

Soutéz se stala GspéSnou zejména proto, ze lidé radi sdili fotografie napoju a jidla. Dal§im
ditvodem bylo, ze za sdileni takovych fotografii méli moznost byt odménéni a také, ze na

zakazniky nepusobila komer¢né (nasilné). [208]
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Obrazek 9 - Soutéz s Cervenymi kelimky Zdroj: [209]

4.3.2 Influencer marketing

Starbucks pouziva k vétsimu dosahu svych kampani influencer marketing. [210]

Starbucks influenceriim, pfed spusténim svych kampani, posild napiiklad PR balicky
s novinkami z kampané. Influencefi tyto produkty dostavaji zdarma, avSak vymeénou za to délaji

kampani Starbucksu reklamu na svych socidlnich sitich, kde produkty ptfedstavuji svym

sledujicim. [211]

4.4 Shrnuti chovani Starbucksu na socialnich sitich

Dle engagementu a vysledkd kampani na socialnich sitich 1ze odvodit, Zze Starbucks pouziva
socialni sit¢ k marketingu velmi dobie a ucinné. Jeho jiz uspé$ny tradi¢ni marketing se mu
podatilo ptevést i do online prostedi. [185] V roce 2018 ziskal Starbucks i ocenéni IPA, za

efektivni strategii na socialnich sitich. [212]

Velmi dobte zna své cilové skupiny zdkaznikl. Podle toho je tomu ptizptisoben obsah i mluva,
jimiz se zékazniky komunikuje. Vi, Ze jejich zakaznici radi interaguji s estetickym, trendy

a zabavnym obsahem. [195]

Na socialnich sitich se snazi, stejné jako na svych prodejnéach, vytvoftit pratelskou atmosféru
a navodit v zakaznicich pocit, Ze jsou soucasti. Neustale s nimi navazuje kontakt naptiklad skrz
ankety, komentare a soutéze. [185] Kvalitnim a konzistentnim obsahem, svou autenti¢nosti
a velmi dobrym zadkaznickym servisem se mu podafilo vybudovat komunitu loajalnich
zakazniku. [199] Piestoze své produkty propaguje téméi v kazdém svém prispévku (zejména
na Facebooku a Instagramu) lidé i tak s pfispévky ve velké mife interaguji. Mezi kavarenskymi
podniky Starbucks dokonce patii k t€ém podnikiim, jejichz mira engagementu je na socialnich

sitich jedna z nejvyssich. [185]
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Diky znalosti zdkazniktli, v¢etné jejich potfeb a také pomoci influencert na socialnich sitich
jsou kampané Starbucksu velmi tGspésné a efektivni. [198] Socialnimi sit€émi se snazi se
zakazniky vybudovat vztah, jenz nebude zalozen pouze na kavé. [183] Dalsimi cili Starbucksu

jsou naptiklad udrzeni image znacky, zustat lidem v povédomi a aby zakaznici zistali znacce

loajalni. [200]
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ZAVER

Cilem této prace bylo vymezit socialni sit¢ vhodné pro podnikatelskou ¢innost a vzajemné tyto
socialni sit¢ porovnat. Zpracovanim prace jsem dosla k zavéru, ze vhodnymi socidlnimi sitémi
pro podnikatelskou ¢innost jsou napiiklad: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube a TikTok.
Duvody, pro¢ jsou zrovna tyto socialni sité vhodné k podnikani, jsou zejména velky pocet

uzivatelt riznych vékovych skupin a také funkce a trendy, jez tyto socialni sité obsahuji.

Komparaci socidlnich siti jsem provadéla na zadkladé poctu aktivnich uzivatelti (dennich,
mésicnich), ¢asu, jez uzivatelé na nich denn¢ travi, dle véku a pohlavi uzivateld, ceny reklamy
(CPC, CPM) a také zivotnosti piispévku. Z analyzy jednotlivych socialnich sitich jsem dospéla
naptiklad k tomu, Ze nejvice mladych uZzivateld se nachazi na TikToku, kdeZto nejvice starSich
uzivatell se nachazi na Twitteru. Nejvice mésicné 1 denné aktivnich uzivateld je na Facebooku,
naopak nejméné jich je mesi¢n¢ aktivnich na Twitteru a denné na YouTube. Nejvice uzivatelé
travi ¢as na Facebooku, naopak nejméné casu travi na Twitteru. Nejdelsi zivotnost ma ptispévek
na YouTube, kdezto na TikToku nema piispévek zivotnost Zadnou. Nejvice muzu se nachazi
na Twitteru, zatimco nejvice zen na TikToku. Také jsem dospéla k tomu, Ze nejlevnéjsi CPC

reklama je na YouTube a nejlevnéjsi CPM reklama je na TikToku.

Déale bylo cilem prace specifikovat jednotlivé marketingové nastroje socidlnich siti.
Vypracovanim prace jsem zjistila, Ze mezi nastroje socidlnich siti patii ptispévky, jez se na
socialni sité pfispivaji, reklama a také influencefi. Tyto nastroje jsou povazovany za velmi
efektivni a u¢inné a podnik/inzerent muze jejich pomoci dosahovat svych vytycenych

marketingovych cilu.

V posledni fad¢ bylo cilem zjistit, jak Starbucks vyuziva nastroji socidlnich siti ke své
podnikatelské cinnosti. Nastroji socialnich siti, jez Starbucks pouziva, jsou piispévky
(organické, sponzorované), kampané, influenceti a komunikace se zakazniky na socidlnich
sitich. Ton a zptsob komunikace jsou tim, co Starbucks diferencuje od ostatnich podnikt. Na
socialni sité Starbucks sdili pfispévky obsahujici fotografie, jez jsou velmi estetické. Déle na
socialnich sitich sdili videa, GIFy, odkazy a dalsi. Ve svych pfispévcich se snazi na zdkazniky
pusobit pratelskym dojmem a v popiscich ptispévkl pouziva slovni hiicky, basnicky a posledni
trendy. Dalsim nastrojem socialnich siti, jez Starbucks pouziva, jsou influencefi. Starbucks

napiiklad posila influenceruim PR bali¢ky, za néz influencefi délaji Starbucksu propagaci na

59



socialnich sitich svym sledujicim. Poslednim nastrojem sociélnich siti, jez Starbucks pouziva,
jsou kampané. Kampan¢ Starbucksu, na socialnich sitich, sklizi velky aspéch, a to zejména z
divodu, ze Starbucks zna velmi dobie své zakazniky. Poznani svych zakazniki dosahuje
zejména tim, ze je s nimi neustale v kontaktu (odpovidd na komentéafe, sdili ptispévky
zakaznikt, zapojuje zakazniky do anket apod.). Zpracovanim prace jsem dospéla k tomu, ze

podnik Starbucks vyuziva nastroju socialnich siti ke své ¢innosti velmi G¢inn¢ a efektivné.
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PRILOHY
Priloha 1- Facebook

Distribuce pfispévkl na Facebooku

11%
1%

12% ‘\

7%

= Odkaz = Fotografie =Text = Video
Zdroj: [82]

Skladba uzivatelti Facebooku dle véku a pohlavi (leden 2021)
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Zdroj: [88]

Struktura uZivateltt Facebooku dle véku (leden 2021)
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Priloha 2 - Instagram

Distribuce pfispévkil na Instagramu
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= Fotografie = Video  Carousel pfispévky

Zdroj: [103]

Struktura uzivateli Instagramu dle véku (leden 2021)
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Zdroj: [107]

Skladba uzivateli Instagramu dle véku a pohlavi (leden 2021)
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Zdroj: [107]
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Priloha 3 - Twitter

Distribuce ptispévkl na Twitteru
1,52%
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16,40%

77,30%
= Text = Fotografie = Video  GIF

Zdroj: [118]

Skladba uzivateld Instagramu dle vékovych skupin (leden 2021)
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Zdroj: [123]

Skladba uzivatelti na Twitteru dle pohlavi (leden 2021)
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Zdroj: [124]
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Priloha 4 - YouTube

Skladba uzivateld YouTube v USA, z celkového poctu uzivateld
internetu v USA, dle vékovych skupin - 3. ¢tvrtleti 2020
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Zdroj: [141]

Skladba uzivateld na YouTube v USA dle pohlavi
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Zdroj: [139]
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Priloha 5 — TikTok

Skladba uzivateli TikToku v USA dle véku a pohlavi (¢erven 2020)
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Zdroj: Igbal, jez ptevzal vysledky analyzy ze Statisty. [156]

Skladba uZzivateli TikToku v USA dle pohlavi (2020)
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Zdroj: Igbal, jez pievzal vysledky analyzy ze Statisty. [156]
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Piiloha 6 - Pripadova studie Starbucks

Logo Starbucksu Zdroj: [179]

Piispévek Starbucksu na Instagramu Zdroj: [213]

Starbucks Coffee @

M
s _
| @Starbucks

;i"‘l

A dash of Suga

A cup of Tae
Kookie for dessert
The full DNA

A heart so waRM

Jin & Chim so sweet
We JHope your day

Is made with this tweet

Odpoveéd v podobé basnicky na Twitteru, v nichz jsou
zakomponovana jména ¢lenti hudebni skupiny BTS,
vcetné jejich pisnicky "DNA" Zdroj: [214]

86



