ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Bakalatska prace

Role influenceru v marketingové komunikaci firem

pusobicich v cestovnim ruchu na Instagramu

The role of influencers in marketing communication of

tourism businesses on Instagram

Barbora Sedlakova

Plzen 2020






ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI
Fakulta ekonomickéa
Akademicky rok: 2019/2020

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijment: Barbora SEDLAKOVA

Osobni cislo: K17B0296P

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management obchodnich €innosti

Téma préce: Role influencert v marketingové komunikaci firem pGsobicich v ces-
tovnim ruchu na Instagramu

Zadavajici katedra: Katedra marketingu, obchodu a sluzeb

Z4asady pro vypracovani

. Zpracujte teoreticky Gvod do problematiky.

. Predstavte socialni sit Instagram ve vztahu k marketingové komunikaci podniku.

. Pomoci vhodnych metod analyzujte nazory a postoje uZivatell Instagramu k influencertim.
. Formulujte zavéry a doporuceni.

S WN =



Rozsah bakalarské prace: 40 - 60 stran
Rozsah grafickych praci: neuveden
Forma zpracovani bakalarské prace:  tisténafelektronickéa

Seznam doporucené literatury:

¢ BROWN, Duncan AND HAYES, Nick. Influencer marketing: who really influences your costumers. Amster-
dam: Elsevier/Butterworth-Heinemann, 2008. ISBN 978-0-7506-8600-6.

e JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestoonim ruchu: jak uspét o domdcf i suétooé konkurenci. 2. vyd.
Praha: Grada, 2012. ISBN 9788024742090.

* PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingood komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN
978-80-247-3622-8.

o ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4.

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Lenka Zelenka
Katedra marketingu, obchodu a sluzeb

Datum zadani bakalarské prace: 22. fijna 2019
Termin odevzdani bakalarské prace:  22. dubna 2020

o
P LS. 7~
butturels o Tk
Doc. Ing. Michaela Krechovska, Ph.D. (Iﬁg. Jan Tlu¢hot, Ph.D.
dékanka vedouci katedry

V Plzni dne 22. fijna 2019



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci na téma

,,Role influenceru v marketingové komunikaci firem piisobicich v cestovnim

ruchu na Instagramu “

vypracoval/a samostatné pod odbornym dohledem vedouci/vedouciho bakalaiské prace

za pouziti pramentl uvedenych v pfilozené bibliografii.

Plzen dne e ———————————

podpis autora/autorky



Podékovani

Rada bych pode€kovala Ing. Lence Zelence za vedeni, trpélivost a cenné rady, které
mi pii zpracovani bakalaiské prace poskytovala. Také dékuji vSem respondentiim, ktefi

umoznili mé dotaznikové Setfeni.



Obsah

L8 OO 9
1 Marketingova KomuniKace .............ccccoveiiiiiiiiic e 11
1.1 KomuniKaCni MIX....coooiiiiiiiieiiiiie e 11
1.2 Word-of-mouth marketing (WOM) ........ccooiiiiiieiieie e 13
1.3 Marketingova komunikace na internet............cevveririeneeiinic e 13
1.4 Content MArketiNg........cocvciieiieieiie e 14

2 SOCIAINT STEE ... 15
2.1  Komunikace na socidlnich STtich.........cccooriiiiiiiiiiiiii e 16
2.2 Nejcaste€jsi chyby v komunikaci na socidlnich sitich...........c.ccociiiiiiiinnnn, 18

3 INSTAGIAM ..t rra s 19
3.1 Trendy Na INSTAQIAMU ......ccoveiieiieie et sne s 21
311 ZEVA VYSIIAND oot 21
312 INSEASIOMIES ...t 21
313 TG TV e e 22
314 NAKUP/PIOAE] ..cvvvieeiieiiiiiiiisie i 22

3.2 Marketing Na INSTAgramU ..........ccociiiiiiieie e 23
3.3 Cestovni ruch na INStagramul............ccuerieiiiiiiiieiisieseese e 24

4 INfluencer MAarKeting.......cccooiiiiiiiiie s 27
4.1 INFIUBNCEN ..o 27
4.2 Travel INFIUBNCET ..o 30

5 Vyzkum zaméfeny na uZivatele Instagramu....................ccccooinin 32
0.1 CHle VYZKUMU ..o 32
5.2 UZivatelé INStaZramU .........ccoviiiiiiiiieiiii s 33
5.3  Vysledky dotaznikove SEtrent .........ccoveviiiiiiiiiiiiiici s 34



6 Vyzkum zaméreny na travel influencery ..............ccccoooeeiviiiiiii e, 45

6.1  Cile VYZKUMU......ooiiiiiiiii e 45
6.2 Travel INTTUCNCETT ...covuviiiieiii et 45
6.3  VYSlIedKy VYZKUMU ....oocviiiiiieiiiiicccie e 48
7 Proces spoluprace s INFIUEBNCENY ..o 53
7.1 Clle SPOIUPTACE ...ttt 53
7.2 VYDEr INFTUCNICETA ...t 54
7.3 KOMUNIKACE.......oiiiiiiiiiiciie e 54
7.4 Koncept spoluprace na InStagramul..........ccceevvieieriiieenie e 55
7.5  Hodnoceni SPOIUPIACE .......cceereeiiiiiiiieiiei s 56
8 ZLAVET ..ottt b e re e re e 57
Seznam pouZitych ZArojil............c.oocoiiiiiiiiiii e 58
SezZNAM ADUIEK ... 66
SeZNAM ODTAZKIL .....ooveiiiiiiiiiiii ettt 67
Seznam PFILON ..........ooooiiiii 68
Piilohy
Abstrakt
Abstract



Uvod

Socialni sit¢ zazivaji v poslednich letech rychle stoupajici popularitu. Mezi zékladni
aspekty této rostouci popularity patii rozSifeni internetového pokryti takika do vsech
koutt, a to v€etné pokryti ptfipojeni pro mobilni telefony. Uzivatelé socidlnich siti maji
moznost si kratit veSkerou volnou chvilku, naptiklad ¢ekani na autobus nebo tramvaj,
sledovanim profilii nejenom svych kamaradt a znamych, ale i vlivhych a znamych
osobnosti. Je prakticky nemozné nalézt misto, kde by nikdo z pfitomnych nemél v ruce
mobilni telefon a necetl zpravy, nekomunikoval s kolegy, kamarady nebo partnerem,
hréal hry a spoustu jinych moznosti, vétSinu z nich je mozné nalézt pravé na socialnich

sitich.

Je tedy nesporny fakt, ze socialni sité ovliviuji kazdodenni zivot a tento aspekt nemohl
ujit lidem zabyvajicich se internetovym marketingem. Zadna reklama na svétd nema
potencial oslovit natolik masivni mnozstvi lidi jako ta na internetu, zarovenl zadna
webova stranka nema potencial dostat sviij obsah do podvédomi takové mase lidi, jaky
maji pravé socidlni sité, kdyz pocet jejich kazdodennich uZzivatelli neustdle narlsta
a prorusta i do veSkerych vékovych skupin. Nedilnou vyhodou je i mistni a Casova
flexibilita, kdy je moZné obsah vytvofit doslova kdekoliv a kdykoliv béhem né¢kolika
malo minut a umoziuje marketingovym specialistim dosud nepoznanou moZnost

okamzité reakce na aktualni déni a trendy.

Absolutné nejvétsi vyhodou socidlnich siti je moznost vSech jejich uzivateli obsah
nejenom konzumovat, ale predevS$im jej i vytvaret. Predev§im tento aspekt vedl
k masivnimu rozsifeni socidlnich siti mezi veskeré vrstvy obyvatelstva a umoznil vznik
tzv. influencerti. Influencer je uZivatel socidlni sit¢, ktery ma, jak uz vyplyva z piekladu
anglického slova ,,influence®, vliv na rozhodovani ostatnich uzivatelti socidlni sit¢,

coZ je v zésad¢ 1 cilem marketéra a veskerych marketingovych kampani.

Diivodem vybéru tohoto tématu je vysSe uvedeny kazdodenni vliv na uzivatele
socidlnich siti, ktery se dotykd i mé osobné, a zjiSténi moznosti a potencidlu vyuziti
socialnich siti jakozto hlavni marketingové sité pro komer¢ni subjekty. Sama jsem
uzivatelkou né€kolika socialnich siti a spaddm do generace, na jejiZ rozhodovani

a mysleni maji socidlni sité a vSeobecné internetovy obsah doposud nejvétsi vliv.



Cilem prace je tedy vyzkum, jakym zpasobem ovliviiuji influenceti rozhodovani
uzivateli socidlnich siti, pfedev§im v oblasti cestovniho ruchu, kdy nejenom internet
a socialni sité, ale 1 cestovani zaziva velky boom u mladé generace. Prakticka cast prace
se bude zabyvat nejen vlivu na konkrétni uzivatele, ale i na uvazovani, motivaci
a rozhodovani samotnych travel influencerti, coz polozi zadklady pro vypracovani

doporuceni, jak by méla uspésna spoluprace s travel influencerem vypadat.

Za tucelem dosazeni stanovenych cili bude vV teoretické casti zpracovana oblast
marketingové komunikace, kam oblast socialnich siti dnes jiz nedilné patii, a dojde
k bliz§imu popsani funkci socialnich siti zaméfené na socialni sit’ Instagram, ktera diky

zaméteni na fotografie a videa slouzi jako idealni nastroj pro podporu cestovniho ruchu.

Prace je urcend i lajkiim, kdy diky podrobnému popisu socialni sité Instagram nejsou

potteba takika Zadné znalosti principu jejiho fungovani.
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1 Marketingova komunikace

,Slovo komunikace pochazi z latinského slova ,,communis“ a znamend spolecny.
V procesu komunikace se snazZime vytvorit néco spolecného s nekym. Jejim cilem
Jje néco ozndmit, zprostredkovat, podélit se s urcitymi informacemi, myslenkami, postoji

a nazory. ““ (Heskova, 2001, str. 22
. (

I marketingovou komunikaci Ize chéapat jako kazdou formu komunikace mezi dvéma,
¢i vice jedinci, pii které dochazi k predani informaci a sdileni zkuSenosti. (Karlicek,
Zamazalova, & kol.,2009) Jeji hlavni charakteristikou je podle Heskové (2001, str. 22)
,,zprostredkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmérnovani minéni,
postojii, ocekdvani a zpiisoby chovani spotrebitelu v souladu se specifickymi cili firmy.
nastroj, pomoci kterého informuji, presvédcuji a ovliviuji své stavajici ¢i potencidlni
zakazniky. (Jakubikova, 2012)

Hlavni cile marketingové komunikace vychazeji z marketingovych cili firmy, nicméné
zpravidla mezi né patii poskytnuti informaci zakaznikim, vytvofeni poptavky
¢i odliseni od konkurence. (Pavlecka, 2008) Stanovenych cilti firma dosahne pomoci

spravného nastaveni marketingovych nastroji komunikace neboli komunika¢niho mixu.

(Omnis Olomouc, a.s., 2015)

1.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix lze chapat jako soubor marketingovych nastrojt, skrze které je firma
schopna komunikovat se stavajicimi ¢i potencidlnimi zdkazniky. (Berkova, 2014)
Spravnym  nastavenim  komunika¢niho mixu, neboli optimalni kombinaci
marketingovych ndstrojii, mize firma efektivnéji ziskat nové zédkazniky a tim snadnéji
dosahnout marketingovych cilti. Aby kombinace nastroji byla funkéni, je potieba

je sladit a vzajemné harmonizovat. (Eckhardtova, 2014)

V zékladnim rozdé€leni komunika¢niho mixu najdeme pét nastroji: reklama, direct
marketing, podpora prodeje, osobni prodej a public relations. Podle Prikrylové
a Jahodové (2010, str. 42) je zapotiebi zminit i rozdé€leni na osobni a neosobni formy

komunikace.
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Osobni prodej patii jako jediny do osobni formy komunikace, jejimz zdkladem

je osobni kontakt mezi kupujicim a prodavajicim. Pii osobnim prodeji probiha

jak prodej produktu samotny, tak i napiiklad vznika moznost rychlejsiho odpovidani

na dotazy ¢i feSeni problému. (Eckhardtova, 2014) Vyuzitim této formy komunikace

muze firma ziskat loajalni a dlouhodobé zakazniky. Na druhou stranu, osobni prode;j

na sebe vaze velké mnozstvi finan¢nich i casovych prostiedki. (CzechTrade, 2011)

Neosobni forma komunikace obsahuje zbylé nastroje komunika¢niho mixu,

tedy reklamu, podporu prodeje, direct marketing a public relations. (Ptikrylova,
Jahodova, 2010)

Jako reklamu lze brat jakoukoliv placenou i neplacenou propagaci vyrobkd,
sluzeb ¢i myslenek, ktera ma za cil ptfenést informace k potencidlnimu
zakaznikovi a ovlivnit tak jeho nakupni chovani. (Petrtyl, 2017) Lid¢ jsou vsak
jiz prehlceni nepiebernym mnozstvim reklamnich sdéleni, nebot’ se objevuje
prakticky vsude kolem nas skrze napiiklad televize, novin a internetu. (Intuitivni
marketing, 2020)

Podpora prodeje zahrnuje mimo jiné slevy ¢i vzorky, které v potencialnim
zakaznikovi vzbuzuji dojem, Zze dostava néco navic, néco zdarma. (Pavlecka,
2008) Podpora prodeje je hojné vyuzivany marketingovy nastroj, nebot’ v mnoha
ptipadech opravdu podstatné zvySuje prodej produkti. (HruboSova, 2017)

Pfimy marketing se zaméfuje na konkrétni spotiebitelé, s nimiz firmy
komunikuji prostiednictvim posty, teleshoppingu, katalogii atd. (Eckhardtova,
2014) Pouzivd se zejména k osobné&jSimu a rychlejSimu osloveni zakaznikd,
se kterymi se firmy snazi budovat dlouhodobé&jsi vztahy. (Topranker.cz, 2020)
Public relations komunikace sméfuje piedevSsim na vefejnost, do které
Ize zahrnout naptiklad zakazniky, dodavatelé, média i samotnou spole¢nost.
(Ptikrylova, & Jahodova, 2010) Jednd se o cilevédomé cinnosti, které maji
za ukol informovat vetejnost a udrzovat vztahy s okolim firmy. Public relations
probihd naptiklad prostfednictvim tiskovych konferenci, sponzorstvi ¢i vystav.

(ManagementMania.com, 2016)
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1.2 Word-of-mouth marketing (WOM)

Word-of-mouth je nejdiveéryhodnéjsi formou osobni komunikace zahrnujici vyménu
informaci mezi stavajicimi a potencialnimi zakazniky. (Warren, 2020) Jde o neplacenou
reklamu, kterd vychdzi zust samotného spotiebitele, nybrz kazdy zdkaznik,
at’ uz spokojeny ¢i nespokojeny, sdili zkuSenosti a pifedava informace svému okoli.
(ManagementMania.com, 2016) A podle Heskové a Starchotia (2009, str. 29) ,.istni
a osobni sdelent budi v lidech vetst diveru nez sdéleni vysilané klasickymi reklamnimi

kanaly.

Podle Scotta (2015) byla word-of-mouth komunikace vzdy dulezita, ale srozvojem
modernich zafizeni a internetu nabyva stale vétSich méfitek. Na internetu muze byt
iniciatorem komunikace prakticky kazdy a svym ndzorem ovlivnit daleko vétsi
mnozstvi spotiebitell nez diive, coZ mize mit pro firmu vyrazny dopad. (Karlicek,
Zamazalova, & kol., 2009) I diky tomu je pro firmy velice obtizné mit word-of-mouth
marketing pod kontrolou, nicméné se snazi alesponi o jeho kontrolovani pomoci

nejriznéjSich marketingovych metod. (Pfikrylova, & Jahodova, 2010)

1.3 Marketingova komunikace na internetu

Z4dné jiné médium nemélo tak zasadni a celosvétovy vliv na rozvoj oblasti obchodu,
marketingu ¢i marketingové komunikace jako internet, ktery se postupné stal
neoddélitelnou soucasti marketingovych aktivit firem. (CzechTrade, 2010) Jiz nestaci
pouze produkovat a nabizet sluzby, dulezité je také efektivné komunikovat
se soucasnymi ¢i potencialnimi zakazniky a stimulovat tim poptavku. (Bednaf, 2011)
Internet Ize tedy povazovat za idealni komunikacni prostfedek, prostfednictvim kterého
je firma schopna vytvaret a udrzovat vztahy se svym okolim, at’ uz se jedna naptiklad

0 zékazniky ¢1 konkurenci. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Vyhodou internetu je zejména moznost piimé komunikace, rychlost a osloveni globalni
vetejnosti. VesSkeré marketingové aktivity mohou probihat neptetrzité, prakticky
bez jakéhokoliv ¢asového omezeni, 24 hodin, 7 dni v tydnu. (Eger, Petrtyl, KuneSova,
Micik, & Peska, 2015) Firma je diky internetu také schopna zacilit 1épe na konkrétni
segment, poznat jeho potieby a ke kazdému zakaznikovi pfistupovat individualné.

(Kotler, & Armstrong, 2010)
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Marketingova komunikace firem na internetu probihd prostiednictvim webovych
stranek, blogil, e-maild a zejména prostfednictvim socialnich siti, které se dynamicky
velice rozviji. (CzecchTrade, 2010) Klasicka forma reklamy jiz piestala byti
divéryhodnym zdrojem informaci a spotiebitelé se viici ni stali imunni. Tudiz aby firmy
dosahly efektivni marketingové komunikace na internetu, museji se zakazniky
komunikovat skrze zajimavy a atraktivni obsah. (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik,
& Peska, 2015)

1.4 Content marketing

Podle Content Marketing Institute (2018) lze content marketing definovat jako
., Strategicky marketingovy pristup zaméreny na vytvareni a distribuci hodnotného,
relevantniho a konzistentniho obsahu S cilem prildkat a udrzet jasné definované
publikum — a v konecném disledku ridit vynosnou akci zakaznika. Podstatou content
marketingu neboli obsahového marketingu, je tvorba zajimavého a atraktivniho obsahu,
ktery piinasi méfitelné vysledky a dosahuje néjakého cile, zpravidla napiiklad osloveni
konkrétniho segmentu. (Mujsvetmarketingu.cz, 2020) Obsahem lze rozumét vse,
co je na internetu k vidéni, napfiklad texty, obrazky, animace, zvukové stopy atd. (Eger,
Petrtyl, Kunesova, Micik, & Peska, 2015)

Content marketing se v poslednich letech dostal do popiedi zajmu, nebot’ se stal jednou
z nejdalezitéjsich marketingovych metod Vv oblasti marketingové komunikace
na internetu. (Grapefruit Company s.r.o., 2020) Pomaha firmam ptedev$im zaujmout
potencialni zakazniky, posilit loajalitu stavajicich zakaznik a upevnit pozici znacky
na internetu, nybrZ pomoci spoluprace s internetovymi vyhleddvaci pomaha k ziskani

ptirozenych zpétnych odkazi a tim zlepSuje viditelnost konkrétni firmy. (Eger, Petrtyl,
Kunesova, Mic¢ik, & Peska, 2015)
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2 Socialni sité

Socialni sit¢€ Ize chapat jako online sluzbu, ktera se vyuziva predevsim k propojeni lidi,
ktefi mezi s sebou mohou komunikovat, sdilet rizné typy informaci, fotografie, videa
atd. (Mayfield, 2008) Oblast socialnich siti je velmi diskutovanym tématem, jelikoz
se jedna o celosveétovy rozvijejici se fenomén, ktery je hojné vyuzivan jak pro osobni,
tak firemni potieby. (Michl, 2019) S rostoucim vyvojem modernich technologii,
vyuziva socialni sité velka cast populace a diky tomu existuje celosvétové nékolik
desitek platforem. Mezi nejznaméjsi platformy patii naptiklad Instagram, Facebook
oblasti marketingové komunikace a public relations. Socialni sit¢ mohou fungovat nejen
jako nastroj prodeje, ale i jako nastroj k budovani znacky ¢i jako forma zakaznického

servisu. (PHD, a.s., 2020)

vvvvvv

S vy$§im rozpoctem byla vétsi Sance na tspéch. Nyni maji vS§echny malé firmy, startupy
¢1 jiné organizace mnohem vétsi Sanci na budovani své znacky, a to diky pfitomnosti
na socialnich sitich, které jim mohou zvysit efektivnost komunikace a vyrazné prispét

k dosazeni marketingovych cilt. (Quesenberry, 2016)

vvvvvv

vyuzivaji pro veSkeré marketingové aktivity. Pfi sprdvném nastaveni marketingové
komunika¢ni strategie dokazou byti socialni sit€¢, naptiklad pii osloveni novych
zakazniki, ziskani zpétné vazby ¢i propagace znacky, velice efektivni. (Matolin, 2017)
Na jednu stranu s sebou sice pouzivani socialnich siti vaze nizsi finan¢ni prostiedky,
nadruhou stranu ssebou ale i vaze vétsi naroky na kvalitu lidskych zdroju,
nebot’ k uspésné komunikaci je zapotiebi pouzivat socialni sité profesionalné a aktivné.

(Prikrylova, Jahodova, 2010)

Na konci roku 2019, pouzivalo socialni sité nékolik miliard lidi po celém svété, v Ceské
republice ptiblizn¢ 5 miliont. (Michl, 2019) I kdyz jsou Socialni sit¢ obecné spojovany
prevazné s mladsi generaci, zalezi na charakteru jednotlivé platformy. Instagram
je napiiklad nejvice vyuzivan osobami ve véku 18-34 let, Facebook vyuzivaji hojné

1 uzivatelé starsi, ve véku 50-64 let. (Clement, 2020)

15



Socialni sité¢ lze tedy povazovat za atraktivni misto, kam se denné piihlasi nepieberné
mnozstvi uzivateld napiiklad za zébavou, komunikaci s ostatnimi ¢i pro ziskdni
informaci. (Némeckova, 2019) Na obr. 1 jsou obsazeny ¢iselné informace o pouzivani

socidlnich siti v Ceské republice v roce 2019.

Obr. 1: Socialni sité v CR

Pocet uzivatell s ----{ Pocetdennich
internetu uZivateld

v Ceské republice internetu

7 miliond 6,1 milionG

(80,7 % z populace 16+ (70 % z populace 16+)

Zdroj: Petr Michl (2019)

2.1 Komunikace na socialnich sitich

Socialni sité¢ lze povazovat za skvé€lou piilezitost pro firmy k budovani vztahu
se zakazniky, ziskavani zpétné vazby a Kkaktivni marketingové komunikaci,

jen je zapotiebi se drzet jakychsi pravidel ¢i doporucenich. (Kratochvil, 2013)

Nejlepsi variantou pro udrzeni sledujicich, je aktivni komunikace ze strany firem,
které by méli vénovat pozornost tomu, kdo jejich profil sleduje a tim své sledujici dobie

znat. Pro aktivni komunikaci je tedy =zapotiebi vénovat sledujicim pozornost,
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komunikovat s nimi, zapojovat je do konverzaci, pomoci napiiklad vhodné volby slov
¢i vyzev k aktivité, a zkratka jen necekat na jejich zajem ¢i dotazy. (Docekal, 2013)
Pokud navic dokazi firmy zapojit do marketingové komunikace na socialnich sitich
i realné lidi a tvare, jejich piispévky mohou dosahnout mezi uzivateli velkého zajmu

a pozitivni zpétné vazby. (Jirouskova, 2020)

Kudrzeni sledujicich je také dulezité najit spravnou frekvenci ke sdileni novych
prispevki, ktera bude privétivd jak pro firmu samotnou, tak i pro sledujici a jejich
schopnost pfijimat informace. (365tipu, 2018) Na socialnich sitich obecné plati,
7ze mén¢ firemniho obsahu neuskodi tak, jako jeho pfesyceni, které zpravidla vede
ke ztraté sledujicich. Socidlni sit’ Instagram naptiklad pro firemni profily umoznuje
pouzivat analyzy jejich sledujicich, tudiz jsou firmy schopni si jasné urcit idedlni

frekvenci novych ptispévku. (Pazdera, 2019)

Aby firmy na socidlnich sitich mohly komunikovat efektivné, ptispévky, jimiz sdilené
musi byti podstatné, dilezité a predevsim vécné. (Langerova, 2019) Vyznam ztraceji
prispévky, které se firmy netykaji, nesouvisi nijak s jeji ¢innosti, a tudiz jsou zbyte¢né
a pro komunikaci firmy neprospé$né. Pii tvorbé ptispévki je také dulezité vyjadiovat
se strucné, a tedy sdélit podstatné informace v co nejmensim poctu slov. (Instagram,
2020)

Kazda firma, kterd socialni sité¢ bere jako primarni néastroj marketingové komunikace,
je musi vyuZzivat profesionalné véetné vsech technickych moznosti a funkci a pfi sdileni
ptispévkl vkladat potfebné naleZzitosti, které se na kazdé socialni siti 1i$i. (Jirouskova,
2020) Vyhodné je také zapojovat grafiky a webdesignery, ktefi védi, jak spravné
vytvaret prispévky po grafické i obsahové strance. (365tipu, 2018)

Zakladem vSeho je ale vybrani spravné socidlni sit¢ pro zaméfeni marketingové
komunikace. 1 kdyz se socialni sit¢ mohou snadno propojovat, kazda s sebou ptinasi
jiné vyhody ¢i nevyhody a je prospéSnd pro rtizné druhy firem. (Honsova, 2019)
Ke spravnému vybrani vede predev§im poznani cilové skupiny, pfevazné z hlediska
veékovych skupin, pohlavi, socialnich vrstev a dalSich informaci, které jsou pro firmu
dalezité. (Bily, 2017) A i v ptipadé, ze firma disponuje profily na vice socialnich sitich
zaroven, je pro efektivnost marketingové komunikace a osloveni spravné cilové skupiny

dilezité nastavit pro kazdou socialni sit’ konkrétni strategii. (Machackova, 2018)
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2.2 Nejcastéjsi chyby v komunikaci na socialnich sitich

I pfes velkou dostupnost pravidel, rad, Skoleni ¢i kurzi o sprdvné komunikaci
na socialnich sitich, existuje mnoho firem, které na socialnich sitich komunikovat
neumi, nenastavi si konkrétni strategii a tim se zbyte¢né dopousti mnoho chyb. (Malik,

2020) Mezi nejéastéjsi chyby v komunikaci na socialnich siti patii:

e Nulovi komunikaéni strategie

Komunikacni strategie je soucésti globalni marketingové strategie firmy a pokud
je komunikace na socialnich siti brana vazné, musi do ni firmy investovat dostatecné
mnozstvi energie, ¢asu i finan¢nich prostiedkt. (Kepkova, 2016)) Nenastaveni
konkrétni komunikacni strategie vede predevS§im k nekonzistentnimu obsahu sdileného
na socialnich sitich, k ¢asté zméné taktik ¢i k absenci hlavnich cila komunikace. (Uher,
2019) Takovéto problémy se tykaji pfedev§im mensSich zacinajicich firem, které neznaji

zcela svou podnikatelskou cestu. (Malik, 2020)

e (Cekéani na zazrak

Jak jiz bylo v ptfedchazejici kapitole feceno, Socialnim sitim je potfeba se vénovat
aktivné a strategicky, a i kdyz mize byt vyhodné disponovat profily na vice socialnich
siti najednou, je =zapotiebi se kazdému vénovat zvlast. Velmi castou chybou
zaCinajicich firem je tzv. ¢ekani na zazrak. (RA&CO, 2019) Maji sice profily
na socialnich sitich zalozené, ale neprojevuji na nich zadnou aktivitu. Firma ocekava
pozitivni reakce, rist prodeje atd. cehoz ale s neaktivnim profilem nedosahne. (Kotrous,
2018)

e Piispévky jen s prodejnim obsahem

I kdyz si firmy v mnoha piipadech zakladaji Gi€ty na socidlnich sitich za primarnim
cilem néco prodat, neni efektivni sdilet jen jeden produkt za druhym. Pro sledujici jsou
stranky, které kii¢i: ,,Nakupuj u nas.”, ,Kup to!* nudné. (Lorenc, 2017) Pro lepsi
upoutani pozornosti ¢i predstaveni jak samotné firmy, tak i1 konkrétniho produktu,
je dobré sdilet i piispévky z interniho prostfedi firmy, naptiklad z vyroby produkti,

Z firemniho vecirku, ptfipravovanych novinek atd. (Kepkova, 2016)
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3 Instagram

Instagram je dynamicky se rozvijejici platforma socialni sit¢ pro sdileni fotografii
¢i videi. Vznikla v roce 2010 a po dvou mésicich jiz disponovala vice nez milionem
uzivateld. (Topranker.cz s.r.0., 2020) Pro piedstavu, Facebook stejného ¢isla dosahnul
az po 10 mésicich, Twitter az po dvou letech existence. Instagram funguje pfedevsim
skrze aplikace pro mobilni telefony a webova stranka je brana jen jako zjednoduSena
verze pro prohlizeni. V prvni, velmi jednoduché verzi, se fotografie a videa sdilela
jen mezi prateli podle pfesného formatu a mohla byt upravena jednoduchymi filtry.
(Omnicore Agency, 2020) Ztohoto faktu pochazi i samotny nazev aplikace,
ktery vznikl spojenim slov ,,instant* a ,telegram®. Celkovy vyvoj aplikace probihal tedy
velice dynamicky a dnes patii mezi jednu z nejpouzivanéjSich socialnich siti, kterou
jiz vroce 2019 pouzivalo v Ceské republice pes 2 miliony uzivatelt, 1 miliarda
uzivateli celkove. (Bulisova, 2019) Obsah Instagramu je mozné sdilet i na ostatni
socialni sit¢ jako je Facebook, Twitter, Flickr nebo Tumblr, ¢imz je dana jeho
unikatnost. Nema totiz za cil konkurovat ostatnim socidlnim sitim, ale propojit
se s nimi. (Lang, 2014) Nicméné, v ohledu na marketingovou komunikaci firem, které
pouzivaji vice socialnich siti zaroven, neni unikatnost Instagramu v praxi zcela
pouzivand, nebot nakazdé socidlni siti je za potfebi vytvafet origindlni obsah

na zakladé cilové skupiny a celkového konceptu profilu. (Hudec, 2019)

V Ceské republice je Instagram vyuzivany predeviim mladymi dospélymi, coz dokazuji
I statistiky z roku 2019, které ukazuji, ze az 72 % teenagertt ma zde zalozeny profil.
(Gotter, 2019) Této skutecnosti vyuzivaji predevSim firmy ¢i spolecnosti, které socialni
sit’ Instagram pouzivaji a teenagefi jsou jejich cilovou skupinou. Pro mnohé firmy
je tato platforma nejefektivnéjsi socialni siti pro marketingovou komunikaci, nebot’ zde
mohou snadnéji zacilit na své publikum a dostat se do povédomi vetejnosti. Az 70 %
uzivateli hled4d na Instagramu konkrétni znacky ¢i se dozvida o novych produktech,
tudiz naptiklad i1 pfi zavadéni nového produktu, muze byt pouziti Instagramu

pro marketingovou komunikaci velice efektivni. (Zemanova, 2019)
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Co se tyka demografie, Instagram vyuzivali pfevazné osoby ve veku 18-24 let, nicméné
diky pandemii Covid-19, kdy se na socidlni sit¢ prihlasovalo velké mnozstvi novych
uzivatelll, pouziva nyni Instagram vice osob ve véku 25-34 let. Naopak osoby ve véku
méné nez 18 let ¢i starsi 45 let, maji na Instagramu velmi malé zastoupeni. Z hlediska

pohlavi, jsou veskeré vékové skupiny téméf vyrovnané — viz. obr. 2.

Obr. 2: Demografie Instagramu
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Diky zvySujicimu se poctu uzivateli a rychlému vyvoji se zvySuje i trzni hodnota
aplikace. Vroce 2012 byla odkoupena Markem Zuckerbergem, zakladatelem
Facebooku, za vice nez miliardu americkych dolard. (Sedlak, 2012) Od té doby
se na Instagramu mnohé zmeénilo. UZzivatelé jiz mohou pouzivat §irsi Gpravy fotografii
Vv libovolném formatu a ptispévky se fadi chronologicky kazdému uZivateli individualné
podle toho, o co ma dany uzivatel zajem. Jako posledni novou funkci Instagramu byla
predstavena IGTV, jejiz pouzivani je vysvétleno v nasledujici podkapitole. (Petr, 2019)
aplikace a hlavn¢ aktualnost. S témito nastroji Instagram neustale pracuje, vylepSuje

je a tim se stava jesté vice vyuzivanym a popularnim. (Instagram, 2020)
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3.1 Trendy na Instagramu

Socidlni sité¢ se neustdle dynamicky vyviji, at’ uz se jedna o zavedeni novych funkci
¢inovych aktualizaci algoritmu. Na Instagramu vSak dochazi k pfesyceni mnozstvim
obsahu, tudiz mtze byt velmi obtizné mezi konkurenci vyniknout. (Langerova, 2019)
Pro firmy je proto dulezité nastavit si konkrétni marketingovou strategii a sledovat
novinky, diky ¢emuz jsou schopni udrzet si lepsi piehled a pruznéji reagovat na aktualni
vyvoj. (Pruden, 2019)

Na jednu stranu sice uzivatele diky zméndm pouzivaji Instagram ¢im dal vice, pro firmy
to vSak znamend nutnost vyuzivat veskerych funkci, které Instagram nabizi. Je totiz
pravdépodobné, ze cilové publikum pouziva funkce napfic¢ celym Instagramem. V ramci
marketingové komunikace firem je tedy nejefektivnéjsi pouzivat denné co nejvice
funkei, at’ se jedna o instastories, IGTV, funkci nakupovani ¢i o placené piispévky.

(Pavlickova, 2019)
3.1.1 Ziva vysilani

Ziva vysilani neboli live videa, pfindsi moznost lepsiho zapojeni publika. Sledujici
mohou dostat aktudlni a redlny pohled, o tom, co spolecnost déla, cemu se vénuje a diky
tomu se u zakaznikd zvySuje pocit divéryhodnosti. (Zemanova, 2018) Ziva vysilani
s sebou pfinasi i vyhodu rychlejsi zpétné vazby a snadnéjSiho odpovidani na dotazy,
nybrz ptimo pii pribéhu mohou sledujici pfidavat komentéie a reakce, tudiz dochazi
k pifimému zapojeni divakt. (Miskovsky, 2019) Instagram navic v roce 2019 ptedstavil
novinku, v podobé moznosti piidani dalSiho uzivatele ptimo pii prubéhu Zzivého
vysilani. (Sochiirkova, 2019) Dnes mluvime o hlavni formé& streamu napti¢ vSemi
socidlnimi sitémi a jen na Instagramu se pocet uzivatel, ktefi Ziva vysilani denné

sleduji zvysil oproti predchozimu roku o0 40 %. (Sochtrkova, 2020)

3.1.2 Instastories

Instastories jsou nejpouzivanéjsi funkci na Instagramu, kterou jiz v roce 2019 denné
vyuzivalo ptes 500 miliont lidi. (Urban, 2020) Jedna se o piispevky, které mohou
obsahovat jak videa, tak fotografie, jsou ¢asové omezena a po 24 hodinach se sami
odstrani. Tohoto faktu vyuZzivaji firmy, nebot’ ¢asto ve stories sdileji dilezité informace,
slevové kody, ¢i n€jaké pozvanky a tim ziskavaji vétsi angazovanost sledujicich.

21



(Miskovsky, 2019) Instastories jsou tudiz vynikajicim nastrojem komunikace a diky
moznosti osloveni velkého publika se hojné vyuzivaji jak pro osobni, tak i firemni
profily. Navic Instagram nabizi mnoho moznosti, jak obsah ozivit, naptiklad pomoci
hudby, samolepek atd. Je potvrzeno, Ze az 80 % stories se zvukem, dosahne lepsi zpétné
vazby nez obsah bez zvuku. Na druhou stranu je za potiebi ale myslet na situace,
kdy uzivatelé nemohou konzumovat obsah se zvukem a do obsahu piifadit titulky
¢i textové popisky. (Pruden, 2019) Podle predikce budouciho vyvoje si instastories
budou i nadale ziskévat popularitu uzivateli a firemni profily do nich pfesunou vice

obsahu nez do hlavniho feedu. (Pavlickova, 2020)

313 IGTV

V cervnu roku 2018 Instagram spustil novou platformu pro delsi videa — Instagram TV,
zkracené¢ IGTV. Instagram se touto novinkou zaméfoval na uzivatele, kteti hojné
pouzivaji instastories pro sdileni kazdodennich zazitki a minutovy limit
byl pro né ptili§ omezujici. (Kluska, 2018) Videa na IGTV mohou byt az hodinu dlouha
a od roku 2019 mohou byt jak na vertikalni, tak i na horizontalni Grovni. Platforma
je zalozena na kanalech neboli profilech, jejichZ obsah je rozifazen do kategorii: Pro vas
(For You), Sledovani (Following) a Popularni (Popular). (365tipu, 2018) V roce 2019
pouzivalo IGTV jen 4 miliony uzivatelt, a i kdyz se jeji spusténi nedockalo vielého
pfijeti, Instagram se neustdle snaZi tuto funkci vylepSovat a aktivné podporovat jeji
pouzivani napfi¢ celym Instagramem. (Michl, 2019) Poslednim vylepSenim napiiklad
byla moznost propagovat IGTV pomoci minutového turyvku na klasickém

instagramovém profilu. (Pavlickova, 2019)

3.1.4 Nakup/prodej

I kdyz je Instagram pievazné socialni platforma, skutecnost, ze vice nez 130 milioni
uzivatell si alespon jednou za meésic zobrazi konkrétni prodejni prispévky, ukazuje,
ze funguje i jako platforma nakupni. (Pruden, 2019) Nakupovani prostiednictvim
Instagramu je dal$i funkce, kterd pomahd v propagaci firem a jejich produkti
a pro né¢které muze pusobit i1 jako stdly zdroj pfijma. Uzivatele si nejdiive mohou
prohlédnout produkty v ptispévcich a skrze oznaceni znackou (tagem) dany produkt

rozkliknout, dozvédét se vice informaci a nasledné dokoncit ndkup na odkazovanych
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webovych strankach firmy. (Stankovicova, 2019) Instagram pfipravuje moznost
dokonceni nakupu ihned v aplikaci a moznost spoustét nakupni piispévky jako reklamy.
(Facebook, 2020)

3.2 Marketing na Instagramu

Instagram muze fungovat jako kanal, pomoci kterého firmy snadno zasahnou cilovou
skupinu diky vizualné pfitazlivému obsahu, ktery je v mnoha oblastech velice dulezity,
jako naptiklad v gastronomii, cestovani atd. Tato platforma nabizi nespocet piilezitosti
pro marketingovy obsah, jak na jednotlivych firemnich profilech, tak i diky spolupraci
s influencery, jimiz se zabyvam v nasledujici kapitole 4. (Facebook, 2020) Instagram
Ize také povazovat za idealni socialni sit’ pro firmy, které chtéji upoutat pozornost,

vybudovat znacku a ziskat dobrou navratnost investice. (Inizio.cz, 2020)

V roce 2016 Instagram uvedl moznost zalozeni firemnich G¢tt — tzv. business profild,
Které s sebou piinesli mnoho vyhod. (Maresova, 2019) Velkou vyhodou pro firmy
je moznost sledovani pokrocilych statistik, které ukazuji informace o celkové
sledovanosti profilu, sledovanosti pfispévkl, instastories ¢i pocty uzivateld,
ktefi si firemni profil denné zobrazi atd. Statistiky také ukazuji, kdy jsou sledujici
konkrétniho business profilu online, tudiz jsou firmy schopné vyvodit, v ktery ¢as a den
je pro né nejlepsi zvetejiiovat nové piispévky. (Sochirkova, 2018) Vyhodou je také
moznost spusténi reklamni kampané, coZz bez business profilu neni na Instagramu
mozné. Jeji spusténi je velmi jednoduché a pokud naptiklad firma nema s marketingem
na socidlnich sitich mnoho zkuSenosti, muize vyuZzit parametru Instagramu, ktery
automaticky vybere cilovou skupinu a zpusob, jakym se bude reklama zobrazovat.
Oblibenost téchto profili kazdym dnem roste a v roce 2019 jich bylo na Instagramu
zaloZzeno jiz 25 miliont. (Bauer, 2019) Z analyzy uzivateli Instagramu vyplyva,
ze v roce 2020 vice nez 90 % uzivateli na Instagramu sleduje business profily, pfitom
alespont 200 milionti uzivatelll sleduji pfinejmenSim jeden business profil nékolikrat

denné. (Instagram, 2020)

S marketingem na Instagramu a business profily také souvisi v souc¢asné dobé hojné
diskutovana problematika placené reklamy. Podle Napoveédy Facebooku (2019) placena
reklama na Instagramu znamend, ze ,Clovék, ktery prispévek sdilel na zaklade

spoluprace, ma s uvedenym obchodnim partnerem obchodni vztah, a ze dany prispévek

23



byl n&jakym zplsobem zaplacen.” Uzivatel by mél byt schopny rozliSovat prispévky
placené a neplacené, a i kdyz pravni normy ptesné nedefinuji, jak by méla byt placena
reklama oznaCovana, skryta reklama je nezakonna. (Kokesova, 2018) Instagram s touto
problematikou neustale bojuje pomoci stézejnych podminek pro oznacovani spolupraci
¢i zpusoby, jak na placené prispévky upozornit, nicméné bude chvili trvat, nez z této
platformy zmizi. Veskery placeny obsah by mél byt tedy oznacen, alesponn pomoci
hashtagii #spoluprace, #reklama ¢i jednoduse napsanym upozornénim, zZe je piispévek
sponzorovany konkrétni firmou. UZivatelé tak snadno poznaji, kdy se jedna o placenou
reklamu a kdy ne. (Krupkova, 2017) Riizni odbornici, jako napiiklad odbornik na pravo
v reklam¢ JUDr. Filip Winter, tento problém povazuji za signal k tomu, aby uZzivatelé
nebrali veskery obsah na Instagramu realné a autenticky, nebot’ vZdy se nejedna jen
o Cistou ochotu daného uzivatele o Sifeni pozitivni zkuSenosti bez naroku na honorafr
¢i protisluzbu. (Hejlova, 2017) V roce 2017 Instagram vyvinul potfebny nastroj, ktery
ma za ukol podpofit transparentnost a poukazat na komeréni vztahy. Veskeré informace
o komer¢ni propagaci jsou zaclenény nad piispévek, kde se zobrazuje text ,placené
partnerstvi s...“. Funkce oznacovani reklamy se pouziva nejen na domovské strance,

ale i v ramci stories. (Krupkova, 2017)

3.3 Cestovni ruch na Instagramu

Popularitu socidlni sit¢ Instagram lze vyuzit nejen k propagaci napiiklad produkti,
ale i k propagaci cestovani. Podle studie od University of Georgia z roku 2017 méni
Instagram zpusoby cestovani a doby, kdy lidé cestovali a fotografie z cest sdileli
jen mezi svymi nejbliz§imi, jsou pry¢. (Malay Mail, 2017) Dnes vétSina cestovatelt
aktivnich na socidlnich sitich sdili zkuSenosti a zazitky jiz v prib&hu cesty a tim
inspiruji ¢i motivuji své sledujici v mnoha ohledech. (Vajsejtlova, 2018) Instagram
je tudiz bran i jako zdroj inspirace, ktery je mnohem efektivné&jsi nez naptiklad brozury
¢i pravodci. (Votrubova, 2018)

Cestovatelé patii k nejvyznamnéj$im skupinam tvtrct obsahu na Instagramu a jejich
prispevky patii k t€ém nejsledovanéj$Sim. I proto muze Instagram piedstavovat nejlepsi
volbu pro marketingovou komunikaci na socialnich sitich subjekt z cestovniho ruchu

¢1 konkrétnich destinaci. (Votrubova, 2018)
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Instagram funguje v oblasti cestovniho ruchu jako zdroj inspirace ve vSech ohledech,
které se cestovani tykaji, naptiklad pii rozhodovéani o destinaci, ubytovani, doprave,
stravovani atd. Az 50 % uzivatelti v Ceské republice pouziva Instagram Kk objevovani
novych mist a pfi planovani cesty hleda prvotni informace pravé zde. (Tauchenova,
2017) Lidé cht&ji navstévovat stejnd mista, navstivit novou restauraci ¢i koupit
si vybaveni na zakladé doporuceni a piispévku, které vidéli na Instagramu. (Hampl,
2018) V tomhle ohledu ma tudiz socialni sit’ Instagram pro subjekty z oblasti cestovniho

ruchu a jejich propagaci opravdu veliky potencial.

Prispévky se zajimavym obsahem tykajici se cestovani si mohou uzivatelé také sami
vyhledavat, zejména pomoci hashtagi ¢i oznacovani lokace (geotagy). (Votrubova,
2018) Mezi nejcastéjsi Ceskoslovenské hashtagy patii napiiklad #dnescestujem nebo
#wildculture.cz., nicméné vice se pouzivaji hashtagy v anglickém jazyce, naptiklad
#travel, #trip, #czech. (TagsFinder.com, 2018) Tvoii se zejména na zakladé obsahu,
ktery dany ptispévek obsahuje. Naptiklad u fotografii ze Sri lanky se objevuji hashtagy
jako #srilanka, #srilankatravel, #srilankatrip. (Instagram, 2020) Po vyhledani hashtagu

se objevi veskeré sdilené ptispévky s danym hashtagem od vSech uzivatelt — viz obr. 3.

Obr. 3: Ukazka piispévkt na Instagramu vyhledanych pomoci #srilankatravel

< #srilankatravel
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Druhou moznosti je vyhledavani pomoci oznaceni lokace (geotagy), diky cemuz
se mohou objevit ptispévky naptiklad i od mistnich obyvatel, které mohou ukazat
realnéjsi pohled na danou lokalitu. (York, 2017) Oznacenim lokace zapojuje Instagram
pfispévky do tzv. fotografické mapy, kterd zobrazuje umisténi kazdé¢ z oznafenych
fotografii a je v podstaté vizualnim zobrazenim dosahu daného ptispévku, coz mize
byti pro prispévky z cestovani opravdu vyhodné. (Giles, 2018) Lokace se nepouziva
jen pti oznacovani destinace ¢i mista, ale napiiklad i u stravovacich ¢i ubytovacich
zafizenich. Pokud naptiklad néjaky uzivatel sdili fotografie z ubytovani, kde travi
dovolenou, po rozkliknuti oznaceni lokace se ostatni mohou snadnéji podivat na dalsi
prispévky a ziskat tak naptiklad inspiraci, kde se pfi planovani cesty do dané destinace
ubytovat. (Kalous, 2019) Na obr. 4. jsou vidény piispévky tykajici se ubytovaciho

zatizeni Riviera Resort Sri Lanka, které byly vyhledany pomoci oznaceni lokace.
Obr. 4: Ukazka piispévku na Instagramu vyhledanych pomoci oznaceni lokace

< Riviera Resort Sri Lanka Y

Zdroj: Instagram, @Riviera Resort Sri Lanka
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4 Influencer marketing

Influencer marketing je velice modni a dynamicky se rozvijejici oblast klasického
marketingu na socidlnich sitich. Podle Wallera (2016) mizeme fici, ze se jedna
0jiz vySe zminény word-of-mouth marketing, ktery socidlni média pouze ozivila
a pridala mu novy rozmér. Zatimco tradi¢ni marketing cili na konkrétniho spotiebitele,
influencer marketing cili na vlivné uzivatelé socialnich sitich, ktefi jsou prostfednikem
mezi konkrétnimi spotiebiteli a urcitou znackou ¢i produktem. (Svoboda, 2020)
Influencer marketing muzeme také chapat jako ovlivilovani ndkupniho chovani
spotiebitelil prostfednictvim vlivnych uzivateldi, tedy influencerti, kteti o produktu

hovoti a tim motivuji ke koupi. (Influencer Marketing Hub, 2018)

Uzivatelé socidlnich siti jsou pfesyceni klasickym reklamnim sdélenim, které ztraci
nasvé efektivnosti a davaji prednost sledovani influencerd, ktetfi piisobi autenticky
a uptfimné. (Prikrylova, Jahodova, 2010) Na socialni siti Instagram si mohou uzivatelé
alespon Caste¢né sami zvolit, koho nebo co budou pravideln¢ sledovat, tudiz mohou
ovlivnit, jak moc je marketing na Instagramu zasahne. Nicméné, jiz v roce 2016
az 80 % uzivateld nejdiive o daném produktu ¢i destinaci hledalo informace na socialni
siti a aZ poté se rozhodlo k ndkupu. (Waller, 2016) I diky tomu je influencer marketing

0 ww

dynamicky se rozvijejici nastroj pro ziskani potencialnich zakaznikt. (Ruzicka, 2019)

4.1 Influencer

Influenceti patii dnes k nejefektivnéj§im formam propagace na socialnich siti, nebot’ své
sledujici dokdzi divéryhodné ovliviiovat skrze komeréni sd€leni a tim naptiklad
zvySovat povédomi o znace. (Podnikatel.cz, 2020) Z hlediska této bakalaiské prace
Ize influencery definovat jako vlivné wuzivatelé, celebrity v digitdlnim svéte,
kteti spolupracuji s konkrétnimi znaCkami ¢i spoleCnostmi a pomoci sdilenych
ptrispévka ovliviiuji své sledujici. (Weinswig, 2016) Spojovany jsou piedevS§im
se socialni siti Instagram, pfedevSim kviili moznosti snadn€jSiho osloveni cilové
skupiny lidi a formy komunikace prostiednictvim fotografii ¢i videi. Instagram také
vyuziva algoritmus, ktery upfednostiiuje uZzivatele S velkym poctem sledujicich

a s kvalitnim obsahem prispévku, tudiz, s ¢im vétsim poctem sledujicich influencefi
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disponuji, tim jejich pfispévky mohou dosahnout vétsiho dosahu mezi uzivateli.
(Mekyska, 2019)

wewvr

sledujicich, ktefi nabydou pocitu, ze influencera znaji vice osobné&ji a 1épe Se od néj
nechaji inspirovat ¢i zcela ovlivnit. (Varga, 2018) Pomoci duvéry tedy dokazi
své publikum inspirovat napiiklad v koupi produktu, navstiveni konkrétni destinace
¢i v obecnych tématech jako je zivotni prostiedi atd. (Ruzicka, 2019) Jelikoz sviij obsah
na socialnich sitich tvofi ve vétSin€ piipadi v jednotném stylu a podporuji prevazné
znacky ¢i produkty, které sami pouzivaji, je pro n¢ jednoduché komeréni sdéleni zapojit
do svého obsahu tak, aniz by byl bran sledujicimi jako nedivéryhodny a pouze

komeréni. (Brown, 2008)

Byt influencer neni v dne$ni dobé ale piespftilis slozité. Muze jim byt prakticky
kdokoliv, kdo na socialnich sitich dokaze vypravét atraktivni piibéh, neni mu cizi sdilet
ptispévky ze svého osobniho zivota a zaroven tim ovlivni alesponi hrstku ostatnich
uzivateld. (Stary, 2020) Za influencery se nepovazuji jen ti, které sleduji miliony lidi,
ale i ti, které sleduje i jen par tisic uzivatelt. (Razicka, 2019) Stejné jako podle oblasti
jejich zajmu, podle socialni sité, skrze kterou komunikuji, tak i pravé podle poctu
sledujicich mizeme influencery délit do riznych skupin. Konkrétn€¢ do skupin mikro,

makro a mega. (Soukup, 2019)

e Mikro-influencefi — tvofi nejvétsi skupinu influencert a pocet jejich sledujicich
se pohybuje od 100 do 100 000. Jsou dnes nejvice vyuzivanou skupinou, hlavné
diky divéryhodnosti a konkrétnimu segmentu sledujicich. Dosah jejich sdilenych
komerénich piispévkil je sice niz8i, ale dochazi k vét§i angaZovanosti uZzivateld
ak lepsimu ziskani zpétné vazby. (Drbohlavova, 2019) Diky men$imu poctu
sledujicich jsou schopni své publikem celé 1épe presvedcit a motivovat, coZ je jejich
velikda vyhoda. Mikro-influencery vyuzivaji ke své propagaci piedev§im startupy
¢i malé firmy, nebot’ spoluprace s nimi nejsou pfili$ finanén€ naro¢né a funguji spise
na zakladé barterového systému. (Capova, 2017) Napiiklad pokud influencer
na svém profilu sdili fotografie konkrétniho hotelu, odménou pro n¢j miize byti
naptiklad ubytovani zdarma ¢i moznost vyuzit dopliikovych sluzeb hotelu.

(Harisova, 2018)
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Makro-influenceti — u této skupiny se pocet sledujicich pohybuje od 100 000
do milionu. I kdyz je zde angaZovanost publika mensi nez u pfedchozi skupiny,
dosah sdilenych pfispévkia je nékolikrat vétsi. (Drbohlavova, 2019) Jedna
se zpravidla o profesionaly, ktefi se diky své popularité mohou vénovat konkrétni
oblasti, jako napiiklad moéde, cestovani, gastronomii atd. (Harisova, 2018)
V kratkém casovém useku jsou schopni zasahnout velké mnozstvi uZzivatell,
a i kvali tomu jsou spoluprace s nimi vice finanén& naro¢né. (Ismal, 2018) V Ceské
republice se ztéchto influencerd stavaji medialné znamé osobnosti, ktefi jsou
pravidelné soucasti velkych akci jako jsou charitativni vecirky, premiéry filmd,
ktest knih ¢i akce k ptedvedeni nového produktu. (Vesely, 2019)

Mega-influenceti — svétoznamé celebrity svice nez milionem sledujicich.
Spoluprace s témito influencery je pro bézné firmy zcela nedosaZitelna,
proto spolupracuji zejména S nadnarodnimi spole¢nostmi béhem celosvétovych
marketingovych kampani. Jejich popularita na Instagramu je dana predevsim diky
jejich celosvétové popularité v dané oblasti, at’ uz se jedna o slavné sportovce,
herce, zpévaky atd. (Soukup, 2019) Marketingova spoluprace probiha pies agenta
anese ssebou velmi vysoké finan¢ni naklady, nebot' cena jednoho sdileného
ptispévku u nejslavnéjsich influenceri muze byt az 5 milionit korun. Ptispévek
dosdhne ale neuvctitelného dosahu a hodnota znacky se daleko zvysi,
jelikoz v o&ich uzivatelti dokaze pisobit velmi exkluzivng. (Ismail, 2018) V Ceské
republice patii mezi mega-influencery jen Petr Cech, Leo§ Mare§ a umélkyné Silvia

Mahdal. (Doc¢ekal, Hermochova, & Caskova, 2019)

I kdyZ se znacky dlouhodobé snazi spolupracovat s vlivnymi 0Sobnostmi a oslovit $irsi

vetejnost, ke své propagaci ve vétsing pripadech vyuzivaji influencery s mensim poctem

sledujicich nez velké medialni celebrity. (Capova, 2017) Je to dano hlavné kvuli

schopnosti poskytovat sledujicim zpétnou vazbu, odpovidat na otazky a feSit problémy

individualné a v kratkém casovém useku. Muzeme fici, Zze tito influencefi znaji

své publikum, vi, kdo je sleduje a co jejich sledujici zajima, proto i komeréni ptispévky

mohou vypadat vice divéryhodné. (Langerova, 2019) Tento fakt se vyrazné projevuje

napiiklad v oblasti mody. Skrze znamou medialni celebritu se novy produkt propaguje

do Sirsi spole¢nosti prostiednictvim obecnych informaci. Avsak, skrze napiiklad mikro-

influencert se produkt dostane mezi konkrétni segmenty, ktefi 0 produktech dostanou

29



4

detailn¢;jsi informace. (Halada, 2015) V oblasti cestovniho ruchu se mensi influencefi
zabyvaji sdilenim pfispévki o gastronomii, atraktivnich mistech a zajimavych tipech.
Skrze znamé celebrity se poté propaguji jednotlivé hotelové resorty ¢i nadstandartni

sluzby naptiklad leteckych spoleénosti. (Kucerova, 2019)

4.2 Travel influencer

Travel influencer je pojmem relativné novym a v literatufe neni jesté zcela zakotven.
Nicmén¢, jeho vyznam je lehce odhadnutelny. Tento pojem definuje influencery,
Kteti se zaméfuji pievazné na cestovni ruch a pro své sledujici sdileji ptispévky
S inspiraci atipy na riznd mista, destinace, restaurace atd. Tim pomahaji naptiklad
neznamym mistim pfildkat nové navstévniky a stat se atraktivni lokalitou. (Stainton,
2020) Travel influencefi puisobi nejvice na socialni siti Instagram, nebot’ nejvétsi Cast
jejich propagovaného obsahu tvoii fotografie a maji zde nejvétsi Sanci na osloveni
publika. (Avanesyan, 2020) Z vyzkumu americké agentury eMarketer z roku 2017
vyplyva, ze pii hledani novych mist vhodnych k navstiveni je pravé socialni sit

Instagram hojné vyuzivana, a tudiz pro travel influencery ideélni. (Tauchenova, 2017)

Travel influencefi vramci marketingové komunikace spolupracuji zejména
s destinacemi, hotely, leteckymi spole¢nostmi a s globalnimi zna¢kami produkti, které
se pfi cestovani vyuZivaji, napf. sportovni obleceni, batohy atd. Odména za tyto
spoluprace mize byt financni nebo barterova, ktera je v oblasti cestovniho ruchu
vyuzivanéj§i. (Hradilikova, 2014) Zalezi také na poctu sledujicich, nybrz pokud
influencer disponuje s velkym poctem sledujicich, nad 50 tisic, odménou mize
byt napiiklad ubytovani zdarma, atraktivnéjsi dovolena ¢i n¢jaké nadstandartni bonusy.
Influencefi s mensim poctem sledujicich dostdvaji za spoluprace odmény ve formé
naptiklad levnéjSich letenek, letenek v business class ¢i dopliikovych sluzeb hotelu
zdarma. (Trosch. 2019)

V oblasti cestovniho ruchu maji influencefi velmi Siroké pusobisté a obsah jejich
prispevkill neni ve vétSin¢ pripadech pfedem urceny. Mohou vytvaiet obsah jak pro své
vyuziti, tak vramci spolupraci i pro vyuziti v jinych marketingovych aktivitach,
brozurach atd. (Wetravel, 2019) Nicméné, v piispévcich se nejcastéji objevuji tipy

na hezkd mista, pamatky, mote a plaz, lokalni gastronomie, fotografie hotelu ¢i tipy
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na razné sluzby, jako ptij¢eni motocyklu, adrenalinové zazitky atd. Sledujici maji poté

pocit, ze dané misto jiz znaji a nenavstévuji ho jako zcela neznamé. (Stainton, 2020)

Obr. 5 je ukazka klasického prispévku od travel influencera. Fotografie je na pohled
velice atraktivni a obsahuje vSechny nastroje pro dosazeni §irSiho dosahu. Dulezité

je zminit obsaZeni sdileni polohy a hashtagi.

Obr. 5: Ukazka piispévku o cestovani od travel influencera
® \ danekpavel - Sleduji
\. Bohemian Switzerland

@ danekpavel Jedno z téch tajemnych

\‘ mist, kde to na vas dycha hororem.
Skoda, ze jesté nebyla miha £ @
Koho byste sem vzali pres noc? & K¢t
#bohemianswitzerland
#fjallravenshopcz #fotimGalaxy
#galaxygrapher

#wanderfolk #iglifecz #igerscz
#stayandwander #visualsoflife
#AdventureCulture #wildernessculture
#ModernWild #TheWeekOnlInstagram
#RoamThePlanet #folkmagazine
#modernoutdoors
#takemoreadventures
#greatnorthcollective #awesomeglobe
#folkmagazine #mountainstories

Qv N

% To se libi woxkon_batohy a 1182 dalSim

Zdroj: Instagram, @danekapavel (2020)
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5 Vyzkum zaméreny na uzZivatele Instagramu

Aby bylo mozné spravné pochopit roli influenceri na socialni siti Instagram
v marketingové komunikaci firem pusobicich v oblasti cestovniho ruchu, bylo nutné
znat pohled jak samotnych influencerd, tak i uzivatelii Instagramu, ktefi se o cestovani
zajimaji a influencery sleduji. Z tohoto dtivodu je prakticka cast prace rozdélena na dvé
casti. V prvni Casti, zaméfené na uzivatele Instagramu, vyzkum probihal pomoci
dotaznikového Setfeni, které kombinuje jak kvantitativni, tak i kvalitativni formu
vyzkumu. Jedna se 0 jednu z nejpouzivanéjSich metod k ziskani dat, nebot’ umoziiuje
ziskat za relativné kratky casovy usek velké mnoZstvi informaci. (Chraska, 2016)
Metoda dotaznikového Setfeni byla vybrana predevs§im kvili moZznosti osloveni vétsiho
poctu uzivateld na socialni siti Instagram prostfednictvim online dotazniku. Druha cast
je zaméfena na samotné travel influencery a k vyzkumu byla pouzita metoda rozhovoru,
coz umoznilo hlubsi zkoumani a detailnéj$i charakteristiku problematiky.
Tento vyzkum je rozebran az v nasledujici kapitole 6. Otazky, které byly sestaveny
pro obé dvé skupiny, byly zamétené na socialni sit’ Instagram, influencer marketing
a na spolupraci mezi subjekty a influencery. Diky vysledkiim je mozné 1épe pochopit,
jak takova spoluprace funguje a v§echny vyhody i nevyhody influencer marketingu.

5.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu zaméteného na uzivatele Instagramu bylo ziskani informaci
0 jejich vnimani samotnych influenceri a z4jmu o cestovani. DileZité bylo také zjistit
pomoci jakych funkci a jakého obsahu piispévki influenceti dokazi nejvice oslovit
své sledujici a definovat nejlepsi cilovou skupinu s ohledem na vék. Vyzkum mél
zaukol potvrdit ¢i vyvratit nasledujici tvrzeni, ktera byla sestavena na zaklade¢

predpokladii vychézejicich z teoretické Casti.

e Cestovani patii do tfech nejsledovanéjsich oblasti.

e Dotazovani uzivatelé Instagramu sleduji influencery pfedevsim pomoci hlavniho
feedu ¢i instastories.

e Influencery chape alespon 60 % dotazovanych uzivateld jako zdroj inspirace.

e Travel influenceti dokazi inspirovat sledujici v mnoha ohledech pfi cestovani.

e Na prispévky s placenym obsahem se nahlizi spise kriticky.

32



5.2 Uzivatelé Instagramu

Jak jiz bylo zminéno, pro uzivatelé Instagramu byla K vyzkumu pouzita metoda
dotaznikového Setfeni. Konkrétné byl pouzit online dotaznik, ktery byl vytvofen pomoci
Google formulaie a sdilen na socialnich sitich Instagram a Facebook. Facebook byl
pouzit pro snadnéjsi ziskani vétSiho vzorku respondentl, nebot’ ho uziva vzajemné

s Instagramem mnoho uzivatelt.

Uzivatelé Instagramu odpovidali dohromady na 11 otazek, které byly kombinaci
jak otevienych, polootevienych, tak i uzavienych otazek. Dotaznik byl rozdélen
do n&kolika &asti, podle dotazovaného tématu. Uvodni dotazy byly zaméfeny
na pouzivani samotného Instagramu a na sledované oblasti. Pokud respondent uvedl,
ze Instagram nepouziva, byl automaticky pfenesen na konec dotazniku K identifikacnim
otazkdm. Druhd sekce obsahovala otadzky tykajici se sledovani influencera. V této ¢asti
byl predev§im zkouman diuvod, pro¢ uzivatelé influencery sleduji a v cem je pii
cestovani mohl travel influencer inspirovat. Objevily se zde i otazky zamétené
na vnimani placen¢ho obsahu a spolupraci, které influencefi na svych profilech sdileji.
Posledni ¢ast dotazniku obsahovala identifika¢ni otazky, tykajici se véku a pohlavi.

Vzor dotazniku se nachazi v ptiloze A.

Co se tyka cilové skupiny, dotaznik nebyl smérovan na urCité pohlavi, ale na urcitou
vekovou skupinu, coz byly osoby ve véku 19-35 let. I kdyZ mladsi respondenti ¢asto
Jiz socialni sit’ Instagram pouzivaji, bylo ptedpokladano, Ze dovolenou sami neplanuji,
nebot’ o ni rozhoduji spiSe jejich rodice. Horni vekova hranice cilové skupiny byla
stanovena na zaklad¢ pfedpokladu, vychazejiciho z demografie Instagramu, nizkého
vyuzivani Instagramu a podle vékového ohraniceni generace Z, na kterou je dotaznik

nejvice zaméten. (Svobodova, 2019)

PilotaZz dotazniku probéhla dva tydny pied dotazovanim pomoci 20 respondentt,
ktefi byli vybrani na zakladé nadefinovanych vékovych skupin. Informace z pilotaze
umoznily poupravit otazky tak, aby byly srozumitelné a vedly k potfebnym informacim
pro vyzkum. U vékové skupiny 36 a vice byla navratnost dotazniku velice nizka,
nebot’ tyto osoby socialni sit’ Instagram pfili§ nepouzivaji a nebyly cilovou skupinou

pro tento vyzkum. Naopak nejvétsi navratnost se objevovala u 0sob ve veku 19-35 let.
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5.3 Vysledky dotaznikové Setieni

Celkové na dotaznik odpovédélo 150 respondentii. Pro zjistovani vekové skupiny
respondentt byly vytvoreny ¢tyfi skupiny: 18 a méné, 19-26 let, 27-35 let a 36 a vice.
Jak jiz bylo zminéno, cilovou skupinou byly osoby ve ve€ku 19-35 let, nicméné kvili
ziskani detailnéjsiho piehledu byly rozdéleny do dvou vékovych skupin. Respondenti z
ostatnich vékovych skupin byli pfi vyhodnocovani vyzkumu vynechany. Jedna se 0 17
respondenttl, kteti navic také uvedli, Ze Instagram nepouzivaji, a tudiz odpovédéli jen na
identifikacni otdzky. Pro relevantnost vysledki nadéle pracuji tedy jen se 133

respondenty. Strukturu vzorku respondenti obsahuje obr. 6.

Obr. 6: Struktura respondentd

36 a vice l 23
18 a méné -t
0

B muZi HZeny
Zdroj: vlastni vyzkum (2020)

vvvvvv

Zde bylo predpokladano, Ze pocet respondentti, kteti Instagram nepouzivaji, bude nizky,
coz se také potvrdilo. Zakladem piedpokladu bylo sdileni dotazniku prave
na Instagramu a mezi osobami, ktefi socialni sit¢ pouzivaji. Nejvice respondentt,
ato 119, pouziva Instagram nékolikrat za den. V dnesni dobé pIné chytrych zafizenich
a neustalého online pfipojeni, tyto vysledky nejsou nijak piekvapivé. Co se tyka rozdilu
mezi zenami a muzi, podle vysledkd je mozné fici, ze vyuziti socialni sité Instagram
je mezi obéma pohlavimi rovnomérné. | z hlediska cilovych vékovych skupin byly

rozdily velmi malé. Celkové slozeni odpovédi se nachazi v obr. 7.
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Obr. 7: Jak ¢asto pouzivate Instagram?

m Nékolikrat za den
m Jednou za den
m Nékolikrat tydné

Jednou za tyden ¢i méné

Zdroj: vlastni vyzkum (2020)

Firmy mohou Instagram pouzivat k aktivni komunikaci se svymi sledujicimi, nebot’
mnoho uzivateld, alesponn podle respondentti, pouziva Instagram nékolikrat denné.

Firmy jsou schopny tak 1épe zapojovat své sledujici do svych marketingovych aktivit.

V dalsi otazce bylo cilem zjistit, z jakych oblasti respondenti sleduji nejvice piispévka.
Zakladni oblasti, jako napiiklad cestovani ¢i gastronomii, méli respondenti na vybér,
nicméné mohli moznosti doplnit o nové oblasti, ze kterych ptispévky sleduji oni.
Doplnujici odpovédi, které vzdy uvedl pouze 1 respondent, jsou zapocitany Vv oblasti
ostatni, ktera zahrnuje naptiklad: knihy, zpravodajstvi, matefstvi, osobni rozvoj, hudbu

nebo architekturu.

Vysledky potvrzuji tvrzeni, které fadi cestovani mezi tfi nejsledovanéj$i oblasti.
To dokazuje 1 skutecnost, ze 65,4 % respondenttl, tedy 87, sleduje nejcastéji prispévky
tykajici se pravé cestovani. Dal§imi oblibenymi oblastmi jsou napiiklad sport a moda.
Zalezi také na pohlavi respondentl, nebot’ z vysledkli vychazi, ze muzi vice sleduji
piispévky z oblasti sportu a zabavy, zatimco Zeny sleduji spiSe pfispévky s modou,
kosmetikou a domacnostmi. Respondenti, kteti pouzivaji Instagram nékolikrat denné,

sleduji v mnoha ptipadech vice oblasti najednou, v¢etné cestovani a gastronomie.

Tato otazka hrala v dotazniku dutlezitou roli, nebot’ vedla ke zjisténi, jak moc jsou

oblibené piispévky tykajici se cestovani. Grafické znazornéni odpovédi obsahuje obr. 8.

35



Obr. 8: Z jakych oblasti sledujete nejvice piispévku?
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Zdroj: vlastni vyzkum (2020)

Pro firmy pusobici V cestovnim ruchu je tudiZ Instagram idedlnim plsobiStém
pro aktivni marketingovou komunikaci. Diky oblibenosti pfispévki o cestovani maji

vyraznou $anci oslovit $irsi cilovou skupinu.

Se sledovanim piispévku souvisela i dalsi otazka, ktera slouzila ke zjisténi, pomoci
které funkce Instagramu uzivatelé sleduji nejvice ptispévkd. NejpouzivangjSimi
funkcemi jsou hlavni feed a instastories, tudiz je tvrzeni potvrzené. Presnéji 85,7 %,
tedy 114 respondentli, pouziva nejvice hlavni feed, instastories poté 93,2 %, tedy 124
respondentti — viz obr. 9. Tyto vysledky nebyly zcela piekvapivé, nebot’ pravé tyto dvé
funkce patfi i podle samotného Instagramu k nepouzivanéjsim. (Pavlickova, 2019)
Na druhou stranu, funkce IGTV patii k poslednim novinkam zroku 2018 a mezi
uzivateli zatim neni zcela pouzivana. Jeji pouzivani uvedlo pouze 13,5 % respondent,

tedy 18. Zpusobeno to muze byt napiiklad nedostatkem zajimavého materialu.

Je také dilezité fici, ze pouZivani riznych funkci Instagramu souvisi i s tim, jak ¢asto

dotazovany respondent Instagram pouziva. Podle vysledki je jasné, Ze respondenti,

ktefi ho navstévuji nékolikrat denné, pouzivaji pravidelné¢ vice funkci nez ti,

ktefi Instagram pouzivaji jen zfidka. Pfesnéji feceno, tito respondenti ve vétsing

pripadech uvedli, ze pouzivaji jen zékladni funkce jako je hlavni feed ¢i nékdy vyuziji
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I instastories. Ostatni funkce, jako je IGTV, ziva vysilani, pouZivaji poté respondenti,

kteti vyuzivaji Instagram pravidelnéji a Castéji.

Pokud se podivame na rozloZeni odpovédi z hlediska vékovych skupin respondentt,
osoby ve ve€ku 19-26 pouzivaji pravidelné vice funkci najednou. Napiiklad

podle vysledkd IGTV pouzivaji jen respondenti z této vékové skupiny.

Obr. 9: Co vse na Instagramu sledujete?
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Zdroj: vlastni vyzkum (2020)

Nejvétsi Sanci k osloveni sledujicich maji tedy jak influencefi, tak i firmy samotné,
pomoci prispévkil v hlavnim feedu a v instastories. Obé tyto funkce jsou totiz hojné
vyuzivané i nékolikrat denné. Pokud ale firmy pracuji s cilovou skupinou uZzivatel
ve vé€ku 19-26 let, mohou je zaujmout i obsahem sdilenym napiklad v IGTV,

kde mohou vyuzit delsi stopaz a vyuzit ji tak pro obsahlejsi reklamni kampan.

Nasledujici otazka: ,,Sledujete na Instagramu influencery?“ uvedla respondenty
do hlavni casti dotazniku, ktera se tykala influencerd a jejich sledovani. Otazka méla
Cisté rozzarovaci roli, oddélila respondenty, ktefi influencery nesleduji a jejich dalsi
odpovédi by pro vyzkum nebyly relevantni. Po vyplnéni identifika¢nich otazek dotaznik
opustili. Nicmén¢ 83,5 %, tedy 111 respondentd, influencery na Instagramu sleduje
a pouze 16,5 %, 22 respondentl, nikoliv. Ztéchto respondentd bylo 17 zen
a 5 muzl, nejcastéji ve véku 27 — 35 let. Z této skupiny 19 respondentt pouziva

Instagram né¢kolikrat denné s funkcemi hlavni feed a instastories. Pouze 2 respondenti
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uvedli vyuzivani hashtagi k nalezeni obsahu, jenz je zajima. Jejich odpovédi také
ukazuji, ze se jedna o uzivatele, kteti sleduji nejcastéji ptispévky z oblasti gastronomie,

domaécnosti a sportu. Piispévky tykajici se cestovani uvedlo jen 6 téchto respondentt.

Influencefi jsou tedy hojné¢ sledovani, diky ¢emuz mohou aktivné komunikovat
se svymi sledujicimi a pfedat jim snadnéji konkrétni reklamni sdéleni. Proto spoluprace

S nimi mohou mit pro firmy v ramci aktivni marketingové komunikace velky potencial.

Na zakladé své odpovédi mélo 111 respondentd v nasledujici oteviené otazce uvést
duvod, pro¢ na Instagramu influencery sleduji. I kdyz otazka byla zcela oteviena
a respondenti mohli uvést jakykoliv divod, odpovédi se Casto opakovaly, a proto byly
shrnuty do skupin. Nejéastéjsim divodem pro sledovani influencerii na Instagramu
je podle 30 respondentt inspirace, at’ uz se jedna o inspiraci v cestovani ¢i vV pouzivani
novych produkti. Dal§imi nejcastéji uvedenymi divody byla zabava, coz uvedlo

25 respondentu, a ziskavani tipti na nové produkty a zajimava mista 24 respondentu.

Na zakladé¢ vysledki bylo tvrzeni vyvraceno, nebot influencery bere jako zdroj
inspirace a rad jen necela polovina respondentil, piesnéji 48 %. Mnoho respondenti,
kteti v ptfedchozi otazce uvedli, Ze sleduji nejcastéji piispévky tykajici se cestovani —
viz obr. 8, sleduji influencery pravé za ucelem inspiraci a ziskani tipti na zajimava

mista.

Skupiny odpovédi jsou shrnuty v Tab. 1, nicméné stoji za uvedeni i par odpoveédi
konkrétnich.

- ,Jsou pro mé inspiraci v mnoha ohledech. Obcas vyuzivam napriklad i jejich
slevové kody. “

- Mohou byt jistym zdrojem inspiraci a zkuSenosti napriklad pro cestovani —
kam a do jaké lokality presné jet, tipy na vyzkousené hotely, gastronomie
— doporuceni pro restaurace apod. “

- Protoze hledam inspiraci na urcité veci jako napriklad typy na vylety,
na e-shopy s oblecenim, na vychytavky do domdcnosti, nebo protoze se chci

dobre pobavit, kdyz sleduji kazdodenni zazitky téchto lidi.
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Tab. 1: Duvody, pro¢ respondenti sleduji influencery na Instagramu

Divody Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Inspirace 30 27 %
Zabava 25 225 %
Tipy na zajimava mista, nové produkty, ... 24 21,6 %
Zajimavé prispévky 11 10 %
Slevové kody 10 9%
Ostatni (nazory, reklama, zkusenosti...) 4 3,6 %
Novinky 3 2,7%
Motivace 3 2,7%
Soutéze 1 0,9 %

Zdroj: vlastni vyzkum (2020)

Mnoho uzivatel sleduje influencery za ucelem inspirace ¢i ziskani tipti na nova mista
a produkty, coz z marketingového hlediska firem pisobicich v cestovnim ruchu
Ize povazovat za vyhodu. Pokud naptiklad influencer sdili zkuSenosti s konkrétnim
vyrobkem, je dost pravdépodobné, Ze se o vyrobek zacnou zajimat i jeho sledujici.

| proto mohou byt spoluprace s influencery pro firmy vyhodné.

Nasledné respondenti odpovidali na otazku ,,Jak ¢asto influencery sledujete?* Cilem
této otazky bylo zjisténi, jak casto, ¢1 jak pravidelné, uzivatelé¢ influencery
na Instagramu sleduji. Sledovéani je zde mysleno jako zamérné vyhledavani
jejich ptispévkd, ale i nahodné sledovani naptiklad v hlavnim feedu. Nékolikrat za den
sleduje influencery 46 %, tedy 51 respondentt. Je logické, ze vSichni tito respondenti
uvedli pouZzivani Instagramu nékolikrat za den. Z téchto respondentii bylo 31 (19 Zen
a 12 muzu) ve véku 19-26 a 20 (8 zen a 12 muzl) ve veéku 27-35 let. Z odpovedi také
vyplynulo, Ze wuzivatelé, ktefi influencery sleduji nckolikrat za den, pouZivaji
k vyhledavani zajimavého obsahu nejvice instastories, hlavni feed a v nékolika
ptipadech i oznacCovani polohy. Jednou za den poté sleduje influencery 32 %, tedy
36 respondentl, predevsim ve veéku 19-26 let. Co se tyka sledovani influencerti

nékolikrat tydné, jednou za tyden, ¢i dokonce nepravidelng, zde se cetnost odpovédi
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pohybovala jen v jednotkach respondentti. Konkrétné, nepravidelné influencery sleduje
9 respondentt (3 zeny, 6 muzii) ve véku 27-35 let. Celkovy piehled odpovédi obsahuje
obr. 10.

Obr. 10: Jak casto sledujete influencery?
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Nékolikrat tydné
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Zdroj: vlastni vyzkum (2020)

Pokud firma chce oslovit co nejvice uzivateli na Instagramu diky velkému dosahu
reklamniho sdé€leni, je vyuZiti influencert pro jejich marketingovou komunikaci ideélni
moznosti. Influencefi jsou sledovani wuzivateli i nekolikrat denné, prevazné

prostfednictvim hlavniho feedu a instastories, zejména za ucelem inspirace.

Dalsi otazka, tykajici se jiz travel influencert, slouzila ke zjisténi, zda dotazovani
uzivatelé Instagramu pravidelné né&jakého sleduji a pokud ano, tak koho.
Za pravidelné sledovani je povazovano zamérné vyhledavani alesponi jednou za den.
Ptekvapivé bylo, ze 22,5 %, tedy 25 respondentti, pravidelné¢ zadného travel influencera
nesleduje, nicméné v piedchozi otazce, uvedlo 9 z nich, Ze piispévky z oblasti cestovani
sleduji. Dal$ich 20 respondentt sice pravidelné sledovani uvedlo, ale uvedli influencery,
kteti se nezabyvaji cestovanim, ale naptiklad moédou ¢i zébavou, tudiz se mezi travel
influencery nefadi. Travel influencery nicmén¢ sleduje 53 %, tedy 59 respondentu.
Mezi odpovédmi se objevovalo mnoho jmen a instagramovych profila,
ale nejznaméjsimi travel influencery jsou podle 17 %, tedy 19 respondenti, rodina
TheSikls. Souhrn odpovédi je k nalezeni v Tab. 2.
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Tab. 2: Sledovani travel influencert

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Pravideln¢ zadného nesleduji 25 225%
Influencefi z ostatnich oborti 20 18 %
TheSikls 19 17,1 %
Jakub Marik 11 10 %
Hynecheck 10 9%
Pavel Dan¢k 8 7,2%
Akivotrubova 8 7,2%
Teru Menclova 5 45%
Weef 2 1,8%
FotimeSumavu 2 1,8%
Timetotravel 1 0,9 %

Zdroj: vlastni vyzkum (2020)

Z vysledkli plyne, Ze travel influencefi nejsou respondenty sledovani tak, jak lze
podle oblibenosti piispévki o cestovani ofekavat. Dané t0 mize byt i tim, Ze uzivatelé
nevédi, kdo z nimiz sledovanych influencerii je konkretné travel influencer. V Ceské
republice patii k nejznaméjs$im travel influencerim rodina TheSikls, tudiz pfi snaze
oslovit co nejvice uzivatelt, mize byt spoluprace s nimi pro firmy idealni moznosti.

v e

S travel influencery souvisela i dalsi otazka, ktera byla jednou z nejdalezitéjsich. Vedla
ke zjisténi, jak moc dokaZe byt travel influencer inspiraci pfi dilezitém rozhodovani
spojené s cestovanim a také jaké informace jsou respondenty nejvice vyhledavany.
Na tuto otazku odpovidalo vSech 111 respondentu, ktefi sleduji influencery. Pfi pilotazi
totiz bylo zjisténo, ze 1 kdyZ respondenti nesleduji travel influencery pravidelng,
Vv pfipad¢ zajmu si je vyhledavaji a nechaji se jimi inspirovat. Respondenti museli
u kazdého tvrzeni zaskrnout, zda je travel influencer inspiroval, ¢astecné inspiroval,

spise neinspiroval nebo neinspiroval.

Pokud se podivaime na oblasti ve kterych travel influencer dokéze byti
podle respondentti nejvétsi inspiraci, jedna se 0 aktivity (vylety, zazitky...), o navstiveni
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mist jako jsou pamatky, plaze ¢i dal§i zajimavd mista a také o vybéru destinace.
Vysledky naznacuji, ze uzivatelé Instagramu opravdu pii cestovani ¢i planovani
konkrétni cesty hledaji rady, tipy a inspiraci, aby nepfisli o nic zajimavého a jejich cesta
byla co nejlepsi. Travel influencefi dokazi byti velkou inspiraci ve vSech rozhodovani,
které se tykaji cestovani, nebot’ ve svych ptispévcich sdili i dulezité informace, které
je dobré védeét. V praxi miizeme tedy napiiklad fici, ze pokud sdili konkrétni zajimavé
misto, jeho sledujici se mohou dozvédét i informace navic, jako muze byt cena

vstupného, ¢asova naro¢nost, kdy je nejlepsi misto navstivit s ohledem na turisty atd..

Tvrzeni bylo respondenty potvrzeno, nebot” podle vysledkii 1ze jasné fici, ze travel
influencefi inspiruji uzivatele v mnoha ohledech. Nejvice dokazi uzivatele inspirovat,
at uz upln¢é &i Castecné, pii vybéru destinace, coz uvedlo celkem 96 respodenti.
Z 51 respondentt, které pii vybéru destinace zcela inspiroval, bylo 19 z v€kové skupiny
19-26 a 32 z veékové skupiny 27 — 35 let. Také se jedna o uzivatelé, kteti obecné
influencery pravideln¢é sleduji, nejcastéji sleduji ptispévky z cestovani a pouzivaji
pfedevs§im hlavni feed, instastories a v par ptipadech i oznacovani polohy. S vybérem
destinace souvisi i samotné rozhudnuti cestovat, ve kterém podle celkem
39 respondenti, travel influencer dokaze byti také inspiraci. I pii planovani aktivit hleda
az 44 respondentii inspiraci. Nicméné vétsina téchto respondentt v ptedchozi otazce
odpovédéla, ze pravidelné zadného travel influencera nesleduje. Z této skutecnosti lze
odvodit, Ze 1 kdyZ pravidelné¢ n&€koho, kdo sdili pfispévky z cestovani, nesleduji,
pii cestovani si takové rady a tipy u travel influencerii vyhledavaji. Moznosti spise
neinspiroval a neinspiroval vyuzivali zejména respondenti, ktefi influencery sleduji
jednou za den ¢i nepravidelng, stejné jako samotny Instagram. Vysledky obsahuje

obr. 11.

Dle vysledki lze fici, ze diky travel influencerim mohou firmy z oblasti cestovniho
ruchu oslovit opravdu veliké mnozstvi uzivatelt, nebot travel influencefi dokazi
inspirovat a ovliviiovat nejen své sledujici, ale i ostatni uzivatelé, ktefi je sice pravidelné
nesleduji, ale vyhledavaji je za Ucelem zjiSténi potifebnych informaci. Spoluprace
s travel influencery mohou tudiz byt pro firmy z oblasti cestovniho ruchu idealni

moznosti, jak dostat reklamni sd€leni mezi vétsi pocet uzivateld a budovat image firmy.
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Obr. 11: Inspirace od travel influencert
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Zdroj: vlastni vyzkum (2020)

Posledni otazka ,,Jak pristupujete k piispévkim, které jsou predmétem placené
spoluprace?“ byla pokladand scilem zjistit, jak uzivatelé Instagramu vnimaji
spoluprace mezi influencery a komerénimi subjekty. Vice jak polovina dotazovanych,
presnéji 54%, tedy 60 respondentl, si vSimne, Ze dany prispévek je predmétem
spoluprace, ale nevadi jim to. Skoro vSichni tito respondenti sleduji Instagram kazdy
den alesponi jednou a patii do vékové skupiny 19 — 26 let. Influencery pravidelné sleduji
kvtli inspiraci, novym tipim a slevovym kodim a dale uvedli, ze se od travel
influencera nechali alespon Caste¢né uz v mnoha ohledech inspirovat. Naopak, 29 %,
tedy 33 respondentt, si daného oznacdeni v§imne a na ptispévek ihned kouka kriti¢téji.
Piispévky sleduji pfedevs§im pomoci hlavniho feedu a samotné influencery pravidelné
nesleduji. Mluvime o 17 Zenach a 16 muzich ve véku 26 — 35 let. Po zpozorovani
placeného obsahu piispévek ignoruje 4,5 %, tedy 5 respondentti, 3 muzi ve véku 19-26
let a 2 muzi ve véku 27-35. Moznost, Ze na placeny obsah piispévki je koukano natolik
kriticky, aby dany uZivatel ptestal influencera sledovat, neuvedl ani jeden respondent.

Celkové rozlozeni odpovédi se nachazi v obr. 12.

Zde bylo tvrzeni vyvraceno, nebot’ vice nez polovina respondentli na piispévky

s placenou spolupraci kriticky nekouka.
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Obr. 12: Jak ptistupujete k prispévkum, které jsou predmétem placené spoluprace?
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Zdroj: vlastni vyzkum (2020)

Influencefi by se neméli obavat oznacovat piispévky, které jsou pfedmétem placené
spoluprace, nebot’ na tyto piispévky neni vétSinou uzivateltt koukano kriticky. Jelikoz
je oznaGeni placené spoluprace jiz v Ceské republice nutnosti, lze piedpokladat,
ze uzivatelé by naopak koukali kriti¢téji na prispévky neoznacené. Samotné firmy
by mély pii spolupraci s influencery oznaceni pfispévki, alespon hashtagem, pozadovat

a dale pfi prubehu spoluprace i kontrolovat.



6 Vyzkum zaméieny na travel influencery

Druha cast praktické Casti je zaméfena na samotné travel influencery, kteti umoznili
hlubsi poznani problematiky a poskytli na ni pohled z opa¢né perspektivy nez uzivatelé
Instagramu. Vyzkum s travel influencery probihal pomoci rozhovoru, ktery umozioval
ziskani odpovédi i na detailnéjsi a dopliujici otazky, které béhem rozhovoru vyplynuly.
ke sbéru dat, nebot’ diky verbalnimu kontaktu umozni ziskat detailn&jsi charakteristiku
véci. (Kohoutek, 2010) Tato metoda byla zvolena i kvuli osobnimu setkani, které
si vSichni vybrani travel influencefi zadali. Nicméné kvili nedavné pandemii Covid-19
se rozhovor uskute¢nil pomoci videohovoru pies aplikaci WhatsApp. | zde byly
pokladany otazky tykajici se socialni sité Instagram, influencer marketingu a placenych

spolupraci — viz ptiloha B.

6.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu zaméteného na samotné travel influencery bylo zjistit, do jaké
miry jsou moznosti spoluprace sjiz zavedenymi travel influencery pii propagaci
cestovniho ruchu jeho subjekty vyuzity a kolik potencidlu je dosud skryto a nevyuzito.
Za timto ucelem byl velky diraz kladen na pohled samotnych influencerti na influencer
marketing a vyuziti jejich profilu pro placenou spolupraci. V oblasti placené spoluprace
byly otdzky béhem rozhovorl zaméfeny na dosavadni zkuSenosti a idealni ptedstavu
o spolupraci ze strany influencer, na jejichz zadkladé byla nasledné¢ vyhotovena
doporuceni pro navazani uspésné spoluprace mezi firmami pusobicimi v cestovnim

ruchu a travel influencery.

6.2 Travel influenceri

Pro vyzkum byli vybrani tii konkrétni travel influencefi, jejichZ pocet sledujicich je vice
nez 10 tisic — viz Tab. 3. V rozhovoru odpovidali na celkem 12 otazek, v¢etné uvodni,

kde se kratce predstavili a fekli par vét o své ¢innosti na Instagramu.
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Tab. 3: Pichled travel influencerta

Respondent Travel influencer Instagramovy profil | Poclet sledujicich
1. Pavel Danék danekpavel 33,7 tis.
2. Tereza Menclova terumenclova 457 tis.
3. Martina Votrubova akivotrubova 17,7 tis.

Prvnim dotazovanym byl Pavel Danék, ktery zacal cestovat ve svém volném Case,

sdilet své zazitky s ostatnimi, a i ptes velky pocet sledujicich a nabizenych spolupraci

Zdroj: vlastni vyzkum (2020)

bere svilj instagramovy profil jen jako konicek.

Pavel zacal pouzivat Instagram pted 8 lety, jen jako aplikaci k apravé fotografii, které
sdilel na socidlni siti Facebook. A jak sam tvrdi, influencerem se stal ¢isté nahodou,
poté co si jeho profilu vSimla vroce 2014 agentura, ktera zacala brat Instagram
jako zptisob marketingu a vyhledavala profily s ur¢itych poctem sledujicich. Oslovila
ho a sdalsimi nékolika influencery zacali vytvafet prvni marketingovou kampan,
ktera se dockala pozitivni zpétné vazby. Poté se zacal o influencer marketing zajimat

vice, a i diky tomu dnes spolupracuje sné¢kolika znackami. (P. Danék, osobni

komunikace, 19. 05. 2020)

danekpavel

[
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Obr. 13: Ukazka profilu Pavla Darika na Instagramu
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Dalsi dotazovanou byla Tereza Menclova, ktera se vénuje profesionalné nejen
Instagramu, ale i samotnému influencer marketingu a reklamnim kampanim. Hovotfime
o 29leté profesionalni fotografce, ktera se jiz n€kolik let Zivi na volné noze a ve svém
volném cCase cestuje. Socialni sit’ Instagram zacala pouzivat kratce po jeho vzniku, tedy
na pielomu let 2010 a 2011, a slouzil ji jen jako vizualni deniek. Jak sama pftiznala,
diky lasce k fotografovani ji lakala predstava byt na socialni siti, kde muze sdilet
s ostatnimi kazdodenni momenty Vv podobé fotografii. Také diky nékolikaletému ziti
Vv Madridu, =ziskala zkuSenosti se zivotem v zahrani¢i a zaCala cestovat.
Brzy si uvédomila, ze cestovani je to, co ji opravdu bavi a pocet sledujicich zacal

postupné pribyvat. (T. Menclova, osobni komunikace, 11.05.2020)

Obr. 14: Ukazka profilu Terezy Menclové na Instagramu
< terumenclova

Zdroj: Instagram, @terumenclova (2020)

Marketingem na Instagramu se také zabyva posledni dotazovana travel influencerka
Martina Votrubova, ktera se zivi jako specialista marketingu na Instagramu
a Facebooku, fotografka a cestovatelka. Zaroven také pise svij blog o cestovani
a lifestylu. Na naléhani svych pratel zacala v roce 2014 pouzivat Instagram, zabyvat
se jim a studovat jeho fungovani, coz ji také privedlo k praci v marketingu. Sama sebe
za travel influencerku nepovazuje, nebot’ se orientuje pravé vice v marketingu a cestuje

jen ve svém volném Case. (M. Votrubova, osobni komunikace, 20.05. 2020)
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Obr. 15: Ukazka profilu Martiny Votrubové na Instagramu

< akivotrubova
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Zdroj: Instagram, @akivotrubova (2020)

6.3 Vysledky vyzkumu

Po tvodnim predstaveni zacal rozhovor otazkami zaméfenymi na socialni sit’ Instagram.
Odpovédi na otazku ,,Ovliviiuje podle Vas Instagram cestovni ruch? Pokud ano,
jakym zpisobem?“ byli od vSech velice podobné. Podle Terezy ma Instagram
na cestovni ruch pozitivni i negativni vliv. Na jednu stranu umoznuje destinacim nalakat
nové navstévniky a podpofit tak lokalni ekonomiku, na druhou stranu dochézi kvili
socialnim sitim v n€kterych destinaci k masovému turismu. To s sebou pfinasi negativni
vliv v podobé znelistovani a niCeni pfirody, narusovani lokalni kultury atd.
S pozitivnimi i negativnimi vlivy Instagramu na cestovni ruch souhlasi i Pavel.
Podle ného spousta lidi chce navstévovat a poznavat mista z Instagramu,
coz do urcitych destinaci piilakalo nové turisty. Nicméné, i podle néj ma vse dvé strany.
Naopak Martina tvrdi, ze Instagram ma sice na cestovni ruch veliky vliv, ale spiSe ten
negativni. Travel influenceti podle ni podporuji cestovni ruch na mistech, kde diive
nebyl, a tim paddem ztraci tato mista svoji nevinnost a odlehlost. Mysli si, ze prave
Instagram a socidlni sité¢ zapfi€inili to, ze dnes jiZ neexistuje mnoho mist, ktera

by nebyla zcela nepoznana.
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Instagram tedy dokaze velmi ovlivnit jak samotny cestovni ruch, tak i firmy které v né¢j
pusobi. I kdyz vliv Instagramu muze byt pro destinace v mnoha piipadech negativni,
pro ostatni subjekty z oblasti cestovniho ruchu muze Instagram piedstavovat idealni

prilezitost k osloveni Siroké vefejnosti a posileni své znacky.

Jelikoz je Instagram tzce spojen s fotografiemi, nasledujici otdzka byla zaméfena
na dulezitost vizualniho obsahu. Tereza vzdy tvrdila, ze stézejni je hlavné dobry obsah.
Nicméné, dnes je podle ni cely Instagram ptreplnény krasnymi fotografiemi, proto 1épe
uspéji lidé s vyraznou osobnosti. Pro Pavla je vizualni obsah dileZity, jelikoz ma svij
profil v jednotném stylu a zamétfuje se piedevsim na foceni krajiny. Zalezi ale také
natypu profilu a oblasti, na kterou se dany influencer zaméfuje. Podle Martiny
sledujici a jejich prispévky maji vétsi dosah.

Firmy zoblasti cestovniho ruchu by se tedy mély zaméfit na tvorbu vizualné
atraktivniho obsahu, nebot’ dobry vizual dokaze piilakat nové sledujici a sdilené

prispévky tak mohou mit vétsi dosah.

Dale rozhovor pokracoval otazkami tykajicich se influencer marketingu. Spoluprace
s travel influencery jsou v dnesni dobé velice popularni, i kdyZ podle dotazovanych
je samotny influencer marketing v Ceské republice teprve v rozpuku. Nicméné podle
Terezy jsou influencefi nejefektivnéjSim zpisobem propagace riznych destinaci,
nebot’ jim lidé vEfi vice nez reklamnim spotim ¢i sloganim. Tim, Ze je dlouhodobé
sleduji, maji pocit, Ze je znaji osobnéji a snaz se jimi nechaji inspirovat. Pavel vnima
spolupraci s travel influencery jako nejlep$i moznost pro destinace, které se chtéji
zviditelnit, nebot’ mohou dostat obsah i pro své vlastni vyuziti, at’ se jedna o fotografie,
videa, material do brozur ¢i na jiné marketingové aktivity. Mnohdy je pro n¢ také
spoluprace s influencerem nejlevnéjsi varianta propagace na socialnich sitich. | Martina
vnima travel influencery jako nejefektivnéjsi kanal, pfedevsim diky schopnosti vyvolat
akci, predat konkrétni sdéleni a upoutat vice pozornosti. Znacky a destinace podle
ni hledaji dnes alternativy, jak se vice pfiblizit lidem, protoze diky pfesycenému trhu

zacinaji byt lidé vici reklamam slepi a klasicka forma reklamy jiz neni tolik efektivni.

Diky sile influencer marketingu muze tedy spoluprace s influencery pro firmy

predstavovat velice efektivni nastroj K osloveni vétsiho poctu uZivateld, upoutani
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pozornosti a predani konkrétniho sdéleni. Influencefi dokazi piedat komeréni sdéleni

1épe nez klasické formy reklamy.

Zajimavé také bylo ziskat od dotazovanych pohled na nedavnou pandemii Covid-19,
ktera ovlivnila nejen cestovni ruch, ale i samotné travel influencery. Nikdo Vv tuto chvili
nedokéaze presné fici, jak to s cestovanim dale bude, nicméné vSichni tfi dotazovani
a misto dalekych mist objevovat domaci krajinu. Pavel pfiznal, Ze ho pandemie velice
ovlivnila, hlavné kvili zruSeni nékolika letd, které mél naplanované. Na druhou stranu
si mysli, Ze nékteré destinace v Ceské republice zacali brat influencer marketing vaznéji
a vénuji mu pozornost. Martina soucasnou situaci vidi jako pftilezitost pro domaci
cestovni ruch, nebot’ lidé zacinaji vice travit dovolenou v Ceské republice,
vice kempuji, sjizdi feku na lodich atd. a spoluprace s travel influencery by mohla

mistiim pomoci k dostate¢né propagaci.

Firmy z oblasti cestovniho ruchu maji diky pandemii Covid-19 v Ceské republice
idedlni ptileZitost ke svému zviditelnéni, nebot’ lidé kvuli zdkazu cestovani zacinaji vice

poznavat mistni krajinu. Firmy se tak mohou dostat do povédomi §irsi vefejnosti.

Posledni ¢ast rozhovoru se zaméfovala na spoluprace travel influenceri s ostatnimi
subjekty. Pro pochopeni bylo potieba ziskat informace o tom, co je pfi navazovani
spolupraci dulezité, k cemuz vedla i nasledujici otazka ,,Jaka Kritéria jsou pro Vas
dulezita pri navazovani spoluprace?“. Pro Terezu je dilezité, aby znacka ¢i destinace
zastavaly podobné hodnoty jako ona sama. Snazi se dlouhodobé spolupracovat
se subjekty, které berou ohled na zivotni prostfedi a vymysleji aktivity s pozitivnim
dosahem. Pfi nabidce spoluprace se znackou ¢i firmou dava prednost spiSe tém,
od kterych produkty sama vyuziva a véfi jim. V piipade€, ze se s nabidkou ztotoziuje,
neklade ani veliké naroky na odménu za spolupraci, at’ uz finan¢ni nebo barterovou.
Pavel kazdou nabidku bere jako pftilezitost poznat néco nového, tudiz pii navazovani
spoluprace nemd piesné¢ stanovend pravidla a vzdy postupuje individudlné.
Jelikoz cestovani bere jen jako sviij konicek a zivi se jinou cinnosti, v tomhle ohledu
si mize vybirat, Skym chce spolupracovat a odména neni jeho hlavni kritérium.
Naopak pro Martinu je pii navazovani spoluprace dilezitd komunikace mezi
ni a druhou stranou. V mnoha piipadech se stava, Ze ti, co spolupraci nabizeji nemaji
stanovené podminky ¢i nemaji pfedstavu o tom, jak chtéji, aby spoluprace probihala,
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tudiz je tézké se s nimi domluvit na nééem, co by bylo vyhodné pro obé dvé strany.
Martina také velmi hledi na autenticitu produktu, Kkvalitu poskytovanych sluzeb
¢i atraktivitu destinace. Pokud zhodnoti sviij vztah ke znac¢ce ¢i mistu jako pozitivni,

zvazuje spolupraci na zaklad¢ podminek, které jsou ji nabidnuty.

Pii planovani spoluprace s influencery by si mély firmy jasné nastavit podminky
ohledn¢ pribéhu spoluprace a komunikace. Dilezité je osloveni spravného influencera,
ktery se bude se samotnou firmou ztotoznovat a nabidka spoluprace pro ného bude

zajimava, v mnoha piipadech i bez ohledu na nabizenou odménu.

Co se tyka spolupraci z ¢asového hlediska, vSichni tfi dotazovani upiednostiuji spise
spoluprace dlouhodobé. Influencefi, ktefi se dlouhodobé spoji s konkrétni znackou
¢i mistem, plsobi divéryhodnéji nez ti, ktefi toho na svém profilu propaguji vice
najednou. Nicméng, v oblasti cestovniho ruchu se nabizeji spiSe spoluprace kratkodobé.
Destinace a rtuzné subjekty z cestovniho ruchu nabizeji spoluprace casto nékolika
influencerim najednou a Vv ptipadé dalsi propagace se snazi kontaktovat n€koho
nového. Pavel vSak uvedl, ze se objevuji i spoluprdce na ro¢ni obdobi ¢i na rizné

Casové useky s mezerami.

Diky dlouhodobé¢;jsi spolupraci s influencery mohou pusobit firmy ve vnimani uzivateld
davéryhodnéji. Nicméné, zalezi také na charakteru reklamni kampang, nebot’
kratkodobé&jsi spoluprace s vice influencery zaroven muze byt v mnoha pfipadech
efektivné;jsi.

Na nasledujici otazku ,,Jak by podle Vas méla probihat idealni spoluprace?*
ani jeden zdotazovanych travel influenceri nedokazal konkrétnéji odpovédet.
Podle nich neni mozné fici, jak by idealni spoluprace méla vypadat, nebot kazdé
navazovani spoluprace je jiné a vzdy je zapotiebi ke kazdému pfistupovat individualné
¢i délat kompromisy. Nicméné, dulezité je, aby spoluprace byla vyhodna pro obé dvé
strany, probihala transparentné a lidsky, komunikac¢né piijemné a vysledek dosahl

kladné zpétné vazby.

Fakt, ze influencefi nemaji piesn€ stanové podminky pfi navazovani spoluprace mize
byt pro firmy vyhodou, nebot’ si tak podminky mohou nastavit pfevazné podle svého.
Nezbytné ale je, aby spoluprace byly vyhodné jak pro firmu, tak i pro samotné

influencery.

51



Pro vSechny tfi dotazované je také dulezité nechani volné ruky pfi tvorbé samotného
placeného obsahu, ktery poté sdili na svém profilu. Podle Terezy ma kazdy svij styl,
rukopis a viceméné jedinecny zpuisob, kterym tvofi, tudiz pfi navazovani spoluprace
volnou ruku pozaduje. Pokud se jedna o fotografie do hlavniho feedu, nechani volné
ruky je dulezité i pro Pavla. Nicméné, v ptipadé, Ze vytvaii obsah pro destinace
do brozur atd., je ochotny fotografovat mista, které subjekt pozaduje. Martina ovSem
tvrdi, Ze zaleZi také na charakteru propagované véci. Pokud chce subjekt $itit povédomi
o produktu ¢i destinaci, pak je nechani volné ruky dilezité i pro ni. Naopak pokud
subjekt pozaduje pfedani konkrétniho sdéleni k cilové skupiné, je zapotiebi praci

influencera vice dirigovat.

Pfi nastavovani podminek spoluprace by mélo byt influenceriim jasné feeno, co ma byt
jejim predmétem. Nicméné, pii tvorbé samotného obsahu sdileného na Instagramu
je dulezité nechat influencerim volnou ruku. Pfi vybéru influencera firmy museji

pocitat s tim, ze kazdy influencer ma svij styl a zpiisob, kterym tvofi.

Na zavér dotazovani shrnuli, jakymi zptsoby mohou travel influencefi pomoci znackam
¢i firmam pfti propagaci na socialni siti Instagram. Tereza s Martinou vidi nejveétsi
vyznam téchto spolupraci v moznosti naldkat do atraktivnich mist nové navstévniky,
predevsim tim, Ze ukazuji neokoukand mista, zajimavé restaurace, kavarny ¢i netradicni
aktivity. Casto se pry sami snazi propagovat véci, které nejsou zcela bézné ¢ znamé.
Pavel tvrdi, Ze jako travel influencer mize destinaci pomoci ke zviditelnéni, dostani
ji do povédomi Sirsi vefejnosti ¢i tvorbou zajimavého obsahu pro Socidlni sité

a marketingové aktivity.

Firmy zoblasti cestovniho ruchu mohou travel influencery povazovat za velice
efektivni nastroj komunikace na Instagramu, pokud své komeréni sdéleni chtéji dostat
mezi Sirokou vefejnost. Zajimavy obsah tvoreny travel influencery mohou firmy
pouzivat nejen ke komunikaci na socialnich sitich, ale i pro jiné marketingové aktivity,

coZ lze povazovat za vyhodu.
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7 Proces spoluprace s influencery

Tato kapitola pojedndva o ndavrhu procesu uspéSné spoluprace mezi firmami
z cestovniho ruchu a influencery. Z ptechozich vyzkumu lze fici, ze vyuziti influencert
pro marketingovou komunikaci na socialni siti Instagram muze pro firmy ptedstavovat
nejefektivnéj$i nastroj k osloveni cilové skupiny uzivatel a posileni image. Firmam
z oblasti cestovniho ruchu se spoluprace s travel influencery jist¢ vyplati, nebot’
cestovani patii ke tfem nejsledovanéjsim oblastem na Instagramu a travel influencefi
Jsou brani ptevazné jako diavéryhodny zdroj inspirace. Dokazi své sledujici inspirovat
ve vSech ohledech tykajici Se cestovani, naptiklad ve vybérii ubytovani, vybéru
destinace, Vv samotném rozhodnuti cestovat, ale i Vpouzivani produkti. Jelikoz
influenceti pisobi na své sledujici davéryhodné a autenticky, mohou piedat konkrétni
komer¢ni sdéleni 1épe nez samotné firmy. | proto se spoluprace s influencery setkava
pfevazné s pozitivni zpétnou vazbou.

| podle dotazovanych travel influenceri, je v Ceské republice vyuzivani influenceri

pro marketingovou komunikaci na Instagramu teprve v rozpuku. Mnoho firem nevi,

jak s influencery spravné komunikovat a jak pfi navazani spoluprace postupovat.

7.1 Cile spoluprace

Z prvnich klicovych kroku, které je potieba pii planovani spoluprace s influencery
udglat, je stanovit si cile, kterych chce firma dosahnout. Cile by mély byt nastaveny tak,
aby byly realistické na socialni siti Instagram a zaroven vedly k dosaZeni

marketingovych cild firmy. Zakladem téchto cili miZze byt nékolik aspektl, naptiklad:

e Ptedstaveni novych produkti ¢i sluzeb.

e Zvyseni povédomi o znacce v Sir§i spolecnost.
e ZvySeni aktivity a angazovanosti sledujicich.
e ZvySeni trzeb.

e Budovani image.

Primarnim cilem reklamnich kampani, které vyuzivaji influencery, by nemélo byt
okamzit¢é zvySeni prodeje, nebot’ tomu predchazi potieba vybudovani vztahu

se sledujicimi. Cile spoluprace s influencery by meély byt tedy nastaveny spise
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z dlouhodobého hlediska, tj. budovani image ¢i osloveni cilové skupiny na Instagramu,

k ¢emuz influenceti efektivné firmam pomahaji.

7.2 Vybér influencera

vvvvvv

spravného influencera, ktery je vhodny pro propojeni s firmou. Nejpodstatnéjsimi
faktory, na které je potfeba se zamérit, je oblast, ve které dany influencer pisobi
a charakter jeho sledujicich, ktery musi odpovidat charakteru cilové skupiny kampang.
Firmy z oblasti cestovniho ruchu by mély vyhledavat pievazné influencery zabyvajici
se cestovanim neboli travel influencery. Vse se ale odviji od cili kampang, jejiho

obsahu a ptevazné od moznosti dané firmy.

Jelikoz kazdy influencer disponuje s jinym poctem sledujicich, je zapotiebi si také
uvédomit, s jakou skupinou influencert je firma schopna spolupracovat, i z hlediska
finanéni narocnosti. Naptiklad start-upy ¢i malé firmy vyuZzivaji prevazné
jen mikro-influencery, nebot’ spoluprace snimi nejsou pfili§ finanéné naroéné
¢i dokonce probihaji na zaklad¢é barterového systému. Spoluprace s mega-influencery
jsou naopak nejvice financné naro¢né, nybrz tito influencefi spolupracuji prevazné
jen sgigantickymi nadnarodnimi spole¢nostmi Vramci mezinarodnich kampani.
Pro firmy zoblasti cestovniho ruchu jsou pro spolupraci doporu¢ovany mikro
¢i makro-influencefi, jelikoz dokazi oslovit konkrétni cilovou skupinu a sledujici

je povazuji za ditvéryhodny zdroj inspirace.

Kazda reklamni kampai musi mit jasné urCenou cilovou skupinu, na kterou
je zamétena. Pro vybér spravného influencera by méla firma tedy nejdiive provést
analyzu sledujicich daného influencera, zejména z hlediska veéku, pohlavi ¢i zajmovych
preferenci. Pro firmy z oblasti cestovniho ruchu mize byt vyhodné i zjistovani puvodu
sledujicich, travel influencefi mou mit veliké plsobisté i mezi zahrani¢nimi uzivateli.
Charakteristiku svych sledujicich by mél znat kazdy influencer, nebot’ i na samotném

Instagramu existuje mnoho funkci, které jsou pro analyzu sledujicich urceny.

7.3 Komunikace

Komunikace mezi firmou a influencery by i podle dotazovanych meéla probihat
pfevazné lidsky a pratelsky. Lze ptfedpokladat, Ze influencefi dostavaji nabidky
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ke spolupraci velmi Casto, tudiz pti prvnim osloveni by se méla firma snazit influencera

zaujmout a dat mu najevo zajem 0 jejich vzajemnou spolupraci.

Prvotni komunikace ze strany firmy by méla obsahovat veskeré podminky a kroky
ptipadné spoluprace, aby influencer na prvni dojem véd¢l, co je jejim obsahem. Poté
se podminky prostfednictvim aktivni komunikace mezi ob&éma stranami mohou

poupravit tak, aby by vyhodné pro firmu i influencera zaroven.

7.4 Koncept spoluprace na Instagramu

Po navazani spoluprace s influencerem je dulezité nastavit cely koncept samotné
kampané na Instagramu. Koncept by mél obsahovat informace o zpusobech, jakymi
bude influencer reklamni sdéleni na svém instagramovém profilu zvefejhiovat.
Naptiklad zda bude sdilet fotografie ve svém hlavnim feedu ¢i v instastories, sdilet
informace pomoci IGTV, jaké bude pouzivat hashtagy atd. Dilezité jsou i informace
o Cetnosti prispevkl a jejich vizualu.

I podle dotazovanych travel influencertl je nechani volné ruky pfi tvorbé samotného
obsahu kli¢em k efektivni spolupraci, jelikoz kazdy influencer ma svij styl a zpusob,
kterym tvofi. Diky tomu mohou pfispévky s reklamnim sdélenim plsobit ditvéryhodné

a autenticky. Travel influencetfi se na dobry vizual zaméfuji nejvice, nebot’ sdileji

vvvvvv

Podle vyzkumu lze fici, Ze hlavni feed a instastories jsou nejpouzivangj$imi funkcemi
na Instagramu, tudiz K osloveni vétsiho poctu uzivatelti je vyhodné reklamni kampan
sdilet pomoci obou funkci. Zalezi ale také na charakteru cilové skupiny, nebot’ uzivatelé
ve veku 19-26 let pouzivaji hojné i ziva vysilani ¢i IGTV. U pfispévku tykajicich
se cestovani se Casto pouziva i funkce oznaceni lokace, diky které se mohou dostat mezi

vice uzivateld.

U prispévku s reklamnim sdélenim nesmi chybét oznaceni, podle kterého uzivatelé
poznaji, ze se jedna 0 placenou spolupraci mezi influencerem a firmou. Prispévky
se oznacuji napiiklad pomoci #spoluprace, #reklama ¢i #ad. I kdyZ je oznaceni placené
spoluprace jiz povinné a vétSina influencerid to doopravdy dodrzuje, firma by méla

oznaceni pozadovat a nasledn¢ i kontrolovat.
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7.5 Hodnoceni spoluprace

Dosah kampané je pro firmy nezbytnym prvkem k vyhodnoceni -efektivnosti
a navratnosti spoluprace s influencery. Cim véti dosah kampati na Instagramu m4, tim
je mozné oslovit Sirsi vefejnost a zvysit tak potencionalni prodej. Na zavér Spoluprace
firma vyhodnocuje dosazZeni cilt, které si stanovila, pomoci méfitelnych udaji. Témi
mize byt naptiklad:

e Pocet ziskanych sledujicich.

e Pocet shlédnutych instastories.

e Mira angaZovanosti uzivatelil na zaklad¢ likii a komentafi.

e Zminéni firmy pomoci oznaéeni ¢i hashtagu.
Nicméné, i kdyz jsou ziskana ¢isla k vyhodnoceni spoluprace dulezitd, ve skutecnosti
je t&zké zméfit, jak byli uzivatelé influencery ovlivnéni ¢i inspirovani. Firma by tedy

meéla influencery vyuzivat zejména k budovani vztahu s uzivateli ¢i budovani image.
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8 Zavér

Zékladnim cilem bakalarské prace byl vyzkum, jakym zptisobem ovliviiuji influenceii
rozhodovéani uzivatelll socidlnich siti v oblasti cestovniho ruchu a jak jej lze vyuzit
firmami plsobicimi v oblasti cestovniho ruchu Vramci internetové marketingové
komunikace. Samotny vyzkum byl zaméfen konkrétné na socialni sit’ Instagram,
kdy byla v potaz vedena a jako vyhoda brana specializace Instagramu na vizualni obsah,
tedy fotografie a videa. V ramci dosazeni relevantniho vysledku se prace nezamétovala
pouze na pohled uzivatele, jenz sleduje ptispévky influencera, ale zvlastni pozornost
byla vénovdna 1 strance opacné, a tedy uzivatele oznaovaného za influencera
na socialni siti.

V teoretické casti byla popsana problematika marketingové komunikace a nastinény

moznosti vyuziti socialnich siti s detailnim zabérem na socialni sit’ Instagram.

Praktickd ¢ast prace byla zalozena na dvou typech vyzkumt, kdy jeden se zaméroval
na uzivatele, ktefi sleduji profily influencerti. Za vyuziti metody dotaznikového Setteni
zde byla zjiStovana mira vyhleddvani, navstévnosti, vlivu a inspirace na rozhodovaci
proces. Naproti tomu v ptipadé samotnych influencerd bylo za vyuziti metody pfimého
rozhovoru zjistovano, jaky vliv ma a mize mit travel influencer na cestovni ruch, firmy
v ném pusobicich, s ptihlédnutim na konkrétni tvorbu a motivaci jednotlivych travel

influenceru.

Vyzkumem bylo dokazano, Ze vliv influencerti na kazdodenni uzivatele socialni sité
Instagram neni zanedbatelny a zéaroveinl ukazuje 1 jasny potencial, ktery stale nebyl

naplnén a nabizi Siroké moZznosti pro vyuziti.

Na zakladé téchto zjisténi byla vypracovana doporuceni vedouci k navazani uspésné
spoluprace s travel influencerem, jez by m¢l mit na paméti kazdy, kdo o vyuziti této
moderni metody marketingové komunikace uvazuje. Zminéna doporuceni se netykala
pouze samotného navazani spolupriace, nybrz zahrnovala i samotny proces vybéru

konkrétniho influencera a nasledny proces vyhodnoceni jiz domluvené spoluprace.

Potencidl navaznosti na tuto praci by mohl byt spatfen v ovéfeni danych doporuceni
Vv praxi pii spolupraci konkrétniho subjektu cestovniho ruchu se zndmym a GspéSnym

travel influencerem.
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Priloha A — Dotaznik pro uZzivatele Instagramu

1.7.2020 Role influencert v marketingové komunikaci firem pusobicich v cestovnim ruchu

Role influencerl v marketingové
komunikaci firem pUsobicich v cestovnim
ruchu

Dobry den,

jsem studentkou tfetiho roéniku ekonomickeé fakulty na Zapadoceské univerzité v Plzni. Rada
bych Vas poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery mi velmi pomUze pfi zpracovani mé
bakalérské prace. Dotaznik se pfedevsim zaméruje na influencery na Instagramu.

Mockrat dékuji za Vas ¢as!

*Povinné pole

1. Jak ¢asto pouzivate Instagram? *

Pokud Instagram nepouzivate, dotaznik prosim ukoncete.

Oznacte jen jednu elipsu.

) Nékolikrét za den
) Jednou za den
) Nékolikrat tydné
) Jednou za tyden ¢i méné

___) Nepouzivam Instagram

Sekce bez nazvu

2. Zjakych oblasti sledujete nejvice prispévkd? *
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

| | Gastronomie
|| Cestovani
Maoda
Zvitata
Domacnost
[ | sport
Kosmetika
| Zébava
| Sleduji véechno
Jiné: |

https://docs.google.com/forms/d/1ZPIOE_fsGWOvhGP5DktwwDMt3AOIBjD8DWaqeQ34GEA/edit
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3. Covse naInstagramu sledujete? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

|| Hlavni feed

[ | Instastories
[ | Ziva vysilani
| |leTV

| | Hashtagy
| | 0znagovani polohy
Jiné: ]

4. Sledujete na Instagramu influencery? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

(" )Ne  Preskodte na otazku 10

Sekce bez nazvu

5. Na zakladé Vasi odpovédi na predchozi otazku uvedte prosim ddvod, pro¢
influencery na Instagramu sledujete. *

https://docs.google.com/forms/d/1ZPI0E_fsGWOVhGP5DktwwDMt3AOIBjD8DWaqeQ34GEA/edit
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6. Jak Casto influencery sledujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Nékolikrat za den
() Jednou za den
() Nékolikrat tydné
@ Jednou za tyden
() Nepravidelng

7. Sledujete pravidelné néjakého travel influencera? Pokud ano, koho? *

8. Pokud byl pro Vas néjaky travel influencer inspiraci pfi cestovani, jak moc Vas v
nasledujicich bodech inspiroval? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

Céasteéné Spise

Inspiroval SR o Neinspiroval
inspiroval neinspiroval

Vybér ubytovani ] [] ] []
Vybér destinace ] [] ] []
Vybér obé&erstveni ] [] ] []
V aktivitach (vylety,

zazitky...) [ L] [] []
V navstiveni mist (pamaétky, —
pléze..) [ [ [ [
V dopravé [] [] [] []
V pofizeni podobnych

fotografii [ L] []
V rozhodnuti cestovat [] [] L] []

https://docs.google.com/forms/d/1ZPI0E_fsGWOVhGP5DktwwDMt3AOIBjD8DWaqeQ34GEA/edit
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9. Jak pristupujete k pfispévkim, které jsou predmétem placené spoluprace? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() vaimnu si toho, ale nevadi mi to.

(777) Vs§imnu si toho, ale na pfispévek koukam kriticté&ji.
7) Stejné jako k ostatnim piispévkim. Nezajima mé to.

t' VsSimnu si toho a poté pfispévek ignoruji.

f:;) Vsimnu si toho, vadi mi to a influencera prestanu sledovat.

Sekce bez nazvu

10. Pohlavi *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Zena

() Muz

11.  Vékova kategorie *

Oznacte jen jednu elipsu.

() 18améné
()19-26
( D27-35

() 36avice

Obsah neni vytvoren ani schvéalen Googlem.

https://docs.google.com/forms/d/1ZPI0E_fsGWOVhGP5DktwwDMt3AOIBjD8DWaqeQ34GEA/edit

4/4



Piiloha B — Otazky slouzici k rozhovoru s travel influencery

Kratce na uvod
e Mizete se prosim kratce predstavit?
Instagram

e Kdy a proc jste zacal/a pouzivat Instagram?
e Jak se Vam povedlo stat se influencerem? Byl to Vas prvotni zamér?
e Jak dulezity je podle Vas vizudlni obsah?

e Ovliviwyje podle Vas Instagram cestovni ruch? Pokud ano, jakym zpisobem?
Influencer marketing

e Jak podle Vas soucasna pandemie Covid-19 ovlivni influencer marketing
V cestovani?
e Spoluprace s travel influencery je v dnesni dob¢ velice popularni. Dokazete fici

proc?
Spoluprace

e Jaka kritéria jsou pro Vas dllezitd pfi navazovani spoluprace?

e Uptednostiujete kratkodobé ¢i dlouhodobé spoluprace?

e Jak by podle Vas méla probihat idedlni spoluprace?

e Je pro Vas dulezit¢ nechat Vam volnou ruku pfi tvorbé obsahu samotné
kampané?

e Jak muze travel influencer pomoci znackam pti propagaci na Instagramu?



Abstrakt

Sedlakova, B. (2020). Role influencerii v marketingové komunikaci firem piisobicich
V cestovnim ruchu na Instagramu (Bakalaiska prace), Zapadoceska univerzita v Plzni,

Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: influencer, marketing, Instagram, cestovni ruch

Tato bakalaiska prace se zabyva vlivem travel influencerd na uzivatele socialnich siti,
predevs§im Instagramu. Cilem bylo zjistit, jakym zptsobem ovliviiuji rozhodovani jejich
sledujicich, ¢im a k ¢emu je inspiruji a jakym zpusobem jejich vliv vyuzit v rdmeci
marketingové komunikace firem pisobicich v cestovnim ruchu. K ziskani zavért
poslouzilo nejenom vyhodnoceni dotazniku se 150 respondenty, ale taktéz piimy
rozhovor se 3 travel influencery, ktefi maji s placenou spolupraci zkuSenosti. Teoreticka
¢ast prace je zaméfena na vysvétleni pojmu marketingovd komunikace a detailni
priblizeni fungovani socialnich siti zaméfené na Instagram takovym zplsobem,
aby to bylo pochopitelné i pro Clovéka bez jakékoliv zkuSenosti. V zavéru jsou
formulovany konkrétni principy, kterymi by se firmy v cestovnim ruchu mély fidit

v ramci spoluprace s influencery na Instagramu.



Abstract

Sedlakova, B. (2020). The role of influencers in marketing communication of tourism
businesses on Instagram. (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty

of Economics, Czech Republic.

Key words: influencer, marketing, Instagram, tourism

The subject of this bachelor thesis is the impact of travel influencers on users of social
networks, especially Instagram. The aim was to find out how they influence
the decision-making of their followers, how and to what they inspire them, and how
to use their influence in the marketing communication of companies operating
in tourism. For the evaluation was used not only a questionnaire with 150 respondents,
but also face to face interviews with 3 travel influencers who are paid for their services.
The theoretical part is written in a way that it is easily understandable to the public
without any social media background. This part explains the concept of marketing
communication and provides a detailed insight to the functions of social networks with
a special focus on Instagram. In the end are formulated specific principles which should
be followed by companies in tourism in terms of cooperation with Instagram

influencers.



