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Abstrakt

Bakalatskd prace se zabyva soucasnym trendem zvanym online komunikace, zahrnujici
socialni média a jejich vliv na dnesni mladez a dosivajici. Teoreticka ¢ast seznamuje ¢tenate
s online marketingem a jeho funkcemi, nasledné se kapitoly vénuji socialnim médiim se
zam¢fenim na Instagram a TikTok. Praktickd cast charakterizuje skupiny mladez a
dospivajici, jez budou podléhat vyzkumu. Vyzkum je proveden pomoci dvou kvantitativnich
dotaznikli. Z provedené analyzy vyplyvaji vysledky navykovosti, vlivu a vnimani
Instagramu a TikToku, dale je hodnocena efektivita reklamy na téchto dvou socidlnich
médiich. Vyzkum se zaméfuje i na vliv a vnimani reklamy na webu, dale se kratce zaobira
obsahovym marketingem. Posledni ¢asti prace vyhodnocuji vysledky vyzkumu v diskuzi,
jez navazuje na stru¢na doporuceni pro firmy cilici na vékové skupiny 12 az 26 let.

Kli¢ova slova: online marketing, socidlni média, Instagram, TikTok, reklama, mladez,
dospivajici



Abstract

The bachelor thesis deals with a current trend called online communication, including social
media and its influence on today's youth and adolescents. The theoretical part introduces
online marketing and its functions, followed by chapters devoted to social media with a focus
on Instagram and TikTok. The practical part characterizes the youth and adolescent groups
that are the main subjects of the research. The research is conducted using two quantitative
questionnaires. A following results describe the addictiveness, influence and perception of
Instagram and TikTok. Subsequently, the results of the research evaluate the effectiveness
of advertising on these two social platforms. Part of the research also focuses on the influence
and perception of advertising on the website and shortly analyses content marketing. A final
part of the work assesses the research results in a discussion, followed by a brief
recommendation for companies targeting the 12- to 26-year-old age group.

Keywords: online marketing, social media, Instagram, TikTok, advertising, youth,
adolescents
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Uvod

Svét online marketingu a socidlnich sitich je nedilnou soucasti zivotii dnesni mladeze a
dospivajicich. Témér od svého narozeni byla vétSina téchto osob obklopena internetem,
ktery se rapidné rozvijel a pfinasel nové moznosti. Je dnes témet nemozné se internetu a
S nim spojenym socialnim sitim vyhnout. Internet zahrnul samoziejme i reklamu,
marketing, ale prav¢ i socialni média, na kterych si zakladaji své Géty uzivatelé, na néz

pravé marketing i socialni sit¢ nemalo ptlisobi.

Firmy mohou rozvijet sviij marketing v online prostfedi pomoci riznych nastroju, a jednim
z nich jsou pravé socialni média. Pro tuto bakalaiskou praci byly vybrany dvé socialni
média: Instagram a TikTok. Jsou to dvé popularni socialni platformy u mladych lidi, ktefi
je denné vyuzivaji, tudiz je ovliviiuji v jejich mysleni a chovani. Protoze se zde objevuje i
reklama a influencefi, TikTok a Instagram se zaroven stavaji komunika¢nim a reklamnim

kanalem.

Cilem prace je objasnit vliv, vnimani a efektivitu marketingové komunikace na socialnich
médiich (pfedev§im u mladeze, ktera si na reklamu dokdZze racionalné¢ utvofit nazor).
Mnohé znacky navazuji spolupraci s influencery, snazici oslovit cilovou skupinu, kterou
Casto byvaji pravé mladez a dosivajici. Z vyzkumu musi byt pochopitelné, jaké emoce
Instagram a TikTok v mladezi a dospivajicich vzbuzuji. Zda se stavaji navykové, vedouci

az k zavislosti.

V soucasné dobé& Casto hovoifime o neptiznivém vlivu socialnich siti na uZivatele z diivodu
idealizované reality, zavislosti nebo neptiznivého obsahu. Vyzkum se bude toto tvrzeni

snazit potvrdit ¢i vyvratit.

Prace se ale zabyva i online marketingem, tudiz druhym cilem je nabyt zjisténi, jak na
skupinu mladez pisobi online komunikace (reklama na webu a content marketing), a jak ji

vnimaji v porovnani s komunikaci na TikToku a Instagramu.

Teoretické ¢ast seznami Ctenafe s tématem bakalarské prace a zaroven koreluje

s naslednym vyzkumem v praktické Casti. Obsah zac¢ina zakladnim seznamenim

s marketingem obecné. Nasledné prace charakterizuje pojem online marketing a rozebira
druhy reklam ve vyhledavacich. Teorie charakterizuje, co znamenaji obecné pojmy

socialni sit’ a médium, jak se tyto dva pojmy diferencuji a jak jsou v praxi vyuzivany



uzivateli i firmami. Socialni sité jsou v podkapitolach rozebirany detailnéji: z pohledu
znacek 1 uzivatelt. Kapitoly pojednavaji o placené reklamé na Instagramu a TikToku,
zahrnujici influencery. Nasledné se téma soustfed’'uje na uzivatele, a jak mohou byt

socialni sit¢ pouzivany jako nastroj k naplnéni potieb.
K bliz§imu porozumeéni Instagramu i TikToku se bakalarska prace vénuje zakladnim

funkcim téchto dvou siti a podava informace o aktualnich uzivatelich.

Po provedeni kvantitativniho vyzkumu kon¢i bakalaiska prace diskuzi nad vysledky a
stru¢nym doporucenim pro firmy. Vyzkumy jsou provedeny dva, ptizptisobeny své vékové
kategorii a tématu. VysSe zminéné cile budou dosazeny pravé pomoci téchto dvou

kvantitativnich vyzkumii.
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I. TEORETICKA CAST

1 Marketing

Na marketing Ize nahlizet jako na ¢innost, jejiz cilem je zjistit a naplnit touhy zakaznika.

Kratka, ale velice vystizna definice marketingu zni ,,uspokojovani potieb ziskové®.

Podstatou celého marketingu je tedy zakaznik, kterému je nutno spravné dorucovat
komunikac¢ni sd€leni. Marketing Ize tedy chéapat jako oboustranné naplnéni potieb. Zakaznik
si koupi produkt nebo sluzbu, a firma obdrzi zisk. K zisku dochazi procesem smény sluzeb
a produktd za penize. Zakaznik si timto nakupem uspokoji své prani i potieby, neboli jisty
nedostatek, ktery pocit'uje. Dnes je jednim z hlavnich G¢elii marketingu poznavat zakaznika,

identifikovat jeho potfeby a zdokonalovat produkt na zakladé¢ jeho tuzeb.

Uspé&sny marketing dokaze vyvolat poptavku. Pokud je poptavka &¢im dal vice silngjsi,
vytvari i nova pracovni mista. Marketéii kviili tlaku konkurence neustale vymysleji inovace,
aby vylepsili svoji pozici na trhu, a zvysili tak zisky a podil firmy. Mezi ostatni tkoly
marketérti patii i spravna tvorby ceny za produkt nebo sluzbu, vytvofit jeho vlastnosti, kde

bude produkt k dostani a jaké investice do n&j vlozit.2

Kromé napleni potieb zakaznika a firmy, se marketing zabyva i udrzovanim vztahii mezi
témito dvéma subjekty. Vzajemné vztahy se poté propojuji v prostiedim zvaném trh. Na trhu

se vyskytuji riizné skupiny zakazniki, a mezi ty zakladni zdkaznické trhy se zafazuji:®

e Spotiebni trhy — masovy prodej produkti a sluzeb, zajist'ujici naplnéni
zakladnich potfeb zdkaznikl. Mezi takovéto masové produkty se fadi napf.
napoje, jidlo, drogerie nebo obuv. Znacka zde usiluje o vytvoteni silné image,
které¢ dosahne prodejem kvalitniho zbozi, je jednoduSe dostupnd, doprovazi
ji spolehlivy servis a komunikace. Jedna se o formu B2C, neboli business to
customer, kdy zakaznik nakupuje zbozi nebo sluzby od firem na trhu.

J Mezifiremni trhy — Spole¢nosti na mezifiremnim trhu prodéavaji své
produkty a sluzby jinym firmam. Tato forma se nazyva B2B, neboli business

to business, kdy firemni spolecnost nakupuje u jiné firemni spolecnosti za

1 Kotler, Keller, 2013, s. 35.
2 Kotler, Keller, 2013, s. 34.
3 Koter, Keller, 2013, s. 39.
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ucelem dalsi vyroby, nebo pteprodani nabidky jinému subjektu. V uréitych
ptipadech se mtize jednat o prodej mezi konkuren¢nimi spolec¢nostmi.

J Globalni trhy — Spole¢nost vstupuje na zahrani¢ni trh, tudiz si musi
urcit zemi, ve které bude chtit obchodovat, a jakym zplisobem (vyvozce,
partner, smluvni nebo samostatny vyrobce, ¢i poskytovatel licence). Na
globalni trh je nutno nahlizet jinym zpiisobem. Je potieba znat, jaké sluzby a
zbozi budou zéakaznici poptavat, jakou zvolit komunikaci, a jaké nastavit
ceny. Pro vstup na zahrani¢ni trh je nutnosti znat pravni a politické ndleZzitosti,
pravidla, mistni kulturu apod.

. Vladni a neziskové trhy — Na trhu se vyskytuje zdkaznicka skupina
s tzv. omezenou kupni silou. Radi se do ni napf. cirkev, charita, univerzity
nebo vladni agentury. Takovéto zakaznické skupiné jsou dodavany produkty
nebo sluzby za snizenou cenu, coz ovSem ale mize mit vliv na kvalitu
poskytovanych sluzeb a produkti. Vl1adni ndkup ¢asto probiha formou tendrd,

kdy se zdkaznik zamé&fuje na prakti¢nost a nejlépe nastavenou cenu.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nastroj, diky kterému firmy praktikuji sva rozhodnuti o pisobeni na

trhu. Rozhoduji se, jaké produkty, za jakou cenu budou prodavat, jak je budou distribuovat

a propagovat. Zkratka 4P definuje Ctyfi marketingové aktivity product, price, place,

promotion. *

o Produkt / vyrobek (product) — firma definuje kvalitu, vzhled a design,
vlastnosti, baleni produktu a ostatni sluzby s produktem spojené.

o Cena (price) — rozhodovani o cené produktu, aby byla pfijatelna trhem
1 zdkaznikem, pfipadné slevy a platebni podminky.

o Distribuce (place) — umoznit zakaznikovi snadny pfistup k produktu,
zajiSténi dodadni zasob a vSechny ostatni nélezitosti spojené s
lokac¢ni pohyblivosti a pfistupnosti produktu.

o Propagace / komunikace (promotion) — rozhodnuti spojena

s komunikaci produktu a jeho vnimani, vztahy, PR a platformy k propagaci.

4 Kotler, Keller, 2013, s. 56.
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4P je pomérné tizka charakteristika marketingovych aktivit, proto 4P Ize rozsiftit o dalsi ¢tyfi

marketingové aktivity: people, proces, programs, performance: °

o Lidé (people) — reprezentujici zaméstnance ve firm¢, dilezité je
vnimat jejich podstatu pro spravnou funkci podniku. Sami zaméstnanci musi
vnimat zakazniky i jako lidi, aby jim co nejlépe mohli prodéavat své produkty
a sluzby.

o Procesy (proces) — potieba kreativity, strategického planu a vyzkuma
k navazani dlouhodobym vztahl, kvalitnich a inovativnich produktu.
Diilezité je zajistit funk¢ni chod nastavenych programii a aktivit.

. Programy (programs) — plnit smysluplné veskeré aktivity a cile firem
smérem k zdkaznikim, které se poji s predchozim 4P.

o Vykon (performance) — vykazuje nejen financni vysledky firmy, ale i
hodnotu znacky, spolecenskou zodpovédnost a dalsi mozné aspekty, které

poji firmu s mysli zakaznika.

2 Online marketing

V online prostfedi mohou znacky oslovovat své zakazniky mnoha rtiznymi zptisoby. Kazdy
nastroj online marketingu je vhodny pro jinou fazi vyvoje znacky. Do urcitych typl
propagace je zapotiebi, aby firma investovala jisté financni prostfedky pro spravny zasah a
dosaZeni cilti. Nabizi se ale 1 mozZnost organického obsahu, ktery je generovan
prostiednictvim socialnich siti a je zcela bezplatny. Problém organického obsahu se

vyskytuje napt. v efektivité zvetejnéného piispévku (nespravny zasah, malo zhlédnuti).

Marketingova komunikace v online prostfedi patii dnes mezi béZné propagace znacek a jeji
komunikace se zakazniky. Jedna z definic online marketingu zni ,,online marketing je
souhrnné oznaceni pro propagaci produktu, sluzeb nebo jinych aktivitv prostiedi
internetu. © Slovnik Americké marketingové asociace (AMA — American Marketing
Association) definuje online marketing jako druh marketingu, jehoZ prostiednictvim lze

propagovat znacku smérem k zakazniktim pomoci riznych kanalt a nastroju, jako jsou napft.

> Kotler, Keller, 2013, s. 56.
¢ ,Co je online marketing*“. mioweb,cz. [online].

13



socialni sité, samotné vyhleddvace nebo tieba i mobilni telefony.” Janouch, autor pisici o
internetovém marketingu dodava, ze diky internetu maji znacky moznost udrzovat se svymi

zakazniky neustaly kontakt. Zaroven dokéazi presvédéovat a ovliviiovat.

Zpusob propagace a vybér platforem voli znacka na zakladé své strategie. Znacka se bude
rozhodovat, jaké platformy bude ke komunikaci vyuzivat, jak se bude prezentovat a popf.

s kym se na internetu spoji (napt. influenceti). Ve se odviji od pfedem uréené strategie.

Cim dal tim vice spolednosti navySuje své rozpoéty, které investuji pravé do online
marketingu. Internet ve vyspélych zemich pouzivame takika vSichni vice a vice, proto i
firmy musi nasledovat béh soudobé spole¢nosti zavislé na online svété. Vyhodou online
prvku je, ze podporuje vSechny body marketingového mixu 4P (product, people, price,

promotion). °
Vyhody online marketingu

Online marketing pfinasi fadu vyhod, které jiné komunikacni platformy nenabizi. Jednou
Z nich je moznost piimé komunikace se zakaznikem neboli tzv. two-way-feedback.
Zakaznikovi se zde dostava moznost komunikovat piimo se znackou, a spolecnost tak miize
vylepsovat své komunikované produkty nebo sluzby. Dialog vedeny se zakaznikem
prostiednictvim online platforem se nazyva pull system. Naopak média spadajici do
outbound marketingu uplatiiuji principialné push systém, na jehoz zéklad€ je komunikace
vedena jen jednostranné, a to ze strany spolecnosti, které se uz nedostava pifimé komunikace

se zakazniky. 1°

Nasledujici vyhodou je také i individualni pristup ke spotiebiteli aneb piesné cileni. Kotler
uvadi, Ze diky individudlnimu pfistupu mizi anonymita. Individualni pfistup znamena
komunikace pouze téch sluzeb ¢i produkti, které budou potencionalniho zédkaznika zajimat.
Jedna se o tzv. personalizaci a pfizptisobeni marketingového obsahu konkrétni osobé na

zakladé jeho chovani na internetu.

" ,American Marketing Association: Digital Marketing*. ama.org. [online].

8 Janouch, 2014, s. 20.

® ,B2B firmy letos zvySuji své investice do marketingu®. mediaguru.cz. [online].
10 Chaffey, 2006, s. 21.

11 Kotler, 2007, s. 183.
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Oproti tradiénimu marketingu se v online prostfedi mozno rychle pfizplsobit trhu a
poptavce. Flexibilita je tedy dalsim vyhodnym prvkem. Flexibilni reklama v digitalu
znamena moznost rychlé reakce na meénici se trh a jeho poptavku, efektivita a uspora casu
ve smyslu tvorby Vv jednodennim ¢asovém useku, a globalnost. Vystavit online reklamni
banner nebo placenou reklamu na socialnich sitich je podstatné jeden z nejsnazsich vstupt

na novy zahraniéni trh. 2

Reklama na internetu neni tolik nakladna jako masova média, zaroven je efektivni a dokaze
ptresné cilit. Vysledky marketingovych online kampani mozno dobfe monitorovat a méfit,
zaroven ziskavat rizna data, jako napt. kdy se zakaznik rozhodne produkt koupit a jaka

platforma byla finalnim krokem pro nakup propagované sluzby nebo produktu. 2

Nevyhody online marketingu

Kromé vyhod, které online marketing nabizi, se tu vyskytuje i fada nevyhod. Problém muize
nastat, pokud chce firma oslovit napfi¢ generacemi — internet totiz vyuziva pfedev§im mlada
generace, a tudiZ nebude mit takovy dosah mezi starSi vékovou skupinou (diichodci). Ma

tedy pomérmé limitovany dosah v oblasti pokryti v§ech vékovych skupin. 13

Uzivatelé na internetu jsou online reklamou zahlceni, coz mize mit za nasledek ignoraci a
nevnimavost. V ptipadé webu, kde se reklam vyskytuje mnoho, miZe nastat i bannerova
slepota, kdy uzivatel reklamu piechlédne. Nékteti si do svych pocitacti nebo telefont instaluji
softwary, které umi reklamy na internetu blokovat, takze se uzivatelim pouzivajici tento

software nebude reklama zobrazovat viibec (AdBlock).

Pro uziti reklamy na webu je tieba 1 vys$si technické znalosti, nez u klasickych médii. Firmy

potiebuji k funkéni reklamy v online prostiedi specializovaného odbornika.

2.1 PPC reklama a jeji formy
Nazev PPC pochazi z anglického nazvu pay-per-click, kterou mizeme pielozit do Cestiny

jako platba za proklik. Reklamy typu PPC se zobrazuji uzivatelim ve vyhledavacich, jako

12 Chaffey, 20086, s. 25-26.
13 Bouc¢kova, 2003, s. 338-341
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je napi. Seznam nebo Google. '* Inzerent, ktery si reklamu v rdmci PPC nastavi, plati pouze
za proklik uzivatele z reklamy na tzv. landing page (konkrétni web, na néjz potencionalni
zakaznik ,,pfistane — je zptisoben proklikem napt. odkazu v emailu apod.) ** Z PPC
kampané inzerent vysleduje meétitelnd data, kterd jsou poskytovana analytickymi néstroji od
samotnych vyhledavacu, jako napt. Google Analytics nebo Seznam Skik. S reklamou typu

PPC se uZivatel miZe na internetu setkat ve formé textu nebo banneru. 1°

Primérna mira prokliku stanovena Google Ads v CR ¢&ini 3,17 %. V obsahové siti procenta
klesaji na 0,46 %. Miry proklika se od sebe Casto 1isi t¢ématem reklamy, a tudiz oborem, ve

kterém zadavatel reklamy podnika.!’

Zpisob cileni PPC reklamy

PPC reklama dokaze na uzivatele velice ptfesné cilit, coz ji dodava znacnou vyhodu oproti

offline médiim. Mozné je cilit:

o Lokaéné — (na vybrané regiony nebo celou Ceskou republiku). Lokalitu
uzivatele zjiStuje vyhledava¢ Google. Na mobilnich telefonech funguje urcovani
lokality zcela bezchybné. Chyba miize nastat pfi uréovani lokality PC nebo
notebooku, kdy je lokace chybné uréena pomoci IP poskytovatele internetu, ne

wzivatele. 18

* Vybrany jazyk — reklamy se budou zobrazovat v takovém jazyce, ve kterém

uZivatel vyhledavaé pouziva. 18

° Kli¢ova slova — v ptipad¢, Ze uzivatel do vyhledavace zadé klicova slova
shodujici se s vybranymi klicovymi slovy nastavenymi inzerentem, reklama se mize
zobrazit. To, jestli se reklama zobrazi nebo ne, zavisi na nastavené cen¢ za proklik a
ostatni souvisejici faktory, jako napt. SEO faktor (angl. search Engine Optimization).

Kli¢ova slova je potieba volit ve spravném mnozstvi. 8

14 Jén, 2022, s. 86.

15 Landing Page*. mailchimp.com. [online].

16 Chaffey, 2006, s. 381.

17[,,CTR: Co je mira prokliku...“]. avedo.cz. [online].

18 _Uvod do PPC marketingu: Co je to PPC marketing®. marketingppc.cz. [onling].
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. Reklamni sestava — kazda sestava obsahuje vybrana klicova slova. Kazda
reklamni kampann musi obsahovat alesponn jednu reklamni sestavu, ktera je
soustiedéna na urcité téma. Sestavy 1ze mozno rozttidit se zametenim pouze na urcity

produkt nebo sluzbu. °

Mezi vyhody, které PPC piinasi, patii presné cileni nejen na klicova slova, ale i na lokalizaci
a jazyk. Je snadno méfitelna — data o uspésnosti kampané je mozné ziskat do nékolika hodin
od jeji spusténi. PPC nabizi snadnou a rychlou operaci. Upravy reklamy je mozné realizovat
okamzit¢ a ¢asovd naroCnost napraveni chyb se odviji podle problematiky. PPC nabizi
moznost reklamu okamzit¢ z webu stdhnout nebo naopak okamzité spustit. Dale oproti

offline médiim nelze reklamni online prostor nikdy vyprodat. 2°

Jako kazdy jiny marketingovy nastroj si s sebou i PPC reklamy nesou fadu nevyhod.
Nevyhoda nastdva v obtiznosti fizeni kampani, kdy je pro spravnou funkcénost vhodné
najmout si PPC specialistu, na kterého bude muset firma vynalozit jisté naklady. Na rozdil
napt. od SEO je PPC reklama placena. Pokud je ale reklama sprdvné nastavena za

pfiméfenou cenu, méla by se naopak vzdy vyplatit. %

2.2.1 PPC reklama ve vyhledavani

PPC reklama (angl. paid search) nese vyhodu v tom, Ze je nastavena dle klicovych slov.
Uzivatel sdm produkt nebo sluzbu vyhledéava, tudiz tu nastava pravdépodobnost, Ze by se
mohl potencionalné stat zakaznikem, a proto je PPC reklama velice efektivni nastroj.
Inzerenti nastavi svoji reklamni kampan, ktera se uzivateli zobrazi na zdkladé¢ zvolenych
klicovych slov, a proto dostane vysledky ptesné takové, jaké hleda. Proklikne se na odkaz a
provede nakup 2 nebo konverzi (dokonceni jakékoliv akce zdkaznikem, kterou inzerent
vyzadoval, napf. proklik nebo nakup). Placenou reklamu ve vyhledavani provozuje

vyhledava¢ Google (Google Ads) i ¢esky Seznam (Sklik). 22

Subjektl pouzivajici reklamu ve vyhledavacich a zarovei cilicich na stejna klicova slova
vSak mizZe byt vice. Proto reklama ve vyhledavacich funguje na principu aukéniho systému.

Princip tzv. auké&niho systému je zaloZzen na vysi cené za proklik nabizené inzerentem. Cim

19 Reklamni sestava — definice*. support.google.com. [online].

20 Némec, Robert. ,,PPC kampané — na co se nejvic ptate*. robertnemec.com. [online].
21 Janouch, 2014, s. 94-98.
22 Jén, 2022, s. 87.
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vy$$§i cenu je inzerent ochoten do reklamy na vyhledavacich investovat, v takovém potadi se

bude jeho textova reklama zobrazovat. 2

Nevyhodou textové reklamy v rdmci vyhledavact miize byt fakt, Ze text je oznacen jako

reklama, a tudiz miize uzivatele automaticky odrazovat, proto se na link neproklikne.

2.2.2 Display PPC reklama

Zacit display kampan je vhodné v pfipadé, ze firma chce zvysit své povédomi o znacce,
produktu nebo sluzbé. Plni funkei i jako pfipominka uzivateli o existenci propagovaného
prvku. Takovyto typ reklamy vynikd zasahem. Uzivatelim se displayova reklama
vyuzivajici bannerd zobrazuje, aniz by museli hledat klicova slova tak, jako u textové
reklamy. Bannery se zobrazuji bud’ v tzv. obsahové, nebo socialni siti. Reklamy v oblasti
obsahové siti se zobrazuji na webech, jimz se Google rozhodnul poskytnout reklamni
prostor. Pod Google spadd mnoho webi, jako je napf. YouTube, Gmail aj. Pravé na

takovychto webech se nasledovné budou reklamni bannery zobrazovat. 2

Mezi forméty obsahovych siti patii: 2°

o Textové nebo grafické reklamy (bannery)
. Responzivni reklamy

. Nativni format

. Dynamické bannery

o Branding

2.2.3 Produktova kampan ve vyhledavani

Stejné tak jako u textové reklamy, kterd se zobrazi na zdklad€ vyhledani kli¢ovych slov, se
zobrazuje 1 tzv. produktova kampail. Umisténa je na strance hned jako prvni a oznamuje
informace jako: nazev produktu, obrazek, eshop, kde sluzbu ¢i produkt ziskat a cenu. Pro

zakaznika je toto nejpiijemné;jsi cesta, nebot’ vidi vizualni vzhled produktu, aniz by musel

2 Janouch, 2014, s. 94-98.

2 _Uvod do PPC marketingu: Co je to PPC marketing®. marketingppc.cz. [online].

% Kobzova, Hana. ,,Co je PPC reklama? Zpusob jak ziskat vice zadkazniki. PPC reklama.* hanakobzova.cz
[online].
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rozklikdvat odkaz a rovnou porovnava ceny. Tuto moznost nabizi oba dva jiz zminéné

vyhledavace, a to Google i Seznam. 2°

2.3 SEO

Tzv. optimalizace pro vyhledavacée (angl. Search Engine Optimization) je nastroj zabyvajici
se technickou funk&nosti webu, relevantnosti textu, obsahu a navstévnosti. Cim lepsich
dosahuje webova stranka technickych pozadavki, tim vice bude viditelna pro uzivatele,
hledajici informace, jez stranka nabizi. Vyhledavace takovéto stranky fadi ve vyhledavani

do prvnich pozic, aby je uZivatel co nejsnadnéji nasel. 2/

Pozadavky SEO na webovou stranku jsou aktualizace, piehlednost, kratké véty, nadpisy a
riizna znaceni V textu (zvyraznéni, kurziva apod.), pouziti klicovych slov v nadpisech, URLs
adresu osahujici klicova slova a meta deskripce (stru¢ny popis webové stanky pod odkazem

k prokliknuti na web — obsahuje taktéz kli¢ova slova). 2

Po vyhledani terminu ve vyhledavaci se uzivateli zobrazi nékolik webovych stranek v tzv.
SERP (angl. search engine results page) potadniku. Jako prvni se na strance zobrazi odkazy,
které jsou nastaveny v ramci PPC kampané (jsou oznaceny jako reklama). Inzerent si za
jejich proklik zaplatil, a tudiz maji predost pied organickym neplacenym obsahem. Po

placenych reklamach se fadi stranky hodnocené SEO faktorem. %’

Zapracovat na SEO se firmadm vyplati. Vyhoda, kterou SEO faktor pfinasi je v prvi fadé¢
divéryhodnost a kredibilita viici nav§tévnikiim webu. Oproti PPC je SEO zdarma, a i pfesto

dokaze web dostat do poptedi tak, aby byl viditelny. Garantuje tak navstévnost webu.

2.4 Content Marketing

Content neboli obsahovy marketing znamena obsah s pfidanou hodnotou, kterou firma §iti
mezi své B2C i B2B zakazniky. Pfesto, Ze n¢jaké druhy obsahového marketingu nepfinasi
vysoky, nebo dokonce i Zadny zisk, tak dlouhodobé podporuji komunikaci podniku. Ur¢ité
formy jsou vsak zpfistupnéné za poplatek. Cilem content marketingu je jednoznaéné

podpotfit prodej, vzbudit zdjem o produkt a byt v kontaktu se zakazniky.?®

%6 Kobzova, cit. dilo.
27 Hathaway, P. ,,SEO.“ mailchimp.com. [online].
28 Chaffey, Smith, 2013, s. 241
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Aby firma mohla tento druh obsahu kvalitné zprostfedkovavat, musi si prvni ovéfit, co
takovy pfinosny obsah pro zékazniky nebo cilovou skupinu znamena. Proto se v této situaci
hodi provést vyzkum, ze kterého firma dokaze odvodit navrhy na obsah. Ve vysledku mtze
z vyzkumu vyplyvat, ze do content marketingu je vyhodnéjsi investovat vice penéz, nez do

jinych komunikaénich prostredk. 2°

Autorka Rebecca Lieb, ktera je expertka Vv oblasti digitalniho marketigu uvadi v jedné ze
svych publikaci, ze poté, co firma zna skupinu, které bude zabavny obsah adresovat, musi
urcit: formu obsahu, ¢asovy harmonogram, soustiedit se na nové trendy (vznikaji ¢asto i
Vv ramci socidlnich sitich — TikTok hodné vyniké aktualnimi trendy, coz jsou typy videi, které
V tu chvili uzivatelé aktudlné nataci). Rozhoduje se i o spravé socialnich siti, podcastech,

vidich, blozich, webinafich, emailech nebo jinych realizovatelnych aktivitach.*

Zapojovani cilové skupiny do obsahu, ktery firma tvofi, je jednim z klicovych prvka —
napt. pozvat si zdkaznika do podcastu, zvetejnit s nim ptispévek na story na Instagramu
apod. Formy content marketingu mohou byt piistupné zdarma, ale také za poplatek. Pokud

podnik tvofi obsah, za ktery si zakaznik musi zaplatit, mé&l by byt jednoduse dostupny. 3
Druhy content marketingu

To, jaky obsah bude firma na socidlnich médiich tvofit, musi zapadat do komunika¢ni
strategie. Obsah je relevantni vic¢i oboru, ve kterém firma podnikd, upoutdvd zajem

zakaznikl a zhodnocuje, jak je tento druh obsahu vniman na trhu, na kterém znacka ptisobi.

Blogy byvaji k nalezeni na webovych strankach firmy a zaméfuji se na cilovou skupinu,
kterou chce spolecnost oslovit. Na blogu se nemusi znacka soustiedit jen na zdkazniky, ale
tieba i zaméstnance. Jsou zde k nalezeni ¢lanky uzce souvisejici s oborem, ve kterém firmy

podnikaji.®?

Video je mozno nahrat bud’ na webovou stranku uzivatele (pokud to umoznuje — hodi se
napf. 1 k bloglim), ale dal§ich moznosti je mnoho. Existuje n€kolik video platforem, na které
1ze bezplatn¢ video nahrat, jako napt. YouTube, Vimeo, nebo i TikTok a Instagram. Dnes
nejvice pouzivana platforma na sledovani delSich videi je pravé YouTube patiici Googlu.

Facebook nebo Instagram poskytuji vyhodu v tom, ze uzivatelé mohou videa snadno sdilet

29 Chaffey, Smith, 2013, s. 241 — 242.
%0 Lieb, 2012, s. 12-14.

31 Chaffey, Smith, 2013, s. 241.

32 ieb, 2012, s. 73-75.
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mezi ostatni uzivatele. Do videa mizeme Vvlozit vice informaci, nez do jednoho obrazku. Je

snazsi k zapamatovani a uzivatelé jej sdileji ¢astéji, nez jiny online obsah.®®

Podcast je digitalni audio slozka, kterd je dostupnd na internetu. Mozno ji pichrat
prostiednictvim PC, mobilu nebo pomoci jiného zafizeni, které se dokaze pfipojit
K internetu. Podcasty jsou nejéastéji nahravany na platformy Spotify nebo iTunes od

Apple.3

Za posledni obdobi se podcast stal velmi oblibenou aktivitou. Forbes uvadi, ze dle vyzkumu
Google zaznamenal az 2 miliony registrovanych podcasti (ne vSechny jsou jiz aktivni).

Tento trend ptisel do Ceské republiky z USA. 3°

Do content marketingu patii nékolik dalSich riznych forem, jako napt. praveé i sprava
socialnich siti, na které mohou firmy zvetejfiovat rizné druhy obsahu. Socialni sité jsou
vhodnym mistem pro videa, kterd mohou byt rizné zamétena — mohou déavat rady jak néco
sestavit, upéct, délat rizny druh sportu, doporucujici videa atd. — zalezi, v jakém oboru firma

podnika.

Pro proskoleni zakaznikti nebo pro vzdélavani v oblasti B2B se tvoii obsah zvany elearning,
neboli online zaskoleni. Do elearningu se ale mohou fadit i aktivity firem dostupné na
internetu, a to napt. ve form¢ podcastu, videa, webinaie nebo odborné studie, béhem jejichz

konzumace se zakaznik nebo zaméstnanec vzdélava.38

Ostatnimi formami mohou byt:

. Rozsifena forma obsahu — eknihy, whitepapers, digitalni magaziny '

. Mobilni aplikace — aplikace namisto webu, byznys sam o sobé¢ (napft. placené
jidelnicky), jednodussi nakup apod.

. Vizualizace informaci / infografiky — pfevod informaci do grafické podoby ®

J A

. Webinafe — obdoba seminaii, jen jsou vedeny v online prostoru.®

33 J6n, 2020, s. 139.

34 Lieb, 2012, str. 78.

35 GOLODNER, L. ,,How To Decide If A Podcas Is The Right Marketing Tool For You*“. forbes.com.
[online].

36 | jeb, 2012.s. 91 — 92.

37 Lieb, 2012, s. 82-84.

38 | jeb, 2012, s. 95.

39 Lieb, 2012, s. 79-80.
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2.4.1 E-mailing

E-mail marketing je funk¢éni nastroj pro budovani si vztahu a loajality, kdy znacka informuje
zakaznika o novych produktech, slevach, udalostech apod. E-mailing musi zapadat do
marketingové strategie firmy a ma urcity cil — budovat povédomi, generovat leady,

upeviovat vztah aj. 4°

Vyhodu, kterou emailing umoziuje je personalizace a individualizace, kdy je mozno kazdy
jednotlivy email ptizptisobit konkrétnimu zakaznikovi. Komunikace, kterd se odehrava
v digitdlu, umoziuje okamzitou reakci, tudiz firma muize témét okamzité prostfednictvim
emailu se zakaznikem konverzovat. Email marketing nezatézuje firmu Vv oblasti nakladi a
nékteré nastroje umozinuji provozovat emailing dokonce zadarmo. Pokud si vSak firma pieje
tuto sluzbu provozovat na Urovni, vyplati se n¢jaké finance investovat. Snadno dokaze
generovat vysledky a uspé&$nost mailingu (kolik uzivateld mail otevielo, prokliklo se na

odkaz v mailu atd.). 4

r~r

Nevyhody nastavaji v oblastech technickych potizi, kdy se napt. nenactou obrazky, nebo se
posune text. Emaily mohou byt automaticky v uzZivatelové schrance oznacovany jako
SPAM, proto se zakaznikovi pfimo nedoruci. Je potieba dbat na mnozstvi zaslanych emaild,

nebot’ zdkaznika mohou zacit obtézovat, coz vede k zamérné ignoraci emailti nebo odhlaseni

se z odbéru. #
Druhy emaili:

*  Welcome maily — maji za kol pfiblizit novému zakaznikovi znac¢ku — seznamit ho

s produkty, které na trhu nabizi. !

Newslettery — pro udrzovani povédomi o znacce a budovani vztahu, piedstavuji:
nové produkty, ale komunikuji 1 zdbavnéjsi mimo prodejni obsah, jako napt. déni ve

firmé nebo témata spojena se znackou. *2

*  Pripominajici (angl. lead nurturing email) — pro zakazniky, ktefi se nachazi ve fazi

rozhodovéni o koupi produktu, cilem je pfimét kone¢né zakaznika k nédkupu, zasila

40 Email Marketing*. mailchimp.com. [online].

41 Janouch, 2014, s. 204.
42 Janouch, 2014, s. 210.
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se pouze vybranym uzivatelim. V jeho obsahu naleznou deskripci produktu, o

kterém se zékaznik rozhoduje. 4

Potvrzovaci email- oznamuji zékaznikovi, Ze pravé dokoncil napt. ndkup, ptihlasil
se k odbéru newsletteri nebo jinému pravidelnému odbéru, uspésné¢ dokoncil

registraci apod. 43

e Dotazniky spokojenosti — pro neustalé vylepsovani sluzeb potiebuji firmy feedback
od svych zakazniki, ktery ziskaji po odeslani. Zakaznikiim se tak dostava pocitu, ze

si firma ceni jejich nazori a neustale chce vylepsovat zakaznickou zkusenost. 4

Propagaéni emaily — zajistuji zvySovani povédomi a pobidkdm k nakupu.

V propagac¢nich mailech mohou byt pfedstaveny i nové produkty. 43

e Pozvankové emaily (angl. invite emails) — G¢elem je oznamit nadchazejici akei,
udalost, prodej novych produktti nebo eventovou seslost. Znacka tak na sebe vztahuje

pozornost, 4

Sezonni emaily — nesou informace o sezénnich produktech, slevach a udalostech
spojenych s ro¢nim obdobim. Mezi takovéto sezonni udalosti nebo svatky patii napf.

Vénoce, Valentyn nebo Velikonoce atd. *

3 Socialni sité a socialni média

Socialni médium zahrnuje technologie, diky nimz je mozné registrovat uréitou komunikaci,
jez je vedena mezi uZivateli. Na socialnich médiich jsou registrovani uZivatelé tvofici nebo
naopak konzumujici néjaky obsah. Prakticky ptiklad socidlniho média jsou napft. Instagram
nebo Facebook. *® Moznost oboustranné komunikace firmy se zdkaznikem dodava

zakaznikim pocit divéry vici firmé.

4 Email Marketing®. mailchimp.com. [online].
44 Janouch, 2014, s. 210.
4 Treadway, Smith, 2011, s. 41
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Socialni média jsou pouzivany firmami pfedev§im ke komunikaci se svymi zékazniky, k
predstavovani svych produktii nebo obecné propagaci samotného podniku.*® Janouch kratce
definuje funkci socialnich médii: ,,cilem angazovani v socialnich médiich neni prvoplanovy
prodej, 1 kdyz k tomu dochézi. Jde hlavné o ziskani podnétli, informaci, naméta, napadu,

pfipominek a také ovlivnéni uréité komunity, coz nakonec vyusti v ziskani zakaznika.* 4’

Prostfednictvim socialnich médii mize firma oslovit novou skupinu zdkazniki, nebo i tu
stalou zadkaznickou skupinu. V oblasti marketingu na socialnich sitich se firmé nabizi provést
detailni analyzu dat, jelikoz dnes fada médii firmam poskytuje detailni a osobni informace
o jejich zakaznicich. Data vykazuji osobni informace typu demografie i geografie zakaznika.
Na zakladé téchto dat komunikujici firma mtiZze sviij propagovany obsah 1épe zacilit. Placené
reklamy jsou nastaveny tak, aby je zakaznik povazoval za co nejvice relevantni, a aby si od
firmy produkt nebo sluzbu koupil, popi. obsah (reklamu) sdilel mezi svij rodinny ¢i

piatelsky okruh. 46

Socidlni média obecné plni svoji funkci na zékladnich tfech principech, které definuje

Bednar. 48

o Uzivatelé vytvaii vétS§inu obsahu na socidlnich sitich

o Zakladni aktivitou jsou vzajemné vztahy mezi uzivateli, jejich komentaie a
reakce

. Provozovatelé do servera vstupuji minimalné

Na socialnich médiich za poslednich né€kolik let prudce pfibyva pocet uZivateli. Divodem
tohoto rapidniho ristu jsou predevsim chytré mobilni telefony. Aktivné socialni sité dnes
pouziva asi 3,4 mld. populace. Proto se socialni sit¢ staly vyhodnou platformou pro uspéSnou
marketingovou komunikaci s objemnym zasahem. Socialnich médii je dnes nékolik a
uzivatelé si je mohou bezproblémové a zdarma stahnout do svych mobilnich zatfizeni. Ty
nejnovejsi socidlni média uz ani nenabizi stoprocentni funkénost na PC, ale jsou predevsim

vytvofené pro pouzivani pouze na mobilnich telefonech. #°

Socialni sit’ je spravné vnimat jako uskupeni lidi, majici zdjem o stejny ¢i podobny obsah,

zajimaji je stejné informace urcité¢ho typu apod. Lid¢ se na socidlnich sitich stavaji uzivateli

4 Hayes, Adam. ,,Social Media Marketing®. investopedia,com. [online].
47 Janouch, 2014, s. 192
48 Bednat, 2011, s. 10.

9 Cernovsky, T. ,Marketing a reklama: Druhy socialnich siti v roce 2022, cernovsky.cz. [online].
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majici vlastni profil, na némz konzumuji uréity obsah, ktery generuji jini uZivatelé. *°

Uzivatelé socidlnich siti, sledujici podobné nebo stejné profily, se stavaji komunitou. Jsou
mezi sebou virtualné propojeni a tvoii virtuadlni komunitni seskupeni. Uzivatel na socialni
siti si buduje vlastni profil, ktery miize, ale nemusi byt pristupny ostatnim uzivatelim na
urcité platformé. Profily takovychto uzivateld tvofi fotografie, videa, informace o uzivateli.
Uzivatelé jsou dale schopni spolu na socidlnich sitich virtualn¢ komunikovat v podobé

posilani si textovych zprav, komentovat si nebo jinak hodnotit zvefejnéné p¥ispévky. !

Kazdé socidlni médium bylo vytvoreno s jinym cilem a kazdé platforma nabizi jinak vhodné
komunikac¢ni prvky. Instagram byl spustén za Gcelem zvetejnovat taktéz sviij osobni obsah,
pfedev§im v podobé fotografii. TikTok si lidé stahuji, aby se pobavili z kratkych videti, a
mohli tento zdbavny obsah sdilet se svymi ptateli. Funguje fada takovychto socidlnich
platforem s riznym ucelem jejich existence. Tato bakalafrska prace se zamé&fi na Instagram
a TikTok, jakozto jedny z nejpouzivanéjsich socidlnich médii na svétg. >

Profily na socidlnich sitich mohou byt rozd&leny do dvou skupin: !

e Osobni — uzivatel na socialni siti jedné sdm za sebe, osobni profily obsahuji osobni
informace i obsah
e Profesni — profily tvofené firmami za uc¢elem komunikace se zédkazniky, prodeje

nebo i zisk novych zaméstnancii

Socialni médium a socialni sit’ se vzajemné dopliiuji, ale nevyznacuji se Zddnym enormnim
rozdilem. Ve shrnuti médium znamena socialni platformu, sit’ znamena seskupeni uzivateli

na socialnich médiich. Lze ovSem hovofit o socidlni siti 1 médiu jako o jedné funkci.

S neustalym vyvojem technologii a dostupnosti internetu byly firemni spole¢nosti povinni
presunout svoji komunikaci na socialni sité, pokud je jejich zdmérem byt neustéle na ocich
svych zékaznikiim. V posledni dobé je kladen diraz na oboustrannou komunikaci mezi
zakaznikem a spole¢nosti. A pravé takovou oboustrannou komunikaci socialni sit¢ lehce

umoziuji. Kromé oboustranné komunikace maji socialni platformy silu v Sifeni pocitd,

zazitk®, myslenek a nazorti mezi ostatni uzivatele. >

%0 Chaffey,Smith, 2013. s. 214.
51 Absolonova, 2020, s. 23.
52 Janouch, 2011, s. 210 — 211.
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3.1 Vyhody a nevyhody marketingu na socialnich médiich z hlediska firem
Na socialnich médiich ptisobi dvé skupiny: samotni uzivatelé, ktefi si tvoii osobni profily, a
firmy, které si zde buduji znacku. Marketing na socialnich sitich (SMM — angl. social media
marketing), vyuziva socialni sit¢ a média k prodeji produkti a sluzeb. Vede oboustrannou
komunikaci a neustale zasahuje nové potencionalni zakazniky. P¥i ptisobeni na socialnich
médiich znacka vytvari propojeni mezi sebou (firmou) a zdkaznikem, interaguje a
shromazd’uje vSechna potfebna data. Na zakladé dat jsou firmy schopny ovlivnit

zakaznikovo chovani. 2

e Propojeni — moznost komunikace mezi zdkaznikem a firmou na rdznych
platforméach, moznost vybéru detailniho zasahu diky mnozstvi platforem

e Interakce — krom¢ zanechani like nebo komentafe mohou uzivatelé propagovany
obsah sdilet a vytvaret tzv. a eWOM (angl. word-of-mouth, znamena, kdyz zakaznik
za¢ne mluvit o produktu znac¢ky, a §ifi tak reklamu dal / electronic WOM v online
prostiedi znamena, ze zékaznik $iii obsah sdilenim mezi své sledujici a pratele)

e Shromazd’ovani dat — podle urcenych cill a strategie firma prezkoumava ziskana

data, na zékladé kterych dale tvoii rozhodnuti

Vzhledem k nadprimérnému pouzivani socialnich médii u lidi, je dnes komunikace v tomto
online prostoru pro firmy extrémné dulezitad, a neni proto nazbyt ji vénovat zvySenou

pozornost a investovat do ni. >

Vyhoda, kterou ptinasi marketing na socialnich sitich firmam, je v prvni fadé masovy
zasah. Diky pouzivani socidlnich siti téméf polovinou svétoveé populace, maji firmy moznost
obrovského zasahu. ProtoZe mohou firmy jednoduse zjistit, kdo jejich profil sleduje, mohou
se tak zaméfit na podobné typy uZivateli a cilit na né€. Po provedeni analyzy svych zakaznika
firma zjisti, jaky obsah je bavi konzumovat, tudiZ by se mé¢la znacka snaZit takovyto obsah

zvefejiiovat co nejvice a personalizovat jej. >

Pokud obsah bude sledujici zajimat, budou ho sami sdilet dal a reagovat na n¢j. Algoritmus
zaznamenava reakce a zafidi posun piispévku dal mezi ostatni uzivatele, aniz by musela

firma zaplatit za Sifeni obsahu. Moznost placené reklamy ale garantuje piesny zasah cilové

% Hayes, cit. dilo.
% Hayes, cit. dilo.
55 [,,Top 14 Advantages ...“]. webfx.com. [online].
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skupiny, a pokud je propagacni materiadl spravné nastaven, pfinese i takové cile, jaké byly

uréeny.

Pomoci socialnich siti Ize zapracovat na budovani zna¢ky. Cim vice je marketingovy obsah
na ocich sledujicich, tim vice si znacku zapamatuji a budou tak vice davétivi si od znacky
zakoupit 1 produkt, jelikoz jim bude ptipadat, Ze znacku znaji. Inspirativni nebo zajimavy
obsah jsou uzivatel¢ dokonce schopni S§ifit dal, coz napomaha rastu sledujicich. Zaroven
pravidelnym zvefejnovanim obsahu podporuje firma loajalitu zdkaznikii. Zaroven profil, na

kterém nebyla dlouho zaznamenana z4dn4 aktivita, neptisobi dobie. °®

Vétsina socidlnich platforem umoznuje propojit socialni sité s oficialnim webem, coz
napomaha k vyssi navstévnosti webu, pokud se uzivatelé prokliknou. Piispévky je vhodné
rovnou s webem propojit, aby se jednim kliknutim uzivatel dostal pfimo na web, kde si mize

o produktu, znaéce nebo o Eemkoliv jiném tykajici se firmy zjistit vice. %

Existuje jesté dalsi fada vyhod, jako napft. potfeba nizsich nakladt nebo vysoka navratnost

investic (ROI). ®

Negativum marketingu na socialnich sitich mize byt napf. obdrzeni verejného
negativniho feedbacku. Firma, jez obdrzi vefejné negativni hodnoceni (napf.
v komentarich), by méla zareagovat profesionaln€, omluvit se zdkaznikovi a vysvétlit svoji
situaci. Ignorace negativniho komentafe neptisobi dobfe. Stejné tak by ale m¢l tym, nesouci
zodpovédnost za socialni sité, odpovidat nespokojenému zédkaznikovi i soukromé. °” Sprava
socialnich siti je ¢asové narocnou aktivitou. Je potieba neustale generovat novy obsah,
graficky nebo jinak jej upravovat, urovat strategie, odpovidat na komentafe a zpravy,
monitorovat data apod. Je obtizné upoutat pozornost, byt kreativni a odliSovat se od
konkurence. Celkové riist na socialnich sitich vyzaduje trp€livost — béhem casu je potieba
zjistit, jaky obsah sledujici bavi a diky jakému obsahu pocet sledujicich roste, ¢i ktery plni

uréené cile.

Jiné nevyhody souvisi napft. se sledovanim metrik, které mohou byt v nékterych piipadech

komplikované méfitelné.

56 [,,Top 14 Advantages ...“]. webfx.com. [online].
57[,,Social Media Marketing...*]. tradedigital.co. [online].
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3.2 Placena reklama na socialnich sitich

Placenou reklamu v ramci socialnich siti je uzite¢né vyuzit z riznych divodu, které si firma
urci na zaklade svych KPIs (tzv. klicové ukazatele vykonnosti, nebo klicové metriky). Miize
byt pro firmu pfinosem a pomoct ji napt. s tvorbou silnéjsi a vétsi komunity na socialnich
sitich, se zvySenim prodeji, nebo s propagaci ohledné¢ eventu — divody mohou byti

vielijaké. %8

Kli¢ovym prvkem pro spravnou funkci profilu, je Sifeni povédomi o jeho obsahu udrzitelnou
formou mezi cilovou skupinu. Bednar takovouto udrzitelnou propagaci smétuje k WOM,
ktera na socialnich sitich bezproblémové funguje. WOM miize byt negativni i pozitivni, a
protoze jej Sifi sami zakaznici, na socidlnich médiich je ndzor na produkt ve vétsi miie
pravdivy. >° Lze také vyuzit pravé placenou reklamu nebo barterovou spolupraci (barterova
spoluprdce znamend vymeéna produktu zdarma za doporuceni a jeho propagaci). Aby
propagace, do které jsou investovany penize, ¢as i usili, méla smysl, profilu je potieba se

vénovat a byt konzistentni.

Neni zbytecné se ale zamyslet, zda opravdu placenou reklamu na socidlnich sitich
potfebujeme. Ne vSechny pfispévky totiz potiebuji byt nutné propagované. Pokud firma
napt. spousti do prodeje novou spolupraci ¢i produkt, ktery je zdkazniky oc¢ekavany, neni
potieba v n€kterych ptipadech placené¢ komunikace, nebot’ uzivatelé si tuto informaci rozsiti

sami mezi sebou, pravé prosttednictvim WOM, pokud bude kampaii spravné nastavena. >

Placena reklama umoziiuje inzerentim neboli uZivatelim socidlnich siti pfesné zacilit na
vybranou cilovou skupinu. Cileni na vybranou skupinu uzivateli funguje zakladé dat, které
socialni médium vlastni o uzivatelich. Reklama se nabizi i t€ém, ktefi jiz v minulosti projevili
néjakym zplusobem o znacku zijem, nebo oslovuje uZivatele sledujici podobné ucty.
Remarketingové kampané (remarketing znamena znovu oslovit uzivatele, ktefi jiz napf.
navstivili web firmy, ptidali polozku do nékupniho koSiku, ale nedokoncili nakup apod.)
jsou pomérné efektivni a nizké na ndklady. Zamétujeme se totiz zde na lidi, ktefi znacku

znaji, a potfebuji jen pripominkovy signal, aby dokon¢ili pozadovanou akeci. %

I

Nejcastéji byznysy plati za reklamu, aby ziskal nové sledujici, tudiz zvysi povédomi o

znacce, generoval leady (zanechani kontaktu zdkaznikem, reakce na reklamu, ur¢ity druh

%8 Cooper, P. [,,Paid vs. Organic ...“]. blog.hootusuite.com. [online].
% Janouch, 2014, s. 183.
60 Bednat, 2011, s. 40.
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konverze), nebo aby zajistila konverzi (dokonceni akce zakaznikem, kterou firma
vyzadovala, napt. ndkup, proklik). Odkaz na socialni sit’ by se m¢l objevit i na oficidlni
webové strance, aby se uzivatel mohl prokliknout. Stejné tak je spravné mit vlozeny odkaz

na web v popisku na profilu socialni sité.!

Placena reklama pomutze firmé dosahnout svych cilti rychleji, nez organicky obsah. Cena,
kterou je potfeba za propagaci zaplatit, se odviji od impresi (pocet uzivatell, kterym se
reklama zobrazi), délky doby zobrazovani reklamy, a v jaké formé propagaci vyzadujeme
(stories, reklama na feedu mezi organickym obsahem, carousel, collection — zavisi na typu

socialni sit&). Alespon takovéto podminky uréujeme u socidlnich siti Instagram a TikTok. 5

Vhodné je propagovat piispévek, ktery dosahuje vysokého poctu likes, komentait a sdileni,
a to pouze v ramci organického obsahu. Znamena to, ze takovyto typ obsahu se lidem libi,
proto bychom se méli snazit zvetejniovat podobny obsah. Propagace jiz takto UispéSného
ptispévku znamena, Ze neriskujeme zbyte¢né investované penize do reklamy. Je zde velice
pravdépodobné, Ze se piispévek bude uzivatelim libit, i kdyz se zobrazi jako reklama. Jistota
uspéchu je zde mnohem vyssi, nez propagace piispévku, ktery nebyl prvni zvetejnény jako
organicky obsah. Organicky obsah totiz v tomto ptipadé dodava Sanci si ispéSnost bezplatné
vyzkouSet. Nelze se vSak, ale orientovat jen na zéklad€ poctu to se mi libi, nebo komentaia.
Dilezitéjsi jsou konverze. % Diky datiim, ktera poskytuje Facebook, je mozné nahlédnout
do tzv. Audience Insight page (u Instagramu), kde je mozné zjistit, na jaké typy piispévka

nase cilovéa skupina nevice reaguje. %

Placena reklama se monitoruje, aby firma znala efektivitu vloZenych investic do reklamy.

Mezi hlavni méfitelné metriky, které umoziuje sledovat vétsina programd, se fadi: 5

e Prokliknuti

e Reakce na ptispévky v podobé komentéit, sdileni, ulozeni ptispévku
e Pocet zhlédnuti videa a jeho zasah

e Imprese

e Reach

61 Kennedy, 2017, s. 30 — 31.
62 Cooper, cit. dilo
8 Tien, S. [,,Strategy: 10 Social Media...“].hootsuit.com. [online].
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U firemniho profilu sledujeme: %

e Rust sledujicich za urcity Cas
e Hodnoceni a pocet negativni zpétné vazby
e Reakce na profil

e Navstévnost profilu

3.2.1 Influenceri

Influencer marketing je ,marketingovy nastroj, ktery vyuziva vlivnych osobnosti

(influencert) k propagaci produktu, sluzby nebo znacky.« %

Influencer mtize na socidlnich sitich pasobit v jakékoli profesi. Jednat se mize napft. o
sportovce, celebritu, zpévaka — témét kohokoli, kdo ma dosah, a dokéze ovliviiovat vetejnost
nejen Vv nakupnim chovani. Influencer si mize vybudovat obecenstvo, ackoli nevnika
v zadné profesi, ale své pfiznivce si ziskal pravé obsahem, ktery na socidlni sité

zveiejiiuje. ®°

V piipad¢, ze se znacka spoji s infuencerem a spole¢né za¢nou pisobit na cilovou skupinu,
ma $anci vytvorit silnou komunikaci, velice efektivni a viralni nastroj. Influencefi jsou realni
lid¢, tudiz sledujici mivaji tendenci do nich vkladat svoji divéru o néco vice, nez do jinych
typl reklam. Influencefi totiZ v mnoha piipadech nemusi plsobit jako reklamni prostiedek

a jejich sledujici maji nutkani produkt nebo sluzbu vyzkouset na jejich doporuceni. %

Pro spolupraci se rozhodujeme na zakladé zasahu, relevanci k oboru, ve kterém firma
podnika, a zaujatosti sledujicich. Influencer mlize mit az statisice sledujicich, ale na obsah

reaguje minimum a nemaji s influencerem tak silné nebo piatelské pouto. &
Zpusoby nalezeni vhodného influencera

Pro kazdou firemni zalezitost je vhodny jinak velky influencer. Mikroinfluenceri,
dosahujici 1.000 sledujicich, % ptisobi diivéryhodné a vice rediné, nezli influenceii se
statisicem nebo milionem sledujicich. Byvaji [épe tematicky zaméteni, proto jsou uzitecni

v ramci izké specializace a dosahuji vyss§iho engagementu (aktivni zapojeni sledujicich). ¢

64 Tien, cit. dilo.

8 Influencer marketing®. lesensky.cz. [online].

% Joén, 2020, s. 102 — 104.

67 Janigek, D. [,,Pro¢ zagit s influencer...*]. mediaguru.cz. [online].
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Nejvhodnéjsi zptisob je osloveni pies agenturu nebo management influencera. ®®Ngkteré

mensi influencery je mozné oslovit napiimo, jelikoz nejsou spojeni s zadnou agenturou nebo

managementem.

Makroinfluencefi jsou skupina, kterd dosahuje desitky tisic sledujicich. Megainfluenceri

stotisic az miliony sledujicich. ® U této skupiny je potieba po¢itat s vysokymi naklady, které

vvvvvv

vlastni cestu, jak znacku svym sledujicim prodat. Makro i megainfluencefi maji enormni

dosah, ale uz nemusi byt tak Gzce specializovani, jako skupina influencerti S nizSim poctem

sledujicih.

Druhy spoluprace

Kazda forma spoluprace by méla byt potvrzena a vydefinovana ve smlouvé, kterou
influencer se znackou uzavira. Smlouva obsahuje zakladni informace o rozsahu,
podminkach, finan¢ni odméné, odpovédnosti i penalizaci. Mezi nejéastéjsi formy
spoluprace se fadi:

Barter — darovani nebo proptijceni produktu zdarma, vyménu za propagaci
Product placement — nenapadné umisténi produktu do videa / fotky, kterou
influencer zvefejni, produkt plisobi jako pfirozena soucast zivota influencera
Ambasador znacky — dlouhodobd spolupriace znacky a influencera, kdy se
influencer stane napf. tvaii znacky, propaguje ji, zvefejiiuje obsah spojeny se
znackou

Vlastni produkt infuencera — znacka vytvofi specialni produkt, ktery se bude pojit
s infuencerem, nebo se napt. podilel se na vyrob¢ produktu

SoutéZe — uZzivatelé soutéZi o produkt nebo sluzbu na profilu influencera

Affiliate spoluprace — influencer umistil do svého pfispévku nebo bia odkaz, na
ktery kdyz se uzivatel proklikne z influencerova profilu a provede konverzi, ziskava

tim influencer provizi z vyZadované akce

6 J6n 2020, 5. 105.
89 Jén 202, s. 103.
70 Influencer marketing®. lesensky.cz. [online].
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3.3 Organicky obsah na socialnich sitich
Organicky obsah je takovy obsah na socidlnich sitich, které firmy i ostatni uzivatelé
zvetejnuji na sviyj profil bezplatn€. Stejné tak jako u placené reklamy, uzivatelé zvetejnuji

fotky, videa, stories a ostatni mozné typy obsahu, které socidlni sit umoziiuje zvefejnit. '

Organicky neboli neplaceny obsah se zobrazi vétSinou uzivateltim, kteii profil sleduji, nebo
sleduji hashtagy a oznaceni u prispévku. Piispévek se také mulize zobrazit sledujicim
sledujicich. Nejde zde o Zzadnou agresivni komunikaci nebo reklamu, ale o pfirozené

propojeni se zakazniky nebo sledujicimi, ktery se sami zajimaji o firemni profil. ?

Spolecnost si neplacenym obsahem buduje vztah se zdkazniky. Neni zde primarnim cilem
prodej, ale spiSe o pratelskou komunikaci se zakaznikem a udrzovani kontaktu, predani

zabavnych, zajimavych, nebo inspirativnich informaci.

3.4 Socialni sité z hlediska uzivateli

Dnesni svét a populace se jen tézce dokdze obejit bez pouzivani socidlnich médii.
Celosvétové dle vyzkumu z ¢ervna roku 2022 pouziva socialni média 59 % svétové
populace, coz znamené 4,7 mld. lidi. V priméru trdvi uzivatelé taktéz po celém svété Cas na

socialnich sitich asi 2h 29m. "

Internetové ptipojeni ma k dispozici 5,7 mld. lidi na svété. Jejich primérné stravena denni
doba na internetu presahuje 6,5h. Témét kazdy uzivatel se pfipojuje k internetu z mobilniho
telefonu — piesné ¢islo definujici uzivatele pouzivajici mobilni telefon k aktivité na internetu

je92,1%.

Nejvice pouzivané socidlni sité na svété v pfepoétu na aktivni uzivatele mésiéng:

° Facebook 2,9 mld. uzivatelu
. YouTube 2,6 mld. uzivatela
o WhatsApp 2 mld. uZivatel

. Instagram 2 mld. uZivateld "

"1 Cooper, cit. dilo

2 McLachlan, S., Mikolajczyk, K. [,,2023: Instagram Algorithm*]. blog.hootsuite.com. [online].
73 Chaffey, D. [,,Global social media...*]. smartinsights.com. [online].

[, The Global State of Digital...“]. wearesocial.com. [online].

5 Dixton, S. [,,Global social network...]. statista.com. [online].

6 Ruby, D. [,,71 + Essential Instagram Statistics...“]. demandsage.com. [online].
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. TikTok 1 mld. uzivatelu

Nejcastéji ale uzivatelé travi cas na video platformach YouTube a TikTok, jak uvadi blog

We Are Social. Primérné stravena doba na platformach za mésic: ’/

. YouTube 23,4 hodin
. TikTok 22,9 hodin

o Facebook 19,7 hodin
o WhatsApp 17,3 hodin
o Instagram 11,7 hodin

Pokud se statistiky z(Zi pouze na oblast Ceské republiky, poté nejvétsi pocet uzivateld
zaznamenava taktéZ Facebook a YouTube se stejnym poctem aktivnich uzivatelt (89 %).
Nasleduje Instagram (57 %), Pinterest (37 %) a Twitter (28 %). TikTok (22 %) obsadil dle

vyzkumu AMI Digital Index az sedmou pficku s 2,3 mil. uzivateli. 8

Kde na uzivatele nejefektivnéji funguje placena reklama, reportuje vyzkum, ktery
spole¢né provedli: We Are Social a Hootsuite v fijnu roku 2022. Z vyzkumu vyplyva, ze
nejvyssi miru proklikti ze socidlnich siti na web eviduje Facebook (71,64 %), Twitter (9,2
%), Instagram (7,51 %), Pinterest (6,52 %) a YouTube (3,83 %). Ostatni platformy eviduji

prokliky nizsi, nez 1 %.

Do budoucna lze oc¢ekavat nartst uzivatelll na Instagramu, ktery ¢asto pfichazi s novymi

funkcemi a 1aka ke tvorbé kreativniho obsahu. Naopak stagnaci zaznamenava Twitter. '°

Doba stravena na socialnich sitich stale kazdym rokem roste. V roce 2022 stravi uZivatelé

primérné na socialnich sitich 2h 45min az 3h 15min. "

Uzivatelé pouzivaji socialni sité predevSim pro zabavu, sebestiednou pozornost, ale take,
aby mohli byt v kontaktu se svoji rodinou a ptateli. Lidé zde nachazeji inspiraci, uci se
novym vécem, ale naopak ,.hloupnou®, stavaji se zavisli, néktefi dokonce dokazi projevovat
silnou nendvist. Hlubsi vhled lidské psychiky v souvislosti se socidlnimi sitémi jsou

objasnény v nadchézejicich podkapitolach.

" Dixton, cit. dilo.
81,V Cesku stale...“]. mediaguru.cz. [online].
9 [,,The Global State...“]. wearesocial.com. [online].
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3.4.1 Socialni sité jako dopamin a napliiovani potieb

Védecké vyzkumy zabyvajici se vyzkumem reakci mozku ¢lovéka béhem aktivity na
socialnich sitich zjistily, ze pfirozené, at’ uz se jedna o scrollovani na feedu, oznacovani
prispévku likes, feedback od uzivateli nebo zvetejfiovani prispévkd, ovliviiuji nékolik
riznych oblasti mozku, ale predevSim tzv. systém odmény. Na zdklad¢ veédeckého
vyzkumu, likes a pozitivni reakce od ostatnich uzivatelti aktivuji oblast zvanou tegmentum.
Neodborn¢ fefeno, tegmentum, je ¢ast mozku, jez je zodpovédnd za piijemny pocit
souvisejici s odménami. Pozitivni feedback, ktery uzivatel obdrzi v podob¢ pozitivni reakce

a vysokych ¢&isel zpiisobi explozi dopaminu, vychazejici pravé z této tegmentové oblasti. &

Lidé maji tendenci oznacdit ptispévek likem, pokud vidi, ze prispévek takto oznacilo vice
uzivateld. Tato reakce je zcela neutralni a neni ovlivnéna ani tim, zda lidé uzivatele, ktery
prispévek zvetejnil, znaji. % Ameriéti vyzkumnici z psychiatrického oddéleni v Los Angeles
se zam¢éfili na chovani lidi na Instagramu. Zacali proto s vyzkumem, jehoZ cilem bylo zjistit,
jaké ptispévky uzivatelé nejcastéji oznacuji likem a pro¢. Tito psychologové zjistili, ze lidé
nejcasteji reaguji na prispévky, na kterych se objevuji lidské obliceje, jsou pro né¢ vizualné

pritazlivé, fotky zobrazuji aktivitu, kterou radi délaji nebo jsou vtipné.®

Jednim z divodd, pro¢ maji lidé pottebu zvefejiiovat prispévky na své profily, mize souviset
s pyramidou psychologa Abrahama Maslowa z roku 1943. Pyramida se sklada z péti
zakladnich lidskych potieb: fyziologické potieby, pocit bezpe€i, soundleZitost a laska,
uznani, a na uplném vrcholu pyramidy stoji seberealizace. Clovék potiebuje téchto pét

potfeb b&hem Zivota ke spokojenému Ziti napliiovat. 82

Tyto potieby lze uspokojovat i z marketingového hlediska. Fyziologické poti‘eby zahrnuji
zakladni potfeby jako napf. potieba potravin, spanku, hygienickych pomiicek apod. Tyto
produkty, které uspokoji fyziologické potieby, jsou bézné k dostani na trhu. Zakaznik, ktery
si produkt nebo sluzbu k béznému uspokojeni fyziologické potieby oblibi nebo s nim bude
spokojeny, mlize pocitit nutkani sdilet jej mezi své blizké. Sdili produkt nebo sluzbu na

socialni sité, kde je doporuc¢uje ostatnim. 82

8 Sherman, L., Hernandez, L., Greenfield, P., Dapretto, M. ,,What the brain "Likes": neutral correlats of
providing feedback on social media“. Social Cognitive and Affective Neuroscience 2018, ¢. 7., s. 700.

8 Sherman, L., Hernandez, L., Greenfield, P., Dapretto, M. 2018, &. 7., s. 702.
82 The Psychology of Social Sharing*. contentworks.medium.com. [online].
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Pocit bezpe¢i je hned druhym nejdilezitéjsim faktorem podle pyramidy Maslowa. Lidé se
pottebuyji citit v bezpeci. S timto pojmem souvisi zdravi, zaméstnanost, bezpecné misto k ziti
1 socidlni vazby. Bezpecnost se na socidlnich médiich vyskytuje v podob¢ sdileni a
doporucovani napft. tipti ke zdravému zivotnimu stylu. Facebook dokonce vytvofil funkci
tzv. Safety Chceck, ktera umoznuje uzivateliim ohlasovat se jako v bezpeci béhem ptirodnich

nebo jinych katastrof. &

Tieti pricku obsadil pocit sounalezitosti a lasky. Tyto dvé potieby tvoii velkou cast
socialnich sitich. Prave statusy, vyjadieni svych emoci pod fotkami nebo i samotné fotky, tu
jsou za ucelem nasbirani likes a komentaru. Lidé tu hledaji pozornost. Pozitivni reakce
ostatnich uzivatell a likes zajisti pocit lasky. Marketéfi této aktivity mohou vyuzit presné
tak, jak postujici uzivatelé chtéji — mohou komentovat a jinak reagovat na piispévky svych

zakazniku. 8

Lidé miluji sdilet mezi ostatni své Gspéchy, zazitky, myslenky a sviij ,,dokonaly Zivot* na
socialni sité. Pfidavaji fotky z dovolené, vyroci, fotky sebe, kde vypadaji nejlépe. Touzi po
uznani ostatnich. Marketingovou ¢innost bychom v této kategorii mohli zaradit jako

propagovani kampang. &

K naplnéni seberealizace sdileji uzivatelé v ramci socialnich sitich jejich nejvétsi tispéchy,
fadi se sem napf. sloZeni zkouSky, vyhra v soutézi, povySeni v praci nebo dokonceni
dialezitého projektu apod. Vyzkum zaznamenal, Ze vétSina piispévkll na socidlnich sitich

jsou zvefejiiovany za cilem uznéni, ale zdrovet je Gasto sdilen i oby&ejny zabavny obsah. &

V dnesni dobé miizeme zaznamenat dva rozdily mezi lidmi pouzivajici socialni sité. Souvisi
s generacnim rozdilem a vékovou kategorii. Dnesni déti, které s érou socidlnich médii denné
vyrustaly, a staly se tak nedilnou soucasti jejich kaZzdodennich Zivotl, si béhem jejich
dospivani tvofi svoji osobnost na socialnich platformach. Jejich osobnost je odrazem obsahu
na profilu — pocet sledujicich urcuje jejich popularitu, jejich otevienost, na zakladé¢ jejich

fotografii si na né ostatni lidé tvoii nazor, tudiZ se prezentuji svym obsahem. &

Dospéli 1idé ale na socialnich sitich nevyrastali. Tvofili si profily pfedev§im za tcelem
propojeni se s prateli, chatovdnim a hledanim inspirace. To uz dnes ovSem nemusi byt

pravda, jelikoz dnes i spousta dospélych lidi pouziva socialni sité, a tvofi si na nich svoji

8 The Psychology of Social Sharing*. contentworks.medium.com. [online].
8 ,The Psychology of Social Media“. online.king.edu. [online].
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osobnost. Prvotné tomu ale tak nebylo, ucelem byla predevsim komunikace a propojeni se

s ostatnimi online. &

3.4.2 Identita na socialnich médiich a jejich vliv na lidskou psychiku

Socialni médium je misto, kde si kazdy mtize vytvorit sviij profil. Kazda jednotliva socialni
sit' lidem umoziuje zvolit si personu, jak se na urcité socialni siti budou prezentovat.
Facebook mohou uzivatelé pouzivat ke komunikaci s prateli nebo sledovani novinek,
LinkedIn k predstavovani své profesni kariery, Twitter ke sdileni svych myslenek, TikTok
k pfedani svého zabavného ja a Instagram k prezentaci své vizualni dokonalosti. Jaky obsah
kam uzivatel sdili, je jeho volba, a na zaklad¢ takového obsahu vytvaii tzv. angl. ,, personal
branding “ (osobni znacka). Na kazdé socidlni siti zvlast ma uzivatel moznost prezentovat

se jinak — profesionalng, umélecky, inspirativng, zabavné apod. &

Diky socidlnim sitim maji uzivatelé kontrolu nad tim, kym jsou (ale pouze ve virtualnim
svété). Mohou zde schovavat své realné vlastnosti, ale to jisté neznamena, ze jsou vSichni na
socialnich sitich jini, nez ve skutecnosti. Néktefi uzivatelé mohou byt na socidlnich sitich
odrazem své realné osobnosti. Profily jinych nuti clovéka vytvofit si na uZivatele sviij nazor

a myslenku. Profily, které jsou pfitazlivé, lakaji k navazani nového kontaktu mezi lidmi.

Nekteti lidé maji na socialnich sitich vyssi sebevédomi, nez v realité — dovoli se prezentovat
nedokazali. Naopak ale sebevédomi ostatnich, a dokonce egoismus i socialni natlak miize
vyvolat sniZzeni sebevédomi. Lidé na socialnich sitich vidi perfektni Zivoty, zahrnujici krasné
postavy a tvare, neuvéfitelné dovednosti ostatnich, bohatstvi a Stastné vztahy jinych.
Uzivatelé pak mohou mit pocit, Ze nezapadaji do idedlu kradsy nebo nemaji perfektni a
bezchybné vztahy. Socidlni sit€ vytvoftily prosto