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Vliv spoluprace s influencery na marketing na socialnich sitich

spoleCnosti

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva influencer marketingem a jeho vlivem na firemni profil
vybrané spole¢nosti na socidlni siti Instagram. V praci jsou sledovany tfi hlavni metriky, které
vyjadtuji pfinos spoluprace s influencerem a efektivitu tohoto moderniho trendu v online marketingu.
Proces spoluprace s influencerem a méfeni hodnot sledovanych metrik jsou zaznamenany v obdobi
pred zacatkem spoluprace s influencerem, béhem této spoluprace a nékolik mésicti po jejim ukonceni.
To, do jaké miry miize mit influencer marketing vliv na firemni profil a jeho organicka cisla
sledovanych metrik jako jsou dosah ptispévkil, post engagement a pocet novych sledujicich na
vybraném profilu, je zaznamenano v piehlednych grafech této diplomové préace. Prace vyhodnocuje
spolupraci s influencerem na vybraném instagramovém profilu a srovnava ji se svou pitvodni strategii
nastavenou pro dosazeni stanovenych cili. Mozny pfinos moderniho online trendu, influencer
marketingu, na socidlnich sitich spole¢nosti je vzhledem na vysledky této sledované spoluprace

s influencerem v préci popséan, zhodnocen a analyzovan.

Klicova slova: marketing, online marketing, marketing na socialnich sitich, marketingova kampan,

Instagram, influencer, zvySeni povédomi o znacce



The impact of cooperation with influencers on the company's

social network marketing

Abstract

This diploma thesis deals with influencer marketing and its influence on the Instagram profile
of the selected company. Three main metrics are monitored, which express the benefits of cooperation
with influencer and the effectiveness of this modern trend in online marketing. The process of
cooperation with the influencer and the measurement of the values of the monitored metrics are
collected from the period before the beginning of the cooperation with the influencer, during this
cooperation and few months after its termination. The extent, to which influencer marketing can affect
the company profile and its organic numbers of monitored metrics such as the post reach, post
engagement and the number of new followers on the selected profile, is recorded in the clear graphs
of this thesis. The work evaluates the cooperation with the influencer on the selected Instagram profile
and compares it with its original strategy set to achieve the defined goals. The possible contribution
of the modern online trend of influencer marketing on the company's social networks is described,

evaluated and analysed in the thesis due to the results of this monitored cooperation with influencer.

Keywords: marketing, online marketing, social media marketing, marketing campaign, Instagram,

influencers, brand awareness
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1 Uvod

Kazda spolecnost chce, aby byla jejich znacka oblibend, vyhleddvana, sdilend — prosté trendy.
V dne$ni dobé& socidlnich siti, kdy méa kazdd znacka mozZnost se bezplatn¢ prezentovat Siroké
vefejnosti, jiz neni tak jednoduché vyniknout. Chce to velmi zajimavy a netradi¢ni koncept
marketingovych kampani, nebo vyuzivani nejnovéjsich trendi, které socidlni sit€ nabizi. Jednim
z nich je v poslednich par letech i influencer marketing. I kdyz je znam a byl vyuzivan jiz 25 let
zpatky ve formeé reklamy v televizi ¢i Casopisech, kdy znama osobnost propagovala néjaky produkt,
dnes ho socidlni sit€ posunuly na uplné jiny level a otevieli mu nespocet moznosti realizace a vyuziti.

To, jak znacka dokaZze vyuzit spolupraci s influencerem ve svilj prospéch a vytizit zni
maximum, zavisi od toho, jak dokdze tuto marketingovou kampan efektivné nastavit a naplanovat.
Vhodné vybrany influencer s tou spravnou cilovou skupinou je zdkladem pro uspeésny vysledek
influencer marketingu. To, zda jde o skutecné efektivni nastroj pro dosazeni marketingovych cilii na
socialni siti pfi vhodné zvolené a nastavené spolupraci, je analyzovano v této diplomové praci.

Pro tuto diplomovou préci byla vybrana rakouska sit’ obchodnich domt s nabytkem, spole¢nost
XXXLutz v Ceské republice, a jeji profil na socialni siti Instagram. Diplomové prace se zamé&fuje na
analyzu novodobého marketingového trendu, spolupréci s influencery, a na to, do jaké miry je pro
tuto znaCku mozné diky influencer marketingu zlepsit vysledky firemniho profilu na socidlni siti
a dosdhnout stanovenych cili a ocekavani. Diplomova prace rozebira profil @lutznabytek na
Instagramu pied vyuzitim influencer marketingu a stanovuje cile, které jsou v ¢ase ptred spolupraci
s influencerem tézce dosazitelné po vlastni ose.

Dtlvod a priibéh vybéru influencera i napldnovani spoluprace jsou v této diplomové praci
pfiblizeny a definovany. Obdobi sledovani vyvoje profilu je pfesné¢ 10 mésicl. Prace zaznamenava
stav profilu @lutznabytek na Instagramu pifed influencer marketingem, v prib¢hu spoluprace
s influencerem a nasledné€ i nekolik mésicti po ni. Vysledky spoluprace a jeji vliv jsou hodnoceny
vhledem na tfi hlavni zvolené metriky, které poukazuji na rist profilu, jeho oblibenost a organicky
dosah. Diplomovou praci doprovazeji grafické znazornéni méfenych hodnot vybranych metrik, a to
v ramci jednotlivych ¢asti pozorovaného obdobi, i ve forme komparace vzhledem na vliv influencer
marketingu. Vyvoj a pribéh této marketingové kampané je detailné popsan a zaznamenan. Vysledky
jsou nasledné vyhodnoceny vzhledem na stanovené cile a vysvétleny. Prace hodnoti, zda mize byt
spravn¢ nastaveny influencer marketing prospéSnym a napomocnym pro budovani lepsich vysledki

na firemnim profilu spolecnosti v rdmci socidlni sité Instagram.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je poukdzat na vyuziti influencer marketingu a jeho vlivu na rist
firemniho profilu na socidlni siti Instagram. Pro praci byl vybran profil @lutznabytek
spole¢nosti XXXLutz Ceska republika. Profil ma pomoct k budovani povédomi o znacce, mit
co nejvetsi pocet sledovateld, ktefi budou s pfispévky na profilu pravidelné integrovat a ma
slouzit jako inspiracni, prezentacni a informacni kandl pro zdkazniky a své sledovatelé. Pro
efektivnéjsi dosazeni stanovenych cilli na profilu @lutznabytek by se mohl hodit novodoby
marketingovy trend — spoluprace s influencerem.

Influencer marketing se v dnesSni dob¢é stava ¢im dal vice oblibenou formou propagace
mnohych znacek a povazuje se za velmi efektivni marketingovy nastroj. To, zda influencer
marketing dokdze pomoct rychlejSimu rlstu firemniho profilu, je v této diplomové praci
sledovdno na tfech vybranych metrikach. Jde o metriky apelujici na hlavni cile profilu
@lutznabytek jako je pocet novych sledujicich, dosah ptispévki a interakce s ptispévky. Tyto
metriky jsou sledovany v ¢ase pfed spolupraci s vybranym influencerem, béhem spoluprace
a po ni.

Hlavnim cilem prace je proto zhodnoceni, zda mize mit influencer marketing ocekavany
dopad na firemni profil na Instagramu a v jaké mife ho dokaze ovlivnit i do budoucna. Zaroven
je cilem poukazat i na to, zda je influencer marketing opravdu efektivnim marketingovym
nastrojem pro rychlejsi dosaZeni stanovenych cili a zasazeni té spravné cilové skupiny, ktera
zlstane plna vérnych fanouski i po skonceni spoluprace s influencerem.

Prace by méla piiblizit odpovédi na tyto otazky:

1. M4 influencer marketing schopnost pozitivn¢ ovlivnit nartist poctu novych sledujicich
na firemnim profilu v ramci Instagramu?

2. M4 influencer marketing vliv na organicky dosah pfispévki a napomaha tak budovani
poveédomi o znacce?

3. Maé influencer marketing pozitivni vliv na organicky dosah ptispévki i v budoucnosti?

4. Ma spoluprace s influencerem pozitivni vliv na zvySeni hodnot interakci s jednotlivymi
ptispévky (post engagement) na firemnim profilu?

5. Je spolupréce s influencerem piinosna pro firemni profil i po jejim ukonceni?
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2.2 Metodika

Vybrany instagramovy profil @lutznabytek je v této praci pozorovan po dobu deseti mésici,
kdy prvnich Sest poukazuje na stav pred jakoukoliv spolupraci s influencerem (duben az zafi
2021), jeden mésic zaznamenava obdobi béhem spoluprace s influencerem (fijen 2021) a tfi
nasledujici mésice odrazeji stav po probéhlém influencer marketingu na profilu (listopad 2021—
leden 2022).

V obdobi pted influencer marketingem byla vétSina ptispévkil pouze organickd, od mésice
cervenec 2021 se ptispévky zacali podporovat reklamou ve formé Reach & Frequency (dosah
a frekvence). Jde o zptsob finan¢ni podpory piispévk, kdy se pro vytvofenou kampaii stanovi
budget a ten se mezi jednotlivé ptispévky, na zdkladé jejich oblibenosti, automaticky rozdéluje.
Vysledky, které prinasely ptispévky v tomto obdobi vsak nebyly uspokojujici, a proto se hledal
zpisob, jak nastartovat aktivitu na profilu a zvysit jeho dosah mezi uzivateli Instagramu.

Influencer marketing na socidlnich sitich je relativné novym trendem (postupné se zacal
vyskytovat od roku 2010 v Americe) a ¢im dal vice je vyuzivan zejména na socialni siti
Instagram. Se spravné zvolenym influencerem by mélo byt mozné dopomoct budovani znacky
na socialnich sitich a vylepsit si organickd ¢isla na profilu. Pravé proto se spoluprace
s influencerem vyhodnotila jako zajimava prilezitost pro profil @lutznabytek k moznému
rychlej$imu a efektivnimu dosazeni cilii na socidlni siti Instagram.

Zlepseni bylo ocekavano ve tfech hlavnich sledovanych metrikéach a to:
e v poctu novych sledujicich profilu @lutznabytek,
e vyssich ¢islech organického dosahu ptispévki,
e v aktivnéjsi interakci s jednotlivymi piispévky ze strany uzivateld Instagramu (post
enagagement).

Tyto metriky jsou v ramci socidlnich siti zadkladem pro zhodnoceni, zda se profil stava
profil spolecnosti. Pocet novych sledujicich poukazuje na oblibenost znacky i samotného
instagramového profilu. Organicky dosah piispévki odrézi to, kolik uzivatelii Instagramu
jednotlivé ptispévky oslovili a v jaké mire se buduje povédomi o zna¢ce. Post engagement
zase vyhodnocuje miru interakce s pfispévky v rozsahu oznaceni ,,to se mi libi*, komentari,
sdileni a uloZeni. Na tyto tfi metriky se diplomova prace zamétuje a analyzuje je pred spolupraci
s influencerem, béhem a po jejim ukonceni. Dopad influencer marketingu je zde zkouman i po

skoncCeni spoluprace z toho divodu, aby se ovétilo, zda je vliv na profil znacky jednorazovy
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a omezen na Cas probihajici spoluprace s influencerem, nebo dokaze vylepsit Cisla profilu

i v obdobi po ukonceni spoluprace.

Sledované metriky | Charakteristika Jednotky

5 Pocet fanouskii na instagramovém profilu, | Ciselny pocet
Pocet novych

fanouSkiim se ptispévky zobrazuji uzivatell Instagramu
sledujicich . .

automaticky organicky.

Metrika, ktera definuje kolika uzivatelim | Ciselny pocet

se prispévek vybraného profilu zobrazi. zobrazeni
Organicky dosah ) ] )

V ramci nékolika ptispévki jde o celkovy
prispévku

pocet zobrazeni, ne o pocet zobrazeni

unikatnim uzivateliim Instagramu.

Mira interakce uzivatelti Instagramu Ciselny podet
s jednotlivymi piispévky v rozsahu interakci

Post engagement _
oznaceni ,,to se mi libi*, komentart, sdileni

a uloZeni.

Tabulka 1 Souhrn sledovanych metrik a jejich charakteristika (viastni zpracovani)

Aby byla spoluprace s influencerem piinosem pro instagramovy profil spolecnosti, musi byt
spravné zvolena a nastavena. Zékladem je poznat svou cilovou skupinu a cile, které by méli byt
diky influencer marketingu dosazeny. Je dilezité vybrat influencera, kterého publikum je
cilovou skupinou znacky, a ktery se ke spolupraci vzhledem na obsah jeho profilu a okolnosti
hodi. Spoluprace musi byt spravné nastavena tak, aby mohla ptinést ocekavané vysledky. Jiz
na zaCatku je potfeba veédét, které metriky budou sledovany a zaznamenavat je v Case
spoluprace s influencerem pro pozd¢jsi vyhodnoceni. Zjednoduseny proces vyuziti influencer

marketingu je zndzornén v obrazku €. 1.

16



_" zhodnoceni vzhledem |
Urceni cilové skupiny Vyhodnoceni spoluprace 1a sledované metriky
a stanoveni cilt a dosazeni cila
s ohledem na cilovou skupinu }1— r1ow ’ oy . —P‘ zazsnml?lm:::lcziz?lt::cﬁx:k .
Vybér relevantniho Zpracovani a sumarizace polup
_ o }‘_ influencera sledovanych metrik Zaznamenani metrik na konci |
s ohledem na zaméfeni profilu " -
spolupréce s influencerem

l T

s ohledem na stanovené cile }4— , , ’
Nastaveni spoluprace Podpora spolupréace
. > .
s influencerem s influencerem

—.‘ propagace i na profilu znacky

s ohledem na formu spoluprice }‘_

Obrazek 1 Proces vyuziti influencer marketingu (vlastni zpracovani)

Proces provedeni spoluprace s influencerem stoji na zdkladech vybéru vhodného influencera
vzhledem k cilové skupiné a stanovenym cilim. Spolupraci s influencerem je vhodné
propagovat a podporovat i na firemnich socialnich sitich pfesdilenim relevantniho obsahu
u influencera. Pravidelné zaznamenavani hodnot sledovanych metrik a vyhodnoceni spoluprace
s influencerem, vzhledem na pifedem stanovené cile, je velmi dtlezitou soucasti pro zhodnoceni

vlivu influencer marketingu na firemni profil na socidlni siti.

Cilem influencer marketingu pro profil @lutznabytek bylo:
o ziskat vys$Si pocet novych sledujicich (alespoii 2.000),
e zvysit organicky dosah prispévki o 50 % oproti predeslym mésictim,
e zvysit interakci u jednotlivych prispévkii (post engagement) primérné alespon
0 80 % oproti predeslym mésiciim.
Toto byly ocekavané cile, které bylo mozné redlné¢ dosdhnout. Stanoveny byly
1 ambiciozngjsi cile, které sice nebyly redlné¢ ocekavané, ale byly jakousi vizi, které bylo
teoreticky mozné dosahnout v pfipadé velmi efektivniho osloveni cilového publika. Slo o:
e ziskani 5.600 novych sledujicich profilu @lutznabytek (dosaZeni ,,magické hranice*
10.000 sledujicich),
e zvyseni organického dosahu ptispévkii o 100 % oproti predeslym mésicim
e zvySeni interakce u jednotlivych pfispévkit primémé o 150 % oproti predeSlym
mésictm.
V préci je analyzovan konkrétni typ ptispévkd, ktery byl stanoveny jako nejefektivnéjsi cesta

k dosazeni stanovenych cili jest¢ pred zacatkem influencer marketingu. Jde o soutézni
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prispévky, od kterych se ocekava, ze ptivedou na profil novych sledujicich a zaroven vylepsi
interakci s ptispevky. Tyto piispévky jsou v diplomové praci sledovany vzhledem na vybrané
metriky pfed i po influencer marketingu. Prace se zamétuje i na to, zda je mozné tento konkrétni

24

typ piispévki spolupraci s influencerem pozitivné ovlivnit a posunout na vyssi a uspé$néjsi
uroven. Metriky sledované pii soutéznich ptispévcich jsou:
e pocet novych sledujicich v obdobi kdy soutéz probiha,
e pocet oznaceni ,,to se mi libi“ u soutéznich piispévk,
e pocet komentait pod soutéznim piispévkem.
Diplomové prace pfiblizuje mozné vysledky na firemnim profilu v spolupraci s vhodné
vybranym influencerem a analyzuje vliv influencer marketingu na marketing znacky na

socialni siti Instagram.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola Teoretickd vychodiska obsahuje literarni reser$i mnohych dostupnych zdroja
souvisejicich s tématem této diplomové prace. Popisuje a definuje pojmy pouzivané v praci,

pfiblizuje vyznam marketingovych kampani na socialnich sitich a poukazuje na dalsi ¢asti prace.

3.1 Marketing

Kdysi byl marketing povaZzovan za pouhy nastroj pro prodej. Jeho cilem bylo pfesvédcit
zakaznika a prodat mu sluzbu ¢i produkt s prostym cilem vyd¢lat. Dnes je marketing daleko
SirSim pojmem, ktery neni pouze o presvédcovani ke koupi. Pojednava o tom, jak uspokojit
potieby zakaznika, jak mu pomoct, jak mu poskytnout pfidanou hodnotu a jak o né&j pecovat,
aby se rad vracel a doporucoval sluzby ¢i produkty dalSim lidem (Kotler, 2007).

I kdyz pojem ,,marketing* vznikl jen ptfed cca ptl stoletim, proces marketingu se objevil uz
pfi zavedeni smény, jako proces tvorby, komunikace a doruceni hodnoty. Kdyz se na to
podivame z tohoto pohledu, marketing tvoii dilezité jadro kazdého podnikani a je rozhodujicim
prvkem v tspéchu podniku. Marketing tedy neni jenom pojmenovani oddéleni ve firmach
s omezenymi moznostmi prace a zodpovédnosti, ale predevsSim predstavuje fidici prvek
poslani, vize a strategického planovani kazdé spolecnosti. Marketing mtize spravné v podnikani
fungovat jenom pokud vSechna odd¢leni pracuji spolecné a komplexné se snazi o dosazeni cile
(Kotler & Keller, 2014).

Znamych definic marketingu je mnoho, no dle jednoho z nejvyznamnéjsich odbornikii v této
oblasti, Philipa Kotlera, je marketing spoleCenskym a manaZerskym procesem, jehoZz
prostiednictvim si jednotlivci i skupiny uspokojuji své potieby a ptani v procesu vyroby a také
smény vyrobkl ¢i jinych hodnot (Kotler & Armstrong, 2004, s. 30). VSechny definice
role v marketingu. Uspokojujeme totiZ prave jeho potieby a plnime jeho ptani. Bez zdkaznika
by marketing nedaval smysl (Zamazalova, 2010).

Marketing mizeme roz¢lenit do nékolika kategorii dle dalezitosti a zdméru vyuziti v rdmci

podnikani:
e strategicky — marketing na nejvysSich podnikovych urovnich (prace s nastroji

marketingového mixu a marketingovou strategii);
e pozndvaci — marketing nejen pro reklamni a propagacni ucely, ale i pro zajiStovani

poptavky u moznych budoucich zédkazniki;
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3.1.1

e realiza¢ni — marketing jehoz cilem je pomoci propagace prodat produkt ¢i sluzbu;

e komunikacni — marketing, ktery slouzi pro zjiSténi poptavky u zakaznikd, jeho soucasti
je péce o zakazniky pted i po realizovaném nakupu, snazi se o navazani dobrého vztahu,
ktery chce dale upeviiovat s cilem realizace novych nakupti a pozitivnich doporucenti;

e informacéni — marketing, ktery je vniman spiSe jako dopln¢k ke strategickému
marketingu, jeho cilem je zpracovavani vétsiho mnozstvi informaci o zékaznikovi;

e mezinarodni — marketing rozsitujici své aktivity do oblasti zahrani¢nich trhi;

e interaktivni — marketing, ktery se zaméfuje na budovani pozitivnich dlouhodobych
vztahll mezi prodejcem a zdkaznikem pomoci modernich komunikacnich technologii —

umoziuje efektivné a rychle reagovat na chovani zdkaznikti (Kantorova, 2014).

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nastrojem pro komunikaci mezi prodejcem a zakaznikem
s cilem informovat, presvédcit ke koupi a prodat. Da se definovat i jako vytvareni informaci,
které jsou smérovany na trh takovym zpisobem, ktery je pfijatelny pro cilovou skupinu.
Komunikace v rdmci marketingu vSak nespocivd jenom ve zvySovani informovanosti
o podniku, sluzbé ¢i produktu, ale také v moznosti zvyraznéni vlastnosti produkti, pracovani
se zakaznikem, které je nejen o presvédcovani ke koupi, ale také o upeviiovani vztahti (Kotler
& Armstrong, 2004, s. 107).

Jednotlivé formy marketingové komunikace fadime pod pojem komunikaéni mix. Mezi ty
nejCastéji vyuzivané zarazujeme reklamu, public relations, podporu prodeje, sponzoring,
komunikaci v prodejnim/ ndkupnim misté, veletrhy a vystavy, pfimou marketingovou
komunikaci, interaktivni marketing a osobni prodej — ty vyznamné&;js$i pro tuto diplomovou praci
si rozebereme v nasledujicich podkapitolach. Dle toho, jakym zpisobem dochéazi ke sd¢leni
a jaky komunikaéni néstroj marketingového mixu je vyuzivan, délime tuto komunikaci na
osobni a masovou. Rozdil mezi nimi spoc¢iva v tom, Ze osobni je pievazné piimou komunikaci
a pro presvédCovani a ovliviiovani zakaznika vyuziva interaktivni postupy, kde na druhé strané
masivni vyuziva vSechny ostatni nastroje komunika¢niho mixu (De Pelsmacker & Geuens &
Van den Bergh, 2003).

V této diplomové praci se budeme zaobirat zejména neosobni marketingovou komunikaci. Ta
k ptfenosu sdéleni vyuzivda komunikacnich kanald. Masova komunika¢ni média mlzeme

rozdélit na tiskové (noviny, Casopisy, prospekty) a vysilaci (rozhlas, televize). K masivni
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komunikaéni strategii mizeme v dnesni dob¢ fadit i online prostor, kde nejen na socidlnich
sitich dokdzeme komunikovat se zékaznikem prostfednictvim reklam, akei, soutézi

a podobnych interaktivnich sd&leni (Heskova & Starchoti, 2009).

3.1.1.1 Reklama

vvvvvv

Vzhledem k tomu je i nejnakladnéjsi a vétSina financnich prosttedkil z rozpoctu se vynaklada
pravé na ni. Reklama ma 4 zakladni poslani a to informovat, presvéd¢it, pripominat
a potvrzovat. Pro lepsi pochopeni si tyto pojmy mtizeme ptiblizit aplikaci na prodej produkta.
Kdyz se jedna o novy vyrobek, ktery se zacina uvadét na trh, reklama mé za kol informovat
o produktu a presvéd¢it potencialni zdkazniky ke koupi. Pokud se jedna o jiz existujici
a zab¢hly produkt na trhu, reklama pFipomina jeho existenci a vlastnosti. V pfipadé prave
zakoupeného vyrobku ma reklama za ukol ujistit zdkaznika (potvrzovat), Ze nakoupil spravné
a vyhodné (Kotler, 2003).

V zahranic¢i existuje tzv. silnd a slaba teorie reklamy. Kazda definuje zédkaznika a jeho
chovéni jinym zptsobem. Silnd teorie reklamy vnimé zdkaznika jako plné poznatelného.
Piedpoklada, ze jeho chovani a rozhodovani je mozné spocitat a tim padem je ovlivnitelné —
je mozné ho zmanipulovat a zménit. Silna teorie se uvadi také pod ndzvem ,,americka* jelikoz
tato teorie nachézi svoje uplatnéni prevazné ve Spojenych statech. Na druhé strané v Evropé
nachazime spiSe slabou teorii reklamy, ktera vnima chovani a rozhodovani zakaznika jako
nelehce ovlivnitelné propagacnimi aktivitami, a pfizpisobené jeho kulturnim zvykim
a tradicim. Podle slabé teorie je tedy mozné pouze zlepsit informovanost a védomosti
zakaznika (Foret, 2003).

Typy reklamy je mozné rozdélit i podle jeji frekvence, a to na soustavnou, pulzujici
a narazovou. Soustavna reklama je prezentovdna v médiich po dobu celého roku, a to
v urcité intenzité¢ a frekvenci. Tento typ reklamy je vSak velice financné nékladni, a praveé
proto si ho mizou dovolit jen velké a tspésné spolecnosti. Tato forma je Casto vyuzivanaive
smyslu public relations, kdy se vefejnost prostfednictvim médii pravidelné informuje
o aktivitach spolec¢nosti a mé za cil budovat povédomi o znacce a posilovat image spole¢nosti.
Pulzujici reklama je ta, ktera se v médiich zobrazuje vice ¢i mén¢ pravidelné, stfidaji se u ni

intervaly vyS$i a niz$i intenzity v kombinaci s pfipadnym Uplnym vynechdnim. Narazova
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reklama ma nejvétsi intenzitu ze vSech zminénych typti. Byva umisténa jen ojedinéle
a v kratkém casovém obdobi. Vypada to tak, ze frekvence této reklamy je zavisla na typu
produktu. Nékteré produkty jednoduse nema smysl propagovat v 1été, pokud jsou uréené na

zimni obdobi (napiiklad lyze) a zase naopak (propagace slune¢nikl v zimé) (Foret, 2003).

3.1.1.1.1 Cile reklamy
Tak jak je jiz zminéno vySe, mezi hlavni cile reklamy fadime 4 poslani — informovat,

presvédcit, pfipominat a potvrzovat. Na cile reklamni komunikace je v§ak mozné nahlizet
1z jin¢ho hlediska a popsat tak cile jako:

e zvySeni poptavky a popud k opakované koupi,

e tvorba silné zna¢ky vnimané zdkaznikem,

¢ identifikace a diferenciace produktu vzhledem na konkurenci,

e posileni finan¢ni pozice spolecnosti,

e tvorba pozitivniho vniméani produktu ¢i spole¢nosti,

e zvySeni moZnosti uplatnéni na trhu, distribuce,

e sniZeni nakladi spojenych s prodejem,

e motivace zaméstnanci spolecnosti,

a n¢kolik dalsich (Svétlik, 2016).

Dle dalsiho marketingového odbornika, Russela Colleye, vSak cile miZeme definovat
pomoci tzv. modelu 6M, ktery umoziuje blizs§i rozpracovani a konkretizaci dulezitych cila
reklamni komunikace:

a) Merchandise (zbozi) — jaké jsou pfinosy nabizenych produktli a v ¢em spocivaji?

b) Markets (trhy) — jaky typ zakaznik ma reklama oslovit?

¢) Motives (motivy) — pro¢ by méli mit zdkaznici o produkt zajem a pro¢ by se méli

rozhodnout k jeho koupi?

d) Messages (sdéleni) — které¢ informace a sdéleni jsou kli¢ové pro zakazniky?

e) Media (sdélovaci prosttedky) — jaké prostiedky maji byt pouzité pro osloveni

zakaznik?

f) Measurments (méfeni) — jakym zplisobem budeme méfit vysledek reklamni

komunikace? (Foret, 2003)

22



3.1.1.1.2 Tvorba reklamy
Postup tvorby reklamy je diilezity pro jeji efektivnost a funkénost. Miizeme si ho rozdélit

do sedmi krok, které pomahaji pti vytvareni rozpoctu na reklamni komunikaci a zhodnoceni

ucinnosti a piinosu reklamy a také splnéni stanovenych cili.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Cile — stanovené pro celou kampan i dil¢i, které¢ budou dosazené ve dvoustupnové
komunikaci. Blizsi strategii k urceni cilii je popsana vyse. Cile by méli mit idedlné
pisemnou podobu a vyjadiené by méli byt kvantitativné v métitelnych jednotkach.

Cilové publikum — potieby a preference by méli byt vymezené na vybrany segment

vetejnosti.

Rozpocet — ten se stanovuje vzhledem na kombinaci dosahu, u¢inkd a Cetnosti. Je
dilezité, aby v ném byli zahrnuté naklady na vyrobu reklamy a podobn¢. Idedlnim
stavem pro stanoveni rozpoctu na reklamu by bylo, kdyby se za reklamu zaplatilo
reklamni agentufe az vzhledem na dosazené vysledky, to vSak v soucasné dobé
nefunguje a neni realizovatelné (Kotler, 2003, s. 108).

Poselstvi — je vhodn¢ definovano modelem S.E. Lewise AIDA (attention — interest —
desire — action), které tika, ze reklama by méla nejprve zaujmout, upoutat pozornost,
pak vytvofit zdjem i touhu zkusit si produkt, a nakonec vést ke zakoupeni dan¢ho
produktu (Suggett, 2019).

Vybér sdélovacich prosttedkti — zavisi na rozpoctu a cilové skuping, u tohoto bodu se

k rozhodovani casto pouziva CPT (cost-per-thousand — cena za tisic oslovenych).
Nacdasovani — nastaveni frekvence reklamy, ujasnéni, zda se bude jednat
o0 jednorazovou kampan nebo opakujici se.

Zhodnoceni — jde o porovnani vysledkl analyzy a vyzkumu pfed kampani a nasledné
po ni. Zarovei je tieba nezapominat na rozbor prodeje produktu pred, béhem a po

kampani (Foret, 2003).

Strategie reklamy je neoddélitelnou ¢asti jeji planovani. De Pelsmacker uvadi 6 zakladnich

typt reklamnich formatt:

Reference — to, jak je produkt skvély v reklamé sdé€luji obycejni lidé (tento format
reklamy se statisticky stal nejc¢astéjSim pro produkty jako jsou Cistici prosttedky).

Odborna podpora — jedinecnost a ucCinnost produktu v reklamé prezentuje
a potvrzuje odborny specialista (tento format reklamy je cCasty pro produkty

zdravotniho charakteru - napt. zubni pastu doporucuje zubni Iékar).
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Podpora osobnosti — produkt je propagovan znamou osobnosti, celebritou (je
dilezité, aby vSak existoval soulad mezi danou osobnosti a produktem, aby sedél do
jejiho zivotniho stylu — je tfeba tedy osobnosti pro reklamu vybirat peclive, zejména
dle cilového publika). Zejména tomuto typu formatu reklamy se v praktické ¢asti bude
vétsSina této diplomové prace vénovat.

Obrazek ze Zivota — v reklamé se pouzije klasicka situace ze zivota bézného ¢loveka,
ktera je spojena s produktem (Casto se vyuzivad u konzumnich produkti, naptiklad
u reklamy na Nutellu, kde se produkt prezentuje jako soucast rychlé a jednoduché
snidané v ¢ase ranniho shonu). Tento format reklamy se v§ak vzhledem na prazkumy
stava ¢im dal mén¢ oblibenym a lidi popuzuje (De Pelsmacker & Geuens & Van der
Bergh, 2003).

Srovnavaci reklama — porovnava produkt sjeho konkurenty (v praxi jde casto
o reklamy na porovnani reklamovaného praciho prostiedku s ,béznym® pracim
praskem. Nebo porovnani myciho prostfedku na nadobi s ,,béznym* sapondtem).
U tohoto formatu reklamy nesmi byt srovnani se zadnou konkrétni znackou — tuto
povinnost udéluje Mezinarodni kodex reklamy. Znéni hlavni podminky tohoto kodexu
je: ,,Reklama, kterd obsahuje srovnani nesmi byt zavadéjici a je dulezité, aby byla
vsouladu se zasadami sluSné soutéze. Body srovnani musi byt zalozeny na
skutecnostech, které¢ je mozné dolozit a nesmi byt vybirané nespravedlivym zplisobem
(De Pelsmacker, 2013).

Hudebni format reklamy — hudba v reklamnim sdéleni zvysSuje pozornost, vyvolava
pfijemnou néladu, pocit uvolnéni, a to mize vést ke kladnému hodnoceni produktu
a podpotit tak pfijeti sd€leni a pozitivni vnimani osobnosti znacky. Dulezité je vSak
dbat na soulad charakteru hudby s produktem nabizenym v reklamé (De Pelsmacker

& Geuens & Van der Bergh, 2003).

Dtlezitou soucasti tvorby reklamy je fakt, zda se tak ndkladnd investice jako je reklama,
vitbec vyplati. Udajem, ktery pomaha spole¢nostem rozhodnout se, je vyé&islitelné definovani
efektu reklamy. Jednim takovym je GRP (gross-raiting-pints), ktery ptedstavuje hruby podil
oslovenych, udéavajici soucin podilu oslovenych zdkaznikl a frekvenci osloveni. Efektivita
médii jako takova se posuzuje dle ndkladl na tisic oslovenych zékaznikid a predstavuje ji

zkratka CPT (cost-per-thousand), kdy popisuje celkové naklady na reklamu vydélené tisicem
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oslovenych. Pii reklamé je velmi dilezit¢ sledovat komunikacni efekty, pod kterymi
rozumime miru ovlivnéni nazord a postojii spotiebitelit a prodejni efekty — zda reklama

zdvihla zajem o produkt a zvysila jeho prodej (Foret, 2003, s. 179-192).

3.1.1.1.3 Vizudlni podoba reklamy
Vizuélni podoba reklamy se odrazi od svého cilového publika, a to zejména v charakteru

postaveni reklamy, komunikaénim médiu a v mife kreativnosti. Kazda reklamy by méla
dodrzovat hlavni zasady firemni identity a jejiho image. Firemni identita je nezaménitelnym
vizudlem firmy, ktery je jednotny a obsahuje fadu nad¢asovych, originalnich a promyslenych
prvkda, které odlisi podnik od konkurence. Firemni kultura, firemni hodnoty, tradice a styl jsou
v ramci firemni identity spojeny do jednotného uceleného systému. Jednotné vystupovani
spolecnosti zase podporuje Corporate Identity. Zakaznici si podnik snadno zapamatuji prave
diky jednotnému vystupovani (De Pelsmacker, 2013).
Firemni identita pozlstava ze Ctyt prvki:

e firemni design,

e firemni kultura,

e firemni komunikace,

e produkt.
Tyto prvky, které by méli byt jedinecné s jednotnym a nezaménitelnym stylem, vytvaieji
a definuji firemni image tak, jak ho vnimaji zakaznici. Vizual reklamy musi odpovidat firemni
identité podniku. Kazdy podnik mé sviij firemni/ korporatni design, nékteré jsou propracované
vice, n€které méné. Mezi prvky vizualu reklamy patii ndzev spole¢nosti, logo, definované
barvy, jednotné zahlavi a zapati dokumentt, webové stranky, vizitky a dalsi. VSechny tyto
vizualni prvky by méli byt shrnuty do grafického brand manudlu, ve kterém mé byt

definovéno, jak ma byt vytvarena firemni vizualni komunikace (Vysekalova, 2009).

3.1.1.1.4 Utinnost a vliv reklamy
V dnesni dobé jsou média plné reklamnich sdéleni. Rika se, Ze se vefejnost potyka s tzv.

marketingovym smogem a je vuci reklamam lhostejna a nevénuje jim pozornost. Mnoho
reklam se tak stdvd neGc¢innymi, nakolik nejsou schopny oslovit svou cilovou skupinu
(Karlicek, 2016).

Utinnost reklamy miizeme vyhodnocovat na zikladé modelu SM:

e mission — poslani (jaké cile jsou specifické pro reklamu)
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e money — penize (kolik penéz je zapotiebi na tvorbu reklamy — rozpocet)

e message — zprava/ sdéleni (jaky obsah je tfeba pro reklamni sdéleni vytvofit)

¢ media — média (kterd média jsou vhodna pro reklamni sdéleni)

e measurement — méfeni (jak vyhodnotime, zda je reklama u¢innd) (Kotler, 2001).

Uspéch reklamy miizeme popsat i jako soulad tfech hlavnich faktori, které na néj maji
vliv. Jde o strategii reklamy, tvofivost a profesionalitu zpracovani. Smér, kterym by se
reklama méla ubirat, je usmérnovan strategii. Strategie pomaha k nastaveni, vyhodnoceni cil
a cilové skupiny pro reklamni sdéleni a transformuje reklamu do jeji Zivé podoby. Reklamni
strategie poziistava ze dvou hlavnich slozek — reklamniho sdéleni a vybéru médii. Uginnost
vSak zalezi i na profesiondlnim zpracovani, které¢ vychazi z vytvorené¢ho zadani (briefu) a ma

tak velky vliv na findlni ispéch reklamy (Svétlik, 2016).

3.1.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je definovdna jako soubor marketingovych aktivit, které podporuji
nakupni chovani spotiebitele a zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lankd ¢i motivuji
prodejni personal (Vastikova, 2014).

Podpora prodeje je neosobni formou komunikace. Lisi se podle vztahu k cilovému publiku.
Muze byt zamétfena na zdkaznika s kratkodobym cilem zvySeni prodeje ¢i odlakani od
konkurence anebo se miize zaméfovat na obchodni organizaci, kdy je cilem piimét
obchodniky k vétsimu, vyhodnéjsimu odbéru produkti. Je i tfeti zpisob zaméfeni, a to na
obchodni personal, kterému poskytuje rizné bonusy. Podpora prodeje zahrnuje kombinaci
reklamy a cenovych opatfeni s pomoci kterych jsou pfedavany informace o sluzbé a soucasné
nabizi stimul. Pravé proto do podpory prodeje tfadime zvyhodnéni v podobé kuponi,
mnozstevnich slev, bonusil, soutézi, her, malych darkt, vzorkl ¢i ochutndvek, predvadeni
zbozi, splatky se zvyhodnénym urokem, otestovani zbozi atd. Diky tomu je zdkaznik
posouvan od zajmu ke koupi. Uginnost prostiedki podpory prodeje byva kratkodoba a usiluje
o rychlou a silnou reakci spotiebitele (Foret, 2003, s. 193-204).

Podpora prodeje u zdkaznika je ve dvou zédkladnich formach — pfimé a nepifima. Pfima
forma podpory prodeje pfindsi zakaznikovi odménu okamzité po splnéni uréitych podminek
(naptiklad pii ndkupu nad 16.000 K¢ ziska zadkaznik slevu 4.000 K¢ nebo pti nakupu postele
ziska zakaznik matraci zdarma). U nepifimé formy podpory prodeje zdkaznik nejprve sbird

urcita ,,potvrzeni* o svych nakupech a az po dosazeni cile ziska odménu (dnes je Casté sbirani
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bodi v podobé nalepek a ndsledné odména ve formé dareckd nebo vyraznych slev na vybrané

produkty). Mezi tfi nej€astéji vyuzivané nastroje pro podporu prodeje u zdkaznika patii:

kupony — zékaznikovi umoznuji za nakup ziskat urcitou vyhodu, tsporu ¢i ndhradu
v ¢asoveé vymezeném obdobi. Kupoény jsou schopny stimulovat i prodej takovych
produktt, o které lidi nejevi velky zajem.

prémie — jde o produkt, ktery se nabizi zdarma nebo za snizenou cenu a je podnétem
pro nakup urcitého vyrobku (napf. u nadkupu sady vlasovych piipravki ziskéd zdkaznik
kartd¢ na vlasy zdarma). Zékaznici povazuji tento typ odmény za vyhodny a do
obchodu se fada z nich vrati, aby zjistila, zda se podobna akce neopakuje.

odmény za vérnost — tato forma podpory prodeje zvysuje loajalitu zakaznikd, jelikoz
pfinos zavisi od poctu opakovanych nédkupi. Nejcastéji se vyuzivaji vérnostni karty,
kde se ndkupy zakaznika zaznamenévaji a nasledn¢ odménuji. Vyhodou u tohoto typu
podpory prodeje je, Ze pro ziskani vérnostni karticky musi zadkaznik vyplnit formulaf,
diky ¢emu pak vznikd databdze osobnich udaji a udaji o nékupech zakaznikd.
Reklama se pak miize dle ndkupt jednotlivych zakazniki personalizovat a je jednodusi
porozumét nadkupnimu chovéani zdkaznikd (De Pelsmacker & Geuens & Van der

Bergh, 2003, s. 357-383).

Nastroje podpory prodeje u obchodnich organizaci jsou zasadné odliSné oproti tém, které

jsou aplikovany u zdkaznika. Nejcastéji jde o financni podporu, kterd mé velkou Gc¢innost

a motivuje. Jde zejména o:

kupni slevy — nejcastéji se vyuzivaji pti uvadéni novych produktt do prodeje,
obratové slevy — poskytuji se u dlouhodobé¢ skladovaného, dostupného zbozi,

slevy pri opakovanych odbérech — ¢im vice a Castéji se nakupuje, tim vétsi sleva je
poskytovéna,

bezplatné zboZi — vyuziva se pti uvadéni nového produktu na trh, prvni dodani zbozi
byva poskytnuto zdarma nebo za malou symbolickou cenu,

kooperativni reklama — apel na reklamni propagaci prostfednictvim mistnich
sd€lovacich prostiedk,

obchodni seznamy — oznam s informaci pro zédkaznika, kde si dané produkty mtze
zakoupit (s udaji jako jsou adresy prodejen, kontakty...) — jde o letaky, které
upozoriiuji na nadchézejici akce a jsou distribuovany piimo spotiebiteli do schranky

(Foret, 2003, s. 193-204).
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3.1.2

Podpora prodeje u obchodniho personalu je dilezita, nakolik je prodejni personal v ptimém
kontaktu se zdkaznikem, a to jak se k nému chova a jak vystupuje ovlivni zadkaznikliv nazor
a postoj k produktu. Je proto duilezité personal motivovat ke zvySeni vykonu a pozitivnimu
ptistupu k praci. Je tedy ziejmé, ze podpora prodeje neni pouhym nastrojem ke zvySovani
obratii z nakupt, ale zahrnuje i péci jak o zakazniky, tak o prodejce a prodejni personal

(Spagil, 2003).

Marketingova kamparn

Marketingovou kampan definujeme jako soubor komunikacénich a reklamnich aktivit, které
maji za cil oslovit vefejnost a potencialni i stavajici zdkazniky. Pro reklamni kampan
vyuzivame rizné kanaly. Pfes n€ by méli byt propojeny vSechny dil¢i komunikac¢ni aktivity,
sjednocené jasn¢ danou strategii. Marketingové kampané je diilezité pfizpiisobovat v Case
vzhledem na vysledky a vykonnosti jednotlivych aktivit uskuteénénych v jednotné
komunikacni linii (Nemec, 2017).

Reklamni kampan mtizeme vnimat jako proces s cilem néco zménit. Cil reklamni kampané
je dulezité stanovit jiz na zacatku, a to spolu s nastavenim rozpoctu, reklamni strategie
a zpusobem méieni vysledki kampané. Existuji riizné definice pojmu ,,reklamni kampan®,
zajimavé ji vSak vystihuje tato z publikace Patricka De Pelsmackera: ,,Reklamni kampan je
ur¢ité organizované Usili s cilem informovat nebo presvédCovat osoby pattici do specifické
skupiny vefejnosti prostiednictvim riznych médii, a to formou placené neosobni komunikace
firem, neziskovych organizaci a jednotlivct, ktefi jsou urcitym zptisobem identifikovatelni

v reklamnim sdéleni* (De Pelsmacker & Geuens & Van der Bergh, 2003).

3.1.2.1 Proces tvorby marketingové kampané

Kvalitné provedend piiprava je klicem k GspéSnosti kampané. 1 kdyz je dilezita
variabilita, diverzita a originalita reklamni kampané, kazdy projekt i proces tvorby kampané
ma spole¢né casti:

1. Analyza trhu

Identifikace cilové skupiny
Stanoveni cilt

Vybér reklamni agentury

Planovani médii

A

Tvorba reklamniho textu, zpravy, titulku a sloganu
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7. Implementace
8. Vyhodnoceni marketingové kampané
Pomoci téchto ¢asti dokdaZeme definovat a postupné piipravovat efektivni marketingovou
kampaii (Brassington & Pettitt, 2006).

Rozhodnuti, ktera je zapotiebi pfi tvorbé marketingové kampan¢ udé€lat, jsou definovana
vyse zminénym modelem 5M. Jejich potadi realizace je zobrazeno na nasledujicim schématu

v obrazku ¢. 2.

ZPRAVA

[ POSLANI J—[ PENIZE MERENI J

MEDIA

Obrazek 2 Rozhodnuti p7i tvorbé reklamni kampané
(vlastni zpracovani dle (Kotler & Keller, 2014))

3.1.2.1.1 Analyza trhu
Analyza trhu je dilezitou soucasti tvorby marketingové kampanég. Poskytuje totiz zaklad pro

provedeni dal$ich krok a podnik tak ziskdva cenné informace pro dalsi rozhodnuti o své
¢innosti. Marketingovy vyzkum umoziuje identifikaci trzni pfilezitosti a rizika reklamni
kampané. Analyza aktudlni situace na trhu se tak stava vychodiskem pro urceni marketingové
strategie a na jejim zaklad¢ se zpracovava koncepce reklamy. V této analyze se hodnoti interni
a externi faktory. Analyza externich faktor se zaméfuje na spotiebitelé¢, konkurenci a celkové
marketingové prostiedi. Je dulezité¢ znat okolni prostfedi spolecnosti, ve kterém je provadéna
obchodni ¢innost, aby mohla byt provadéna smysluplné a efektivné. Externi faktory plisobici na
podnik jsou neovlivnitelné a neni mozné je kontrolovat. Jde zejména o produkty a komunika¢ni
strategii konkurence, legislativy v oblasti marketingové komunikace, popularitu vyuziti médii
v daném misté, lokalni zvyklosti atd. Velmi dobra znalost managementu napomaha k lepsi
definici strategie, kterd odpovida okoli podniku (Zamazalova, 2009).

Analyza spolecnosti a zdroji podniku je stejné tak dtlezita jako analyza trhu. Mezi hodnocené

interni ukazatele zafazujeme organizaci reklamy, jeji kapacity a schopnosti pii praci
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s komunikaénimi programy. Je tfeba posoudit, zda piedeslé kampané byly tspésné, a to pomoci
analyzy jejich prubchu, vysledkii a zhodnoceni slabych a silnych stranek produktu ¢i sluzby.
Nemeélo by se zapominat i na analyzu vlastniho postaveni na trhu vi¢i konkurenci, strategické
cile, plany a kroky k udrzeni soucasné pozice nebo jejiho zlepSeni. Na zakladé analyz je tfeba
vyhodnoceni implementovat a vyuzit pro zlepSeni a chopeni se pfilezitosti, které okoli nabizi

(Zamazalova, 2009).

3.1.2.1.2 Identifikace cilového publika
To, zda bude marketingova kampan uspés$na, je do znaéné miry zavislé od urceni spravné

cilové skupiny, na kterou se bude reklama cilit (Foret, 2008). Na zacatku planovéni pribéhu
marketingové kampané je tieba identifikovat zdkladni charakteristiky cilové skupiny. Bylo by
ptilis nakladné a neefektivni oslovit reklamou ,,v§echny* proto je dilezité co nejvice cilovou
skupinu zuzit. Trh je mozné segmentovat dle geografického, demografického, psychografického,
psychologického hlediska a mnoha dalSich skupin (Vysekalovd & Mikes, 2007). Nejcastéji
vyuzivanym segmentem jsou demografické skupiny, a to hned z n¢kolika diivodii. Demografické
udaje je snadné méfit a ¢lenové téchto skupin maji obvykle podobné potieby. Rozd¢leni je dle
véku, pohlavi, zivotniho stadia, finan¢niho pfijmu, vzdélani, naboZenstvi, povolani a dalSich
charakteristik. Pro efektivni segmentaci je dulezité, aby byly cilové skupiny métitelné, podstatné,
pfistupné, rozlisitelné a aktivni (Kotler & Armstrong, 2004).

Cilovéa skupina mlze byt slozena ze souc¢asnych nebo potencialnich zédkaznikti vzhledem na
nas produkt, sluzby nebo znacku. Jde o jednotlivce nebo skupiny, které jsou ptitomny v procesu
rozhodovani se o ndkupu. Segmentace skupin je dle Robyna Blakemana definovana rozdélenim
do péti skupin potencidlnich zédkaznikt, které jsou soucasti dvou vétsich skupin:

e Skupina novych zdkazniku:

o uplné novi zékaznici (produkt si zatim nikdy nekoupili, bude to poprvé),
o vérni zdkaznici konkuren¢nich produkti,
o zékaznici konkurenc¢nich produktii ale bez loajality ke znacce.

e Skupina soucasnych zakazniku:

o soucasni zdkaznici produktu bez loajality,

o vérni zdkaznici znacky (Blakeman, 2015).
Marketingova kampai by méla vzdy stavét i na znacce, jelikoz je pii praci s cilovou skupinou
dalezity vztah jednotlived a skupiny i ke znadce, a nejen produktu samotnému. Klicovym

faktorem pro GspéSnou, Ucinnou a efektivni reklamu je, aby reklama odpovidala poznavacim
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schopnostem urcené cilové skupiny a stimulovala tak jejich pozornost, byla pfijata racionalnim

1 emocionalnim zpisobem a motivovala k ndkupu (Vysekalova & Mikes, 2007).

3.1.2.1.3 Stanoveni cill
Stanoveni cile marketingové kampané do jisté miry znamena specifikovani komunikaéni

ulohy, kterou je zapotiebi splnit v omezeném casovém obdobi pro pfedem urceny cilovy
segment. Nejefektivnéjsim zpisobem je definovat ,,poselstvi®, které ovlivni chovani vsech
subjektli na trhu. Toto pak slouzi jako vychodisko pro tvorbu a rozpracovani reklamniho
rozpoctu. Pfi tvorbé reklamni kampané je vyznamné stanovit cile, kterych ma byt dosazeno.
Jednotlivé dil¢i cile je nutné stanovit dosazitelné a tak, aby spliovaly pravidlo SMART. Maji
tedy byt:

e Specific (specifické),

e Measurable (mé&fitelné),

e Achievable (dosazitelné),

e Realistic (redlné),

e Targeted and timed (zacilené a nacasované).
Efektivni marketingovd kampan vznikne jen za pfedpokladu, ze jsou stanoveny konkrétni
a dosazitelné reklamni cile, které jsou specifické, méfitelné, piijatelné, realistické a Casové
ohranicené. Po nasledné definici téch vhodnych cilt, které jsou vyhovujici jak zadavateli, tak
reklamni agentute, je velice dulezité jejich plnéni pravidelné kontrolovat a dodrzovat

(Zamazalova, 2009).

3.1.2.1.4 Rozpocet
Jiz na za€atku planovani strategie marketingové kampané je dilezité stanovit si rozpocet. Je

vyhradit, aby to nebylo zbyte¢nd moc a ani netsp&$né malo. Uspéch reklamy v$ak nezarudi
vysoky rozpocet, ale fakt, zda dana reklama dokaZe upoutat pozornost cilové skupiny a zda umi
vhodné komunikovat s publikem. Pfi planovani marketingové kampané by mélo byt vynalozeno
tolik finan¢nich prostfedkd, kolik je pro dosazeni reklamnich cilli nezbytné. Neexistuje zadné
obecné pravidlo, kterym by se spolecnosti pii tvorbé rozpoctu méli tidit. Existuji vSak Ctyfti

zakladni metody, které jsou napomocné pfi planovani rozpoctu. Jde o:
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1. Metodu ziistatkového rozpoctu — zkuSenosti a odhad managementu jsou vyuzivany pro

odhad, co si miize spole¢nost dovolit, nefidi se vztahy k objemu prodeje a nebere v ivahu
dlouhodobou strategii rozvoje trhu.

2. Metodu procentudlniho podilu z obratu — ¢astka rozpoctu je stanovena formou procenta

z bézného/ predpokladaného prodeje, pfi¢emz za zéklad se povazuje prodej nikoli mozné
ptilezitosti na trhu.

3. Metodu konkurenc¢ni parity — rozpocet se stanovi v takové ¢astce, kterou maji konkurenti

—nezohlednuji se tady vlastni cile komunikace.
4. Metodu orientovaného cile — vzhledem na definované cile a ukoly se vytvoii odhad

nakladi pro realizaci (Vysekalova & Mikes, 2007).

Jsou zndmé rizné typy modelace ndkladii na marketingové kampang. Jejich odliSnost
spociva v zplsobu vyuziti v praxi. Je proto dualezité o rozpoctu pro reklamu rozhodovat
s dostatecnym Casovym ptedstihem. Nartst prodeje vzhledem na marketingové aktivity je

znazornén v grafu €. 1.:

Prodej 4

>
A Komunikaéni aktivity

Graf 1 Model reakce obratu ve tvare S (De Pelsmacker, 2003)

Z grafu €. 1 miZeme vycist, ze na po¢atku nema marketingova komunikace zddny vliv na
prodej, a pfestoZe se mira konkurence rovna nule, prodej bude fungovat. Na zvySeni obrath
postaci 1 minimalni rozsah investic pro naplnéni cile komunika¢niho programu. Kdyz se
doséhne této trovné, obrat zagne rist i jen diky malym investicim do komunikace. Cim vice
se do komunikace zainvestuje, tim v¢tSi bude prirtstek obratu. Je zajimavé, ze pii velmi
vysokych investicich do komunikace, neni mozné pieji za prah irovné obratu, ktery je dan

nasycenosti. Zavisi to totiz od trhu, kulturniho 1 konkurenéniho prostiedi. Kdyz jsou investice
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do komunikacénich aktivit pfili§ veliké, maji casto spiS negativni dopad — u vetejnosti jsou
vnimané jako otravné, popuzujici a lidé vii¢i nim citi odpor (De Pelsmacker & Geuens & Van

der Bergh, 2003).

3.1.2.1.5 Vybér reklamni agentury
Tento krok by mél byt uskutecnén ptred procesem tvorby marketingové kampané. Je to

velmi diilezité rozhodnuti a jeho hlavnim aspektem je komunikace probihajici mezi klientem
a reklamni agenturou. Ob¢ strany si musi vyjasnit o¢ekavani a urcit si pravidla komunikace
a vzajemné pozadavky. Dlvéra je v tomto vztahu na prvnim misté. Je dilezité prubézné
hodnotit vysledky prace a vykony agentury ze strany klienta, jelikoZ se klientovi musi vyplatit
tato spoluprace, a zhodnotit jeho vydané prostfedky na uspéch marketingové kampané

(Vysekalova & Mikes, 2007).

3.1.2.1.6 Planovani médii

Tento dal$i krok se zabyva vybérem médii, které predstavuji komunikacni kanaly
prezentujici zpravu sdéleni od zadavatele reklamy az k pfijemci zpradvy. Pfi planovani
marketingové kampané je dilezité spravné vybrat odpovidajici média (Svétlik, 2016). Ty se
vybiraji na zaklad¢ toho, jaké cilové publikum chce spole¢nost reklamou oslovit, jaké emoce
a pozadované chovani je v planu vyvolat a jaké jsou moznosti ve souladu s naplanovanym
rozpoctem. Na zacatek je tieba si stanovit typy médii v komunika¢nim mixu dle toho, jak
odpovidaji cilim marketingové kampané v jednotlivych fazich. Nasledné se urcuje
nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi kombinace téchto médii. Kazdy typ média ma jak své silné,
tak 1 své slabé stranky. Pravé proto je dlilezité provést diikladnou analyzu a urcit cile kampané.
Mezi nejznaméjs$i média patii noviny, televize, rozhlas, ¢asopisy a online reklama (Kotler,
2007).

Medidlni plan je zdkladem pro medialni planovani a jde o soubor medialnich aktivit, diky
kterym je mozné naplnit marketingové, komunikacni a mediélni cile zadavatele reklamy. Je
to chronologicky ptehled nasazeni reklamniho sdéleni v rtiznych typech médii, obsahuje
informace o umisténi, cen¢, mnozstvi, formatu a o¢ekavanych vysledcich zasazeni. Kazdy
medialni plan by mél obsahovat:

e analyzu situace na trhu, sumaf marketingovych a reklamnich cilt a nastaveni kreativni

strategie,

e stanoveni cilli medidlniho planu — ¢eho je cilem doséhnout,
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e medialni strategii — plan, jak budou stanovené cile dosaZeny,
¢ vlastni medialni plan, naplanované prvky postupu (Vysekalova & Mikes, 2007).

3.1.2.1.7 Tvorba reklamniho textu, zpravy, titulku a sloganu

wev

zpracovat natolik, aby zaujat cilovou skupinu tak, Ze na toto sdéleni jen tak rychle
nezapomene. Proces tvorby kreativniho sdéleni se prolind i s vybérem vhodnych medii
k propagaci a novymi zpuisoby prezentace sdéleni. Obsah musi byt kvalitni. Reklama by
nem¢la lhat, zneuzivat spotiebitele, a to ani jeho nevédomost a divéru. Do tvorby reklamniho
sdéleni fadime nékolik prvkd, které by méli byt pii tvorbe vyuzity. Patii mezi né ty, které jsou
zminéné v Casti ,, Tvorba reklamy*. Ve zkratce jde o ukazku ze zZivota, srovnavani, odbornost
atd. (Kotler, 2007).
Pti tvorbé reklamniho textu by mély byt dodrzovany nékteré zasady, mezi kterymi jsou:
e Respektovani zadani — kreativec se od zadani nesmi odchylit, tvorba je omezena.
¢ Respektovani cilové skupiny — pfizplisobeni textu cilové skupiné, vyuZiti jazykovych
prostredki a stylu, které jsou dané cilové skuping nejblizsi.
e Jazykova Cistota, literarni uroven — gramatika je na prvnim misté, nespisovné
vyrazy se pouzivaji jen s jasn¢ rozpoznatelnym zamérem.
e Srozumitelnost a stru¢nost — je dulezité sdélit hlavni myslenku v kratkém case —
vystizna slova, jasné obrazové nebo zvukové sdé€leni.
e Argumentace — kli¢ova informace pro spotiebitele, zda si produkt koupi nebo ne.
e Pravdivost, poctivost a slu§nost — reklama nesmi byt zavadéjici (Ktizek & Crha,
2003).

Reklamni slogan slouzi jako heslo, které¢ by mélo byt lehce zapamatovatelné pro kazdého.
Koncentruje v sob& hlavni myslenku marketingové kampané. Je dtlezité, aby byl originalni,
konkrétni, zajimavy, rytmicky a srozumitelny. Pii ptipraveé textl a sloganti je vhodné vyuzit
metody AIDA, kterd klade diraz na upoutdni pozornosti (Attention), vyvolani zajmu
(Interest), vyvolani touhy/povzbuzeni ke koupi (Desire/Decision) a vyvolani akce (Action)

(Kotler, 2007).

3.1.2.1.8 Implementace
Tato ¢ast marketingové komunikace ma za cil zavést predeslé provedené kroky do praxe.

Dochazi k realizaci marketingové kampané. 1 ve fazi implementace je dulezité ptistupovat
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k realizaci kreativné, a pravé proto se ¢asto svéiuje do rukou odbornikt — reklamnich agentur
nebo produkénich studii. Implementace kreativniho sdéleni by se méla drzet vytvoieni
rovnovahy mezi spontannosti reklamnich tvirci a nezbytnou disciplinou, ktera vede
k efektivnimu dosazeni stanovenych komunika¢nich cild v marketingové kampani

(Kloudova, 2010).

3.1.2.1.9 Hodnoceni marketingové kampan¢
Hodnoceni vysledku se Castokrat zanedbava. Je dilezité klast dliraz i na tuto ¢ast realizace

marketingové kampané, nebot’ pravé ona ndm dava zpétnou vazbu, zda jsme dosahli svych
pfedem urcenych cilti a zda se prostfedky vynalozené na tvorbu reklamy vyplatili a zhodnotili.
Uspesnost marketingové kampané je mozné hodnotit uz i pfed uvedenim a implementaci a to
tzv. pretestingem. Tato forma pfedbézného hodnoceni dokaze usettit velké mnozstvi financi,
vyzdvihnout kladné ¢asti kampané a poukéazat na nedostatky.

Na konci projektu marketingové kampané by se méla vyhodnotit ekonomickd stranka
kampané a dodrzeni rozpoctu. I kdyZ to mozna vypada, Ze tento posttesting je zbytecny,
jelikoZ uz neni mozné v kampani ni¢ zpétn€ zménit, ddva nam vysledky, které jsou cenné pro
tvorbu dalSich marketingovych kampani. Mimo vyhodnoceni samotného projektu je dilezité
vyhodnotit i spolupraci s vybranou reklamni agenturou. Zda spoluprace zobou stran

fungovala a zda je mozna i dalsi spoluprace na budoucich projektech (Kloudova, 2010).

3.1.3 Online marketing

Online marketing neboli internetovy marketing je v dnesni dobé mnohem ucinnéjsi néz
»Klasicky* marketing. Divodem je rozSifeni technologii, které umoziiuji pfipojit se na internet.
I kdyz pojmy online a internetovy marketing chdpeme jako synonyma, dle definice se pod
internetovym marketingem ukryvaji veskeré reklamni aktivity probihajici na internetu, kdezto
online marketing zahrnuje do téchto aktivit i pouzivani mobilnich telefoni (Janouch, 2011).

S ptichodem internetu a jeho rostoucimi moznostmi vyuzitelnosti a dostupnosti se firmy
museli pfizpisobit nové komunikaci se zdkazniky. Vzniknul novy zpisob pfesvédcovani ke
koupi a poutani pozornosti zdkaznika. Online marketing tak poskytuje zdkaznikovi moZznost
volby, coz znamena, Ze i kdyz je zdkaznik upoutan reklamou, neni nucen k rozhodnuti sluzbu
nebo produkt koupit. Marketing na socidlnich médiich dnes vyuzivé silu komunit, které¢ na

internetu vznikaji (Janouch, 2011).
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Existuje n¢kolik zplisob, jak se spolecnost mlize v dneSni dobé& prezentovat na internetu.
Jde naptiklad o reklamu, kde se plati za proklik (PPC — pay-per-click), optimalizaci pro webové
vyhledavace (SEO — Serch Engine Optimalization), obsahovy marketing a v neposledni fadé
marketing na socidlnich sitich (Perry, 2016). V této diplomové praci se budeme zabyvat

zejména marketingem na socidlnich sitich.

3.1.4 Socialni média

Meédia na socialnich sitich jsou relativné novinkou v oblasti internetové komunikace. Je
mozné je kategorizovat jako online média, kterych se lidi G¢astni sami, komunikuji pfes n¢ a
vytvaii ptes né sit€ vztahii. Socidlni média podporuji diskuse, komentovani, hlasovani a sdileni
informaci. Toto médium je o obousmérné komunikaci, nejen jednosmérné jako je to v ptipadé
veétSiny marketingovy médii (televize, rozhlas, tisk...). Komunikace se zdkaznikem tak nabira

upln€ novych rozmérd a moznosti (Janouch, 2011).

3.1.4.1 Typy socialnich médii

Viktor Janouch ve své knize tvrdi, ze tfidéni socidlnich médii je zavadéjici a vzhledem

k tomu, Ze se funkce jednotlivych kategorii prekryvaji i velice obtizné. Sdm popisuje dva
zpisoby déleni socidlnich médii — dle zaméfeni a dle marketingové aktivity.
Dle zaméteni jsou socidlni média rozdélena na:

e socialni sit¢,

e byznys sité,

e socialni systémy zalozek,

e zpravy,

e stranky, kde je kvalita obsahu ur¢ena navstévniky.
Dle marketingové aktivity je rozdéluje na:

e socialni sit¢,

e blogy (i video blogy),

e diskusni fora, Q &A portaly,

o Wikis,

e socialni systémy zalozek,

e sdilena multimédia,
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e virtualni svéty (Janouch,2010).

Socidlni média jsou skupinou online médii, ktera sdileji vSechny anebo alespont vétSinu
nasledujicich vlastnosti:
Participace — tcast, ktera je myslena jako podpora ptispévki a zpétné vazby od kazdého, kdo
o to ma zdjem. Mizi tak hranice mezi médii a uzivateli.
Otevienost — vétsina sluzeb socidlnich médii je pfistupna a neomezend pro uzivatelé. Jde
o hlasovani, psani komentari, sdileni informaci, a to bez jakychkoliv piekazek.
Oboustrannost — komunikace neni jednostranna, jak je tomu tak u jinych marketingovych
médii.
Komunity — socidlni média umoziiuji rychlé formulovani komunit, efektivni komunikovani
a sdileni zajma.
Propojenost — vétSina druhli socidlnich médii vyuziva ve svlij prospéch pfepojeni s jinymi

weby, zdroji a lidmi pomoci odkazti (Powers, 2017).
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3.2 Marketing na socialnich sitich

Internet je jiz od pocatku socialnim médiem. Ptinesl nové moznosti do svéta komunikace,
vzdelavani, obchodu a zejména marketingu. Diky nému se marketing dostal na tGplné jinou
uroven, kterd nabizi nespocetné mnozstvi moznosti, jak byt vidét a kone¢né uspét v podnikani
(Sterne, 2011). Internet ndm dnes umoziuje bleskové rychlou a efektivni komunikaci, kterd se
netykd jenom prodavajiciho a kupujiciho, ale celé vetejnosti, které ddva moznost sdilet nazory
a zkuSenosti z ndkupu a celkovou spokojenost kazdého zakaznika (Chaffey & Smith, 2017).
I proto se dnes firmy jiz nemtzou tvafit, ze socidlni sit€ nejsou dilezité — kazdéa spolecnost si na
nich buduje svoje jméno, a to n¢kdy i bez toho, aby o tom sama védéla. Lidi si radi predava;ji
pozitivni zkuSenosti z ndkupu ¢i vyuziti sluzeb, a jesté rad¢ji upozorni ostatni, pokud néco neni
v pofadku. Proto je tfeba vyuzit socidlni média zejména ve svlij prospéch a tspéch na trhu

(Sterne, 2011).

3.2.1 Vyznam marketingu na socialnich sitich

Jaky je diivod investovani firem do marketingovych aktivit na socialnich sitich? Odpovédi
je jednoduse zisk. Ten je podstatnou casti veSkerého podnikani, a i marketing nejen na
socialnich sitich vede k jeho narastu. Dobfe vytvofen a udrzovan marketing na socidlnich
sitich dok4ze dokonce pozitivné ovlivnit vyvoj podniku. Aspekty, které¢ ovliviiuje marketing

na socialnich sitich v rdmci podniku:

Lepsi povédomi o znacce — socidlni sit€¢ umoznuji snadno protlacit informace o podniku. Diky
nim je mozné naldkat nové zakazniky a Uispé€$né s nimi, i s témi stavajicimi, budovat pevné
vztahy (Demers, 2014).

ZlepSeni loajality ke znacce — z vyzkumu Texas Tech University (Bell, 2013) vyplyva, ze

aktivni znacky na socidlnich sitich se raduji vétsi loajalité svych zédkaznikii v porovnani se
znaCkami, které jsou na socialnich sitich neaktivni. Doporucuje se, aby firmy vyuzivali
novych moznosti jednoduché a oblibené komunikace se svymi zakazniky.

Vice moznosti konverze — kazdy ptispévek, ktery podnik publikuje, je povazovan za dalsi

moznost nakupu. Ve skutecnosti neplati, ze kazda interakce na socialnich sitich vede ke
zvySeni konverze, ale miizeme fict, ze jakakoliv interakce k ni vést miize. Cim vice je podnik
aktivni, tim jsou vétsi Sance na konverzi.

Vyssi konverzni pomér — marketing na socialnich sitich mé i obecné vyssi konverzni pomér.

Avsak je znamo, ze lidé nechtéji obchodovat s firmami, ale chté&ji obchodovat s lidmi. Proto
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je dulezité prezentovat na socidlnich sitich podniku lidskou tvai a hezké chovani
k zédkazniklim. Je 1 dokazéano, Ze ¢im vyssi pocet fanouskt ma profil podniku na socialni siti,
tim vice roste divéryhodnost znacky v o¢ich zakaznikl (Losekoot & Vyhnéankova, 2019).

Vyssi pocet novych zédkaznikii — bez socialnich siti je znacka odk4dzand jen na vyhledavani

klicovych slov a na zédkazniky, které jiz znacku znaji a dale ji doporucuji. Socialni sit¢ davaji
znackam prilezitost oslovovat nové lidi, které si snadno najdou cestu na jejich webové stranky.

Zvyseni autority znacky — v dnesni dob¢ lidi radi sdileji, zda jsou s ndkupem ¢i sluzbou

spokojeni nebo ne. Vétsi tendence je spise ke sdileni nespokojenych zkusSenosti, najde se vsak
hromada lidi, ktefi svym znamym a svému publiku doporucuji znacky, se kterymi spokojeni
jsou. I tak se formuje jméno znacky a mnoho lidi nésleduje spokojenost lidi, kterym divéruje.

Snizeni ndkladt na marketing — dle prizkumu uvetejnéného na Hubspotu (Carmichael, 2019)

az 84 % marketér tvrdi, Ze 6 hodin tydne je dostacujicich pro praci s marketingem na
socialnich sitich, aby se zvedla navstévnost webovych stranek podniku. Zaroven se da fict, ze
reklama na socialnich sitich je v porovnéni s jinymi médii levna a rozpocet se da pro ni snadno
a vhodn¢ naplénovat.

Lepsi umisténi ve vyhledavaci — vyhleddvace dnes do svych algoritmt zahrnuji i socialni sité

a prezentuji je jako legitimni a diveéryhodné.

Informace o zakaznicich — dle idaju, které lidi pti zakladani G¢th na socidlnich sitich vypliluji,

je podstatné jednodusi presnéji zacilit reklamu a ziskat mnoho informaci o svém publiku.

Ovéfeni spokojenosti zédkaznika — zpétnad vazba je na socidlnich sitich dostupnéj$i nez

kdekoliv jinde. Tyto komunikacni kandly umoziuji zadavéani recenzi, vyuziti chatovani
v ramci zakaznického servisu a rychlé reakce na stiznosti ¢i pochvaly od zédkazniki.

Zanedbatelné ztraty — znacky v podstaté nic neriskuji. Pokud se marketingem na socialnich

sitich nic nezlepsi, nedochazi t¢éméf k zadnym ztratdm vzhledem na nizké vstupni i udrzovaci

naklady (Demers, 2014).

3.2.2 Typy socialnich siti

Socidlni sit¢ je mozné rozdélit i dle geografického zaméfeni. Nékteré z nich jsou celosvétove
vyuzivany (Facebook, Instagram), jiné jsou vyuZzivany jen v urcitych oblastech nebo zemich
(¢insky Renren, polsky Classmates). B€zné rozdé€leni socialnich siti shrnuje nésledujici tabulka

¢.Tabulka 2:
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Typ Popis Uvedeny piiklad

Sité pro setkavani a poznavani

Osobni sité .. .
uzivatelu

Facebook, MySpace

Sité pro profesionaly z riznych

Profesni sité .
oboru

LinkedIn, Xing

. L rex Sité pro lidi se spole¢nymi . :
Zajmove sité p zéjmyp Y Pinterest, Actionprofiles.com

Tabulka 2 Rozdéleni socialnich siti (vlastni zpracovani dle (Janouch, 2010)

3.2.3 Mechanismus fungovani socialnich siti

Socialni sité stoji na principu vytvaieni vztahti mezi uzivateli. Tyto vztahy se lisi sit’ od sité.
P1i platform¢ Facebook je vztah mezi uzivateli pojmenovan jako ,,pratelstvi, u Instagramu jde
0 ,,sledovani®. Navazovani vztaht se d¢je za i¢elem komunikace na zaklad€ spole¢nych zajmu.
Cilem socialnich siti je navySovani poc¢tu vztahll mezi jednotlivymi uzivateli (Bednar, 2011).

Obsah na socialnich sitich je slobodni, neni nutné ho nijak schvalovat spravci socialniho
média. Je tvofen, publikovan, distribuovan a sdilen vyhradné samotnymi uzivateli. Otazkou je
divéryhodnost obsahu a profild na socidlnich sitich. Jelikoz nic neni ovétovano, tfidéno ani
testovano, je nékdy naro¢né orientovat se v informacich, které na socidlnich sitich uzivatel
nalezne. Uzivatelé povazuji informace za diveéryhodné, pokud jsou ovéfeny spolehlivym
zdrojem jako jsou jejich pratelé nebo pokud se podnik prezentuje nazory a myslenkami, které
sdili 1 dany uzivatel (Knight & Cook, 2013).

Pro¢ lid¢é vyzivaji socidlni sité a travi na nich sviij cenny ¢as? Mimo komunikace s piateli
jsou hlavnimi motivy pro neustalé se vraceni na socidlni sité i tyto diivody:

e socialni sit’ jako zdroj informaci (zda uz jde o politickou situaci kdekoliv na svété nebo
o to, jak si poradit s pokaZenou prackou)

e kdo co dé€la? — na socidlnich sitich lidé ¢im dal vic sdileji sviij zivot — a to je obsah, po
kterém v dnesni dob¢ uzivatelé socidlnich siti pfimo prahnou

e sdileni svych vlastni zazitkt, aspécht — lidi se radi chlubi v§im pozitivnim v jejich zivotg,

aby na ostatni pratelé i sledovatelé piisobili zajimave a tispé$né
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e zédbava — neni nic jednodussiho, nez sdhnou po telefonu a zabavit se, kdyz se ¢loveék nudi.

I diky tomuto aspektu lidé travi ¢im dal vice Casu na telefonech, a to zejména na
socialnich sitich (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

V této Casti prace si priblizime dvé nejvetsi socialni sité vyuzivané celosvétove, a to Facebook

a Instagram.

3.2.4 Facebook

Tato socidlni sit’ byla zalozena 04. 02. 2004 studentem univerzity Harvard, Markem
Zuckerbergem. Nazev ,,Facebook® ma svij pivod v brozurdch pro nové studenty, aby se
navzajem sezndmili. Doména facebook.com je vSak pouzivana az od roku 2005. Pivodné tato
socidlni sit’ méla slouZit jako webova aplikace pro studenty harvardské univerzity, kde mohli
uzivatelé hodnotit jiné uzivatelé, a to na zdklad€ fotografie. Aplikace méla velky tspéch, a tak
se zacalo pracovat na jejich funkcich a vylepSenich. V roce 2007 vznikla platforma, ktera
poskytovala prostor pro vytvareni aplikaci, her a jinych moznosti pro vyvojate. Socialni sit’ se
rozrustala po funkéni i vizualni strdnce a dostala se az do bodu, kde se video spousti pouhym
zobrazenim, neni nutno stacet tlacitko ,,pfehrat”. Facebook se tak rychle stal nejpouzivangjsi

siti na svéte a je prelozen do témért stovky jazykl (Blazek, 2015).

3.2.4.1 Uzivatelé Facebooku

UZivatelé socidlni sit¢ Facebook je mozné rozdélit dle jejich chovani na aktivni a pasivni.
V SirSim rozdéleni se rozliSuje jejich funkce:

a) aktivni uzivatelé — jsou tvirci a poskytovateli obsahu,

b) aktivni uZivatelé, ktefi hodnoti a distribuuji — jejich hlavni funkci je diskutovani,
hodnoceni a sdileni cizich ptispévk,

c) pasivni uzivatelé, kteri hodnoti obsah — zamétuji se na hodnoceni obsahuje zejména
prostiednictvim tlacitka ,,to se mi libi* nebo jeho jinych obmén, které vyjadiuji emoci
bez nutnosti psani komentait,

d) pasivni uZivatelé v pozici pozorujici autority — maji Sirokou zdkladnu pfatel,
malokdy se vSak k ptispévkiim vyjadiuji, kdyz néjaky obsah sdili tak maji velky vliv
na své virtualni okoli,

e) pasivni uzivatelé v roli pozorovatele — malo pocetna skupina uzivateld, kteti socialni

sit’ vyuZzivaji jen pro komunikaci, ne jako zdbavu (Bednaft, 2011).
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3.2.4.2 Reklama na Facebooku

Na socidlni siti Facebook je mozné pro marketingové tcely vyuzivat reklamni systém
Facebook Ads. Systém nabizi nékolik typii reklamy, kterd se zobrazuje na riznych mistech
pfi prohliZeni socidlni sit¢. Je dulezité si vSak na zacatek ptiblizit formy sdileni obsahu na této
socialni siti. Jako bézny status je mozné sdilet fotografie, videa a texty. Déle je mozné sdilet
ptibchy, které jsou dostupné a viditelné po dobu 24 hodiny od pfidani. Dal$i moznosti je
uskutecniovani zivych vysilani, vytvotfeni akci a udalosti i tvorba anket. Uzivatelé mlizou
reagovat prostfednictvim komentait, sdileni, oznaceni ,,to se mi libi“ nebo jinych emotikontl,
miZzou oznamovat, zda se publikovanych akci zuCastni a pozvat na akce své pratelé. Reagovat
miZzou i vyuzitim hashtagii a tim ptispévky vice zviditelnit. V ramci chatu si uzivatelé mizou
posilat zpravy. Na Facebooku funguje i aplikace ,,Marketplace*, kde mizou uzivatelé kupovat
1 nabizet produkty (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Placenou reklamou na Facebooku je mozné oslovit az dvé miliardy uzivatelll po celém
svété. Pro spravu reklam se vyuzivd Business Manager. V ramci ni je mozné reklamni
kampané vytvofit, nastavit cileni dle riznych kritérii, vytvofit vzhled reklamy vcetné textace,
nastavit denni nebo dlouhodoby rozpocet, vyhodnocovat uspéSnost kampani, testovat
kampané a sledovat konverze v riznych atributnich oknech (Bauer, 2020).

Pii tvorbé marketingové kampané na Facebooku je nékolik moznosti optimalizace reklamy.

Momentalné Facebook nabizi 10 Gceli na vybér:

1. Povédomi o znacce — Facebook oslovi lidi, u kterych vyhodnoti, Ze by je dand znacka
mohla zajimat.

2. Dosah — pfispévky ziskaji co nejvetsi dosah a je mozné si pozdé€ji zvolit, jaka bude
frekvence jejich zobrazovani a zda je cilem mit vétS§i mnozstvi zobrazeni nebo oslovovani
unikatnich uzivateld.

Projeveny zajem — cilem je ziskat co nejvétsi pocet oznaceni ,, To se mi libi* a komentari.

4. Instalace aplikace — v pfipad¢ propagace aplikace je mozné uZzivatelé vyzyvat ke staZeni
aplikace.

5. Zhlédnuti videa — videa se ukazuji jako nejlepsi format reklamy, ktery je momentalné
k dispozici. Toto zaméteni se soustfedi na zobrazeni videa co nejvice lidem.

6. Generovani potencidlnich ziakazniki — jde o unikatni format, kdy se po kliknuti na
reklamu uzivatelim zobrazuje formular k vyplnéni —idealni je to pro realitni makléfe nebo

prodejni tymy.
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7. Zpravy — po kliknuti na reklamu vdm mutZou uzivatelé napsat zpravu v ramci aplikace
Messenger.

8. Konverze — Facebook bude reklamu zobrazovat uZzivatelim, ktefi s nejvetsi
pravdépodobnosti splni definovanou konverzi. Pro spravné fungovani je v§ak podminkou
ziskat alespon 50 konverzi tydné.

9. Prodej z katalogu — na Facebooku je mozné vytvofit si katalog produktii, produkty tam
pravidelné nahravat a pak je v obsahu oznacovat. Reklamy je tak mozné vytvaret piimo
z katalogu, je mozné si nastavit i tzv. dynamicky marketing.

10. NavsStévnost obchodu — v ptipad¢ kamenné prodejny nebo restaurace je mozné lidem

v okoli navrhovat reklamy pro zvySeni ndvstévnosti a prodeji (Bauer, 2020).

Reklamu na Facebooku je mozné cilit dle demografickych (v€k, pohlavi, rodinny stav,
vzdélani, zamestnani, pracovni pozice) a geografickych tidaji (vybér statu, kraje, mésta nebo
konkrétniho bodu na mapé a cilit v oblasti jeho okruhu), z4jml a chovéani (Losekoot &
Vyhnéankova, 2019).

Cena za reklamu na Facebooku je pohybliva. Zalezi od typu, formatu, cileni, a mnoha
dalsich faktorti. Fixné€ dané cena je definovana pti reklamach, které jsou zpoplatnény dle poctu
interakci ve formé proklika a impresi. V tomto piipadé¢ mluvime o jednotkdch CPC a CPM.
Aktudlni cena za CPC je 0,12 € a cena za tisic impresi CMP je 1,88 €. Dalsimi platebnimi
modely Facebooku jsou ThruPay (cena za shlédnuti videa), CPA (cost-per-action — cena za
akci) a CPL (cost-per-like — cena za oznaceni tlacitka ,,to se mi libi*) (Pall, 2022).

Facebook nabizi dvé hlavni nastaveni reklamy, a to ve formé Reach & Frequency
a aukéniho systému. U Reach & Frequency se urcité mnoZzstvi reklam nastavi doptedu s jasné

danym rozpoctem a Facebook nasledné dle oblibenosti jednotlivych piispévkll vzhledem na

vvvvvv
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reklamy (zabird vice Casu), ale zaroven dokaze oproti formatu Reach & Frequency uSetfit
penize. Aukce vSak neprobihd jen mezi konkurenty stejného odvétvi, ale vzhledem na
definovanou cilovou skupinu. Muze se tak klidn€ stat, Ze se v aukénim systému potkaji v boji

reklama na zmrzlinu a na nakup bytovych doplikti (Bauer, 2020).
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Facebook je hodné zajimavou a rozSifenou socialni siti s mnoha moznosti, jak presadit
libovolnou marketingovou kampan. V této diplomové praci se vSak zaméfime blize na

socialni sit’ Instagram a jeji moznosti vyuziti pro marketing podnikt a znacek.

3.2.5 Instagram

Sociélni sit’ Instagram byla spusténa 6 let po vzniku Facebooku. Zakladatelem je Kevin
Systrom spolu s Mikem Kriegerem. V roku 2020 byl Instagram odkoupen Facebookem. Uz po
dvou mésicich od spusténi Instagramu na ném bylo vice nez 1 milion uzivatelii. Popularita rostla
i nadale, dnes je na Instagramu vice nez 1 miliarda uzivateli po celém svété (O’Grady, 2021).
Instagram slouzi ke sdileni fotografii a videi. Je zde mozné sdilet i pfib&hy, tak jako i na
Facebooku, které se zobrazuji po dobu 24 hodin. Fotografie a videa na Instagramu maji ¢tvercovy
format v poméru stran 1:1 s rozliSenim 1080 x1080 px. Na jeden piispévek je omezeni sdileni
maximalniho poctu fotografii a to 10, video je omezeno na necelych 60 vtefin, pokud je delsi,
tak se zobrazuje v ramci ,,IG TV, které méa omezenou délku trvani jednoho videa na 60 minut
(O’Grady, 2021).

Na Instagramu je prostor i pro podniky s katalogem produktti a e-shopem. Pomoci funkce
,»Obchod”“ je mozné nakupovat produkty piimo v aplikaci. Tato socialni sit' umoziuje
oznacovani produktii na videich a fotografiich (i v pfibéhu) a zdkaznika po rozkliknuti odkazuje
pfimo na nakup produktu. UZivatelé na piispévky mizZou reagovat oznafenim srdicka na
vyjadfent ,,to se mi libi“, psanim komentafti, sdilenim nebo ukladanim si ptispévkll do zalozek.
K ptispévkiim je mozné a vhodné umistovat hashtagy, které jich zviditelnuji a ptispévky je
mozné vyhledat i pod uvedenymi hashtagy (Barnhart, 2021).

Instagram nabizi spole¢nostem moznost zaloZzeni firemniho uctu. Uzivatel, ktery si chce
zalozit tento firemni Uc¢et, musi nejprve zalozit osobni Ucet, ktery nasledné pfevede na profil
firemni. Uget nabizi hned nékolik vyhod, jimiZ b&zny osobni et nedisponuje. Jednou z téchto
vyhod je sekce Instagram ptehledti, kde nalezneme detailni informace o vyvoji firemniho Gctu,
slozeni zékaznické komunity a zékladnich analytikach publikovanych ptispévkl. Pies firemni
ucet je mozné vidét pocet zobrazeni piispévkil, dosah, prokliky na webové odkazy a pocty
zobrazeni profilu. Velkou vyhodou metrik zdkaznické komunity je, ze Instagram poskytuje

informace o véku, pohlavi a lokalité dané komunity (Semeradova & Weinlich, 2019, s.107—108).
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3.2.5.1 Uzivatelé Instagramu

Uzivatelé se na Instagramu mtizou rozhodnout, zda bude jejich profil vefejny, a tedy vSechen
obsah uvidi kdokoliv, kdo si je vyhledd, nebo soukromy, kdy je obsah dostupny jenom pro
sledovatelé. Sledovatelé si soukromy profil schvaluje sam, kdez to sledovatelem vetejného
profilu se muze stat kdokoliv (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

To, ze bude o tuto socidlni sit’ velky z4jem, se predpokladalo jiz na zac¢atku. Statistiky uvadé;ji,
ze vroku 2018 bylo v €ervnu kazdy den na Instagramu aktivné piihladSeno ptes pll miliardy
uzivatell, pficemz pocet oznaceni ,,to se mi libi* na ptispévky spolu €inil vice nez 4 miliardy
denné. Ze statistiky vyplyva i to, ze 70 % lidi hled4 na Instagramu konkrétni znacky, a tedy je
vyhodné pro spolecnosti, aby tam sviij firemni profil mély. Déle je znamo, ze az 80 % uzivatell
sleduje minimalné jednu znacku a 60 % lidi se informuje o novych akcich a produktech pravé
pres Instagram. Ze statistik navstévnosti socidlnich siti Facebook a Instagram za rok 2021
vyplyva, Ze Instagram je oblibengjsi spisSe u mladsich vékovych kategorii, a to zejména v letech
18 az 35 let (viz graf €. 2). Pokud je tedy cilovou skupinou znacky prave tato vékova skupina, je

o to vhodnéjsi vyuzivat reklamu na Instagramu (Gotter, 2021).

Statistika navstévnosti socialnich siti dle véku
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0,00%
13-17 let 18-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 et 55-64 let  vice nez 65 let

e Facebook Instagram

Graf 2 Statistika navstévnosti Facebooku a Instagramu podle véku v roce 2021
(vlastni zpracovani dle (Devgan, 2021))
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3.2.5.2 Reklama na Instagramu

Reklama se zobrazuje mezi neplacenymi (organickymi) ptispévky, a to jak na hlavni strance

mezi fotografiemi a video posty, tak mezi pfibéhy. Cena za kliknuti na reklamni sdéleni (CPC)
se pohybuje v rozmezi cca 0,35 € az 0,62 €. Za CPT se plati cca od 2,18 € do 3,10 € (Acha,
2022).
Sponzorované piispévky na Instagramu funguji podobné¢ jako na Facebooku. Inzerent si urci
okruh publika, které chce oslovit, a to na zaklad¢ demografickych faktort. Nasledné se stanovuje
rozpocCet a doba, po kterou bude piispévek propagovan. Spravovat piispévky je mozné
v Business Manageru, stejné jako u Facebooku (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Reklama na Instagramu nabizi 18 riznych CTA (call-to-action — vyzvani k akci) tlacitek.
Mezi né patii napiiklad proklik na web, stahnuti aplikace ¢i nakupovani. Instagram maé vyssi
uroven miry zapojeni (engagement rate) nez Facebook a to i u organickych postl. Fotografie tak

maji v priméru az o 23 % vétsi miru zapojeni nez na Facebooku. U znacek jsou organické posty

vvvvvv
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Facebooku. Video obsah se v poslednich letech ukazal jako nejsledovanéjsi, jeho mira zapojeni
vede 0 38 % v porovnani s fotografickymi posty (Acha, 2022).

Vyhodou sité Instagram je, Ze je prvni vyznamni platformou vyvinutou vyhradné pro mobilni
zafizeni. Jiné zndmé socialni sité jako Facebook a Twitter byly ptivodné vytvoteny pro webové
rozliSeni. V dnesni dob¢ lidé travi hodné Casu na svych chytrych telefonech, a i to stoji za
oblibenosti Instagramu. Marketing na této socialni siti se jeSté jen rozristé a stale nevyuzil svij
plny potencial. Vyuziva se pfedevSim pro B2C marketing a v poslednich letech je ¢im dal vice

oblibeny marketing ve spolupraci s influencery (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

3.2.5.3 Hashtagy

Instagram nabizi i moZnost selekce slov, které jsou oznaceny pod hashtagem (#). Hashtagy je
mozné pouzit v prispévcich, komentafich 1 v ptibézich. U jednoho piispévku je mozné pouzit
najednou az 30 hashtagl. Znacky mizou vyuzivat hashtagy ve sviij prospéch, pokud je pouziji
spravné. Muzou diky nim vice upoutat pozornost lidi, ziskat vétsi dosah prispévki a budovat
znac¢ku. Na Instagramu je moznost byt sledovatelem i samotného hashtagu. Mnoho lidi tak miize
sledovat ptispévky z riznych oblasti, ke kterym by se jinak nedostali. Pro firmy je vyhodné
vymyslet originalni hashtag pro danou znacku, kterym se bude znacka na Instagramu

prezentovat, bude nést slogan urcité kampané, marketingovou vizi spolecnosti nebo jen nazev
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znaCky. Hashtagy déavaji prostor i sledovatelim urcit¢ znacky — muZzou oznacovat svoje
ptispévky piislusSnym hashtagem a dat je tak vice do pozornosti v souvislosti s danou znackou

(Barnhart, 2021).

3.2.5.4 Algoritmus

Z pocatku Instagram fadil ptispévky ve hlavnim feedu chronologicky, od roku 2016 se vSak
zacali pfispévky zobrazovat na zdklad¢ algoritmu. Platforma vyvinula algoritmus, ktery
zobrazuje a umistuje piispévky na zaklad¢ popularity. Ty, které maji vysoky pocet interakci se
umist'uji na prvnich ptickach. Je to tak zejména z diivodu, Ze socialni sit’ chce u sebe uzivatele
udrzet co nejdéle, proto mu zobrazuje obsah, ktery se mu libi, jako prvni (Lee, 2017).

Instagram pak pfisel s dalsi vinou Uprav algoritmu, ktera uzivatelim zobrazovala ptispévky
uctl, které uzivatel nejcastéji a nejvice sleduje. Fungovani tohoto algoritmu popsal produktovy
feditel spolec¢nosti Julia Gutman. Vysvétlil, ze aplikace vyuziva principu strojového uceni
a peclivé analyzuje interakce kazdého zuZzivateli tak, aby mohl feed pfizplisobit jeho
preferencim. Ty jsou ur¢ené na zakladé nékolika faktort:

e Relationship (vztah) — jde o vztah uzivatele k uctu, ktery ptispévek publikoval. Vztah je
hodnocen na zakladé¢ toho, do jaké miry uzivatel s danym Uctem interaguje a jak Casto
reaguje na jeho zvetejnény obsah.

o Interest (zdjem) — pravdépodobnost s jakou bude uzivatel interagovat s pfispévkem.
Algoritmus posuzuje, jak uzivatel reaguje na podobné ptispévky a nakolik se post podoba
obsahu, ktery se uzivateli libi. Vzhledem na to vyhodnocuje, jaka je Sance, Ze bude uzivatel
na obsah reagovat a dle toho mu ho umist'uje do feedu.

e Recency (aktudlnost) — ¢as, ktery ubchl od zvefejnéni prispévku. Nové prispévky maji
pfednost pied témi starSimi (Gotter, 2020)

Princip fungovani algoritmu se neustale méni a ptizptsobuje nové dobé&. To, co vSak uz dlouho

pfetrvava je faktor toho, jak Casto uzivatel interaguje s danym profilem a jeho obsahem, a tak je

vyhodnocovén jako oblibeny a Castéji zobrazovany ve feedu.

3.2.6 Influencer marketing

Pojem influencer marketing se muze definovat jako vlivny marketing. Diky vyuZiti

influencerti ve firemnim marketingu mé dosah cilen¢ho sdéleni daleko vétsi Gcinnosti nez pfi
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klasickych formach marketingu. Influencefi jsou prostfedniky komunikace mezi znackou

a zakazniky. Nejsou prostfedniky komunikace jako takové, ale ovliviiovatelé, jelikoz anglické

slovo influence prekladame jako vliv nebo ovliviiovéani. Influencerem se mtze stat kdokoliv, kdo

si dokaze vybudovat silnou komunitu lidi, ktefi ho sleduji naptiklad socidlni siti Instagram.

Existuje 1 pojem mikro-influencer, ktery definuje influencera s niz§im poctem sledujicich na dané

socialni siti. Neznamend to vSak, Ze spoluprace s mikro-influencerem nema smysl a je tfeba

vyhledavat jen ty giganty. Dulezitd je cilovd skupina, ktera musi byt pro znacku tou pravou

(Losekoot & Vyhnankova, 2019).

3.2.6.1 Rozdéleni influenceru

Vzhledem na pocet sledujicich je mozné influencery rozdélit na:

mega-influenceri — tito 1idé maji na konté sledujicich vice nez 1 milion lidi. Jsou
definovani jako slavné osobnosti a jejich komunitni skupiny jsou pocetné a riznorodé,
a prave proto maji velky dosah. Vztah mezi mega-influencerem a jeho fanousky je
vSak velmi vzdaleny.

makro-influenceri — do této skupiny fadime influencery s poctem sledujicich
pohybujicim se v rozmezi 100 000 az 1 milion uzivatelt dané socidlni sité. Tito lidé
se vétSinou proslavili diky internetu a vytvareni inspirativniho, vtipného nebo jinak
zajimavého obsahu.

mikro-influenceri — pocet jejich sledujicich je v rozmezi 1000 az 100 000 uzivateld.
Tito influencefi se nejCastéji zameiuji na urcitou oblast nebo problematiku. I kdyz maji
méné fanouskdl, vztah se svym publikem maji daleko bliz§i nez influencer s vEtsi
komunitou.

nano-influenceri — tato skupina je charakteristickd malym poctem sledovateld, a to
do hranice 1000 lidi. Tento typ influencera je zejména vramci lokéalnich
geografickych komunit. Jde o obycejné lidi, kteti svym pozitivnim vlivem dokazou

zaujat své publikum, které tvofi zejména kamaradi, rodina a znami (Kuckova, 2020).

3.2.6.2 Role influenceru

Influencera je mozné charakterizovat jako osobu, kterd se vyznamné podili na rozhodnuti

potencialniho zakaznika o zakoupeni sluzby nebo vyrobkl. Influencer je Castokrat taky

divodem, pro¢ spotiebitel dany produkt nakonec zakoupi (Brown, Hayes, 2008, s.50).
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Influencefti by tak méli pfedstavovat urcité typické vlastnosti pro ovlivnéni svych sledujicich.
Zakladem je, aby méli schopnost ptesvédcit své fanousky. Tuto schopnost vyuZzivaji znacky
ve svlj prospéch, jelikoz staci najit ty spravné influencery a ti ovlivni velkou cast
potencialnich zdkazniki. Sledujici influencery respektuji a daji na jejich doporuceni, véii jim

a jejich nazory berou vazné (Patterson a kol., 2008, s.127).

3.2.6.3 Spoluprace s influencerem

Pro préci s influencerem je diilezité ujasnit si jakou informaci chce podnik jasné zaslat
potencidlnim zakaznikim. Cilem marketingu skrz influencery je stimulace podvédomi o dané
znacce v cilové komunité. Influencefi jsou prostfednici, ktefi poskytnou svému specifickému
publiku informace, které chce znacka rozsitit. Diky tomu, Ze jsou tito prostednici respektovani,
jejich sledovatelé jim véii a davetuji, prenesou dané zpravy na cilovy trh. Na internetu je dnes
pfili§ mnoho informaci a marketingovych sdé¢leni. Influencefi tak pomahaji marketingovym
manazerum cilit pfimo na lidi, které potfebuji (Patterson a kol., 2012).

Pii spolupréci s influencerem se naskyta dulezita otdzka a to ,,Kolik to bude stat?*. Zalezi
zejména na tom, jak velkou kampan chce spolecnost uskutecnit a jaky typ influencera si planuje
vybrat. V pocatcich tohoto nového marketingového trendu to zac¢inalo obchodem mezi znackou
a influencerem na bazi tzv. barteru. Firma poskytla nebo vénovala sviij produkt ¢i sluzbu
bezplatné influencerovi, a ten néasledné poskytl propagaci znacky a produktii ¢i sluzby na své
socialni siti dle pfedem podepsané smlouvy. Barter se dnes uz vyuziva zejména u mensich
influencert jelikoz u téch vétsich je reklama hlavnim zdrojem jejich piijmu a proto si zadaji
nemalé finan¢ni ¢astky (Chacon, 2019).

V ramci spoluprice s influencerem je mozné zvolit jeden z typili nastroji pro influencer
marketing, kterym je mozné zaujmout cilovou skupinu.

e Sponzorovany obsah — podnik poskytne influencerovi odménu ve formé financi nebo
barteru za to, Ze influencer udéla reklamu na socialnich sitich riznymi zpiisoby (reklamni
kampan, propagace produktu, propagace znacky...). U ptispévku se sponzorovanym
obsahem je dnes jiZ nutné uvést zminku, Ze se jedna o spolupraci.

e SoutéZe a darky — podnik pfes influencera usporada soutéz na jeho profilu a fanousky
odméni darkem nebo vyhrou v podobé sluzby nebo produktii podniku. Soutéze by mély
byt podminény piedem zvefejnénymi podminkami, které miizou zvysit povédomi

o znacce anebo podminit ucast v soutézi sledovanim firemniho profilu.
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Slevové kody — influenceriim se poskytnou slevové kody pro jejich fanousky na nakup
produktt propagovaného podniku. Diky specifickym kodim je mozné sledovat, kolik lidi
nakoupilo diky danému influencerovi.

Affiliate marketing — influencer obdrzi specificky slevovy kod, ktery pak slouzi pro
vypocet provize z uskutecnénych nakupt jeho fanouskl jako odména pro influencera.
Ambasador znacky — dlouhodobé spoluprace dohodnuté s influencerem jsou vice
davéryhodné a pusobi na potencidlni zadkazniky vice pozitivné. S influencerem lze
dohodnout podminky dlouhodobé spoluprace, kter¢ jsou definované pozadavky ze strany

influencera i podniku (Huhn, 2021).

Dohodnuta spoluprace s influencerem by méla byt fadné podlozena smlouvou o pribéhu

jejim plnéni a stanovené odmeéné.

3.2.6.4 Jak vybrat influencera

Jak vybrat toho spravného influencera pro konkrétni znacku? Je dtlezité divat se na n¢kolik

klicovych vlastnosti profilu, ktery mé oslovit cilovou skupinu. Mezi né patii:

Zasah — pocet sledovatelll nebo v ptipadé Youtube odbératelii — jednoduse, to, jak velké
ma publikum

Dosah — jaky mé dosah dany influencer i mimo své sledovatelé (vzhledem na interakce)
Relevance — zda je influencer pro znacku, sluzbu nebo vyrobek vhodny. Zda nebude jeho
propagace pusobit uméle, ale hodi se do jeho profilu a k jeho Zivotnimu stylu.

Cilova skupina — jaké publikum dany influencer ovliviiyje, jsou vhodnou vékovou
kategorii, jsou relevantni jako potencidlni zdkaznici?

Aktivita — jak moc je influencer na svych socialnich sitich aktivni a kolik ma spolupraci.
Zda nesdili obsahti a reklam pfili§ mnoho nebo naopak je jeho aktivita pfilis§ nizka.
Obsah influencera — jak se influencer prezentuje. Zde je otazka, zda se nemuize stat, ze

influencer znacku poskodi. Je proto dilezité influencera vybirat peclivé (Chacon, 2019).

Nestaci se tedy divat jenom na pocet sledujicich, ale zejména na hodnotu zvanou engagement

rate (mira zapojeni publika). Az tento Ciselni udaj nam doopravdy fekne, jak moc publikum

s obsahem daného influencera interaguje. Tyto hodnoty je mozné ovéfit u kazdého profilu

pomoci internetovych nastrojl, které i zdarma zobrazi procentudlni vyjadieni zapojeni publika,

miru uvetejnéni komentaiti pod piispévkem (comment rate) nebo oznaceni ,,to se mi libi* (like

rate). Cim vétsi engagement rate, tim vétsi prostor pro uspésny influencer marketing.
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4 Vlastni prace

Vlastni prace obsahuje popis vybrané spolecnosti pro zhodnoceni vlivu influencer marketingu
na profil podniku na vybrané socialni siti. Soucésti vlastni prace jsou data z provedenych
marketingovych kampani vybrané spolecnosti pfed a po vyuziti influencer marketingu. V rdmci
kampani jsou sledované 3 vybrané metriky, pomoci kterych je zhodnocen vliv influencer

marketingu na firemni profil na vybrané socialni siti.

4.1 Popis vybrané spolecnosti

Pro tuto préci byla vybrand mezinarodni spole¢nost XXXLutz, prodavajici nabytek, ktera jiz
nékolik let piisobi na ¢eském trhu. Tato prace se zaméfuje na online marketing spole¢nosti

XXXLutz v Ceské republice na socialni siti Instagram.

4.1.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Spole¢nost XXXLutz KG je rakouskym obchodnim fetézcem prodavajicim nabytek.
Spolecnost byla v roce 1945 zalozena Richardem Seifertem a jeho manzelkou Gertrude (rozena
Lutz) ve mésté Haag am Hausruck. Od roku 1973 spolecnost expanduje i do jinych zemi v rdmci
Evropy. Za poslednich deset let bylo kazdoro¢né otevieno primérné osm novych obchodnich
domii s ndbytkem. Vroce 2005 se spole¢nost diky svym novym otevienim, investicim
a prevzetim prohlasila za druhého nejvétsiho prodejce nabytku na svété. V Praze se od roku 2010
nachazi nejvétsi prodejna s nabytkem v Ceské republice. V roku 2020 spoleénost XXXLutz KG
koupila francouzskou sit’ nabytku Conforama a v Ceské republice i na Slovensku sit’ obchodi
s ndbytkem Kika. Momentalné¢ XXXLutz plisobi ve 13 zemich, a to konkrétné v Rakousku,
Némecku, Cesku, Slovensku, ngcarsku, Mad’arsku, Rumunsku, Bulharsku, Chorvatsku,
Slovinsku, Srbsku, Polsku a Svédsku.

Od roku 2009 se provozni centrala spole¢nosti nachazi ve Welsu v Rakousku, a to v rukou
dvou soukromych nadaci. Centralni sklad s ndbytkem se nachazi ve mésté Sattledt v Rakousku.
Celd mezinarodni skupina ted’ ptisobi pod nazvem XXXLutz Group nebo XXXL Group.
Spole¢nost prodava své produkty prostfednictvim stacionarniho obchodu. V soucasné dobé

provozuje vice nez 350 prodejen nabytku. (zdroj: xxxlgroup.com)
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4.1.2 Divod vybéru spole¢nosti

Hlavnim divodem vybéru této spolecnosti je zejména piimé spoluprace s marketingem

v této spoleCnosti na Ceském trhu. Tato spolecnost byla zvolena i vzhledem na moznost

otestovat spolupréci s influencerem a jeji dopad na firemni marketing na socidlni siti

Instagram. Jelikoz autor této prace pracuje s tvorbou strategii na této socialni siti pro

spole¢nost XXXLutz, bylo mozné pifimo a konkrétn€ ovlivnit obsah na socidlni siti a sledovat

jeho odezvu.

4.2 Firemni profil vybrané spole¢nosti na socialni siti Instagram

Pro

tuto praci je dilezity firemni profil spole¢nosti XXXLutz v Ceské republice

@lutznabytek. Prvni pozorované data pro tuto diplomovou préci jsou z obdobi mésice duben

2021,

kdy mél tento profil pfiblizné 2,8 tisic sledujicich (svych fanouski). Pocet sledujicich

bude jedna z klicovych metrik, které jsou v této diplomové praci sledovany.

Cilem profilu @lutznabytek na socidlni siti Instagram je zejména:

budovat povédomi o znacce,

inspirovat uzivatelé Instagramu,

nabizet produkty ke koupé,

vytvaret konverze v podob¢ ndkupu v obchodnim domé nebo na eshopu — zvysit obrat,
informovat o aktudlnich nabidkach, akcich a aktualitich tykajicich se sluzeb
a nakupovani,

budovat komunitu lidi a zakaznikl, ktefi se radi podéli o své nazory, zkuSenosti

a napady v oblasti bydleni, designu, nabytku a bytovych doplikd.

4.2.1 Vzhled a obsah profilu

Profil spole¢nosti XXXLutz Ceska republika na Instagramu se za pozorované obdobi drzel

né&kolika pravidel tvorby obsahu. Slo zejména o:

1.

Barevné trojirady

Instagram zobrazuje piispévky ve form¢, kterd se sklada z fad, pficemz kazda tada
obsahuje ptresné 3 prispévky/fotografie. Profil @lutznabytek méa obsah barevné sladén
tak, ze kazda trojice fotografii v fade je ve jedné barvé, s podobnymi prvky (rostliny,

dfevo apod.), které se navzajem dopliuji a spolecné vytvaii hezké vyobrazeni pro oko.
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Propagovat produkty, které jsou momentalné v akéni nabidce

Obcasné rozdéleni fotografie pres 3 prispévky

Jde o rozdéleni jednoho obrazku na 3 ¢ésti a publikovani kazdé fotografie samostatné.
Tvofti to hezkou fadu, kterd je zobrazena v nahledu profilu vedle sebe.

Upozoriiovat na nové trendy a inspirace

XXXLutz méa ptiblizné€ kazdé dva mésice novy trend, ktery prezentuje svym zdkazniktm.
Jde o kolekci nabytku a bytovych doplikd, které spadaji pod téma a obdobi (naptiklad
1éto, Véanoce) a maji n¢kolik spole¢nych prvki (ndbytek za masivu dfeva, hedvab, prvky
zlata, stiibra ¢i krystalll). Ke kazdému trendu existuje nékolik reprezentativnich
fotografii, které se perfektné hodi i pro socidlni sit¢ jako inspirace a propagace novych
produkti.

Oznacovat produkty, které se na fotografii nachazeji

Instagram ma limit 10 oznaceni produktii v rdmci jednoho pfispévku a 5 produktii na
jednu fotografii.

Obcasné soutéZe probihajici na profilu @lutznabytek

Soutéze pritahuji pozornost uzivatelti Instagramu, zvySuji miru organického zapojeni
a prirozen¢ navysuji pocet novych sledujicich, pokud je to jedna z podminek ucasti
V soutézi.

Pouzivani relevantnich hashtagi
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4.3 Marketing na vybraném instagramovém profilu

V této ¢asti diplomové préce je ptiblizen profil @lutznabytek vzhledem na sledované metriky

v obdobi pfed influencer marketingem, béhem néj a po ném.

4.3.1 Vybrany instagramovy profil pred influencer marketingem

Instagramovy profil spole¢nosti XXXLutz Ceska republika nedosahoval vysledky, které
byly pozadovany matetskou spolecnosti v Rakousku. Kladl se velky diraz na to, aby se co
nejrychleji zvysil pocet sledujicich profilu @lutznabytek, a aby se zlepsili hodnoty interakci
s prispévky v rozsahu oznaceni ,,to se mi 1ibi“, komentafi, sdileni a ulozeni. Zaroven bylo
dualezité, aby byl obsah organicky distribuovan k vétsi skupiné uzivateld Instagramu vzhledem
na budovani povédomi o znacce. V sledovaném obdobi pfed influencer marketingem mély
jednotlivé piispévky pomérné nizkou miru zapojeni (post engagement) i organicky dosah
ptispévki. Pravé tyto tfi metriky je cilem posilnit a pozitivn€ ovlivnit influencer marketingem.
Proto, aby bylo jasné, jak byly tyto metriky spolupraci s influencerem ovlivnény, je dilezité

definovat stav pred zahdjenim spoluprace.

4.3.1.1 Pocet sledujicich pred influencer marketingem

Profil @lutznabytek v obdobi duben-zafi 2021 mél primémé 3.500 sledujicich.
Koncem dubna 2021 to bylo 2824 sledujicich a na konci zafi 2021 profil sledovalo 4476
uzivatell Instagramu. To, jak se vyviji pocet novych a celkovych sledujicich je znazornéno
v grafu €. 3 a 4. Data jsou ziskavana po mésicich a udavaji pocet novych a vSech sledujicich
na profilu za dany mésic. Lidé na profil ptichdzeji i z n¢ho jako sledovatelé odchazeji, proto
neplati, Ze pocet novych sledujicich za vybrany mésic pfipocten k poctu vSech sledujicich
z predeslého mésice udava celkovy pocet sledujicich ve vybraném mésici. Proc je vyssi narast
novych sledujicich v mésici Cervenec je vysvétleno v €asti o soutéznich ptispévcich na

vybraném profilu pfed influencer marketingem.
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Pocet novych sledujicich 04/21 - 09/21
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pocet novych sledujicich pred influencer marketingem
Graf 3 Pocet novych sledujicich vybraného profilu v obdobi 04/21-09/21 (vlastni zpracovani)

Celkovy pocet sledujicich 04/21 - 09/21
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Graf 4 Celkovy pocet sledujicich vybraného profilu v obdobi 04/21-09/21 (vlastni zpracovani)

4.3.1.2 Post engagement pred influencer marketingem

Zapojeni uzivatelll Instagramu v rdmci prispévkil neboli post engagement popisuje
celkovy pocet interakci s pfispévky za uréené obdobi. Pod tuto metriku spadd psani
komentafi, oznafeni ,to se mi libi“, ulozeni a sdileni pfispévkil. Vyvoj této metriky
zaznamenava graf ¢. 5 vjednotlivych mésicich sledovaného obdobi ptfed influencer

marketingem.
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Post engagement 04/21 - 09/21
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Graf'5 Post engagement vybraného profilu v obdobi 04/21-09/2 1 (vlastni zpracovani)

Z grafu €. 5 je mozné vycist, ze primérny post engagement (mimo meésice cervenec) ve
sledovaném obdobi je kolem cisla 786, tedy 786 interakci s ptispévky v rdmci jednoho mésice.
Jelikoz je snaha o publikovani jednoho piispévku denné, primérny pocet interakci
s prispévkem (mimo mésice ¢ervenec) je na hodnoté 26. To znamena, Ze u jednoho piispévku
muzeme primérné ocekdvat 26 oznaceni ,.to se mi libi“, pokud pfispévek nema Zzadné
komentatfe ani sdileni, ¢i ulozeni. V €asti o soutéznich ptispévcich je objasnéna namétena
hodnota post engagementu pro mésic cervenec.

Na obrazku €. 3 je znazornén piiklad 3 prispévkl v ramei jednoho tydne v ¢ervnu 2021.
Post (A) ma jenom 7 interakci, post (B) 23 interakci a post (C) ma 168 interakci. Tady vidime,
jak jsou jednotlivé prispevky odlisné a v ramci interakei dosahuji podprimérné (A), primérné

(B) i nadprimérné (C) hodnoty v ramci naseho pozorovani metriky post engagement.
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Obrazek 3 Vizualni ukazka post engagementu u vybranych prispévkii v mesici 06/21
(vlastni zpracovani)

4.3.1.3 Organicky dosah prispévkii pred influencer marketingem

Kazdy ptispévek ma svij organicky dosah a v pfipadé, ze je reklamné podpoien
1 finan¢ni ¢astkou, tak méa dosah 1 placeny. V této praci se pozornost zamétuje na metriku
organického dosahu, jelikoz je tim, co miize byt vylepSeno bez ohledu na objem financni
podpory. Organicka ¢isla dosahu jsou ukazatelem toho, jak je prispévek oblibeny a kolik lidi
dokaze oslovit. Data této metriky jsou v ramci uréenych mésict (04/21-09/21) zaznamendna

v nasledujicim grafu.

Organicky dosah prispévki 04/21 - 09/21
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Graf 6 Organicky dosah prispévkii na vybraném profilu v obdobi 04/21-09/21 (viastni zpracovani)
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Z grafu €. 6 vyplyva, Ze primérny organicky dosah za mésic byl v tomto méfeném
obdobi na hodnoté 31 834. Pokud pocitdme, ze primérné bylo publikovano 30 pfispévki za
meésic, organicky dosah jednoho piispévku je v pruméru 1061. Toto ¢islo oznacuje, kolik
uzivatelim byl ptispévek zobrazen. At uz v ramci sledujicich profilu @lutznabytek nebo diky
vyuziti hashtagli. V ramci mésice se toto ¢islo nemiize povazovat za unikatni, jelikoZ mnoho
uzivatell vidi vice ptispévki profilu @lutznabytek nékolikrat za mésic, nemtizeme tedy fict,

ze ptispévky profilu oslovili primérné 31 834 unikatnich uzivateld Instagramu za mésic.

4.3.1.4 Soutézni prispévky na vybraném profilu

V této Casti se prace zamétuje na specidlni typ piispévkd, ktery by mél vést k dosazeni
cili profilu @lutznabytek na socialni siti Instagram. ZlepSeni by mélo nastat zejména
vzhledem na 3 sledované metriky. V ramci pozorovaného obdobi (mésice duben az zati 2021)
bylo na profilu @lutznabytek celkem Sest soutéznich piispévkl. Kazdy jeden z nich je popsan
a vzhledem na sledované metriky rozebran nize.

Pro kazdy soutézni ptispévek byl pouzit hashtag #soutez a pro kazdou soutéz bylo jednou
z podminek sledovani profilu @lutznabytek. Soutéze se pak lisili v dal$i podmince ucasti,
a to tak, ze u n€kterych bylo nutné oznacit jest¢ jeden nebo dva jiné instagramové profily,
u jinych pouze napsat komentar (libovolny nebo se spravnou odpovédi na néjakou otazku).
To, jaka byla dodatkova podminka tcasti v soutézi je u kazdé analyzy soutéze zaznamenano.
V ramci vSech soutéznich piispévki byly sledovany tyto metriky:

e pocet novych sledujicich v case probihani soutéze

e pocet oznaceni ,,libi se mi to* u soutézniho ptispévku

e pocet komentaid pod soutéznim piispévkem

SOUTEZ A (06. - 11. 04. 2021)

Vyhrou v této soutézi byl poukaz na nakup v hodnoté 300,- K¢.
Dodatkova podminka uéasti v soutézi: LIBOVOLNY KOMENTAR

SOUTEZ B (13. - 18. 04. 2021)

Vyhrou v této soutézi byl poukaz na nakup v hodnoté 300,- K¢.
Dodatkova podminka ucasti v soutéZi: KOMENTAR VE FORME SPRAVNE ODPOVEDI
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SOUTEZ C (27. 04. - 02. 05. 2021)
Vyhrou v této soutézi byl poukaz na nakup v hodnoté 300,- K¢.
Dodatkova podminka ucasti v soutézi: KOMENTAR VE FORME SPRAVNE ODPOVEDI

SOUTEZ D (11. 05. -16. 05. 2021)
Vyhrou v této soutézi byl poukaz na nakup v hodnoté 300,- K¢.
Dodatkova podminka ucasti v soutézi: KOMENTAR VE FORME SPRAVNE ODPOVEDI

SOUTEZ E (26. 06. - 01. 07. 2021)
Vyhrou v této soutézi byl poukaz na nakup v hodnoté 500,- K¢.
Dodatkova podminka ucasti v soutézi: KOMENTAR S OZNACENIM 1 PROFILU

SOUTEZ F (27. 07. - 01. 08. 2021)
Vyhrou v této soutézi byl 5x balkonovy set, kazdy v hodnoté 3.000, - K¢.
Dodatkova podminka acasti v soutézi: KOMENTAR S OZNACENIM 2 PROFILU

@% Tose Ibiby.v.e.rua 50 daléim

lutznabytek Velikonoce jsou za ndmi. % Jak jste si je @ To se lbiby-v.e.ru a 69 daldim
u2ili?... vic .V.€.1.!

Iutznabytek Porceldn nal 2 Jeden z vés
mody! - vy si ho mi Upit, navic se._ v slevov) & 300 K& na ndkup... vic

zorganizovano Letos vatova vajicka, kterd .
zdobily déti. A plstény zajiéci. Na dvefich mame cobrazitviect ) Zobrazit sie (4
zajice z juty lutznabytek @eliska juchelkova Vyhréla jste v lutznabytek Soutéz ukonéena! Spravna odpovéd

této soutézi! Gratulujeme! zni: "a) v barvé grafitu a dubu”.

A

Obrazek 4 Nahled jednotlivych analyzovanych soutéznich prispevkii pred influencer marketingem —
soutez A az C (vlastni zpracovani)
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Obrazek 5 Nahled jednotlivych analyzovanych soutéznich prispevkii pred influencer marketingem —
soutez D az F (vlastni zpracovani)

V grafu €. 7 jsou zobrazeny hodnoty sledovanych metrik u jednotlivych soutéznich
prispévkl A az E. Tyto soutéZe jsou zobrazeny v grafu spolecné, protoze vyhra byla podobna
a za4dny z nich nebyl finan¢né podpoten. Z grafu je poznat, ze soutéze jsou si i svymi vysledky
vcelku podobné, nejvice GspéSnym piispévkem byla soutéz E, ktera ziskala nevyssi pocet
komentatt ze vSech. Primérny pocet novych sledujicich z téchto soutéznich ptispévki je na
hodnoté 62 uzivatel za dobu trvani jedné soutéze. Do kazdé soutéze se odhadem vzhledem

na pocet komentéi a oznaceni ,,to se mi libi* primérné zapojilo 76 uZzivatelt Instagramu.

Srovnani sledovanych metrik u soutézi A az E
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pocet novych sledovatel pocet oznaceni "to se mi libi"  m pocet komentard

Graf 7 Srovnani soutezi A az E pred influencer marketingem (vlastni zpracovani)
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Soutéz F ma své vyhodnocené metriky zobrazené v samostatném grafu €. 8, jelikoz byla
vyrazn¢ odliSnd od ostatnich soutézi pfed influencer marketingem. Vyhra v soutézi byla
podstatné hodnotnéjsi a losovalo se az 5 vyhercl. Tento soutézni ptispévek byl financné
podpoien pro efektivnéjsi distribuci mezi uzivatele Instagramu, a to castkou 3.000 K¢.

Celkové se tedy do soutéze F investovalo 18.000 K¢ (vyhry + reklama).

Sledované metriky u soutéZniho prispévku F
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pocet novych sledovateldl m pocdet oznaceni "to se mi libi" M pocet komentard

Graf 8 Sledované metriky u soutézniho prispevku F pred influencer marketingem (viastni
zpracovani)

Soutéz F byla vzhledem na vyhru a finan¢ni podporu ptispévku podstatné nakladné;si
nez soutéze A az E. Pfinesla vSak mnohem zajimavéjsi vysledky a podstatné vyssi pocet
novych sledujicich nez predchazejici soutéze. Tento soutézni prispevek je i divodem, proc¢
byly hodnoty metriky post engagement nejvyssi v mésici Cervenec 2021. Ovlivnén byl i
organicky dosah v rdmci tohoto mésice, ne vSak tak markantné, jak by se ocekavalo. Rozdil
oproti pruméru ostatnich mésict je jen v desitkach.

V dalsich grafech ¢. 9, 10 a 11 jsou pro shrnuti a srovndni zobrazeny hodnoty

jednotlivych sledovanych metrik vSech soutézi pred influencer marketingem.
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Novi sledujici ze soutéZnich prispévkii A az F
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Graf 9 Pocet novych sledujicich ze soutéznich prispevkii A az F pred influencer marketingem
(vlastni zpracovani)
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Graf 10 Pocet oznaceni "to se mi libi" u soutéznich prispévkii A az F pred influencer marketingem
(vlastni zpracovani)
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Graf 11 Pocet komentarii u soutéznich prispevkii A az F pred influencer marketingem
(vlastni zpracovani)
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V ramci jednotlivych soutézi A az E byl sledovan pocet novych sledujicich i v pritbéhu
kazdé soutéze (soutéz F zde neni zaznamenana vzhledem na markantné odlisné vysledky
a okolnosti soutéZze — vyhra, podminky, finan¢ni podpora). Kazda z analyzovanych soutézi
trvala 6 dnti. Graf ¢. 12 zobrazuje hodnoty naristu novych sledujicich v rdmei jednotlivych
dnti. Z grafu vidime, Ze je tam opakujici se kiivka u kazdé¢ ze soutézi A az E.
V den vyhlaseni soutéze (DEN 1) a v predposledni den trvani soutéze (DEN 5) byl
zaznamenan nejvyssi nartst poctu novych sledujicich na profilu @lutznabytek. Z grafu je taky
jasné poznatelné, ze po vyhlaseni soutéze (DEN 1) mél klesajici tendenci az po DEN 5 a tedy
nejmensi nardst novych sledujicich byl ptiblizn€ v poloviné prubéhu soutéze (DEN 3 a DEN
4). Proc je tomu tak? Je logické, ze prvni den soutéze se do ni zapoji nejvetsi pocet uzivatelt
Instagramu — algoritmus této socidlni sité totiz organicky nejvic zobrazuje ptispévky prave
n€kolik hodin po ptidani. Divod, pro¢ je pomérné vysoky nartst novych sledujicich i v den
pred ukoncenim soutéze, je pravdépodobné ten, Ze se témet vSechny tyto soutéze pied svym
ukoncenim ptfipominaly lidem zminkou v pfibéhu na profilu @lutznabytek. Lidé¢ pak méli
tendenci s ptispévkem interagovat a zapojit se do soutéze i pied jejim koncem.

Pocet novych sledujicich v dobé trvani soutéze
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Graf 12 Riist poctu novych sledujicich béhem trvani soutézi A az E v ramci jednotlivych dnii
(vlastni zpracovani)
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Cile, které byly od influencer marketingu ocekavané na profilu @lutznabytek jsou popsany

v metodice prace a shrnuty v tabulce €. 3.

4.3.2 Ocekavani od vlivu influencer marketingu na vybrany profil

Metriky

Reéalné stanovené cile

Vize (méng¢ reélni) cile

Pocet novych sledujicich

2000 novych sledujicich

5000 novych sledujicich

Post engagement

narast o 80 %

narast o 150 %

Organicky dosah

narast o 50 %

narast o 100 %

Tabulka 3 Cile ocekavané od influencer marketingu na profilu @lutznabytek
(vlastni zpracovani)

Je dilezité si uvédomit, Ze influencer marketing néco stoji a nebyva levny. Ocekéavané cile je
vhodné stanovit i vzhledem na investovanou ¢astku do influencer marketingu a ocekavat tak
vysledky, které se vyplati a pozvednou povédomi o znacce i samotny marketing na socialnich

sitich.

4.3.3 Influencer marketing na vybraném instagramovém profilu

Jak ma spoluprace s influencerem vypadat se odviji od cili, které maji byt touto spolupraci
dosazeny. Pokud je cilem ziskdni novych sledujicich, dava smysl napldnovat soutézni post na
profilu influencera s podminkou ucasti ve form¢ sledovani profilu znacky. Pokud jsou to
konverze a objednavky, ma smysl prezentovat n€kolik produktti nebo sluzby a poskytnout
sledujicim specialni akci/ slevovy koéd. Slevovy koéd je mozné i trekovat a zjistit, kolik
konverzi spoluprace s influencerem redln¢ pfinesla. VSe to vSak zalezi od cilti a moznosti, jak

jich doséhnout, co je schopna spole¢nost poskytnout a nabidnout.

4.3.3.1 Vybér influencera pro vybrany instagramovy profil

Pted vybérem influencera je potieba znat cilovou skupinu znacky. V ptipadé spolecnosti
XXXLutz Ceskd republika ze statistik na Instagramu vyplyva, Ze publikum profilu
@lutznabytek tvoii z 88,5 % Zeny, a to zejména ve véku 23-44 let. Dominujici lokalitou
sledovatell profilu je Praha (19,7 %). Tyto data poukazuji na to, Ze je dilezité se zamé&fit na
influencera, které¢ho sleduji zejména Zeny ve véku 23-44 let. Nasledné je tieba zohlednit situaci

influencera na socialni siti a vybrat takového, u kterého bude reklama formou influencer
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marketingu pusobit pfirozené. Jelikoz je XXXLutz dim s nabytkem, je vhodné vybrat
influencera, ktery se momentaln¢ stahuje, rekonstruuje nebo zatizuje své bydleni a sdili to se
svymi sledujicimi.
Pti vybéru je dulezité odpoveédét si kladné na vSechny tyto otazky:

e hodi se dany influencer ke znacce?

e ma dany influencer blizko k tématu znacky?

¢ ma dany influencer publikum, které je i cilovym publikem znacky?

e interaguje publikum s influencerem? M4a dostate¢ny engagement rate na svém

profilu?

Zaroven je dilezité, aby vybrany influencer nespolupracoval s konkurenéni znackou. Po
vybéru influencera je pied dohodnutim spoluprace nutné stanovit podminky (jak bude vypadat,
kolik bude stat, co a jakym zptsobem se bude komunikovat), formu spoluprace, délku
spoluprace (jednorazova, dlouhodobé, ambasadorska) a cile, které¢ ma tato spoluprace naplnit.
Pro profil @lutznabytek byla vzhledem na cilovou skupinu, engagement rate a skutec¢nost, ze
tato influencerka zrovna zatizovala své bydleni, vybrand modelka s atraktivnim instagramovym
profilem. Pocet sledujicich na jejim profilu v case spoluprace by 258 tisic. Engagement rate
profilu influencerky dosahoval v ¢ase jednani spoluprace hodnoty 2,2 %, coz je vzhledem na

vysoky pocet sledujicich dobréd hodnota indikujici zapojeni se stovek uzivatelti Instagramu.

4.3.3.2 Spoluprace s influencerem na vybraném instagramovém profilu

V ptipad¢ vybrané spolecnosti XXXLutz bylo cilem influencer marketingu ziskani
vétsiho poctu sledujicich (ocekéavani ve stovkach) a nakopnuti marketingu na socidlni siti
Instagram. Aby toho bylo mozné dosahnout, bylo zapotifebi naplanovat spolupraci
s influencerem. Ta se na zacatku nijak nedefinovala, zda bude jednorazova nebo dlouhodoba,
protoze to zalezelo od vysledk, které prvotni spoluprace ptinese. Jelikoz bylo cilem i zvySeni
poctu sledujicich na profilu @lutznabytek, chtélo to vymyslet néco, co lidi na profil dostane
a pfijme jich ke sledovani. Proto se s vybranou influencerkou dohodla spoluprace ve formé
prezentovani nové sedacky z XXXLutz a vyhlaSeni soutéze o hodnotny poukaz, aby si jeji
sledovatel¢ mohli domi poftidit také néco hezkého. Spoluprace byla dohodnutd ve formé
barteru (vyménou za produkty). Byla proto naplanovana soutéz o poukaz na nakup v hodnoté

10.000 K¢&. Soutéz byla prezentovana na profilu influencerky a podminkou casti v soutézi
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bylo sledovani profilu @lutznabytek. Influencerka po skonceni soutéze ndhodné vybrala
vyherce a vyhlasila ho na svém profilu. V rdmci spoluprace bylo zjednano i né¢kolik ptispévka
ve formé¢ stories, kde influencerka prezentovala proces ndkupu a planovani sedacky, montaz

a nasledné 1 jeji funkce a vlastnosti.

4.3.3.3 Vysledky influencer marketingu na vybraném instagramovém profilu

Spoluprace s influencerkou, prezentovani produktu a vyhlaseni soutéZze o poukaz na
nakup na jejim profilu probéhla v fijnu 2021. Zacalo to prezentaci ndkupu sedacky, a to
v tydnu 04. — 10. 10. 2021 a pokracovalo soutézi o poukaz na nakup v hodnot¢ 10.000 K¢.
Soutéz byla vyhldsena 11. 10. 2021 s ukon¢enim 17. 10. 2021. O tyden pozd¢ji nasledovalo
prezentovani dalSich produktt od spolecnosti XXXLutz. V tomto obdobi jsou zaznamenany
sledované metriky, které znazorfuji nasledujici grafy.

V mésici fijen 2021 piibylo celkové 3074 novych sledujicich na profilu @lutznabytek.
Z toho ciste¢ v tydnu vyhldSeni soutéze u influencera to bylo 1892 novych sledujicich.
Podminkou ucasti v soutézi bylo sledovani profilu @lutznabytek. V nasledujicim grafu
vidime pohyb poctu novych sledujicich na instagramovém profilu @lutznabytek v obdobi
jednotlivych tydnt v mésici fijen 2021. Na grafu €. 13 je snadno poznatelné, kdy soutéz a

obdobi prezentaci produkti po soutézi ovlivnili pocet novych sledujicich.

Pocet novych sledujicich v obdobi influencer
marketingu 10/21
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Graf 13 Pocet novych sledujicich na vybraném profilu v obdobi influencer marketingu 10/21
(vlastni zpracovani)
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Dalsi sledovanou metrikou je post engagement, ktery mél svij pik v obdobi, kdy
influencerka zacala s prezentaci spoluprace. Jeji sledovatelé si profil @lutznabytek
zobrazovali a interagovali s obsahem na tomto profilu. Ke sledovéani je vSak piiméla az
podminka ucasti ve vyhlaSené soutézi. Metrika post engagementu se od té s poctem novych
sledujicich 1i$i vtom, ze je pro uzivatel¢ Instagramu ,jednodussi“. Staci si piispévky
prohlédnou a oznacit, ze se jim libi, k ni¢emu se tim uzivatel nevaZze do budoucna, jen
vyjadiuje sviyj nazor. I kdyz je kliknuti na tlacitko ,,sledovat® u profilu ,,technicky jednodussi*,
profilu bude zobrazovat pravidelné nejen ve feedu ale i ve stories. Interakce s postem je tedy
,»bez zavazku* oproti sledovani profilu. Z grafu €. 14 je mozné vy¢ist, Ze post engagement
nejvic ovlivnilo prezentovani produktd influencerkou a ne soutéze samotna. Produkty
pravdépodobné jeji sledovatelé zaujaly a divali se pak i na jiné na profilu @lutznabytek, kde

s ptispévky nasledné interagovali.

Post engagement v obdobi influencer
marketingu 10/21
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Graf 14 Post engagement na vybraném profilu v obdobi influencer marketingu 10/21 (viastni
zpracovani)

Posledni sledovanou metrikou je organicky dosah posti, ten oproti mésici zafi 2021
narostl o 54 %. V jednotlivych tydnech se vyvijel dle nasledujiciho grafu ¢. 15. Z n¢ho
vyplyva, ze obdobné, jako je to u naméfenych hodnot post engagementu, tak uzivatelé
Instagramu byly zasazeni organickymi posty nejvice pii prvnim prezentovani spoluprace a po
soutéZzi. Je tomu tak pravdépodobné z ditvodu, Ze se uzivateliim zobrazovaly piispévky profilu

@lutznabytek jako doporucené, jelikoz jejich okruh uzivatelii Instagramu s nimi interagoval.
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Organicky dosah prispévki
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Graf 15 Organicky dosah prispévki na vybraném profilu v obdobi influencer marketingu 10/21
(vlastni zpracovani)

Vysledky z influencer marketingu v mésici fijen 2021 jsou v ndsledujicich grafech
srovnany s vysledky jednotlivych sledovanych metrik ptred zacatkem spoluprace

s influencerem od dubna 2021.

Pocet novych sledujicich 04/21 - 10/21

4000
3074
3000
2000
848

1000 465
304 150 124 324

04/21 05/21 06/21 07/21 08/21 09/21 10/21

pocet novych sledujicich pred influencer marketingem

pocet novych sledujicich béhem influencer marketingu

Graf 16 Pocet novych sledujicich na vybraném profilu v obdobi 04/21-10/21 (vlastni zpracovani)

U grafu €. 16 je jasné viditelné, ze influencer marketing pfinesl v ramci jednoho mésice
na profil @lutznabytek vice nez 3 tisice novych sledujicich. To je o 1024,4 % vice, nez je
primér za meésice, kdy bézely soutéze bez finanéni podpory (04-06/21 a 08-09/21)
a o 732,77 % vice nez to bylo vmésici 07/21 kdy bézela soutéz F, do které se celkove

investovalo 18.000 K¢&.
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Post engagement 04/21 - 10/21
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Graf 17 Post engagement na vybraném profilu v obdobi 04/21-10/21 (vlastni zpracovani)

Post engagement, ktery je zaznamenan v grafu ¢.17, byl vzhledem na influencer
marketing rovnéz zvysen, nedosdhl vSak vyssich hodnot, nez to bylo u soutéze F. Diivod je
jednoduchy. V ptipadé soutézniho ptispévku F museli uzivatelé Instagramu ptimo interagovat
se soutéznim prispévkem na profilu @lutznabytek ve formé komentate pro zapojeni se do
soutéze. V pifipadé soutéZe v ramci influencer marketingu nemusel uzivatel interagovat
s ptispévky na profilu @lutznabytek, podminkou v tcasti bylo jen sledovani tohoto profilu.
Procentualné byl nartist post engagementu v mésici fijen 2021 oproti mésictim pted influencer
marketing (bez 07/21) o 228,4 %. Kdyz budeme pocitat i s mesicem fijen, tak byl v post
engagementu narast o 128,6 %.

Organicky dosah prispévki 04/21 - 10/21
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Graf 18 Organicky dosah prispévki na vybraném profilu v obdobi 04/21-10/21 (vlastni zpracovani)
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4.3.4

Viditeln¢ byla navysena i ¢isla organického dosahu piispévki v grafu €. 18. Je to zejména
z diivodu vysokého poctu novych sledujicich profilu @lutznabytek. Pfispévky se tak
organicky zobrazovaly vice uzivatelim Instagramu, zejména novym sledujicim. Procentualné
se organicky dosah ptispévki zvysil oproti mésicim pted influencer marketingem (04-09/21)

0 80 %.

Na grafech ¢. Graf 16-18 vidime, Ze nejvice tento influencer marketing ovlivnil ¢isla
v poc¢tu novych sledujicich profilu @lutznabytek, co bylo i hlavnim cilem pro spolupraci

s influencerem. Srovnani vysledki influencer marketing s o¢ekavanymi cili v tabulce ¢. 4:

Metriky Redln¢ stanovené cile Vize (méné¢ redlni) cile | Vysledky

Pocet novych 2000 novych sledujicich | 5000 novych 3074 novych
sledujicich sledujicich sledujicich

Post narust o 80 % narust o 150 % Narust o 128,5 %
engagement

Organicky nartst o 50 % nartst o 100 % Nartst o 80 %
dosah

Tabulka 4 Vysledky influencer marketingu ve srovnani se stanovenymi cili
(vlastni zpracovani)

Vzhledem na srovnani redlnych a ocekdvanych vysledkti zinfluencer marketingu
mizeme tuto marketingovou kampan prohlésit za uspéSnou. Influencer marketing vSak
neovlivilyje jen vysledky v obdobi, kdy probiha. Mé4 dopad na hodnoty metrik i v obdobi po
influencer marketingu. Jak dokaZze influencer marketing ovlivnit firemni profil po spolupraci

s influencerem je piiblizeno v dalsi ¢asti prace.

Vybrany instagramovy profil po influencer marketingu

V této ¢asti diplomové préace jsou analyzované dalsi soutézni ptispévky po skonceni viny
vySe zminovaného influencer marketingu. Celkem jsou sledovany dalsi 4 soutéze az do
obdobi zacatku nové spoluprace s jinym influencerem, aby data nebyla touto novou spolupraci

ovlivnéna. Zadnad ze soutézi nebyla reklamné podpotena, vSechny jsou cCisté organické.

SOUTEZ &. 1 (05. - 11. 11. 2021)

70



Vyhrou v této soutézi byl poukaz na nakup v hodnoté 500,- K¢.
Dodatkové podminka téasti v soutézi: KOMENTAR S OZNACENIM 1 PROFILU

SOUTEZ &. 2 (19. - 25. 11. 2021)
Vyhrou v této soutézi byla deka v hodnoté 750,- K¢.
Dodatkova podminka tGasti v soutézi: KOMENTAR S MOZNYM OZNACENIM PROFILU

SOUTEZ &. 3 (03. - 09. 12. 2021)

Vyhrou v této soutézi byl etazér v hodnoté 500,- K¢.
Dodatkova podminka ucasti v soutézi: LIBOVOLNY KOMENTAR

SOUTEZ &. 4 (07. - 13. 01. 2022)

Vyhrou v této soutézi byla kozeSina v hodnot¢ 500,- K¢&.

Dodatkova podminka idasti v soutézi: LIBOVOLNY KOMENTAR

i lutznabytek © : A wznsbytek © H Jf 1znabytek @

Qv

@1 % Tose lbiby.v. falir @ 7o selibi ourhome_1990 a 354 daléim

lutznabytek SOUTEZ! Pr
objali a ziskejte oba sl

TE 5 XXXLutz 0 y
tovi ziské doslova novy 3D... vic

Zobrazit v
kriszpina Se psem, bych viastné ani neméla na

Obrazek 6 Nahled soutezi 1 az 4 v obdobi po influencer marketingu (vliastni zpracovani)

V nésledujicim grafu €. 19 jsou znazornény hodnoty sledovanych metrik u jednotlivych

soutéznich ptispevki 1 az 4 na profilu @lutznabytek po influencer marketingu.
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Graf 19 Srovnani soutezi 1 az 4 po influencer marketingu (vlastni zpracovani)

Vysledky metrik téchto soutézi jsou v grafu ¢. 20 nize porovnany se soutézemi pied
influencer marketingem, které nebyly nijak financné podpoteny (soutéz F se tedy v grafu

nenachazi).

w7 A

Srovnani soutéZi pred (A az E) a po (1 aZ 4) influencer marketingu
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Graf 20 Srovnani soutezi A az E pred influencer marketingem a soutézi 1 az 4 po influencer

marketingu (vlastni zpracovani)

Z grafu je na prvni pohled vidét, Ze influencer marketing pozitivné ovlivnil vSechny
sledované metriky soutéznich ptispévki i po ukonceni spoluprace s influencerem. Dopad

influencer marketingu na firemni profil @lutznabytek je tak dlouhodoby a piinasi zajimavé
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byly publikovany ptfed zacatkem spoluprace s influencerem. Kdyz si srovname ptispévky
pted a po influencer marketingu v jednotlivych metrikach, tak nam z jejich pramért vyplyne,
ze soutezni prispévky po influencer marketingu byly v po¢tu novych sledujicich o 207,3 %

vvvvvv

komentait zase o 453,5 %.

V nasledujicich grafech jsou porovnany hlavni sledované metriky profilu @lutznabytek
pred, béhem a po influencer marketingu v jednotlivych mésicich.
Prvni metrikou je pocet sledujicich, kterého vyvoj je zaznamendn v grafu ¢. 21. Na grafu
vidime, Ze influencer marketing pfinesl nejvice sledujicich v obdobi, kdy probihal, zabezpecil
vSak i zvySeny ndrlst novych sledujicich v obdobi po ukonceni spoluprace. Je tomu tak
zejména z ditvodu, Ze se o profil zacalo zajimat vice lidi a ptispévky se vzhledem na organicky
dosah dostaly k vice lidem nez pted influencer marketingem. To vedlo i k nartstu poctu
novych sledujicich na profilu @lutznabytek. Celkovy pocet sledujicich za pozorované obdobi

znéazornuje graf ¢. 22.

Pocet novych sledujicich na vybraném profilu 04/21 - 01/22
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Graf 21 Srovnani metriky poctu novych sledujicich pred, béhem a po influencer marketingu
(vlastni zpracovani)
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Celkovy pocet sledujicich na vybraném profilu 04/21 - 01/22
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Graf 22 Celkovy pocet sledujicich pred, béhem a po influencer marketingu (viastni zpracovani)

Dalsi graf €. 23 znazoriiuje vyvoj hodnot metriky organického dosahu ptispévkl. Ten
ma rostouci tendenci zejména po influencer marketingu. Influencer marketing na profilu

@lutznabytek viditeln¢ ovlivnil dosah vSech ptispévkil, které po spolupraci s influencerem

nasledovaly.
Organicky dosah prispévkii na vybraném profilu 04/21 -
01/22
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Graf 23 Srovnani metriky organického dosahu prispevkii pred, béhem a po influencer marketingu
(vlastni zpracovani)

V grafu €. 24 je zaznamenan vyvoj metriky post engagementu a teda interakce uzivatelli
Instagramu s ptispévky na profilu @lutznabytek. Tuto metriku influencer marketing ovlivnil

podobn¢ jako organicky dosah ptispévkil, coz svym zpisobem jede spolecné ruka v ruce.
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Ptispévky na firemnim profilu organicky ziskaly vétsi mnozstvi reakci ve formé oznacent ,,to

se mi libi*, komentar, sdileni ¢i ulozeni.

Post engagement na vybraném profilu 04/21 - 01/22
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Graf 24 Srovnani metriky post engagementu pred, behem a po influencer marketingu
(vlastni zpracovani)

V nasledujicim grafu €. 25 jsou jest€ srovnany 2 soutézni ptispévky. Konkrétné jde o
soutéz E pted influencer marketingem a soutéz €. 1 po influencer marketingu. Diivod, proc¢
jsou samostatné porovnany je ten, Ze tyto soutéZe jsou v mnohém totozné. Probihali stejné
dlouho, vyhra v soutézi byla stejna, byly publikovany ve stejném case (10 hodin rano), mely
stejné podminky casti a obé byly Cisté organické. Jejich vysledky v sledovanych metrikach

u soutézi se vSak diky vlivu influencer marketingu lisi.

Srovnani soutéze E a soutéze ¢. 1
600
500
400 316
300 231
200 142
100 56

477

90

pocet novych sledovatelu pocet likeov/srdi¢ek pocet komentara

soutéz E pred influencer marketingem soutézZ €. 1 po influencer marketingu

Graf 25 Srovnani identické soutéze pred a po influencer marketingu (vlastni zpracovani)
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I z tohoto porovnani sledovanych soutéznich ptispévki vyplyva, Zze vliv influencer
marketingu na firemni profil mize byt pfinosny a prosp&Sny. Dokaze ovlivnit uspéSnost

profilu v sledovanych metrikach nejen v jeho pribéhu ale i po ném.
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5 Vysledky a diskuse

V této Casti prace jsou popsany dosazené vysledky vlivu influencer marketingu na firemni

profil spole¢nosti na socidlni siti Instagram. Zaroven jsou zde zodpovézeny vyzkumné otazky

formulované v cilech této diplomové prace.

5.1

5.1.1

5.1.2

Vysledky sledovanych metrik

Ve vlastni praci byly sledovany a analyzovany vybrané metriky v obdobi pted, béhem a po
influencer marketingu. To, jak se v Case vyvijely je zaznamenano v nékolika grafech, které se
rovnéz nachdzeji v ¢asti vlastni prace této diplomové praci. Detailné jsou jesté jejich vysledky

rozebrany v nasledujicich podkapitolach.

Pocet sledujicich vybraného profilu

Influencer marketing dokdzal pozitivné ovlivnit narGst poctu novych i celkovych
sledujicich na vybraném profilu @lutznabytek. V ohledu ocekavanych cilli je splnil nad miru
a tyto uzivatelé Instagramu na vybraném profilu zlstaly ve velké mife i po ukonceni soutéze
vyhlaSené¢ u influencera. Spoluprice s influencerem zaroven pomohla k pozdéjSimu
efektivngj§imu naristu poctu novych sledujicich i v obdobi po probéhlém influencer
marketingu. KdyZ si srovname mésice zac¢atku a konce pozorovaného obdobi (duben 2021
a leden 2022), vidime, Ze méesi¢ni pocet novych sledujicich narostl z dubnové hodnoty 304
sledovatell na lednovou hodnotu 857 sledujicich. Procentudlné Ize tento rozdil popsat jako
nartist po¢tu novych sledujicich ze zacatku pozorovaného obdobi pted influencer
marketingem o 182 % vzhledem na pocet novych sledujicich na profilu @lutznabytek na
konci sledovaného obdobi po influencer marketingu. KdyZ si porovndme primérné hodnoty
po¢tu novych sledujicich v obdobi pied (~369) a po (~1292) influencer marketingu,
vysledkem bude narlst poctu novych sledujicich na profilu @lutznabytek v obdobi po

influencer marketingu o 250 % oproti obdobi pfed influencer marketingem.

Organicky dosah prispévkii vybraného profilu

Organicky dosah pfispévki na profilu @lutznabytek je dal$i metrikou, ktera byla
ve vetsi mife ovlivnéna influencer marketingem. V1iv méla na néj spolupréce s influencerem
zejména z hlediska markantniho néartstu poctu novych sledujicich, kdy se automaticky ovlivni

1 organicky dosah jednotlivych ptispévkil, nakolik je vzhledem k algoritmu Instagramu

77



5.1.3

distribuovan svym sledovateliim. Z grafu ¢. 23 ve vlastni praci je krasné vidét, jak od obdobi
influencer marketingu organicky dosah pfispévki linedrné rostl. Kdyz si vzhledem na tuto
metriku srovndme mésice zacatku a konce pozorovaného obdobi (duben 2021 a leden 2022),
vidime, Ze organicky dosah piispévki narostl z dubnové hodnoty 27163 na lednovou hodnotu
95771. Procentualné lze tento rozdil popsat jako ndrast organického dosahu pfispévki na
profilu @lutznabytek ze zacatku pozorovaného obdobi pted influencer marketingem o 253 %
vzhledem organicky dosah pfispévki na konci sledovaného obdobi po influencer marketingu.
Kdyz si porovname primérné hodnoty organického dosahu ptrispévkll v obdobi pred (~31834)
a po (~82418) influencer marketingu, vysledkem bude nartst organického dosahu ptispevkl
na profilu @lutznabytek v obdobi po influencer marketingu

0 159 % oproti obdobi pted influencer marketingem.

Post engagement vybraného profilu

Metrika post engagement, zavisld od interakce uzivateld Instagramu s pfispévky na
profilu, byla rovnéz jako dvé ptedeslé sledované metriky pozitivné poznacena vlivem
influencer marketingu. Tim, Ze spoluprace s influencerem v relativné velké mife ovlivnila
metriku po¢tu novych sledujicich i1 organického dosahu piispévki, ziskalo vétsi mnozstvi
uzivatell Instagramu moznost interagovat s prispeévky na profilu @lutznabytek. Vzhledem na
algoritmus Instagramu do urcité miry plati, ze ¢im vice sledovatelii a vy$si organicky dosah
ptispévkl profil m4, tim vice lidem se jednotlivé pifispévky zobrazuji, a tedy jim umoziuji
s ptispévky snadno interagovat. Kdyz si srovname mésice zacatku a konce pozorovaného
obdobi (duben 2021 a leden 2022), vidime, Ze metrika post engagement v rozsahu celého
mésice narostla z dubnové hodnoty 840 interakci na lednovou hodnotu 4577 interakei.
Procentualné Ize tento rozdil popsat jako nariist poctu interakei s jednotlivymi piispévky za
dany mésic ze zacatku pozorovaného obdobi pied influencer marketingem o 445 % vzhledem
na interakce s pfispévky v ramci mésice na profilu @lutznabytek na konci sledovaného
obdobi po influencer marketingu. Kdyz si porovname primérné meésicni hodnoty post
engagementu v obdobi pfed (~1130) a po (~3576) influencer marketingu, vysledkem bude
nartist mésicnich hodnot interakce s ptispévky (post engagementu) na profilu @lutznabytek

v obdobi po influencer marketingu o 216 % oproti obdobi pfed influencer marketingem.
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5.1.4 Zhodnoceni vysledku sledovanych metrik

Vsechny sledované metriky byly pozitivné ovlivnény influencer marketingem nejen
béhem jeho trvani, ale i po jeho ukonceni. VSechny stanovené cile pro vybrany profil
@lutznabytek na socidlni siti Instagram byly dosazeny, a tak je mozné tuto spolupraci
s influencerem prohlésit za GspéSnou. V praci je poukdzané na to, Ze influencer marketing
jako novodoby trend marketingové kampané na socidlnich sitich, dokaze pozitivné¢ ovlivnit
firemni profil spole¢nosti na socidlni siti Instagram a pomoct mu tak v budovéni lepsiho
povédomi o znacce, oblibenosti a v komunikaci se svym publikem. Spravné nastaveny
influencer marketing proto skute¢né¢ miize slouzit jako efektivni marketingovy nastroj pro

vylepseni vysledkl na socialnich sitich a budovani povédomi o znacce.

5.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V této cCasti jsou zodpovézeny stanovené vyzkumné otdzky na zaCatku prace, definované
v cilech prace.
Otazka €. 1: M4 influencer marketing schopnost pozitivné ovlivnit narGst poctu novych
sledujicich na firemnim profilu v rdmci Instagramu?

Odpovéd’ k otdzce €. 1: Vzhledem na data této diplomové prace ze spoluprace s influencerem

je mozné fict, ze influencer marketing dokaze pozitivné ovlivnit narist poctu novych
sledujicich na instagramovém profilu spolecnosti. V ptipadé profilu @lutznabytek byl nartst
poctu novych sledujicich v mésici spoluprace s influencerem o 733 % vys$$i nez primérné

v predeslych mésicich pred influencer marketingem na profilu.

Otazka €. 2: Ma influencer marketing vliv na organicky dosah pfispévkl a napomahd tak
budovani povédomi o znacce?

Odpovéd k otazce & 2: Cim vyssi je organicky dosah prispévkil, tim vice uzivatelli je jejich

obsahem osloveno, a proto miizeme tvrdit, ze jde o budovani povédomi o znacce. V piipade
pozorované¢ho profilu @lutznabytek byl v mésici spoluprace s influencerem organicky dosah
prispévkl na profilu spolecnosti vyssi o 80 %. Influencer marketing tak tedy vzhledem na
organicky dosah piispévkil na vybraném profilu dopomohl budovani povédomi o zna¢ce. Mimo
sledovaného profilu vSak rozhodné pfispél k budovani povédomi o znacce piimo na profilu

vybraného influencera.
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Otazka ¢. 3: M4 influencer marketing pozitivni vliv na organicky dosah pfispévki
1 v budoucnosti?

Odpovéd’ k otazce €. 3: Hodnoty organického dosahu ptispévki linearné rostly i po ukonceni

spoluprace s influencerem. Primérny mési¢ni nartst od spoluprace s influencerem byl na
hodnoté 12 820, tedy o 16,8 % vice nez pfedchozi mésic. Na otazku je tak mozné odpovédéet
kladné — ano, influencer marketing dokdze ovlivnit organicky dosah pfispévki firemniho

profilu i po ukonceni spoluprace s influencerem.

Otazka ¢. 4: Ma spoluprace s influencerem pozitivni vliv na zvysSeni hodnot interakci
s jednotlivymi ptispevky (post engagement) na firemnim profilu?

Odpovéd’ k otazee €. 4: Ano, spolupréce s influencerem dokaze pozitivn€ ovlivnit metriku psot

engagement na firemnim profilu znacky. V piipad€ profilu @lutznabytek byl post engagement
v mésici spolupréce s influencerem vyssi o 164 % v porovnani s primérnym poctem mési¢nich
interakci pted influencer marketingem. Po spolupraci s influencerem hodnoty této metriky
nadale rostly. Primérny mési¢ni narlst post engagementu byl od spoluprace s influencerem

(v ramci sledovaného obdobi) na hodnoté 20 %.

Otazka €. 5: Je spoluprace s influencerem piinosna pro firemni profil i po jejim ukonceni?

Odpovéd’ k otdzce €. 5: Spradvné nastavena spoluprace s vhodné zvolenym influencerem

rozhodn¢ dokéze byt pro firemni profil na socidlnich sitich pfinosem i v budoucim obdobi po
engagement dokazou pozitivné ovlivnit vyvoj interakci s profilem i v budoucnu. Algoritmus
Instagramu totiz zabezpeci, aby se obsah vybraného profilu zobrazoval novym sledujicim a tim
se pozitivn¢ ovliviiuji hodnoty organického dosahu ptispévki. Novi sledovatelé s obsahem
muzou interagovat a profil se ke sledovani nabizi dalSim relevantnim uzivatelim Instagramu
1 v okoli novych sledujicich. Spoluprace s influencerem tak mize byt poklddana za ptinosnou

1 v obdobi po ukonceni spoluprace s influencerem.
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5.3 Diskuse

Influencer marketing je obecné hodnocen jako cennd soucast novodobych marketingovych
strategii. Lidé jsi radi nechaji poradit a ¢im dal vice se daji ovlivnit svym vzorem prostiednictvim
socialnich siti. Je proto dobrou strategii pro firmy vyuzit influencer marketing ve svlij prospéch, a to
co nejvetsi mife.

Jak jiz bylo uvedeno v literarni reSersi, kazda marketingova kampan musi vychazet z kvalitné
provedenych piiprav. At uz jde o analyzu vlastniho profilu a moznosti realizace se na trhu nebo
o analyzu profilu influencera, spravné provedena ptiprava je klicem k ispéchu. Definovanim cilové
skupiny, stanovenim cilli a vybérem vhodného influencera je mozné pozitivné ovlivnit ¢isla na
firemnim profilu na socidlnich sitich.

V ptipadé, ze spolecnost nikdy nepracovala s influencerem je vhodné, aby si v této oblasti
nechala poradit a obratila se na marketingovou nebo reklamni agenturu, ktera tyto sluzby spojené
s influencer marketingem poskytuje. Je totiz velmi dualezité nastavit spolupraci s influencerem tak,
aby byla prospéSna pro obé strany.

Doporucenim pro budouci spoluprace s influencery na profilu @lutznabytek je vymysleni
zajimavého konceptu, ktery ptrivede lidi na prodejny a vysledky se tak pravdépodobné odrazi
i v obratech. Mohlo by jit naptiklad o soutéz vyhlaSenou na profilu influencera, kterou soucasti by
bylo uvetejnéni své fotografie s oblibenym produktem z prodejny pod specidlnim hashtagem,
podminkou Gi¢asti v soutézi by bylo sledovani profilu @lutznabytek a vyhrou by byl naptiklad poukaz
na nakup ve vyssi hodnot€, coz by bylo atraktivni pro mnoho uZzivatelll Instagramu. Specidlni hashtag
by slouzil na vystopovani v§ech soutéznich fotografii a fotografie z prodejny by zase lidi donutili do
n¢které z prodejen jit osobné a pravdépodobné by si pii této navstéve nékteti z nich 1 néco zakoupili.

Dalsi doporuceni pro profil @lutznbytek se tyka vylepSeni organickych ¢isel i mimo influencer
marketingu. Bylo by vhodné, aby se profil zaméfil i na vyhody, které vyplyvaji z algoritmu
Instagramu. Jde napiiklad o CastéjSi vyuziti carousel formatu pfispévka, kdy je v ramci jednoho
ptispévku vice fotografii. Uzivatel tak prohlédnutim piispévku strdvi vice Casu, a to Instagram
vyhodnocuje jako tspéch. Algoritmus Instagramu pak ptispévkiam, které poklada za uspésné, zvysuje
organicky dosah a ty se pak zobrazuji vétSimu poctu unikatnich uzivatelii této socidlni sit€. Druhym
doporucenim pro zlepseni organickych ¢isel na profilu @lutznabytek je vyuzivani popiskl a vizuald,
které budou uzivatelé Instagramu lakat k interakci — zda uz ve form¢ oznacenti ,,to se mi libi“ nebo ve
formé komentait. Vhodné je do piispévkli zakomponovat obsah, se kterym je mozné interagovat.

Mohlo by jit naptiklad o vyzvani uzivatell Instagramu k uvedeni do komentafi, ktera barva se jim
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v ramci produktil vice libi, zeptat se jich na ndzor a zkuSenosti ke konkrétni témé nebo jim polozit
kvizovou otdzku s vybérem odpovédi. Jakékoliv zapojeni dalSich profili pomtze vylepSit organicka
Cisla ptispévkl. Poslednim doporucenim pro profil @lutznabytek je ¢astéjsi vyuzivani video formatu
(reels) prispévki s néjakou pridanou hodnotou. Mezi takové videa by bylo mozné zaradit naptiklad
video o procesu pldnovani kuchyné neboli sedacky, ptipadné¢ video o vybéri vhodné postele,
kanceléiské zidle nebo matrace. Vhodné by bylo i video, kde se ukazuje vybér sezénnich produktti
na prodejn¢ — napiiklad zahradni ndbytek ¢i vanocni nebo velikonocni vyzdoba. Je dilezité, aby méla
videa né¢jakou pfidanou hodnotu a zdkaznikovi v né€em pomohla nebo mu pfibliZila prostiedi, ve
kterém by mél rad nakupovat. Moznosti, jak zakaznikovi zprostiedkovat zajimavy a pfinosny obsah
pomoci videi je nespocet. JelikoZ jsou video formaty algoritmem Instagramu preferovany pted
fotografiemi, zobrazuji se v hlavnim feedu ¢astéji a na vysSich mistech, a tak organicka ¢isla najdou
své vylepSeni. Navrhy pro zlepSeni organickych ¢isel na profilu @lutznabytek jsou shrnuty i v tabulce

¢. 5.

Format ptispévku Dutivod Konkrétni navrh

Delsi Cas straveny prohlizenim | Fotografie poukazujici na
Carousel ptispévky prispévku pomaha ke zvyseni | detaily, barevné variace

organického dosahu pfispévku. | a funkce produkta.

VEtsi pocet komentata Vyzva k odpovédi na otazky
Interaktivnéjsi popisky a oznacenti ,,to se mi libi* cilené na preferenci produkti
a vizualy zvySuje organicky dosah nebo zkusenosti, oznaceni

ptispévki a post engagement | spravné odpovédi na otazku.

Preferované zobrazovani na Videa s ptidanou hodnotou
) vyssich pozicich ve feedu, poukazujici na variace ¢i
Video (reels) prispévky _
lepsi organicky dosah funkce produktt, sluzby, rady
prispévkd. pii vybéru apod.

Tabulka 5 Prehled navrhii do budoucna pro zlepSeni organickych cisel na vybraném
instagramovém profilu (vlastni zpracovani)
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6 Zavér

Spoluprace s influencerem, jako moderni trend, ktery momentalné vladne socidlnim sitim,
skutecné dokaze pomoct pii budovani firemniho profilu na Instagramu. Spolupréce s influencerem
dokdze efektivné oslovit vybranou cilovou skupinu a ziskat tak firemnimu profilu nové fanousky,
kteti jsou relevantnimi. Relevantni fanousci jsou moc cenni z hlediska dosaZeni lepSich vysledkt
v ramci organickych ¢isel marketingu na socidlnich sitich. Spravné nastaveny influencer marketing
tak dokdze byt pro firmy skute¢nym piinosem a je schopen nastartovat marketing na socialnich sitich
v mife, kterou profil sdm o sob¢ téZce dosahne.

Pro Uspés$ny influencer marketing je vSak dualezité fidit se pokyny, které poukazuji na to, jak
samotnou spolupraci s influencerem nastavit, a které kritéria jsou pro vybér vhodného influencera
dilezité. Jen spravné nastaveny influencer marketing totiz dokéaze ptinést o¢ekavané vysledky a splnit
tak vhodné stanovené cile. Pfi spravné nastavené spolupraci je mozné ocekavat zlepSeni zejména
v organickych hodnotach jako je dosah piispévkil, interakce uzivatel Instagramu s ptispévky
a nartstu poctu novych sledujicich (pokud je to cilem spoluprace a je tomu ptizptisobena).

Tato diplomova prace poukdzala na to, vjaké mife a jakym zplsobem dokéaze influencer
marketing ovlivnit marketing na socidlni siti vybrané spolecnosti. VSechny pfedem stanovené
a ocekdvané cile, které¢ byly pred zacatkem spoluprace s influencerem definovany a spoluprace
s influencerem jim byla pfizptisobena, byly Gspésné splnény. Vhodny vybér influencera a spravné
nastaveni spoluprace vedly k tspé$né propagaci vybrané znacky XXXLutz Ceska republika a jejiho
instagramového profilu @lutznabytek. Hodnoty sledovanych metrik, mezi které patii pocet novych
sledujicich na vybraném profilu, organicky dosah ptispévkll a post engagement, porostly nad miru
prvotnich o€ekavani. Vysledky provedeného influencer marketingu na vybraném profilu jsou tedy
povazovany za Uspésne.

Influencer marketing dokéazal pozitivn€ ovlivnit marketing na vybraném profilu nejen v prubéhu
spolupréce, ale i nékolik mésicli po jejim ukonceni. V ramci sledovaného obdobi po ukonceni
spolupréce byly zjistény naristy ve vSech sledovanych metrikach, a to jest¢ ve vyssich dosazenych
hodnotéach, nez tomu tak bylo béhem influencer marketingu. Influencer marketing tak dopomohl
profilu @lutznabytek k lep§im organickym vysledkiim, SirSimu dosahu pfispévki a vysSi mire
interakce uZzivatell s ptispévky i po jeho ukonceni. Vybrany profil byl tak provedenym influencer
marketingem ovlivnén dlouhodobé, a nejen v ramci jednoho mésice, kdy spoluprace s influencerem
probihala. Spolupréaci s influencerem je tedy mozné vyhodnotit jako uspéSnou formu online

marketingu, kterd dokaze oslovit piesnou cilovou skupinu a pomoct pii budovani povédomi o znacce
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v dlouhodob¢jsim méftitku. To samoziejmé za predpokladu, ze je vybér influencera a nastaveni
spoluprace vhodné a spravné provedeno.

Vysledky zkoumaného influencer marketingu potvrzuji, Ze je diky spolupraci s influencerem
mozné budovat lepsi povédomi o znacce a ziskat na firemnim profilu v rdmeci socialni sit¢ Instagram
lepsi organické cisla sledovanych metrik. Vzhledem na tuto pozitivni zkuSenosti s influencer
marketingem se spole¢nost XXXLutz Ceska republika rozhodla na Instagramu pokradovat
v spolupraci s dal$imi influencery a budovat tak komunitu na svém instagramovém profilu
@lutznabytek.

Influencer marketing na socidlnich sitich opravdu dokaze byt v dnesni dobé online svéta pro
firemni profily velkou oporou a pomoci pfi budovani povédomi o znacce. Jeho vyuziti se proto
doporucuje spolecnostem, které jsou otevieny novym trendim a moznostem, zejména kdyz chtéji
nastartovat marketing na svych socidlnich sitich, dosahovat lepSich vysledkti a budovat komunitu

fanouski prostfednictvim své znacky.
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