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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva v teoretické Casti nastroji marketingového a komunikacniho mixu,
marketingovou komunikaci na internetu, marketingovym vyzkumem a dalsimi informacemi, které
jsou pro marketing a reklamu dllezité.

V praktické casti se zabyva vznikem a prlbéhem spoluprace Spolecnosti XY s influencery, jak
funguje Instagram a jaky ma vliv reklama umisténa na socialnich sitich na potencialni zdkazniky.

Zavérem prace je vyhodnoceni vysledkll dotaznikového Setreni.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, reklama, socialni sité

Abstract

The bachelor thesis deals with the theoretical part of the marketing and communication mix,
marketing communication on the Internet, marketing research and other information that is
important for marketing and advertising.

The practical part deals with the origin and course of cooperation between company XY and
influencers, how Instagram works, and how advertising placed on social media affects potential

customers. The conclusion of the work is the evaluation of the results of the questionnaire survey.

Key words

Marketing, marketing mix, marketing communication, advertising, social media



Obsah

UIVOU ...eviveieeeteesiesee s e s ae st s e s e st s e s e sae st s e s ae st et s ae st et s ae s et e st e se s et eseese b e st e seste e esaese s eassaetantanaen 5
1 Definice MarketingU.......cccciiiiiiuiiiiiiiiiiiiiiiiieeirs s resassessesssssssesssssssenssssssens 7
2 MarketiNgOVY MiX...cu.ciiiieiiiiiiciiieieerereeeerereneereraneeeserasssssennssessennsssssennsssseennssssennnsnnsennn 8
21 PROQUKL ..ottt et st st st er e e 8
2,11 UroVNE PrOAUKEU.....ceceeececececececececececececeeeeseeeaeseseseaesesesesesessssssssssssssessesssssesssssssesesessanens 8

2.2 LO1=T o - PSSP PT S OTPT PRI 9
23 DISEITDUCE. ...ttt st st sttt e 9
24 (o o] o L= <= (o] TR ORORRRPPPPPRE 9

3 KOMUNIKaCNT MIX ceuueiiiiii s 10
31 REKIAMIA ..t nnees 10
3.1.1  ReKIamni MEdIa....couei e s s sre e 10
3.1.2  UCINNOSE MBIl 1.vureceieviiecececte ettt ettt a et sttt s s aesesas 12

3.2 (2o To o T =Y o oo L] U UUPPSPE 13
33 PEIMY MArKETING c.evveeeceee e e st e e ae e e ssata e e e sraeeeeans 13
34 PUDIIC FEIATIONS ...ttt s s e e et 14
3.4.1  CHlove SKUPINY PR ..eeeiiieiiieeeeee ettt et e et e et e e s ae e e e ate e e e nbaee e enntaeeeeanes 14

35 (0o oY VI ] oo 1= PSR 15
3.6 Y oTo] g Vo] 41 o - SUUO T TSP OO PP PO PPPPPPPPROt 15
3.7 VEIETINY @ VYSTAVY oottt e e e e e e e ate e e e e e e e e ebte e e enbaeeeeanees 16

4 Marketingova komunikace na interNetU ........ccceuciiiieeiiiiieiieiirrce e rreneesrerneessennnnenns 17
4.1 ONBINE FEKIAMA ...t e e s e e s sare s 17
g N B 1T o] = LA 1 4 =T 0 - TSR 17
4.1.2  InteXTOVA reKIama ......c.cocuiiiieieeee e 17
4.1.3 Reklama ve vyhledavacdich ........cocceiiiiiiiie e e 18
4.1.4 Reklama na socidlnich SIEICH. .....c.oouiiiie e 18

4.2 (0] 01 [To Yl o0 o] ol =] F=1 d o PSR 18
4.2.1 Search engine optimization ........ccccviiiiiii i e 18
4.2.2  WEDOVE STFANKY ...ttt et e e e e et e e e ate e e e b ae e e nnes 19
4.2.3  TISKOVE ZPFAVY ..eeiiieiieeeeciiee ettt e ettt e ettt e e e et e e s e tte e e ettee e e ebtea s esteeasenbaeaeenseeeeennsenesensens 19

4.2.4 Pripadové studie, e-booky, podcasty, sdileni audiovizuadlniho obsahu...................... 19



4.2.5 Budovani uZivatelskych KOMUNIt .......occeiiiiiiiiiir e 19

4.3 ONling PHMY MArKETING......veiieiiiie et e e eabe e e e e e e e e nree e e eanees 20
4.4 (0] a1 [To Y=l oTo] o aT oY e Yo [=Y [P SR 20
4.5 (0] 0] [ToT=NoToTe [ ToT o= I o o [=] =TRSO 20

5 SOCIAINT SItE ...ueeei s 22
51 FACEDOOK ...t s s 22
5.2 [a I = F=d = o T P PP T TP TTORORORPRPPPPPR 25
53 TIKTOK ceeetteee ettt e e st e e sttt e e sbte e e s aabaeeesabeeeesstaeeesabeeeesanseeesanseeeesans 27
54 TWITERT 1 e e 29

6  Asociace ¢eskych reklamnich agentur........cccoeuiiiiieiiiiiiiiiircrrrerrrer e eees 32
7 MarketingOVY VYZKUM .. .cccuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinieiiieseiieeseiiesssseiisssssstisssssssisssssssssssssssasssssnss 33
7.1 Zakladni ¢lenéni marketingoveho VYzZKUMU .........cccviiiiiiiii i 33
7.1.1  Data @ infOrmMace....cccoiiiiieiieieeeee e e 33
7.1.2  Deklarativni a nedeklarativni Metody........cccccevcuiiiiiiiiiiiiiee e 35
7.1.3  Kvalitativni a kvantitativni VYZKUM ........ooooiiiiec e e 35

8 MarketingOVY PIAN..... .ottt rreee e s rren e s e e n e s s e s n s s s e ann s s s e e nnsassennnnanns 36
8.1 Struktura marketingoVENO PIANU .....eeei i e 36

9 Metodologie a Cil VYZKUMIU......ccc.eeiiee e e rren e s e e nn e e s e enn s sesnnsessesnnnanns 38
9.1 KValItativi VYZKUM ..ot et e e ete e e e bae e e sata e e e ebaeaeeaes 38
9.2 Kvantitativingd VYZKUM ...t e e e sra e e eans 38
10 Predstaveni SPOIECNOStI XY @ YZ ... iiiieeiiiieciciteceecsteeneeseennseeseennsesseennsessennssessennnnanes 39
10.1  VYUZiti SOCIAINICH SIti..uviieiiiiieeciie e e rre e e aree e e eares 39
10.2  Vznik a prabéh spoluprace s inflUENCEIY .....ccveeviieeiieceecee e 39
10.3  Ovlivnéni dosahl INStagramem........ccccuieiciieeiiieeiie e st are e s te e et e e e enes 41
10,4 ENGABEMENT FAT@ ittt e e e e e e e e e e e e e e e e aeaaaaaaaaaeeeeeeeeeeeeeenenananannanen 42
11  DOtaznikoVE SETFENi....uuueeuueeeeeenentitnititittii s aaes 43
S R o Y To | =YY RPN 43
11.2  Vyhodnoceni dotaznikOVEhO SETFENI......cuuiiiiciiie ettt e 43
12 Vyhodnoceni hypotéz .........coiveeeiiiieeiiiiieccirriecerrreeeerreneseesrennsssesnsssssennsssssennsssssennnnenes 50
7 V<] N 51
SEZNaM POUZILE lILEratUIY ..cccuueiieeeiiieieccereieeeereieeeerenaeeerenaseerenaseeeeensssssennsssssennsssssennsssssennnns 53

SEZNAM OBIAZKU . eeeuurienrrireirenirennireneireasirtsessrsesssrasssessesssssssssssessssssasssessssessssssssssssssssnssssnsesansans 56



SEZNAM BTl i iiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiei et e rrrerererere s e s e s e s e s e s e s e s e s e s e s e s e s e s e sesesesesesessasssasasasasansnssnanssansennnananes 57
=Y 40 F=10 0 1 e 141 o o TP 58
o 11 T T Y 59

[ 1o 1 - T2 64



Uvod

V soucasné dobé jsou socialni sité nedilnou soucdsti nasich Zivotl. Vétsina jedincd ma nebo vyuziva
minimalné jednu socialni sit a spousta lidi travi na socialnich sitich klidné i par hodin denné. To samé
plati pro reklamu, reklama se v dnesni dobé nachazi vSude kolem nas a diky vSeobecnému rozvoji
se dostala i na socialni sité, na kterych nas dennodenné ovliviiuje a diky tomu ma vliv na nase
nakupni rozhodovani. Reklama na socialnich sitich se mdZe vyskytovat na jakékoliv socialni siti at uz

v o vz

v podobé prispévk, ¢lankd, videi ¢i spolupraci s influencery. Tento druh reklamy je v dnesni dobé

velmi vyuZivany a je dullezité si rozmyslet, jestli se firmam do tohoto druhu reklamy vyplati

investovat ¢i nikoliv. Touto problematikou se zabyva tato prace.

Hlavnim cilem tedy kromé shrnuti teoretickych poznatkd je zjistit, jaky vliv ma reklama na socialnich
sitich na spotrebitele a jestli se do ni vyplati investovat. Vliv je zkouman pomoci kvalitativniho
vyzkumu ve formé rozhovoru a kvantitativniho vyzkumu ve formé dotaznikového Setfeni.

Cela préce je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti se zabyva marketingem
a marketingovym mixem obecné. Dale je rozepsan komunika¢ni mix a marketingova reklama na
internetu, kde jsou zminéné druhy online reklamy a jak funguji. Jsou zde predstaveny jednotlivé
socidlni sité, které se u nas nejcastéji vyuzivaji a nakonec jsou uvedeny druhy marketingového
vyzkumu.

Dale bude navazovat praktickd ¢ast, ktera se vénuje spole¢nostem XY a YZ. Na zakladé kvalitativniho
vyzkumu ve formé rozhovoru je shrnuto, jak jednotlivé spolecnosti funguji a jakému odvétvi se
vénuji, jaké socidlni sité prevainé vyuzivaji a jak probiha prace skrz socidlni sité. Zminén je také
pribéh spoluprace s influencery od Uplného zacatku a vysvétleni pojmu engagement rate, ktery
hraje velkou roli pfi vybéru vhodného influencera ke spolupraci. Druha ¢ast praktické ¢asti se vénuje

vysledklim kvantitativniho vyzkumu ve formé dotaznikového setreni.

V zavéru se prace vénuje zhodnoceni hypotéz vzhledem ke zjisténym faktiim, které byly stanoveny

pfed dotaznikovym Setfenim.



TEORETICKA CAST



1 Definice marketingu

Marketing je vSude kolem nds a doprovazi nas cely nas Zivot. V dneSni dobé marketing
nepredstavuje jen schopnost prodat urcity produkt, ale nabyva nového vyznamu a sice uspokojeni
potieb zdkaznika. Kazdy z nas ma urcité potfeby a prani, kterd chce naplnit a uspokojit. Definic
marketingu je spousta, ale nejéastéji pouzivana je tato:

Spolecenska definice marketingu: ,Marketing je spolecenskym procesem, jehoZ prostfednictvim
jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potrfebuji a chtéji, cestou vytvdreni, nabizeni a volné smény
vyrobku a sluZeb s ostatnimi.” [19]

Dnesni marketing je potfeba chapat jako uspokojovani potfeb zakaznika. VSechny definice
marketingu poukazuji na vyznam potreb zdkaznik(. Marketing zacinad davno predtim, nez mame
produkt, ktery bychom mohli prodat a prochazi vsemi ¢innostmi firmy. Cilem marketingu je nalézt,
prilakat a udrZet zdkaznika, ktery pfinasi zadouci efekt — napf. zisk. Cilem je znat a chapat potieby
zakaznika natolik, aby mu vyrobek nebo sluzba pfesné odpovidala. [22] Marketing mizZeme rozdélit

na tfi Urovné, a to na: strategicky marketing, takticky marketing a operativni marketing. [19]



2 Marketingovy mix

Kazda firma musi znat odpovédi na zakladni otazky jako: kdo je nas zadkaznik, jaké ma potreby, jaké
jsou jeho hodnoty, co si pfeje a co oceni. V souvislosti s tim mGZeme mluvit o marketingovém mixu
neboli ,,4P“ (product, price, promotion, place), ktery se tyka nabizeného produktu. Pod pojmem
marketingovy mix si mliZeme predstavit souhrn ¢tyf zakladnich marketingovych nastroju, které
firma pouZziva k dosazeni svych cill. [21] Jsou to tedy:

e Produkt (product)

e Cena (price)

e Distribuce (place)

e Propagace (promotion)

2.1 Produkt

Produkt je zaklad podnikani kazdé firmy. Cokoli, co mizZe byt na trhu nabidnuto, co ziska pozornost,
co slouZi ke spotiebé, co uspokoji prani nebo potrebu zdkaznika. Nejedna se pouze o fyzické zbozi,
ale také o sluzby, zazitky, informace atd., pokud tedy mohou byt predmétem smény. Od konkurence
se mlzZeme odlisit funkénim benefitem — tedy néc¢im, co zakaznikovi doda vétsi pocit uspokojeni,
neZ ktery by mu prinesl produkt konkurence. Od konkurence se mizZeme také odlisit napt. zvolenym

materidlem, kvalitou, funkcemi, vykonem, designem, doplrikovymi sluzbami atd. [21]

2.1.1 Urovné produktu

V analytickém pohledu rozlisuji Kotler a Armstrong (1992) tfi Urovné produktu: [19]
e Jadro produktu
e Redlny, vlastni produkt

e Rozsiteny produkt

Jadro produktu predstavuje uzitnd hodnota produktu — jaké potieby uspokojuje. Zpravidla se
pohybuje v pocitové oblasti.

Redlny produkt je vlastni podoba produktu, zplsob, jakym danou potiebu produkt uspokojuje. Je
souborem charakteristickych vlastnosti, kterym se mlzZeme lisit od konkurence. Jedna se o zpUsob
vyhotoveni, materidl, design, obal, nazev, jméno vyrobce, dosaZitelnost produktu atd.

Rozsifeny produkt zahrnuje dalsi hodnotu a uzitek produktu a také sluzby spojené s produktem.

MuZze se jednat o servis, smluvni zaruku, poradenstvi, platby na splatky aj. [19]



2.2 Cena

Tedy penézni Castka za produkt. Je to nejcitlivéjSi ndstroj a jako jediny tvofi pfijmy. Zbytek
marketingového mixu je spojen predevsim s naklady. Spravné stanoveni ceny ma pro firmu
existen¢ni vyznam. Tvorba cen je proces, pfi kterém firma stanovi cenu, za kterou bude dany
produkt nebo sluzbu prodavat. Pfi tvorbé ceny je tfeba zohlednit celou radu faktord. Nejdllezitéjsi
z nich jsou naklady, ceny konkurence a vnimana hodnota produktu zakazniky. Naklady na vyrobu
stanovuji nejnizsi moznou hranici ceny. Horni hranice ceny naopak predstavuje nejvyssi moznou

cenu, kterou jsou zakaznici ochotni za produkt zaplatit. [21]

2.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje ¢innosti firmy, které zajistuji, aby byl produkt dostupny cilovym zakaznikdm.
Jedna se o misto, kde se dany produkt prodava, o distribucni cesty, distribucni sité, zdsobovani

a dopravu. [22]

2.4 Propagace

Propagace je souhrn veskerych aktivit, pomoci kterych se firma snazi presvédcit zakaznika ke koupi
produktu ¢i vyuziti sluzby. Podnécuje zdkaznika k ndkupu a buduje vztahy s okolim. Propagace je

informovani zakaznika. [22]



3 Komunikacni mix

Komunika¢ni mix je nezbytnou soucasti marketingové strategie. Je to soubor komunikacnich
prostfedk(, prostrednictvim kterych komunikuje se zakazniky a vytvari vztahy s okolim. Je vytvaren
tak, aby plnil marketingové a komunikacni cile. Cilem je najit vhodnou kombinaci jednotlivych
komunikacnich prostredk( a jejich vyuziti. [37] Zakladnimi nastroji komunika¢niho mixu jsou:

e Reklama

e Podpory prodeje

e Pfimy marketing

e Public relations

e Osobni prodej

e Sponzoring

e Veletrhy a vystavy

3.1 Reklama

Jde o komunikaci mezi zadavatelem a potencidlnim zakaznikem prostfednictvim média. Pro fadu
firem je reklama nejduleZitéjsim prvkem komunikace. Reklama poskytuje efektivni, pomérné
levnou a rychlou metodu, jak oslovit zadkaznika. Cilem reklamy byva obvykle zvySeni obratu. Snazi

se informovat a presvédcit zakaznika ke koupi produktu nebo sluzby. [29]

3.1.1 Reklamni média

K Siteni reklamnich sdéleni mohou firmy vyuzit nékolik typl médii. Jednotlivd reklamni média maji
svoje specifika. Odlisuji se napf. profilem svych divaka, ¢tenara ¢i posluchaci, rozsahem informaci,

které mohou predat, cenou, kreativnim ztvarnénim atd. [20]

Televize je u nas tradicné nejsilnéjSim reklamnim médiem. Televizni trh ovladaji TV Nova a TV
Prima. Ceska televize ma reklamy legislativné regulovany a omezeny na minimum. Cena televizni
reklamy se odvozuje od poctu zasazenych divak(. Jedna se o ukazatel GRPs (Gross rating points).
Televizni reklama muzZe vyuZit ndzorného predstaveni produktu, vyuZiti obrazu, zvuku, hudby

a pohybu. [20]

Rozhlas je povazovdan za doplikové médium, protoZe ho Ize zaznamenat pouze sluchem a také je

spise vyuzivan jako zvukova kulisa pfi jakékoliv jiné ¢innosti. Rozhlas je tedy vhodny i jako doplnék
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k televizni reklamé, kdy posluchaci reklamu znaji z televize a poslechem v rozhlasu si ji pfipomenou
a tim vice zapamatuji. Diky tomu, Ze rozhlasova reklama je o néco levnéjsi nez ostatni média, lze
zde vyuZzit vyssich frekvenci kontaktl cilové skupiny. Vyhodou rozhlasu je vysokad segmentace,

cenova dostupnost a rychlost sdéleni. [29]

Tiskova média — do této skupiny patfi pfedevsim noviny a Casopisy. Tiskova média maji hned
nékolik vyhod. Jednou z nich je napf. to, Ze zde neni ¢asové omezeni a €tenari se k informacim
mohou vracet; to znamena, Ze je mozné umistit do inzerdtu slozitéjsi informace. Také je mozné
vloZit slevové kupony ¢i vzorky. Vyhodou novin je masovy zasah, vyhodou ¢asopisl je moznost velmi
dobrého zacileni. Na druhou stranu to md i své nevyhody. Jednou z nich je, Ze lze vyuZit pouze
vizualni dimenze, a proto je pomé&rné staticky a oproti jinym médii mdze byt méné Gcinny. Ctenar

mUzZe inzerat jednoduse prehlédnout, a to bud nedmysiné, anebo umysiné. [20]

Venkovni reklama — outdoor (out of home) zahrnuje nejriznéjsi média. Nejcastéjsi jsou billboardy,
bigboardy, prosvétlené vitriny, nastfiky, reklamni tabule, reklamni plachty, podlahové grafiky,
makety, modely produktl atd. Objevuji se v ulicich, na zastavkach, u silnic a dalnic. Slouzi
k rychlému predani myslenek, k opakovani a pripominani. Na rozdil od televize, rozhlasu i
internetu ji nelze preskocCit a nelze ji vypnout. Slouzi k budovani povédomi o znadéce. (Prikrylova,

2019) Mezi nevyhody patfi napf. méfitelnost, jak moc je reklama sledovana a jak je ucinna oproti

jinym médii. Venkovni reklama je také staticka, a tim nemusi tolik zaujmout. [20]

Internet — online reklama se stala nedilnou soucasti reklamnich rozpoctid. Ma mnoho vyhod jako
presné zacileni, personalizace, jednoduchd meéfitelnost ucinnosti, vyuzitelnost multimedidlnich
obsahU a relativné nizké naklady. Daji se zde vyuZit napt. bannerové neboli display reklamy. Obsah
je interaktivni, coZ umoZnuje uZivateldm prokliknout se na webové stranky dané znacky.
U bannerovych reklam lze také zajistit, aby se ukazovaly pouze na strankdach, které maji urcitou
specializaci. Tim maji nejpfesnéjsi zacileni. Velkou nevyhodou je presyceni online reklamou, kvuli
¢emuz se néktefi uzivatelé internetu naudili reklamu prehlizet. [20]

Socialni sité jsou v dnesni dobé ¢im dal vice vyuZivané, a proto patfi mezi velmi vyuzivana média.
Mezi vyhody patfi napf. pomérné snadnd moznost kontaktovat cilové skupiny a ziskat od nich
pfimou odezvu. Vyuziva je velky pocet lidi, da se jednoduse zméfit jejich Gcinnost a také je zde
moznost vyuZit vlivl influencerq, ktefi mohou znacku ¢i produkt propagovat u sebe na profilu, na
YouTube kanalu & na svém blogu. Nevyhodou oviem je, Ze socidlni sité vyuZivaji spiSe mladsi

uzivatelé, a tak neni moznost oslovit vSechny cilové skupiny; je zde velka konkurence, hrozi
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presycenost reklamou, a tim zplsobena ignorace této reklamy. MUze také dojit ke zneuZziti kontaktd

a osobnich udajl. [37]

Vlivinfluencer(l je v dnesni dobé velice vyuzivany. Influencefi vytvareji ,,vztahy“ se svymi sledujicimi
a tim si u nich buduji ddvéru, diky které je potom jednodussi ovlivnit potencialni zakazniky ke koupi

propagovaného produktu.

3.1.2 Uéinnost médii

Pti planovani reklamni kampané je potieba se zabyvat i hodnocenim jeji Ucinnosti. V této souvislosti
je zkouman vliv a sila plsobeni médii, kterad jsou zvaZzovana. Pro to je vyuZivana fada ukazatelQ,
které ndm udavaji, kolik osob je vystavenych reklamnimu sdéleni, naklady atd. Mezi nejpouzivané;si

ukazatele patfti: [29]

Rating (okamzita sledovanost, mira poslechu): predstavuje procento osob, které aktualné sleduji
dané médium. Rating je monitorovan v 15minutovych intervalech, tj. umime uréit pro kazdou
¢tvrthodinu dne, kolik procent osob (i v ramci jednotlivych cilovych skupin) sledovalo jednotlivé

médium. [29]

Kumulovana sledovanost (GRP — Gross rating points) — jedna se o nejuzivanéjsi medidlni ukazatel
vyjadfujici velikost zasahu reklamni kampané. Uvadi, kolikrat byl reklamni spot zaznamenan.

Vypocet vychazi ze souctu ratingl viech spotll kampané. [29]
Reach (zasah) — udava pocet osob, které byly zasazeny danym médiem. Aby byla osoba zapocitana,
musi sledovat dané médium po urcitou dobu bez preruseni. Kazda osoba je zapocitana pouze

jednou. [29]

Net reach (Cisty zasah) — pfedstavuje procento osob, které jsou aspon jednou vystavené plsobeni

reklamni kampané. [29]

Frekvence — frekvence udava primérné kolikrat jsou vystavené pusobeni reklamy osoby z cilové

skupiny. [29]

CPT (cost per thousand) — ukazuje naklady na osloveni jednoho tisice pfislusnikd cilové skupiny. [29]

CPRP (cost per rating point) — udava naklady na osloveni jednoho procenta cilové skupiny. [29]
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Naklady na klik (CPC — cost per click) — sleduje efektivnost v internetovém prostredi. Udava, kolik

klient zaplati za jeden klik, ktery znamend otevreni sdéleni. [29]

Afinita — uddva pomér procenta cilové skupiny, kterd sleduje dané médium, k procentu celkové

populace sledujici dané médium. [29]

3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji
kupni chovani spotrebitele. Pfitahuje pozornost, informuje a motivuje k urychleni prodeje. Na rozdil
od reklamy, kterd ma zakaznika donutit o produktu uvazovat, podpora prodeje ho ma motivovat
k ndkupu. Podpora prodeje vyuzivd k podnécovani napt. snizeni ceny, slevy, kupony, vyhodnd
baleni, vérnostni programy atd. [20]
Mezi vyhody podpory prodeje patfi: [29]

- pfitahuje pozornost a informuje

- na strané zakaznik( byva rychlejsi a intenzivnéjsi odezva

- jevhodnad pro firmy s maly podilem na trhu

Mezi nevyhody podpory prodeje patfti: [29]
- nebuduje dlouhodobé preference a loajalitu zakazniku
- je ndkladna a snadno napodobitelna

- Castym pouZivanim se mGze v mysli zakaznikd stat levnym zboZim, a tim klesne poptavka

Cilem podpory prodeje mize byt vyvolani zajmu o novou znacku, ziskani novych zadkaznik(, podpora

doprodeje zboZi, zvyseni ¢etnosti nakupl atd. [29]

3.3 Primy marketing

Primy marketing (direct marketing) spociva v pfimé komunikaci s individuaInimi zakazniky s cilem
ziskat okamZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Pfimy marketing se vyvinul
z pfimého prodeje. Umoziuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni
potieby zdkaznik( a vyvolani okamZité reakce. Na rozdil od reklamy, ktera cili na Siroké skupiny lidi,
se direct marketing zaméruje na mnohem uzsi segmenty, pripadné dokonce jednotlivce. Aby mohl
direct marketing fungovat, je tfeba aby velice dobre znal svou cilovou skupinu, a proto nemuze

fungovat bez kvalitni databaze. [29] [20]
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3.4 Public relations

PR neboli z anglického prekladu vztahy s verejnosti. Definice podle Svobody: ,Public relations jsou
socidlnékomunikacni aktivitou. Jejim prostifednictvim organizace plsobi na vnitini i vnéjsi verejnost
se zamérem vytvdret a udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemného
porozumeéni a divéry. Public relations organizace také uplatriuji jako ndstroj jejtho managementu.”
[33] PR je tedy zamérné pusobeni na vefejnost. Poskytuje informace o firmé a produktech a je
postavené na obousmérné komunikaci — snazi se o zpétnou vazbu. Je to strategickd ¢innost jako
funkce managementu a musi byt strategicky planovana a kontrolovana. PR je dlleZitou soucasti
komunikaéniho mixu. Na rozdil od reklamy je PR obousmérny proces, kdeZzto reklama pouze
jednosmérny. Reklama miti od firmy k zdkaznikovi s cilem informovat o znacce nebo produktu, ale
nema za cil ziskat od zakaznika zpétnou vazbu. PR se soustfedi na dlouhodobé cile, jako je image
a dobry vztah s vefejnosti.

PR maji velky vliv na znalosti zdkaznikl o firmé a jejich produktech, na budovani ddvéry
a presvédcivosti. Buduji image a pfiznivy obraz firmy na verejnosti, zabranuji vzniku negativniho
hodnoceni. Maji vliv na rozhodovani zdkaznika a maji schopnost posilovat hodnotu znacky a vérnost

zakaznik( v delsim ¢asovém méritku. [33]

3.4.1 Cilové skupiny PR

Zakladem pro uspéch jakékoli marketingové aktivity je definice cilové skupiny. Zakladni rozdéleni
PR je nainterni PR a externi PR. Interni PR cili na zaméstnance, manazery a dalsi, kteti se podili na
vnitinim chodu firmy, zatimco externi PR se soustfedi na novinare, investory, dodavatele,

zadkazniky, obyvatele v misté podnikani, Sirokou verejnost ad. [15]

Interni komunikace je zakladem komunikace v kazdé organizaci. Podle Hejlové: ,Povést kazZdé
organizace vychazi vZdy zevniti a odrdzi do jisté miry jeji firemni kulturu. Vyznam a dileZitost interni
komunikace se casto podceniuje. Mezi nejcastéjsi divody, proc¢ se ji Ceské firmy nevénuji, patii
nedostatek dovednosti v této oblasti a nezdjem firmy o tuto oblast.” [15] V interni komunikaci se
vyuZivaji hlavné tyto nastroje: [15]

- Elektronicka komunikace (e-maily, firemni socialni sité, newslettery ad.)

- Eventy (vecirky, sportovni a kulturni akce, vyjezdova zasedani apod.)

- Firemni média (tiSténé casopisy, brozury, letaky apod.)

- Face-to-face setkani (rozhovory, meetingy, interpersonalni komunikace apod.)

- Firemni kultura
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V externi komunikaci se vyuzivaiji:
- Media relations (tiskové zpravy, konference)
- Public affairs (vztahy s neziskovou sférou, verejné zélezZitosti, spole¢ensky zajem)
- Investor relations (vztahy s investory)
- Government relations (vztahy s vliadou)
- Community relations (vztahy s blizkym okolim)
- Verejné akce, sponzoring (finan¢ni nebo hmotna podpora kulturnich a sportovnich akci)

- Publikace PR ¢lankl (¢asopisy, blogy, vyro¢ni zpravy)

3.5 Osobni prodej

Podle Prikrylové: ,Osobni prodej se definuje jako interpersondini ovliviiovaci proces prezentace
vyrobku, sluzby, myslenky atd. proddvajicimu v pfimém kontaktu s kupujicim.” [29]
Osobni prodej zahrnuje: [29]

- Primyslovy prodej

- Mezifiremni obchod

- Prodej do distribucni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce

- Prodej koneénym zdkaznikam, tj. pfimy prode;j

Osobni prodej je na rozdil od reklamy interaktivni. Prodavajici a kupujici spolu mohou komunikovat,
reagovat jeden na druhého a ptat se na rGzné informace. Vyhodou osobniho prodeje je to, Ze
prodavajici mGze kdykoliv hodnotit dopad sdéleni a ujistit se, Ze ho druhd strana spravné pochopila.
Podle Prikrylové: ,Podstatou tcinného osobniho prodeje je schopnost proddvajiciho prizpisobit
podobu i obsah sdéleni. VV osobnim styku se dobry obchodnik dovede podle momentdini situace
pfizplsobit, tim se z osobniho prodeje stavad unikdatni komunikacni ndstroj.” [29] Osobni prodej

nema velky dosah. [29]

3.6 Sponzoring

Sponzoring se stal jednou z nejdynamictéjSich disciplin komunika¢niho mixu a vydaje do
sponzoringu v poslednich letech stale rostou. Sponzor se vétSinou zviditelfiuje uvedenim svého loga
na sportovnich dresech, v reklamach, na webu, na rlznych reklamnich pfedmétech atp. Sponzor
také musi vymyslet, jak oslovit skupinu lidi, ktera se pohybuje okolo sponzorovaného projektu.
Pokud sponzor spolupracuje svybranym projektem dlouhodobé, efekt sponzoringu se tim

zvysuje. [20]
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3.7 Veletrhy a vystavy

Uc¢ast na veletrzich a vystavach je vyznamnou souéasti komunika¢niho mixu. Jedna se o ¢asové
omezené, vétsinou pravidelné akce, na nichZ velky pocet vystavovatell prezentuje své produkty
v ramci urcité kategorie produktl nebo odvétvi, a to jak pro odborniky, tak pro laickou verejnost.
Veletrhy a vystavy plsobi na stavajici a potencialni zakazniky, obchodni mezi¢lanky, obchodni
partnery a na konkurenci. Na rozdil od jinych médii, veletrhy a vystavy umoZiuji pfimy kontakt
s vystavenymi produkty a sluZzbami. Jsou jednim z dlleZitych nastroji pro budovani image

firmy. [29]
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4 Marketingova komunikace na internetu

Lidé v dnesni dobé travi spoustu ¢asu na internetu. Kviali tomu se firmy musely prizpQsobit a zacit
cilit na potencidlni zakazniky na internetu.

Rozsifenim internetu se zménila i podoba komunikacniho mixu. Online reklama se stala nedilnou
soucasti kazdé organizace. Mezi vyhody online komunikace patfi presné zacileni, personalizace,

interaktivita, jednoduchd méfitelnost Ucinnosti a relativné nizké ndklady. [20]

4.1 Online reklama

Online reklamou se rozumi placena neosobni forma propagace v online prostfedi. Vyznam online
reklamy v poslednich letech vyznamné vzrostl. V roce 2017 vydaje na online reklamu prerostly
vydaje v televiznim odvétvi a staly se jednou tfetinou celkovych reklamnich vydaja. Vyhodou online
reklamy je vysokd mira personalizace, dlraz na uZivatelsky kontext, mozZnost interakce nebo
dokonce participace. Mezi nevyhody patfi presycenost reklamou, reklamni slepota, kdy lidé
védomé Ci podvédomé reklamni sdéleni ignoruji. V souvislosti s presycenosti reklamou se objevuje
vyraz nativni reklama. Jednd se o reklamu, kterd na prvni pohled nevypada jako reklama, ale jako
redakéni obsah. Nativni reklama byva vétSinou efektivnéjsi, protoze uzivatel hned nemusi

rozpoznat, Ze se jednd o reklamu. [29]

4.1.1 Display reklama

Display reklama byla jedna z prvnich online reklam. Jedna se o reklamu, kterda se objevuje na
webovych strankach, v mobilnich aplikacich ¢i pocitacovych hrach. Vétsinou se vyuziva jako reklama
brandov3, tj. zvysujici povédomi o znacce. Efektivitu display reklamy Ize méfit nékolika zpUsoby.
Lze pouzit metodu CPT (cost per thousand), CPC (cost per click) anebo impression share (pocet

zobrazeni k potenciadlnimu poctu zobrazeni, jeZz mohla reklama ziskat). [29]

4.1.2 Intextova reklama

Intextova reklama je textova reklama vhodna predevsim pro webovy obsah s vysokym podilem
textu. Podle Prikrylové ,Reklama se zobrazuje jako malé prekryvné okno na slovech v textu, kterd
inzerent oznacdi. Slova, nad nimiZ se zobrazuje reklama, jsou dvojité podtrZend a barevné

zvyraznénd.” [29] Tato reklama se vétSinou pouziva jako doplnék k bannerové reklamé. [29]
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4.1.3 Reklama ve vyhledavacich

Jedna se o cilené inzerovani stranek na zdkladé vyhledanych klicovych slov. U vyhledavani se
ocekdva, Ze uzivatel jiz sdm néco hled3, a tak bude vice reagovat na zobrazenou reklamu, kterda se
k tomu vyhledavani vztahuje. To, na jaké pozici se ve vyhledavaci reklama zobrazi ovliviiuje nékolik
faktor(l. Jednim z nich je maximalni cena za proklik, tedy kolik je inzerent ochoten maximalné
zaplatit za proklik. Dalsim faktorem je mira prokliku, tedy vykonnostni charakteristika reklamy.
Poslednim faktorem je kontext vyhleddvani uzivatele. To znamena, jaké vyhleddvaci dotazy uZivatel

zadal, lokalita uZivatele v dobé vyhledavani, pouzivané zafizeni, ¢as, ostatni reklamy atd. [29]

4.1.4 Reklama na socidlnich sitich

Reklama na socidlnich sitich ma spoustu vyhod. Reklama je vysoce personalizovand, protoze
uzivatelé na socialnich sitich o sobé sdili mnoho informaci, na jejichz zakladé lze reklamy cilit.
Socialni sité sleduji vSechny aktivity uZivatel(, takZze maji informace o tom, jaké zajmy by dany

uzivatel mohl mit a diky tomu nabizena reklama mnohem vice reflektuje uzivatelGv kontext. [29]

4.2 Online public relations

Cilem PR je sméfrovat veskeré marketingové aktivity firmy takovym smérem, aby firma utvarela
dobré vztahy se vSemi skupinami, které aktivity firmy pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji. PR ma dlouhodoby
charakter. Diky online prostfedi se moznosti PR vyrazné rozsifily. Online prostfedi umozniuje
dosahnout libovolného uZivatelského segmentu kdekoliv na svété. Zaroven je online prostredi
méné predvidatelné. Pfesycenost obsahem mize vést k prehlédnuti klicového sdéleni mezi vsemi
ostatnimi informacemi, banalni chyba se mize béhem chvile rozsifit napfic vSemi skupinami
a negativné tak ovlivnit fungovani firmy. Také veskery obsah, tedy i ten nechténé publikovany, Ize

dohledat. [29]

4.2.1 Search engine optimization

Optimalizace pro vyhleddvace maji za cil vylepSovat pozice ve vyhledavacich. Pfedpokladem bylo,
Ze na vyse zobrazované stranky hledajici uzivatel spise klikne. Jak zminuje Prikrylova: , Cilem je tedy
zvysit dosah online publikovanych informaci a povédomi o firmé a jejich aktivitdach. V téchto cilech
se tak SEO prekryvd s PR. Stejné jako PR strategicky pracuje se zvefejriovanymi informacemi o firmé
a jejich aktivitdch, SEO byvd soucdsti obsahovych strategii (content strategy) v rdmci obsahového

marketingu (content marketing).“ [29]
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4.2.2 Webové stranky

Webové stranky maji v PR vyznamnou ulohu. Na rozdil od jinych nastroji PR je firma muze plné
kontrolovat a ovlivnit. Jedna se o misto, ke kterému sméruje velka ¢ast dalSich online ¢innosti firmy.
Cilem je pfivést uZivatele na vlastni web a dokondit proces uzavieni konverze. Konverzi mlze byt
nakup produktu, prihlaseni k newsletteru, aktivni zapojeni do online komunity, zvyseni povédomi

o firemnich aktivitach atp. [29]

Webové stranky Ize velice dobfe vyuZit i pro predstaveni praci, kterymi se firma zabyva. Mohou zde
zverejnit své portfolio, pripadné fotky svych showroomdu, tak jak je to u spoleénosti XY, kterou se
zabyva kapitola 10. Tato spole¢nost vyuZiva své webové stranky pro predstaveni spolecnosti, maji
zde zverejnéné své portfolio, aby si potencialni zakaznik mohl udélat obrazek o tom, jak vypada

cilovd prace spolecnosti. Také maji na svych webovych strankach fotky showroomu, ktery provozuiji.

4.2.3 Tiskové zpravy

Zasady pro tvorbu tiskovych zprav v online prostfedi maji obvykld doporuceni. DlleZité je si
uvédomit, pro jaké médium je zprava urcena a jaka je cilova skupina. DuleZita je strucnost,
prehlednost, orientace na sdéleni, které je potfeba predat. Kvalitné pfipravené tiskové zpravy

v vrv

s audiovizudlnimi a interaktivnimi prvky mohou dale byt i virdlné Sifeny. [29]

4.2.4 Pripadové studie, e-booky, podcasty, sdileni audiovizualniho obsahu

Spousta firem publikuje v rdmci obsahového marketingu rlizné pfipadové studie ze své praxe, sdili
své zkusenosti ve formé e-prirucek nebo v pfipadé audiovizualniho obsahu ve formé podcasti. Jak
zminuje Ptikrylova: , Publikovdni téchto materidlii na prvni pohled vede k odhalovdni firemniho
know-how a ke sniZovdni konkurencni vyhody. Vede ale také ke zvysovdni reputace a povédomi
o firmé a jejich aktivitdch. Subjekt casto publikujici hodnotny obsah se stdvd ve svém oboru zndmou
autoritou a zvysuji se sance, Ze potenciondlni klient v budoucnu oslovi pravé jeho Ci Ze bude ochoten
zaplatit za produkt vyssi cenu.” [29] Takové aktivity jsou nedilnou soucasti budovani vlastni

reputace. [29]

4.2.5 Budovani uzivatelskych komunit

Budovani uzivatelskych komunit spadd pod social media marketing. Budovani uZivatelskych
komunit slouZi ke komunikaci s cilovou skupinou, a to ne pfimo, ale pres prostfednika. V offline
svété to mohou byt napt. novindfi Ucastnici se tiskové konference. V online svété to jsou influencefi,

coz mulzZe byt viceméné kdokoliv, kdo se néjakym zplsobem angaZuje na socialnich sitich a ma
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néjaky dosah. Komunikace zde probihd mnoha sméry. Nemusi nutné vést jednosmérné jako
v offline svété. Tady mohou cilové skupiny komunikovat jak s influencery, tak pfimo s firmou, ktera

s influencery spolupracuje. [29]

Influencer marketing je v dnesni dobé velice vyuzivany. Propagace skrze influencery ma velky vliv
na potencialni zakazniky. Influencefi si totiz prostfednictvim svych profild buduji vztahy se svymi
sledujicimi a diky tomu na né maji vétsi vliv v pfipadé, Ze zanou spolupracovat s néjakou konkrétni
znackou a tu budou svym sledujicim doporudovat. Svij profil na socidlnich sitich mohou mit

i konkrétni znacky a skrze néj mohou komunikovat se svymi stavajicimi i potencialnimi zakazniky.

4.3 Online pfimy marketing

Diky rozvoji technologii jiZ neni osloveni potencialnich zakaznikl geograficky nebo ¢asové omezeno.
Lze jej provést okamzité za minimalni variabilni ndklady. Také jsou o zakaznicich neustale sbirdna
obrovska mnoiZstvi dat (database marketing) a moderni technologie umoZnuji osloveni velkého
mnozstvi zdkaznik( s personalizovanou nabidkou. Rozvoj modernich komunikacénich technologii
prinesl také mozZnost (po)prodejni podpory ¢i podpory distribuce. Firma muizZe jednoduse oslovit
zdkaznika s dotaznikem, jak byl spokojen snakupem. Pod podporou distribuce si miZeme

predstavit napf. sledovani zasilky a informace o doruceni. [29]

4.4 Online osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikacniho mixu. Diky rozvoji technologii je mozné
prekonat jakoukoliv geografickou vzdalenost. Tim osobni prodej rozsifuji. Cilem komunikace se

zakaznikem nemusi byt pouze prodej, ale i informovani a vzdélavani zdkaznika. [29]

4.5 Online podpora prodeje

Podle Prikrylové: ,Podpora prodeje zahrnuje radu rozmanitych ndstroji, které byvaji nezfidka
zarazeny do dalsich sloZek komunikaéniho mixu. Spolecnym jmenovatelem ndstroji podpory
prodeje ale byvd zejména cil (ve smyslu poskytnout dodatecny incenitiv, ktery napomdize
k presvédceni zdkaznika k ndkupu) a casovy ramec (v pfipadé podpory prodeje byvd nabidka casové
omezena).” [29] Do nastroju podpory prodeje lze zahrnout reklamu ve vyhledavacich, newslettery
nebo mobilni aplikace, které informuji o ¢asové omezenych nabidkach (flash sales). Obecné tedy
mUZeme fict, Ze do online podpory prodeje patfi jakykoliv nastroj online marketingové komunikace,

ktery informuje zdkaznika o ¢asové omezené nabidce s cilem presvédcit ho ke koupi. [29]

| 20



Spolecnost XY (vice predstavené v kapitole 10) vyuZivad online podporu prodeje prostiednictvim
influencerd na Instagramu, ktefi jednou za ¢as nabizi slevové kddy na zboZzi dané znacky, které maji

omezenou platnost. Dale také upozoriuji na vSechny akce a ¢asové omezené nabidky, které znacka

planuje.
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5 Socialni sité

Socidlni sité jsou internetovou formou komunikace. Platformy socidlnich médii umozniuji
uZivatellm konverzovat, sdilet informace, fotky, videa a vytvaret webovy obsah. Miliardy lidi po
celém svété pouzivaji socialni média ke sdileni informaci a navazovani kontaktd. Na osobni Grovni
umozniuji socialni sité komunikovat s prateli a rodinou, ucit se nové véci, rozvijet své zajmy a bavit
se. Na profesionalni Urovni Ize vyuZivat socidlni sité k rozsifeni svych znalosti v urcité oblasti

a vybudovani své profesni sité spojenim s dalSimi profesiondly v oboru. Spole¢nostem socialni sité

umoznuji komunikovat s publikem a ziskat zpétnou vazbu od zakaznikd. [17]

5.1 Facebook

Facebook je socidlni sit, kterou zalozili v roce 2004 Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin
Moskovitz a Chris Hughes. Plivodnim ucelem Facebooku bylo umoznit studentdm Harvardu
pouzivat jejich emailové adresy a fotografie ke spojeni s ostatnimi studenty skoly. Tehdejsi student
Mark Zuckerberg chtél vytvofit misto, které by mohlo pomoci vysokoskolskym studentlim spojit se
navzajem a prenést tak socidlni zkuSenosti z vysoké skoly na internet. V lednu 2004 zacal Mark
Zuckerberg psat kéd pro novy web, ze kterého se nakonec stal Facebook. Stranka se stala hitem
a béhem 24 hodin od spusténi se zaregistrovalo kolem 1 200 studentl. BEhem mésice méla profil

priblizné polovina vsech vysokoskolskych studentl Harvardu. [1]

Cilem Facebooku je pomoct spojit se s prateli, rodinou a lidmi, ktefi maji stejné zajmy. Spojeni se
svymi prateli a rodinou a také objevovdani novych je snadné diky funkcim jako jsou skupiny, Watch

a Marketplace. [8]
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Obrdzek 1 Facebook

Zdroj: Meta hrozi, Ze v Eurépe vypne Facebook a Instagram. IT News [online]. 7. tinor 2022 [vid. 2022-08-02]. Dostupné

z: https://www.nextech.sk/a/Meta-hrozi--ze-v-Europe-vypne-Facebook-a-Instagram [26]

Vfijnu roku 2021 se spolecnost Facebook, pod kterou spadaji nejvétsi socialni sité jako jiz
zminovany Facebook, pfejmenovala na spolecnost Meta. Pfi pfedstaveni nového jména spolecnosti
napsal Mark Zuckerberg zakladatelsky dopis, ktery zverejnil na svém facebookovém profilu, a na
webovych strankach spolecnosti Meta. V dopise zaznélo predstaveni spole¢nosti a jeji cile. Mimo
jiné bylo v dopisu zminéno: , Jsme na zacatku nové kapitoly internetu a je to i dalsi kapitola pro nasi
spole¢nost. Kdyz jsem zakladal Facebook, vétSinou jsme psali text na webové stranky. Kdyz pfisli
telefony s fotoaparaty, internet se stal mnohem vizualnéjsi. S rychlejsim ptipojeni se video stalo
bohatsSim zplsobem sdileni zazitk(. Dostali jsme se z pocitace pres web na mobilni telefony; od
textu pres fotky az k videu. Pristi platforma bude jesté vice pohlcujici — ztélesnény internet, na ktery
se nebudete jen divat. Rikime tomu metaverze a dotkne se kazdého produktu, ktery postavime.
Urcujici kvalitou metaverze bude pocit pfitomnosti — jako byste byli pfimo tam s jinou osobou nebo
na jiném misté. V metavesmiru budete moci délat témér cokoliv — spojit se s prateli a rodinou,

pracovat, ucit se, hrat si, nakupovat a vytvaret...” [12]
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Facebook v dnesni dobé podle statistik vyuzivd denné 1,96 miliardy lidi po celém svété. [10]
Nejpocetnéjsi skupinu tvofi lidé ve véku 25-34 let, kdy muZi tvofi 18,4 % a Zeny 12,6 %. Coz
dohromady tvofi 31 % ze vSech uZivateld. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou uZivatelé ve véku 18-
24 let, ti tvori 22,6 % a opét spiSe prevazuji muzi. [11] Facebook je nejpopuldrné;jsi a nejvyuzivané;si
socialni sit, coz potvrzuji i statistiky. Mésiéné Facebook vyuziva 2,91 miliardy aktivnich uzivatel( po

celém svété. Coz je nejvice ze vSech socialnich siti. Druhou nejvyuZzivanéjsi socidlni siti je YouTube,

ktery mési¢né vyuziva 2,56 miliardy aktivnich uZivatel( po celém svété. [27]

Graf 1 Nejpopuldrnéjsi socidlni sité

Most popular social networks worldwide as of January 2022, ranked by number of
monthly active users (in millions)
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Zdroj: Most used social media 2021. Statista [online]. [vid. 2022-06-17]. Dostupné

z: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/ [27]

Reklama na Facebooku muize mit mnoho podob. Spole¢nost si mize vytvofit firemni stranku, kde

mUze sdilet rlizné informace, novinky a komunikovat se svymi zékazniky. BohuZel k nizkému dosahu
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se stranky nedostanou k vétSimu poctu lidi. Pro osloveni vétSiho poctu potencionalnich zakaznikd
je tfeba vyuzivat placenou reklamu pres Facebook Ads Manager neboli spravce reklam. Facebook
Ads Manager umoznuje vytvaret reklamni kampané, nastavovat cileni reklam na uZivatele,

vyhodnocovat Uspésnost kampani a mnoho dalsich. [30]

5.2 Instagram

Instagram je socidlni sit, kde se lidé mohou inspirovat kazdy den. Instagram funguje na bazi
pridavani prispévkl ve formé fotografii ¢i videi. V roce 2010 tuto socialni sit spustil Kevin Systrom
a béhem jednoho dne ziskala 25 000 uZivateld. Do bifezna 2012 se uZivatelska zadkladna rozrostla na
27 miliond uzivatel(. Od dubna 2012 byla zpfistupnéna i uzivatelim, ktefi vlastnili telefony Android.
Do té doby ji mohli vyuZivat pouze vlastnici Apple telefonl. V roce 2012 vytvofril Facebook (nyni
Meta) nabidku a odkoupil Instagram za zhruba 1 miliardu dolard. [5] V dnesni dobé je to 4.

nejvyuzivanéjsi socidlni sit, kterou vyuziva mési¢né 1,48 miliardy aktivnich uZivatell po celém svété.

[27]

Obrdzek 2 Instagram
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Zdroj: DOTEKOMANIE.CZ a Premysl VACULIK. Instagram opét priddvd novinku do komentdri [aktualizovdno].
Dotekomanie.cz [online]. 19. srpen 2017 [vid. 2022-08-02]. Dostupné z: https://dotekomanie.cz/2017/08/instagram-

pridava-novinku-zivych-prenosu/ [7]
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Nejvétsi zastoupeni mda vékova skupina 25-34 let. Dohromady tvoii 31,7 % z celé uzivatelské
zakladny. Druhou nejvétsi skupinou jsou uzivatelé ve véku 18-24 let a ti tvofi dohromady 30,2 %

uzivatelské zakladny. [16]

Graf 2 UZivatelé Instagramu

Distribution of Instagram users worldwide as of April 2022, by age group
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Zdroj:  Instagram:  age  distribution  of global  audiences  2021.  Statista  [online].  Dostupné

z: https://www.statista.com/statistics/325587/instagram-global-age-group/ [16]

s v

Instagram mohou vyuZivat jak bézini uZivatelé, tak uZivatelé, ktefi vyuZivaji Instagram pro svUj
byznys. Ty mliZzeme rozdélit na influencery a firmy, obchodniky, umélce. Influencefi jsou lidé, ktefi
chtéji mit co nejvétsi dosah a vliv a ten potom vyuZivat pro spoluprdce. Pokud maji influencefi
dostatecny vliv, mohou je oslovit rizné firmy, které jim budou platit za reklamu. Firmy mohou
instagramovy profil vyuzivat ke komunikaci se zakazniky, informovani a k propagaci. [18] Pokud
neni dosah takovy, jaky si firma Ci influencer predstavuje, je tfeba zacit vyuzivat placenou formu
propagace. Stejné jako u Facebooku lze pouZit Facebook Ads Manager neboli spravce reklam.
Komplexni nastroj k tvorbé reklam. Mezi jeho hlavni funkce patii tvorba Uplné nové reklamy,

zvoleni okruhu uZivatelll — nastaveni cilového okruhu uZivatell, nastaveni a sprava rozpoctu atd..
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Spravce reklam také umoznuje otestovani kampané a ziskavani report(, jestli reklamy vedou
k pozadovanému cili. [9]

Na Instagramu je dlleZité zaujmout a k tomu lze vyuZit sv{j profil, stories a hashtagy. Profil kazdého
uzivatele, ktery chce Instagram vyuzivat pro byznys, by mél zaujmout na prvni pohled. Pfi rozkliknuti
dané profilu se nam nejdfive zobrazi nékolik poslednich pridanych postl — fotek, podle kterych se
navstévni rychle rozhodne, jestli bude profilu vénovat vice ¢asu anebo ne. Pokud profil zaujme,
navstévnik jednotlivé posty rozklikne a bude se vénovat prispévkl jednotlivé. Pokud mu profil prijde
zajimavy, miZe se stat odbératelem neboli sledujicim — followerem. Dalsi ¢asti Instagramu, ktera
pomaha vytvaret vztah se sledujicimi jsou stories. Stories jsou doCasné prispévky, které jsou po 24
hodinach smazdany. Stories mohou mit podobu fotek ¢i videi, kde ukazuji ,zakulisi“ daného profilu.
Umoznuji nahlédnout do osobniho Zivota influencera a diky tomu maji sledujici pocit, Ze jsou jim
bliz. Hashtagy jsou klicova slova, diky kterym je mozné dorucit obsah relevantnim uZivatelim.

Vv

Pokud je pod pfispévkem umistény spravny hashtag, je vétsi Sance na osloveni vétsiho publika. [18]

5.3 TikTok

TikTok je socidlni sit, na které je mozné vytvaret a sdilet kratkd videa. Jedna se o tanecni kreace,
hudebni videa, parodie, vzdélavani atd. Proces tvorby videa probihd pfimo skrze aplikaci, ktera
umoznuje videa upravovat, pridavat efekty, filtry nebo hudebni podkresy. Videa je mozné lajkovat,

komentovat nebo ukladat do oblibenych. Také je zde mozZnost financné podpofit tvirce. [32]

Obrdzek 3 TikTok

Zdroj: LINKE, Knut. Casual Learning within TikTok. Journal of International Business Research and Marketing [online].

2022, 7(3), 7-13. ISSN 1849-8558. Dostupné z: doi:10.18775/jibrm.1849-8558.2015.73.3001 [23]
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TikTok byl zalozen cinskou firmou ByteDance a prvné byla aplikace spusténa v zafi 2016 pod
jménem ,,Douyin®. Byla to socialni sit podobnd Faceboku a Instagramu (obé jsou v Ciné zakdzané),
ktera umoZnovala sdileni videi. V listopadu 2017, firma ByteDance koupila dalsi aplikaci pro socialni
média s nazvem Musical.ly — ta umoZnovala uzivatelim vytvaret a sdilet kratka 15 sekundova videa,
kde uzivatelé pohybovali tiSe rty v synchronizaci s predem nahranou zvukovou stopou. ByteDance
nakonec aplikaci Musical.ly zrusil a vétsinu jejich funkci zaclenil do Douyin. V srpnu 2018 ByteDance
vydal globalni verzi Douyin — TikTok. Jednim z hlavnich tahakd Tiktoku je jeho propracovany
algoritmus, ktery rychle zjistuje vkus a preference uzivatell na zakladé toho, jak s aplikaci pracuiji.
Vétsina uzivatell TikToku prochazi sekci ,,Pro vas“, ktera vyuziva algoritmus k predvedeni obsahu,
ktery je prizplsoben uZivateli na zakladé jeho minulé aktivity. Kdykoliv je nahrano nové video,
algoritmus jej zobrazi malé podskupiné uZivatelll. Videa s dobrymi ohlasy (lajky, sdileni, doba
sledovani) se dostanou k vice uZivatellim s podobnymi zajmy a pokud se bude proces dostatecné
opakovat, mlzZe se stat video viradlnim. K tomuto procesu dochazi bez ohledu na to, kolik sledujicich

ma tvlirce, coz se fidi filozofii TikTok — dobry obsah se dostane daleko. [2]

TikTok je sociélni sit, kterou vyuzivaji spise mladsi uzivatelé. V lednu 2022 mél TikTok podle statistik
pres miliardu uZivateld. [27]

Nejpocetnéjsi zastoupeni maji uZivatelé ve véku 18-24 let, ktefi dohromady tvofi 41,7 % uZivatelské
zakladny. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou uZzivatelé ve véku 25-34 let a ti tvofi 31 % z celé

uzivatelské zakladny. [13]
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Graf 3 UZivatelé TikToku

Distribution of TikTok users worldwide as of April 2022, by age and gender
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Zdroj: Global TikTok user age and gender distribution 2022. Statista [online]. [vid. 2022-06-20]. Dostupné

z: https://www.statista.com/statistics/1299771/tiktok-global-user-age-distribution/ [13]

TikTok je jeden z vhodnych nastrojl jak spolec¢nost nebo influencer mlze oslovit dalsi potencionalni
zakaznici Ci sledujici. Ve video marketingu je klicovy dosah videa. Diky algoritmu, ktery TikTok
vyuziva je dllezité, aby video shlédlo az do konce co nejvice lidi. Proto je potfeba zaujmout béhem
prvnich tfi vtefin a umistit pod video spravné hashtagy, které pomohou v zacileni na cilovou skupinu

uzivateld. [32]

5.4 Twitter

Twitter je online mikroblogovaci sluzba pro distribuci kratkych zprav mezi skupiny prijemcu
prostfednictvim osobniho pocitace nebo telefonu. Twitter zahrnuje aspekty webovych stranek
socialnich sitich s technologiemi pro rychlé zasilani zprav a vytvareni sité uzivatelQ, ktefi mohou

béhem dne komunikovat pomoci kratkych zprav nebo ,tweetl”. UZivatel zadd tweet pomoci

kldvesnice mobilniho telefonu nebo pocitace a odesle jej na server Twitteru, ktery jej preda
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seznamu dalSich uZivateld (znamych jako sledujici), ktefi se zaregistrovali k odbéru tweetl
odesilatele. [36]

Twitter zacal jako ndpad, ktery mél v roce 2006 spoluzakladatel Twitteru Jack Dorsey. Dorsey si
plvodné predstavoval Twitter jako komunikacni platformu zaloZzenou na SMS. Skupiny pfatel mohly

mit prehled o tom, co kazdy z nich délal, na zakladé aktualizaci svého stavu. [35]

Obrazek 4 Twitter

Zdroj: AKINPELU, Yusuf. #TwitterBan: All you need to know about Nigerian govt’s Twitter ban. Premium Times Nigeria

[online]. 6. éerven 2021 [vid. 2022-08-02]. Dostupné z: https://www.premiumtimesng.com/news/top-news/465943-

twitterban-all-you-need-to-know-about-nigerian-govts-twitter-ban.html [3]

Twitter vyuZivd mésicné 436 milidn( aktivnich uZivatel(. [27]
Podle statistik tvofi nejpocetnéjsi skupin aktivnich uZivatel uZivatelé ve véku 25-34 let, ktefi
dohromady tvofi 38,5 % z celé uZivatelské zakladny. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou uZivatelé

ve véku 35-49 let, ktefi dohromady tvofi 20,7 % z celé uZivatelské zakladny. [14]
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Graf 4 UZivatelé Twitteru

Distribution of Twitter users worldwide as of April 2021, by age group
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Zdroj:  Global Twitter user age distribution 2021. Statista [online].  [vid. 2022-06-29].  Dostupné
z: https://www.statista.com/statistics/283119/age-distribution-of-global-twitter-users/ [14]

Na Twitteru jsou tfi moZnosti reklamy. Zakladnim formatem je propagovany tweet, ktery vypada
jako kazdy jiny tweet. UZivatelé ho mohou sdilet, lajknout i okomentovat. Jedinym rozdilem je
drobna ikonka a popisek pod tweetem, kterad jej oznacuje jako reklamu. Propagovany tweet se
uZivatellm muiZe zobrazit na domovské strance, ve vysledcich vyhledavani nebo na relevantnich
profilech. Dal$i moZnosti je propagace uctu, kterd umoznuje oslovit uZivatelé, ktefi maji zajem
o téma, kterym se ucet zabyva. Propagovany ucet se zobrazuje na stejnych mistech jako
propagovany tweet. Posledni moZnosti reklamy na Twitteru je propagovany trend, ktery se vyuZziva
pro upozornéni na aktudlni udalost nebo nabidku. Na Twitteru existuje Zebfi¢ek nejpopuldrnéjsich

témat a udalosti a propagovany trend se zobrazi na vrcholu Zebficku. Propagovany trend se

zobrazuje pouze ve vhodny okamzik danému ¢lovéku. [31]
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6 Asociace ceskych reklamnich agentur

Asociace ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace je nejstarSim odbornym
sdruzenim v oblasti reklamy a marketingovych komunikaci v Cesku. Cilem asociace je zvy3ovani
profesionalni Urovné ceské reklamy a vSech ostatnich cCinnosti, které se tykaji marketingové
komunikace. Asociace se zaméruje na koordinaci a zastupovani spole¢nych zajmu svych ¢lend, jejich
zastupovani vici orgdndm statni spravy a oborovym svazlim. Dale poskytuje odborné informace,
poradenské sluzby a vyviji ¢innosti k prosazovani pfiznivé image reklamy. [4]

Zastupci Clenskych firem se se setkavaji oficialné na valnych hromadach, ale i neoficialné na
setkdnich, kde si vyménuji své zkusenosti. Vyuzivaji rozdilnych profilaci firem a diky tomu mohou

vzajemné pracovat na projektech pro své klienty. [28]
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7 Marketingovy vyzkum

Definice marketingového vyzkumu podle McDaniela a Gatese zni: ,Marketingovy vyzkum zahrnuje
pldnovdni, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro marketingové rozhodovdni a komunikaci
vysledku této analyzy fidicim pracovnikum.“ [25]

Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotrebitelim. Marketingové prostiedi se jako vsechno
ostatni neustale vyviji, a tak je duleZité neziskat pocit, Ze kdyz dana firma pracuje na trhu jiz delsi
dobu, vio ,,svém“ oboru vse a nepotrebuje jiZ ziskavat nové informace o potfebach svych zakaznikd.
Ve chvili, kdy bude firma stavét sva rozhodnuti na informacich z minulosti, je velice pravdépodobné,
Ze v novém prostredi nemusi uspét. Naslouchat vSem svym stalym a novym zakaznikim by bylo
casoveé i financné velice ndrocné. Nastésti marketingovy vyzkum nabizi provéfené postupy, které
jsou postavené na védeckych postupech a které mohou takovy tkol urychlit a zlevnit. Vyzkum trhu
se postupem casu diky technologickym a spolecenskym zménam vyrazné proménuje. Drive tento
obor stal na zakladech aktivni ucasti respondentl, dnes zahrnuje i ziskavani dat vyuZivajici
automatizaci, nebo lze také vyuZit pasivniho sbéru dat. Principy vyzkumu trhu ale zGstavaji nadale
stejné. [34] Tahal ve své knize zminuje: ,Stoji na zjiStovdni objektivnich informaci podporenych
védeckymi postupy, vyZaduje sociologickou imaginaci pri ziskavani informaci od subjekti i pri
interpretaci dat a klade diraz na vyuZitelnost vystupl v manaZerském rizeni.” [34] Marketingovy
vyzkum je tedy velice dllezitym oborem, diky nému je snazsi porozumét trhu a zakaznikdm,

inspiruje k inovacim lepsich a novych produkti a sluzeb. [34]

7.1 Zakladni ¢lenéni marketingového vyzkumu

U marketingového vyzkumu pracujeme s nékolika druhy dat. Data mohou pochéazet z rlznych
zdroj( a slouzit rGznym ucellim. Néktera data jiZ existuji, jind se musi teprve posbirat. Néktera data
muZe mit jiz firma v databazi a néktera jsou potieba posbirat mimo firmu. Data se daji vytvofrit tak,
Ze se novy zakaznik zaregistruje nebo pofidi objednavku, jind data se daji ziskat pfimou odpovédi

respondenta na otazku. MoZnosti, jak data ziskat, je mnoho; stejné tak i druh( dat je nékolik. [34]

7.1.1 Data a informace

Podle Tahala: ,Data jsou v podstaté zdznamy Cisel, slov, zvuk( nebo obrazi. Jsou uloZena na
zdznamovych médiich, at uZ v papirové nebo elektronické podobé.” [34] Data u marketingového
vyzkumu jsou obsaZena napfiklad v dotaznicich, kde respondent na skale oznaci ¢iselnou hodnotu.

O pofizeni dat se jedna v pfipadé, Ze respondent vybere jednu z nabizenych odpovédi. Za data se
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také povazuji verbalni odpovédi respondentl, obrazky, zvukové nahravky ¢i videa. Z nich poté

ziskdvame informace. [34]

Informace, jak zminuje Tahal jsou ,vysledkem analyzy porizenych dat, kdy z mnoZstvi cisel a slov
ziskavame uZivatelsky relevantni vystupy.” [34] V pfipadé analyzy numerickych dat (kvantitativnich
dat) mdzZe byt vystupem napfiklad informace o priimérné hodnoté néjaké veli¢iny. Podle Tahala:
»Pokud se jednd o analyzu dat kvalitativni povahy, jsou ziskané informace vysledkem obsahové

analyzy zaznamenanych slov, videi nebo grafickych podkladi.” [34]

Tvrda a mékka data rozlisuji data podle toho, jak vznikly. Nepfimo také popisuji presnost zkoumané
skutec€nosti. Tvrda data vznikaji pohybem zbozi ve firmé. Kazdy prodej nebo nakup se zaznamenava
vinformaénim systému podniku. Z toho je poté mozZnost zjistit napt. frekvenci zakaznickych
navstév, opakovanych nakup( atd. Tvrda data lze oznacit za vysoce presna a spolehliva, protoze
nejsou ovlivnéna subjektivnim pohledem clovéka. Mékka data vznikaji dotazovanim nebo
pozorovanim vybraného vzorku jednotek. Jedna se napfiklad o verbdlni vyjadieni respondentd.

»Meékka data vyjadruji subjektivni ndzory, minéni, postoje, jsou zavisld na situaci.” [34]

Interni a externi data jsou Uzce spjata s firemnim prostfedim. Interni data jsou takova data, ktera
Ize najit v existujicich firemnich databazich. Hlavnim z typickych znak( internich dat je ten, Ze je
firma pofidila vlastnimi silami. Pfikladem muUzZe byt navstévnost webovych stranek. Za interni data
Ize ale také oznacit vysledky automatizovaného dotazovani, které muZe probihat vyplnénim
dotazniku zadkaznické spokojenosti po ndkupu na e-shopu. Externi data jsou data vznikla zkoumanim
jednotek nebo zdznamem jev(i mimo firmu. Pro firmu je velice dllezZité sledovat vyvoj okolniho
trhu, makroekonomické ukazatele a prani stalych a potencidlnich zakaznik(d. V praxi se vétSinou

kombinuje vyufZiti internich a externich dat. [34]

Primarni a sekundarni data se ¢leni podle jejich plvodu vzhledem k realizovanému vyzkumnému
projektu. Sekundarni data lze ziskat z velkého mnoZstvi zdrojli a v procesu marketingového
vyzkumu jsou obvykle rychlejsi a levnéjsi cestou. Lze fict, Ze sekundarni data existovala jiz pred
zacatkem naseho vyzkumu. Jedna se napf. o data z vyrocnich zprav, obchodniho rejsttiku, statistik
a data z existujici databdze uvnitt firmy. Analyza sekundarnich zdroji mliZze pomoct pfi orientaci
v problematice ¢i sestaveni dotazniku pro ziskani primarnich dat. Primarni data jsou data, ktera

dfive neexistovala v dané podobé a jsou pofizena za Uéelem konkrétniho vyzkumu. [34]

| 34



7.1.2 Deklarativni a nedeklarativni metody

Nedeklarativni metody pracuji s daty, ktera nejsou zkreslena subjektivnim pohledem clovéka
a presné odrazeji okolni realitu. Informace vychazejici z nedeklarativnich dat nebyly pofizeny
verbalnim ¢i pisemnym vyjadienimi respondentll. Opakem jsou deklarativni metody, ktera pracuji

s daty vychdzejicimi ze zaznamU subjektivnich nazord respondent(. Vyuzivaji tedy mékka data. [34]

7.1.3 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je zaméren na hledani motivl a pficin. Snazi se odpovédét na otazku ,proc?“.
Cilem je zjistit, co vede cilovou skupinu k ndkupu nebo co ji naopak odrazuje. Pro zjisténi téchto
informaci se vétSinou pouzivaji skupinové diskuse, expertni rozhovory nebo individualni hloubkové
rozhovory. Kvantitativni vyzkum se snazi odpovédét na otazku ,kolik?“. Zjistuje se, kolik jednotlivci
nebo domacnosti se chovd urditym zplsobem a ma urcity nazor. Daji se zjistit dotazovanim
respondentl, méfenim, zdznamem transakci atd. Kvantitativni data se daji statisticky zpracovat

a vyhodnotit. Vystupem vétsSinou byva tabulka nebo graf. [34]
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8 Marketingovy plan

Marketingovy plan je plan, ktery prehledné shrnuje vSsechny marketingové aktivity na jednom
misté. Aby byl plan funkéni, nemusi byt slozity. Kazda firma by ho méla sestavit pred zac¢atkem
podnikani. Marketingovy plan je urcitou konkurencni vyhodou, protoZze motivuje a sméfuje finance

a usili jednim smérem. Kazdy marketingovy plan by mél mit néjakou strukturu. [6]

8.1 Struktura marketingového planu

¢ Manazerské shrnuti — vytah klicovych bod( marketingového planu za ucelem seznameni
vedeni s cili, kterych ma byt dosazeno a jakym zplUsobem. [21]

e Situacni analyza — popisuje nejdulezitéjsi informace o cilovém trhu, sou¢asném stavu
trendll v marketingovém mikroprostredi a makroprostiedi, na jejichZ zakladé se nasledné
utvari marketingovd strategie. Pro vytvoreni situacni analyzy je potifeba udélat
marketingovy vyzkum, ktery nam muzZe zjistit aktudini image znacky, image znacky
konkurence, vyvoj poptavky na cilovém trhu a spoustu dalSich kli¢ovych informaci. Vysledky
situaéni analyzy byvaji prezentovany v podobé SWOT analyzy, ktera umoznuje usporadat
nejdulezitéjsi faktory, které ovliviiuji pripravu marketingové strategie. SWOT analyza
rozdéluje klicové faktory do Ctyf skupin a to jsou silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti
a hrozby. [21]

o Marketingové cile — uvadéji, ceho ma byt marketingovymi aktivitami dosazeno. Podle nich
Ize také vyhodnocovat efektivitu marketingové ¢innosti. [21]

e Marketingova strategie — navrhuje se po stanoveni marketingovych cilid. Marketingova
strategie predstavuje, jakym zplsobem ma byt marketingovych cild dosazeno. [21]

e Marketingovy mix — po stanoveni se marketingova strategie rozpracovava do jednotlivych
nastrojd marketingového mixu. Uvadi se zde, jaky produkt se bude prodavat, za jakou cenu,
jak bude probihat komunikace a jak distribuce. [21]

o Casovy/akéni plan — v tomto planu se rozepisuje, v jakych ¢asovych intervalech a do kdy
musi byt jednotlivé marketingové ¢innosti realizovany. [21]

e Finan¢ni plan — udava kolik budou jednotlivé aktivity stat. [21]
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9 Metodologie a cil vyzkumu

Praktickd ¢ast bakaldrské prace zkoum3, jaky vliv ma reklama na socialnich sitich na potencidlni
zakazniky a jak ovliviiuje jejich nakupni rozhodovani. Zkoumani vlivu bylo provedeno kvalitativnim
vyzkumem ve formé rozhovoru s pracovnici Spolec¢nosti XY a YZ (vybrané spolecnosti si nepraly byt
jmenovany, a proto jsou oznacovany jako Spolecnost XY a Spolecnost YZ), kterd zaujima pozici
Influencer marketing. Nasledné byla vyuzZita kvantitativni metoda pomoci dotaznikového Setteni.
Cilem vlastniho vyzkumu, ktery byl proveden formou dotaznikového Setfeni, bylo ukazat, jak plsobi
reklama na socidlnich sitich na potencidlni zdkazniky a jestli ma néjaky vliv na jejich nakupni

rozhodovani.

9.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum ve formé rozhovoru byl uskutecnén s pracovnici, ktera pracuje ve Spolecnosti
XY na pozici Influencer marketing a déle ve Spolecnosti YZ, kde ma na starost spravu socialnich siti.
Rozhovor probihal pfi osobnim setkani ve formé odpovidani na pfimé otazky (zapis z rozhovoru
naleznete v pfiloze 1).

Rozhovor obsahoval oteviené otazky, se kterymi respondent nebyl predem sezndmen. Téma

rozhovoru bylo pfedem domluveno prostfednictvim emailové komunikace.

9.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum byl proveden pomoci online dotaznikového 3etfeni, které bylo vytvofeno
pomoci portdlu www.survio.cz. Dotaznik (naleznete v pfiloze 2) je slozen z 9 otadzek, které jsou
kombinaci otevienych a uzavienych otdzek. Prvni dvé otazky byly identifikacniho charakteru
k rozli$eni respondent(i podle pohlavi a véku. Setfeni bylo provadéno od 30. 11. 2021 a ukonéeno
4. 12. 2021. Béhem tohoto ¢asového intervalu se povedlo nasbirat odpovédi od 98 respondentd.
Dotaznik byl umistén na socialnich sitich Facebook a Instagram, kde byla oslovena vhodna skupina

respondentd, tedy uZivatelé socidlnich sitich libovolného véku.
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10 Predstaveni Spolecnosti XY a YZ

Spoleénost XY se zabyva PR, marketingem, medidlni a marketingovou podporou pro fashion znacky.
Pomaha znackam a firmdm najit spravného influencera pro jejich kampar a reklamu, vytvari online
kampané a organizuje eventy, které maji za cil podpofit jednotlivé znacky. Jejim cilem je pomoci
zahrani¢nim znackam rozsifit svou plsobnost na nas tuzemsky trh. Pracovnice, se kterou byl
rozhovor proveden, pracuje na pozici Influencer marketing a naplini jeji prace je hledani toho
spravného influencera pro danou znacku, ktery bude vhodny pro pldnovanou reklamni kampan.

Spolecnost YZ je mezinarodni fransiza cukraren plvodem ze Slovinska. Nabizi snidané, obédy, ale
i dezerty a kdvu a nachazi se v centru Prahy. Zde pracovnice zaujima pracovni pozici spravce

socialnich siti.

10.1 Vyuziti socialnich siti

Spolecnost XY vyuZziva hlavné Instagram. Maji i facebookové stranky, ale ty nejsou tolik rozsirené.
Spoleénost XY vyuzivd Instagram i jako reklamni nastroj. Spole¢nost XY se pohybuje v odvétvi mddy,
proto maji svij showroom, kde maji vystavené jednotlivé kolekce konkrétni znacky, se kterou
spolupracuji. Tento showroom vyuzivaji napf. fotografové a stylisti, ktefi maji za ukol vyfotit
fotografie k ¢lankdm at uz na internetu, nebo do magazin(. Pokud dany fotograf/stylista pripadné
model/modelka zvefejni tento ¢lanek ¢i fotografie na svém instagramovém profilu, oznaci

v prispévku i showroom Spolecnosti XY, ¢imz ji udéla reklamu a rozsiti povédomi o Spolecnosti XY.

10.2 Vznik a priabéh spoluprace s influencery

Proces byl v rozhovoru popsan na konkrétni zahranicni znacce, pro kterou ma spole¢nost XY
showroom a jiz s ni spolupracuje. Znacku nelze jmenovat, ale jednd se o e-shop s oble¢enim, obuvi
a doplnky. Spoluprace spolecnosti XY a zahranic¢ni znacky vznika tak, Ze se dand zahranic¢ni znacka
rozhodne, Ze chce rozsifit svou plsobnost i na jiny, nez na tuzemsky trh, a udélaji tzv ,tender” — to
je vybérové fizeni pro firmy jako je Spolecnost XY, tedy takové, které zprostiedkovavaji spolupraci
s influencery, tvorby online kampani a dalsi. Zahrani¢ni znacka tedy tyto firmy oslovi se Zadosti
o spolupraci, a pokud se firmy rozhodnou tuto nabidku pfijmout, tak se dostavaji do vybérového
fizeni. Vybérové fizeni se sklada z néjakého ukolu, firmy maji napf. vymyslet plan na kvartal 1 a 2,
zahrani¢ni znacka stanovi cilovou skupinu a rozpocet a chce védét, koho by pro tuto spolupraci
vyuZila, jak by plan vypadal a proc. Pokud se Spole¢nosti XY podafi zahrani¢ni znacku presvédcit,

zacina cely proces spoluprace.
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Na zacatku se stanovi néjaky plan, kterého je tfeba se drzet. Dale jsou dodany informace tykajici se
planu kampani, které budou probihat celosvétové a které je potfeba splnit i na tuzemském trhu.
Dale uvedou, zdali chtéji vyuZzit influencer marketing, medialni podporu — magaziny, rozhovory atd.
Pracovnice zminila, Ze na jeji pracovni pozici je tfeba mit prehled o trhu a umét vybrat ¢lovéka, ktery
bude vhodny pro danou spolupraci a bude plnit mésicni cile. Spole¢nost XY si vybere nékoho, z koho
udéld ambasadora znacky. Navrhy se poslou zahrani¢ni znacce na schvéleni a ta zasle zpétnou
vazbu. Ve chvili, kdy vybraného influencera schvdli, je potfeba ho kontaktovat s nabidkou
spoluprace. V pfipadé zajmu zapocne spoluprace podpisem smlouvy s influencerem. Ve smlouvé
musi byt uvedeno, o jakou spolupraci se jednd, napln prace - jestli jde o fotky, stories, nebo reels,
uvedeno je také mésicni plnéni, ¢as a datum zverejnéni jednotlivych prispévkl. Vidy zalezi na tom,
o jaky produkt se jednd. Vtomto ptipadé jde o obleceni, které si ambasadofi musi z e-shopu
objednat. Obleceni musi vybirat podle toho, jaké je zrovna ro¢ni obdobi, jestli jsou v daném mésici
svatky nebo prdzdniny atd., vSeobecné zalezi na podminkdch, na kterych se znacka se Spolecnosti
XY domluvila. Jednotlivi influencefi/ambasadoti musi vyfotit fotky nebo natocit videa, kde propaguiji
zminéné obleceni a odeslat pracovnici spole¢nosti XY, kterd veSkeré materidly, které se kni
dostanou, odesle konkrétni znacce na schvaleni. Po schvaleni je influencefi/ambasadofi mohou
zverejnit a na konci mésice musi zaslat své statistiky — jaké mély jednotlivé posty a stories dosahy
a reakce. Takto probihaji i kampané, které spole¢nost organizuje.

Spolecnost XY spolupracuje i se znackami, jejichz cilem neni placena spoluprédce, ale funguji na
barterovych spolupracich. Barterova spoluprace funguje tak, ze znacka posle urcity produkt
influencerovi, se kterym je domluvend, a on za to danou znacku Ci véc zpropaguje na svém
instagramovém profilu. Probiha to pouze na zékladé zaslani produktu. Influencer za to nedostane
Zadné finan¢ni ohodnoceni.

Barterovou spoluprdci lze rozdélit na dva typy. Prvni je jiZzminénd — tam se jedna o zaslani produktu
a je predem domluvené, co se za to od daného influencera ocekava. Druhy typ je barterova
spoluprace, kterda je ve formé PR balicku. Spolecnost odesle néjaky produkt a neni predem
domluvené, Ze za to musi influencer néco zvefejnit. Tohoto typu vyuziva také Spolecnost XY. Cituji
pracovnici spole¢nosti XY: , Prdvé jsme posilali pozvdnky na jednu uddlost. Nechali jsme uvdzat
kvétinu, k tomu vyrobili hezkou pozvdnku a pribalili tricko od dané znacky, pro kterou jsme event
porddali a pak uZ jsme jen Cekali, jestli se dani influenceri eventu zucastni, jestli nafoti néjaké fotky
a zverejni je. Obcas je téch lidi totiz tolik, Ze nelze stihnout domlouvat néjaké podminky ucasti, Ci
zverejriovdni fotek.”

Vliv influencer(l velice pomaha. Doporuceni od dobre zvoleného influencera mize pfinést nové

potencialni zdkazniky, at uz se to tyka gastronomie, obleceni, ¢i kosmetiky.
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10.3 Ovlivnéni dosahti Instagramem

V rozhovoru bylo zminéno, ze dobry influencer by mél pokryt alespon jednu tretinu az polovinu
svych sledujicich skrz stories Ci post. Stories influencera by tedy méla vidét jedna tfetina az polovina
jeho sledujicich. Zde ale zaleZi na Instagramu samotném — tedy na algoritmu, ktery se neustale
méni. Cituji pracovnici Spole¢nosti XY: ,Instagram je v tomhle velice vlivny a zdleZi na tom, co se
zrovna rozhodnou podporovat. Neddvno byl mésic, kdy chtéli hodné rozsirit reels, takZe je hodné
podporovali. V tu chvili zacali vSichni pouzivat reels, protoze méli velké dosahy. Ale ted'to zase kleslo
a reels md dosahy mnohem mensi. Ta platforma se zase zménila, vypadd jinak a neustdle se méni
a s témi neustdlymi zménami, které pordd probihaji influenceri nic neudélaji.”

Z rozhovoru tedy vyplynulo, Ze hodné zdlezi na algoritmu Instagramu a jak je zrovna nastaven.
Toto téma bylo zminéno i pfi rozebirani dosahi jednotlivych postl a stories u spole¢nosti YZ. Opét
zde zalezi na algoritmu Instagramu. V jednu dobu mohou byt Cisla vysoka a za mésic mohou byt
o polovinu nizsi. Od doby, kdy zacal byt vlivny Instagram a zacal ménit své algoritmy, neni Gplné
jednoduché udrzet Cisla sledovanosti a reakci stabilni. Pokud jsou Cisla nestabilni, nelze je povaZzovat
za relevantni informace. Jako dlikaz mohou byt stories, kdy sledujiciho nedokaze ovlivnit obsah
toho stories, protozZe ho vidi az ve chvili, kdy stories rozklikne. Vidi pouze to, Ze urcity instagramovy

ucet zverejnil stories, ale jeho obsah uvidi az po rozkliknuti.

Instagram jiz neumoziuje zobrazovat obsah chronologicky a to od roku 2016. O tom, jak se
zobrazuje obsah po otevreni Instagramu rozhoduje nékolik faktor(: [24]

- Jednim z faktor( je to, jak se uZivatel na Instagramu chova. Podle Losekoot a Vyhnankové:
»Instagram neustdle sleduje, co vds zajimd — pokud si rddi prohliZite svatebni fotky,
dostanete vic svatebnich fotek. Pokud lajkujete roztomild zvifatka, ¢ekd na vds extra porce
kotdtek. Pokud vds zajimaji selficka instagramerek... inu, mdte je mit.” [24]

- Dalsim faktorem je stafi pfispévku. Prispévky, které jsou nové, maji vétsi Sanci. Zde ale hraje
roli i frekvence ndvstév uzivatele. Pokud Instagram navstivi nékolikrat za den, budou se mu
ukazovat novéjsi prispévky. Pokud uZivatel Instagram tak ¢asto neotvira, budou se mu
zobrazovat i nékteré starsi prispévky. [24]

- Roli zde hraje i pfedchozi reakce uZivatele na ptispévky néjakého autora. Pokud uZivatel jiz
drive reagoval jakymkoliv zpisobem na starsi prispévky toho daného autora, jeho pfispévky
se budou zobrazovat vice. [24]

- Poslednim zminénym faktorem je pocet autor(i, které uZivatel sleduje. Cim vice autor(
sleduje, tim méné obsahu od jednotlivych autor( uvidi. To ale stéle ovliviiuji vySe zminéné

faktory. [24]
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Sluzba ale uvedla, Ze timto nijak nezvyhodruje pfispévky osobnich uctli pred témi firemnimi. Pokud
bude uzivatel dostate¢né dlouho skrolovat, uvidi vSechny pfispévky, které jsou vybrané pfimo pro
néj. Losekoot a Vyhnankova zminuji, Ze ,,z chovdni instagramovych algoritmu je ziejmé, Ze jako
autori obsahu nemizZete ovlivnit vse. Napriklad jen stéZi priméjete uzZivatele, aby chodil na

Instagram Castéji a travil tam vice Casu.” [24]

10.4 Engagement rate

Engagement rate je vygenerované procento uzivatell, které vidélo obsah influencera na
Instagramu a néjakym zpUsobem na néj zareagovalo, at uz ve formé komentare, reakce anebo lajku.
Tento pojem byl vrozhovoru vysvétlen kvali tomu, Ze je velice dllezity pro vybér vhodného
influencera ke spolupraci. Pokud mame influencera, ktery ma 200 000 sledujicich a z toho zhlédne
stories nebo zareaguje na post pouze 50 000, vyplati se spolupracovat spise s influencerem, ktery
ma sice pouze 100 000 sledujicich, ale jeho stories zhlédne 50 000 sledujicich. Je potfeba zaujmout
vétsinu publika a hledat takového influencera, ktery ma vysoky engagement rate. Cituji pracovnici
Spolecnosti XY: ,0bcas se proto vyplati spolupracovat se zacinajicimi influencery, ktefi se zatim

soustredi na jednu cilovou skupinu, a proto je jejich engagement rate vysoky.“
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11 Dotaznikové setreni

Cilem vlastniho vyzkumu, ktery byl proveden formou dotaznikového Setfeni, bylo zjistit, jaké
socialni sité jsou nejvyuZivanéjsi, jestli jsou reklamy od influencerd ¢i jednotlivych znadek na
socidlnich sitich uzite¢né a vyuzivané a v jakém odvétvi se jim dafi nejlépe.

Dotaznikové Setreni bylo provddéno prostfednictvim sluzby Survio. Dotaznik byl zverejnén na
socidlnich sitich, a to na Facebooku a Instagramu (dotaznik naleznete v pfiloze 2).

Dotaznik vyplnilo 98 respondentd, a to v poméru 69 Zen (70,4 %) a 29 muzl (29,6 %). Nejpocetnéjsi
skupinu potom tvofili respondenti ve vékovém rozmezi 15-25 let, kterych bylo 77 (78,6 %).

Dotaznik byl sloZen z 9 otazek, kdy prvni dvé otazky slouzily k informovani o respondentovi.

11.1 Hypotézy

1) Nejméné 80 % respondentll bude vyuZivat Instagram.

2) Vétsina respondentd, tedy alespon 50 %, bude ovlivnéno reklamou na socialnich
sitich skrze influencera a bude vyuZivat slevovych koda, které nabizi.

3) Nejcastéjsim typem produktu, ktery respondenti zakoupili na zakladé doporuceni

néjakého influencera, bude obleceni.

11.2 Vyhodnoceni dotaznikového sSetreni

ROZDELENi RESPONDENTU PODLE POHLAVi
Z 98 respondentU se vyplnéni dotazniku zucastnilo 69 Zen a 29 muZzl. Podstatnou ¢ast respondent(

tvofi tedy hlavné Zeny.

Graf 5 Pohlavi?

POHLAVI

B Zeny W Muii

Zdroj: vlastni zpracovdni na zdkladé dotazniku
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ROZDELENi RESPONDENTU PODLE VEKU

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 98 respondent(l. Nepocetnéjsi skupinu tvofi lidé ve
véku 15-25 let, a to 77 respondent(, skupinu 12 respondent( tvofi lidé ve véku 3645 let. Nejmensi
dvé skupiny tvofi lidé ve véku 26-35 let a 46-55 let, a to v poméru 4 a 5 respondentd. Vékova
skupina 56 a vice let bohuzel neméla Zadného respondenta, ale vzhledem ke zvolenému tématu Ize

fici, Ze vékova kategorie 15-55 let je pro vyzkumné ucely tohoto sméru naprosto dostacujici.

Graf 6 Vék?

VEK
W 15-25let W26 -35let W36 -45 let
W46 - 55 let W 56 avice let

Zdroj: vlastni zpracovdni na zdkladé dotazniku

3. KTERE SOCIALNI SITE VYUZIVATE?

Prvni otdzka, kterd jiz byla zamérena konkrétné na vyzkumné ucely, a nikoliv na rozeznani
respondentd, se ptala na to, jaké socialni sité respondenti vyuZivaji. Uvedené moznosti odpovédi
byly , Instagram®, ,Facebook”, , Twitter” a ,jiné"“. Zde Ize jednoznacné fict, Ze nejvétsi zastoupeni
ma Instagram, ktery vyuziva 86 respondent(l z 98 zicastnénych. Druhou nejpocetné;jsi skupinu tvofri
Facebook, ktery vyuziva 59 respondentd. ,Twitter” oznacilo 29 respondentt a kolonku ,jiné” 16
respondentd. V kolonce ,,jiné“ byla moZnost uvést, jaké socidlni sité vyuZzivaji. Nej¢astéjsi odpovédi

byly , TikTok”, , Snapchat” a ,Reddit”.
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4. JAK VNIMATE REKLAMU NA SOCIALNICH SITICH?

Tato otdzka byla zamérena hlavné na to, jak vnimaji respondenti reklamu na socidlnich sitich, jestli
pozitivné, negativné ¢i neutralné. Vnimani reklamy na socialnich sitich mGze mit dopad na vliv dané
reklamy. Pokud by vétsina respondent(i vnimala reklamu na socialnich sitich negativné, neméla by
zadny ucinek a nepodpofila by tak spotfebitele ke koupi. Zde se ale ukazalo, Ze vétsina respondentl
vnima reklamu na socidlnich sitich neutralné, a to presné 76 respondent(. 14 respondentt ji vnima
dokonce pozitivné a pouze zbylych 8 respondent( ji vnima jako negativni. Jako ddvod proc vidy

uvadéli, Ze je dana reklama rusi od sledovani profild ¢i ¢teni ¢lanka, které je skutecné zajimaiji.

Graf 7 Jak vnimdte reklamu na socidlnich sitich?

VNiIMANIi REKLAMY

M Pozitivné ® Neutralné = Negativné

Zdroj: vlastni zpracovadni na zdkladé dotazniku

5. VYUZIVATE SLEVOVYCH KODU NA RUZNE PRODUKTY, KTERE NABIZEJi INFLUENCERI?

Nasledujici otazka se tykala vyuZiti slevovych kédu, které influenceti na zakladé spoluprace s danou
znackou nabizeji. Z rozhovoru vyplynulo, Ze takové spoluprace funguji velice dobfe a Ze maji vliv na
sledujici a ovlivni je ke koupi produktu. Tato otazka tedy méla za ukol zjistit, jestli dané tvrzeni
opravdu plati, nebo ne a jestli takové spoluprace maji vliv na potencialniho zakaznika. Vysledek zde
vysel pfesné 50 % na 50 %. 49 respondentl uvedlo, Ze uz nékdy vyuZili nebo pravidelné vyuZivaji
slevovych kddd od influencer(, a 49 respondentl uvedlo, Ze této mozZnosti nevyuZivaji. Z toho
vyplyva, Ze takové spoluprace urcité néjaky vliv na potencialni zakazniky maji a vyuziti urcité slevy

je presvédci ke koupi.
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Graf 8 VyuZivdte slevovych kédd na rizné produkty, které nabizeji influenceri?

VYUZITI SLEVOVYCH KODU

H Ano H Ne

Zdroj: vlastni zpracovadni na zdkladé dotazniku
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6. OVLINIL VAS NEKDY NEJAKY INFLUENCER KE KOUPI PRODUKTU?

Tato otazka navazovala na tu predchozi a je to jedna z klicovych otdzek z celého vyzkumu, protoze
opét navazuje na rozhovor, ktery byl rozepsan v predchozi kapitole. Otazka méla zjistit, jestli maji
vliv na nakup produktu influencefi, anebo spise jejich slevové kddy. Zde se ukazalo, Ze influencefi
maji velky vliv na potencialni zakazniky. 58 respondent(l z 98 dotdzanych oznacilo jako svou
odpovéd', ano”. Zbylych 40 oznacilo ,,ne”. Potvrdilo se tedy, Ze spoluprdce s influencery se znackam
vyplati a jejich reklama na socidlnich sitich skrz né opravdu pomaha ovlivnit potencialniho zdkaznika

ke koupi.

Graf 9 Ovlivnil Vds nékdy néjaky influencer ke koupi produktu?

OVLIVNEN{ INFLUECERY

® Ano M Ne

Zdroj: vlastni zpracovdni podle dotazniku

7. POKUD ANO, O JAKY TYP PRODUKTU SE JEDNALO?

Nasledujici otazka navazovala na predeslou otazku, ktera se tykala ovlivnéni influencery. Ugelem
bylo zjistit, o jaky typ produktu se jednalo a ktery typ produktu ma ve spojitosti s influencer
marketingem nejvétsi mozny Uspéch. V dotazniku bylo 5 moznych odpovédi, kdy se dalo oznacit
vice moznosti najednou. Jednalo se o ,kosmetiku“, , obleceni”, ,doplniky”, ,elektroniku“ a ,jiné“.
Nejvétsi zastoupeni méla ,kosmetika”: tuto moznost oznacilo 35 respondentl. Druhou nejvétsi
skupinou bylo 33 respondent(, ktefi oznacili , obleceni”. 14 respondentll oznacilo , doplinky“, 5
respondentld uvedlo ,elektroniku“ a 12 ,jiné“. U oznaceni ,jiné“ byly nejCastéji doplnény

»potraviny”.
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Graf 10 Pokud ano, o jaky typ produktu se jednalo?

TYP PRODUKTU

m Kosmetika M Obleceni m Doplriky M Jiné M Elektronika

Zdroj: vlastni zpracovadni podle dotazniku
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8. BYL/A JSTE S DANYM PRODUKTEM SPOKOJEN/A?

Predposledni otdazka méla zjistit, jestli byli respondenti s produktem, ktery zakoupili na zékladé
doporuceni influencera, spokojeni. Tato otdzka je opét klicova, protoze pokud budou zdkaznici
s produktem spokojeni, je velkd Sance, Ze budou produkt nadale kupovat, pfipadné budou ochotni
zakoupit jiny produkt, ktery bude dany influencer doporuéovat. Vznikne zde urcitd ddvéra, diky
které influencer sndze presvédci své sledujici k dalsimu ndkupu. Zde mohlo odpovidat pouze 58
respondentd, ktefi u otazky ohledné ovlivnéni influencerem ke koupi produktu odpovédéli ,ano”.
Zde valna vétSina odpovédéla, Ze s produktem byli spokojeni, pfesné 55 respondentl tak

odpovédélo. Zbyli 3 respondenti odpovédéli, Ze spokojeni nebyli.

Graf 11 Byl/a jste s danym produktem spokojen/a?

SPOKOJENOST

H Ano B Ne

5%

Zdroj: vlastni zpracovdni podle dotazniku

9. JAKY IFNLUENCER VAS KE KOUPI PRODUKTU OVLIVNIL?
Smyslem posledni otazky bylo zjistit, jaky influencer dokazal respondenty ovlivnit ke koupi.
Odpovédi byli rlizné, zde jsou zminéna jména, ktera se opakovala nejvice. Nej¢astéjsi dvé jména

IM

jsou ,,Anna Sulcova“ a ,Shopaholic Nicol“. Dal$i zminéna jména byla: ,,A.N.D.U.LA.“ a ,Katefina

Routova“.
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12 Vyhodnoceni hypotéz

1) Nejméné 80 % respondentl bude vyuZivat Instagram.

Tato hypotéza byla potvrzena otdzkou cislo 3. Tato otdzka se ptala dotazovanych na to, jaké
socidlni sité vyuZivaji. Zde uvedlo svou odpovéd ,Instagram” 87,8 % respondent(. To prevysilo
¢islo uvedené v hypotéze o 7,8 %. Z toho je tedy patrné, Ze Instagram v dnesni dobé vyuziva

velké mnoistvi populace, a je to tedy vhodné misto pro umisténi reklamy.

2) Vétsina respondentt, tedy alespon 50 %, bude ovlivhéno reklamou na socialnich sitich
skrze influencera a bude vyuZivat slevovych kédu, které nabizi.
Tato hypotéza byla také potvrzena, a to otdzkou &islo 5 a 6. Otazka cislo 5 se dotazovanych
ptala, jestli vyuZivaji slevovych kédl od influencerd, ktefi je maji v rdmci spoluprace s néjakou
znackou. Zde presné 50 % respondentl odpovédélo, Ze slevovych kéd(l vyuziva. Otazka Cislo 6
méla zjistit, jestli dotazované nékdy ovlivnil néjaky influencer ke koupi produktu. Zde 59 %
odpovédélo, Ze byli nékdy ovlivnéni influencerem ke koupi produktu. To je jesté o 9 % vice nez
je uvedeno v hypotéze. Tato otdzka potvrdila zavéry, které vysly z rozhovoru. Influencer
marketing ma velky vliv na potencidlni zakazniky. Influencefi jsou schopni ovlivnit své sledujici
ke koupi daného produktu, tudiz se firmam vyplati s influencery spolupracovat a umistovat tak

reklamu na socidlni sité.

3) NejcastéjSim typem produktu, ktery respondenti zakoupili na zakladé doporuceni
néjakého influencera, bude obleceni.

Tato hypotéza byla z ¢asti vyvracena otazkou Cislo 7, ktera zjistovala, o jaky typ zakoupeného

produktu na zakladé doporuceni influencera se jednalo. Nejéastéji zvolena odpovéd zde byla

»kosmetika” a ,,oblec¢eni” bylo az na druhém misté. Ovsem na zakladé téchto odpovédi lze fici,

Ze firmy zabyvajici se vyrobou kosmetiky a obleceni by mély vyuZit influencer marketingu,

protoZe tyto typy produkt( byly nej¢astéji oznacovany.
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v 4 \'4
Zaver
Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jak funguje reklama skrz socidlni sité, pribéh spoluprace

s influencery a jestli se firmdm vyplati do takovych spolupraci investovat.

Prvni Cast této prace se zabyva ziskavanim informaci a poznatkd z odborné literatury v oblasti
marketingu. Jednotlivé kapitoly obsahuji zakladni poznatky z marketingu, jako je marketingovy
a komunikac¢ni mix, marketingovd komunikace na internetu. V této casti je popsana veskera
potfebnd teorie, kterou je nutné znat pro zpracovani a zhodnoceni rozhovoru i dotazniku

v praktické casti.

Druhd cast se zabyva praktickou casti, ktera zacind definovdanim metodologie, kde je popsan
kvalitativni vyzkum ve formé rozhovoru a kvantitativni vyzkum ve formé dotaznikového Setfeni.
Rozhovor probihal s pracovnici spolecnosti, které si nepfeji byt jmenovény, a tak jsou zde
oznacovany jako Spolecnosti XY a YZ. Pracovnice si rovnéz nepreje byt jmenovana, takZe nikde neni

uvedeno jeji jméno.

Prostfednictvim rozhovoru bylo mozné zjistit, jak jednotlivé spole¢nosti funguji. Rozhovor tvorilo
jedendct otevienych otdzek (viz pfiloha 1), které se tykaly vyuZiti socidlnich siti a spoluprace
sinfluencery. Vrozhovoru byl také zminén pribéh celého pracovniho procesu a navazani
spoluprace s influencery u Spolecnosti XY. Z rozhovoru také vyplynula urcita negativa Instagramu,
a to hlavné kvlli jejich nevyzpytatelnému algoritmu, ktery zplsobuje nestabilitu dosahu stories
a postl. Kvali tomu nelze predem urcit, jaké dosahy je moiné pravidelné mit. Z rozhovoru ale

vyplyva, Ze doporuceni restaurace, ¢i néjakého produktu ma pozitivni vliv na potencialni zakazniky.

Druhym vyzkumem byl kvantitativni vyzkum, ktery byl proveden pomoci dotaznikového Setteni. To
bylo uréeno pro uZivatele socidlnich siti. Siteni dotazniku probéhlo skrze socidlni sité Facebook
a Instagram, kde byl dotaznik umistén. Dotaznik vyplnilo 98 respondent(. Dotaznik obsahoval devét
otazek a z toho dvé byly pro identifikac¢ni ucely (viz pfiloha 2). Pfed hodnocenim dotazniku byly
stanoveny 3 hypotézy, z nichZ dvé byly potvrzeny a jedna ¢astecné vyvracena. Hypotéza, kterd
uvadéla, Ze nejméné 80 % respondentl bude vyuZivat Instagram, byla potvrzena. Dalsi potvrzend
hypotéze uvadéla, Zze nejméné 50 % respondentl bude ovlivnéno reklamou na socidlnich sitich
skrze influencera a bude vyuZivat slevovych kédU. Posledni hypotéza, ktera uvadéla, Ze nejcastéjsim

typem produktu, ktery respondenti zakoupili na zakladé doporuceni influencera, bude obleceni.
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Tato hypotéze byla ¢astecné vyvracena, protoZe obleceni bylo az na druhém misté. Z dotaznikového
Setfeni vyplyva, Ze socialni sité (a prevainé Instagram) jsou v dnesSni dobé velice vyuZivané.
Influencefi, ktefi plsobi na Instagramu, jsou schopni ve vysoké mite ovlivnit své sledujici k nakupu
produktl od urcitych znacek, se kterymi spolupracuji. Vétsina sledujicich je nasledné s produktem
spokojena, a tim si vytvori davéru k influencerovi, ktery dany produkt doporucil. Po ziskani davéry
od sledujicich je pro influencera jednodussi ovliviiovat ke koupi i jinych produktl. Tento zavér
potvrdil jak kvalitativni vyzkum ve formé rozhovoru, tak kvantitativni vyzkum ve formé

dotaznikového Setreni.
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Priloha 1

Rozhovor s pracovnici, kterd pracuje na pozici influencer marketing spolec¢nosti XY a spravuje
socidlni sité spolecnosti YZ.

Mohla bys kratce predstavit spolecnost a pracovni misto, které zaujimas?

,Urcité. Pracuji ve spolecnosti XY. NaSe spolecnost se zabyvd PR, marketingem, medidlni
a marketingovou podporou pro fashion znacky. Pomdhdame znackdm a firmdm najit vhodného
influencera. Ddle vytvdrime ruzné online kampané a organizujeme ruzné eventy. SnaZime se
zahranic¢nim znackdm rozsifit svou plsobnost na nds trh. Jd pracuji na pozici influencer marketing
a mym ukolem je najit toho sprdavného influencera pro danou znacku. Ddle pracuji ve spolecnosti YZ.
Tam zpracovdvdm socidlni sité. Spolecnost YZ je restaurace/kavdrna, takZe gastronomické
zameéfeni. Nejdfive se ale v rozhovoru budu vénovat spolecnosti XY a aZ pozdéji spole¢nosti YZ.”

Jaké socidlni sité pro svou praci ve firmé XY vyuZivate?

»Tak my vyuzivame hlavné Instagram. Mdme i facebookové stranky, ale ty ja nespravuji. V ¢em je
Instagram dobry pro nds — tak urcité v tom, Ze pokud napfr. néjaka celebrita sdili na Instagramu
néjaky svij clanek, pro ktery fotila a v na té fotce md obleceni jedné znacky, pro kterou my mdme
showroom. Ona v tu chvili na té fotce oznaci danou znacku s oblecenim, ale také oznaci nds, protoZze
je méla ptjcené z toho naseho showroomu. Tim pddem je to reklama i pro nds. My mame showroom
pro jeden konkrétni e-shop s obleCenim a vyhodou pro nds tedy je, Ze tam chodi rizni stylisti, kteri
si pajcuji obleceni na foceni do riiznych magazini a potom nds tam oznaci. At uZ v tom magazinu,
nebo na tom instagramovém prispévku. Proto my vyuzZivdme ten Instagram. Tam i sdilime
influencery.”

Jak to tedy vSechno funguje a probiha? Jak probiha ta prace s influencery?

»Proces popisu na té konkrétni zahranic¢ni znacce, pro kterou mdame i showroom. Pokud se tedy
budeme bavit o znacce, kterd chce rozsifit plisobnost i na jiny trh, neZ je ten tuzemsky, tak délaji tzv.
Ltender”—to je vybérové fizeni pro firmy jako jsme my. Zahraniéni znacka oslovi tyhle firmy, véetné
nds s tim, Ze by méli zajem o spoluprdci. My se nejdrive rozhodneme, jestli mdme kapacitu pro tuto
nabidku a pokud ano, tak projevime zdjem. Potom probihd to vybérové Fizeni, které se sklddd z toho,
Ze zahranicni firma pfijde s néjakym ukolem, napf. vymyslete nam pldn na kvartdl 1 a 2, cilovou
skupinu chceme mit takovou a takovou, mdme budget ve vysi ... a chceme védét, koho byste k tomu
vyuZili, jak byste to udélali a proc. Je potfeba je presvédcit, aby si vybrali pro danou spoluprdci pravé
nds. V idedlnim pripadé nds vyberou a potom zacind cely proces té spoluprdce. Tzn. stanovi se néjaky
pldn, dostaneme informace o vécech, které pldnuji, Ze budou béZet globdlné, a nasim ukolem je jim
pokryt Ceskou republiku. Reknou ndm, jestli chtéji influencer marketing, medidini podporu —
magaziny, rozhovory atd. Prdce se rozdéli mezi jednotlivé pracovniky. U nds je to rozdélené tak, Ze
mdme PR pracovnika a influencer marketing. Influencer marketing je moje prdce a funguje to
vlastné tak, Ze musim mit velky prehled o trhu a umét vybrat clovéka, ktery bude schopny spinit ty
mésicni cile. My si vybirdme, koho udéldme ambasadorem a koho tvdii znacky. Tyhle ndvrhy
posleme té zahranicni znalce na schvdleni. Oni ndm potom poslou néjakou zpétnou vazbu s jejich
predstavou o daném clovéku — jak by mél vypadat a co by mél splriovat. Pokud ndm vybraného
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influencera schvdli, oslovim ho s nabidkou spoluprdce a zjistim, jestli by mél zdjem. KdyZ se vse
domluvi a schvdli, tak zapocne dand spoluprdce podpisem smlouvy. Ve smlouvé je vZdy zminéné o co
se jednd, jestli jde o fotky, stories, reels atd., ddle je tam uvedeno mésicni plnéni, ¢as a datum
zverejnéni danych prispévki. Tim zacind spoluprdce. A ted' zdleZi, o jaky produkt se jednd. U nds je
to tak, Ze ti ambasadori si objedndvaji obleceni z daného e-shopu, my jim na to ddme voucher a oni
si za ten mésic musi nakoupit to obleceni v takovém stylu, v jakém bylo domluveno. KaZdy mésic je
jiny cil. Ten se ridi podle dané sezény — vZdy hraje roli, jaké je ro¢ni obdobi, jestli jsou prdzdniny, jaké
jsou svdtky v daném mésici atd. Potom musi vyfotit danou fotku, nahrdt reels ¢i cokoliv co bylo
domluveno a poslou mi to na schvdleni. Jd vSsechny ty fotky posilam té znacce. Po schvdleni to mohou
influencefi zvefejnit a na konci mésice mi vZdy posilaji své statistiky. Tohle je néjaky zdklad toho, jak
to probihd u nds s timhle e-shopem. Pokud jsou zde néjaké jiné kampané, které potiebujeme
podporit, tak to je samozrejmé o dalsi smlouvé a o dalSich penézich, ale princip je stejny. Znacka
pfijde s tim, jakou chtéji kampari, koho si pfedstavuji, my posleme ndvrhy a bud’ je schvdli, nebo
neschvdli. Potom napr. spolupracujeme s firmou, kterd se zaméruje na prodej obuvi, a tam to zase
funguje spise na barterové spoluprdci. Mdme néjaké influencery, ktefi maji vyssi dosah —ty platime.
Zbytek funguje jako barter. Cil téhle znacky je podpora mladych talentd. Boty se opét posilaji podle
urcité kolekce, kterd prdvé vysla na trh, vybereme néjaké influencery, u kterych si myslime, Ze jsou
pro tuto spoluprdci vhodni, a ndvrhy posleme na schvdleni dané znacce. ProtoZe dand znacka je opét
zahranicni, je potreba vytvofit néjakou krdtkou prezentaci, kde predstavime ty influencery
a rekneme divody, proc jsme je vybrali. Barterové spoluprdce miZzeme rozdélit na dvé mozZnosti, jak
je provddét. Prvni variantou je takovd spoluprdce, kdy je predem domluvené, Ze my zasleme
jednotlivé produkty jednotlivym influencerim a je pfedem dané, co za to oni musi udélat. Druhou
variantou je barterovd spoluprdce, kterd funguje spise jako takovy PR balicek. My odesleme néjaky
produkt a doufdme, Ze dany influencer ho na svém Instagramu néjakym zplisobem zpropaguje. Neni
to ale pfedem domluvené. Treba ted' jsme posilali pozvdnky na jednu uddlost. Nechali jsme uvdzat
kvétinu, k tomu vyrobili hezkou pozvdnku a pfibalili tricko od dané znacky, pro kterou jsme event
porddali. A pak uZ jsme jen Cekali, jestli se dani influenceri eventu zucastni, jestli nafoti néjaké fotky
a zverejni je. Obcas je téch lidi totiZ tolik, Ze nelze stihnout domlouvat néjaké podminky ucasti Ci
zverejniovdni fotek. PR sekce se u nds zabyva médii jako jsou magaziny, casopisy atd., tim jd se ale
nezabyvam.”

A firmy, se kterymi takhle spolupracujete jsou zamérené cisté na obleceni, nebo jsou i v jiném
odvétvi?
»Spise jen obleceni. My jsme zaméreni na obleceni a boty.”

Dosahy

»Tohle je néco, co se nedd uplné rict. Je to hrozné individudini. Neni to tak, Ze napr. influencer, ktery
mdad 300 000 sledujicich oslovi vSechny své sledujici. Mélo by to byt tak, Ze dobry influencer by mél
pokryt alespori jednu tfetinu aZ polovinu svych sledujicich skrz stories, které by teda méla vidét
alespoti ta jedna tretina aZ polovina sledujicich. A nezdleZi zde kolik ma téch sledujicich. Post je
hodné individudlini. Zde zdleZi na tom, jak ten post vypadd. To se opét nedd Fict, ale jsou i influenceri,
ktefi maji reakci na dany post vice neZ polovinu svych sledujicich. Taky zdleZi na Instagramu
samotném. Instagram neustdle provddi néjaké zmény a ten algoritmus se neustdle méni. Influencer,
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ktery mél jeden mésic vysokd Cisla a darilo se mu v tomto sméru velice dobre, mél dalsi mésic
na tom, co se zrovna rozhodnou podporovat. Neddvno byl mésic, kdy chtéli hodné rozsirit reels,
takzZe je hodné podporovali. V tu chvili zacali vsichni pouZivat reels, protoZze méli velké dosahy. Ale
ted to zase kleslo a reels mda dosahy mnohem mensi. Ta platforma se zase zménila, vypadad jinak
a neustdle se méni a s témi neustdlymi zménami, které pordad probihaji, influenceri nic neudélayji.
Obcas taky posty a stories, kde je oznacené, Ze se jednd o placenou spoluprdci, maji nizsi
sledovanost. Pfremyslim, ¢im by to mohlo byt, ale nevim. Oni tam tu moZnost udélali — oznacit
placené spoluprdce, ale zdroven kvuli tomu maji Influenceri na danych postech Ci stories mensi
dosah.”

Finance

LJak to vychdzi financné taky nejsem schopnd fict, to uplné neresim. Ale myslim si, Ze ze vSech téch
ndstroju davad influencer marketing nejvétsi smysl. ProtoZe kdyZ se s nekym bavime o napr. néjaké
firmé, kterou chceme vyuZit, a néjaky znadmy ndm rekne, Ze mame vyuZit jinou firmu, protoZe je
dobrd a md s ni zkusSenost, tak radsi vyuZijeme tu doporucenou. A tak to funguje i s influencer
marketingem. Je dobry v tom, Ze ovlivni ty lidi. Tvirci se snaZi délat takovy obsah, Ze ti sledujici maji
skoro pocit, Ze jsou to jejich kamarddi ¢i zndmi. Co se tyce obleceni, tak to funguje tak, jak kdyz
jdeme na ulici a na nékom se ndm libi néjaké obleleni, tak si Fekneme, odkud to asi md. Tady to
funguje stejné, jen je pod fotkou rovnou priloZeny i link. Co se tyce financni zdleZitosti, tak se to
vyplati, a jak to presné vychdzi, tak to nedokdzZu rict. ZaleZi na velikosti influencera, ale také to
ovlivriuje to, jaky content tvofi. Dalsi véci je tzv. engagement rate, coZ je vygenerované procento
uZivateld, které vidélo nds obsah na Instagramu a zareagovalo na néj (lajky, komentdre, reakce, ...).
Jsou tu lidé, ktefi maji 20 000 sledujicich a 15 000 reakci na postu. Jejich engagement rate je
mnohem vyssi neZ u clovéka, ktery md 300 000 sledujicich, ale reakci na post md pouze 100 000.
A je potreba vZdy najit influencera, ktery md vysoky engagement rate. Chceme zaujmout vétsinu
publika, ktery zrovna md. Obcas se proto vyplati spolupracovat se zacinajicimi influencery, kteri se
zatim soustredi na jednu cilovou skupinu, a proto je jejich engagement rate vysoky. Samozrejmé pak
u vybéru taky zdlezi na tom, koho si dand znacka predstavuje a na koho chce cilit.”

TakiZe se to podle tebe vyplaci? Investovat do socialnich sitich a spoluprace s influencery?
,Ja si myslim, Ze urcité.”

Jaké socidlni sité tedy vyuZivate ve spolecnosti YZ?
,V této firmé vyuzivdame jak Facebook, tak Instagram. Mou pracovni ndpini je sprava Instagramu,
takZe budu mluvit hlavné o ném.”

Jak to vSechno probiha a co to obnasi?

»Tady mi nechdvaji volnou ruku, takZe zde neni nutné Zadné schvalovdni. Spousta firem mad napr.
excelové tabulky nebo dokonce aplikace, kde maji napldnované posty predem. V tom maji uZ
pfipravené posty s fotkou i textem, ktery u ni chtéji zverejnit. Ty jsou potreba schvdlit a po schvdleni
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se mohou zverejnit. Ja zde mam volnou ruku, takZe schvalovdni neni potreba. Chodim tam, kdy chci,
mohu fotit, co chci — vZdy podle toho, co je podle mé v tu chvili nejdileZitéjsi zverejnit. ZaleZi na
obdobi, jestli je tfeba fotit polévky anebo zmrzliny. Nebo kdyZ je nové menu, tak je potfeba nafotit
a zverejnit to. Mdm jen dané, kolik posti musim nafotit a zverejnit bud’ mésicné, nebo tydné. Jak uz
to udélam, to uZ je celé na mné. Obcas nékteré firmy chtéji propagovat néjaké prispévky, coz se
nastavuje pres business manager na Facebooku, protoZe Facebook a Instagram jsou propojeny. A to
je vSechno o tom, kolik je do toho dand spolecnost ochotnd viozit penéz. Nastavovdni téchto reklam
je dost tézké a nemizZe to délat kaZdy. Business manager chce hodné informaci a ¢im vic mu jich
ddme, tim vic se vyplati do toho investovat. Nestali zde zadat jen zdkladni parametry jako vék,
oblast, zdliby a pohlavi“

Jak je to tady s dosahem danych postd, stories atd.?

,Dosah zdleZi na tom, kdy dany post priddvam, jaky post zrovna priddavam. Tady miZu fict, kolik je
cca dosah. Je potieba je brdt s rezervou, protoZe ted'se to tfeba sniZilo. ZdleZi napr. na daném jidle,
které je na postu. Tady je jeden post, ktery ma 458 lajki, 30 uloZeni a 3 komentare. Myslim si, Ze
tohle je takova zlatd stredni cesta. Nékolik lidi si to uloZilo, coZ je taky dileZité. Lajky jsou takové, Ze
ndm reknou, Ze dand fotka vypadd dobre. Néktefi to dokonce okomentovali, takZe byla moZnost
néjak komunikovat se sledujicimi. Tady je napf. fotka, kterd md je 216 lajkii a 19 uloZeni. Je to docela
dobré jesté, ale neni to idedlni. Je to o polovinu méné neZ u toho postu predtim. Dalsi fotka md napf.
110 lajkd. Presné na tomhle je vidét, Ze je to hodné nevyzpytatelné. Neddvno jsem pridala reels a je
vidét, Ze ta sledovanost reels hrozné klesla, protoZe reakci je zde jen 91. To uZ jsem jiZ zmiriovala.
U reels a videi také zdleZi na vybéru pisnicek, které se k tomu videu pfidaji. Jd ten ucet nespravuji od
zacdtku, ale pocet sledujicich je 11,8 tisic a kaZdy den to naristd. Dalsi, co hodné funguje, je, kdy?
nds nékdo oznaci na néjakém stories nebo postu a jd to pak presdilim — zase je potfebnd ta interakce
s lidmi. Ted'mGZeme prejit ke stories. Napr. u jednoho stories je 1 500 zhlédnuti. Dalsi md 890. To
bylo drive. Ted'je 573 — to bylo stories, které bylo zverejnéno neddvno. KdyzZ kouknu na néjaké, které
bylo zverejnéno pred delsi dobou — 584 zhlédnuti. Prosté to kleslo a clovék nedokdZe Fict proc.
Myslim si, Ze vsechny tyhle Cisla mohou byt povaZovdny za dobré informace, pokud jsou stabilni.
Vim, Ze jednu dobu to stabilni bylo a zdleZelo jen na tobé, co pridavds. Ale pak do toho zacal
zasahovat IG aod té doby je to nevyzpytatelné. U stories Ize vidét pouze to, Ze ten dany
instagramovy ucet pfidal stories, ale nemiZeme védét dopredu, co vtom stories je, takZe
nedokdZeme ovlivnit nase rozhodnuti o zhlédnuti stories tim obsahem. To, jak vypadd stories,
nemduZe ovlivnit to, kolik lidi na to klikne a podivd se. Z dsti to urcité mizZe byt algoritmus, z ¢dsti to
mdZe ovlivnit napr. barevnost toho stories. Prosté je tam néjaky algoritmus, ktery nejde pochopit.”

Vyplaci se to? Financné i vSeobecné?

LJestli se to vypldci financné, tak zrovna firmé YZ, kdyby neméli Instagram, tak by to viibec nevadilo,
myslim si, Ze by se jim dafilo upiné stejné. Tady je Instagram spise takovy doplnék. Na druhou stranu,
jd tohle teda neresim, ale manazer tam ma jednou za ¢as néjaké influencery, ktefi tam chodi. Jd
madm takovou karticku, na kterou si kupuji ty véci, abych je mohla nafotit, a myslim si, Ze oni ji maji
taky a mohou ji vyuZivat. Myslim si, Ze jsou influenceri, ktefi tam vZdy alespori jednou za mésic
prijdou. A chodi tam, protoZe jim to opravdu chutnd a jsou tam spokojeni. A diky manaZerovi, ktery
je hrozné fajn, si umim predstavit, Ze by neméli Zadnou spoluprdci a chodili by tam stejné. A tohle je
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néco, co hrozné moc pomdhd. Ja to vidim na sobé. Mdm velmi rada ceskou kuchyni a jedna
influencerka, kterou sleduji a mam ji rada dala, stories, Ze prijela rodina jejiho pfitele ze zahranici
a Ze je vZidycky bere do jedné Ceské restaurace a dala tam fotku. V tu chvili jsem si fekla, Ze to vypadd
fakt dobre a na poslednim stories tu restauraci konecné oznacila a jd ji rozklikla. TakZe co se tyce
toho jidla, tak to funguje vazné dobre. Vseobecné si myslim, Ze influenceri pomdhaji propagaci velice
dobre, at uZ se to tykd gastronomie, obleceni Ci kosmetiky."
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Priloha 2

Dobry den,

jmenuji se Kristyna Svestkova a studuji obor Ekonomika a management na CVUT. Ve své bakala¥ské

praci zkoumdam vliv reklamy na socidlnich sitich. Prosim Vas o vypInéni kratkého dotazniku. Dékuiji

za spolupraci.

1.

2.

Pohlavi:

a. Zena

b. Muz
vék

a. 15-25

b. 26-35

c. 3645

d. 46-55

e. 56-65

f. 66avice

Které socialni sité vyuzivate?
a. Instagram

b. Facebook

c. Twitter

d. Jiné

Jak vnimate reklamu na socialnich sitich?
a. Pozitivné
b. Neutrdlné
c. Negativné (proc?)

Vyuzivate slevovych kdda na rtizné produkty, které nabizeji influencefi?
a. Ano
b. Ne

Ovlivnil Vas nékdy néjaky influencer ke koupi produktu?
a. Ano
b. Ne

Pokud ano, o jaky produkt se jednalo?
a. Kosmetika
b. Obleceni
c. Doplnky
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d. Elektronika
e. Jiné
8. Byl/ajste s danym produktem spokojen/a?
a. Ano
b. Ne

9. Jaky influencer Vas ke koupi produktu ovlivnil?
Napiste jedno nebo vice slov...
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Evidence vypujcek

Prohlaseni:

Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci radné citovat v seznamu poutZité literatury.

Jméno a pfijmeni: Kristyna Svestkova

V Praze dne: 30. 07. 2022

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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