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Uvod

Socialni sit¢ hraji v dnesni dob¢ velmi diilezitou roli v zivoté vétSiny z nés. Jiz neslouzi
jen k online komunikaci s ptateli ¢i rodinou, ke sdileni fotografii nebo k vyhledavani
inspirace, ale také se ¢im dal Castéji vyuzivaji k propagaci nabizenych produkti a sluzeb.
Postupné se socidlni sit¢ staly nedilnou soucéasti marketingu firem, jez se dokazaly

pfizpisobit vyvoji a aktudlnim trendim.

Instagram a jeho vyuziti k marketingové komunikaci prostfednictvim influencert je
hitem poslednich let. Influencer marketing je bran jako jeden z nejefektivnéjSich
a nejvykonnéjSich marketingovych nastroji, s jehoz pomoci se znacky snazi ziskat nové

zakazniky a zvysit povédomi o sob¢ a o svych produktech ¢i sluzbach.

Bakalatska prace se zabyva marketingovou komunikaci na vybrané socidlni siti. Jejim
hlavnim cilem je analyzovat socidlni sit’ Instagram a ptedstavit jeji roli v online
marketingové komunikaci se zaméfenim na influencer marketing. Dil¢imi cili jsou pak
provedeni teoretického vstupu k problematice marketingové komunikace, socialnich siti
a influencer marketingu a nasledny vlastni vyzkum a formulace doporuceni na zaklad¢

ziskanych poznatkd.

Tato bakalafska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka ¢ast se
dale déli na ti1 hlavni kapitoly, jez vymezuji zékladni pojmy z oblasti marketingové
komunikace a socidlnich médii, a to na zdkladé prostudované odborné domaci
1 zahrani¢ni literatury. Nasleduje praktickd cast, jez vychéazi z teoretickych poznatk.
Vlastni vyzkum je provedeny pomoci dotaznikového Setfeni tykajiciho se vnimani

a ptisobeni online marketingové komunikace znacek prostfednictvim influencerti.



1 Marketingova komunikace

Marketing byva definovan rizné, ale zakladem kazdé¢ z definic je zaméfeni na zdkaznika
a na ziskové uspokojovani jeho potieb. Jedna se o klicovou ¢innost kazdého podnikani,

ktera vyrazné¢ rozhoduje o uspéchu ¢i netispéchu daného podniku (Karlicek a kol., 2018).

., Moderni marketing vyZaduje vice nez jen vyvinout dobry vyrobek, stanovit mu
atraktivni cenu a co nejvice ho zpristupnit cilovym zakaznikiim. Spolecnosti musi také
neustale komunikovat se soucasnymi i potencidalnimi stakeholdery (subjekty libovolné
zainteresovanymi na fungovani spolecnosti) a sirokou verejnosti. Vetsina marketéru tedy
nestoji pred otdzkou, zda komunikovat, ale spise pred otdzkou, co Fict, jak a kdy, komu

a jak casto. “ (Kotler & Keller, 2013, s. 515).

Hlavni marketingové nastroje lze rozdélit do Ctyt zakladnich kategorii, které¢ déavaji
dohromady marketingovy mix, se kterym se nejcastcji setkdme pod zkratkou 4P. Takovy
koncept zahrnuje produkt (product), cenu (price), propagaci (promotion) a dostupnost
(place). V nékterych ptipadech se ptidavaji 1 dal§i proménné. Ptikladem mohou byt
sluzby, v nichz hraji vyznamnou roli i lidé (people) a proces (process), a proto by se

v takové situaci jednalo o 6P marketing (Svétlik, 2016).

Kotler a Keller (2013) upozoriiuji na $itku, komplexitu a bohatost marketingu a davaji
najevo, ze klasicka koncepce 4P jiz neni dostatecnd a vystizna. Modifikovali tedy tento
pristup na modernéjsi verzi, kterou tvoii nejen jiz zmitiovani lidé (people) a procesy

(processes), ale dale programy (programs) a vykon (performance).

Obrazek €. 1: Vyvoj koncepce 4P

. . ) 4P moderniho marketing
4P marketingového mixu

managementu
vyrobek lidé
distribuce procesy
komunikace programy
cena vykon

Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 56), zpracovano autorkou



Vyuzivana byva i zkratka 4C, kterd je alternativou klasického 4P marketingového mixu.
Tato verze vychazi z pohledu na zdkaznika a zaméfuje se nejen na marketing a prodej
produktu, ale také na komunikaci s cilovym publikem, jez by m¢la probihat béhem celého
procesu. V tomto ptipad¢ se jednd o ptani a potieby zékaznika (customer wants and
needs), naklady pro zdkaznika (costs), komunikaci (communication) a dostupnost

(convenience) (Hester, 2019).

Karlicek a kolektiv (2016, s. 10) definuji marketingovou komunikaci jako ,,7izené
informovani a presvedcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci naplanuji firmy a dalst
instituce své marketingové cile. “ Déale pak dodévaji, Ze bez marketingové komunikace se

v soucasné dob¢ vétSina podnikl (komerénich i nekomercnich) neobejde.

Svétlik (2016) uvadi, Zze marketingova komunikace vychazi z obecného modelu
komunikac¢niho procesu, kterym se rozumi vyména informace o produktu ¢i sluzbé mezi
zdrojem a pfijemcem sdéleni. Autor dale zminuje, Ze pojem marketingova komunikace
je SirSim pojetim pojmu propagace, ktery je definovan jako ,,uvédomeéld cinnost, kterd

¢

informuje, presvédcuje a ovliviiuje nakupni chovani zakaznika.

Casto uzivanym pojmem je pak integrovana marketingovd komunikace, pro kterou
se pouziva zkratka IMC. Takova komunikace je postavena na interaktivnim zapojeni
konkrétniho cilového jednotlivce prostiednictvim konkrétni zpravy na konkrétnim médiu.
IMC nevyuziva tradicni masové reklamy, ale zaméfuje se spiSe na alternativni
¢i propagacni média, jako je internet a socidlni média, pfimy marketing nebo podpora
prodeje. Jejim cilem je pomoci tohoto zapojeni cilového publika vybudovat dlouhodobé

vztahy mezi kupujicim a prodavajicim (Blakeman, 2014).

1.1 Cile marketingové komunikace

Stanoveni marketingovych cilt je kli¢ovou ¢innosti pii strategickém planovani. Veskeré
cile by mély byt stanoveny tak, aby byly SMART, coz znamena, ze by mély byt
specifické (specific), métitelné (measurable), akceptovatelné (agreed), realistické
(realistic) a terminované (timed) (Drasilova, 2019).

I3

., Hlavni cile marketingové komunikace vychazeji ze strategickych marketingovych cili. *

(Tvrda, 2021).



Marketingova komunikace musi byt efektivni, aby k dosazeni pozadovanych
komunikacnich cili doslo. Takovym cilem miize byt zvySeni prodeje ¢i povédomi
o znacce, ovlivnéni postoju ke znacce nebo budovani trhu. Spravné marketingové sdéleni
by mélo cilovou skupinu zaujmout, mélo by byt spravné pochopeno a predevsim by mélo

cilovou skupinu presvédcit, aby si od dané znacky nakoupila (Karlicek a kol., 2016).

,, Cilem kazdeé firmy by meélo byt odhalit potieby a prani zakaznikit a prostrednictvim
spravné kombinace marketingového mixu tyto potreby a prani uspokojit a tim dosahnout

i splnent dalsich cilii firmy. *“ (Jakubikova, 2013, s. 763).

Prikrylova a kolektiv (2019) uvadéji, ze jednim z hlavnich cild marketingové
komunikace je presvédcit zakaznika, at’ uz potencialniho nebo stavajiciho, nebo vetejnost
k tomu, aby postupné zménili nazory, postoje ¢i chovani viici spolecnosti a jeji nabidce

na zéklad¢ jasné definovaného cile a dané¢ho zplisobu pienosu.

Janouch (2020) za cile marketingové komunikace povazuje predevSim informovani,
presvédcovani a pripominani produkti zdkaznikm. Dale zminuje, ze je dulezité
udrzovat se zakazniky dlouhodoby a pozitivni vztah, diky kterému zakaznik nejen
uskute¢ni vétsi mnozstvi nakupi, ale také mize ptisobit na své okoli a mize ovlivnit fadu

novych potencidlnich zédkaznik.

Konkrétnéji 1ze cile marketingové komunikace popsat pomoci modelu AIDA, ktery je
rozdéleny na urcité faze znazoriujici to, jak by méla reklama fungovat. Zminénymi
fazemi jsou:

A = upoutani pozornosti (attention)

I = vzbuzeni z4jmu (interest)

D = vyvoléni touhy (desire)

A = dosazeni akce (action)

AIDA tedy vychazi z ptedpokladu, Ze musi nejprve dojit k upoutdni pozornosti cilové
skupiny, které by mélo vést k vzbuzeni zajmu. Potencialni zakaznik by se mél nasledné
snazit ziskat o produktu vice informaci, coz vyvola touhu po vlastnéni onoho produktu.
Firma by tedy méla byt schopna poskytnout dostate¢né mnozstvi informaci a vyhod, aby
zakaznikovi ukézala, Ze produkt opravdu pottebuje. Konecnou fazi je samotné zakoupeni

nabizeného produktu (Svétlik, 2018).
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1.2 Komunikaéni mix

Klicovymi nastroji marketingové komunikace se zakazniky, které tvori dohromady
komunika¢ni mix, jsou ptfedevs§im reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public
relations a osobni prodej. Karlic¢ek a kolektiv (2018) mezi né fadi dale i event marketing,
sponzoring a digital zahrnujici online komunikacni néstroje a Kotler a Keller (2013)

publicitu, udalosti a zazitky, interaktivni marketing a Gstni Sifeni.

Cilem komunika¢niho mixu je pfedevsim ziskat pozornost cilové skupiny, seznamit ji
s danym vyrobkem nebo sluzbou a nésledné ji presvédCit o ndkupu. Dalsimi cili je
budovat skupinu vérnych zakaznikl, zvySovat frekvenci ndkupt a docilit ristu trzniho

podilu (Jakubikova, 2013).

1.2.1 Reklama

Reklamou se rozumi jakdkoli placena forma neosobni komunikace, jez probiha
prostfednictvim riiznych médii a jejiz pomoci dochézi k prezentaci a propagaci myslenek,
zbozi ¢i sluzeb. Reklamnim médiem muze byt naptiklad televize, rozhlas, noviny
¢i Casopisy, telefon, webové stranky nebo tfeba plakaty a billboardy (Kotler
& Keller, 2013).

Hlavnimi cili reklamy je informovat potencidlni zdkazniky o svych produktech
¢1 sluzbach, ptesvédcit je, Ze je urcity produkt nebo sluzba presné to, co praveé potiebuji,
a vyvolat v nich touhu po okamzitém vlastnéni onoho produktu nebo sluzb&é (Market

Business News, 2022a).

Vysekalova a Mikes (2018) uvadéji, ze reklama se nevyuziva k tomu, aby spottebitele
presveédcila k nakupu produktu, o ktery nema zajem, protoze by se jednalo o zbytecné
drahy a netcinny proces. V reklamé jde o pfedani informace potencidlnimu zékaznikovi
o existenci produktu ¢i sluzby, jez mize uspokojit jeho potfeby. Piikrylova a kolektiv
(2019) nakonec dodavaji, ze pokud je reklama uc¢inna, dokaze v zdkaznicich posilit

vnimani kvality nabizeného zboZi ¢i sluzby.
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1.2.2 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je piimét zakaznika k nakupu, a tedy zvysit prodeje. Tento zptisob
marketingové komunikace miize mit riizné podoby, ale vzdy plati to, Ze jsou uplatiiovany

ihned pii nakupu (Janouch, 2020).

Ptikladem podpory prodeje jsou piimé slevy z ceny produktu, kupoény, vérnostni
programy, reklamni darky, soutéze, vyhodna baleni ¢i prémie. Jedna se tedy o takové
nastroje, které jsou zamétené na stimulaci a urychleni prodeje urcitého produktu ¢i sluzby
nebo na moznost vyzkouseni ur¢itého vyrobku spottebitelem, a jejimz cilem je vyvolani
urCitého chovani cilového segmentu, kterym je pravé onen ndkup ¢i vyzkouSeni

propagovanych vyrobku spotiebitelem (Karlic¢ek a kol., 2016).

1.2.3 Piimy marketing

Ptimy marketing, nebo také anglicky direct marketing, je zaloZen na pfimé komunikaci
s cilovymi skupinami zdkaznikl, jez s sebou pfinasi vyhodu v rychlé a osobnéjsi
komunikaci. Pro Gspé$né a efektivni provedeni je nutné zvoleni spravného vyrobku,

cilové skupiny a formy dialogu (Machkova & Machek, 2021).

Blakeman (2014) uvadi, ze pfimy marketing je provaddén pomoci riznych médii
a databazi, ve kterych se shromazd'uji informace ohledné nédkupni historie, demografie,
psychografie ¢i geografické a behaviordlni oblasti. Tyto udaje umoziuji podniku

dosdhnout stanovenych cild.

Svétlik (2016) pak zminuje konkrétni kanaly, jez mohou byt vyuzivany k osloveni
potencidlnich 1 stalych zakaznikl. Jsou jimi naptiklad direct mail, teleshopping,

telemarketing, neadresna distribuce, on-line marketing nebo vkladana inzerce do novin.

Podle Piikrylové a kolektivu (2019) lze za hlavni vyhody tohoto nastroje povazovat
vyuzivani efektivniho zacileni na spotfebitele a moZnost utajeni této aktivity ¢i strategie
pied konkurenci. Také se jedna o pomérné¢ nendkladny druh komunikace. Za nevyhody
lze povazovat zavislost na kvalitnich databazich, jejich pravidelnd aktualizace

a povinnost ochrany dat.
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1.2.4 Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti jsou formou neptimé komunikace, jejichz
cilem je pfedev§im vytvafeni pozitivnich a dlouhodobych vztahti se zakazniky,
ovlivilovani nazorti vefejnosti a budovani firemni kultury a identity (Machkova

& Machek, 2021).

Kopecky (2013) tvrdi, Ze k definovani tohoto marketingového nastroje lze vyuzit hned
nekolika liSicich se definic. VSechny maji vSak spolecné to, ze popisuji PR jako
cilevédomou, zamérnou a soustavnou ¢innost, ktera slouzi k ovlivnéni okoli, k zajisténi
informovanosti a k ziskdni zpétné vazby. Také se jednd o cinnost prospésnou,

oboustrannou, fidici, etickou a o ¢innost organizovanou, jez vyzaduje prizkum a analyzu.

Aktivity public relations jsou zaméfené interné na zaméstnance firmy a externé
na spotiebitele, vladu, média ¢i ostatni firmy. Konkrétnimi ukoly PR je naptiklad
prezentace novinek a informaci o spole¢nosti, snaha o zvyseni povédomi o vyrobcich,
korporatni komunikace, lobbing a poradenstvi managementu v oblasti pozice a image

spole¢nosti (Kotler & Keller, 2013).

1.2.5 Osobni prodej

,,Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoZ cilem
Jje uspésné ukonceni prodejni transakce. Je nastrojem primé komunikace. “ (Jakubikova,

2013, s. 1637).

Podle Karlicka a kolektivu (2018) je dillezité znat potifeby a pifani potencialnich
zakaznikii, vybudovat s nimi dlouhodoby vztah a ziskat jejich divéru. Pokud je to
provedeno spravné, piedstavuje osobni prodej ten nejefektivnéjsi nastroj komunikacniho
mixu. Zaroven se vSak podle né& jednd o nejdrazs$i ndstroj, takze se pouzivd jen

v nékterych piipadech.

I Piikrylova a kolektiv (2019) zminuji vysoké naklady, které jsou podle nich podstatné
vy$$i nez u ostatnich forem komunikace. Zdaraziiuji vSak i vyznamné vyhody v podobé

okamzité zpétné vazby a pruzné prezentace.
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1.2.6 Ostatni formy komunika¢niho mixu

1.2.6.1 Event marketing

Event marketing jsou firmou sponzorované aktivity navrzené pro zprostiedkovani
zazitkl (Karlicek a kol., 2016). Hlavnimi divody, pro¢ firmy tyto akce poradaji,
je posileni své pozice na trhu, snadna propagace vyrobka ¢i sluzeb, zvyseni zisku

¢i generovani potencialnich zadkaznikt (Pasos, 2020).

1.2.6.2 Sponzoring

Sponzoring je finan¢ni ¢i nefinan¢ni podporou poskytnutou urcité akci ¢i organizaci,
jez na oplatku nabizi prava a asociace ke komerénimu vyuziti. Jedna se tedy o zpisob
komunikace zalozené na principu sluzby a protisluzby. Hlavnimi cili sponzoringu byva
zvySeni povédomi o znacce Ci posileni prestize znacky. Sponzoring lze rozdélit
dle zavislosti na druhu sponzorované aktivity na sponzoring sportovni, kulturni
¢i socialni. Nevyhodou sponzoringu je to, Ze neni jednoduché méfit jeho Uc€innost

(Vysekalova & Mikes, 2018).

1.2.6.3 Interaktivni marketing

Za interaktivni marketing povazuji Kotler a Keller (2013) online aktivity a programy, jeZ
jsou navrzeny k osloveni zakaznikd, k podpote prodeje produktl ¢i sluZzeb a ke zlepSeni
povédomi o znacce. Jako nastroje této formy komunikace zmifiuji autoti webové stranky,

kontextovou reklamu, bannerovou reklamu, e-maily a mobilni marketing.

1.2.6.4 Viralni marketing

Viralni marketing se objevuje predevSim prostiednictvim internetu a dochazi k nému
ve chvili, kdy si uZivatelé mezi sebou preposilaji néjaké sdéleni, kterym byva nejcastéji
obrazek nebo video. Aby k tak masivnimu Sifeni doSlo, musi byt ono sdéleni dobie
provedené, vtipné ¢i Sokujici (Machkova & Machek, 2021).

Vyhodou viralniho marketingu jsou nizké néklady, velmi rychlé Sifeni a vysoka uc€innost.
V podstaté staci ptispévek zverejnit a internet uz se o to postara sam. Nevyhodou je pak
to, Ze po zvetejnéni jiz nema uzivatel kontrolu nad tim, jak se bude pfispévek Sifit dal

(Vastikova, 2014).
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Janouch (2020) zduraziuje, ze se viralni marketing neda naplanovat tak, abychom si byli
jisti uspéchem. Déle je podle né&j piehnané tvrdit, ze ma tak vysokou ucCinnost a ze je
nutné myslet na to, ze pro néjaké produkty ¢i sluzby mize mit dokonce opacny efekt,
nez pozadujeme. Autor do virdlniho marketingu fadi word of mouth marketing, ktery

podle n¢j zahrnuje napiiklad buzz marketing, product seeding ¢i influencer marketing.

1.2.6.5 Word of mouth (WOM)

Word of mouth (WOM)), ¢asto ptrekladany jako Septanda, Suskanda nebo jednoduse Sifeni
ustnim podanim, je formou osobni komunikace, jez se §ifi mluvenou i1 psanou formou
mezi potencidlnimi i stdvajicimi zdkazniky. Mizou jimi byt ptatelé, cilovi zdkaznici,
kolegové ¢i rodina. Velmi cCasto jde o Sifeni prostfednictvim online komunikace,
pii kterém zakaznici sdili své zkuSenosti, at’ uz pozitivni ¢i negativni, o ur¢itém produktu,
sluzbé ¢i celkové péci firmy o zdkazniky. Tento typ reklamy je jednou z nejicinnéjsich
a nejdiveéryhodnéjSich forem komunikace, protoze lidé dédvaji nejvice na osobni

zkuSenosti a doporuceni (Piikrylova a kol., 2019).

Karlic¢ek a kolektiv (2018) dodavaji, Ze se negativni ustni podani §ifi mnohem rychleji
nez to pozitivni, a dokonce mu byva vénovana vétsi pozornost. Diivodem je to, Ze maji
zakaznici tendenci sdélovat negativni zkusenosti vétsSimu poctu lidi. To znamena, ze by
si firmy mély davat zéalezet na tom, aby vzdycky splnily ocfekavani zékaznik,
anebo alespon aby ptipadné problémy a konflikty feSily co nejlépe.

vvvvvv

socialnim médiem. Nasledné zmifluje tzv. metodu 3E, ktera dokdze WOM ovlivnit a diky
které muze dojit ke zvyseni prodeji prosttednictvim pozitivné diskutovanych produkti.
Prvnim krokem je zapojeni se. Firma musi se zdkazniky komunikovat, odpovidat jim
na reakce a komentafe, naslouchat jim a byt urcitou soucasti jejich zivoti. Nasleduje
krok, ve kterém je potfeba dat zdkaznikim davody, pro¢ o nabizenych produktech
¢1 sluzbach pozitivné mluvit, a dokazat jim, Ze jsou dané produkty ¢i sluzby skvélé a stoji
za to je mit. Poslednim krokem je ujistit zdkazniky, Ze je jejich ndzor dllezity. Whitler
uvedla jako ptiklad znacku Lay’s a jeji kampan, ve které umoznila spotfebitelim vytvofit

novou piichut’ chipsi. Kampané se zicastnilo obrovské mnozstvi fanousk, diky cemuz

vvvvvv
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2 Marketingova komunikace na internetu

Internet posunul mezilidskou komunikaci za velmi kratkou dobu na Gpln¢ jinou uroven.
V dnesni dobé je bézné travit online velkou ¢ast dne. Je bézné nakupovat pies
internetové obchody, komunikovat pies socidlni sité a ¢ist clanky v online Casopisech

a novinach. Internet je mistem, kde je mozné snadno a levné oslovit doslova miliony

vvvvvvv

Z téchto skutecnosti tézi samoziejm¢ 1 marketing. Online reklamy jsou soucasti
reklamnich rozpocti a firmy hojné vyuzivaji e-mailing, socialni sit€¢ a webové stranky.
Prostfednictvim internetu lze zvySovat povédomi o znacce a o jejich aktudlnich
produktech, posilovat image a dobrou povést znacky, komunikovat s potencidlnimi

zakazniky a budovat divéru a vérnost stavajicich zdkaznika (Karli¢ek a kol., 2016).

,,Internet se stal nedilnou soucasti medialnich mixu zadavatelu reklamy. Upevnil své
postaveni dosud levného, rychlého a flexibilniho média s vysokou kvalitou sluzeb

a prestal byt médiem doplikovym. “ (Ptikrylova a kol., 2019, s. 299).

Marketingova komunikace na internetu ma fadu pozitivnich charakteristik, kterymi jsou
podle Karlicka a kolektivu (2016) pifedevSsim nizké nédklady, piesnost zacileni,
personalizace, interaktivita, snadnd méfitelnost u€innosti a vyuzitelnost multimedialnich
obsahii. Janouch (2020) pak ptidava 1 komplexnost internetového marketingu a jeho

dynamicky obsah.

2.1 Komunikaéni mix na internetu

VSechny néstroje komunika¢niho mixu, az na osobni prodej, 1ze aplikovat i na internetu.
2.1.1 Reklama na internetu

Reklama na internetu zahrnuje naptiklad display reklamu, kterd je jednim z prvnich
reklamnich formatt, ktery se v tomto internetovém svéte objevil. Takova reklama byva
nejcastéji v podobé reklamniho banneru nebo videoreklamy, jeZ se zobrazuji na riznych

internetovych strankach (Evisions, n.d.)a.
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V této podkapitole stoji za zminéni také to, ze v soucasnosti online reklamu ovliviiuje
presyceni. Uzivatelé socidlnich siti reklamu velmi ¢asto ptehlizi nebo pieskakuji, a proto
je nezbytné, aby firmy tvoftily takové reklamy, které budou pro cilovou skupinu opravdu
zajimavé a upoutaji jeji pozornost (Karli¢ek a kol. 2018).

., Neni nic neobvyklého, ze reklamu prezentujete stovkam tisiciim lidi a neziskate jediny
proklik. Neni nic neobvyklého, zZe celd reklamni kampan odstartuje, probiha a skonci
bez jakéhokoli dopadu na kulturu. Reklama je nezaslouzené médium. Kupuje se a plati
se za ni. A to lideé, které chcete oslovit, moc dobre védi. Jsou podezrivavi. Jsou reklamou

zahlceni a unaveni. ““ (Seth, 2020, s. 561).

Na piesycenost trhu upozoriiuje i Cevelova (2017) propagujici marketing bez reklam.
Autorka vysvétluje, Ze jsou v dnes$ni dobé reklamy na kazdém kroku a ze firmy vyuzivaji
stale agresivnéj$i metody pro zviditelnéni. Lidé jsou jiz z takového mnozstvi reklam

otraveni.
2.1.2 Podpora prodeje na internetu

Stejné jako v ptipadé offline podpory prodeje, i v online prostiedi hraji roli rizné slevové
akce, soutéze, kupény ¢i darky. Co vSak v kamennych prodejnach neni mozné,
je uplatnéni dopravy zdarma, kterd byvala v minulosti velmi oblibenym motivacnim
nastrojem pro nakup. Dnes uz ji e-shopy vyuzivaji jen pii pfesazeni urcité vyse nakupu,

anebo je o ¢astku za dopravu navysen samotny produkt (Janouch, 2020).
2.1.3 Primy marketing na internetu

Jednim z hlavnich cild pfimého marketingu na internetu je pfimy prodej. Firmy v ramci
pfimého marketingu vyuZzivaji webové stranky, které jsou jiZz naprostou samoziejmosti,
nékteré funkce socialnich siti (Facebook Marketplace, Instagram Product Tags),
vyhledavace (Nakupy Google), direct mail, newsletter, jenz je aktualné jedinou legélni
formou e-mail marketingu, anebo mobilni aplikace, které pfinasi pro firmy mnoho
vyhod, a dokonce byvaji oznaCované za budoucnost pifimého marketingu. Firmy
si nemusi ihned vyvijet svoji vlastni aplikaci, 1 kdyZ by to bylo samoziejmé vyhodné&;jsi,

protoze staZeni a instalace je v podstaté souhlasem uZivatele, Ze mu mohou byt aplikaci
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zasiland upozornéni, ale mohou vyuzivat i jiz zminénych funkci socidlnich siti

prostiednictvim aplikaci (Ptikrylova a kol., 2019).

2.1.4 Public relations na internetu

Zékladem public relations na internetu jsou webové stranky, které pak slouzi
k zvetejiiovani zprav, novinek ¢i clanki. Velkou vyhodou ve zvefejnovani zajimavosti,
udalosti ¢i novinek je to, ze se na sebe da diky tomu velmi snadno upozornit, aniz by
to mélo charakter reklamy. Jedna se tedy o velmi oblibenou, diilezitou a i¢innou formu
marketingové komunikace na internetu. Vyuzivan je pak v ramci PR i sponzoring
komunit nebo advokatii znacky, diskuse, jez mohou probihat na webovych strankach
i specializovanych portalech, virdlni marketing a samoziejm¢ také socidlni média

(Janouch, 2020).

Kopecky (2013) pak zminuje vyhody, které PR na internetu poskytuje. Jde predevsim
o rychlost v $ifeni informaci, flexibilitu, globalni ptesah, okamzitou a snadnou zpétnou

vazbu a o nizké naklady.
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3 Socialni média

Socialni média oznacuji veskera online média, ve kterych lze vytvaret obsah a nasledné
ho sdilet s ostatnimi uzivateli. Slouzi nejen k vzajemné interakci mezi lidmi, ale také jako
zdroj informaci ovliviiujicich nédkupni chovani spotiebitelti. Pokud chce byt firma
v dnesni dob¢€ ispésna, neméla by na tento zpiisob marketingové komunikace zapominat.
Aktualn€ se jedna o nejvyuzivanéjsi komunikacni néstroj, diky kterému ma firma Sanci
dostat se do povédomi lidi. Dulezité¢ je vSak zminit, Ze stale existuji i jiné¢ formy
marketingu a zplsoby marketingové komunikace se zédkazniky, které by nemély byt

opomijené (Janouch, 2020).

Socialni média se neustale vyviji, méni, rozsifuji a pfizplsobuji se aktualnim trendim.
Stale vznikaji nové funkce a vylepSeni k pohodInéj§imu uzivani. Internet se stava

soucasti nasSich kazdodennich zivotli a nuti nas byt neustale online (Gil, 2020).

V souvislosti se socidlnimi médii stoji za zminéni 1 negativa, ktera s sebou piinasi.
Prostiednictvim online svéta dochazi velmi ¢asto k Sikané€, iniku soukromych informaci,
internetovym podvodiim, negativnimu vlivu na sebevédomi jedinct, zkresleni redlného
zivota ¢1 k budovani zavislosti na internetu. Velmi Casto se stava, ze lidé travi
na socialnich médiich vétSinu svého volného €asu a zapominaji na své bézné povinnosti,

offline z4jmy, ¢i dokonce opomiji dostatek spanku (Market Business News, 2022b).

Janouch (2020) zmifiuje problematické a mnohdy zavadeéjici tfidéni socidlnich médii
a nasledné uvadi dv€é moznosti ¢lenéni. Prvni moznosti je ¢lenéni podle zaméfeni, které
je uZivané méné cCasto a je povazovano za nepichledné. Druhym existujicim
a vyuZzivanéj$im ¢lenénim je podle marketingové taktiky, které déli socialni média na:

e socialni sité€,

* blogy, videoblogy, mikroblogy,

* diskusni fora, Q&A portaly,

* wikis,

¢ sdilena multimédia.
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Odlisny pohled maji Kotler a Keller (2013), ktefi rozdéluji socidlni média na tfi
platformy, kterymi jsou online komunikace a foéra, blogy a socidlni sit¢. Do prvni
kategorie tadi naptiklad diskusni forum Idea Center serveru Kodak Gallery nebo diskusni
skupiny od spolecnosti Apple, do druhé naptiklad online blog PopSugar. Za sociélni sité

povazuji Facebook, MySpace, Twitter nebo LinkedIn.

3.1 Socialni sité

Socialni site slouzi k virtudlnimu propojeni a setkavani lidi, kterym umoznuji vzajemnou
komunikaci, navazovani ptatelstvi ¢i sdileni informaci, napadt, myslenek, videi a fotek
(Kopecky, 2013). Jedna se o urcitou internetovou sluzbu, diky které lze vytvaret vetrejné,
uzaviené 1 firemni profily, na kterych pak uzivatel¢ tvoii libovolny obsah (Kozisek

& Pisecky, 2016)

V dnesni dobé jsou socidlni sité hitem predevSim u mladSich jedincd, coz potvrzuje
1 prizkum unijniho statistického ufadu Eurostat, dle kterého pouze tii ze sta mladych
Cecht, tedy Cechii ve véku od 16 do 24 let, nepouZivaji bézné socialni sit&, do kterych

muzeme zatadit tfeba Facebook nebo Instagram (Kozelek, 2019).

Henderson (2020) tvrdi, Ze velkou vyhodou socidlnich siti je to, Ze se mize firma spojit
s publikem na osobni Grovni. Miize s nim komunikovat, inspirovat ho a vypraveét mu svij
ptibéh. Zakaznici se tak mohou ztotoznit s redlnymi problémy, poznaji toho, kdo se

za znackou skryva a budou mit vétsi divéru ke koupi produktu ¢i sluzby.

Existuje vice typt siti, jez se rozliSuji podle svych zaméteni. NejCastéji se miizeme setkat
se sitémi osobnimi, v jejichz ¢ele stoji Facebook, a se sitémi profesnimi, kam fadime

naptiklad LinkedIn (Jak na internet, n.d.).

Mezi celosvétové nejpouzivangj$i socialni sité¢ patii Facebook, Twitter, Youtube,
Instagram, LinkedIn ¢i Pinterest (Statista, 2021). Kazda ze siti je ur¢ena k né¢emu jinému
a pritahuje jiné obecenstvo, a tim padem je potfeba zaujmout jinak. Jedno vSak maji
vSechny zminéné socidlni sité spole¢né. Uzivatelé se na n€ chodi odreagovat, hledaji
feSeni svych problémi ¢i inspiraci, chtéji si zlepSit naladu a chtéji se mit 1épe (Losekoot

& Vyhnankova, 2019).
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3.1.1 Instagram

Socialni sit’ Instagram byla zalozena v fijnu roku 2010 Kevinem Systromem a Mikem

Kriegerem. Vznikla jako aplikace na sdileni fotografii a videi a velmi rychle se stala

vvvvvv

Ze zaCatku byl Instagram dostupny pouze na zafizenich Apple, ale v dubnu roku 2012
zacal fungovat i na Androidu. Ve stejném mésici Instagram odkoupil zakladatel
Facebooku Mark Zuckerberg. Aktualné ma tato socialni sit’ v Ceské republice pies 2,9
milionu uzivateli (Kavkova, 2020). V roce 2021 vyuzivalo Instagram piiblizn¢ 500

milionil aktivnich uzivatelt denné (Sit€ v malicku, 2021).

Uzivatelé musi byt zaregistrovani, aby mohli byt v aplikaci aktivni. Po vytvofeni profilu
mohou nahrévat fotografie a videa, sledovat profily ostatnich a reagovat na jejich
ptispévky prostfednictvim srdicek, komentaiii nebo sdileni. Pokud mé uzivatel vice ucti,
muze mezi nimi jednoduSe a rychle pifepinat, aniz by ho aplikace odhlésila

(Antonelli, 2020).

Instagramovy profil by mél byt vizudln¢ atraktivni a esteticky, aby uzivatele na prvni
pohled zaujal. Dtlezit4 je nejen profilova fotografie, ale 1 popisek, ktery by mél firmu
kratce predstavit tak, aby v uZivateli vzbudil zdjem. M¢l by obsahovat emotikony, které
dodaji emoce, podtrhnou myslenku nebo upozorni na dutlezité informace. Klicem
k uspéchu je ptfidani vyzvy k akci a odkazu na web (nebo jakéhokoli jiného odkazu,
na ktery chceme odkazat). Dalsim krokem je pfidani relevantnich kontaktnich udaji, jako
je e-mail nebo telefon, které se pak ulozi do aktivnich tlacitek na profilu. Zapominat
by se nemélo ani na vybéry (Instagram Story Highlights), které umoziuji zvyraznéni
dalezitych instagramovych pfibéhti do kolekci. Firma je miize vyuzit na ulozeni Casto
kladenych otazek, tipti nebo zajimavosti o nabizenych produktech. Uvodni fotky t&chto
vybéri by mély byt ve stejném stylu. Samoziejmosti je pak sdileni hodnotného obsahu
v podobé kvalitnich fotografii a videi s plisobivymi a zajimavymi texty, které by opct
mély obsahovat 1 vyzvu k akei, jez sledujici pfiméje k reagovani na ptispévek. Soucasti
popisku by mély byt i hashtagy, slouzici k usnadnéni vyhledavéani podobnych ptispévkl
(Croll, 2017; Newberry & Sehl, 2021).
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Na néavstévu instagramového profilu potencidlnim zdkaznikem lze velmi dobfe aplikovat
jiz zminovany model AIDA. Uzivatel Instagramu narazi na profil dané znacky, a pokud
vzbudi jeho pozornost, rozklikne ho. K tomu ho miize motivovat profilova fotka i tfeba
nazev. Nasledné je potfeba vyvolat jeho zdjem. Profil by mél obsahovat kvalitni
ptispévky. Nemélo by se jednat jen o nudné a bezduché produktové fotografie focené
na bilém pozadi. Dulezity je i popisek, ktery musi byt vystizny. Je potieba vzbudit
v potencidlnim zadkaznikovi emoce a pfimét ho profil sledovat. Nasledné je nutné
uzivatele presvéd¢it k ndkupu. V piipad¢ Instagramu je, jak uz bylo zminéno, potieba
budovat se sledujicimi vztah, komunikovat s nimi, zajimat se o jejich potieby a piani

a samoziejme je nutné byt aktivni a pfispivat pravidelng.

Instagram nabizi tfi moznosti profilu. Kromé zdkladniho uzivatelského, ktery slouzi
k béZznému pouzivani a nenese s sebou zddné konkrétni vyhody, je mozné vyuzit i firemni
profil uréeny pro znacky, nebo profil tvlrce, jenz je vhodny pro znamé osobnosti
¢i influencery. Diky témto uctim mohou uzivatelé sledovat piehledy, které jim mohou
pomoci v nasledné strategii a poznani cilového segmentu. Poskytuji nejen informace
o demografickych udajich publika, jeho v€ku ¢i pohlavi, ale i v jaké dny a hodiny jsou
sledujici nejaktivnéjsi nebo které prispévky mély nejvétsi dosahy. Kromé téchto
uzitecnych informaci mohou majitelé firemnich a tvurcich profilii vyuzivat placenou

reklamu a dalsi specialni funkce (Nicole, 2020).

Instagram uz neni jen o pfidavani fotek ¢i videi. Postupné pfisel s celou fadou funkci,
ze kterych stoji za zminéni velmi popularni Instagram Reels, IGTV, Instagram
Carousels, Instagram Live, Instagram Guides nebo Instastories.

* Instagram Reels je aktudlné nejvice propagovany a oblibeny format, ktery lze
na Instagramu vyuZivat. Jedna se o kratk4 zabavna ¢i poucna videa, prostfednictvim
kterych mtize snadno dojit k osloveni novych uzivatelti a zvySeni dosahd.

* Instagram Carousels umoznuje ptidani az 10 fotografii do jednoho piispévku.
Takovy ptispévek pak mivéa vétsi dosahy nez klasicky o jedné fotografii.

* IGTV se opét zabyva videem, ale tentokrat by se mélo jednat o delsi, n¢kolika
minutové formaty, které kvili délce nejsou vhodné pro Reels. MlZze se jednat

o rozhovory, Q&A nebo néjaka rozsahlejsi témata.
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* Instagram Live je klasickd moznost zivého vysilani. V tomto vysilani mohou
figurovat az 4 lidé.

* Instagram Guides je velmi dobrym zpilisobem pro uspotfaddani prispévkil
do kategorii. Nejcastéji se vyuziva na navody nebo piibéhy.

* Instastories je nejstarSim ze zminovanych formatl, jehoz prostfednictvim Ize
ptidavat piispévky, které lze vidét jen 24 hodin. Poté dojde k jejich automatickému
smazani. Pro jejich pfipadné uloZeni je mozné vyuzit vybért, diky kterym si je budou
moci sledujici zobrazit kdykoli. Tento instagramovy kanal je urCeny pfedevSim

k budovani vztahu se sledujicimi (Nakashima, 2021; Newberry & Sehl, 2021).

Uspét na Instagramu jiZ neni tak jednoduché jako diiv. Kdysi stacilo jen pravidelné
pridavat prispévky a pocet sledujicich na profilu sam rostl. Ted je nutné dodrzovat urcita
pravidla a drzet se trendi, aby se instagramovému uctu dafilo. Klicem k uspéchu je sdilet
hodnotny obsah, diky kterému bude profil rlst a ziskdvat nové a kvalitni sledujici.
Hodnota obsahu, nebo také anglicky engagement rate, 1ze pomérné snadno vypocitat dle

nasledujiciho vzorecku (Cupalova, 2021).

Obrazek €. 2: Vypocet hodnoty obsahu na Instagramu

prameérny pocet reakci
z poslednich deseti prispévka

x 100 = Engagemen rate (%)
pocet sledujicich

.
scalbio

Zdroj: Cupalova (2021)

Mach (2013) vSak namita, ze v tomto zpiisobu vypoctu nemohou byt zahrnuty veskeré
typy interakci a ptedevsim je irelevantni dé€lit poctem vSech sledujicich, protoze vétSina
z nich dané ptispevky ani nevidéla. Jedna se tedy o vypocet, ktery se da vyuzit predevsim
k porovnani konkuren¢nich uctt, ale jinak je mnohem lepsim zptisobem vydéleni poctu

uzivateld, ktefi na dany ptispévek jakkoli zareagovali, dosahem.
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3.1.2 Facebook

Facebook je celosvétove nejvyuzivanéjsi a nejvlivngjsi socidlni siti. Zalozil ji v roce 2004
Mark Zuckerberg, ktery byl tehdy 19letym studentem Harvardovy univerzity. Dnes patii
mezi nejbohatsi lidi planety (Forbes, n.d.).

Facebook je siti, diky které 1ze snadno a rychle komunikovat se svymi prateli a sdilet
s nimi fotografie, videa ¢i textové ptispévky. Kromé toho je mozné lajkovat, komentovat
nebo sdilet piispévky ostatnich (Sité v hrsti, 2020). V soucasnosti vyuziva Facebook pies
2,85 miliardy aktivnich uZzivatel mési¢né (Statista, 2021). Mnozstvi aktivnich uZzivatel
stale nartista, cemuz piispéla i pandemie, kviili které¢ byl omezen osobni styk. Rok 2020

byl rekordnim, Facebook zaznamenal dosud nejlepsi finan¢ni vysledky (Vaclavik, 2021).

Uzivatel si miiZze pies osobni ucet zalozit 1 facebookovou stranku. VétSinou se jedna
o obchodni stranky firem, které slouzi k propagaci vyrobku ¢i sluzeb a ke komunikaci
se zakazniky. Jejich vyhodou je, Ze miiZzou mit neomezeny pocet ,,to se mi libi* a jsou
oproti osobnim uc¢tim optimalizované pro vyhledavace. Kromé toho ptes né¢ miize firma
sledovat ptehledy zahrnujici pohlavi ¢i veék publika nebo to, jak se strance dafi

(Dodson, 2016).

Na facebookovou stranku pak mize firma pfispivat klasickymi textovymi piispévky
(statusy), které jsou vhodné pro sdileni dilezitych informaci, pokladani otadzek
a ziskavani zpétné vazby. Za zminéni vSak stoji to, Ze statusy nemivaji ptiliS velké
dosahy, a navic pravdépodobné nepfiméji potencialniho zédkaznika k sledovani profilu
¢1 k ndkupu na e-shopu. Mnohem vyssi dosahy a zapojeni uzivatelll sklizi sdileni
fotografii, coz je dalsi zplsob na vyuZiti facebookové stranky. PfedevS§im pro prode;j
produkt jsou fotografie t¢innou formou k ziskani pozornosti potencialniho zékaznika.
Nasleduji videopiispévky a Ziva vysilani. Video je vSeobecné velmi oblibenym formatem
uzivatell socialnich siti, a proto neni piekvapenim, ze videoptispeévky mivaji jesté lepsi
vysledky nez fotografie. Na Facebooku se navic videa za¢nou samy piehravat ve chvili,
kdy na n€ uzivatel na hlavni strance narazi, takze je v podstaté zarucené, Ze si jich vS§imne.
Co se tyce zivého vysilani, jedna se o velmi osobni a autenticky format, ktery se vyuziva
pro odpovédi na nejcastéjsi otdzky zdkazniki, pro zabéry ze zdkulisi nebo pro ukazku
nabizenych produktii. Opét se jedna o popularni a oblibenou moznost, jak navazat se

zakazniky vztah a zaujmout je. Posledni moZnosti, ktera stoji za zminku, jsou ptibéhy
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(Facebook Stories), jez mizi, stejn¢ jako Instagram Stories, po 24 hodinach od zvetejnéni.
Nemaji tak velky uspéch jako ty na Instagramu, ale i piesto je doporucené je vyuzivat

(Newberry & McLachlan, 2020).

Krom¢ display reklamy je na Facebooku mozna i propagace ptispévku, stranek firem,
webu nebo také vyzev k akci. Takova propagace mtize byt ve formé klasického obrazku
¢1 videa, rotujiciho ptispévku nebo sbirky. K propagaci lze vyuzit i akce (to se mi libi)
nebo reakce na udalosti (Piikrylova a kol., 2019). Avsak co se tyCe této moznosti
propagace prispévki, vétsina online odbornikd se shoduje v nazoru, ze by mély firmy
na tento zpusob reklamy zapomenout a rozhodné by ji nemély vyuzivat. Diivodem je to,
ze tim v podstaté nedosahnou zadnych vysledki. Jedna se o zbytecnou funkci, do které
firmy jen sypou penize (Hrabalova, 2020; Lucak, 2020). Mnohem lepsi je pro vyuziti
placené reklamy, jak v ptipad€ Facebooku, tak Instagramu, pouziti Spravce reklam

(viz kapitola 3.3).

3.1.3 Youtube

Na Youtube se pohybuji dva zékladni typy uzivatell, kterymi jsou tvirci majici své
Youtube kandly a nahravajici videa do téchto kanald, a divéci, ktetfi navstévuji tuto
socialni sit’ pouze za UCelem sledovani videi a odebirani kanalli oblibenych tvirct.
Vyuzivat Youtube mize kdokoli, kdo ma pfistup k pocitaci nebo mobilnimu zatizeni.
Samoziejmosti je pak i internetové piipojeni, bez kterého nelze spustit Zddnou socidlni
sit’. Videa mohou divaci nejen sledovat, ale 1 vyjadrit zalibeni klasickym palcem nahoru,
napsat komentaft, sdilet ho prostfednictvim odkazu, e-mailu nebo jiné socialni sit¢, anebo
video ulozit. Ukladani je mozné bud’ do seznamu Ptehrat pozd¢ji, anebo do seznamu,

ktery si uzivatel sdm vytvoii (Moreau, 2020).

Tvarcei videi by méli byt aktivni a ptiddvat videa pravidelné, a to idealné ve stejné dny
1 Casy. Pravidelna aktivita je dtlezitd nejen pro algoritmus, ale 1 pro odbératele, ktefi
to oceni. Navic je vyhodné, kdyZ jsou nau€eni na urcité dny a Casy a pii zvefejnéni
nového videa svého oblibeného tviirce si video spusti jiz chvilku po vydani. V ptipade
Youtube je velmi dileZity podet sledujicich. Cim vice jich profil ma, tim vétsi je $ance,

ze se nova videa ukazou Sir§Simu publiku (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

25



3.1.4 Twitter

Twitter je dalsi popularni socidlni siti, jez je zalozena ptredevsim na tweetech, coz jsou
kratké a vystizné piispévky majici stejny ucel jako tieba statusy na Facebooku. Kromé
pfispivani vlastnimi pfispévky mohou uzivatelé tzv. retweetovat tweety ostatnich, které
slouzi stejné jako sdileni na jinych socidlnich sitich. Samoziejmosti je i moznost
komentovani nebo davani lajkt. Lajknuté prispévky se pak objevuji na profilu ve

specialni kategorii (Dodson, 2016).

Podle Vysekalové a Mikese (2018) je Twitter vhodny pro viralni marketing a Sifeni PR
¢lanku. Prikrylova a kolektiv (2019) pak zminuji, Ze je na Twitteru mozné propagovat
vybrané ptispévky a ze kromé toho tato socidlni sit’ umoziuje i klasickou reklamu

v podobé textovych i vizualnich reklamnich sdéleni.

3.1.5 LinkedIn

LinkedIn je profesni socidlni sit’ slouZzici pfedev§im pro kariérni rozvoj, k hledani
zaméstnani ¢i k navazovani obchodnich kontakti. Velmi dobte lze pouzit ke sdileni
svého Zivotopisu a dalSich pracovnich zkuSenosti. Co se tyce funkei, je velmi podobny
socialni siti Facebook. Lze si stejnym zplisobem prohlizet profily ostatnich, navazovat
spojeni, psat ptispévky, sdilet fotografie, reagovat na pfispévky ostatnich uzivatell
lajkem, komentafem ¢i sdilenim, ale také psat zpravy ostatnim uZivatelim nebo vytvaret

udalosti (Johnson, 2019).

3.1.6 Pinterest

Pinterest je postaveny pouze na obréazcich. Oproti jinym socidlnim sitim neptichazi
s Zadnymi pfelomovymi novinkami a jiz n€kolik let je vice méné potad stejny, ale 1 pfesto
je stale oblibengjsi. Uzivatelé ho pouzivaji ke sdileni a Cerpani inspirace a napadu, ale 1ze
ho velmi dobfte vyuzit i k propagaci vyrobkil. I na Pinterestu existuje moznost firemniho
uctu, pres ktery l1ze pak sledovat priimérny denni pocet zobrazeni, primérnou sledovanost
¢1 podrobné informace o kazdém zvefejnéném piispévku (pinu). Samoziejmosti je

1 moznost placené reklamni kampané (Dodson, 2016).
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3.2 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je zalozeny na pravidelném sdileni hodnotného obsahu, diky
kterému buduje znacka vztahy a komunitu se svymi zdkazniky, aniz by dochazelo
k nucenym marketingovym praktikdm. Jedna se o urcitou dlouhodobou marketingovou
strategii, ktera podporuje diivéru a autoritu zna¢ky u potencialnich zakaznikd (Rezni¢ek

& Prochézka, 2014).

SPrimarnim cilem obsahového marketingu je totiz prildkat, zaujmout a zapojit cilovou
skupinu pomocit kvalitniho obsahu. Znacky se jim snazi udrzet pozornost svych cilovych
skupin a vytvorit si s nimi vztah v ditvéeryhodném prostredi. Dobie védi, Ze kdyz mate
néjakou znacku radi, budete pri nakupnim procesu méné citlivi na standardni kritéria
vybéru: nebudete vénovat az takovou pozornost tomu, kolik to stoji a jak je to kvalitni.”

(Losekoot & Vyhnankova, 2019, str. 339).

Diky spravné provedenému obsahovému marketingu zahrnujicimu planovani, vytvareni,
distribuci, sdileni a publikovdni obsahu prostiednictvim vhodné zvolenych kanali
dochazi k zvySovéani prodeje, zapojeni a povédomi o znacce a diale k budovani
a posilovani loajality. Nejbéznéjsi formou obsahového marketingu jsou socialni sitg,
se kterymi lze velmi snadno pracovat. Sdilet onen hodnotny obsah 1ze pomoci fotografii,
videi, zivého vysilani ¢i pfib&éhii. Obsahovy marketing je déale vyuZivany napiiklad
u blogti, podcastti, infografiky nebo ve formé placenych reklam (Baker, 2021).

Brenner (2021) vSak upozoriiuje na to, Zze obsahovy marketing nejsou jen jednotlivé
zvefejnéné kousky obsahu. Obsahovym marketingem neni par ndhodné publikovanych
¢lankd na blogu nebo sdilenych piispévkll na socialnich sitich, které znacka zvetejnila
a doufa, ze se na n¢ n¢kdo chytne. Bez urcité strategie a stanoveného SMART cile nelze

délat obsahovy marketing.

Hlavni nevyhodou obsahového marketingu je casova naro€nost. Samotna tvorba

kvalitniho hodnotného obsahu néjaky cas zabere a zaroven miiZe trvat del§i dobu, nez

vvvvvv

(Reznigek, 2013).
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3.3 Placena reklama na socialnich sitich

Budovéni znacky a vztaht se zdkazniky a sledujicimi na socialnich sitich je velmi
dilezité. Je potteba byt aktivni, komunikovat s fanousky, zapojovat je do konverzaci
a zajimat se o jejich potfeby. Tohle v§echno placené reklama nenahradi, ale zato ptivede
na profil nové sledujici, se kterymi mtze firma dale budovat vztah a rozsitovat tak svoji

vvvvv

v dosahovani stanovenych cilii (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole o Facebooku, na socidlnich sitich Facebook
a Instagram lze vyuzivat propagace prispévka, ktera vSak neni tou nejlepsi volbou pro

dosaZeni stanovenych cill. Spravny zpiisob bude vysvétlen v nasledujici podkapitole.

Co se tyce jinych socialnich siti, placena propagace je pak mozna i v ptipad¢ Pinterestu,
kde je mozné propagovat piny. Reklamy lze vyuzit i na Twitteru, jak jiz bylo feceno
vyse, a na LinkedInu ve form¢ klasické display reklamy ¢i sponzorovaného obsahu

(Pfikrylové a kol., 2019).

3.3.1 Spravce reklam

Mnohem efektivnéjsi formou placené reklamy, nez jiz zmiflovana propagace ptispévk,
je tvorba reklam ptes nastroj Spravce reklam, ktery umoziuje vytvoreni reklamnich
kampani s pfesnym a podrobnym nastavenim parametrt tak, aby byla reklama zacilena
na to spravné publikum. Prvnim krokem pfi nastaveni reklamy je volba t¢elu kampané
a jejiho cile, kterym muizZe byt zvySeni povédomi o znacce, generovani potencialnich
zakaznikli €1 zvySeni navstévnosti obchodu. Nasleduje piesné definovani okruhu
uzivatel,, ve kterém volime nejen pohlavi, vékové rozmezi a lokalitu, ale také vybér
zajmu této cilové skupiny. Samoziejmosti je 1 nastaveni rozpoctu a mista, kde se bude
reklama objevovat. Poslednim krokem je pfiprava samotného vzhledu reklamy. Reklama
musi uzivatele socialnich siti na prvni pohled zaujmout, takze vyber vhodného obrazku
¢1 videa a napsani perfektniho reklamniho textu by se nemélo podcenit. Po skonceni
reklamni kampan¢ je mozné vyhodnotit jeji uspéSnost. Reklamy ptes Spravce reklam lze

sdilet na Facebooku i Instagramu (Bauer, 2020).
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3.4 Influencer marketing

Influencerem je nékdo, kdo ma podstatny vliv na okoli. V dne$nim digitdlnim svété se
za influencera povazuje hlavné ten, kdo ma vysoké dosahy u zvetejiiovanych ptispevki
a velké mnozstvi sledujicich na socialnich sitich. Muze to byt celebrita, sportovec,
novinat, bloger ¢i kdokoli jiny. Kdyz n¢kdo takovy propaguje jakykoli produkt na svém
profilu, jeho sledujici se velmi ¢asto inspiruji a pofidi si ho také. A to je ono. To je ten
vliv, ktery znacky potiebuji. To je ten diivod, pro€ jsou firmy Castokrat ochotné zasilat

vvvvv

mnohem vice jinym lidem neZ znackdm (Lesensky, n.d.).

Influencer marketing je tedy urcité vyuzivani zndmych a vlivnych osobnosti k propagaci
svych produktd ¢i sluzeb. Tento zpusob propagace se stal za posledni roky velmi
oblibenym online marketingovym nastrojem, ktery tézi z toho, ze influenceii ptsobi
davéryhodné a publikum jim véfi. Mnohdy jsou pro né¢ dokonce i vzorem a inspiraci.
Reklama je navic realizovdna v pfirozeném prostiedi, kde je velkd pravdépodobnost,

ze uzivatele zaujme. BéZna reklamni sdéleni byvaji ignorovéana (Evisions, n.d.)b.

Aktuédlné se jedna o nejrychleji rostouci marketingovy néstroj. Firmy jsou schopny
do influencert investovat aZ nékolik stovek tisic korun a doufaji, Ze se jim snadno zvysi
prodeje a povédomi o znacce a stoupne mnozstvi sledujicich pravé diky autentické

a pfirozené prezentaci influencerti.

Volba vhodného influencera pro konkrétni marketingovou kampan by se neméla
podcenit, jinak mize dojit v lepSim ptipad¢ k neefektivni spolupraci ve formé nizké miry
zapojeni, v hor§im ptipad¢ i k posSkozeni dobré povésti znacky. Firma se nesmi zaméfit
pouze na pocet sledujicich nebo na atraktivitu fotek. Je nezbytné provést podrobny

prizkum, podle kterého se rozhodne (Simonova, 2021).

Levin (2020) zminuje ti1 klicové body, které definuji spravného influencera. Podle jeho
nazoru by mél vzbuzovat divéru, mél by se chovat na profesiondlni Urovni a mit
dostatecné znalosti v daném oboru. Dale je dileZzity jiz zminiovany dosah publika a jeho
velikost, ale také to, kdo jeho sledujici jsou. Je Zadouci, aby jeho publikum zahrnovalo
cilovou skupinu firmy. Nakonec je nutné hledé€t na to, jak silny ma influencer s publikem

vztah. Jeho sledujici musi v€novat pozornost pfispévkiam, které sdili, aby byla ptipadna
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marketingova kampan efektivni a splnila ocekdvani. Firma by se tedy méla zamétit
na pomér poctu sledujicich a poctu reakei u ptispévki (lajky, komentare) a v pripadé
zajmu o spolupraci s influencerem si vyzadat prehledy ptispévki s udaji o dosahu a miie

zapojeni sledujicich.

Kromé splnéni vyse uvedenych bodli by méla mit firma pied spuSténim marketingové
kampané jasné¢ definovany cil. Pokud se nebude jednat o prvni kampan, je dobré
piihlédnout na data a ziskané informace z téch minulych a poucit se z piipadnych chyb.
A naopak v pfipadé¢, ze byla pfedchozi kampan uspésna, je spravnym rozhodnutim
navazat s danym influencerem dlouhodobou spolupréci, kterd plisobi na okoli 1épe, nez
navazovat kratkodobé spoluprace pokazdé s nékym jinym. Diilezité je hledét i na to, jestli
jiz influencer nespolupracuje s konkurencni znackou. Takova spoluprace by ptisobila
neprofesionalné¢ a pravdépodobné by nevedla ke spInéni stanoveného cile. Problém mize
nastat i ve $patné stanovenych podminkéach a nevhodné reklamni fotografii ¢i popisku

(Simonova, 2021).

Cena spoluprace s influencery byva dana domluvou pfi soukromé komunikaci. Castka
se mize pohybovat v tadu tisich az nékolik stovek tisici K¢&. Firma by méla
s influencerem uzavfit smlouvu o spolupraci, kterd musi obsahovat veSkeré nalezitosti

(Sité v hrsti, 2021).

Newberry a Sehl (2021) uvadeji, ze vyuziti znamych osobnosti, které¢ maji velkou
fanouSkovskou zakladnu, si mohou dovolit jen firmy s v&t§im rozpoctem, tedy predevsim
zab¢hlé a znaméj$i firmy. To vSak neznamena, Zze malé znaCky spolupracovat
s influencery nemohou. Existuji i uZivatelé s o néco mensi zdkladnou sledujicich,
tzv. mikroinfluencefi, ktefi maji sice méné sledujicich, ale zato s nimi mivaji blizsi
a osobngjsi vztah a davaji si na sdilenych ptispévcich vice zalezet. Podle autorti jsou
mikroinfluencefi nejen levnéjsi volbou, pokud se jedna o placenou spolupraci, ale mohou

pfinést 1 lepsi vysledky, a proto o né jevi zajem cCasto 1 velké znacky.
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Spoluprace s influencerem mize byt navdzana za riznych podminek a v nékolika

moznych formach. Nejcasteji vyuzivanymi formami spoluprace jsou:

* Placena spoluprace = Nejoblibenéjsi forma spoluprace, pii které¢ dostava
influencer zaplaceno za to, ze propaguje na svém profilu dany ptredmét ¢i sluzbu.
Muze se jednat o jednorazovou ¢i dlouhodobou spolupraci.

* Barterova spoluprace = Influencer ziskava produkt ¢i sluzbu zadarmo pouze
za propagaci na socidlnich sitich.

* Affiliate marketing = Influencer umist'uje na své socialni sité banner, odkaz
nebo jinou formu online reklamy, ¢imz znacku propaguje. Z kazdého
zakaznikova ndkupu provedeného pies tento odkaz dostava influencer urcity
podil.

* Ambasadorstvi = Pii spolupraci formou ambasadorstvi se influencer stava tvari
znacky, je zvan na oficidlni akce a muze dostavat novinky vydané znackou.
Samoziejmosti je pak 1 propagace znacky danym influencerem a sdileni jejich
hodnot se svymi sledujicimi.

* Vlastni produkt = Velmi zajimavou pfilezitosti pro firmu i influencera je
spolecné vytvoreni nového produktu, coz je vSak nejnarocnéjs$i variantou
spoluprace. Vysledny produkt mize nést jméno ¢i tvar influencera, ¢imz
je podpoten prodej a propagace firmy.

* SoutéZe = Influencerovi jsou zaslany produkty, o které pak mohou soutézit jeho
sledujici, ktefi musi splnit ur¢ité podminky. Témi miZze byt sledovani profilu
firmy, sdileni soutéZe nebo firmy na svém osobnim profilu ¢i oznaceni piatel
do komentéit, aby se soutéz dostala k vétSimu mnozstvi uzivatelii. Tato forma
spoluprace je vyhodnou jak pro firmu, tak pro samotného influencera, protoze

v

obé€ strany mohou ziskat nové sledujici a vySsi dosahy.
* Eventy, zazitky = Spoluprace ve form¢ ucasti na akcich ¢i moznosti proziti
né&jakého specidlniho zazitku, pii kterém influencer danou udalost propaguje (Sité

v hrsti, 2021).
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V kazdé z vySe zminénych forem spoluprace mohou hrét roli i unikatni slevové kody,
které influencefi ziskdvani pro své zdkazniky. Diky tomu pak muze firma snadno

zhodnotit, jaky obrat influencer vygeneroval (Konecna, 2020).

Santora (2022) uvadi, Ze Instagram je pro znacky nejobliben¢jSim socialnim médiem pro
vyuzivani influencer marketingu, a to i pfesto, ze ma Instagram mén¢ aktivnich uzivatel

nez Facebook.
Obrazek €. 3: Vyuzivani influencer marketingu na socialnich sitich

Influencer Campaign Channel Utilization (2020 vs 2021)
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Zdroj: InfluencerMarketingHub.com (2022)

Spoluprace s influencery se pro firmy jevi jako velmi efektivni a vhodny zplsob
pro ziskani vét§iho poctu interakci a sledujicich na socialnich sitich, pro zvyseni prodeji
¢i povédomi o znacce. Toto tvrzeni vSak vyvraci Gil (2021), ktery zminuje, ze je
influencer marketing neefektivni a mé pro firmy pouze velmi maly pfinos. Podle autora
se malokdy stane, Ze by mél pozitivni vliv na riist trzeb. Upozoriiuje také na to, Ze se
velmi Casto stava, ze si influencefi své sledujici kupuji. V takovém piipadé maji sice
na prvni pohled velké mnoZstvi sledujicich, ale jedna se pouze o mrtva Cisla, kterd na
profilu Zddnou aktivitu nevyviji. Nékteti influencefi posunuli tento neSvar jesté o tiroven
vy$ a zacali si dokonce kupovat falesné interakce, tedy lajky a komentare od faleSnych
uctd. Dalsi klamavou taktikou, kterou lze na instagramovych profilech vypozorovat,

je provozovani sledovani a nésledného rusSeni sledovani vétSitho mnozstvi profild,
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anebo hromadné akce sledovani za sledovani. Timto zpisobem lze rychle nasbirat ¢isla,

ktera vSak opét ve vétsing ptipadii nemaji zadnou hodnotu.

I v ptipad¢ influencer marketingu je vhodné upozornit na piesycenost uzivatell internetu
reklamou, kterd byla rozebrana v druhé kapitole. Je zde tedy realna moznost, ze sledujici
influencert mnohdy jejich reklamni pfispévky ignoruji, anebo mohou mit v ptipadé

masivnéjsi reklamni kampané opacny efekt.

Z prizkumu marketingové agentury Kantar CZ vyplynulo, Ze respondenti by nejvice
preferovali zddnou reklamu, coz uvedla skoro polovina z nich (45 %), nasledné byla
Casto zvolena reklama mezi pfispévky na zdi (31 %), reklama ve stories (21 %) a nejméné
preferovana forma reklamy byla s pouhymi 6 % propagace influencery (Zemanova,

2018).
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4 Vlastni vyzkum

Pro zpracovani vyzkumu pro tuto Cast bakaldiské prace byla zvolena socialni sit’
Instagram a zkoumani na zakladé dotaznikového Setfeni, které bylo zaméieno predevsim
na analyzu a zhodnoceni vnimani a piisobeni online marketingové komunikace znacek
zakazniky prostfednictvim influencerti. Hlavnim cilem tohoto Setfeni bylo tedy zjistit,
jaky maji influencefi na své sledujici vliv. Dil¢imi cili je pak urcit, jak uzivatelé
Instagramu vnimaji reklamni ptispévky influencerii a jestli divétuji informacim, které

influencefi sdileji o propagovanych produktech.

4.1 Definovani vyzkumnych otazek, hypotéz a tvrzeni

Na zéklad¢ teoretické Casti této bakalaiské prace byla formulovana nésledujici vyzkumna
otazka VO slouzici k naplnéni cile vlastniho vyzkumu, ze které byly dale definovany

specifické vyzkumné otazky VO1, VO2 a VO3.

VO: Jaky je vztah mezi influencery pisobicimi na Instagramu a uzivateli Instagramu?
VO1: Jaky maji influencefi vliv na uzivatele Instagramu?

VO2: Divéiuji uzivatelé Instagramu influencerdm?

VO3: Jak uzivatelé Instagramu vnimaji reklamni ptispévky influencerti?

Déle byly stanoveny nulové a alternativni statistické hypotézy, na kterych se néasledné
zkoumalo, zdali mezi proménnymi existuje vztah, ¢i nikoli. Nulovou hypotézou Ho je
takova hypotéza, u které se predpokladd, Ze mezi danymi proménnymi vztah nebo
zavislost neexistuje. Alternativni hypotéza Ha je pak jejim opakem, u té se predpoklada,

ze urcity vztah existuje (Sedlacik, Neubauer & Kftiz, 2016).

H1o: Neexistuje vztah mezi pohlavim a davérou v pravdivost sdileného obsahu

influencerem.

Hl1a: Existuje vztah mezi pohlavim a dlvérou v pravdivost sdileného obsahu

influencerem.
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H2o: Neexistuje vztah mezi pohlavim a projevenim zajmu o propagovany produkt

influencerem.

H2a: Existuje vztah mezi pohlavim a projevenim zdjmu o propagovany produkt

influencerem.

H30: Neexistuje vztah mezi piesycenosti Instagramu reklamou a negativnim postojem

uzivatelll Instagramu k reklamnim ptispévkiim influencert.

H3a: Existuje vztah mezi piesycenosti Instagramu reklamou a negativnim postojem

uzivatelll Instagramu k reklamnim pfispévkiim influencert.

H4o: Neexistuje vztah mezi presycenosti Instagramu reklamou a projevenim zajmu

o propagovany produkt influencerem.

H4a: Existuje vztah mezi presycenosti Instagramu reklamou a projevenim zajmu

o propagovany produkt influencerem.

HS50: Neexistuje vztah mezi didvérou v pravdivost sdileného obsahu influencerem

a uskute¢nénim nakupu na zaklad¢ doporuceni od influencera.

H5a: Existuje vztah mezi davérou v pravdivost sdileného obsahu influencerem

a uskutecnénim nékupu na zékladé doporuceni od influencera.

Nésledné byla stanovena 1 tvrzeni vedouci k naplnéni cile vyzkumu.

T1: Uzivatelé Instagramu obecné duvéiuji informacim, které influenceti sdileji

o propagovanych produktech.

T2: Vice nez 50 % respondentii jiz nékdy uskutecnilo nakup urcitého produktu

na zékladé doporuceni influencerem.
T3: VétSina respondentll ma pocit, ze je Instagram piesyceny reklamnimi piispévky.

T4: Cim vice influencertt doporuduje uréity produkt, tim vyssi je zajem spotiebiteli

o znacku.
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4.2 Metodika vyzkumu

Dotaznik k provedeni vlastniho vyzkumu byl vytvofen pomoci Google Forms. Zkoumani
formou online dotazniku bylo zvoleno z diivodu vyzkumu tykajiciho se internetového
prostiedi, ale také diky vyhod¢ v nizkych nakladech, v rychlosti pfinasledném
zpracovavani dat a snadnému osloveni cilové skupiny. K jeho sestaveni byly vyuzity
predevsim uzaviené otazky s odpovéd'mi vyjadienymi Likertovou skalou, ze kterych byl
patrny postoj respondentti ke zkoumané problematice. Diky tomu bylo mozné nésledné
zodpoveédét vyzkumné otazky pomoci definovanych hypotéz a tvrzeni. Dotaznik
obsahoval celkem 19 otdzek, ze kterych se 2 posledni otazky tykaly demografickych

udajii respondentil. Celé znéni dotaznikového Setieni je soucésti ptilohy B.

Pred zverejnénim dotazniku probéhla pilotaz, ktera odhalila ptipadné nesrovnalosti
a nejasnosti v pochopeni pokladanych otdzek cilovou skupinou, jez by mohlo vést
k znehodnoceni provedené¢ho vyzkumu. Az po ovéfeni a Upravé dotazniku z hlediska
srozumitelnosti a funk¢nosti dle postfehll respondentt z predvyzkumu mohl byt dotaznik
oficidlné spustén a rozeslan prostiednictvim socidlnich siti. Distribuce dotazniku

probihala konkrétné piedev§im pomoci socialni sité Facebook a Instagram.

Cilovou skupinou tohoto Setieni byli predevsim uzivatelé socialni sit€ Instagram, kterymi

jsou nejéastéji lidé ve véku od 18 do 35 let (Cernovsky, 2021).

4.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Setfeni probihalo v obdobi od 25. 3. 2022 do 3. 4. 2022 a zugastnilo se ho celkem 320
respondentll, z toho 222 Zen (69 %) a 98 muzi (31 %). Nejpocetnéjsi bylo zastoupeni
respondentt ve véku od 18 do 26 let, do kterého je zatazeno dohromady 217 respondentd,
tedy 68 %. Druhé nejvétsi zastoupeni zaujimé v€kova kategorie od 27 do 35 let. Ostatni
kategorie byly zastoupeny minimalné, coZ je zplsobeno tim, Ze se nejednd o cilovou
skupinu tohoto vyzkumu, a proto byly z vyzkumu odstranény. V nésledujicich postupech

a zkoumani se tedy pracuje pouze s 291 relevantnimi respondenty.
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Tabulka €. 1: Pohlavi a vék respondentti

18-26 let 27-35
Absolutni Cetnost Relativni Cetnost Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Zeny 157 72 % 45 61 %
Muzi 60 28 % 29 39 %
Celkem 217 100 % 74 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Obrazek €. 4: Pohlavi a vek respondentt

Vék respondentl(
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Prvni 4 otdzky dotaznikového Setfeni se tykaly obecného vyuZzivani socidlnich siti.
Z celkového poctu 291 respondentt je 100 % z nich uZivateli socidlnich siti a naprosta
vetsina z nich, tedy 98 %, pouZziva socialni sit’ Instagram. Z odpovédi na tieti poloZenou
otazku pak vyplynulo, Ze je Instagram nejpouZzivanéjsi socialni siti respondentii, protoze
ho zvolilo 200 z nich (68,7 %). Zbytek respondentl volilo pfedevsim Facebook nebo
Youtube, jen minimum z nich vybralo nékterou z ostatnich uvedenych (viz obrazek €. 5).
Tazani stravi na socialnich sitich nej¢astéji 3—4 hodiny denné (38,4 %). V té€sném zavesu
byly odpovédi s casem 1-2 hodiny denné (30,6 %) a s vice nez 4 hodinami denné

(27,8 %).
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Obrazek €. 5: Nejvice vyuzivana socidlni sit’

Nejvice vyuZivana socialni sit

Instagram | 200

Facebook 43
Youtube 33

Twitter T 6

Reddit/Discord | 1
Slack | 1

Twitch ] 2
Messenger | 1

TikTok T 4

0 50 100 150 200 250
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Patd otazka se pak zaméfuje na to, jak Casto uzivatelé Instagramu tuto socialni sit’
navs§tévuji. Nejcastéj§i odpoveédi byla moznost |, kazdy den®, coz zvolilo 64,2 %
respondentll, a hned za ni byla s 32,6 % odpovéd’ ,, kazdou hodinu“. Ostatni uzivatelé
navstévuji Instagram mén¢ casto.

wewvr

Nejdulezitéjsi sekce dotaznikového Setfeni se tykala samotnych influencerii
na Instagramu a jejich vlivu na uZivatele. Influencery sleduje 91 % z dotazanych

respondentti, coz vyplynulo z Sesté otazky.

Sedmé otdzka zjiStovala, kolik respondentl jiz n¢kdy uskutecnilo ndkup na zakladé
doporuceni od influencera. Vice nez polovina z nich, tedy konkrétné 64,5 % tazanych, jiz
takovy nékup realizovala. Pouhych 27 %, coz odpovida 39 Zendm a 31 muZiim, ho naopak
nikdy nezrealizovala a zbytek respondentt (8,5 %) si nevzpomind, zdali k takovému
nakupu nekdy doslo. Tato otdazka tedy potvrdila tvrzeni €. 2: ,,Vice nez 50 %
respondentii jiZ nékdy uskuteénilo nakup urcitého produktu na zakladé doporuceni
influencerem®, protoze mnozstvi respondentil, ktefi takovy ndkup uskute¢nili, bylo

64,5 %.
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Obrazek €. 6: Uskutecnény nakup na zékladé doporuceni influencerem

27,0 %
8,5% 64,5 %
Ano Nevzpominam si Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Nasledovala otazka, kterd se zamétfovala na vyuziti akci nebo slev nabizenych

influencery. Vysledky dopadly velmi podobné jako u pfedchoziho dotazu.

Devata otazka se tykala soutézi poradanych influencery. V tomto ptipadé odpovédéla
vice nez polovina (66,4 %) respondenti, ze se do takovych soutézi nezapojuje, zbytek
z celkového poctu se zapojuje. Z tohoto zjisténi 1ze tedy vyvodit, Ze soutéze nejsou tak

efektivni jako klasicka doporuc€eni produktli influencery.

Nasleduji otdzky zamétené na reklamni ptispévky, které influencefi pfidavaji na své
profily na socialni siti Instagram. Desatd otdzka zjiStovala, jestli v respondentech
vzbuzuje piipadna recenze urcit¢ho produktu zdjem o danou znacku. U této otazky
odpovidali respondenti pomoci Likertovy Skaly sloZzené z péti moZnosti, jeZ zkoumala
postoj k této problematice. Odpovédi se pomérné lisily, ale obecné lze tvrdit, Ze ve vétSing
uzivatelli Instagramu takové recenze zajem vzbudi. Nejcastéji se objevovala odpoveéd’
., Spise ano* (44,8 %), nasledovalo , spise ne” (26,3 %) a dale ,,nevim/nedokdzu

posoudit* (13,5 %), ,,rozhodné ano “ (10,8 %), a nakonec ,, rozhodne ne“ (4,6 %).
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Obrazek €. 7: Vliv recenze urcitého produktu na uzivatele
50%
44,8 %
45%
40%
35%
30% 26,3%
25%
20%
13,5 %

15%
° 10,8 %

10%
4,6 %
5%
0%
Rozhodné ano Spise ano Nevim Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Této problematiky se tyka i hypotéza H2, predpokladajici neexistenci vztahu mezi
pohlavim a projevenim zajmu o propagovany produkt influencerem. Pomoci softwaru
Statistica byla zjiSténa p-hodnota a Kendallovo Tau. P-hodnota vysla 0,607460, coZ je
hodnota vyssi nez 0,05, a vyslednd hodnota Kendallova Tau je 0,021424, coz je hodnota,
ktera je tak nizkd, ze znali pouze trividlni az zadny vztah. To znamena, Ze mezi

proménnymi nebyla zjiSténa Zadna mira asociace, coZ potvrzuje hypotézu H2,.

Tabulka €. 2: Pohlavi vs. projeveni zajmu o produkt
Hypotéza Kendallovo Tau = p-hodnota = Vysledek

H2y: Neexistuje vztah mezi pohlavim a
projevenim zajmu o propagovany produkt 0,021424 0,607460  Potvrzeno

influencerem.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Jedenactd otazka se zabyva postojem a vlivem reklamnich pfispévkll na respondenty.
Je poloZena jako tvrzeni ve znéni: ,, Reklamni prispévky influenceru na Instagramu mi
vadi a odrazuji mé od sledovani daného influencera. “, na které¢ odpovidali tdzani opét
formou Likertovy $kély. Vzhledem k tomu, Ze skoro polovina z nich (45,9 %) odpovédélo
., Spise ne“, lze tvrdit, Ze reklamni pfispévky nejsou zatim tak velkym problémem, ktery

by uZzivatele Instagramu odrazoval od sledovéani daného influencera. Druhou nejcastéjsi
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odpovédi je pak ,,spise ano“ (33,6 %) a nasleduje neutralni odpoveéd’ ,, nevim/nedokdzu

posoudit* (11,6 %).

Cilem dvanacté a tiinacté otazky bylo zjistit, jak respondenti reaguji na masivni reklamni
kampané. Prvni ze zminénych otdzek se zamétovala na postoj tdzanych v pfipadé, ze je
urcity produkt propagovany vice influencery soucasné. Vice nez polovina z nich dala
najevo, ze se jejich zajem v takovém piipadé nezvysi. Konkrétné 29,3 % odpovedélo
, yozhodné ne*“ a 43,6 % ,, spise ne*, coz je odpovéd, kterd vyvraci tvrzeni €. 4 tikajici,
ze: ,,Cim vice influenceri doporuduje uréity produkt, tim vys3i je zajem spotiebiteli
o znacku.“ Druhd otdzka byla poloZena jako tvrzeni ve znéni: , Masivni reklamni
kampané na mé piisobi pozitivné a vétsinou mé presvedci k porizeni propagovaného
produktu. ““ Z obrazku €. 8 je patrné, Ze na ptfevaznou cast ucastnikli dotaznikového Setfeni

masivni reklama nepiisobi pozitivné a k potizeni propagovaného produktu je nepiesveédci.

Obrazek €. 8: Postoj respondentd k masivni reklamé

1,2 %
5,0 %
54 %
47,1 %
41,3 %
B Rozhodné ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne  ERozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Ctrnacté otazka méla opét jednoznaény vysledek, ktery byl velmi podobny pfedchozimu
dotazu. Opét byla poloZena ve formé tvrzeni se Skdlou péti moznych odpovédi, diky
kterym mohli tdzani snadno projevit svlij postoj. Toto tvrzeni se zajimalo o to, jestli maji
respondenti pocit, Ze je Instagram piesyceny reklamnimi pfispévky, a aZ na nékolik
vyjimek vétSina dotdzanych uzivatelli Instagramu tento pocit ma. Nejcastéjsi odpovedi

bylo ,, spise ano ““ (47,1 %) a tésn¢€ za ni nasledovala odpoved’ ,, rozhodné ano “ (41,7 %).
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Touto otazkou doslo k potvrzeni tvrzeni €. 3, které zni: ,,VétSina respondentii ma pocit,

Ze je Instagram presyceny reklamnimi prispévky.«

Presycenost Instagramu reklamou byla zaroven jednou zproménnych u dvou
ze stanovenych nulovych hypotéz. Hypotéza H3o, kterd se zabyva neexistenci vztahu
mezi piesycenosti Instagramu reklamou a negativnim postojem uzivatelii Instagramu
k reklamnim pfispévkim influencerti, vykazuje vy$$i hodnotu Kendallova Tau
(0,203049), jez znaci urCitou miru asociace, ktera je vSak na nizké urovni. Vzhledem
k tomu, Ze p-hodnota vysla 0,00001, 1ze povazovat hypotézu H3¢ za zamitnutou. Je tedy
pfijata alternativni hypotéza ve znéni: ,,Existuje vztah mezi presycenosti Instagramu
reklamou a negativnim postojem uzivateli Instagramu k reklamnim prispévkiim
influencerii.“ To znamen4, Ze s jednou rostouci proménnou roste i ta druhd, tedy Ze ¢im
vetsi je presycenost Instagramu reklamou, tim vice se uzivatelé Instagramu stavi

k reklamnim pfispévkiim negativné.

Tabulka €. 3: Pfesycenost Instagramu reklamou vs. negativni postoj k reklamé
Hypotéza Kendallovo Tau p-hodnota  Vysledek

H3y: Neexistuje vztah mezi piesycenosti

Instagramu reklamou a negativnim Zamitnuto,
0,203049 0,00001

postojem uzivatelll Instagramu k reklamnim plati Ha

prispévkim influencert.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Hypotéza H4o se pak tykala neexistence vztahu mezi piesycenosti Instagramu reklamou
a projevenim zajmu o propagovany produkt influencerem. Vysledek H4¢ byl potvrzen.
Koeficient asociace vysel —0,036540, coz vypovidd o velmi nizké az Zadné negativni
asociaci. Negativni hodnota udava, ze pokud by jedna proménna rostla, druha by klesala.
U téchto proménnych to znaci to, Ze ¢im vys$§i by byla pfesycenost Instagramu
reklamnimi pfispevky, tim mensi by byl zdjem o propagované produkty influencery.

Vysledna p-hodnota je 0,380938.
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Tabulka €. 4: Pfesycenost Instagramu reklamou vs. projeveni zajmu o produkt

Hypotéza Kendallovo Tau p-hodnota  Vysledek

H4,: Neexistuje vztah mezi piesycenosti

Instagramu reklamou a projevenim zajmu

—0,036540 0,380938  Potvrzeno
o propagovany produkt influencerem.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Posledni tii otazky jsou zaméfené na divéru respondentd k influencerdm. Prvni z nich
méla za cil zjistit, jestli se da obecné fici, Ze sledujici divéiuji influencerim
na Instagramu a tomu, Ze poskytuji pravdivé informace o propagovanych produktech.
V tomto piipad¢ se jednd nepochybné o nejméné jasnou odpoveéd’, protoze byla vétSina
moznosti zvolena v podobném pomeéru. Nejcastéji volili respondenti odpoved’ ,, spise ne
(35,1 %) a ,spise ano“ (35,1 %). Tieti nejcastéjSi odpovédi je pak neutralni
,, nevim/nedokazu posoudit“. Timto se poptelo tvrzeni €. 1: ,,UZivatelé Instagramu
obecné divéruji informacim sdilenych influencery o propagovanych produktech.*
Lze si z toho vyvodit, Ze obecné pojeti diveéry k respondentiim neni mozné, protoze je
zde velké mnozstvi faktort, na které muze mit davéra k danému influencerovi vliv. Jedna
znich se bude pravdépodobné odvijet od zkuSenosti, které konkrétni influencer ma
v oboru, ve kterém se pohybuje, coz bylo pfedmétem dalsi polozené otazky. V tomto
ptipad¢ se jiZ respondenti shodli v tom, Ze na né¢ maji zkuSenosti a znalosti influencera

3

pozitivni vliv, a proto vétSina z nich odpovédéla ,, spise ano “ nebo ,, rozhodné ano .

Co naopak divéru sledujicich neovliviiuje je pocet sledujicich daného influencera.
Sedmnactd otazka znéla: ,, PovaZujete influencery s vétsim mnoZstvim sledujicich

za ditveryhodnéjsi? “ a 79,5 % respondentl projevilo nesouhlas.

Obecnou diverou se pak zabyvala 1 hypotéza H1o, kterd predpokladé, ze mezi pohlavim
a davérou v influencery a v obsah, ktery sdili na Instagram, neexistuje vztah. V tomto
ptipadé¢ vyslo Kendallovo Tau —0,060872 znacici velmi nizkou negativni asociaci mezi
proménnymi. P-hodnota (0,748947) byla zjist€éna pomoci Mann-Whitneyova U Testu.
Jedna se o vysokou hodnotu, kterd nam fikd, Ze statisticky vztah mezi pohlavim, tedy
mezi zenami a muZi, a jejich divérou v influencery a v pravdivost obsahu, ktery sdili
na Instagramu, neexistuje. Tim padem lze tvrdit, Ze zeny 1 muzi divétuji influencerim

stejn€. Hypotéza H1obyla tedy potvrzena.
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Tabulka €. 5: Pohlavi vs. divéra v pravdivost sdileného obsahu
Hypotéza Kendallovo Tau p-hodnota = Vysledek

H1y: Neexistuje vztah mezi pohlavim a
davérou v pravdivost sdileného obsahu —0,060872 0,748947  Potvrzeno

influencerem.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

I posledni hypotéza HS5¢ se zajimd o obecnou divéru. Druhou proménnou je pak
uskuteCnéni ndkupu na zékladé doporuceni od influencera. Mezi témito dvéma
proménnymi se prokazala vzhledem ke Kendallovu Tau ve vysi 0,274822 urcitd mira
asociace. P-hodnota vysla 0,000001, ¢imz doSlo k potvrzeni alternativni hypotézy,
jez zni: ,Existuje vztah mezi divérou v pravdivost sdileného obsahu influencerem
a uskute¢nénim nikupu na zikladé doporuceni od influencera.* Tato hypotéza nam
tedy tika, ze ¢im vice véfi uzivatelé Instagramu obsahu, jez sdili influenceti, tim vice

nakupuji na zakladé jejich doporuceni.
Tabulka €. 6: Dlivéra v pravdivost sdileného obsahu vs. uskutecnéni ndkupu

Hypotéza Kendallovo Tau p-hodnota = Vysledek

H5y: Neexistuje vztah mezi divérou
v pravdivost sdileného obsahu Zamitnuto

influencerem a uskute¢nénim nakupu na 0,274822 0,000001 ,
plati Ha

zakladé doporuceni od influencera.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V nésledujicich tabulkach €. 7 a €. 8 jsou pro piehlednost zaznamenané veSkeré vysledky

stanovenych tvrzeni a hypotéz v€etné vyslednych hodnot Kendallova Tau a p-hodnot.
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Tabulka €. 7: Piehled vysledkt tvrzeni
Tvrzeni Vysledek

T1: Uzivatelé Instagramu obecné dliveétuji informacim sdilenych

influencery o propagovanych produktech.

T2: Vice nez 50 % respondentti jiz nékdy uskutecnilo nakup urcitého

produktu na zékladé doporuceni influencerem.

T3: Vétsina respondentli ma pocit, Ze je Instagram presyceny

reklamnimi pfispévky.

T4: Cim vice influencerti doporucuje urcity produkt, tim vyssi je zajem

spotiebiteltl o znacku.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tabulka ¢. 8: Piehled vysledkti hypotéz

Kendallovo
Hypotéza T p-hodnota  Vysledek
au

H1o: Neexistuje vztah mezi pohlavim a diivérou
) ) —0,060872 0,748947
v pravdivost sdileného obsahu influencerem.

H2y: Neexistuje vztah mezi pohlavim a projevenim
) ) 0,021424 0,607460
zajmu o propagovany produkt influencerem.

H30: Neexistuje vztah mezi presycenosti

Instagramu reklamou a negativnim postojem
. 0,203049 0,00001

uzivatelt Instagramu k reklamnim pfispévkim plati Ha

influencerd.

H4y: Neexistuje vztah mezi presycenosti

Instagramu reklamou a projevenim zajmu o

—0,036540 0,380938
propagovany produkt influencerem.

HS5: Neexistuje vztah mezi divérou v pravdivost

sdileného obsahu influencerem a uskute¢nénim

0,274822 0,000001 )
nakupu na zéklad¢ doporuceni od influencera. plati Ha

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Po ziskani odpovédi na formulovana tvrzeni a hypotézy mohlo dojit k zodpovézeni
stanovenych vyzkumnych otdzek. Nejprve bude odpovézeno na specifické vyzkumné
otazky, ze kterych se bude néasledné vychézet pii formulaci odpovédi na hlavni obecnou

vyzkumnou otazku.

VOL1: Jaky maji influencefi vliv na uZivatele Instagramu?

Z potvrzeného tvrzeni €. 2 je patrné, Ze se uzivatelé Instagramu nechaji recenzemi
influencer ovlivnit k nakupu daného produktu, z ¢ehoz vyplyva, ze maji influencefi
pozitivni vliv na nadkupni chovani svych sledujicich. Z potvrzené hypotézy H2, dale
plyne, Zze o produkty, které¢ influenceii propaguji, jevi stejny zdjem muzi i zeny.
A nakonec, z potvrzené hypotézy H4o mizeme vyvodit, Ze presycenost Instagramu
reklamou nema pfimy vliv na projeveni z4jmu o propagovany produkt, protoze zde nebyla
zjiSténa z4dnd mira asociace. Influencefi maji tedy na uzivatele Instagramu obecné
pozitivni vliv a velmi casto je diky svym reklamnim pfispévkim piesvédci k nakupu

onoho propagovaného produktu.

VO2: Divéruji uzivatelé Instagramu influencerim?

Otazkou v dotaznikovém Setieni, jeZ se tykala divéry, bylo zjisténo, Ze se obecna diivéra
k influenceriim velmi té¢zko definuje. Respondenti na tuto otazku odpovidali ,, spise ne *
a ,,spise ano ““ v upln¢ stejném pomeru, tedy obé odpoveédi zvolilo presné 91 respondentd.
V tomto ptipad¢ je nutno piihlizet na mnoho faktort, kterymi miZze byt napiiklad mira
znalosti a zkuSenosti influencera v oboru, ve kterém se pohybuje. Lze tedy povazovat
za nesmyslné nabizet influencerovi, ktery se zabyva predev§im modou a kosmetikou,
k zrecenzovani novy mobilni telefon, protoze se bude pravdépodobné jednat o neefektivni
reklamu, jez nebude ve sledujicich daného influencera vzbuzovat divéru a zijem.
Piikladem muZe byt spolupradce obchodu s mobilnimi telefony Smarty s youtuberkou
a influencerkou Anetou Chroustovou, kterd se pohybuje predevSim ve sveété mody.
Nezdjem sledujicich si mizeme jednoduSe odvodit z velmi malé aktivity, kterou jeji
reklamni ptispévek sklidil i pfesto, ze ho Ize jinak hodnotit jako povedeny. Jedna se

o jeden z nejméné lajkovanych a komentovanych ptispévki influencerky v tomto roce.
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Obrazek ¢. 9: Ukéazka reklamniho pfispévku na Instagramu

“F anetachro... « Sledovat
Placene partnerstv

Mobil je pro mé pracovnim nastrojem &islo jedna.
Takova ma t i spolupraci se
@smarty.cz sem C kouset si novy
model od Samsungu esné Samsung 522 @

Predprodej toh fonu uz zacal. Pokud si ho
objednate do 1 vykup starého
telefonu a sluchatka A vice na www.smarty.cz

#spoluprace#telefon#samsung#samsungs22

Il Kevitch - Sunrise & smarty.cz

Zdroj: instagram.com/anetachroustova (2022)

Duvéry se tykalo i stanovené tvrzeni T1, jez bylo zamitnuto na zékladé odpovédi
z dotaznikového Setfeni, ze kterych vyplynulo, ze se neda jednoznacné usoudit, Zze by
uzivatelé Instagramu influencerim divéfovali. Dle stanovenych hypotéz Hlo a H5A bylo
dale zjiSténo, Ze na diivéru nema vliv pohlavi, tim pddem muizeme tvrdit, ze muzi a Zeny
daveétuji (respektive nediveétruji) influencerim stejné, a nakonec, ze mezi duvérou
a uskute¢nénim nakupu produktu na zaklad¢ doporuceni influencera existuje vztah.
Cim vice tedy sledujici influenceriim nevéii, tim méné nakupuji propagované produkty
anaopak. Shrnutim tedy na zdkladé¢ veskerych poznatkd Ize tvrdit, Ze sledujici

influencerim a informacim, které sdili, obecné nevéfi.

VO3: Jak uzivatelé Instagramu vnimaji reklamni prispévky influenceri?

Vseobecné je mozné na tuto otazku odpovédét tak, ze uzivatelim Instagramu reklamni
ptispévky nevadi, pokud se nejednd o masivni reklamni kampanég, na které jiz reaguji
negativné. To lze dokéazat vysledky z tfetiho a ctvrtého tvrzeni a z hypotézy H3a a H4y,
ze kterych muizeme odvodit, Ze nejvétSim problémem je presycenost Instagramu

reklamou, coZ méa negativni vliv na vnimani reklamnich ptispévki zvetfejiovanych
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influencery. Uzivatelé¢ Instagramu reaguji negativné i v piipadé, ze urcity produkt
doporucuje vice influencerti najednou. Z téchto poznatkl vyplyva, ze reklamni piispévky
jsou do urcité miry v potfadku a mnohdy presvédci spotiebitele k nakupu onoho produktu,

ale jakmile maji uzivatelé Instagramu pocit pfesyceni, stavi se k nim negativné.

VO: Jaky je vztah mezi influencery ptsobicimi na Instagramu a uZivateli

Instagramu?

Na zaklad¢ vSech vysledkli, odpovédi a postfehi je mozné tvrdit, ze vztah mezi
influencery pusobicimi na Instagramu a uzivateli Instagramu je pozitivni. Lze vSak
hovofit o ur¢itém ohrozeni, které miize mit na onen vztah negativni dopad. Jak jiz bylo
nékolikrat zminéno, Instagram se postupné stava presycenym, protoze ho k propagaci
svych produkti ¢i sluzeb vyuziva stale vétsi mnozstvi znacek, které pouzivaji ¢astokrat
velmi agresivni metody pro své zviditelnéni. Zaroven je na vrcholu influencer marketing,
ktery je aktualné jednou z nejoblibenéjsich forem online marketingové komunikace,
a proto jsou reklamni ptispévky velmi ¢astym obsahem instagramovych profila celebrit,

blogeri ¢i youtubert. I pfesto se vSak jedna o Gi€inny a efektni nastroj.

4.4 Doporuceni pro marketingovou komunikaci na Instagramu

Vlastnim vyzkumem bylo potvrzeno, Ze je influencer marketing stale kvalitni formou
online marketingové komunikace a vyplati se do néj investovat. Velmi dilezité je vSak
dbat na vybér spravného influencera, protoze toto rozhodnuti ovlivni pribéh reklamni

kampané, jeji vysledky i naplnéni stanovenych cilt.

Nejprve je vSak nutné poznamenat, Ze zdkladem online marketingové komunikace znacky
je sdileny obsah. Obsahovy marketing se dd povazovat za pomyslny kli¢ k uspéchu
na socialnich sitich. Potencidlni zdkaznici necht&ji mit pocit, ze jim nékdo néco nuti
a uméle nabizi, a proto je obsahovy marketing formou, ktera sklizi takovy uspéch. Pokud
je obsah tvofeny spravné a sledujici dané znacky pobavi nebo vzdé€la bez naroku na to,
aby u ni nakoupili, naopak se pravdépodobnost, Ze ndkup uskute¢ni, mnohonasobné
zvyS$i, protoZe budou znacce diivérovat. K tvorbé hodnotného obsahu by se mélo vyuzivat
co nejveétStho mnozstvi funkci, jez Instagram nabizi. Aktudlné€ jsou nejoblibenéjSim
nastrojem Reels videa, ktera sklizi nejvys$i dosahy a dostavaji profil mezi nové
potencidlni sledujici, ale zapominat by se nemélo ani na bézné piispévky ve formé
kvalitnich fotografii ¢i videi, ptibéhy, diky kterym lze velmi dobife budovat komunitu
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se stavajicimi zdkazniky, anebo ziva vysilani, prostiednictvim kterych mohou sledujici
poznat osobu/y stojici za znackou mnohem blize, coz op€t pomize v posilovani davery.
Bez dlouhodobého strategického fungovéni na Instagramu je velmi obtizné dosahnout
uspéchu 1 s perfektné zvladnutym influencer marketingem (Baker, 2021; Prochazka,

2013).

Nyni se miizeme pfesunout na samotny proces influencer marketingu. Pro piehlednost

byl postup vybéru vhodného influencera rozdélen do né¢kolika podkapitol.

4.4.1 Stanoveni cile a definovani cilové skupiny

Pted vyhledavanim influencerd pro navazani spoluprace je zadouci jasné stanovit cile
a cilovou skupinu, kterd ma byt reklamni kampani oslovena a na zaklad¢ které bude
influencer vybran. Je potieba si uvédomit, ze znacka necili na samotného influencera,
ale na jeho publikum (Janicek, 2021). Firma by méla znat své zakazniky, jejich problémy,

potieby a pfani, a proto by tento klicovy krok nemél byt problémem.

4.4.2 Prizkum influenceri na Instagramu

Na zéklad¢ definované cilové skupiny miize zacit znacka vybirat vhodného influencera,
coz je nejobtiznéjsi krok celého procesu influencer marketingu. Zaméfit by se méla hned
na nékolik faktorti, které mohou mit vliv na pribéh a vysledky marketingové kampané.
V ptipadé nespravného rozhodnuti mize dojit k neefektivni spolupréci, kterd bude mit
za nasledek to, ze se znacce investice nevrati. Hrozi vSak 1 poSkozeni dobré povésti

znacky v dusledku nevhodné propagace ze strany influencera (Simonova, 2021).

Pro snazs§i vyhledavani influencerti existuje napiiklad platforma Lafluence, ktera
propojuje firmy a influencery. Znacky si zde mohou vybirat z vice nez 2 000 ceskych
a slovenskych vlivnych uzivateld, které mohou filtrovat na zaklad¢ informaci o poctu
sledujicich, miry zapojeni ¢i v€ku, zajm1 a lokality publika. Kromé& toho mohou zvefejnit
svoji nabidku kampané a nasledné vybirat z influenceri, ktefi se pfihlasili. VSichni
influencefti, ktefi jsou na této platformé& vedeni, jsou ovéfeni a méli by mit redlné
publikum. Lafluence si samoziejmé¢ bere Cast provize (Lafluence, 2022). Podobné

funguje 1 Contentiamo nebo Linketica.

Pokud se znacka rozhodne takové platformy nevyuzit, bude se muset porozhlédnout po
influencerech na vlastni pést. Bezuchova (2019) doporucuje vyhledavat vlivné osobnosti
naptiklad pomoci relevantnich ¢eskych hashtagii na Instagramu nebo facebookovych
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skupin zamétenych na influencer marketing. MozZnosti je i prozkoumani blogerskych
zebrickll a magazinti nebo projizdéni a vyhledavéani sledujicich, jez sleduje néjaky
relevantni influencer, protoze je velka pravdépodobnost, ze bude sledovat influencery se

stejnym zaméienim.

Co se tyCe velikosti publika, neni spravné hledét jen na pocet sledujicich, ktery dany
influencer mé, protoze se v dnesni dobé podvodnych praktik nejednd o relevantni
metriku, z niz lze vyvozovat zavéry o kvalitdich publika. Naopak je vhodné posuzovat
influencera dle odvétvi, ve kterém se pohybuje, a podle piipadnych zkuSenosti a znalosti,
jez v daném oboru ma. Z ¢asti vyhrano ma znacka v ptipad¢, ze influencer dany produkt
sdm pouziva a chvali si ho. Reklamni pfispévky pak budou mnohem pfirozengjsi

vvvvvv 0 w*w

a autentiCtejsi, coz je Zadouci (Ruzicka, 2019a).

Také neni doporuc¢ovano vybirat influencery, ktefi maji profil postaveny na reklamnich
prispévcich. Sledujici maji v takovych pripadech tendenci tyto ptispévky piehlizet,
coz by rovnou vedlo k neefektivnosti kampané (Newberry, 2021). Ohled je nutné brat

1 na to, zdali influencer nespolupracuje s konkurenci (Sité v hrsti, 2021).

Dale by se mélo hledét na celkovou komunikaci influencera, na jeho zpiisob sdélovani
informaci svému publiku a na jeho minulost. Pfedevs§im by si znacka méla ovéfit, zdali
nemél influencer v minulosti potiZze se zdkonem a zda se chovd mravné a eticky
(Ruzicka, 2019a). Kromé toho by méla uroven, kvalita a styl vystupti odpovidat
pfedstavam a hodnotadm znacky. Pokud bude influencer na stejné vin€, bude provedeni
kampané mnohem snaz§i a bude vys§i pravdé€podobnost jeji uspéSnosti

(Sevéikova, 2020a).

Bezuchova (2020) upozoriiuje na zdkonem danou povinnost v piipadé oznafovani
reklamniho obsahu. Pokud by influencer neoznacil spolupraci se znackou, jednalo by se
o klaméni spotfebitele. Za neoznacenou reklamu zodpovidd nejen influencer,
ale 1 zadavatel, kterym je v tomto pfipad¢ samotnd znacka, a proto by postih, ktery saha
az do vyse 5 miliont korun, hrozil obéma stranam. Znacka by si tedy méla ovéfit, zdali
influencer poctivé oznacuje veskeré spoluprace. Spravné oznaceni reklamniho pfispévku
by mélo byt viditelné, jasné a zfetelné. Na Instagramu miize byt vyjadieno funkci
,placené partnerstvi®, pomoci hashtagli (#spoluprace, #reklama, #ad nebo naptiklad

#sponzoring) ¢i uvedeno piimo v textu samotného piispévku.
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Samoziejmosti je pak i kontrola miry zapojeni publika a dosahtl, coz jsou velmi dialezité
metriky. Je Zadouci, aby tyto hodnoty byly co nejvyssi. V tomto kroku by méla znacka
porovnat mnozstvi sledujicich s poctem lajkii a komentari u ptispévki. Pokud ma
influencer sledujici ziskané diky nekalym praktikdm, bude zde velmi oCividny nepomeér.
Znacka by neméla hledét jen na pocet téchto interakci, ale i na jejich kvalitu, tedy zdali
jsou komentare predmétné a je z nich patrné, ze sledujici Cetli popisek dané fotografie
¢i videa. Podstatné je i to, jestli na tyto komentare influencer reaguje, protoze i tohle ma
vliv na ndkupni chovani sledujicich. Z vetejné dostupnych udajt vSak nelze piesné zjistit,
jak spésny influencer je, a proto je v dalsim kroku nutné vyzadani ptesnych statistik
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prispévku (Ruzicka, 2019a).

4.4.3 Vybér vhodného influencera

Provedenym prazkumem by mélo dojit k vyhledani nékolika influencerd, které je vhodné
oslovit snabidkou spoluprace. Znacka by si méla nasledné vyzadat udaje
o demografickém slozeni publika a dosazich znékolika poslednich zvetfejnénych
ptispévki (Janicek, 2021). Zasadnim bodem je i cena, na které se obé stany dohodnou,
rychlost komunikace a spolehlivost. Influencer by mél byt schopen dodat materidly
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ve sjednaném terminu a brat spolupraci vazné a zavazné (Ruzicka, 2019a).

Podstatnym krokem je i vybér vhodné formy spoluprace. Velmi Casta byva barterova
spolupréce, kterd spocita v darovani produktu zdarma za recenzi. Nasleduje placena
forma spoluprace, pfi niZ je influencer placen za to, Ze dany produkt propaguje. Dal§imi
mozZnostmi jsou potradani soutéze, ucast influencera na néjaké akci, vytvoteni vlastniho
produktu, anebo ambasadorstvi, pfi kterém se stava influencer tvari znacky a které byva

zpravidla na dlouhodobé bazi (Sité v hrsti, 2021).

Konecna (2020) pak radi, Ze je mnohem efektivnéjsi navazat s vybranym influencerem
dlouhodoby vztah, tedy vyuzit spoluprace formou ambasadorstvi, nez poslat jednorazove

néjaky produkt nékolika ndhodnym influencerim.

Do reklamni kampané je idedlni vybrat pouze par relevantnich influencerd, protoze
z vlastniho vyzkumu vyplynulo, ze pokud urcity produkt propaguje vice influencera
najednou, vétSinou to na uzivatele Instagramu plsobi negativné. To samé plati pro
masivni reklamni kampané, které mivaji na spottebitele opacny efekt, nez by bylo

vyzadovano.
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S vybranymi influencery by méla znacka uzavtit smlouvu, kterd bude obsahovat veskeré
nalezitosti véetné predmétu a formy propagace, ceny za odvedenou ¢innost, socialni sité
vyuzité k propagaci, sankce za nedodrzeni smlouvy, piesné¢ho terminu zvefejnéni
reklamnich pfispévkil, upozornéni na oznaceni reklamy, uvedeni pfesného oznaceni
profilu znacky ¢i poctu vystupt, které musi influencer zvetejnit. Vhodné je 1 uvedeni
doby, po kterou influencer nesmi spolupracovat s konkuren¢ni znackou, pokud je to

relevantni (Marion Marketing, n.d.).

4.4.4 Vyhodnoceni reklamni kampané

Vyzkumem cCeské marketingové agentury WeDigital bylo zjisténo, ze ptiblizné ¢tvrtina
firem nevyhodnocuje vysledky po skonceni reklamni kampané ve spolupraci
s influencerem (Feedit, 2020). Pfitom se jednd o podstatny krok, ktery by mél byt
naprostou samoziejmosti. Vysledky je nutné méfit a analyzovat, aby mohly byt nasledné
porovnavany s témi predchozimi a aby na jejich zdkladé mohlo dojit k pfipadnému

vylepSeni nésledujicich postupt a ptistich kampani (Simonova, 2021).

Sevéikova (2020b) za vhodnou volbu vyhodnoceni reklamni kampané povazuje vypodet
pomoci ukazatele ROI (Return on Investment), tedy vypocet névratnosti investice.
Autorka na piikladu uvedla, jak ho Ize pouzit. Pokud by znacka poskytla formou
barterové spoluprace produkt za 9 000 K¢, néklady vynalozené na hledani a vybér
influencera, komunikaci s nim a pfipravu smluvnich podminek pravnikem by daly
dohromady 15 000 K¢ a diky propagaci onoho influencera by se prodalo 14 produkta
v hodnoté 9 000 K¢, investice by se znacce vratila ptiblizn€ 4x, tim padem by za kazdou

investovanou korunu vyd¢lala 4 K¢.

ROI = (vynosy — investice) + investice X 100 (1)
ROI = [(9000 x 14) - (9000 + 15000)] + (9000 + 15000) x 100

ROI = (126 000 — 24 000) ~24 000 x 100 =425%

Vynalozenymi ndklady jsou nejen lidské zdroje, ¢as €i poskytnuté produkty, ale v ptipadé
placené spoluprace se jedna i o honorafe influencerii. Zapominat by se nemélo ani

na pfipadné poplatky za agentury ¢i pravniky (Ruzicka, 2019b).
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4.4.5 Shrnuti

Spravné provedeny influencer marketing neni jednoduchou zalezitosti. Do hledani
vhodného influencera je potfeba investovat velké mnozstvi ¢asu. Pokud vsak budou
dodrzeny hlavni podminky, je velka pravdépodobnost, Ze bude reklamni kampan uspesna

a investice se nékolikanasobné vrati.

Podstatnym krokem, bez kterého se znacka neobejde, je stanoveni cile a cilové skupiny,
ktera ma byt propagaci influencera oslovena. Nasledné ptichazi prizkum Instagramu.
Influencery lze vyhledat podle relevantnich hashtagti, ptes skupiny na Facebooku nebo
prostiednictvim blogerskych magazint a platforem pro propojeni firem a influencerd.
Znacka by méla hledét predevSim na znalosti vlivné osobnosti v daném oboru, na jeji
zpisob vystupovani a kvalitu sdélovanych informaci. Pocet sledujicich neni metrika,
podle které by se méla znacka tidit, protoze diilezita je predevsim kvalita onoho publika.
Ptihlédnout by se mélo i na minulost influencera a jestli neporusuje zdkon neozna¢ovanim
reklamnich ptispévki. Vyznamnym krokem je i kontrola miry zapojeni publika, dosahi
a toho, jestli influencer nespolupracuje s konkurenci. Po vybrani né€kolika vhodnych
influencerti je nutné vyzadat si podrobné udaje o demografickém slozeni publika
a dosazich a prihlédnout na to, jak influencer komunikuje a na kolik by dana spoluprace
vySla. Vybranych influencerti, se kterymi firma uzavie smlouvu obsahujici veskeré
dilezité naleZitosti véetné formy spoluprace, nesmi byt velké mnozstvi, protoze masivni
reklamy neplsobi nauzivatele Instagramu pozitivn€. Zapominat by se nemélo ani
na vyhodnoceni reklamni kampang, které€ je poslednim krokem celého procesu influencer

marketingu.
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Z.aveér

Hlavnim cilem bakalatrské prace bylo analyzovat socidlni sit’ Instagram a predstavit jeji
roli v online marketingové komunikaci se zaméfenim na influencer marketing, ktery lze
povazovat za aktudln¢ nejoblibenéj$i nastroj, ktery znacky vyuzivaji pro naplnéni

stanovenych cili.

V teoretické Casti byly predstaveny klicové pojmy, které slouzily k uchopeni zkoumané
problematiky. Bylo vyuzito odborné domaci i zahrani¢ni literatury vcetné relevantnich
internetovych zdrojii. Teoreticka ¢ast byla rozdélena na tfi hlavni kapitoly. Prvni kapitola
se tykala obecného tGvodu do marketingu a marketingové komunikace. Kromé
zdkladniho definovani pojmii se vni nachédzely cile marketingové komunikace
a komunikaéni mix. Druhé kapitola jiz byla zaméfena na marketingovou komunikaci na
internetu, kterd zahrnovala komunika¢ni mix zaméfeny na internetové prostiedi. Ve treti
kapitole bylo provedeno piedstaveni socidlnich médii a socialnich siti a nasledné
seznameni s nejvyuzivanéjsi socialnimi platformami. Kromé& toho tato kapitola
pojednéavala o obsahovém marketingu, placené reklamé na socialnich sitich a influencer

marketingu.

Praktickd cast této bakalaiské prace se tykala kvantitativniho vyzkumu zaméteného
na analyzu a zhodnoceni vniméni a plsobeni online marketingové komunikace znacek
prostfednictvim influencerti. Cilem empirické ¢asti bylo analyzovat vysledky, jez byly
ziskané pomoci dotaznikového Setfeni, a na jejich zdkladé¢ provést vyhodnoceni
a formulovat ptipadnd doporuceni pro znacky pusobici na socialni siti Instagram.
Pro naplnéni cile praktické ¢asti byly stanoveny vyzkumné otazky, na jejichZ zakladé
byly formulovany tvrzeni a hypotézy a sestaveny otazky do dotaznikového Setfeni.
Z vlastniho vyzkumu vyplynulo, Ze je influencer marketing stale vhodnou a G¢innou
formou online marketingové komunikace znacek. Avsak je nutné zminit, Ze je ohrozen
pfesycenosti Instagramu, jeZ ma negativni vliv na uZivatele Instagramu. Sledujici
influencerti velmi ¢asto uskuteciiuji ndkupy na zdkladé jejich doporuceni, a to 1 piesto,
Ze se neda obecné fici, Ze by influenceriim a obsahu, ktery na své instagramové profily
sdili, véfili. Divéra vSak roste v pfipadé, Ze je patrné, Ze influencer propagovanému

produktu rozumi, protoZe se v dané oblasti pohybuje a mé urcité znalosti a zkuSenosti.
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Piiloha A: Vzor pevnych desek bakalarské prace

Vzor desek bakaléiské prace:

ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Jana PELISKOVA

BAKALARSKA PRACE

Plzeti 2022 Jana PELISKOVA

Zadni deska Hibet Piedni deska



Priloha B: Dotaznik

Dobry den, jsem studentkou tietiho ro¢niku fakulty ekonomické na Zapadoceské
univerzité. V rdmci své bakalaiské prace bych Vas rada pozadala o vyplnéni kratkého
dotazniku zaméfeného na marketingovou komunikaci prostfednictvim influencert
na Instagramu. Dotaznik je zcela anonymni a slouzi pouze pro ucely mé bakaléiské prace.

Predem dékuji za Vs cas.

SEKCE 1: Marketingova komunikace prostiednictvim influencerti na Instagramu
Pouzivéte socilni site?
(vyberte jednu odpoveéd)

o Ano

o Ne (prejit do sekce Demografické udaje)

SEKCE 2: Socialni sité

Kolik ¢asu denné travite na socialnich sitich?
(vyberte jednu odpoveéd)

o Vice neZ 4 hodiny denné
o 3-4 hodiny denné
o 1-2 hodiny denné

o Méné nez 1 hodinu denné

Jakou z uvedenych socidlnich siti vyuzivate nejvice?
(vyberte jednu odpoveéd)

o Facebook
o Instagram
o Youtube
o Pinterest
o LinkedIn

o Jina...



Jste uzivatelem Instagramu?
(vyberte jednu odpoveéd)

o Ano

o Ne (prejit do sekce Demografické udaje)

SEKCE 3: Instagram

Jak Casto navstévujete Instagram?
(vyberte jednu odpoveéd)

o Kazdou hodinu

o Kazdy den

o Kazdy tyden

o Méne ¢asto

Sledujete na Instagramu influencery?

Influencer je nékdo, kdo ma uréity vliv na své okoli. Mtze to byt znamy youtuber, celebrita, sportovec ¢i

bloger. (vyberte jednu odpovéd)

o Ano

o Ne (prejit do sekce Demografické udaje)

SEKCE 4: Influencefi
Uz jste nékdy uskutecnili ndkup na zakladé doporuceni od influencera?
(vyberte jednu odpoveéd)

o Ano
o Ne

o Nevzpominam si



Uz jste nekdy vyuzili néjaké akce nebo slevy nabizené influencerem?
(vyberte jednu odpoveéd)

o Ano
o Ne

o Nevzpominam si

Zapojujete se do soutézi influencert na Instagramu?
(vyberte jednu odpoveéd)

o Ano

o Ne

SEKCE 5: Reklamni ptispévky influencert

Vzbuzuje ve Vas piipadnd recenze uréitého produktu influencerem zdjem o danou

znacku?
(vyberte jednu odpoveéd)

o Rozhodné¢ ano

o SpiSe ano

o Nevim/nedokéazu posoudit
o SpiSene

o Rozhodné ne

Tvrzeni: Reklamni pfispévky influenceri na Instagramu mi vadi a odrazuji mé

od sledovani daného influencera.
(vyberte jednu odpoveéd)

o Rozhodné ano

o SpiSe ano

o Nevim/nedokéazu posoudit
o SpiSe ne

o Rozhodné ne



Pokud vidite urcity produkt propagovany vice influencery soucasné, zvysi se Vas zajem

o znacku?
(vyberte jednu odpoveéd)

o Rozhodné ano

o SpiSe ano

o Nevim/nedokéazu posoudit
o SpiSene

o Rozhodné ne

Tvrzeni: Masivni reklamni kampané na mé ptisobi pozitivné a vétSinou mé presvédci

k potizeni propagovaného produktu.
(vyberte jednu odpoveéd)

o Rozhodné ano

o SpiSe ano

o Nevim/nedokazu posoudit
o SpiSene

o Rozhodné ne

Tvrzeni: Mam pocit, Ze je Instagram presyceny reklamnimi ptispévky.
(vyberte jednu odpoveéd)

o Rozhodné ano

o SpiSe ano

o Nevim/nedokéazu posoudit
o SpiSe ne

o Rozhodné ne



SEKCE 6: Duvéra k influencerim

Duvétujete influencerim a tomu, ze poskytuji pravdivé informace o propagovanych

produktech?
(vyberte jednu odpoveéd)

o Rozhodné ano

o SpiSe ano

o Nevim/nedokéazu posoudit
o SpiSene

o Rozhodné ne

Tvrzeni: Moje diivéra k influencerovi se odviji od jeho zkusSenosti a znalosti v daném
oboru.
(vyberte jednu odpoveéd)

o Rozhodné¢ ano

o SpiSe ano

o Nevim/nedokazu posoudit

o SpiSene

o Rozhodné ne

PovaZzujete influencery s v&t§im mnozstvim sledujicich za divéryhodng;si?
(vyberte jednu odpoveéd)

o Ano
o Ne

o Nevim/nedokéazu posoudit



SEKCE 7: Demografické udaje
Jaké je Vase pohlavi?
(vyberte jednu odpoveéd)

o Zena

o Muz

Kolik je Vam let?
(napiste Cislem Vas veék)

Text struéné odpoveédi
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Tato bakaladfskd prace se =zabyva online marketingovou komunikaci znacek
na Instagramu prostfednictvim influencerti. Prace je rozdélena na teoretickou
a praktickou cast. V teoretické Casti je zpracovan tivod k probirané problematice, ktery
zahrnuje definovani zékladnich termini z oblasti marketingu, marketingové komunikace
a socialnich médii. Nasledné jsou predstaveny nejvyuZivangjsi socidlni sité se zaméfenim
na Instagram, definovan obsahovy marketing, a nakonec je podrobné rozebran influencer
marketing. Prakticka ¢ast zkouma vztah mezi influencery na Instagramu a uZzivateli této
socialni sité. Na zakladé¢ vysledki z provedeného Setfeni jsou vyvozeny zavéry
a navrzena doporuceni pro Usp€$néjsi vyuzivani influencer marketingu na socialni siti

Instagram.
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This bachelor thesis deals with online marketing communication of brands on Instagram
through influencers. The thesis is divided into theoretical and practical part.
The theoretical part deals with an introduction to the issues discussed, which includes
the definition of basic terms from the field of marketing, marketing communication
and social media. Finally, the most used social networks are introduced, focusing
on Instagram, defined content marketing, and finally influencer marketing is discussed
in detail. The practical part examines the relationship between influencers on Instagram
and users of this social network. Based on the results of the survey, conclusions are drawn

and recommendations for more successful use of influencer marketing on the Instagram.



