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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva soucasnym trendem zvanym online komunikace, zahrnujici
socialni média a jejich vliv na dneSni mladez a dosivajici. Teoreticka cast seznamuje Ctenare
s online marketingem a jeho funkcemi, nasledné se kapitoly vénuji socidlnim médiim se
zaméfenim na Instagram a TikTok. Prakticka ¢ast charakterizuje skupiny mladez a
dospivajici, jez budou podléhat vyzkumu. Vyzkum je proveden pomoci dvou kvantitativnich
dotaznikd. Z provedené analyzy vyplyvaji vysledky navykovosti, vlivu a vnimani
Instagramu a TikToku, déale je hodnocena efektivita reklamy na téchto dvou socialnich
médiich. Vyzkum se zaméfuje 1 na vliv a vaimani 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.

Klicova slova: online marketing, socialni 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 socialnich sitich je nedilnou soucasti zivoti dnesni mladeze a
dospivajicich. Témér od svého narozeni byla vét§ina téchto osob obklopena internetem,
ktery se rapidné rozvijel a pfinasel nové moznosti. Je dnes témef nemozné se internetu a
s nim spojenym socialnim sitim vyhnout. Internet zahrnul samoziejmé i reklamu,
marketing, ale pravé i socialni média, na kterych si zakladaji své ucty uzivatelé, na néz

pravé marketing i socialni sité nemalo plsobi.

Firmy mohou rozvijet sviij marketing v online prostfedi pomoci riiznych nastroju, a jednim
z nich jsou prave socialni média. Pro tuto bakalarskou praci byly vybrany dvé socialni
média: Instagram a TikTok. Jsou to dvé populéarni socialni platformy u mladych lidi, ktefi
je denn€ vyuzivaji, tudiz je ovliviiuji v jejich mysleni a chovani. Protoze se zde objevuje 1
reklama a influencefi, TikTok a Instagram se zaroven stavaji komunikacnim a reklamnim

kanalem.

Cilem préace je objasnit vliv, vnimani a efektivitu marketingové komunikace na socialnich
médiich (pfedevs§im u mladeze, ktera si na reklamu dokaze 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, vedouct

az k zavislosti.

V soucasné dobé Casto hovotime o nepfiznivém vlivu socialnich siti na uzivatele z divodu
idealizované reality, zavislosti nebo nepfiznivého obsahu. Vyzkum se bude toto tvrzeni

snazit potvrdit ¢i vyvratit.

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

vnimaji v porovnani s komunikaci na TikToku a Instagramu.

Teoreticka Cast seznami Ctenare s tématem bakalarské prace a zaroveti koreluje

s naslednym vyzkumem v praktické ¢asti. Obsah za¢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 1 firmami. Socialni sité jsou v podkapitolach rozebirany detailnéji: z pohledu
znacek i uzivatelt. Kapitoly pojednavaji o placené reklamé na Instagramu a TikToku,
zahrnujici influencery. Nasledné se téma soustied’uje na uzivatele, a jak mohou byt

socialni sit€ pouzivany jako nastroj k naplnéni potieb.
K bliz§imu porozuméni Instagramu 1 TikToku se bakalafska prace vénuje zakladnim

funkcim téchto dvou siti a podava informace o aktualnich uzivatelich.

Po provedeni kvantitativniho vyzkumu kon¢i bakaléafska prace diskuzi nad vysledky a
struénym doporucenim pro firmy. Vyzkumy jsou provedeny dva, pfizptisobeny své vékové
kategorii a tématu. VySe zminéné cile budou dosazeny praveé pomoci téchto dvou

kvantitativnich vyzkumu.
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I. TEORETICKA CAST

1 Marketing

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

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

Podstatou celého marketingu je tedy zakaznik, kterému je nutno spravné dorucCovat
komunikac¢ni sdéleni. Marketing Ize tedy chapat jako oboustranné naplnéni potieb. Zakaznik
si koupi produkt nebo sluzbu, a firma obdrzi zisk. K zisku dochézi procesem smény sluzeb
a produkta za penize. Zakaznik si timto nakupem uspokoji sva prani i potieby, neboli jisty
nedostatek, ktery pocituje. Dnes je jednim z hlavnich uceltt marketingu poznavat zakaznika,

identifikovat jeho potieby a zdokonalovat produkt na zakladé jeho tuzeb.

Uspé&sny marketing dokaze vyvolat poptavku. Pokud je poptavka &im dal vice siln&ji,
vytvaii i nova pracovni mista. Marketéfi kvuli tlaku konkurence neustale vymysleji inovace,
aby vylepsili svoji pozici na trhu, a zvysili tak zisky a podil firmy. Mezi ostatni ukoly
marketéra patii i spravna tvorby ceny za produkt nebo sluzbu, vytvorit jeho vlastnosti, kde

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

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

se vyskytuji rizné skupiny zakaznikii, a mezi ty zakladni zakaznické trhy se zatazuji:*

e Spotrebni trhy — masovy prodej produkti a sluzeb, zajistujici naplnéni
zakladnich potieb zakaznikd. Mezi takovéto masové produkty se fadi napf.
napoje, jidlo, drogerie nebo obuv. Znacka zde usiluje o vytvoreni silné image,
které dosahne prodejem kvalitniho zbozi, je jednoduse dostupna, 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.

o Mezifiremni trhy — Spole¢nosti na mezifiremnim trhu prodavaji své
produkty a sluzby jinym firmadm. Tato forma se nazyva B2B, neboli business

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

I 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 preprodani nabidky jinému subjektu. V urcitych
pfipadech se muze jednat o prodej mezi konkurencnimi spolecnostmi.

o Globalni trhy — Spolecnost vstupuje na zahraniéni trh, tudiz si musi
urCit zemi, ve které bude chtit obchodovat, a jakym zpisobem (vyvozce,
partner, smluvni nebo samostatny vyrobce, €1 poskytovatel licence). Na
globalni trh je nutno nahlizet jinym zplsobem. Je potieba znat, jaké sluzby a
zbozi budou zakaznici poptavat, jakou zvolit komunikaci, a jaké nastavit
ceny. Pro vstup na zahrani¢ni trh je nutnosti znat pravni a politické nalezitosti,
pravidla, mistni kulturu apod.

o Vladni a neziskové trhy — Na trhu se vyskytuje zakaznicka 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 produktt. Vladni nakup ¢asto probiha formou tendru,

kdy se zakaznik zaméfuje 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 zakaznikem, pfipadné slevy a platebni podminky.

o Distribuce (place) — umoznit zakaznikovi snadny pfistup k produktu,
zajisténi dodani zasob a vSechny ostatni nalezitosti spojené s
lokacni 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 uzka charakteristika marketingovych aktivit, proto 4P lze rozsifit o dalsi Ctyfi

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

o Lidé (people) — reprezentujici zaméstnance ve firmé, dulezité je
vnimat jejich podstatu pro spravnou funkci podniku. Sami zaméstnanci musi
vnimat zakazniky 1 jako lidi, aby jim co nejlépe mohli prodavat své produkty
a sluzby.

o Procesy (proces) — potieba kreativity, strategického planu a vyzkumu
k navazani dlouhodobym vztahti, kvalitnich a inovativnich produkti.
Dulezité je zajistit funkéni chod nastavenych programi a aktivit.

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

o Vykon (performance) — vykazuje nejen financni vysledky firmy, ale 1
hodnotu znacky, spole¢enskou zodpoveédnost a dalsi mozné aspekty, které

poji firmu s mysli zakaznik.

2 Online marketing

V online prostfedi mohou znacky oslovovat své zakazniky mnoha riznymi zpasoby. Kazdy
nastroj online marketingu je vhodny pro jinou fazi vyvoje znacky. Do urcitych typu
propagace je zapotiebi, aby firma investovala jisté finan¢ni prostfedky pro spravny zasah a
dosazeni cili. Nabizi se ale i moznost organického obsahu, ktery je generovan
prostfednictvim socialnich siti a je zcela bezplatny. Problém organického obsahu se

vyskytuje napt. v efektivité zvefejnéného prispévku (nespravny zasah, malo zhlédnuti).

Marketingova komunikace v online prostiedi 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 prostredi

<

internetu.“ ¢ Slovnik Americké marketingové asociace (AMA — American Marketing
Association) definuje online marketing jako druh marketingu, jehoz prostrednictvim Ize

propagovat znacku smérem k zakaznikiim pomoci riznych kanalii a nastroj(, jako jsou napf.

5 Kotler, Keller, 2013, s. 56.
6 ,,Co je online marketing®. mioweb,cz. [online].
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socialni sité, samotné vyhleddvace nebo tieba i mobilni telefony.” Janouch, autor pisici o
internetovém marketingu dodavé, ze diky internetu maji znacky moznost udrzovat se svymi

zédkazniky neustaly kontakt. Zaroveii dokazi presvédcovat a ovliviiovat. 8

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

s kym se na internetu spoji (napf. influencefi). Vse se odviji od predem uréené strategie. ®

Cim dal tim vice spole¢nosti navysuje své rozpotty, které investuji pravé do online
marketingu. Internet ve vyspelych zemich pouzivame takika vSichni vice a vice, proto i
firmy musi nasledovat béh soudobé spoleCnosti 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
znich je moznost primé komunikace se zdkaznikem neboli tzv. two-way-feedback.
Zakaznikovi se zde dostava moznost komunikovat pfimo se znackou, a spole¢nost tak muze
vylepsovat své komunikované produkty nebo sluzby. Dialog vedeny se zakaznikem
prostfednictvim online platforem se nazyva pull system. Naopak média spadajici do
outbound marketingu uplatfiuji principialné push systém, na jehoz zéklade je komunikace
vedena jen jednostranng, a to ze strany spolecnosti, které se uz nedostava ptimé komunikace

se zakazniky. 1

Nasledujici vyhodou je také 1 individualni pFristup ke spottebiteli aneb presné cileni. Kotler
uvadi, ze diky individudlnimu pfistupu mizi anonymita. Individualni pfistup znamena
komunikace pouze téch sluzeb ¢i produktt, které budou potencionalniho zakaznika zajimat.
Jedna se o tzv. personalizaci a prizpusobeni marketingového obsahu konkrétni osobé na

zakladé jeho chovani na internetu.!!

7 ..American Marketing Association: Digital Marketing“. ama.org. [online].

8 Janouch, 2014, s. 20.

9, .B2B firmy letos zvy$uji své investice do marketingu“. mediaguru.cz. [online].
10 Chaffey, 2006, s. 21.

1 Kotler, 2007, s. 183.
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Oproti tradicnimu marketingu se v online prostfedi mozno rychle pfizpasobit trhu a
poptavce. Flexibilita je tedy dal§im vyhodnym prvkem. Flexibilni reklama v digitalu
znamena moznost rychlé reakce na ménici se trh a jeho poptavku, efektivita a tispora Casu
ve smyslu tvorby v 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, zarover je efektivni a dokaze
presné cilit. Vysledky marketingovych online kampani mozno dobfe monitorovat a méfit,
zaroven ziskavat rizna data, jako napf. 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 muze
nastat, pokud chce firma oslovit napfi¢ generacemi — internet totiz vyuziva predev§im mlada
generace, a tudiz nebude mit takovy dosah mezi starsi vékovou skupinou (duchodci). Ma

tedy pomérné limitovany dosah v oblasti pokryti v§ech vékovych skupin. '*

UZivatelé na internetu jsou online reklamou zahlceni, coz muze mit za nasledek ignoraci a
nevnimavost. V piipadé webu, kde se reklam vyskytuje mnoho, mize nastat i bannerova
slepota, kdy uzivatel reklamu prehlédne. Nekterti si do svych pocitact nebo telefont instaluji
softwary, které umi reklamy na internetu blokovat, takze se uzivatelim pouzivajici tento

software nebude reklama zobrazovat viubec (AdBlock).

Pro uziti reklamy na webu je tfeba i vyssi technické znalosti, nez u klasickych médii. Firmy

pottebuji k funk¢ni reklamy v online prostedi 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, 2006, s. 25-26.
BB Bouckova, 2003, s. 338-341
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je napt. Seznam nebo Google. '* Inzerent, ktery si reklamu v ramci PPC nastavi, plati pouze
za proklik uzivatele z reklamy na tzv. landing page (konkrétni web, na né€jz potencionalni
zékaznik pfistane” — je zpiisoben proklikem napt. odkazu v emailu apod.) ° Z PPC
kampané inzerent vysleduje méfitelna data, ktera jsou poskytovana analytickymi nastroji od
samotnych vyhledavaci, jako napt. Google Analytics nebo Seznam Skik. S reklamou typu

PPC se uzivatel mize na internetu setkat ve formé textu nebo banneru. '6

Priméma mira prokliku stanovena Google Ads v CR ¢&ini 3,17 %. V obsahové siti procenta
klesaji na 0,46 %. Miry proklikl se od sebe Casto lisi tématem reklamy, a tudiz oborem, ve

kterém zadavatel reklamy podnika.!’

Zpusob cileni PPC reklamy

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

offline médiim. Mozné je cilit:
o Loka¢né — (na vybrané regiony nebo celou Ceskou republiku). Lokalitu
uzivatele zjistuje vyhledavac Google. Na mobilnich telefonech funguje urCovani
lokality zcela bezchybné. Chyba muze nastat pii urCovani lokality PC nebo
notebooku, kdy je lokace chybné urena pomoci IP poskytovatele internetu, ne
uzivatele. '8

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

uzivatel vyhledava¢ pouziva. '8

y Klicova slova — v piipad¢, ze uzivatel do vyhledavace zada klicova slova
shodujici se s vybranymi klicovymi slovy nastavenymi inzerentem, reklama se muze
zobrazit. To, jestli se reklama zobrazi nebo ne, zavisi na nastavené cené 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 J6n, 2022, s. 86.

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

18 Chaffey, 2006, s. 381.

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

18 Uvod do PPC marketingu: Co je to PPC marketing“. marketingppc.cz. [online).
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o Reklamni sestava — kazda sestava obsahuje vybrana klicova slova. Kazda
reklamni kampani musi obsahovat alespoi jednu reklamni sestavu, ktera je
soustfedéna na urCité téma. Sestavy lze mozno roztfidit se zamérenim pouze na urcity

produkt nebo sluzbu.

Mezi vyhody, které PPC ptinasi, patii presné cileni nejen na klicova slova, ale i na lokalizaci
a jazyk. Je snadno méfitelna — data o uspesnosti kampané je mozné ziskat do nekolika hodin
od jeji spusténi. PPC nabizi snadnou a rychlou operaci. Upravy reklamy je mozné realizovat
okamzité a ¢asova naroCnost napraveni chyb se odviji podle problematiky. PPC nabizi
moznost reklamu okamzit€ z webu stahnout 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 funkcnost vhodné
najmout si PPC specialistu, na kterého bude muset firma vynalozit jisté naklady. Na rozdil
napi. od SEO je PPC reklama placena. Pokud je ale reklama spravné nastavena za

pfiméfenou cenu, méla by se naopak vzdy vyplatit. 2

2.2.1 PPC reklama ve vyhledavani

PPC reklama (angl. paid search) nese vyhodu v tom, Ze je nastavena dle klicovych slov.
Uzivatel sam produkt nebo sluzbu vyhledava, 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 zakladé zvolenych
klicovych slov, a proto dostane vysledky presné takové, jaké hleda. Proklikne se na odkaz a
provede nakup 2! nebo konverzi (dokonceni jakékoliv akce zakaznikem, kterou inzerent
vyzadoval, napt. proklik nebo néakup). Placenou reklamu ve vyhledavani provozuje

vyhledava¢ Google (Google Ads) i ¢esky Seznam (Sklik). 2

Subjektt pouzivajici reklamu ve vyhledavacich a zaroven cilicich na stejna klicova slova
vSak muze byt vice. Proto reklama ve vyhledavacich funguje na principu aukéniho systému.

Princip tzv. aukéniho systému je zalozen na vysi cen€ 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 J6n, 2022, s. 87.
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vys$$i cenu je inzerent ochoten do reklamy na vyhledavacich investovat, v takovém poradi se

bude jeho textova reklama zobrazovat. 2

Nevyhodou textové reklamy v ramci vyhledavaca muze byt fakt, Ze text je oznaCen jako

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

2.2.2 Display PPC reklama

Zacit display kampan je vhodné v pfipad€, ze firma chce zvysit své povédomi o znacce,
produktu nebo sluzbé. Plni funkci i jako pfipominka uzivateli o existenci propagovaného
prvku. Takovyto typ reklamy vynika zasahem. Uzivatelim se displayova reklama
vyuzivajici bannerli 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 spada mnoho webd, jako je napf. YouTube, Gmail aj. Pravé na

takovychto webech se nasledovné budou reklamni bannery zobrazovat. 2

Mezi formaty obsahovych siti patii: 2

o Textové nebo grafické reklamy (bannery)
o Responzivni reklamy

o Nativni format

o Dynamické bannery

. Branding

2.2.3 Produktova kampan ve vyhledavani

Stejné tak jako u textové reklamy, ktera se zobrazi na zaklade vyhledani kli¢ovych slov, se
zobrazuje 1 tzv. produktova kampan. 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 nejpiijemnéjsi cesta, nebot’ vidi vizualni vzhled produktu, aniz by musel

23 Janouch, 2014, s. 94-98.

24 _Uvod do PPC marketingu: Co je to PPC marketing™. marketingppc.cz. [online].

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

vyhledavace, a to Google i Seznam. 2°

2.3SEO

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

do prvnich pozic, aby je uzivatel co nejsnadnéji nasel. %’

Pozadavky SEO na webovou stranku jsou aktualizace, prehlednost, kratké véty, nadpisy a
rizna znaceni v textu (zvyraznéni, kurziva apod.), pouziti klicovych slov v nadpisech, URLs
adresu osahujici klicova slova a meta deskripce (strucny 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) poradniku. 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 pred organickym neplacenym obsahem. Po

placenych reklamach se fadi stranky hodnocené SEO faktorem. %’

Zapracovat na SEO se firmam vyplati. Vyhoda, kterou SEO faktor pfinasi je v prvi fadé
diveéryhodnost a kredibilita viic¢i navstévnikim webu. Oproti PPC je SEO zdarma, a i presto

dokéaze web dostat do popredi tak, aby byl viditelny. Garantuje tak navstévnost webu.

2.4 Content Marketing

Content neboli obsahovy marketing znamena obsah s pfidanou hodnotou, kterou firma §ifi
mezi své B2C i B2B zakazniky. Pfesto, Ze néjaké druhy obsahového marketingu nepiinasi
vysoky, nebo dokonce i zadny zisk, tak dlouhodobé podporuji komunikaci podniku. Urcité
formy jsou vSak zpfistupnéné za poplatek. Cilem content marketingu je jednoznacné

podpofit prodej, vzbudit zajem o produkt a byt v kontaktu se zakazniky.?®

26 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 zédkazniky nebo cilovou skupinu znamena. Proto se v této situaci
hodi provést vyzkum, ze kterého firma dokaze odvodit navrhy na obsah. Ve vysledku mize
z vyzkumu vyplyvat, Ze do content marketingu je vyhodnéjsi investovat vice penéz, nez do

jinych komunikaénich prostredki. 2

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

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

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

podnik tvoii obsah, za ktery si zdkaznik musi zaplatit, mél by byt jednoduse dostupny. 3!
Druhy content marketingu

To, jaky obsah bude firma na socialnich médiich tvofit, musi zapadat do komunikacni
strategie. Obsah je relevantni vic¢i oboru, ve kterém firma podnika, upoutava 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 zamétuji se na cilovou skupinu,
kterou chce spolecnost oslovit. Na blogu se nemusi znacka soustfedit jen na zakazniky, ale
tteba 1 zaméstnance. Jsou zde k nalezeni ¢lanky tizce souvisejici s oborem, ve kterém firmy

podnikaji.*?

Video je mozno nahrat bud’ na webovou stranku uzivatele (pokud to umoziiuje — hodi se
napf. i k blogiim), ale dalSich moznosti je mnoho. Existuje nékolik 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 patfici Googlu.

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

2 Chaffey, Smith, 2013, s. 241 — 242.
30 Lieb, 2012, s. 12-14.

31 Chaffey, Smith, 2013, s. 241.

32 Lieb, 2012, s. 73-75.
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mezi ostatni uzivatele. Do videa muzeme vlozit vice informaci, nez do jednoho obrazku. Je

snaz§i k zapamatovani a uzivatelé jej sdileji ¢astéji, nez jiny online obsah.*

Podcast je digitalni audio slozka, ktera je dostupna na internetu. Mozno ji prehrat
prostfednictvim PC, mobilu nebo pomoci jiného zafizeni, které se dokaze pfipojit
k internetu. Podcasty jsou nejCastéji nahravany na platformy Spotify nebo iTunes od

Apple.?*

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 piisel do Ceské republiky z USA. %

Do content marketingu patii né€kolik dalSich riznych forem, jako napf. pravé i sprava
socialnich siti, na které mohou firmy zvefejfiovat rizné druhy obsahu. Socialni sité jsou
vhodnym mistem pro videa, ktera mohou byt rizné zaméfena — mohou davat rady jak néco
sestavit, upéct, délat rizny druh sportu, doporucujici videa atd. — zalezi, v jakém oboru firma

podnika.

Pro proskoleni zakaznikd nebo pro vzdélavani v oblasti B2B se tvofi obsah zvany elearning,
neboli online zaskoleni. Do elearningu se ale mohou fadit 1 aktivity firem dostupné na
internetu, a to napt. ve formé podcastu, videa, webinaie nebo odborné studie, béhem jejichz

konzumace se zakaznik nebo zaméstnanec vzdélava.3®
Ostatnimi formami mohou byt:

o Rozsifena forma obsahu — eknihy, whitepapers, digitalni magaziny ¥’
o Mobilni aplikace — aplikace namisto webu, byznys sam o sob¢ (napf. placené

jidelnicky), jednodussi nakup apod.

. Vizualizace informaci / infografiky — prevod informaci do grafické podoby
o Webinate — obdoba seminaid, jen jsou vedeny v online prostoru.*

33 Jon, 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 Lieb, 2012. 5. 91 —92.

37 Lieb, 2012, s. 82-84.

38 Lieb, 2012, s. 95.

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

E-mail marketing je funk¢ni 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,

upeviiovat vztah aj. 4

Vyhodu, kterou emailing umoziuje je personalizace a individualizace, kdy je mozno kazdy
jednotlivy email pfizpasobit konkrétnimu zakaznikovi. Komunikace, ktera se odehrava
v digitalu, umoznuje okamzitou reakci, tudiz firma muze témér okamzité prostiednictvim
emailu se zakaznikem konverzovat. Email marketing nezatézuje firmu v oblasti nakladi a
nékteré nastroje umoziuji provozovat emailing dokonce zadarmo. Pokud si vSak firma pieje
tuto sluzbu provozovat na urovni, vyplati se néjaké finance investovat. Snadno dokaze
generovat vysledky a uspéSnost mailingu (kolik uZzivateld mail otevielo, prokliklo se na

odkaz v mailu atd.). *!

Nevyhody nastavaji v oblastech technickych potizi, kdy se napt. nenactou obrazky, nebo se
posune text. Emaily mohou byt automaticky v uzivatelové schrance oznaCovany jako
SPAM, proto se zakaznikovi pfimo nedoruci. Je potfeba dbat na mnozstvi zaslanych emaili,
nebot zakaznika mohou zacit obtézovat, coz vede k zamérné ignoraci emailti nebo odhlaseni

se z odbéru. 4!
Druhy emailu:

Welcome maily — maji za ukol pfiblizit novému zakaznikovi znacku — seznamit ho

s produkty, které na trhu nabizi. *!

Newslettery — pro udrzovani povédomi o znaCce a budovani vztahu, predstavuji:
nové produkty, ale komunikuji 1 zabavnéj§i mimo prodejni obsah, jako napt. déni ve

firmé nebo témata spojena se znackou. +?

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

rozhodovani o koupi produktu, cilem je pfimét konecné zakaznika k nadkupu, 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 zakaznik rozhoduje. +*

Potvrzovaci email- oznamuji zakaznikovi, ze pravé dokoncil napt. nakup, ptihlasil
se k odbéru newsletteri nebo jinému pravidelnému odbéru, tUspésné dokoncil

registraci apod. **

Dotazniky spokojenosti — pro neustalé vylepSovani sluzeb pottebuji firmy feedback
od svych zakazniku, ktery ziskaji po odeslani. Zakaznikim se tak dostava pocitu, ze

si firma ceni jejich nazori a neustale chce vylepSovat zakaznickou zkugenost. +*

Propagacni emaily — zajistuji zvySovani povédomi a pobidkam k nakupu.

V propagaénich mailech mohou byt piedstaveny i nové produkty. 43

Pozvankové emaily (angl. invite emails) — UCelem je oznamit nadchazejici akci,
udalost, prodej novych produktii nebo eventovou seslost. Znacka tak na sebe vztahuje

pozornost. 44

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

Vénoce, Valentyn nebo Velikonoce atd. 44

3 Socialni sité a socialni média

Socialni médium zahrnuje technologie, diky nimz je mozné registrovat urcitou komunikaci,

jez je vedena mezi uzivateli. Na socialnich médiich jsou registrovani uzivatelé tvotici nebo

naopak konzumujici néjaky obsah. Prakticky ptiklad socialniho média jsou napt. Instagram

nebo Facebook. ¥ Moznost oboustranné komunikace firmy se zakaznikem dodava

zakazniklim pocit divéry vici firme.

43 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 predev§im ke komunikaci se svymi zakazniky, k
predstavovani svych produkti nebo obecné propagaci samotného podniku.*® Janouch kratce
definuje funkci socialnich médii: ,,cilem angazovani v socialnich médiich neni prvoplanovy
prodej, i kdyz k tomu dochazi. Jde hlavné o ziskani podnéta, informaci, namétt, napada,

pfipominek a také ovlivnéni urcité komunity, coZ nakonec vyusti v ziskani zakaznikd.* 7

Prostfednictvim socialnich médii maze firma oslovit novou skupinu zakaznikt, nebo i tu
stalou zakaznickou 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 mize 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, popf. obsah (reklamu) sdilel mezi svij rodinny ¢i

pratelsky okruh. 40

Socialni média obecné plni svoji funkci na zakladnich tfech principech, které definuje

Bednar. 8

o Uzivatelé vytvari vétSinu obsahu na socialnich sitich

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

o Provozovatelé do servert vstupuji minimalné

Na socialnich médiich za poslednich nékolik let prudce piibyva pocet uzivateld. Divodem
tohoto rapidniho rustu jsou predev§im chytré mobilni telefony. Aktivné socialni sité dnes
pouziva asi 3,4 mld. populace. Proto se socialni sité staly vyhodnou platformou pro ispésnou
marketingovou komunikaci s objemnym zasahem. Socialnich médii je dnes nékolik a
uzivatelé si je mohou bezproblémovée a zdarma stahnout do svych mobilnich zafizeni. Ty
nejnovejsi socialni média uz ani nenabizi stoprocentni funk¢nost na PC, ale jsou predevsim

vytvorené pro pouzivani pouze na mobilnich telefonech. 4°

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

zajimaji je stejné informace urcitého typu apod. Lidé se na socidlnich sitich stavaji uzivateli

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

4 Cernovsky, T. . Marketing a reklama: Druhy socidlnich siti v roce 2022%. cernovsky.cz. [online].
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majici vlastni profil, na némz konzumuji urdity obsah, ktery generuji jini uzivatelé.
Uzivatelé socialnich siti, sledujici podobné nebo stejné profily, se stavaji komunitou. Jsou
mezi sebou virtualné propojeni a tvoii virtualni komunitni seskupeni. Uzivatel na socialni
siti si buduje vlastni profil, ktery muze, ale nemusi byt pfistupny ostatnim uzivatelim na
urCité platformé. Profily takovychto uzivatell tvoii fotografie, videa, informace o uzivateli.
Uzivatelé jsou dale schopni spolu na socialnich sitich virtualné komunikovat v podobé

posilani si textovych zprav, komentovat si nebo jinak hodnotit zvefejnéné piispévky. >!

Kazdé socialni médium bylo vytvoreno s jinym cilem a kazda platforma nabizi jinak vhodné
komunikacni prvky. Instagram byl spustén za GCelem zvefejnovat taktéz svij osobni obsah,
predev§im v podobé fotografii. TikTok si lidé stahuji, aby se pobavili z kratkych videi, a
mohli tento zabavny obsah sdilet se svymi prateli. Funguje fada takovychto socidlnich
platforem s riznym ucelem jejich existence. Tato bakalaiska prace se zaméfi na Instagram
a TikTok, jakozto jedny z nejpouzivangj§ich socialnich médii na svéts. >!

Profily na socialnich sitich mohou byt rozdéleny do dvou skupin: 3!

e Osobni — uzivatel na socialni siti jedna sam za sebe, osobni profily obsahuji osobni
informace i1 obsah
e Profesni — profily tvorené firmami za uCelem komunikace se zdkazniky, prodeje

nebo i zisk novych zaméstnanct

Socidlni médium a socialni sit’ se vzdjemné dopliiuji, ale nevyznacuji se zadnym enormnim
rozdilem. Ve shrnuti médium znamena socialni platformu, sit’ znamena seskupeni uzivatelt

na socialnich médiich. Lze ovS§em hovofit o socialni 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 zamérem byt neustale na ocich
svych zakaznikim. V posledni dobé je kladen diraz na oboustrannou komunikaci mezi
zakaznikem a spolecnosti. A pravé takovou oboustrannou komunikaci socialni sit€ lehce
umoznuji. Kromé oboustranné komunikace maji socialni platformy silu v Sifeni pociti,

zazitk®, myslenek a nazorli mezi ostatni uzivatele. >

50 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 ptusobi 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. Pfi plisobeni na socialnich
médiich znacka vytvaifi propojeni mezi sebou (firmou) a zakaznikem, interaguje a
shromazd'uje vSechna potfebna data. Na zakladé dat jsou firmy schopny ovlivnit

zakaznikovo chovani. 3

e Propojeni — moznost komunikace mezi zakaznikem a firmou na ruznych
platformach, moznost vybéru detailniho zasahu diky mnozstvi platforem

e Interakce — kromé& zanechani /ike nebo komentafe mohou uzivatelé propagovany
obsah sdilet a vytvaret tzv. a eWOM (angl. word-of-mouth, znamena, kdyz zakaznik
zaCne mluvit o produktu znacky, a §ifi tak reklamu dal / electronic WOM v online
prostfedi znamena, ze zakaznik §iti obsah sdilenim mezi své sledujici a pratele)

e Shromazd’ovani dat — podle urCenych cilu a strategie firma pfezkoumava ziskana

data, na zakladé kterych dale tvofi rozhodnuti

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

pozornost a investovat do ni. >*

Vyhoda, kterou pfinasi marketing na socidlnich sitich firmam, je v prvni fadé masovy
zasah. Diky pouzivani socialnich siti téméf polovinou svétové populace, maji firmy moznost
obrovského zasahu. Protoze mohou firmy jednoduse zjistit, kdo jejich profil sleduje, mohou
se tak zaméfit na podobné typy uzivatell a cilit na né. Po provedeni analyzy svych zakaznikt
firma zjisti, jaky obsah je bavi konzumovat, tudiz by se méla 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 pfispévku dal mezi ostatni uzivatele, aniz by musela

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

33 Hayes, cit. dilo.
4 Hayes, cit. dilo.
3 [, Top 14 Advantages ...“]. webfx.com. [online].
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skupiny, a pokud je propagacni material spravné nastaven, piinese i takové cile, jaké byly

uréeny. >

Pomoci socialnich siti Ize zapracovat na budovani znacky. Cim vice je marketingovy obsah
na ocich sledujicich, tim vice si znacku zapamatuji a budou tak vice daveéfivi si od znacky
zakoupit 1 produkt, jelikoz jim bude pfipadat, ze znacku znaji. Inspirativni nebo zajimavy
obsah jsou uzivatelé dokonce schopni §ifit dal, coz napomaha ristu sledyjicich. Zaroven
pravidelnym zvefejiiovanim obsahu podporuje firma loajalitu zakaznikt. Zaroveri profil, na

kterém nebyla dlouho zaznamenana zadna aktivita, neptisobi dobie. >

Vétsina socialnich platforem umoziiuje propojit socialni sité s oficiaAlnim 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 muze

o produktu, zna¢ce nebo o Semkoliv jiném tykajici se firmy zjistit vice. >

Existuje jesté dalsi fada vyhod, jako napf. potieba nizsich naklad nebo vysoka navratnost

investic (ROI). 3

Negativum marketingu na socialnich sitich mize byt napf. obdrzeni verejného
negativniho feedbacku. Firma, jez obdrzi vefejné negativni hodnoceni (napft.
v komentarich), by méla zareagovat profesionaln€, omluvit se zakaznikovi a vysvétlit svoji
situaci. Ignorace negativniho komentare neptsobi dobfe. Stejné tak by ale mél tym, nesouci
zodpovédnost za sociélni sité, odpovidat nespokojenému zakaznikovi i soukromé. 37 Sprava
socialnich siti je ¢asové naro¢nou aktivitou. Je potieba neustale generovat novy obsah,
graficky nebo jinak jej upravovat, urCovat strategie, odpovidat na komentafe a zpravy,
monitorovat data apod. Je obtizné upoutat pozornost, byt kreativni a odliSovat se od
konkurence. Celkoveé rust na socialnich sitich vyzaduje trpélivost — béhem casu je potieba
zjistit, jaky obsah sledujici bavi a diky jakému obsahu pocet sledujicich roste, ¢i ktery plni

urcené cile.

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

komplikované méfitelné.

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

Placenou reklamu v ramci socialnich siti je uzitecné vyuzit z riznych divodu, které si firma
urci na zaklade svych KPIs (tzv. klicové ukazatele vykonnosti, nebo klicové metriky). Muze
byt pro firmu pfinosem a pomoct ji napf. s tvorbou silngjsi a vétsi komunity na socialnich
sitich, se zvySenim prodeji, nebo s propagaci ohledné eventu — divody mohou byti
vielijaké. 3

Kli¢ovym prvkem pro spravnou funkci profilu, je Sifeni povédomi o jeho obsahu udrzitelnou
formou mezi cilovou skupinu. Bednar takovouto udrzitelnou propagaci sméfuje k WOM,
ktera na socialnich sitich bezproblémové funguje. WOM muze byt negativni i pozitivni, a
protoze jej §ifi sami zakaznici, na socialnich médiich je nazor na produkt ve vétsi mife
pravdivy. > Lze také vyuzit pravé placenou reklamu nebo barterovou spolupréci (barterova
spoluprace znamend vymeéna produktu zdarma za doporuCeni a jeho propagaci). Aby
propagace, do které jsou investovany penize, ¢as 1 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 potfebuji byt nutné propagované. Pokud firma
napt. spousti do prodeje novou spolupraci ¢i produkt, ktery je zakazniky oCekavany, neni
potteba v nekterych ptipadech placené komunikace, nebot’ uzivatelé si tuto informaci rozsifi

sami mezi sebou, pravé prostiednictvim WOM, pokud bude kampati spravné nastavena. >

Placena reklama umoziuje inzerentim neboli uzivatelim socialnich siti presné zacilit na
vybranou cilovou skupinu. Cileni na vybranou skupinu uzivatelt funguje zakladé dat, které
socialni médium vlastni o uzivatelich. Reklama se nabizi i t€m, ktefi jiz v minulosti projevili
néjakym zpusobem o znaCku zajem, nebo oslovuje uzivatele sledujici podobné ucty.
Remarketingové kampané (remarketing znamena znovu oslovit uzivatele, ktefi jiz napft.
navstivili web firmy, pfidali polozku do nakupniho kosiku, ale nedokoncili nakup apod.)
jsou pomérné efektivni a nizké na naklady. Zamétujeme se totiz zde na lidi, kteti znacku

znaji, a pottebuji jen pfipominkovy signal, aby dokongili pozadovanou akci. 3

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

znacce, generoval leady (zanechani kontaktu zakaznikem, reakce na reklamu, urCity druh

38 Cooper, P. [,,Paid vs. Organic ...“]. blog.hootusuite.com. [online].
39 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. nakup, proklik). Odkaz na socialni sit by se mél objevit 1 na oficialni
webové strance, aby se uzivatel mohl prokliknout. Stejné tak je spravné mit vlozeny odkaz

na web v popisku na profilu socialni sité %!

Placena reklama pomuze firmé dosahnout svych cilt rychleji, nez organicky obsah. Cena,
kterou je potfeba za propagaci zaplatit, se odviji od impresi (poCet uzivateld, 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&). Alespoti takovéto podminky uréujeme u socialnich siti Instagram a TikTok. ®!

Vhodné je propagovat prispévek, ktery dosahuje vysokého poctu likes, komentaita a sdileni,
a to pouze v ramci organického obsahu. Znamena to, ze takovyto typ obsahu se lidem libi,
proto bychom se méli snazit zvefejiovat podobny obsah. Propagace jiz takto uspéSného
prispévku znamena, ze neriskujeme zbyte¢né investované penize do reklamy. Je zde velice
pravdépodobné, zZe se prispévek bude uzivatelim libit, i kdyz se zobrazi jako reklama. Jistota
uspéchu je zde mnohem vyssi, nez propagace prispévku, ktery nebyl prvni zverejnény jako
organicky obsah. Organicky obsah totiz v tomto pfipadé dodava Sanci si uspeésnost bezplatné
vyzkouset. Nelze se vSak, ale orientovat jen na zakladé poctu fo se mi libi, nebo komentara.
Dilezit&jsi jsou konverze. % Diky datim, ktera poskytuje Facebook, je mozné nahlédnout
do tzv. Audience Insight page (u Instagramu), kde je mozné zjistit, na jaké typy prispévka

nade cilova 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:

e Prokliknuti

e Reakce na prispévky v podobé komentaid, sdileni, ulozeni prispévku
e Pocet zhlédnuti videa a jeho zasah

e Imprese

e Reach

6! Kennedy, 2017, s. 30 — 31.
62 Cooper, cit. dilo
3 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 vlivanych osobnosti

(influencer®t) k propagaci produktu, sluzby nebo znacky.« ¢

Influencer mize na socialnich sitich pasobit v jakékoli profesi. Jednat se muze napf. o
sportovce, celebritu, zpévaka — témet kohokoli, kdo mé dosah, a dokaze ovliviiovat vefejnost
nejen v nakupnim chovani. Influencer si mize vybudovat obecenstvo, ackoli nevnika
v zadné profesi, ale své pfiznivce si ziskal pravé obsahem, ktery na socialni sité

zvefejiiuje. &

V piipad¢, ze se znacka spoji s infuencerem a spolec¢né za¢nou pusobit na cilovou skupinu,
ma Sanci vytvofit silnou komunikaci, velice efektivni a viralni nastroj. Influencefi jsou realni
lidé, tudiz sledujici mivaji tendenci do nich vkladat svoji divéru o néco vice, nez do jinych
typt reklam. Influencefi totiz v mnoha pfipadech nemusi pusobit jako reklamni prostiedek

a jejich sledujici maji nutkani produkt nebo sluzbu vyzkouset na jejich doporudeni.

Pro spolupraci se rozhodujeme na zakladé zasahu, relevanci k oboru, ve kterém firma
podnika, a zaujatosti sledujicich. Influencer mize 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,  ptsobi divéryhodné a vice rediné, nezli influencefi se
statisicem nebo milionem sledujicich. Byvaji 1épe tematicky zaméteni, proto jsou uzitecni

Vw7

v ramci tzké specializace a dosahuji vyssiho engagementu (aktivni zapojeni sledujicich). ¢

64 Tien, cit. dilo.

65 Influencer marketing*“. lesensky.cz. [online].

66 Jon, 2020, s. 102 — 104.

67 Jani¢ek, D. [,,Pro¢ za¢it s influencer...]. mediaguru.cz. [online].
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Nejvhodngjsi zptisob je osloveni pies agenturu nebo management influencera. ®*N&které

menS$i influencery je mozné oslovit napiimo, jelikoz nejsou spojeni s zaddnou agenturou nebo

managementem.

Makroinfluenceri jsou skupina, ktera dosahuje desitky tisic sledujicich. Megainfluenceri

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

mohou dosahovat az stovky tisic. Je obtizngjsi s nimi navazat kontakt. Sami radi vymysleji

vlastni cestu, jak znacku svym sledujicim prodat. Makro 1 megainfluencefi maji enormni

dosah, ale uz nemusi byt tak Gzce specializovani, jako skupina influencert s niz§im poctem

sledujicih.

Druhy spoluprace

Kazda forma spoluprace by méla byt potvrzena a vydefinovana ve smlouvé, kterou
influencer se znackou uzavird. Smlouva obsahuje zakladni informace o rozsahu,
podminkach, financni odméné, odpoveédnosti 1 penalizaci. Mezi nejcastéjsi formy
spoluprace se fadi: 7

Barter — darovani nebo propujceni produktu zdarma, vyménu za propagaci
Product placement — nenipadné umisténi produktu do videa / fotky, kterou
influencer zvefejni, produkt pasobi jako pfirozena soucast zivota influencera
Ambasador znacky — dlouhodobéd spoluprace znacky a influencera, kdy se
influencer stane napt. tvari znacky, propaguje ji, zvefejiiuje obsah spojeny se
znackou

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

Soutéze — uzivatelé 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

68 Jon 2020, s. 105.
% Jon 202, s. 103.
70 Influencer marketing*“. lesensky.cz. [online].
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3.3 Organicky obsah na socidlnich sitich
Organicky obsah je takovy obsah na socidlnich sitich, které firmy i ostatni uzivatelé
zverejnuji na svij profil bezplatné. Stejné tak jako u placené reklamy, uzivatelé zvetejnuji

fotky, videa, stories a ostatni mozné typy obsahu, které socialni sit umoziiuje zvefejnit. !

Organicky neboli neplaceny obsah se zobrazi vétSinou uzivatelim, ktefi profil sleduji, nebo
sleduji hashtagy a oznaCeni u prispévku. Piispévek se také muZe zobrazit sledujicim
sledujicich. Nejde zde o zadnou 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 zédkazniky. Neni zde primarnim cilem
prodej, ale spiSe o pratelskou komunikaci se zdkaznikem a udrzovani kontaktu, predani

zabavnych, zajimavych, nebo inspirativnich informaci.

3.4 Socialni sité z hlediska uzivatela

Dnesni svét a populace se jen tézce dokdze obejit bez pouzivani socidlnich médii.
Celosvétove dle vyzkumu z Cervna roku 2022 pouziva socialni média 59 % svétoveé
populace, coz znamena 4,7 mld. lidi. V priméru travi uzivatelé taktéz po celém svété Cas na

socialnich sitich asi 2h 29m. 73

Internetové pripojeni ma k dispozici 5,7 mld. lidi na svété. Jejich primérné stravena denni
doba na internetu presahuje 6,5h. Témeér kazdy uzivatel se pfipojuje k internetu z mobilniho
telefonu — presné Cislo definujici uzivatele pouzivajici mobilni telefon k aktivité na internetu

je 92,1 %. ™

Nejvice pouzivané socialni sit& na svété v prepodtu na aktivni uzivatele mésiéng: 7

o Facebook 2,9 mld. uzivatela
. YouTube 2,6 mld. uzivatela
o WhatsApp 2 mld. uzivatela

o Instagram 2 mld. uzivateld

1 Cooper, cit. dilo

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

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

7> Dixton, S. [,,Global social network...“]. statista.com. [online].

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

Nejcasteji ale uzivatelé travi Cas na video platformach YouTube a TikTok, jak uvadi blog

We Are Social. Priimérné stravena doba na platformach za mésic: ”’

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

° Facebook 19,7 hodin
. WhatsApp 17,3 hodin

. Instagram 11,7 hodin

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

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

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

prokliky niz8i, nez 1 %. ”°

Do budoucna lze oCekavat narist uzivateld na Instagramu, ktery Casto pfichazi s novymi

funkcemi a 1aka ke tvorbé kreativniho obsahu. Naopak stagnaci zaznamenava Twitter. 7

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, sebestfednou pozornost, ale také,
aby mohli byt v kontaktu se svoji rodinou a ptateli. Lidé zde nachazeji inspiraci, uci se
novym vécem, ale naopak , hloupnou®, stavaji se zavisli, nékteti dokonce dokazi projevovat
silnou nenavist. Hlub§i vhled lidské psychiky v souvislosti se socidlnimi sit€émi jsou

objasnény v nadchazejicich podkapitolach.

7 Dixton, cit. dilo.
8 [,V Cesku stile...“]. mediaguru.cz. [online].
7 [,,The Global State...“]. wearesocial.com. [online].

33


http://mediaguru.cz
http://wearesocial.com

3.4.1 Socialni sité jako dopamin a naplnovani potieb

Védecké vyzkumy zabyvajici se vyzkumem reakci mozku c¢lovéka béhem aktivity na
socialnich sitich zjistily, ze pfirozené, at’ uz se jedna o scrollovani na feedu, oznacovani
prispévka likes, feedback od uzivateli nebo zvefejniovani prispeévkl, ovliviuji nékolik
raznych oblasti mozku, ale pfedevSim tzv. systém odmény. Na zakladé védeckého
vyzkumu, likes a pozitivni reakce od ostatnich uzivatelt aktivuji oblast zvanou tegmentum.
Neodborné feceno, tegmentum, je ¢ast mozku, jez je zodpovédnd za piijemny pocit
souvisejici s odménami. Pozitivni feedback, ktery uzivatel obdrzi v podobé pozitivni reakce

a vysokych &isel zplisobi explozi dopaminu, vychazejici praveé z této tegmentové oblasti. &

Lidé maji tendenci oznacit ptispévek likem, pokud vidi, ze pfispévek takto oznacilo vice
uzivatelt. Tato reakce je zcela neutralni a neni ovlivnéna ani tim, zda lidé uzivatele, ktery
prispévek zvetejnil, znaji. *° Ameriéti vyzkumnici z psychiatrického oddé&leni v Los Angeles
se zam¢éfili na chovani lidi na Instagramu. Zacali proto s vyzkumem, jehoz cilem bylo zjistit,
jaké prispévky uzivatelé nejCastéji oznacuji likem a proC. Tito psychologové zjistili, ze lidé
nejCastéji reaguji na prispévky, na kterych se objevuji lidské obliceje, jsou pro né vizualne

ptitazlivé, fotky zobrazuji aktivitu, kterou radi délaji nebo jsou vtipné.?!

Jednim z diivoda, pro¢ maji lidé potiebu zvefejniovat prispévky na své profily, mize souviset
s pyramidou psychologa Abrahama Maslowa z roku 1943. Pyramida se sklada z péti
zékladnich lidskych potfeb: fyziologické potieby, pocit bezpeci, sounalezitost a laska,
uznani, a na uplném vrcholu pyramidy stoji seberealizace. Clovék potiebuje téchto pét

poteb béhem Zivota ke spokojenému Zziti napliiovat.

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

socialni sité, kde je doporucuje ostatnim. %2

80 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.

81 Sherman, L., Hernandez, L., Greenfield, P., Dapretto, M. 2018, &. 7., s. 702.
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Pocit bezpecdi je hned druhym nejdulezitéjsim faktorem podle pyramidy Maslowa. Lidé se
pottebuyji citit v bezpeci. S timto pojmem souvisi zdravi, zaméstnanost, bezpecné misto k ziti
1 socialni vazby. BezpeCnost se na socialnich médiich vyskytuje v podobé sdileni a
doporucovani napft. tipi ke zdravému Zzivotnimu stylu. Facebook dokonce vytvofil funkci
tzv. Safety Chceck, ktera umoziiuje uzivatelim ohlasovat se jako v bezpeci béhem ptirodnich

nebo jinych katastrof. 3

Treti pricku obsadil pocit sounalezitosti a lasky. Tyto dvé potieby tvoii velkou Cast
socialnich sitich. Pravé statusy, vyjadieni svych emoci pod fotkami nebo i samotné fotky, tu
jsou za uUcCelem nasbirani likes a komentaiti. 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 prispévky svych

zakaznika. 3

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

propagovani kampang. 33

K naplnéni seberealizace sdileji uzivatelé v ramci socialnich sitich jejich nejvétsi uspéchy,
fadi se sem napf. slozeni zkouSky, vyhra v soutézi, povySeni v praci nebo dokonceni
dulezitého projektu apod. Vyzkum zaznamenal, ze vétSina prispévkl na socialnich sitich

jsou zvefejiiovany za cilem uznani, ale zarover je ¢asto sdilen i obycejny zabavny obsah. 3

V dnesni dob&é mizeme zaznamenat dva rozdily mezi lidmi pouzivajici socialni sit€. Souvisi
s genera¢nim rozdilem a vékovou kategorii. Dnesni déti, které s érou socialnich médii denné
vyrustaly, a staly se tak nedilnou soucasti jejich kazdodennich zivot, si béhem jejich
dospivani tvoii 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 tvofi nazor, tudiz se prezentuji svym obsahem. %

Dospéli lidé ale na socialnich sitich nevyrastali. Tvorili si profily pfedevs§im za tcelem
propojeni se s prateli, chatovanim a hledanim inspirace. To uz dnes ovSem nemusi byt

pravda, jelikoz dnes i spousta dospélych lidi pouziva socidlni sit€, a tvofi si na nich svoji

8 The Psychology of Social Sharing“. contentworks.medium.com. [online].
84 The Psychology of Social Media“. online.king.edu. [online].
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osobnost. Prvotné tomu ale tak nebylo, ucelem byla predev§im 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 maze vytvorit svij profil. Kazda jednotliva socialni
sit lidem umoziuje zvolit si personu, jak se na urcité socidlni siti budou prezentovat.
Facebook mohou uzivatelé pouzivat ke komunikaci s prateli nebo sledovani novinek,
LinkedIn k pfedstavovani své profesni kariery, Twitter ke sdileni svych myslenek, TikTok
k predani svého zabavného ja a Instagram k prezentaci své vizualni dokonalosti. Jaky obsah
kam uzivatel sdili, je jeho volba, a na zaklad€ takového obsahu vytvafi tzv. angl. ,, personal
branding “ (osobni znacka). Na kazdé socialni siti zvlas§t ma uzivatel moznost prezentovat

se jinak — profesionalné, umélecky, inspirativng, zabavné apod. 3¢

Diky socialnim sitim maji uzivatelé kontrolu nad tim, kym jsou (ale pouze ve virtualnim
svete). Mohou zde schovavat své realné vlastnosti, ale to jisté neznamena, Ze jsou vSichni na
socialnich sitich jini, nez ve skutecnosti. Nektefi uzivatelé mohou byt na socialnich sitich
odrazem své realné osobnosti. Profily jinych nuti ¢lovéka 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
odvaznéji, nemaji strach oslovit nové lidi, vyjadiuji se tak, jak by se ve skute¢nost vyjadrit
nedokazali. Naopak ale sebevédomi ostatnich, a dokonce egoismus i socialni natlak muaze
vyvolat snizeni sebevédomi. Lidé na socialnich sitich vidi perfektni zivoty, zahrnujici krasné
postavy a tvafe, neuveéfitelné dovednosti ostatnich, bohatstvi a §tastné vztahy jinych.
Uzivatelé pak mohou mit pocit, ze nezapadaji do idedlu krasy nebo nemaji perfektni a
bezchybné vztahy. Socialni sité€ vytvotily prostor, kde jsou lidé nuceni lhat o svych zivotech
a sdilet, jak je vSe perfektni. Ti, ktefi této dokonalosti uvéri, se stavaji obéti a upadaji do
zarmutku, ze takovy Zivot nemaji. Tato dokonalost muZze inspirovat, ale maze i ¢lovéka
psychicky (v nékterych ptipadech i fyzicky) nicit. Fyzické ptipady se mohou tykat cesty za

dokonalou postavou, ktera neni realna, ale na socialnich sitich vypada tak opravdove.

Za posledni primérné 2 roky se na socialnich sitich Casto diskutuje praveé o takovéto falesné

dokonalosti, ktera zpusobuje smutek nebo dokonce deprese. Presto, ze dokonalost na

85 The Psychology of Social Media“. online.king.edu. [online].
8 Riva, G., W., K. B. Wiederhold, Cipresso, P., 2016, s. 11.
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socialnich sitich nezmizela, se do popfedi dostava i realna stranka Uzivatelé sdileji 1 tu
neperfektni stranku svych zivoti — zvefejiuji své opravdové t€lo, rozpady pratelstvi, vztaht
1 neuspéchy. Na toto téma vznikla nova socialni platforma s ndzvem BeReal z roku 2020
(popularita stoupla az v roce 2022), ktera pobizi své uzivatele ke sdileni svého opravdového

ja.

3.4.3 Zavislost

Proc¢ jsou dnes lidé na socialnich sitich zavisli? Vinu prikladejme dopaminu, o némz padla
zminka vySe v podkapitole 3.4.1. Dopamin je hormon, ktery clovéku dodava pocit Stésti, a
takovy pocit vznika, kdyz napf. jime chutné jidlo, sportujeme nebo pravé prozivame
pozitivni socialni interakci. Je to Stastny pocit, tudiz mozek vyzaduje, abychom akci, ktera
nam zvySuje hladinu dopaminu, opakovali. A tak vznika zavislost. Jakakoliv upozornéni —

zpravy, likes, komentafe, sdileni — zvysuji dopamin. 87

Nadmeérné pouzivani socialnich siti muze naopak vést k depresim, vykyviim nalad a pocitu
osamélosti. Divodem muze byt pravé pocit nedostateCnosti v oblasti krasy, talentu a obecné

skvélého zivota, ktery na sité zveiejiiuji ostatni. ¥

Se zavislosti souvisi pojem FOMO (angl. fear of missing out), charakterizujici pocit, ze nam
na socialnich sitich néco unika, kdyz je zrovna nepouzivame. 3’ Miize se jednat i o realnou
akei, ktera se v realném Case i prostiedi d&je a lidé ji sdili na socialni sité. Clovek, ktery
sleduje napt. videa ve stories na Instagramu, muaze pocitit nepfijemny pocit, ze mu tato
skvéla akce unika. Zaroven se miizeme i obavat, ze béhem doby, kdy na socialnich sitich
nejsme aktivni, se udalo néco, co lze povazovat za aktualitu ze svéta nebo jinou novinku, o

které nejsme informovani.

Pramémy cloveék stravi pouzivanim socialnich médii dle vyzkumu z roku 2022 2h 45m
denné. 38 Nejvice nachylni stat se zavislym na socialnich sitich jsou teenagefi ve véku 13 —
17 let, ktefi za posledni rok stravi nejvice Gasu pouzivanim TikToku (v CR zatim TikTok
neprorazil tolik, jako napt. v USA), Instagramu a YouTube. Facebook mezi teenagery oblibu

prili§ nema. 3 Statista uvadi, Ze nejvice jsou celosvétove socialni média teenagery pouzivany

87 .,V zajeti socidlnich siti...“]. navybranou.cz. [online].
8 Dixton, [,,Average daily time...*]. statista.com. [online].
8 Vogels, A., E., Gelles-Watnick, R., Massarat, N. [, Teens Social Media...“]. pewresearch.org. [online].
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v zapadni a severni Evropé, nadale v severni a jizni Americe. *° 35 % teenagerti jsou online
na socialnich sitich téméf konstantné a neptetrzité online. Rozdily v pouzivani socialnich siti
u teenagert, se vyskytuji v demografickych odlisnostech — chlapci maji tendenci travit vice
Casu sledovanim YouTube videi nebo jinych video platforem, jako je napt. Twitch. Divky

travi nejvice ¢asu na na TikToku, Instagramu a Snapchatu. °!
Mezi piiznaky zavislosti na socialnich sitich patfi:
o Pti neaktivité nad socialnimi sitémi neustale premysleji
° Pocit podrazdénosti, naStvani, frustrace nebo smutku pfi nemoznosti

byt aktivni

o Selhani pti pokusu omezit ¢as na socialnich sitich
o Pouzivani socialnich sitich pro uklidnéni se a vyhybani se stresu
o Lhani ostatnim, kolik uzivatel na socialnich sitich stravil opravdu hodin

Opravdovou zavislost na socialnich sitich zaznamenava 5 % teenagertt v Evropé podle
vyzkumu profesorky Valkenburg, jez provadéla vyzkum zavislosti teenagerti na socialnich

siti pro EU. %

Dopady zavislosti teenagerti na socialnich sitich maji vliv na jejich chovani, ale postupem

¢asu se zavislost miize promitnout i na fyzickém zdravi lovéka: **

o Nekontrolované ovladani emoci

o Vétsi pravdépodobnost ke konzumaci alkoholu a tabakovych vyrobku

o Spatné stravovaci navyky, vynechavani jidel

o Osamocenost a pocit osamélosti — nezdjem komunikovat a socializovat se
o Deprese, podrazdénost

o Nezajem o své obvyklé zaliby

o Problémy s pozornosti

o Bolest za krkem a Spatny postoj zpisobeny sklanénim se k telefonu
o Péleni nebo svédéni o¢i z nadmémé sledovani obrazovky

o NedostateCny nebo Spatny spankovy rezim

% Dixton, [,.Social Media usage...]. statista.com. [online].

9 Vogels, A., E., Gelles-Watnick, R., Massarat, N. [, Teens Social Media...“]. pewresearch.org. [online].
92 Jenner, [,,At least 5 %...“]. ec.europa.eu. [online].
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3.5 Instagram

Instagram je socialni sit, kterou je mozné si bezplatné stahnout do mobilniho telefonu
s operacnim systémem 10S nebo Android. Tuto socialni sit je mozné pouzit i
prostfednictvim internetu bez aplikace, ale s omezenymi funkcemi. Registrovani uzivatelé
mohou na své nebo jiné profily nahravat fotky a videa, které budou dostupné k zobrazeni i
jinym uzivatelim. Uzivatelé mohou na pfispévky rizné reagovat — sdilet je a komentovat,
nebo oznacit jako 7o se mi libi. Instagramovy profil muZze spravovat osoba, ktera dovrsila

13 let. Instagram ale opravdovy vék uzivatele nijak neovéiuje. %

3.5.1 Funkce a nastroje

Zakladnim principem Instagramu je umoznit lidem sdilet své vzpominky, zazitky, myslenky,
ale tfeba i dovednosti mezi ostatni ve formeé fotek a videi. Kromé reklam se na Instagramu
nachazi ve vétsi mife UGC (angl. User Generated Content), tedy obsah generovany
samotnymi uzivateli. Z té druhé strany — marketingové — je Instagram vhodné misto pro
tvoreni content marketingu. Toto misto se stalo platformou novych pracovnich pfilezitosti i
kontakt — dochazi tu k oslovovani, spolupracim i seznamovani. Je to ale i misto komercni,
kde dnes spravné utvofena a mifena reklama muze piinést skvély efekt. VSe zacina tvorbou

profilu, at’ uz firemniho nebo osobniho.
Profil si uzivatel zvoli verejny ¢i soukromy. Na svij profil uzivatelé nahravaji:

Fotky a videa, ktera na profilu zlstavaji po takovou dobu, dokud je majitel Gétu sam
neodstrani. Tento druh postu se objevi ve feedu, uzivatel zde mize oznacit lokalitu nebo
ostatni uzivatele, napsat popisek a pridat hashtagy (oznaceni klicovych slov, kde se po
prokliknuti na slovo zobrazi nékolik dalSich piispévka od uzivatelq, ktefi ptispévek oznacili
stejnym hashtagem). Na tento typ postu mohou ostatni uzivatelé reagovat, jako: To se mi
libi, komentafem nebo sdilenim. Jaky bude mit piispévek dosah, zavisi na algoritmu

Instagramu, poctu sledujicich a nastaveni profilu jako verejny nebo soukromy.

9% Co je to Instagram®. help.instagram.com. [online].
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Obr. 1, 2: Priklad instagramového profilu znacky Nike
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One Bowerman Dr, Beaverton, Oregon

©® View Shop

Message

Zdroj: Instagram.com. [online]. [23-01-12]. Dostupné z:
<https://instagram.com/nike?igshid=YmMyMTA2M2Y=>.

Zakladni instagramové funkce:

. Instagram video post — video trvajici 3 sekundy az 10 minut. %

o Reels — kratka videa s maximalni délkou 60 sekund, mohou byt doprovazené
hudbou, kterou Instagram sam nabizi. Instagram sam poskytuje nastroj ke stfithani
videi, tudiz uzivatel nemusi k Gpravé videa pouzivat jinou aplikaci. V ¢im vyssi
kvalit& je video nahrané a sestiihané, tim §irsi bude mit dosah. Siroky zasah mohou
zaznamenat ti uzivatelé, ktefi Reels vydavaji pravideln€é, a to minimalné 1x za
tyden. % Tento typ videi se podoba TikTokovym videim. Casto se pravé i videa

originalné z TikToku objevuji na Instagramu jako Reels. ¥’

y Pribéhy (angl. Stories) — fotky nebo videa, ktera za 24 hodin zmizi. Do
ptibéhu mohou uzivatelé pridavat jak fotky, tak i videa. Obsah lze upravovat filtry,
pridavat k nému popisky a hashtagy, hudbu, gify, nalepky, ankety, odpocCty, kvizy, a

oznac¢ovat mista 1 ostatni uzivatele.

9 Mahnoor, [The complete list...*]. sproutsocial.com. [online].
97 Co je to Instagram®“. help.instagram.com. [online].
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o Blizci pratelé (angl. close friends) — oznaCeni uzivateli zelenou hvézdickou

— story v ramci blizkych pratel se zobrazi jen vybranym uZzivateliim.

Po vyprseni limitu 24 hodin story z feedu zmizi. Uzivatel si jej ale muze pridat do svého
vybéru (angl. Story Highlights), kde bude ulozeno a dostupné ke zhlédnuti kdykoli. Na
rozdil ale od aktualniho pfibéhu ve feedu, uz uzivatel nebude moci védét, kdo si jej presné
zobrazil, nebo kolika uzivatelim bylo zobrazeno. Highlights mohou byt pro zna¢ku vyhodou
— kdykoli si je mize prohlidnout novy zakaznik, ktery produkt nemusel znat. Stories
vyzyvaji k interakci, tudiz firemni Gcet sleduje 1 engagement a pozitivni €i negativni zpétnou

vazbu.

o Oznaceni lokace — na lokaci se lze prokliknout. Otevie se mapa, kde je
oznaceno umisténi, a je mozné zhlédnout piibéhy jinych uzivatelt, ktefi oznacili
stejnou lokaci. Tato funkce nabizi prohledat misto detailnéji — zobrazi se ikona
k prohledani oblasti (angl. search this area). UZivateli se zobrazi vice pfibéht od

jinych uzivateld, oznadujici lokace pobliz, které by mohly byt zajimavé. %

o Ziva vysilani (angl. Live Stream), kdy 1idé v redlném Gase streamuji na
instagramovou platformu, zivé komunikuji se sledujicimi a reaguji napt. na jejich
otazky, vzdélavaji své publikum, predvadi nové produkty apod. Tato funkce je

predevsim vyuzivana influencery nebo firmami.

. Explore Page (Prozkoumat) — fotky a videa vysoce personalizovana
uzivateli, obsah z profili, které uzivatel nesleduje. Pfispévky na této strance dosahuji
Casto vysoky pocet interakci ostatnich uzivatelG — likes, komentare, sdileni a

ulozeni.

o Shop (Nakupni sekce) — moznost zakoupeni produktu prostfednictvim

reklamy na Instagramu.

o Instagram Guides (Privodce) — umoziuje uzivatelim sdilet jejich mista,

ktera navstivili. U¢elem privodce, je §ifit a sdilet typy. *°

98 Mahnoor, cit. dilo.
9 Expanding Guides in Instagram®. about.instagram.com. [online].
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Funkeci na Instagramu pribyva, nékteré si ziskaji oblibu a jsou ¢asto vyuzivany, jiné pouziva
napf. pouze urcita Cast uzivateld. Piebira trendy — ptikladem muze byt pravé Story, kdy
princip 24 hodinového formatu patfil Snapchatu. Snapchat kvili této nové Instagramoveé
funkeci ztratit mnoho uzivateld. Instagram se obecné nechal Snapchatem inspirovati v oblasti
zprav, kdy otevirani fotek mize fungovat na stejném principu jednoho otevfeni tak, jako u

Snapchatu.
Funkce Instagramu pro firemni ucely

Firemni uCet mize vyuzivat veskeré funkce vyse uvedené. Instagram samoziejmé nabizi i
moznost placené reklamy, kterou vétSina téchto nastroji podporuje. Pro sledujici mohou byt
zajimava ziva vysilani, kdy firma napt. ukazuje své interni prostory, vede rozhovory na
rizna relevantni témata, nebo streamuje s influencerem, se kterym spolupracuje. Béhem
streamu si znacka buduje vic¢i svym zakaznikim davéru a prenasi pocit lidskosti, ze za
znackou stoji osoba, které 1ze véfit. Sledujici mohou béhem zivého vysilani posilat znackam
nebo komukoli jinému, kdo zrovna streamuje snadnym zptusobem penize. To ale muze byt

nebezpecné pro déti, které se lehce nechaji svym oblibenym influencerem ovlivnit.

Socialni sité jsou znamé pro své trendy, proto, pokud firemni strategie dovoluje se trendu
zcastnit, muze n€jaky trend nasledovat a zvefejnit na profil mezi své sledujici. Trendy se
Casto objevuji v kratkych videich — na Instagramu ve formatu Reels. Znacka vyzve své
sledujici, aby trend zvefejnili na své profily taktéz, a pouzili k tomu remix pavodniho videa,
které zvefejnila firma. Trendy se ale na Instagramu neobjevuji tolik, jako napt na TikToku.
Trendem byva kazdorocné na Instagramu rekapitulace minulého roku v kratkych stfizich,
kdy jeden zabér trva napt. 1 vtefinu. Zabéry se u kvalitné zpracovanych videi méni v rytmu
hudby, ktera hraje v pozadi. Videa tohoto typu najdou uzivatelé napf. pod hashtagem
#22recap.

3.5.2 Aktivni uzivatelé na Instagramu

Na zakladé aktualnich statistik dosahuje Instagram meési¢né az 2 mld. aktivnich
uzivateld. '® Na zaklad& globalniho zésahu reklamou je na Instagramu asi 1,3 mld.
aktivnich uzivateld. Do této méné pocetngjsi statistiky jsou zapocitani pouze uzivatelé ve

véku 18 let a vice. Proto se nasledujici data budou odvijet od poctu aktivnich uzivatela 1,3

100 Ruby, cit. dilo.
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mld. V priméru 23,1 % uzivateld vyuziva Instagram denné a stravi na ném 11,2 h mésicné¢,
coz je méné, nez na YouTube, Facebooku, WhatsAppu nebo Tiktoku, kde uzivatelé stravi
okolo 20 hodin mési¢ng. '°! Denné tedy jejich aktivita presahuje 30 minut, oviem kazdym
rokem denni stravena doba roste o 10 %. Kazdy den ptibyvaji novi uzivatelé — mésicni rast
¢ini asi 28 mil. 02

Instagram je i pres své Ctvrté misto v zebfiCku aktivniho poctu uzivateli druhou
nejoblibenéjsi platformou celosvétové. 14,8 % uzivateld jej oznaCilo za nejoblibenéjsi

socialni sit. Nasleduje Facebook s 14,5 %, prvni pficku obsazuje WhatsApp s 15,7 %. '

Nejvice aktivnich uzivateld mési¢né se vyskytuje: 192

° Indie — 263,8 mil.
o USA —153.6 mil.
° Brasilie — 119,6 mil.
. Indonésie — 97,6 mil.

° Turecko — 53,6mil.

Nasleduji Turecko, Japonsko, Mexiko, Spojené Kralovstvi, Némecko a Italie. (Cisla byla
meétena na zakladé reklamniho zasahu, proto se nemusi stoprocentné shodovat s mesicni

aktivitou). 102

Cesti obCané maji své zastoupeni na Instagramu 57 %, coz tvori vice nez polovinu celkového

obyvatelstva CR. '3

Pokud se ¢iselna data demograficky rozdéli, Zeny na Instagramu maji zastoupeni 47,2 % a
muzi 52,8 %. Nejcastéji tu jsou uzivatelé v rozmezi 18 az 24 let. Instagram je ale mozné mit

zalozeny od tfinacti let. Demografick4 data se vztahuji na podet uzivatel na Instagramu. '°!

o 13 letaz 17 let — 9,6 % (139 mil. uzivatel()

o 18 let az 24 let — 31,2 % (446,4 mil uzivatel)
o 25 let az 34 let — 30 % (433,7 mil. uzivatell)
o 35 letaz 44 let — 15,1 % (216 mi. UZzivatel()
o 45 let az 54 let — 7,9 % (111,8 mil. uzivatel()
o 55 let az 64 let — 3,9 % (56,2 mil. uzivateld)

101 Kemp, S. .. Instagram Statistics and Trends®. datareportal.com. [online]. a
102 Kemp, S. . Digital 2022: Global Overview Reporti*. datareportal.com. [online]. b
1031V Cesku stale...“]. mediaguru.cz. [online].
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o 65 let a vice — 2,3 % (33,8 mil. uzivatell)
Influenceri na Instagramu

Uzivatelé, jejichz profily dosahuji vice nez tisice sledujicich, se v tomto prostiedi nazyvaji
influencefti. Influencefi na Instagramu komunikuji se svymi sledujicimi a propaguji znacky,
s nimiz navazali spolupraci. Piijem influencera na Instagramu tvofi pravé znacky, které jsou
influencerem propagovany. Cenu si dohodne znacka s influencerem, ktera se odviji od druhu
