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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tématem socialnich médit, a to konkrétné platformou Pinterestu.
Cilem diplomové prace je zjistit, zda lze povazovat vyuziti platformy Pinterestu
v marketingové komunikaci za efektivni. V teoretické €ésti jsou vymezena témata jako
marketing, marketingova komunikace, nova média, socialni média a socidlni sité. Teoreticka
cast zahrnuje také metodiku vyzkumu, kterd ma jasn¢ definované hypotézy a cilové skupiny.
Prakticka ¢ast diplomové prace se zabyva primarnim i sekundarnim vyzkumem, na jejichz
zaklad¢ jsou analyzovany vysledky toho, jak je Pinterest vyuzivan cilovou skupinou a jaké

moznosti dava tato platforma znackam k efektivni marketingové komunikaci.

Klicova slova: marketingova komunikace, efektivni marketing, digitlni marketing, socialni

sit¢, Pinterest

ABSTRACT

The thesis deals with the topic of social media, specifically Pinterest. The aim of the thesis
is to determine whether the use of Pinterest in marketing communication can be considered
effective. In the theoretical part, topics such as marketing, marketing communication, new
media, social media and social networks are defined. The theoretical part also includes the
research methodology, which has clearly defined hypotheses and target groups.The practical
part of the thesis deals with both primary and secondary research, based on which the results
of how Pinterest is used by the target audience and what opportunities this platform gives to

brands for effective marketing communication are analyzed.

Keywords: marketing communication, effective marketing, digital marketing, social

networks, Pinterest
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Uvod

Vznik internetu a jeho nasledné rozsifovani béhem poslednich pétadvaceti let kompletné
zménilo spole¢nost nejen v Ceské republice, ale téméf po celém svété. Vyvoj internetu Sel
ruku v ruce s pfichodem mobilnich telefonii na trh. Spojeni internetové sité s chytrymi
telefony zasadné ovlivnilo nas§ zptsob Zivota. Nové komunikaéni technologie zapfi¢inily
konvergenci médii, coZ znamend, ze zménily zplsob jejich konzumace. V dneSnim svété
lidé nemaji potiebu kupovat noviny proto, aby se dozveédéli zpravy ze svéta. Kdyz si chtéji
zatancit, nepusti si stanici radia. Kdyz se chtéji podivat na film, nemusi mit doma televizi.
Vsechna média je v dneSni dobé mozné konzumovat prostiednictvim jednoho zatizeni,
kterym je naptiklad pocitag, tablet nebo mobilni telefon.

Pocitace, notebooky, tablety i mobilni telefony ale primarn¢ vyuzivdme ke komunikaci
s ostatnimi. Diky témto zafizenim jsme schopni se spojit se svymi kamarady i na druhém
konci svéta. Dokonce mlizeme sledovat jejich polohu, posilat si obrazky a kochat se jejich
kazdodennimi piispévky na socidlnich sitich.

Vznik socidlnich siti zapficinil novou trovei spole¢enského propojeni. Denné jsme schopni
byt v kontaktu s nespoctem lidi. Spolecné chatujeme, sdilime svoje zivoty na socidlnich
sitich a komentujeme zivoty ostatnich. Obecn¢ je mozné tvrdit, Ze ma dnes profil alespoi na
jedné ze socialnich siti téméf kazdy z nés.

V Ceské republice vyuziva socialni sité vice nez 4,9 milionu osob, tj. 56 procent jednotlivcd
star$ich 16 let.! Na socialnich sitich jsme v priméru schopni travit necelé téi hodiny denné.
Velké koncentrace uZzivatelll na socidlnich sitich a mnozstvi Casu straveného v tomto
prostiedi si v§imaji 1 znacky a jejich marketingovi manazefi, ktefi tyto platformy vyuzivaji
k marketingové komunikaci.

Mezi svétové nejvice vyuzivané socialni sité se fadi Facebook, YouTube a Instagram. Ceska
republika tento trend opisuje. Mezi dal§i sociélni sité, které jsou Cechy nejvice vyuzivany,
patii Twitter, LinkedIn, TikTok, Snapchat a Pinterest.

Pinterest se jako digitalni platforma vymezuje vici ostatnim socidlnim médiim. Pinterest je
vniman spiSe jako vizualni vyhledavac nezli jako socidlni sit’. Lidé Pinterest vyuzivaji

k inspiraci, coz je mozné pokladat za jednu z kli¢ovych vyhod pro komunikaci znacek na

! Socialni sité 2021, CSU.



této platform¢. Tato diplomova prace se zaméfuje pravé na platformu Pinterestu a jeji
efektivni vyuziti v marketingové komunikaci. Teoretickd ¢ast se vénuje charakteristice
marketingu, marketingové komunikace, socidlnich médiich, déale popisu vybranych
socialnich siti a také podrobnému ptedstaveni Pinterestu.

Tato prace si klade za cil zjistit, jak je Pinterest vyuzivan cilovou skupinou lidi z Ceské
republiky, jaka ma tato cilovd skupina na Pinterestu oc¢ekavani a jak se dafi Pinterestu je
naplnovat. Déle jsou také zkoumany potifeby znacek a marketingu. A pravé tato kombinace
zjisténi by méla nabidnout odpovéd’ na to, zda je mozné pokladat Pinterest za efektivni
nastroj marketingové komunikace.

Ugelem praktické &asti diplomové prace je odpovédét na predem stanovené hypotézy, které
zjistuji, zda je Pinterest vhodnym marketingovym kandlem. Prakticka cast se zabyva
otazkami jako: Motivuje Pinterest cilovou skupinu k ndkupu? Jaky typ obsahu cilovou
skupinu bavi? Cim se Pinterest odlisuje od klasickych socialni siti? Pro jaky typ znadek je
komunikace na Pinterestu vhodna?

Diplomova prace klade diraz na aktudlnost a pfinos pro praktické vyuziti. K tomu, aby byl
tento cil naplnén, bude pracovano s odbornou literaturou a s poznatky z nasbiranych dat
z primarniho i sekunddrniho vyzkumu praktické ¢asti. Na zaklad¢ zjisténych zavéra budou
obhajeny nebo vyvraceny hypotézy, které vedou k popisu efektivniho vyuziti Pinterestu

v marketingové komunikaci.



1. Marketing

Predpoklada se, ze si Siroka vetejnost pod pojmem marketing predstavuje zejména
reklamu v televizi, na billboardech nebo na internetu. Pravda vSak je, Ze marketing je
mnohem komplexn&jsi. Sama prezidentka Ceské marketingové spole¢nosti Jitka
Vysekalova definuje marketing jako soubor ¢Cinnosti, které vedou od
vyrobce/poskytovatele zbozi/sluzby ke koncovému spotfebiteli.> Tento soubor ¢innosti
mizeme blize charakterizovat dopliujici definici od Philipa Kotlera, jednoho
z nejpovazovangjSich autorit globalniho marketingu, ktery mluvi o marketingu jako o
procesu, béhem kterého si firmy kladou za cil rozpoznat potieby, pfani a poptavku na
trhu. ,,Potreba se stava pranim tim, Ze je specifikovana tak, aby ji bylo mozné uspokojit.
Charakter prani je oviiviiovan charakterem spolecnosti. > Dle téchto definic je mozné
marketing chépat jako takovy soubor ¢innosti, ktery na jedné strané uspokojuje potieby

firem, ale na druhé strané i potieby zdkazniku.

1.1Efektivni marketing

K tomu, aby marketing efektivné uspokojoval potieby firem a potfeby zékaznik,
je dle Philipa Kotlera nutné nastavit nasledujici kroky: charakterizovat cilovou skupinu,
vytycit si cile, navrhnout komunikaci, vybrat vhodné komunikaéni kandly a stanovit
rozpocet.* Po naplnéni piedeslych krokti je mozné marketingovou komunikaci spustit a
béhem jejiho trvani analyzovat a poptipadé optimalizovat jeji vysledky.

Prvni strategickd tivaha by se méla pfi tvorbé marketingovych aktivit tykat definice
cilové skupiny. Cilova skupina ma zasadni vliv na rozhodnuti firmy tykajici se toho, co
bude komunikovano, jak to bude komunikovano, kde, kdy a komu. Charakteristika
skupiny by méla dle Kotlera zahrnovat potencidlni zdkazniky, soucCasné uzivatele,
ovliviiovade a rozhodovatele.® Pravé ti dokazou piispét k dosazeni cile, zejména toho

trzniho. Trzni cil miZe mit nékolik podob jako naptiklad ndkup produktu, zapamatovani

2 Vysekalova 2006, s. 11.
3 Kotler 2007, s. 20.

4 Kotler 2013, s. 522.

> Tamtéz.

10



si sdéleni nebo roz§ifeni povédomi o znacce a dalsi.’ K dosaZeni cilli je nutné nastaveni
efektivni komunikace relevantni pro definovanou cilovou skupinu, kterd zaujme, bude
spravné pochopena a zaroven piesvédéi k ur¢ité zméné postoji a chovani.” Tato
komunikace by méla nasledné probihat skrze vhodné komunikacni kanaly, které jsou
cilovou skupinou vyuzivany a jsou ji blizké. Posledni krok v nastaveni efektivniho
marketingovych rozhodnuti.® Pokud bychom definovali efektivitu jako kvantitativni
vztah mezi vstupy a vystupy, je vySe rozpoctu jednim z klicovych prvkl efektivniho

marketingu.

1.2Marketingovy mix

K tomu, aby bylo mozné marketingové aktivity Gspé€Sné a ucinn€ aplikovat, je
dilezité brat v potaz marketingovy mix, diky kterému je mozné dosdhnout té nejveétsi
efektivnosti v dosahovani cile firem. Philip Kotler, charakterizuje marketingovy mix
jako soubor néstroji vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které firmée
zprosttedkovavaji nabidku podle prani spotiebitelského trhu.’

Marketingovy mix zahrnuje zndmou koncepcéni metodu modelu 4P publikovanou
v roce 1960 Edmundem Jeromem McCarthym, ktera se skldda z: produktu (Product),
distribuce (Place), komunikace (Promotion) a ceny (Price).'® Miroslav Karliek ve své
knize Zaklady marketingu charakterizuje tyto néstroje jako dilezité proménné, jejichz

spravné nastaveni dokaZe naplnit cile spole¢nosti.!!

Produkt Kotler definuje jako cokoliv, co je na trhu nabizeno ke koupi, pouziti nebo
spotiebé. Produkt zaroven uspokojuje zdkaznikovy potieby a tuzby. Produktem nejsou
minény pouze konkrétni vyrobky, ale i sluzby, fyzické osoby, mista, organizace nebo

mySlenky.!2

¢ Tamtéz.

7 Karligek 2016, s. 23.

8 Kotler 2013, s. 528.

° Koler a Armstrong 2004, s. 105.

10 Marketingovy mix, Evolutionmarketing.cz
" Karlicek 2018, s. 151.

12Kotler 2013, s. 56.
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Cena je dle Prikrylové a Jahodové to, co zdkaznik musi zaplatit, aby dany produkt
ziskal.!® Kotler do ceny nezahrnuje pouze finan¢ni hodnotu, ale také slevy, naklady na

servis nebo splatky.'*

Distribuce zahrnuje veskeré aktivity firmy, diky kterym jsou produkt nebo sluzba
dostupné zakaznikiim. Neni chapédna jako misto prodeje, ale spiSe jako zpusob, jak si
miZe cilovy zdkaznik produkt nebo sluzbu koupit. Pod distribuci je spravné si piedstavit

moznosti a zpisoby dopravy produktu, ale i jeho dostupnost.!'?

24

komunikace. Marketingovou komunikaci tvoii vSechny ¢innosti, které sdéluji vlastnosti
a pfednosti produktu nebo sluzby zdkaznikiim a pfesvédcuji je k nakupu. Kotler do této
¢asti marketingového mixu v roce 2013 zahrnul reklamu, pfimy marketing, PR, podporu
prodeje a osobni prode;j.!® Jelikoz je marketingova komunikace pro tuto diplomovou

préci stéZejni, je ji podrobné vénovana nasledujici kapitola.

1.3 Marketingova komunikace

Komer¢ni i nekomerc¢ni organizace se dle Janouska na dne$nich hyperkonkurenc¢nich
trzich bez marketingové komunikace neobejdou. Dle Kotlera je marketingova
komunikace hlasem znacéek a spole¢nosti, ktery vyvolava dialog a navazuje vztahy.!’
JanousSek blize definuje marketingovou komunikaci jako fizeny proces informovani a
pfesvédCovani cilovych skupin, sjehoz pomoci napliluji firmy a jiné instituce své
marketingové cile.!8

Marketingové cile je mozné naplnit vyuZitim optimalni kombinace néstroju
ovliviiujicich poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skuping.'®
Tyto nastroje jsou obsazeny v komunika¢nim mixu, ktery zahrnuje osobni a neosobni

formy komunikace mezi firmou a zdkaznikem.

13 Ptikrylova a Jahodova 2010, s.16.
14 Kotler 2013, s. 56.

15 Tamtéz.

16 Tamtéz.

17 Kotler 2013, s. 516.

18 Janousek 2016, s. 10.

19 Vysekalova 2018, s. 15.
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Do osobni formy marketingové komunikace patii osobni prodej. Jedna se o
prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci mezi prodejcem a zékaznikem.?°
Osobni prodej je mozné pokladat za viibec nejstarsi formu marketingové komunikace.
Sam Kotler ji charakterizuje jako prastaré uméni.?!

Neosobni forma marketingové komunikace zahrnuje podporu prodeje, pfimy
marketing, PR a reklamu.

Podporou prodeje se rozumi kratkodoby stimul zaméfeny na zvySeni prodeji a
poskytnuti kratkodobych vyhod zakaznikiim.?? Jedna se o techniky podnécujici nakup
skrze soutéze, akce na misté prodeje, jako jsou naptiklad ochutnavky, vzorky zdarma
nebo hry, kupoty, rabaty apod.

Piimy marketing je dle Vysekalové interaktivni marketingovou technikou, ktera
cilené oslovuje a komunikuje s presné definovanymi skupinami zdkaznik(.?* Timto
terminem je tedy mozné oznaclit veskeré prodejni aktivity, které slouzi k pfimému
kontaktu s cilovou skupinou.?*

Prostfednictvim Public relations neboli PR znaCky cilenym a dlouhodobym
procesem komunikuji své zaméry, cile, vysledky a snazi se o co nejlepsi vykresleni
jména organizace ve spoleCnosti.?> Pfikrylova dopliuje definici slovy: ,.Jde o
komunikaci a vytvareni vztahii smérujicich dovniti firmy i navenek. “*® PR je schopné
efektivné komunikovat informace o novych produktech, sluzbach a zpusobech jejich
vyuziti. Dale rovnéZ dokaze zvySovat povést znacky a chranit ji v pfipadech ohrozeni.?’

Reklama je forma komunikace mezi firmou nebo organizaci, kterd dokaze cilovou
skupinu informovat, presvédcovat a dané sdéleni ji u¢inné piipominat.?® Jedna se o
placenou komunikaci, kterd oslovuje prostfednictvim riznych médii potencialni
zékazniky.?® Firmy, které planuji investovat do reklamy, maji na vybér z né€kolika médii.
Inzerovat je mozné v tisku, televizi, rozhlase, v kin¢€, na billboardech atd. Vysekalova
doplituje vycet reklamnich prostor i o tzv. nova média, jejichz podstatou je online

prostiedi.?°

20 ptikrylova a kolektiv 2019, s. 45.
21 Kotler 2013, s. 602.

22 prikrylova 2019, s. 46.
2 Vysekalova 2018, s. 16.
24 Prikrylova 2019, s. 46.
25 Karligek 2016, s. 119.
26 pPrikrylova 2019, s. 46.
27 Karligek 2016, s. 119.
28 Tamtéz, s. 49.

29 Prikrylova 2019, s. 46.
30 Vysekalova 2018, s. 16.
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1.4 Marketingova komunikace v novych médiich

Termin novd média se obecné vztahuje na média, kterd jsou digitalni, interaktivni,
zahrnuji obousmérnou komunikaci a ur¢itou formu vypocetni techniky, na rozdil od
starych médii, jako je tisk, rozhlas a televize.®! S timto pojmem ptichazi v 50. letech 20.
stoleti kanadsky medidlni teoretik Marshall McLuhan, ktery tak spolecné oznacuje
elektronickd média a jejich obsahy.’? O rozsifeni novych médii mezi spotiebitele se
marketingové komunikace.?

Novd média a jejich technologie dle Kotlera zasadné¢ méni formy a zplisoby
marketingové komunikace firem.** 1 podle Ptikrylové dochazi ke zménam medialniho
chovani ve spolecnosti. Sledovanost televize klesa, a to zejména u mladSich generaci,
stejné tak doba stravena s tiskovinami klesa a deniky a magaziny postupné piechazeji
do online podoby.?* Pokles ¢asu straveného s tradiénimi médii ma samoziejmé vliv i na

marketingovou komunikaci, ktera se spolu s publikem pfesouva do digitalniho prostoru.

1.5 Digitalni marketing

Americkd marketingova asociace definuje digitalni marketing jako ,,vyuzivani
digitalnich nebo socialnich kanalii k propagaci znacky nebo osloveni spotrebitelil.
Tento druh marketingu Ize provadet na internetu, socialnich sitich, ve vyhledavacich,

mobilnich zarizenich a dalsich kandalech. <3¢

Internet se stal nejdynamiCtéji se vyvijejicim néstrojem marketingové
komunikace.’” Miles Young prostfedi internetu nazyva digitalnim ekosystémem, ktery
nabizi novy typ kreativnich pfilezitosti, o nichz David Ogilvy mohl jen snit. Dle jeho
nazoru se jedna o prostor plny moznosti.’® Je pravda, Ze internet zménil zptsob traveni

volného ¢asu, ziskavani informaci i nakupovani.®® Obrovsky potencial internetu si

zaCaly uvédomovat i firmy, které na internetu rozvijeji své obchodni i marketingové

31 McLubhan, s. 4.

32 Mrazek 2009, s. 10.

33 Bure$ a Rehulka 2001, s. 37.

3 Kotler 2013, s. 516.

35 Ptikrylova 2019, s. 91.

36 Digital marketing, ama.org.

37 Vysekalova a Mikes 2018, s. 155.
38 Young 2018, s. 30.

39 Janouch 2014, s. 11.
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aktivity. Digitalni prostfedi nabizi zna¢kdm vyznamnou fadu pozitivnich charakteristik.
Mezi né€ je mozné zaradit moznosti presného cileni, detailni personalizac, interaktivitu,
Sirokou nabidku multimedidlnich obsahti, nendrocnou analyzu G¢innosti a relativné
nizké naklady.*® Digitalni prostor je navic otevieny viem, a to neomezené dvacet Gtyfi
hodin denné. Spustit celosvétovou marketingovou kampan mtze kdokoliv odkudkoliv
na svét€, okamzité a z pohodli domova.*!

kde dosahuji svych pozadovanych marketingovych cild, které souvisi s ovlivilovanim,
pfesvédCovanim a udrzovanim vztahG se zdkazniky. Podle Viktora Janoucha se

marketing na internetu dotyka i tvorby cen, ale soustiedi se piedev§im na komunikaci.*?

1.6 Marketingova komunikace na internetu

Marketingovou komunikaci na internetu je mozné rozvijet stejnymi technikami jako
v offline prostfedni. Osobni prodej probihd na eshopu nebo je mozné ho nahradit
napiiklad online prodejem prostfednictvim tzv. live shoppingu na socidlnich sitich.
Podpora prodeje na internetu probihd naptiklad pies affiliate marketing, soutéze na
socialnich sitich, kupony, slevy, vérnostni programy, ale i pfes vyhledavace zbozi.
Nejvyuzivangj$im nastrojem online piimého marketingu je rozhodné¢ emailing
s newslettery. O navazovani pozitivnich vztahli v digitdlnim prosttedi se staraji webové
stranky, socialni sit&, ¢lanky v online médiich nebo tfeba podcasty.*® S reklamou se
uzivatelé internetu denné¢ potkavaji témet vSude, zejména potom ve vyhleddvacich a na

socialnich sitich.

1.7 Cesta zakaznika marketingovym funnelem na internetu

Ziskavani a udrzeni zakaznika je v dnes$ni dob€ ndro¢ny boj, ve kterém se utkavaji
témer vSechny znacky, a to jak v offline, tak i online prostiedi. K efektivnimu osloveni
cilového trhu v kazdém stadiu rozhodovaciho procesu od pouhého povédomi po

vysokou vérnost je vyuzivan nastroj marketingového funnelu.** Pokud je znacka

40 Karlicek 2016, s. 183.

41 Pikrylova 2019, s. 170.
42 Janouch 2014, s. 20

43 Kruti§ 2007, krutis.com.
4 Kotler 2013, s. 177.
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schopna cilovou skupinu provést dlouhou cestou marketingovym funnelem, na jejim
konci ziska realné a vérné zakazniky. Tato kapitola se vénuje marketingovému funnelu
na internetu, coz ji dava jasny ramec prostfedi. Pravé tady dochazi k
pfemén¢ potencialnich zdkaznikli brouzdajicich internetem na zékazniky celozivotni,
kteti znacku doporucuji i na svych socidlnich sitich.

K tomu, aby zdkaznik prosel celou cestou marketingového funnelu, je tieba, aby byl
ke kazdému kroku podnécovan a byl informovan o argumentech, které ho posunou k
dal§imu rozhodnuti. Pokud zna¢ky provadi spravnou analyzu, je mozné podle téchto
vyslednych charakteristik dodat zakaznikovi takové informace, které ho budou

motivovat k dal$imu kroku.* Jednotlivé stanice marketingového funnelu jsou rozdéleny

do téchto ¢asti:

Awareness
Consideration

Loyalty

Obrazek 1 Marketingovy funnel. (zdroj: viastni tvorba)

1. Awareness

V prvni fazi marketingového funnelu je cilem znacek rozsifeni povédomi v té
nejsirsi cilové skupiné€. Znacky usilujici o zvySovani trzeb a ziskti vynakladaji mnoho
Gsili a finanénich prostiedkii na to, aby se dostaly k novym zakaznikim.*¢
V internetovém prostiedi se ke zvySovani dosahu, povédomi a rozpozndni znacky
mezi potencialnimi zédkazniky nejcastéji vyuziva placena propagace na socialnich

sitich, na webovych strankach, ve vyhledavacich nebo i vyuziti influencerd.

4 Piikrylova 2019, s. 32.
46 Kotler 2013, s. 176.
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2. Consideration

Pokud byla prvni faze awereness argumentacné silnd a zajimava, potencialni
zakaznik se ptesune do druhé ¢asti marketingového funnelu — consideration, kde se
znacka stava soucasti okruhu nékolika znacek, o kterych zédkaznik uvazuje. Prave
v této Casti je velice dilezité, aby si znaCka zajistila své misto ve zvaZovaném
souboru a aby u ostatnich znacek byla mala pravdépodobnost, Ze si je zakaznik
vybavi a bude jejich koupi zvazovat.*’ Cilem znacky je v této chvili ukéazat a
presvédcit potencialniho zédkaznika o jejich benefitech a cilené ho o nich informovat.
Pro tuto fazi marketingového funnelu jsou duilezité kanaly a néstroje jako napiiklad
dobfe vystavénd webova stranka a zajimavé informacné nabitd komunikace na
socialnich sitich. Déle je vhodné, aby se znacka zaméfila na relevantni nabidku

emailingu, ke kterému se uZzivatel piihlasi.

3. Conversion

Ve fazi conversion dochazi k pfemén¢ potencidlniho zékaznika v redlného. Zde
probihd nakup. Proces konverze muze trvat né¢jakou dobu nebo muize byt rychly.
Obvykle zélezi na tom, co znacka prodava, na cen¢ a na tom, jak nalé¢havy problém
vaSe produkty a sluzby fe$i.*8 Pro tuto fazi je velice dileZité, aby znacka vytvofila
takové podminky, které budou zdkazniky smérovat k opakovéani ndkupu v budoucnu.
K tomu pomdhd pozitivni zkuSenost s nakupnim prostfedim na internetu, ale i

zakaznicky servis.

4. Loyalty

Jednou ze zavérecnych ¢asti marketingového funnelu je loajalita, kterou je mozné
charakterizovat jako vérnost a oddanost zakaznika ke znacce. Jedna se o pondkupni
chovani, kter¢ je pro znacku klicové a velice dulezité. Bures a Rehulka mluvi o tom,

ze efektivngjsi vysledky pifinasi péce o stavajici zdkazniky nezli investice do téch

47 Keller 2007, s. 99.
48 Chris 2022, reliablesoft.net.
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zcela novych.*® V tuto chvili je vhodné nabizet takovou zdkaznickou péci, ktera
zahrnuje vérnostni program se slevami, informovani o novinkach pomoci emailingu,

ale i poutavy obsah na socialnich sitich.>

5. Advocacy

Cesta marketingovym funnelem ,,kon¢i“ v posledni fazi, kdy se zdkaznik stava
tzv. ambasadorem znacky, ktery se déli o své nakupni zkuSenosti s ostatnimi. I tato
faze je pro znacky obrovsky dllezitd, protoze recenze stavajicich zakaznikl zvySuji
povédomi o znacce u zakaznikl potencialnich, ktefi v tuto chvili pfichdzi na zacatek
celého marketingového funnelu.

Pondkupni chovani stavajicich zdkaznikd zahrnuje sdileni svych zkuSenosti se
zna¢kou v prostiedi online recenzujicich portall, na socidlnich sitich znacky, ale
velice Casto i na osobnich profilech na socidlnich sitich, kde zakaznici doporucuji

produkty a sluzby znacky svym sledujicim.

49 Bure§ a Rehulka 2001, s. 37.
30 Labikova 2021, s. 15.
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2. Socialni média

Sociadlni média 1ze charakterizovat jako online média, kde je obsah (spolu)tvofen a
sdilen uzivateli. Tato média stiraji rozdily mezi tradi¢nim médiem a jeho publikem. Po
uzivatelich socidlnich médii je vyZadovana participace, i€ast v oboustranné konverzaci,
vytvareni obsahu a propojovani se v online prostiedi s ostatnimi.>!

Rychly a dynamicky prostor socidlnich médii nabizi podle Janoucha znackdm mnoho
vyhod, kterymi je napiiklad moznost piimo zjistovat, co zdkaznici pozaduji, jaké jsou
jejich nazory na znacku i produkt, na co si stéZuji apod.>? To potvrzuje i Brian Solis,
ktery uvadi, Ze socialni média zménila postoj firmy k cilovym trhlim, rozsifila
komunikacni kanaly, zménila navyky, jak zédkaznici hledaji informace, a pfinesla nové
zpiisoby, jak firmy komunikuji se svymi spotfebiteli.>

ProtoZe jsou socialni média v nasi spolecnosti stale chdpana jako néco relativné
mladého a nového, neexistuje jejich ustalené déleni, které by vyjadiovalo, co vSechno
se mezi n¢ fadi. To potvrzuje i Janouch, ktery mluvi o tfidéni socidlnich médii jako o
zavadg¢jicim zplsobu, jak k socialnim médiim pfistupovat. Mnoho jejich sluzeb se se
svymi funkcemi prekryva, a proto je u kazdého ¢lenéni nutna poznamka, podle kterého
kritéria jsou socidlni média roztiidéna.>* Tato prace vychazi z klasifikace od Antonyho
Mayfielda, jehoZ kritériem pro déleni je ucast, otevienost, konverzace, spoleCenstvi a

propojeni.>® Podle t&chto znaki Mayfield rozdéluje socialni média do sedmi kategorii:

1. Wikis — webové stranky, kde jsou informace vytvareny a upravovany samotnymi
uzivateli do dokumentu nebo databaze jako naptiklad na webu Wikipedia.

2. Podcasty — audio format, ktery uzivatel¢é konzumuji bez nutnosti vizualniho
obsahu. Podle Mayfielda se jednd o skvély zpusob, jak budovat vztahy
s potencialnimi zdkazniky.

3. Fora — diskusni webové stranky, kde uzivatelé komunikuji nad specifickymi
tématy. Tyto platformy ptedstavuji pro firmy a dalSi organizace jedine¢nou

piileZitost k pfimému interagovani se svymi zékazniky.>®

5 Mayfield 2008, s. 5.

52 Janouch 2014, s. 300.

33 Solis 2011, briansolis.com
4 Janouch 2019, s. 301.

55 Mayfield 2008, s. 5.

36 Karligek 2016, s. 198.
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4. Blogy — online zapisniky, kde lidé publikuji své ndzory, zazitky a doporuceni.
Blogy si vedle jednotlivcl Casto zakladaji i firmy. Firmam mohou blogy dle
Karlicka pomoci ke zvySeni navstévnosti webovych stranek, k posileni povésti
znaCky a k pribliZeni organizace zédkaznikiim a dal§im kli¢ovym skupinam.>’

5. Mikroblogy — tyto webové stranky uzivatelim umoznuji sdilet pouze malé
mnozstvi obsahu. Patii sem na ptiklad Twitter.

6. Obsahové komunity — jedna se o takové online komunity, které jsou fixovany na

urcité cilové skupiny a aktivity. Patii sem tfeba média zamétena na hudbu (napf.
Bandzone), videa (napi. Vimeo), fotografie (napt. vizualni vyhledavac Pinterest)
a dalsi.

7. Socialni sité — tuto kategorii blize definuje nasledujici kapitola.

2.1 Socialni sité

Socialni sit¢ definujeme jako podmnozinu socialnich médii. Jedna se o prostredi, kde
si lidé vytvareji online profily, aby mohli komunikovat se skupinou pratel a sdilet
informace formou textu, obrazkii nebo videi.®® Socidlni sité se staly naprostym
fenoménem 21. stoleti. V pritbéhu jednoho desetileti socidlni sité¢ dokazaly preménit
zpusob traveni volného casu, konzumace informaci i navazovani kontaktl ve
spole¢nosti. Socidlni sit€¢ jsou aktualn¢ jednim =z hlavnich prostiedkii zabavy,
seberealizace, udrzovani vztahl, pomocnikem pfi studiu, budovani kariéry i udrzovani
vztahi se zdkazniky.>®

Sociélni sité jsou dale charakterizovany jako: ,,Mista, kde se setkavaji lide, aby
vytvareli okruh svych pratel nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zajmy. “°
I kdyz byly socidlni sité prvotné zalozeny piesné¢ z téchto dlivodl, postupné se staly
velice dilezitym kandlem marketingové komunikace firem.

Témef pro kazdou malou i1 velkou firmu se stala povinnosti pfitomnost na socidlnich
sitich. Mnoho firem zacalo chépat, Ze pfitomnost na socialnich sitich vede k zapojeni se

do oboustranné konverzace se spotiebiteli, ke snizovani negativnich piedsudkd, a tim i

57 Tamtéz.

58 Abdulragram a Hussien 2019, s. 15.
% Vysekalova 2018, s. 174.

60 Janouch 2014, s. 302.
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posilovani vztahli se zdkazniky a budovéani divéry. Socialni sit¢ firmam zkratka
umoziuji vytvofit takovou propagaci znacky, kterd posiluje pozitivni vnimani mezi
spotiebiteli.

Podle Losekoot a Vyhnankové neni vhodné, aby znacka vyuzivala ke komunikaci
vSechny existujici socidlni sité, ale vybrala si jen néjaké. Zvoleni vhodné socialni sité
zéavisi na fadé faktorti.®! V prvni fadé by firma mé&la zvazit, kolik ¢asu a pracovnich
kapacit ma k dispozici k managovani socidlnich siti. Mezi klicové faktory pak patii
posouzeni socidlnich siti dle své cilové skupiny a jejiho vyskytu. Déle je potieba
zamyslet se nad tim, jaky format obsahu je znacka schopna vytvaret.®?

Formét obsahu ma na kazdé socidlni siti sva pravidla. Kniha Jak na sité¢ upozoriuje
na dulezitost diferenciace obsahu dle jednotlivych socialnich siti, a to 1 v situaci, kdy je

na nich sdélovana v podstaté jedna a tatdz informace. Rozdily formatu obsahu napfic¢

socialnimi sitémi vysvétluje Losekoot a Vyhnankova pomoci internetového vtipu:

e Prispevek na Facebooku: Miluji pivo!

o Prispévek na Twitteru: Prave piju #ipivo.

o Prispevek na Instagramu: Tomu vikam #pivo #snyt #popraci
o Prispévek na Youtube: Jak uvarit domaci pivo

o LinkedIn: Umim vypit pivo na ex

o Tinder: Zajdeme na pivo?

e Foursquare: Tady maji nejlepsi pivo ve mésté!®

Autorky knihy Jak na sité 1ze povazovat za jedny z nejvétsich odbornikli na socialni
sité v Ceské republice. Do roku 2019 dokézaly progkolit vice nez 12 000 lidi, kte¥i na
socialnich sitich buduji své kariéry. Za dobu jsvého plisobeni v oboru social media
marketingu vypozorovaly, ze znaCky i jednotlivce, ktefi na socidlnich sitich slavi
uspéch, spojuji Ctyfi zdsadni dovednosti: uméji zaujmout, umeji naslouchat, uméji
vypravét a vyhodnocuji.%* Tyto dovednosti je ale dle Younga tfeba v dnesnim prostiedi

socialnich siti podporovat mediadlnim budgetem.

6! Losekoot a Vyhnéankova 2019, s. 126.
62 Losekoot a Vyhnankova 2019, s. 126
6 Tamtéz, s. 44.

% Tamtéz, s. 19.
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Young spole¢né se svym tymem pozoruje od roku 2014 propady dosahil i
interakci firemnich profilli na socialnich sitich a upozorfiuje na to, Ze éra vyuziti
socialnich siti jako bezplatného média, které dokaze dostat informace mezi lidi, je
navzdy pry¢.%> Mezi vyhody placené propagace neboli reklamy na socialnich sitich
rozhodné patii moznost zasahu velkého mnozstvi uzivateli, detailni cileni a schopnost
podrobného vyhodnocovani uspé&$nosti reklamnich kampani.®® Socidlni sité¢ maji
v poslednich nékolika letech své zastoupeni v reklamnich rozpoctech firem a zdsadné

tak ovliviiuji kazdou ¢ast marketingového mixu.

2.1.1 Socialni sité v Ceské republice

Podle nejaktualngjsich dat Ceského statistického ufadu podet obyvatel Ceské
republiky, vyskytujicich se na socidlnich sitich stale roste. Obecné v Ceské republice
pouziva socidlni sit¢ vice nez 4,9 milionuu osob, tj. 56 % jednotlivci starSich 16

let.%”

,,Ze zkoumané skupiny osob, tedy Sestndctiletych a starsich, pouziva socialni sité
nejvice uzivatelii ve vekoveé kategorii 1624 let. Z tech je alespon na jedné socialni siti
95 %. S rostoucim vekem podily uzivatelu socialnich siti klesaji. Napr. ve skupiné 45—
54 let je jich 60 % a ve skupiné 65+ uz jen 11 %.“* Podle vyzkumu Cesi v siti z roku
2021 patii mezi nejvyuzivanéjsi socidlni sit€¢ Facebook, YouTube, Instagram, Pinterest,

Twitter, TikTok a Snapchat.

Nejvyuzivanéjsi socialni sité v R mezi lidmi ve véku 16-65 let

40
0 — [— —_— [

Facebook YouTube Instagram Pinterest Twitter TikTok Snapchat

m VyuZivani - denné Vyuzivani - tydné

Obrazek 2 Nejvyuzivanéjsi socialni sité v CR (Zdroj: viastni zpracovani)

% Young, 2018 s. 166.

% Vysekalova, s. 174.

67 Socialni sit& 2021, CSU.
8 Tamtéz.
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2.1.2 Facebook

Facebook je nejvyuzivangjsi socidlni siti na svété. Podle agentury Hootsuite ma
Facebook 2,93 miliard aktivnich uZivateli m&si¢ng.%° Richards Facebook popisuje jako
doposud nejoblibenéjsi socialni sit’ rozsifenou mezi viechny vékové skupiny.”

Facebook od dob svého zalozeni Markem Zuckerbergem v roce 2004 funguje jako
platforma urcend ke komunikaci mezi uzivateli a sdileni multimedialnich dat. Mark
Zuckerberg zalozil svou sit’ s u¢elem propojovat studenty z Harvardovy univerzity. Za
pouhych 12 mésicii se Facebook rozsifil mezi dalsi americké, ale i zahrani¢ni univerzity
a v 1ét& roku 2008 bylo na této socialni siti uz 100 milionti uzivateldi. ! Dnes ma tato
socialni sit’ nejvice uzivatelli viibec.

Trend Facebooku jakozto nejvyuzivangj§i socialni sité nasleduje i Ceska
republika. V roce 2019 se na Facebooku piipojovalo denné 76 % Cechii, tydné dokonce
82 %.7? Z dat a ¢&isel je tedy vice neZ jasné, Ze na Facebooku je v Ceské republice
naprosta vétSina obyvatel, coz samotné socidlni siti pfiddva na jejim dominantnim
postaveni.

Obrovskou vyhodou je kromé Sirokého portfolia uzivateli 1 jeho univerzalnost.
Facebook se nijak nevyhraniuje ani nenabizi zadné specifické moznosti sdileni a
vyuzivani. Jeho proklamovana mise je dat lidem moznost sdilet, propojit se a udélat svét
oteviengj§i.”> To je mozné pres textové statusy, sdilené obrazky, videa, zpravy
jednotlivetim, zakladani vetejnych i soukromych skupin, udalosti aj. V roce 2009 své
funkce Facebook obohatil o reklamni nastroj uréeny pro firmy, které zde mohly zacit
inzerovat a zacilit své sdéleni na definovanou skupinu dle demografie, z4jmu, vztaht
apod. Tento pocin byl revoluci pro reklamu na socidlnich sitich, jelikoZz doposud tak
piesné demografické cileni na socialnich sitich mozné nebylo.’

Spole¢nost Facebook dlouho nezlistala pouze socidlni siti, ale stala se matetskou
spolecnosti, kterda ma pod svymi kiidly socidlni sit¢ jako Instagram nebo Whatsapp,

které Facebook dohromady skoupil za 35 miliard korun.” V fjnu roku 2021 Mark

8 Newberry 2023, blog.hootsuite.com

70 Richards 2015.

1 Janouch 2014, s. 304.

72 Cesi v siti 2019, s. 92.

73 Facebook Mission, mission-statement.com
74 Labikova 2021, s. 22.
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Zuckeberg oznamil piejmenovani spolecnosti Facebook na spolecnost Meta. Petr
Dvorak tento krok popisuje slovy: ,, Zuckerberg tlacil na prejmenovani Facebooku kviili
tomu, Ze chtel jasné oddeélit socialni platformu od budoucich zameriu firmy. Podnik totiz
nekolik poslednich meésicii pracuje na planech vlastniho metaversu — virtudalniho

vesmiru. “7®

2.2.3 YouTube

YouTube je nejveétsi svétova sit’ pro sdileni videa. Janouch popisuje Youtube jako
druhy nejvétsi vyhledavac na svété, ktery po zadani klicovych slov uzivateli nabidne
relevantni odpovéd’ ve formé seznamu videi.”” Obliba video obsahu vrista. UZivatelé
internetu se radéji podivaji na nazorné a rychlé video, misto toho, aby cetli dlouhy
Clanek. 7® To si velice dobfe uvédomovali i zakladatelé YouTube, kdyz stranku v
prosinci roku 2005 spustili. Od prvniho dne oblibenost YouTube rychle stoupala a stal
se tak jednou z nejrychleji rostoucich stranek v d&jinach.” Veliky potencial vycitil i
samotny Google, ktery tuto platformu hned nésledujici rok koupil za 1,65 miliardy
dolarg.®°

Dnes YouTube vyuziva vice nez 2,6 miliardy lidi na svété.8' V Ceské republice je na

Youtube 95 % lidi ve véku 15-29 let.’2

2.2.4 Instagram

Mobilni aplikace ur¢ena ke sdileni vizualniho obsahu byla zaloZena 6. fijna 2010
Kevinem Systromovem a Mikem Kriegerem.®? Jiz od dob svého zaloZeni ménila tato
digitalni platforma zplsob vyuzivani socidlnich siti. Jeji klicova funkce — sdileni a
nahravani fotografii — oslovila uzivatele internetu natolik, Ze po pouhych tfech mésicich
existence Instagram pouzivalo pies milion uzivatelii. Ve svych zacatcich si Instagram

popularitu ziskal svou jednoduchosti a také moznosti nanaset na fotografie filtry.
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Popularity Instagramu si v§imal i samotny Facebook, kterému se podafilo Instagram
v roce 2012 odkoupit za milion dolarii. Od tohoto momentu se zacal Instagram rychle
rozvijet a mimo sdileni fotografii pfidaval do mobilni aplikace n€kolik novych funkci
jako napftiklad moznost nahravat fotografie i v jiném formatu nez ve ctverci nebo
vyménu chronologického zobrazeni za zobrazeni piispévkll podle zajmu. Jednou
z velkych zmén, kterou Instagram implementoval v roce 2016, se stala funkce Stories,
kterd funguje na totozném principu jako aplikace Snapchat. Obsah Snapchatu a
Instagram Stories stoji na nahravani obrdzkd nebo videi do ,,pfibéha®, které jsou
viditeIné pouze 24 hodin.®> V roce 2019 tento format tydné vyuzivalo 35 % uzivatelt
z CR.3% V roce 2016 Instagram piidal do své aplikace i mnoho daliich funkci jako
napiiklad promovani ptispévkil nebo Zivé vysilani.

V roce 2018 ptedstavil Instagram novinku — IGTV, kterd méla za kol konkurovat
YouTube. IGTV umoziiovala uzivatelim nahrévat videa trvajici déle nez jednu minutu.
Dnes tato funkce jiz dostupné neni. Pfemeénila se do formy Reels, kterd od srpna 2020
vybizi uzivatele k tomu, aby vytvéreli kratké video sekvence ve vertikalni formé. I
v tomto pfipad¢ Instagram reagoval a zkopiroval hlavni funkci jiné popularni socialni
sité, tentokrat TikToku.

Da se tvrdit, ze se Instagram neustale vyviji. Podle Losekoot a Vyhnankové by ale
m¢élo byt pro ty, ktefi chtéji byt na Instagramu uspesni, podstatné, co chce vidét jejich
cilova skupina.’’

Cilova skupina uzivateli z Cech se na této digitélni platformé stale rozsifuje. V roce
2019 bylo na Instagramu denné aktivnich 25 % uzivateld. V roce 2021 jejich pocet
vzrostl na 31 %. Vysledky vyzkumu Cesi v siti z roku 2021 dokazuji, Ze v nejmladsi
veékové skupin€ Instagram uz vyuzivaji vSichni. ,, Pomerove doslo k nejvétsimu narustu
mezi mladymi ve veku 25-34 na 44 %, a i ve starsich vékovych skupindch je narust
dennich uzivatelu signifikantni — ve vekove skupine 35—44 let na 23 %, ve skupiné 45—
54 let na 16 %. “ ® Vlivem tohoto piilivu uZivatell starSich generaci tak mezi uZivateli
Instagramu doslo k poklesu aktivnich ¢innosti na socidlni siti. Z vysledkt vyplyva, ze
je méné sdilen vlastni obsah, a naopak je vice sledovan obsah ostatnich, zejména

influencert, ale i tzv. lovebrandl. Obecné je Instagram castéji vyuzivan pro inspiraci.
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Pro uzivatele do 35 let je navic v poslednich dvou letech Instagram mnohem

vyznamn&j$im zdrojem informaci o aktuadlnim déni.*

2.2.5 Snapchat

Socidlni sit” Snapchat charakterizuje uz jeji samotny nédzev, ktery je mozné pielozit
jako chatovani pomoci obrazkl. Christine Elgersma blize popisuje Snapchat jako
popularni aplikaci pro zasilani zprav, kterd uzivatelim umoznuje vymeéiovat si obrazky
a videa (tzv. snapy), které po desetisekundovém zobrazeni zmizi. Déle je Snapchat
popisovan jako ,,novy typ fotoaparatu®, protoze zékladni funkci je potidit snimek nebo
video, pridat AR filtry, nebo jiné efekty a sdilet je s piateli.*

Stejn¢ jako Facebook i tato platforma se zrodila na akademické pidé. A to na
Standfordove univerzité v roce 2011 s ptivodnim ndzvem Picaboo. Zalozili ji tii studenti
s vizi zvefejfiovat fotografie a videa, které po nékolika okamzicich ze stranky zmizi.”!
Snapchat se od svého zaloZeni stal natolik oblibeny, ze ho v roce 2013 denné vyuZzivalo
17,5 milionu lidi. Stoupajici popularity této socialni sité si byl védom i Facebook. Podle
deniku The Wall Street Journal se Facebook snazil Snapchat odkoupit za tfi miliardy
dolart.? Tuto nabidku ale vedeni Snapchatu odmitlo a dodnes jej vede jako uspé&$nou
soukromou firmu.

Globaln¢ Snapchat kazdy den vyuziva 363 milionli uzivatelii a jejich pocet stale
nariistd.”> V tuzemsku analyzoval vyuzivani Snapchatu vyzkum Cesi v siti, ktery v roce
2022 zjistil, Ze tuto socialni sit’ denné& vyuziva 9 % respondentii.’* Tento vysledek je ale
doplnén slovy: ,,Podobné jako TikTok vyuziva Snapchat téemer vyhradne nejmladsi
generace teenagerii.*> Pocet dennich uzivateli mladé generace od roku 2019 vyrazné

narostl na téméF trojnasobek —z 11 % na 29 %. %¢
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2.2.6 TikTok

Socialni sit’ TikTok, kterd se v posledni dobé t&$i velkému rozmachu, funguje na
principu sdileni kratkych vertikalnich videi. Podle Daniely Zakové se tato platforma
nejvice proslavila diky sdilenym oblibenych tanecnich kreaci, synchronizovanych
sestav a Lip Sync (videi se synchronizaci pohybi rti a zvuku ptidané nahravky).”’

Je tfeba zminit, Ze k v€hlasné popularité TikToku vedla slozitd minulost. V roce 2014
jej zalozili ¢insti vyvojafi jako mobilni aplikaci s nazvem Musical.ly, kterd fungovala
na principu nataceni kratkych zabavnych videi. Po vstupu na trh si Musical.ly naslo
svou cilovou skupinu, ktera se rychle rozsifovala, ¢ehoz si znovu v§iml i1 Facebook,
jehoz zakladatel usiloval o koupi této platformy. Podle magazinu Buzzfeed ale k dohodé
nedoslo.”® Musical.ly se po tiech letech od svého zaloZeni nakonec stalo soudasti
spolenosti Bytedance, ktera ho v roce 2018 piejmenovala na TikTok.” V tu dobu se
TikToku podafilo pfekro¢it pal miliardy aktivnich uZivateli mé&si¢ng.!® Trend rychle
rostouciho TikToku potvrzuji i data vyzkumu SensorTower. Tento vyzkum ukézal, ze
v prvni poloviné roku 2018 se TikTok stal nejstahovanéjsi aplikaci na App Store a
porazil tak velikany jako Facebook, Instagram nebo Snapchat.!%!

V Ceské republice tuto socidlni sit’ vyuzivaji nejmladsi teenagefi i lidé kolem tiiceti
let. ,,V obecné online populaci 15-65 let ho vyuziva jen 7 % uzivatelii, mezi nejmladsimi

ve véku 16-24 let je to vSak témér tretina: 29 %. “1%?

2.2.7 Twitter

Kdybychom se m¢li drzet rozdéleni socidlnich médii dle kategorii Mayfielda, Twitter
by se tadil do tzv. mikroblogti, tedy do webovych stranek, které uzivatelim umoznuji
sdilet pouze malé mnozstvi obsahu, zde predevsim textu. Jadrem Twitteru je vefejna
konverzace mezi uzivateli a limit 280 znak na p¥ispévek.'®® Twitter je specificky pravé

tim, Ze od dob svého zalozeni v roce 2006 dava uzivatelim prostor pro vyjadieni svych
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nazorit a myslenek priméarné skrze psané slovo, sekundarné¢ — od roku 2010, i skrze
vizualni obsah.

Dnes je na Twitteru aktivnich 450 miliont uzivateli mésicné, a ti Twitter vyuZzivaji
zejména k vyhledavani aktualnich informaci a novinek.!* V Cechach se pocet aktivnich
uzivatell v poslednich dvou letech téméf zdvojnasobil.!?® Podle Vitézslava Klementa
bylo v roce 2022 na Twitteru aktivnich 1 100 000 ¢eskych uzivateli, z nichz vétSinu

tvofili muzi z nejvétsich mést. !0

2.2.8 LinkedIn

Tuto socialni sit’ charakterizuje Losekoot a Vyhnankova v knize Jak na sité jako tzv.
networkingovou neboli profesni socidlni sit, kde se uzivatelé navzajem propojuji a
ziskavaji profesni kontakty.!%’

,,Z experimentu, ktery vznikl v roce 2002 v obyvaku Reida Hoffmana, je aktualné
nejpopuldrnéjsi profesni sit svéta. “!% Tato platforma ptesahla o 17 let pozdé&ji pocet
610 milionti uzivatelli, ktefi diskutuji nad pracovnimi tématy a hledaji kariérni
piilezitosti.!® Diskuse probihéa skrz obsahové formaty jako fotografie, videa, ankety,
hlasovéni nebo delsi ¢lanek. Vzhledem k tomu, ze se jedna o profesni socidlni sit’, neni
ptekvapujici, ze v porovnani s ostatnimi ma tato platforma v priméru nejstarsi
publikum."* V Ceské republice LinkedIn vyuzivaji dva miliony uZivateli, z nichZ je

70 % starsich 25 let.!!!

2.2.9 BeReal

Jedna z nejmladsSich socidlnich siti na svété, BeReal, byla zalozena ve Francii roku
2020. Jiz v roce 2022 zaznamenala 315 procentni narust a dnes ji aktivné vyuziva 73,5

milionu uzivateld mé&si¢né.!'?> Mobilni aplikace funguje na jednoduchém principu.
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Vsem uzivatelim této socidlni sité¢ pfijde jednou denné ve stejnou chvili upozornéni
,,byt opravdovy* (,,Be Real®). Po otevieni této notifikace ma uzivatel dvé minuty na to,
poftidit snimek z pfedniho i zadniho fotoaparatu, ktery ukaze jeho ptatelim opravdovy
a autenticky vhled do realného zivota. Pokud se uzivatel rozhodne BeReal nenahrat,
neuvidi ani pfispévky ostatnich. Portal Focus-age zmifluje, ze pro budouci uspéch
BeReal bude dilezité co nejrychleji ziskat velkou masu uzivateld a zaroven vymyslet
plan, jak ji monetizovat. Ten v tuto chvili, dle Vaiikové, chybi.!!3

Oblibu si BeReal ziskdva v fadach generace Z. Podle vyzkumu spole¢nosti Data.ai
jsou uzivatelé této platformy z 80 % ve véku mezi 16-24 let.!'* Tietina uzivatelt
pochazi z Francie. ,,Aplikace se vsak prosazuje i mimo sviyj domovsky trh — riist v 1.
ctvrtleti 2022, v porovnani s predchozim ctvrtletim, podporily USA, Spanélsko, Francie,
Velkd Britanie, Déansko a Mexiko. !> Jak vyuzivaji Cesi tuto platformu, zatim Zadné
dostupné vyzkumy neprokazaly. Praktickd ¢ast této prace ale pfindsi vhled do toho, jak

je vyuzivéana cilovou skupinou — lidmi z Cech ve véku 15-35 let.

3. Pinterest

Pinterest je mozné charakterizovat nejen jako socidlni médium, ale i jako i vizualni
katalog. Dle Mayfielda se Pinterest fadi do tzv. obsahovych komunit, tedy do online
médii, kterd jsou fixovana na urcité cilové skupiny a aktivity. Obsahové komunity se
zamé&fuji na média jako napiiklad na hudbu, videa, obrdzky aj. Pravé obrazky a
fotografie jsou pro Pinterest klicové.

Da se fict, Ze Pinterest slouzi jako internetova nésténka pro sdileni fotografii, ktera
uzivatelim umoziluje vytvaret tematicky zaméfené kolekce obrazkl. Tuto funkci je
mozné déle charakterizovat pomoci internetové metody bookmarkingu. Ta uzivatelim
internetu nabizi ukladdni webovych stranek nebo obrazkii do tematickych slozek, ke
kterym se v budoucnu déle vraceji. Na rozdil od jinych socidlnich bookmarkingovych
web, Pinterest funguje na principu zalozkovani vizualniho obsahu.!'® Takto vytvotrené

kolekce (€1 nasténky) mohou prochazet ostatni uzivatelé Pinterestu a jednotlivé formaty
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z nich komentovat, oznacovat tlacitkem ,,Like* nebo si je rovnou ptidat do své vlastni

online nasténky.'!’

3.1 Paid, owned, earned obsah na Pinterestu

K obsahu znacek na Pinterestu 1ze pfistupovat v duchu konceptu POE: paid, owned,

earned — tedy z obsahu placeného, vlastnéného a zaslouzeného. Propojeni téchto slozek

posouva komunikaci na vyssi urovenn komplexnosti.

U8 Pinterest, stejné jako ostatni

socialni média, koncept POE vyuziva. A protoze se tato prace zaméfuje na efektivni

vyuziti Pinterestu v marketingové komunikaci, je dilezité tuto koncepci detailné

pribliZzit:

1.

Paid (laceny) obsah, ktery piinasi okamzité vysledky a efektivni dosahovani
pozadovanych cilti. Losekoot a Vyhnankova doporucuji vyuZzivani placeného
obsahu zejména ve vykonnostnich kampanich, které dokézou na profil, ale i
eshop znacky pfivést nové zakazniky nebo followery.!!

Mezi silné stranky placeného obsahu na Pinterestu patii zaru¢eny dosah, moznost
podrobného zacileni dle demografie a z4jmd, kontrola nad samotnym sdélenim,
moznost nacasovani a v neposledni fadé moznost analyzy a métreni vysledk.
Pinterest nabizi znac¢kam nékolik moZznosti, jak placeny obsah efektivné vyuzit.
Znacka tak na Pinterestu mize promovat své sdéleni prostiednictvim statické

fotky, videa, carouselu, koldZe a katalogu.

Owned obsah neboli obsah vlastnény je klicovy pfi budovani vztahu mezi
znackou a zdkaznikem. V praxi se tento obsah také nazyva organicky. Znacky
diky nému buduji pravidelny kontakt s publikem, dafi se jim zapojovat uzivatele
do konverzaci, pfibyva jim spokojenych reakei atd.!?

Na Pinterestu se znackdm daii organicky velice vérohodné komunikovat. Znacky

zde maji kontrolu nad tim, jaky obsah sdileji, nad jeho nacasovanim i nad

117 Pinterest, pinterest.cz
8 Young 2018, s. 134.
1191 osekoot a Vyhnankova 2019. s. 273

120 Tamtéz.

30



odpovidanim na diskuze v komentéfich. Za jediné omezeni tohoto typu obsahu

je mozné pokladat obtizné rozsifeni bez vyuziti placeného obsahu.!?!

3. Earned obsahem se rozumi takovy typ obsahu, ktery nema znacka pod kontrolou
a napiimo ho nedokaze ovlivnit. A to proto, Ze se jednd o obsah vytvoreny
samotnymi uzivateli. Pravé sem patii tzv. UGC (user-generated content), mezi
ktery spada veskery multimedialni obsah, v némz uzivatelé zminuji znacku a
zvefejiuji jej na svych profilech.'?? Mezi vyhody tohoto obsahu na Pinterestu je
mozné zatidit organicky dosah spokojenych zakaznikd, kteti pomahaji budovat
dobré jméno znacky spolecné s jeji daveéryhodnosti. Pravé tento typ obsahu je o
35 % lépe zapamatovatelny neZ ostatni formy v ramci POE konceptu.!?* Obsah
tvofeny samotnymi uzivateli ma ale i svd omezeni. Mezi ty patii fakt, ze znacky
nad zaslouZenym obsahem nemaji absolutni kontrolu. A to ani nad jeho sdélenim,
typem, rozsahem, ¢i nacasovanim. Mezi jeho dalsi slabé stranky patii i mozny

negativni obsah sdéleni a obtizné monitorovani a méfeni.!?*

3.2 Historie Pinterestu

Pinterest byl zaloZen v bfeznu 2010 Benem Silbermannem, Paulem Sciarraem a
Evanem Sharpem v New Yorku. Pivodnim cilem bylo vytvofit platformu, kterd by
uzivatelim pomahala objevovat a sdilet vizualni obsah. Dle dostupnych zdroji vznikl
s nazvem Tote, kterd slouzila jako virtudlni nahrada papirovych katalogi. Aplikace Tote
se ale potykala s obchodnimi problémy, zejména kviili potizim s mobilnimi platbami.'?>

Vyvoj Pinterestu zacal v prosinci 2009 a v bieznu 2010 byl spustén prototyp webové
aplikace jako uzavfend beta verze dostupna pouze pozvanym uzivatelim. Silbermann
uvedl, Ze napsal prvnim 5 000 uZzivatell, nabidl jim své telefonni Cislo a s né€kterymi se
dokonce setkal. Velkou zménu piineslo spusténi aplikace pro iPhone na zacatku biezna

2011, ktera ziskala vice staZeni, neZ se ocekavalo.!?® Jiz v prosinci 2011 byl Pinterest
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soucasti deseti nejvétSich socidlnich siti a vykazoval pfes 11 milionli navstév za
tyden.'?” V Fjnu roku 2012 Pinterest zavedl moZnost zaloZeni firemnich G¢td.!?® Od
tohotu roku se spole¢nost zacala vice profilovat jako vizualni vyhledavag, ktery pomoci
novych formatl, jako je naptiklad ndkupni katalog, podporuje propojeni eshopii
s platformou. Podle dostupnych zdrojt Pinterest v roce 2020 vykazal pfijmy z reklamy
ve vys§i 1,7 miliardy dolart, coz bylo o 48 % vice nez v roce 2019.!%° Deset let od
zaloZeni, Pinterest vyuZivalo 416 milionu uzivateld.!3® Dnes je na Pinterestu mési¢né

aktivnich 450 milion®i uZivateld po celém svétg. 13!

3.3 Marketingova komunikace na Pinterestu

Jak uz nastinila pfedchozi podkapitola, uspéSny start platformy Pinterest ptilakal
miliony uzivatell po celém svété. Toho si od samotného zacatku v§imaly i znacky, které
tém&f okamzité vyuzily potencial Pinterestu k u¢elim marketingové komunikace.!*?
,Spolecnosti jako The Gap, Chobani, Nordstrom a West Elm zacaly uctivat Pinterest
Jjako nastroj pro on-line doporucovani odkazii pro uzivatele se zdjmy souvisejicimi s
aktivitami spolecnosti. ““!3* Tento marketingovy trend se rozristal takovou rychlosti, Ze
se v roce 2012 Pinterestu podatilo vykazat vice traffic vstupii (vstup na web pies odkaz,
kterym se vtomto piipadé stdva pin) neZ na Google+, Linkedln a YouTube
dohromady.!** Promoted Pin neboli moZnost promovaného obsahu byla uvedena v roce
2013.1% Marketingova komunikace na této platform& byla v té dob& pokladana za

uspé$nou, nicméné, moznost placené¢ho obsahu tento uspéch jesté zvysila.

Efektivitu marketingové komunikace popisuje samotny Pinterest, ktery v roce 2021
uvedl, ze na zdklad¢ obsahu znacek na této platformé provedlo 85 % americkych
tydennich uZivatelt nakup.!3® Tato data potvrzuje i vyzkum od Bizraete Insights, ktery

porovndva navyky uzivatell Pinterestu a Facebooku. Vysledky tohoto vyzkumu
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ukazuji, Ze uzivatelé vyuzivaji Pinterest se zamérem inspirace, zatimco cilem uZzivatele
Facebooku je zabavit se a propojit se s pfateli. Vyzkum poukazuje na fakt, ze 70 %
uzivatell Pinterestu zamémé chodi na tuto platformu inspirovat se k ndkupu. Na

Facebooku se cilené inspiruje k nakupu pouze 17 % uzivatelt. '3’

3.4 Pinterest v Ceské republice

Data Ceského statistického ufadu ukazuji, Ze internet vyuziva 7,25 milionu
obyvatel Ceské republiky starsich estnacti let.!*® Dle vyzkumu AMI Digital Index
vyuziva Pinterest 37 % &eské internetové populace.'® Cesti uzivatelé Pinterestu jsou
hlediska pohlavi vyrazng véts§inové rozdéleni. Pinterest v Ceské republice vyuziva 53
% Zen a pouze 22 % muzi.'*® Pinterest je nejobliben&jsi u nejmladsi cilové skupiny ve
veéku 15 az 29 let (57 %). S rostoucim vékem vyuziti Pinterestu klesa: ve vékové skupiné
0d 30 do 44 let je na ném 41 %, od 45 do 59 let 27 % a nad 60 let 22 %.'4!

Podle dat vyzkumu Cesi v siti, denné Pinterest vyuziva 6 % internetovych uzivatel.
Ale mé&siéné uz 26 %, tedy Gtvrtina online Cechd. ,,Jeho obliba v poslednich 6 letech
roste. Zejména v roce 2021 — v dobé covidové, kdy se fada Cechii rozhodla pro
zvelebovani svych domii a zahrad, si k nemu nasla cestu i Fada zastupcii starsich
generact.“'%

Za posledni dva roky narostl v tydennim vyuzivani pocet mezi Zenami z 19 % na 23
% a u téch, ktefi na néj zavitaji méné Casto, poskocil z 20 % na 29 %. Podle vyzkumu
Cesi v siti z roku 2021 probéhl nartist ve viech vékovych skupinach, pomérové viak
nejvice ve skupiné 45-54 let.!*

Pinterest nejvice vyZivaji obyvatelé z Prahy, Jihomoravského a Moravskoslezského
kraje. Naopak nejméné uzivateld Pinterestu je z kraje Karlovarského a Libereckého.!44
Mezi nejCastéj$i  z4jmy Ceskych wuzivateld patii damskd moda, krasa, jidlo a

piti, zbava a zdravi.!#
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142 Cesi v siti 2021 s. 130.

143 Cesi v siti 2021 s. 130.

144 Klement 2022, mediaguru.cz

145 Tamtéz.
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Z dat zminénych vyzkumi plyne, ¢ méa Pinterest v Ceské republice své misto.
Obyvatel¢ Ceské republiky Pinterest vyuzivaji, travi na ném sviij as a hledaji zde
inspiraci. Marketingovym manaZzertim znacek tak dava Pinterest moznost cilit na Siroké

¢eské publikum, které se na této platformé pohybuje.
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Prakticka ¢ast
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4. Metodika vyzkumu

Prakticka ¢ast této diplomové prace si klade za cil pomoci kombinace primarniho a
sekundarniho vyzkumu ziskat kvantitativni 1 kvalitativni odpovédi, které poskytnou
komplexni odpovédi na predem stanovené otdzky.

Priméarni vyzkum je definovan oxfordskou univerzitou jako technika prvotniho sbéru
dat pifimo od cilovych respondentti pomoci prizkum, focus groups, dotaznikti a rozhovora.
Proces vytvoteni a sbéru dat tohoto vyzkumu je ¢asto nakladny a trva nékolik tydnt az
mésict.!*® Primarni vyzkum této diplomové prace vyuziva pomoci dotaznikového Setieni
techniku kvantitativniho sbéru dat, ktera redukuje realitu na méfitelné vysledky a odpovida
na otazku: Kolik?

Druhé ¢ast praktické ¢asti vyuziva techniky sekundarniho vyzkumu, ktery analyzuje
vysledky a nashroméazdéna data, kterd byla ziskdna zjiz publikovanych zdroji. Tyto
vysledky jsou dale interpretovany jak kvantitativng, tak i kvalitativné. Kvalitativni metoda
se vyuziva predevsim k porozuméni jednani, vyznamu a interpretaci v jejich socidlnim
kontextu. !4’

Finalni vysledky ziskané z obou vyzkumi by mély slouzit k porozuméni cilové
skupiné a jejiho chovani na Pinterestu a chdpani jejich potieb na této platformé. Dale
ale vysledky nabidnou odpovédi na otazky, které se tykaji schopnosti Pinterestu
naplnit potieby firem souvisejicich s efektivitou marketingové komunikace na této

platformé.

4.1 Cilova skupina primarniho vyzkumu

Pro primérni vyzkumu, ktery se zaméfuje na prozkouméni vyuzivani Pinterestu, je
zvolena cilova skupina lidi ve véku 15-35 let. Jedna se takovou cilovou skupinu, ktera je na
socialnich sitich velice pocetna a aktivni. Pro co nejrelevantnéjsi vysledek je potieba ziskat

minimalné 300 respondent.

146 Primary research, oxfordreference.com
147 Kvalitativni vyzkum, Mediaguru.cz
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4.2 Cil vyzkumu

Tato diplomova prace si klade za cil popsat Pinterest a zjistit, zda jeho nastroje
dokdzou firmam nabidnout prostfedi vedouci k efektivni marketingové komunikaci na této
platformé. Sekundarnim cilem je prizkum cilové skupiny a jejiho pochopeni vyuzivani a
vztahu k Pinterestu.

Tato diplomova prace si klade za cil potvrdit nebo vyvratit nasledujici hypotézy:

Hlavni hypotéza prace:
o Pinterest je vhodnym marketingovym nastrojem, diky kterému je mozné efektivné
oslovit Cechy ve véku 15-35 let.
Deklarativni hypotézy:
« Na Pinterestu se setkavaji potieby firem s potiebami cilové skupiny (Cesi ve véku

15-35 let).

K tomu, aby tato prace dokazala potvrdit nebo vyvratit vySe zminéné hypotézy, byly

stanoveny tyto vyzkumné otdzky:

Predpoklady cilové skupiny | Predpoklady firem

1. Vyuzivé CS Pinterest? 1. Cim se Pinterest odliSuje od klasickych socialnich siti?

2. Motivuje Pinterest CS k | 2. Lze CS na Pinterestu provést celym marketingovym

nakupu? funnelem?
p

3. Jaké odvétvi znacéek CS 3. Je mozné na Pinterestu zasahnout vice nez 25 % CS?

na Pinterestu sleduje?

4. Jaky typ obsahu CS na 4. Pro jaky typ znacek je komunikace na Pinterestu

Pinterestu bavi? vhodna?

5. Umoziuje Pinterest zacileni na:
a) vék
b) demografii

¢) zajmy?
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6. Umoziluje Pinterest analytické nastroje vedoucti ke

zvyseni efektivity marketingové komunikace znacky?

7. Existuje typ obsahu, pro ktery neni Pinterest vhodny?

5. Primarni vyzkum zkoumajici cilovou skupinu prostrednictvim
dotaznikového Setieni

Kvantitativni vyzkum formou dotazniku byl distribuovan respondentiim ve dnech 18.
9.2022 az 28. 9. 2022. Sbér dat byl realizovan prosttednictvim internetu (CAWI) v podobé
Google formulafe. Vytvoreni dotazniku v internetové sluzbé Google formulaife umoziuje
sestaveni otazek do tematickych sekci. Tyto oddily dokdZou reagovat na respondentovy
odpoveédi tak, aby byly v souladu s jeho pfedchozi odpovédi. Prvni sekce byla slozena
z obecnych otazek, které se tykaly pohlavi a véku. Dalsi oddily se zamétovaly na vyuzivani
jednotlivych socialnich siti, vnimani a existenci znacek na socialnich sitich a v posledni fadé
na Pinterestu.

Dotaznikové Setieni se skladdalo z tficeti deviti uzavienych otazek, ze dvou otazek
otevienych a tii otdzek s vice moznostmi, které byly limitované vybranim tii odpovédi.
Otazky s moznosti vybéru vice odpoveédi zrcadli respondentovy preference a postoje
k danému tématu, ktery otazky oteviely.

Béhem deseti dnil se podatilo nasbirat presné 511 odpovédi, za které¢ vdécim sdileni

na socialnich sitich Facebook a Instagram.

5.1 Struktura respondentii

Cilova skupina tohoto dotaznikového Setfeni byla definovana jako lidé ve véku 15—
35. Vékové kritérium ale nebylo komunikovédno v ivodu dotaznikového Setieni, a to
z dlivodu snahy o ziskdni moznych zajimavych dat nad rdmec definované cilové skupiny.
Dotaznik tedy mohl vyplnit kdokoli, bez ohledu na v€k. Nasledujici kapitoly a podkapitoly
se budou ale vénovat zejména odpovédim lidi ve v€ku 15-35, tedy odpovédim definované
cilové skupiny.

V dotaznikovém Setfeni jsem pracovala s finalnim poctem 511 respondentt.

Dotaznik byl Sifen skrze osobni profily na socidlnich sitich, které maji zejména Zenskou
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zakladnu sledujicich, coz se pifi analyze odpovédi projevilo v nevyvazeném rozlozeni
respondentt dle pohlavi. Respondenti byli z 92 % zeny a z 8 % muzi. Vzhledem k nizkému
poctu muzskych odpovédi se analyza a interpretace vysledkli dotazniku bude soustredit
primarné na odpovédi od zen. Interpretace vysledkii se bude sekundarn¢é soustiedit na
indikativni porovnavani odpovédi Zen a muZza.

Vékové rozlozeni bylo v dotaznikovém Setfeni rozdéleno do sedmi zakladnich
skupin, Prvni, nejpocetnéjsi skupinu tvofili respondenti ve véku 23-26 let (217
respondentl), druhou lidé ve véku 19-22 let (167 respondenttt), tieti nejpocetnéjsi skupinou
byli lidé ve veéku 27-30 let (60 respondentll). Ostatni vékové skupiny byly zastoupeny
v mensim poctu. Jednalo se o 38 respondentii ve véku 15-18 let, dale 25 odpovédi od lidi ve
véku 31-35 a 6 odpovédi od respondenti starSich 36 let. V€kovou skupinou, kterd nebyla
zastoupena zadnym respondentem, se stala skupina lidi pod 14 let. Z analyzy vyplyva, ze
definovana cilova skupina, kterou jsou lidé ve véku 15-35 je v kone¢nych vysledcich

dotazniku zastoupena 99 procenty.

Nad 36 let
31-35 1%
5%

VEK, N= 511

-
oN =

Pod 14 let
0%

Graf'l Vékova struktura respondentii (zdroj: viastni zpracovani)

5.2 Respondenti a socialni sité

Jedna z prvnich tematickych ¢asti dotaznikového Setfeni se zabyvala socidlnimi
sitémi obecné. V nékolika otazkach bylo zjisténo, zda je cilova skupina aktivni na socidlnich
sitich. Pokud se aktivita potvrdila, bylo déle do detailu zjiStovano, na jakych platformach
se cilova skupina vyskytuje a jak se na nich chova.

Analyza vysledki prokazala, ze 100 % respondenti je uzivateli socidlnich siti. Cilova

skupina na socialnich sitich nej¢astéji travi 3—4 hodiny denné (246 respondentii, 48 %) nebo
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1-2 hodiny denné (209 respondentt, 41 %). Vice nez 5 hodin denné na sociélnich sitich travi
41 (8 %) respondentli a méné nez 1 hodinu denné 16 (3 %) respondentd. Zajimavé porovnani
nam piindsi graf nize, na kterém je vidét trdveni Casu na socialnich sitich napti¢ vékovymi

skupinami.

Traveni asu vékovych skupin na socidlnich sitich, N=511
120

100

80
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40
2 I
0 l n . I I B om0 —_ - I I - —_ -

15-18 19-22 23-26 27-30 31-35 Nad36 15-18 19-22 23-26 27-30 31-35 15-18 19-22 23-26 27-30 31-35 Nad36 15-18 19-22 23-26 27-30 31-35 Nad 36
let let let

1-2 hodiny denné 3-4 hodiny denné Méné nez jednu hodinu denné Vice nez 5 hodin denné

Graf 2 Traveni casu vekovych skupin na socialnich sitich (Zdroj: viastni zpracovani)

Otazky dotazniku detailné zkoumaly chovani cilové skupiny na vybranych socialnich
sitich: Instagram, Facebook, YouTube, Pinterest, TikTok, Twitter, Snapchat, LinkedIn a
BeReal. Graf niZze znazoriuje, v jakém poctu se cilova skupina na danych socidlnich sitich
vyskytuje. Na prvnich pfickach ve vyuzivani socidlnich siti cilovou skupinou se usadily:
YouTube, Instagram a Facebook. V piesném detailu je 99 % cilové skupiny uzivateli

YouTube. Déle 98 % respondentli vyuziva Instagram a 96 % Facebook. Pinterest vyuziva

89 % lidi ve véku 15-35 let.

Vyuzivani socidlnich cilovou skupinou, N= 511
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Graf'3 Vyuzivani socialnich siti cilovou skupinou (Zdroj: viastni zpracovani)

40



Nasledujici otazky se soustfedily na rozbor chovani cilové skupiny na socidlnich
sitich. Detailni méfeni se tykalo aktivity a pasivity respondentl na platforméach. Aktivni
uzivatel byl v dotazniku definovan jako ¢lovek, ktery sdili na socialnich sitich obsah jako
fotky, videa apod. Prvni otazka, zkoumajici tuto problematiku, ukazala, Ze vétSina (73 %)
respondentli je aktivnimi uzivateli socidlnich siti, coZ znamena Ze na socialnich sitich
aktivné sdili sviyj Zivot. Necela ¢tvrtina (23 %) respondentil na socialni sité¢ nepiidava zadny

obsah, pouze konzumuje obsah ostatnich, a stava se tak pasivnimi uzivateli.

Instagram

Pokracovani dotazniku déle analyzuje chovani respondentii na vybranych socialnich
sitich ve vét§sim detailu. Prvni socidlni siti, na které byla porovnavana aktivita a pasivita ve
sdileni, se stal Instagram. Tuto socidlni sit’ vyuziva 504 z 511 respondentt, coz je 98 %.

V cilové skupiné lidi ve véku 15-35 let je to 99 %.

Vyuzivani Instagramu v CS, N= 498

1%

99%

m Ano = Ne

Graf'4 Vyuzivani Instagramu (Zdroj: viastni zpracovani)

Interpretace vysledki ukézala, Ze vice nez polovina respondentt (53 %) se na této
platformé chové pasivné, coz znamend, ze nesdili Zddny obsah. Instagram vyuZzivaji ze
zajmu o obsah od ostatnich uzivateli. Aktivnimi tvlrci na Instagramu je 209 respondentt
(41 %). Ostatni respondenti vyuZzivaji Instagram uz jen ze zvyku (3 %) nebo k pifimé

komunikaci (2 %).
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Aktivita na Instagramu, N= 511
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Graf'5 Aktivita na Instagramu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ve chvili, kdy si cilovou skupinu rozdélime do v€kovych skupin, zjistime, Ze se na
Instagramu jejich chovani li§i. Z analyzy vyplyva, Ze jsou na Instagramu nejaktivnéjsi lidé
ve veku 23-26. Neceld polovina (47 %) respondentd v tomto véku aktivitu potvrdila. Do
velice aktivni skupiny dale patii i lidé ve véku 19-22 (42 %). Nejméné aktivnimi jsou dle

tohoto dotaznikového Setfeni lidé ve véku 15-28 let.

Facebook

Druhou analyzovanou socialni siti je Facebook. Z vysledkii dotaznikového Setfeni
jsou v porovnani s Instagramem vidét patrné rozdily. Cilova skupina neni na Facebooku
témef vibec aktivni, coZ znamena, Ze na Facebooku nesdili zadny obsah. Vysledky ukézaly,
ze Facebook respondenti vyuzivaji pro piimou komunikaci s ostatnimi, coz potvrdilo 238
(47 %) respondentli. Vice nez jedna ctvrtina cilové skupiny vyuziva Facebook z divodu
zajmu o obsah vytvofeny ostatnimi. Pasivni chovani dale potvrzuje 16 % respondentii, kteti

maji ucet na Facebooku uz jen ze zvyku.
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Vyuzivani Facebooku, N= 511
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Sit mam uz jen ze zvyku

Graf 6 Vyuzivani Facebooku (Zdroj: vlastni zpracovani)

YouTube

Dalsi socidlni siti, na kterou se dotaznik zamétoval, je YouTube. Vysledky potvrdily
1 na této digitalni platform¢ pasivni chovani cilové skupiny. 445 z 511 respondentt (87 %)
ptiznalo, Ze YouTube vyuziva pouze ke konzumovani obsahu od ostatnich tvlircti. Ostatni
respondenti jsou uzivateli YouTube uz jen ze zvyku (7 %) nebo sit’ nevyuzivaji viibec (4 %).

Aktivnimi tviirci na YouTube jsou 2 % respondentt, a to nejcasteji ve véku 19-22.

TikTok
Aktivita a pasivita cilové skupiny byla dale analyzovana i na socialni siti TikTok.

Analyza ukézala, Ze 54 % respondentl z cilové skupiny piekvapivé nevyuziva TikTok
vubec. Neceld druha polovina vyuziva TikTok spiSe pasivné. 37 % z nich neni aktivnimi
tviirei, ale potvrzuji, Ze je zajima obsah od ostatnich uzivateld. Z analyzy dotazniku plyne,
ze respondenti, ktefi jsou aktivnimi tvirci a sdileji na TikToku sviij vlastni obsah jsou ve

veéku mezi 19-26 lety.
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Aktivita na TikToku, N= 511
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Graf'7 Aktivita na TikToku (Zdroj: viastni zpracovani)

LinkedIn
Dle vysledkii LinkedIn nevyuziva 79 % cilové skupiny. Aktivnimi tviirci jsou pouze
4 % respondentl ve v€ku 19+. Detailnéjsi interpretace dotaznikového Setfeni potvrzuje, Ze

LinkedIn nevyuzivaji viibec lidé mladsi 19 let.

Snapchat

Dalsi socidlni sit’, kterou cilova skupina tohoto vyzkumu téméf nevyuziva, je
Snapchat. 70 % respondentli uvedlo, Ze nejsou uzivateli Snapchatu. Fotografie a videa
aktivné sdili 16 % respondentd, ktefi jsou nejcastéji ve véku 15-22. Starsi vékové kategorie

se na této socialni siti jiz téméf nevyskytuji nebo ji maji uz jen ze zvyku.

Twitter
Trend v pasivnim chovani cilové skupiny potvrzuje na své platformé i Twitter.
Vysledky prokazuji, Ze se aktivné ucastni diskusi pouze 8 % lidi ve véku 15-35 let. 61 % ze

vSech respondentl potvrdilo, Ze tuto socidlni sit’ nevyuziva vibec.

BeReal
BeReal, socidlni sit’, ktera stoji na autenti¢nosti a kazdodennim zachycovani reality,
se také objevila mezi detailnim vy¢tem socidlnich siti tohoto vyzkumu. Interpretace ukazala,

ze tuto socidlni sit” aktivné vyuziva 23 % cilové skupiny. Nejaktivnéjsi jsou na BeReal lidé
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ve véku 15-26. Z vysledku vyplyva, ze se lidé 27+ na této socialni siti nevyskytuji témér

vubec.

5.2.1 Shrnuti

Sekce dotazniku, kterd se zaméfila na vyuzivani socidlnich siti, ukazala zajimavé
vysledky. Dozvedéli jsme se, ze se mezi lidmi ve véku 15-35 nenajde nikdo, kdo by denné
nevyuzival socidlni sité. Tento vysledek byl ale vzhledem k distribuci dotazniku ocekavany.
Lidé z této cilové skupiny travi na socidlnich sitich 3—4 hodiny denné.

Kdybychom hledali sociélni sit’, na které je cilova skupina nejaktivnéjsi, byl by to
Instagram. Z vysledkt plyne, Zze 41 % respondentl na této socialni siti aktivné sdili obsah
formou fotek a videi. Podobné vysledky se nepodafilo zjistit u Zadné jiné platformy, ktera
byla v dotazniku analyzovéna.

Mezi cilovou skupinou nejvyuzivanéjsi socialni sit¢ se mimo Instagram fadi i
Facebook a YouTube. Ob¢ platformy vyuziva shodné¢ 98 % respondentli, ale kazdou
za jinym ucelem. Lidé ve v€ku 15-35 vyuzivaji Facebook zejména k ptimé komunikaci
s ostatnimi pfes zpravy, jinak maji tuto socialni sit’ spiSe uz jen ze zvyku. Na YouTube cilova
skupina nejradéji konzumuje obsah ostatnich tvircl. Video platforma, kterd v poslednich
letech Slape YouTube na paty a zaziva veliky boom, je TikTok. Interpretace vyzkumu
ukdzala, Ze tuto socidlni sit’ vyuziva neceld polovina cilové skupiny, a to zejména ve véku
15-26 let.

Pokud bychom m¢li analyzovat dalsi socidlni sit¢ dle veku, zjistime, Ze se na
poslednich ptfickach vyuzivani socidlnich siti umistil Snapchat, ktery vyuziva 30 % cilové
skupiny mladsi 20 let. Tuto v€kovou skupinu ale rozhodné nenajdeme na LinkedInu, kde se
objevuje 21 % cilové skupiny starsi 19 let. Novinku mezi socidlnimi sit¢émi — Be Real
vyuziva necelé Ctvrtina respondentu.

Pinterest se stal ¢tvrtou nejvyuzivangjsi socidlni siti v zebficku. Detailngjsi vysledky

tykajici se Pinterestu budou analyzovany v dalSich ¢astech interpretace dotazniku.
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5.3 Vnimani znacéek na socialnich sitich

Jak cilova skupina vnimé pfitomnost znacek na socialnich sitich? Na tuto
problematiku se zamétovala druhd sekce dotaznikové Setfeni, a to jak v obecné §ifi, tak ve
vétSim detailu.

Prvni otdzka této Casti zjiSt'ovala, zda si vibec respondenti uvédomuji pfitomnost
znacek na socidlnich sitich. Analyza odpoveédi dokéazala, ze 91 % respondenti si aktivit
znacek v tomto prostfedi v§ima. Stejné mnozstvi respondenttl je toho ndzoru, ze znacky na
socialni sité patii a mély by tam byt. Tti ¢tvrtiny respondentti dokonce potvrdily, Ze znacky
na socidlnich sitich sleduji.

Ve vékovém rozlozeni cilové skupiny je patrné, ze s pribyvajicim vékem lidé sleduji
znacky na socidlnich sitich ve vétsi mife. MlUzeme piedpokladat, Zze vysledek souvisi
s finanéni situaci vékovych skupin. Cim stari &lovék je, tim se jeho finanéni situace vyviji

a zajem o znacky stoupd jak v normalnim prostredi, tak i v prosttedi socidlnich siti.

Sledujete na socidlnich sitich ucty znacek?
N=511
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60
20 I -

15-18 19-22 23-26 27-30 31-35
-20

mNe mAno

Graf'8 Sledovani znacek na socidalnich sitich (Zdroj: viastni zpracovani)

Dotaznik déle nabizel otevienou otazku, ktera se ptala na divody, které respondenty
vedou ke sledovani G¢th znacek na socidlnich sitich. Na otdzku bylo mozné odpoveédét
formou multiple choice, dotazovani tak méli moznost oznacit az tfi odpovedi. Navic byla
ptiddna moznost ,,jiné“ pro piipad, Ze by néktery z respondentt v nabidce nenasel vhodnou

odpoved..
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Analyza odpovédi ukazala, ze 68 % respondentil sleduje znacky na socidlnich sitich
z toho diivodu, Ze chce byt informovan o novinkach. Déle respondenti znacky sleduji kvili
inspiraci anebo proto, ze je komunikace znacek na socidlnich sitich bavi. Moznost ,,jiné*
vybrala 3 % respondentti. V jejich odpovédich se nejcastéji objevovaly divody jako soutéze

a informovani o slevach.

Dulivody sledovani znacek na socidlnich sitich,
N=511
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Graf 9 Diivody sledovani znacek na socialnich sitich (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka zjistovala, zda respondenti nakoupili na zdkladé reklamy na
socialnich sitich. Pokud respondent vybral odpovéd’ ,,ne*, dostal se na dalsi ¢ast dotazniku,
kterd se tykala pouze Pinterestu.

Reklamou se nikdy nenechalo ovlivnit k nakupu 11 % respondentti. Tento vysledek
mizeme vykladat jako deklarativni tvrzeni. DalSich 8 % respondentii si pfi odpovidani
nebylo jisto a zvolilo moznost: ,,nevim®. Nakup na zékladé reklamy na socidlnich sitich

potvrdilo 81 % cilové skupiny.

Nakup na zakladé reklamy na socialnich sitich,
N=511

®=Ano = Ne = Nevim

Graf 10 Nakup na zaklade reklamy na socialnich sitich (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Respondenti, kteti potvrdili ndkup na socidlnich sitich na zéklad¢ reklamy nebo
vybrali moznost: ,,nevim*“ se pfesunuli do sekce dotazniku analyzujici vliv reklamy na
jednotlivych socidlnich sitich. Z analyzy vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze 85 %
respondentli nejcastéji nakupuje na zakladé reklamy na Instagramu. Necelych 40 %
respondentli nakoupilo kvuli reklamé na Facebooku nebo YouTube. Nakup na zakladé¢
reklamy na TikToku potvrdilo 14 % odpovédi a na Pinterestu 12 %. Reklama na Twitteru,
LinkedInu nebo Snapchatu neptesvédCila k ndkupu téméf zadného respondenta tohoto

dotaznikového Setfeni.

Potvrzeni nakupu CS na zakladé reklamy na
jednotlivych socialnich sitich,
N= 455
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Graf'11 Potvrzeni nakupu CS na zaklade reklamy na socialnich sitich (Zdroj: vlastni zpracovani)

5.3.1 Shrnuti

Témeft kazdy respondent tohoto vyzkumu si v§ima pfitomnosti znacek na socidlnich
sitich. 9 z 10 odpovédi potvrzuje, ze by znacky na socialnich siti pfitomny byt mély. 75 %
lidi ve véku 15-35 znacky na socidlnich sitich sleduje, a to zejména pro informace o
novinkdach, inspiraci, anebo proto, ze je komunikace znacek prosté bavi. Naprosta vétSina
cilové skupiny potvrdila, Ze nakupuje na zaklad€ reklam na socidlnich sitich. Instagram je
platforma, ktera cilovou skupinu nejcastéji dovede k naplnéni ndkupniho kosiku. Znacky,
pro kter¢é je relevantni skupina zédkaznikti ve véku 15-35, by tedy mély pfemyslet nad inzerci
na socialnich sitich, jako je Instagram, YouTube, Facebook, TikTok nebo Pinterest. Naopak

reklamy na Twitteru, LinkedInu a Snapchatu cilovou skupinu nejspis k ndkupu nepiesveédci.
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5.4 Pinterest

Ptedchozi analyza dotaznikového Setieni potvrdila, Ze Pinterest vyuziva 90 % cilové

skupiny. Posledni ¢ast dotazniku se soustfedila na otazky tykajici se pouze této platformy.

5.4.1 Frekvence vyuZzivani Pinterestu

Prvni otazkou této Casti jsem se snazila zjistit, jak frekventované cilova skupina
Pinterest vyuziva. Odpovédi ukazaly, Ze se chovani cilové skupiny na Pinterestu od ostatnich
socialnich siti li§i. Analyza prokazala, Ze Pinterest neni platforma, kterou by lidé ve v€ku
15-35 navstévovali na denni bazi. Pinterest navstévuje cilova skupina nejcastéji n€kolikrat
tydné. Tento navyk potvrzuje 175 odpovédi z 511, tedy ptiblizn€ 34 %. Nekolikrat mesicné
Pinterest vyuziva 30 % respondenti. Parkrat do roka poté 20 % a denné 7 % cilové skupiny.
90 % lidi vyuZziva Pinterest, coz znamena Ze pouze jeden ¢lovek z deseti Pinterest nevyuziva

viibec. Graf niZze znazoriiuje vyuzivani Pinterestu napti¢ vékovymi skupinami.

Jak casto respondeti vyuZivaji Pinterest,
N=511
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Graf 12 Vyuzivani Pinterestu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Frekvence vyuZivani Pinterestu,
N=511

D/

u Kazdy den = Nékolikrdt mésicné = Nékolikrat tydné = Parktat do roka = NevyuZivam

Graf 13 Frekvence vyuzivani Pinterestu (Zdroj: vlastni zpracovani)

5.4.2 Proc¢ cilova skupina Pinterest vyuziva?

Otazka, kterd odkryvala divody, pro¢ cilova skupina Pinterest vyuziva, byla
nastavena formou multiple choice, dotazovani tak méli znovu moznost rozhodnout se az pro
tfi odpovédi. Navic byla pfiddna moznost jiné pro piipad, ze by néktery z respondentli v
nabidce nenasel vhodnou odpovéd. Z analyzy vyplyva, ze 99 % respondentll vyuziva

Pinterest pro hledani inspirace. Dale z dlivodu zabavy a ziskavani informaci.

Duivody, proc¢ CS vyuziva Pinterest,

N= 462
Inspirace
Zabava
Informace
Préce
Sebevyjadreni

Zajima mé, co sdileji pratelé
Jiné
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Komunikace
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Graf 14 Duvody proc¢ CS vyuziva Pinterest (Zdroj: viastni zpracovani)
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5.4.3 Oblibena témata obsahu na Pinterestu

V dalsi ¢asti méli respondenti oznacit, jakd témata je na Pinterestu nejvice zajimaji.
I zde byla otadzka nastavena pro vybér n€kolik moznosti odpovédi. Na interpretaci vysledka
je vidét, ze respondenty tohoto dotazniku jsou ptrevazné Zeny, které potvrdily, ze na
Pinterestu nejvice hledaji obsah spojeny s home dekorem (73 %), modou (65 %) nebo
designem (65 %). Vice nez 50 % respondentl potvrdilo, Ze je na Pinterestu bavi obsah
spojeny s tématem DIY (Do-It-Yourself). Mezi dalsi témata, kterd zejména zeny ve véku 15—
35 let na Pinterestu vyhleddvaji, patii obsah tykajici se jidla a piti, jako jsou naptiklad

recepty apod. Dalsi témata, ktera cilova skupina vybrala, zndzorfiuje graf nize.

Témata, ktera CS na Pinterestu zajimaji,

N= 463
Home decor
Design
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DIY
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Zdravi a fitness
Architektura
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Zébava
Jiné

Technologie

Automotive
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Graf'15 Témata, ktera CS na Pinterestu zajimaji (Zdroj: viastni zpracovani)

V odpovédi ,,jiné* se objevila témata jako: tetovani, priroda, make-up nebo pomiicky k vyuce

deti.
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5.4.4 Vizualni vyhledavac, nebo socialni sit’?

Priblizné¢ 98 % respondentii uvedlo, Ze vnima Pinterest spiSe jako vizualni
vyhledévac nezli jako socidlni sit. To potvrzuje Gispéch ve snaze vymezit Pinterest oproti

ostatnim digitalnim platformam.
5.4.5 Vytvareni vlastnich nastének na Pinterestu

Dalsi otdzka mapovala chovéani respondentli na Pinterestu. Pro tuto platformu je
typickd moznost vytvareni si vlastnich ,,nastének®. Tvorbu vlastnich nastének potvrdilo
celkove 73 % respondentll. Z grafu niZe je patrné, Ze je toto chovani typické spiSe pro Zeny
(75 % zen si vytvaii vlastni nasténky na Pinterestu) nezli pro muZze. I pfes maly vzorek
muzskych respondentt je v grafu vidét, Ze si az 64 % muZzl obsah do nastének neuklada.

Graf tedy potvrzuje, Ze je vytvareni nastének typické spiSe pro zeny.

svz,

Vytvafite si na Pinterestu vlastni nasténky?
Rozdil mezi muzi a Zenami
N= 462
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Graf 16 Nastenky na Pinterestu (Zdroj: vlastni zpracovani)

5.4.6 Sdileni vlastniho obsahu na Pinterestu

To, ze je Pinterest vniman vice jako vizudlni vyhledavac nezli jako socialni sit,
potvrdila 1 dal$i ¢ast dotazniku, ktera poukazala na to, Ze cilova skupina zde téméf vibec

nesdili sviij vlastni obsah (95 %) a chova se na této platformé spiSe pasivné.
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5.4.7 Oblibené formaty obsahu na Pinterestu

Fotka je formatem obsahu, ktery cilovou skupinu na Pinterestu bavi nejvice. To
potvrdilo 384 z 462 respondentil, coz je ptiblizné 83 %. I pfes to, ze se vSechny ostatni
socialni sité snazi do poptedi tlacit videa, Pinterest neni mistem, kde by bylo video ocenéno.

Jako oblibeny format oznacila video pouze 2 % respondentt.

Oblibeny format obsahu na Pinterestu,
N= 462

= Fotka = Kolaz Carousel Video

2%

7%

Graf'17 Oblibené formaty obsahu na Pinterestu (Zdroj: viastni zpracovani)

5.4.8 Sledovani uéta na Pinterestu

Dalsi ¢ast dotazniku analyzovala, zda cilova skupina na Pinterestu sleduje konkrétni
ucty. Z odpovédi je patrné, ze respondenti konkrétni Gicty na Pinterestu spiSe nesleduji a
spoléhaji se na jeho algoritmus. Tento trend potvrzovalo 85 % odpovédi.

Mensina (66 respondentd z 511) konkrétni ucty na Pinterestu opravdu sleduje. Na
tuto skupinu lidi byla zamétena praveé nasledujici otdzka, kterd zkoumala, o jaké ucty se
jedna. Otazka nabizela odpovédi:

a) O ucty kamaradl/znamych

b) O ucty znacek

¢) Nesleduji na Pinterestu zadné ucty

d) Jina

U této otazky jsem pracovala se vzorkem 66 odpovédi, ze kterych 58 % respondentt

uvedlo, Ze pokud néjaké konkrétni Gty na Pinterestu sleduji, jedna se zejména o ucty
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kamarada a znamych. 23 % z nich potvrdilo, Ze na Pinterestu sleduje G€ty znacek. Moznost
jiné zvolilo 19 % respondenti, ktefi svoji odpovéd’ specifikovali detailnéji. Pod moznosti
jiné se skryvaly odpovédi jako: na Pinterestu sleduji ucty tvircii, dale se opakovalo, ze
respondenti sleduji ucty cizich lidi, kteri na Pinterestu sdileji zajimavy a inspirativni obsah,

nebo ucty Youtuberii.

Jaké ucty na Pinterestu sledujete?
N= 66

= Uty kamarad(/zndmych = Ucty znacek Jind

Graf 18 Sledovani uctii na Pinterestu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti, kteri na Pinterestu sleduji u¢ty znacek, byli prevedeni k oteviené
otazce, ktera jesté detailnéji zkoumala, o jaké znacky se piesné jedna. Nejvice respondentt,
konkrétné 3 respondenti z 15, odpovédélo, ze na Pinterestu sleduji u¢et modni znacky Dior.
Dale se v odpovédich objevovaly znacky jako: Zara, Bella Rose, Garden Trading,
Bloomingville, Hiibsch, Ferm Living, Hey Fomo. Z vysledku je tedy patrné, ze pokud Zeny
ve véku 15-35 na Pinterestu znacky sleduji, jedna se pfedevsim o znacky spojene s mdédou

nebo bydlenim.

5.4.9 Nakup na zakladé obsahu na Pinterestu

Hledé cilova skupina tohoto dotazniku na Pinterestu inspiraci k ndkupu? Analyza
otazky €. 39 ukézala, Ze 51 % respondentd, ktefi platformu Pinterestu vyuzivaji, zde inspiraci
k nakupu opravdu hledd. Zajimavé vysledky prokazala i nasledujici otazka, ktera zkoumala,
zda si respondenti mysli, zZe je pfispévky na Pinterestu dokdzou ovlivnit k ndkupu. To

potvrdilo 61 % respondentti, kteti vyuzivaji Pinterest.
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Myslite si, Ze Vas prispévky na Pinterestu
dokazou ovlivnit k nakupu?
N=462

= Ano = Ne

Graf 19 Vliv prispévkii na Pinterestu na nakup (Zdroj: vlastni zpracovani)

Déle 12 % zen ve v€ku 15-35, které vyuzivaji Pinterest potvrdilo, Ze na této
platformé objevilo produkt/sluzbu, kterou nésledné koupilo. Nésledujici oteviend otdzka
vybizela k detailnéj§imu popisu toho, o jaké produkty se jednalo. Velice maly vyzkumny
vzorek (40 odpovédi) ukézal, Ze na zdklad¢ inspirace z Pinterestu nakupuje nejcastéji

obleceni, dale dekorace, nabytek, kosmetiku, knihy 1 jidlo.

Nakoupené produkty na zakladné objeveni na
Pinterestu,
N=40

9

= Oble¢eni = Knihy = Nabytek Dekorace = Kosmetika = Jidlo

Graf 20 Nakoupené produkty na zaklade objeveni na Pinterestu (Zdroj: vlastni zpracovani)

5.4.10 Sponzorovany obsah na Pinterestu

Posledni ¢ast dotazniku se zamétovala na vnimani sponzorovaného obsahu znacek
na platformé Pinterestu. 297 z 464 respondentt (tedy 64 %) si na Pinterestu nikdy nevS§imlo

sponzorované¢ho obsahu/reklam znacek. Zbylych 36 % ucastnikii dotazniku, kteti si
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uvédomuji existenci reklam na Pinterestu, v nasledujici otazce €. 43 popsalo, ze je reklamy
spiSe nepiesvédcily k ndkupu anebo si na to nevzpomina.

Dotaznikové Setieni uzaviela otazka €. 44, ktera se zajimala o ndzor cilové skupiny
na reklamni aktivitu znacek na Pinterestu. Z vyzkumu vyplyva, Ze cilova skupina lidi ve
véku 15-35 vnima reklamni aktivitu neutralné. To potvrdilo 78 % respondentil. Zbyla ¢ast
respondentli se ve vysledku neshoduje na tom, zda je reklamni aktivita vnimana spiSe

pozitivné, nebo negativné, viz graf €. 21.

Nazor CS na reklamni aktivitu znacek na
Pinterestu,
N=462

= Neutrdlni = Negativni Pozitivni

Graf 21 Nazor CS na aktivitu znacek na Pinterestu (Zdroj: vlastni zpracovani)

5.4.11 Shrnuti

Vysledky dotazniku dokazaly, Ze Pinterest vyuziva 9 z 10 lidi ve véku 15-35 let.
Tato cilova skupina vyuziva Pinterest spiSe narazové nezli na denni bazi. Ve frekvenci
vyuzivani Pinterestu je vidét znac¢ny rozdil proti ostatnim digitdlnim platformadm. Rozdily
mohou pramenit z celkového vnimani Pinterestu, jelikoz cilova skupina Pinterest chape spise
jako vizualni vyhledévac nezli jako socidlni sit’. Lidé ve véku 15-35 nejcastéji vyuzivaji
Pinterest nékolikrat tydné, a to zejména z divodu inspirace, coz potvrdilo 99 % respondentt.
Dale je Pinterest vyuzivan z diivodl zabavy a ziskavani novych informaci. Témata, ktera
cilovou skupinu na Pinterestu zajimaji nejvice, se tykaji zejména doméacich dekoraci, mody
nebo designu. Obsah, ktery se tyka téchto témat, si uklada do svych vlastnich nastének vice
nez 70 % respondentll. Za zajimavé je mozné pokladat trend, ktery ukazuje, Ze se na
Pinterestu obrovska vétsina cilové skupiny chova spiSe pasivng, coz znamena, ze nesdili sviij

vlastni obsah, ale konzumuje obsah od ostatnich uzivatelt. Ostatni uzivatele a jejich Uty ale
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cilovd skupina podminecné nesleduje, spiSe se spoléhd na algoritmus Pinterestu, ktery
filtruje a dorucuje obsah sam. Vysledky ukazuji, ze pouze 15 % respondentii sleduje na
Pinterestu konkrétni ucty. Pokud clovek ucty sleduje, nejcastéji se jedné o ucty kamaradi, v
mensi mife poté o UCty znacek. Mezi znackami jako takovymi respondenti uvedli Dior a
Zara ale také znacky nabytku a bytovych dekoraci. Pfitomnost znac¢ek na Pinterestu celkové
vnimé cilova skupina pozitivné. Vice nez polovina z nich v dotazniku uvedla, Ze na
Pinterestu hleda inspiraci k ndkupu, a potvrzuje, Ze ji pfispévky na této digitalni platforme
dokdzou k ndkupu motivovat. Zajimavé porovnani nabizela otazka, ktera se tykala ndkupu
produkti nebo sluzby na Pinterestu. Nakup potvrdilo necelych 20 % respondentd, ktefi
nakupuji na zdklad¢ Pinterestu zejména modu, dekorace nebo nabytek. Co se tyce
sponzorované¢ho obsahu znacek na Pinterestu, ukazalo se, Ze cilova skupina tento druh
obsahu spiSe nevnima a téméf si ho nevS§ima. Pokud ano, tak ho vnima neutrdln€. Zda se
jednd o pozitivni zpravu, je diskutabilni. Sponzorovany obsah sice plisobi pfirozené,

autenticky a nikoho nedrazdi, ale na druhou stranu ani nepobizi cilovou skupinu k nakupu.
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6. Sekundarni vyzkum zkoumayjici Pinterest

Druhd ¢ast vyzkumu analyzuje jiz zvefejnénd data a vyzkumy, které provedla
samotna platforma Pinterestu, a to kvalitativné. Déle je tento sekundarni vyzkum doplnén o
vysledky vyzkumu Cesi v siti, ktery se provadi jednou za dva roky. V této diplomové praci
se snazim pracovat s témi nejaktudlnéjSimi dostupnymi informacemi, ke kterym se mi

podafilo ziskat piistup pro studijni ucely.

6.1 Pinterest a jeho diferenciace v ramci ostatnich socialnich siti

Sam Pinterest se vymezuje vici ostatnim socidlnim sitim zejména svou misi. Ta doslovné
zni: ,, To bring everyone the inspiration to create a life they love.“'*® To, Ze se Pinterestu daii
tuto inspiracni misi naplilovat ukazal i kvantitativni dotaznik, diky némuz jsme se dozvédéli,
ze generace Z nevnima Pinterest jako socidlni sit’, nybrz jako vizudlni vyhledavac, na kterém
hleda inspiraci.

Poslani socidlnich siti jako je Facebook, Instagram, aj. je lidi ve virtudlnim prostiedi
spojovat. Na socialnich sitich jako je Facebook a Instagram, které mizeme pokladat za ty
nejvice vyuzivané je bézné kazdodenné komunikovat se svymi prateli a sdilet svétu sviyj
Zivot.

Vyzkum Cesi v siti roku 2021 ukazal, Ze mezi nejvyuzivangjsi socialni sité na izemi
Ceské republiky patii Facebook, YouTube a Instagram.'*® Vzhledem k typu obsahu, ktery
je pro tyto platformy charakteristicky mtizeme ptedpoklédat, ze jsou zde uzivatelé aktivni
zejména z divodu sdileni svych zazitki, ale i z touhy védét o zivotech ostatnich. Na
socialnich sitich se chtéji lidé propojovat, seznamovat a sdilet zazitky.

Chovani uzivateli Pinterestu je ale jiné. Pinterest se vic¢i ostatnim socidlnim sitim
vymezuje spiSe jako digitalni platforma budoucnosti.'* Jeho uzivatelé ho vyuzivaji ve fazi,

kdy jsou nerozhodni. Tedy ve chvili, kdy planuji budoucnost a hledaji pro ni inspiraci.

148 Pinterest CEE 2021, s. 6.
149 Cesi v siti 2021, s. 132.
150 Pinterest CEE 2021, s. 10.
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Budoucnost

Minulost >
000

Obrazek 3 Chovani uzivatelii na socidalnich sitich (Zdroj: vlastni tvorba)

I z vysledki primarniho vyzkumu je patrné, Ze 1idé na Pinterestu nesdili sviij zivot
ani nesleduji své ptatele. Hledaji tam inspiraci. Pravé tento faktor Pinterest odliSuje a ¢ini
ho vyjime¢nym a rozhodné velice zajimavym pro znacky a jejich marketingové aktivity.

Sam Pinterest se ve svych materidlech definuje jako motor, ktery uzivatelim poméaha
najit, koupit a délat to, co miluji. Rozdil mezi chovanim lidi na riznych digitalnich
platformach Pinterest vysvétluje v popisu platformy a popisu nastaveni mysli

¢lovéka/uzivatele takto:

Platforma Mindset uzivatela

Socialni sité Jsem zvédavy, co dé¢laji ostatni. Sdilim to,

co délam ja.

Google Jsem rozhodnuty. Nakupuyji.

Pinterest Hleddm  inspiraci.  Jsem  otevieny

napadiim.'>!

Inspiraci lidé na Pinterestu hledaji skrze jeho vizudlni prostfedi, které je pro tuto
platformu charakteristické. Vizudlni staticky format miizeme povazovat za dalsi dilezity
aspekt, kterym se Pinterest vymezuje vici ostatnim platformam. Kazdému uZivateli se po
otevieni Pinterestu objevi personalizovany feed plny vizualniho obsahu. Skrze fotografie,
obrazky i videa si lidé na Pinterestu planuji, jak bude vypadat jejich budouci zivot v riznych
etapach. At uz jsou to zivotni momenty jako organizovani svatby, zakladani rodiny,

cestovani, zafizovani bytu nebo denni rozhodnuti jako vafeni, makeup, outfity, oslavy aj.!>

151 Pinterest CEE 2021, s. 12.
152 Pinterest Global Creative Guide
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Obrazek 4 Screenshot personalizovaného boardu Pinterestu (Zdroj: viastni tvorba)

6.2Marketingovy funnel na Pinterestu

Podobné jako u konkurenc¢nich digitalnich platforem i na Pinterestu je mozné organicky,
ale i reklamou budovat povédomi o znacce, podporovat zdkaznické zvazovani nebo ziskat
konverze. Pinterest nabizi formdaty i strategické taktiky, jak provést zdkazniky celym
marketingovym funnelem a naplnit tak své marketingové a obchodni cile.

Doporucované postupy rozpadlé do jednotlivych reklamnich strategii jasné znazoriiuje

tabulka a detailngjsi podkapitoly nize.'>3

153 Pinterest Campaign Excellence Guide, s. 7.
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Awareness — Budovani povédomi o znacce

V prvni ¢asti funnelu Pinterest dokéze oslovit co nejvice relevantnich zédkazniki a
doporucuje pii strategii zvySovani povédomi o znacce vyuzivat promovana videa nebo
standardni piny. Obsah reklamy by se mél zamétovat na produkt a mit €isty a silny branding
s logem.

V nastavovani kampané Pinterest doporucuje zaméfit se na cilové skupiny, jejich
zajmy a faze Zivota, ve kterych se nachazi. Dal§im vhodnym nastrojem je definice klicovych
slov, které uzivatelé Pinterestu vyuzivaji k vyhledavani. Cileni na klicova slova umoziiuje
inzerentim vyuzivat funkce podobné SEM a oslovit uzivatele Pinterestu pravé ve chvili, kdy

aktivné vyhledavaji.!>*

Consideration — Podpora zvaZovani

Pro marketingovou komunikaci ve druhé fazi, kdy si zdkaznik rozmysli varianty
svého nakupu, je podle Pinterestu vhodné vyuzit dva podobné formaty. Jedna se format
kolekce a carouselu, pro které je typicka prezentace Sirokého produktového portfolia.

Podle zvefejnénych dat Pinterestu neni pii podpofe zvazovani nutné cilit na
demografii. Strategie naopak doporucuje co nejdetailnéjs$i zaméfeni na zajmy cilové
skupiny, kterou chce znacka oslovit. Déle by cileni reklamni komunikace neméla chybét
kli¢ova slova. Ta znacce pomdhaji dostat se do popfedi vyhledavani dané¢ho tématu, jez
uzivatele zajima. Z uzivateli vyhledavajicich dané kli¢ova slova se mohou velice rychle
stat potencionalni zakaznici, ktefi velice pfirozené diky reklamé znacky najdou pfesné to
feSeni, které na Pinterestu hledali.

V této Casti funnelu je uzite¢na implementace Pinterest Tagu na své webové stranky
nebo e-shop. Diky jeho datim mé znacka Siroky ptehled o tom, jak se uzivatelé Pinterestu
na webové strance chovdji, a v dalsi ¢asti funnelu je Pinterest dokdze znovu oslovit svou

marketingovou komunikaci.!>

154 Pinterest Campaign Excellence Guide, s. 7.
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Conversion — Konverze

V posledni ¢asti marketingového funnelu by mélo dojit k ndkupu. Pro tuto chvili je klicova
pfeména potencialnich zdkazniki na redlné. K tomu, aby na Pinterestu ke konverzi doslo, je
doporucovano vyuzivat kreativy, které maji silny branding, viditelné logo, jasné call-to-
action a zahrnuji cenu produktu nebo sluzby. Pinterest pro tuto ¢ast marketingového funnelu
doporucuje vyuzit format videa a statického standardniho pinu. K tomu nejvhodné&jSimu
zacileni na uzivatele Pinterestu, ktefi se stanou realnymi zdkazniky, je platformou

doporucovano cileni na tfi skupiny lidi:

1) Actalikes
Pinterest nabizi osloveni novych lidi, ktefi jsou podobni stavajicim zakaznikiim
znacky. Informace, které Pinterest ziské diky Tagu, poméhaji k vytvofeni podobného

publika se stejnymi vzorci chovani.

2) First Party Audiences
Pinterest dokaze cilit na seznamy zdkaznikli pomoci dat CRM, ktera znacka miize
sdilet s Pinterestem. Diky nim precizné oslovi stavajici zdkazniky a dokéaze je velice

snadno retargetovat s novym reklamnim sdélenim.

3) Zpétné cileni na navstévniky webu
Pinterest Tag skvéle pomaha zacilit na ty zdkazniky, ktefi na webu znacky provedli
néjakou akci, véetné navstévy stranky, ptfidani produktu do kosiku, pfihlaSeni k

odbéru sluzby nebo nakupu.'*¢

6.3 Je mozné na Pinterestu zasahnout vice nez 25 % CS?

Podle vékové struktury ziskané ze s&itani lidu v roce 2021 vyplyva, ze v Ceské
republice zije 10 526 937 lidi a z toho 28,98 % lidi (3 051 125) ve v&ku 15-35 let.!>’
Pokud vezmeme v potaz vysledky primarniho vyzkumu této prace, ze kterého vzeslo,

ze je na Pinterestu 90 % z respondentt ve v€ku 15-35 let, mizeme pfedpokladat, ze Pinterest

156 Pinterest Campaign Excellence Guide.
157 Vgkova struktura 2021, CSU.
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vyuzivéa 2 746 012 lidi v této vékové skupiné. Tento vypocet se ale neshoduje s vyzkumy a
daty niZe.

Interni data Pinterestu ukazuji, Ze pocet uzivateli z Ceské republiky, kterym je mezi
18-34 lety, dosahuje po&tu kolem 928 000. Vyzkum Cesi v siti analyzujici sité: Snapchat,
TikTok, Twitter, Pinterest, Instagram, YouTube a Facebook, popsal vyuzivani Pinterestu
nasledovné: ,,Pinterest denne vyuziva 6 % internetovych uzivatelu (Castéji Zeny), ale mésicné
uz 26 %, coz je ¢tvrtina online Cechii. Jeho obliba pozvolna v poslednich 6 letech roste.
Zejména nyni v dobé covidové, kdy se fada Cechii rozhodla pro zvelebovaini svych domovii
a zahrad, si k nému nasla cestu i fada zdstupcii starsich generaci.“'>8

Podle internich dat Pinterestu ze ¢tvrtého kvartalu roku 2021 je na této platformé 2,1
milionu Cechii. Vysledky vyzkumu Cesi v siti zroku 2021 se shodovaly i s vysledky
primarniho vyzkumu, které potvrdily, ze jsou na Pinterestu spiSe Zeny nezli muzi ve véku
15-35 let. Toto tvrzeni potvrzuji i interni data Pinterestu, kterd ukazuji, Ze je mezi Ceskymi
aktivnimu uZivateli 1,7 milionu Zen, 230 tisic muzd a zbyvajici pocet uzivatelt z Cech, dle
dat Pinterestu, nedefinoval pfi vytvaieni svého Gctu své pohlavi. V jakém jsou uzivatelé

véku, bohuzel interni data Pinterestu nesdéluji.

6.4 Typologie znacek, pro které je vhodna komunikace na Pinterestu

Dokument Pinterestu Creative Guide, urceny pro externi vyuziti partnery, zdiraziuje
momenty, kdy lidé Pinterest vyuzivaji. Jak uz bylo nékolikrat zminéno v ptfedchozich
podkapitolach, lidé se k Pinterestu obraceji ve chvili, kdy planuji. Sdm Pinterest dava ve
svém Creative Guidu pfiklad ¢asové osy, na jejimz zacatku uzivatel Pinterestu premysli o
zalozeni rodiny, za par mésici se zajimd o détské sedacky do vozu a déale 1 o vétsi a
cestu, kterou je mozné na platformé podporovat.

Mimo planovani dlouhodobych akei a Zivotnich momentii hraje Pinterest dileZitou
roli v rozhodovani v kratkodobych zalezitostech. Z internich dat Pinterestu vyplyva, ze
Cechy na Pinterestu obecné nejvice zajimaji témata jako:

e DIY,
e home dekor,

e planovani akci,

158 Cesi v siti 2021, s. 131.
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e jidlo a piti,

e uméni apod.'’

Z vyslednych dat primarniho vyzkumu vime, Ze cilovou skupinu bavi na Instagramu obsah
spojeny s home dekorem, mdédou, designem a DIY. Pro znacky, které se pohybuji
v odvétvi moédy, interiérového designu, dopliiki, nabytku, DIY a podobné, je

komunikace na Pinterestu tedy vice neZ vhodna.

6.5 Moznosti placenych reklamnich kampani na Pinterestu

Z dat Pinterestu, z vysledkii vyzkumti marketingovych agentur i z dotaznikového Setfeni
této diplomové prace se da predpokladat, ze ma tato platforma pro znacky Siroky reklamni
potencial. I na Pinterestu by si znacka pted spusténim reklamni kampané ale méla zjistit, zda
se na platformé¢ vyskytuje jeji cilova skupina, jaké platforma nabizi reklamni formaty a jak
se daji kampané optimalizovat apod.

Stejné jako ostatni digitalni platformy ma i1 Pinterest svlij vlastni néstroj, kde se na
jednom misté spravuji reklamni kampané€. Na adrese: https.//ads.pinterest.com/ je mozné
nastavovat reklamni ucely, detailné cilit i vykonnostné reportovat kampané. Pinterest ma
podobné¢ jako ostatni sociadlni média detailni moznosti cileni reklam. Znacky na Pinterestu
mohou své reklamni sdéleni dorucovat uzivatelim demograficky dle véku, pohlavi, jazyka
anebo polohy. V piipadé polohy jsou nejmen$im uzemnim zasahem v ramci Ceské
republiky, na které znacky mizou reklamu cilit, jednotlivé kraje.

Pinterest dale nabizi zna¢kam mozZnost cilit na chovani uzZivateli. Je mozné cilit dle
zajmi, kliCovych slov, ktera uzivatelé Pinterestu vyhledavaji, nebo na tzv. Actalikes.
Actalikes je databaze existujiciho publika, ktera vede k vytvofeni S$irsi cilové skupiny
s podobnym chovanim jiz stavajicich zakaznikd.

NejdetailnéjSi moZnosti cileni na Pinterestu jsou spojené s retargetingem. Znovu
mohou své potencialni zédkazniky znacky oslovit diky nahranému zdkaznickému listu
s emaily, nebo cilit na ty, ktefi interagovali s obsahem znacky na Pinterestu nebo dokonce
s webovou strankou. Pinterest nabizi spoustu moznosti, jak oslovit co nejdetailné;jsi
relevantni publikum, ale zdroveil znackdm doporucuje vyvarovat se cileni na citlivé

kategorie. Pinterest nepovoluje cilit na uzivatele na zaklad¢:

139 Pinterest Global Creative Guide
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e citlivého zdravotniho stavu,

e rasy, barvy pleti nebo etnického ptivodu,

¢ osobnich, emocionalnich, fyzickych nebo finan¢nich potizi,
e nabozenstvi,

e sexualniho chovani, orientace,

e apod.
6.6 Analytické nastroje vedouci ke zvySeni efektivity marketingové
komunikace znacky

K rozvijeni marketingovych aktivit a jejich vyhodnocovani slouzi jako vykonnostni

nastroj https://ads.pinterest.com/. Jedna se o spravce reklam, kde je mozné reklamy vytvéret,

spravovat a vyhodnocovat. K vytvofeni reklamy na Pinterestu je klicové zvolit jeden
marketingovy cil, ktery opisuje jiz popisovany marketingovy funnel. Nastaveni dil¢iho cile
ovliviluje nastaveni a nabidku dostupnych reklamnich formati, které je po spusténi mozné
sledovat, pfenastavovat a vyhodnocovat v prubéhu ¢asu. Spravce reklam Pinterestu nabizi
takové analytické metriky, které dokdzou optimalizovat dil¢i ¢asti tak, aby firmy maximalné
vyuzily potencial rozpoctu a doséhly téch nejlepsich vysledk.

Analyticka ¢ast Spravce reklam umoziuje zobrazovat vysledky organické i placené
komunikace. Dale podava informace o lidech, ktefi interaguji s vytvofenym obsahem, a
analyzuje jejich chovani. Tyto moZznosti jednoduse a ptehledné pomahaji znackdm k tomu,

ucelné optimalizovat a zvySovat efektivitu marketingové komunikace znacek.

6.7 Vhodné a funkcni typy obsahu na Pinterestu

V nékolika kapitolach vySe bylo definovano, Ze je Pinterest vizualni platforma.
Uzivatelé zde nachdzi zejména obrazky, fotografie a videa, které je mozné sdilet v n€kolika
formatech. Pinterest nabizi forméaty: standardniho pinu, videa, max width videa, kolekce a
carouselu.!®® Textové prispévky, na jaké jsou uZivatelé zvykli napiiklad z Twitteru, na

Pinterestu své misto nenajdou. Podle odbornika na socidlni sité, Vitézslava Klementa, jsou
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na platform¢ vice oblibené obrazky nezli videa, coz je v poslednich mésicich pokladano za
vyjimku, vzhledem k Gsp&chu TikToku a instagramovych Reels.!®! Pinterest i jeho uzivatelé
si podle dat Pinterestu i dotaznikového Setfeni této prace zatim stale jeSté zakladaji na
statickych obrazcich.

Co se tyCe obsahu reklamnich formatd, Pinterest zakazuje komunikaci takového
sdéleni, které se tyka témat sexuality, clickbaitu, drog, Zivych zvifat a ohrozenych druht,
ilegdlniho zbozi a sluzeb, padé&laného zbozi, politiky, tabadkovych vyrobkl, zbrani a
vybusnin. Povolen4, ale silné¢ omezena jsou témata jako: alkohol, soutéze, loterie, financni

produkty a sluzby, hazard, zdravotnické produkty a sluzby, produkty tykajici se hubnuti.

6.8 Shrnuti

Digitalni platforma Pinterestu je mezi ostatnimi platformami jedine¢na. Pinterest
sam svou platformu nedefinuje jako socialni sit’, nybrz jako vizualni vyhledavaé, ktery
pomaha svym uZivatelim vytvorit Zivot, ktery budou milovat. To, Ze je Pinterest opravdu
vniman jako vizudlni vyhledavac v cilové skuping, dokazuji jak vyzkumy této diplomové
prace, tak i vyzkumy provedené piimo Pinterestem.

UZivatelé Pinterestu chodi na tuto platformu v dobé, kdy plianuji budoucnost.
Ve chvili, kdy jsou nerozhodni. Toto chovéni uzivatelti je v porovnani s ostatnimi digitalnimi
platformy raritni. Socidlni sit¢ jako Instagram, Twitter, Facebook aj., lidé vyuzivaji kvuli
minulosti nebo pfitomnosti. Sdileji na nich své vzpominky nebo aktudlni prozitky. Pro
budoucnost vyuzivaji pravé Pinterest. Na této siti hledaji inspiraci, jsou otevieni
moZnostem i niakupiim. Casova posloupnost je, z mého pohledu, zdsadnim rozdilem
Pinterestu, ktery ho odliSuje od ostatnich digitalnich platforem. Tento jedinecny rozdil
vnimam jako obrovskou pfilezitost pro znacky. Diky tomu, Ze uZivatelé vyuzivaji Pinterest
ve chvili, kdy chtéji nakupovat, zde dokaze marketingova komunikace plisobit autenticky 1
nenucené a véiim, ze dokéaze byt velice efektivni.

Obsah Pinterestu je postaven na vizualu. Inspiraci lidé na Pinterestu hledaji
skrze obrazky, fotografie nebo videa. Kazdému uzivateli se po otevieni Pinterestu objevi
personalizovany feed, kde nachdzi obrazky, fotografie a videa. Nejoblibengjsi a nejcastéji
vyuzivané formdaty Pinterestu jsou stale statické. Pinterest spiSe potlacuje trend dynamickych
videi, ktery naopak ostatni platformy v poslednich mésicich podporuji nejvice. Videa na

Pinterestu sice maji své misto, ale rozhodn¢ se nejednd o jeho primarni format.

161 Klement 2022, Mediaguru.cz
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Vzhledem k tomu, Ze Pinterest funguje pouze na vizuilnim obsahu, je pro néj
dilezité, aby byl tento obsah co nejkvalitnéjsi. Obrazky i videa je potom mozné sdilet v
nékolika formatech. Pinterest nabizi formaty: standardniho pinu, videa, max width videa,
kolekce a carouselu.

V Ceské republice mizou znacky oslovit az 2,1 milionu lidi, ktefi jsou uZivateli
Pinterestu, a to z vétsi ¢asti Zeny. Pokud bychom se chtéli do detailu zaméfit na cilovou
skupinu lidi z Ceské republiky ve véku 15-35, tak zjistime, Ze na Pinterestu dokaZeme
oslovit az 90 % cilové skupiny, coz odpovida poctu 2 736 012.

Cechy na Pinterestu obecné nejvice zajimaji témata jako home dekor, méda, design
a DIY. Pro znacky, které se pohybuji v odvétvi mddy, interiérového designu, doplikii,
nabytku, DIY a podobné, je komunikace na Pinterestu tedy vice neZ vhodna.

Pinterest ma pro tvorbu reklamnich kampani sviij vlastni nastroj, v némz si znacky
na jednom misté vyberou cil kampan¢, jednotlivé formaty, nastavi budget, datum trvani,
zacileni a dal$i potfebné nastaveni. Pinterest nabizi moznosti cileni reklamnich kampani dle
demografie (véku, pohlavi, polohy anebo jazyka), dale dle zajmi nebo klicovych slov. K
podrobnému cileni znackam pomaha cileni Actalikes nebo retargeting. Cilit se ale naopak
nemuze napiiklad na zdklad€ ndboZenstvi, sexualni orientace apod. Pinterest na svém webu
sdili 1 zakdzana témata reklamnich kampani, do kterych se napiiklad fadi drogy, sexudlni
obsah, zbran¢ apod.

Marketingové kampané mohou mit na Pinterestu tii ucely. Znacky tak mohou diky
sponzorovanému obsahu zvySovat povédomi o znaéce a produktech, podporovat
zakaznikovo zvaZovani nakupu nebo nastavit kampan na konverzni vysledky. Tyto tii
ucely skvéle pokryvaji vS§echny ¢asti marketingového funnelu, coZ znamena4, Ze jsou na
Pinterestu znac¢ky schopné, diky reklamam, své potenciilni zaikazniky provést celym
nakupnim procesem a marketingovym funnelem.

Veskeré probéhlé kampané je moZné na Pinterestu zpétné vyhodnotit a zjistit,
jak byla placena komunikace uspé$na. Vérim, Ze pokud se budou znacky, které maji
na Pinterestu relevantni publikum, Fidit vSemi témito zasadami, bude jejich

marketingova komunikace na Pinterestu velice efektivni.
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7. Shrnuti dopliiujicich otazek obou vyzkumii

7.1 Primarni vyzkum, zkoumajici potfeby cilové skupiny na Pinterestu

POTREBY CS

VYSLEDKY DOTAZNIKU

1. Vyuziva CS Pinterest?

Ano. Dotaznikové Setteni této prace potvrdilo, ze 9 z 10

lidi z cilové skupiny Pinterest vyuziva.

2. Motivuje Pinterest CS k

nakupu?

Ano. Vyzkum dokdzal, Ze 51 % respondentl, ktefi
platformu Pinterestu vyuzivaji, zde cilené hleda inspiraci

k nékupu.

3. Jaké odvétvi znaéek CS na

Pinterestu sleduje?

Jedna se o obsah spojeny s home dekorem, modou,

designem a DIY.

4. Jaky typ obsahu CS na

Pinterestu bavi?

Z vysledkli vyplynulo, ze mé cilovd skupina na
Pinterestu nejradéji standardni piny, nejméné naopak

videa.

7.2 Sekundarni vyzkum, zkoumajici potieby firem na Pinterestu

POTREBY FIREM

PINTEREST

1. Cim se Pinterest odlisuje od

klasickych socidlnich siti?

Pinterest sam svou platformu nedefinuje jako socialni sit,
nybrz jako vizualni vyhledavaé. UZivatelé Pinterestu
chodi na tuto platformu v dobé¢, kdy planuji budoucnost.
Ve chvili, kdy jsou nerozhodni. Toto chovani uzivatela
je v porovnani s ostatnimi digitdlnimi platformami

raritni.
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2. Lze CS na Pinterestu provést
celym marketingovym

funnelem?

Ano, Pinterest nabizi reklamni cile, které zahrnuji

vSechny  ¢asti  reklamniho  funnelu awereness,

consideration i conversion.

3. Je mozné na Pinterestu

zasdhnout vice nez 25 % CS?

Dle dat primarniho vyzkumu této prace ano. Vysledky
ukdzaly, Ze Pinterest vyuziva 90 % lidi ve véku 15-35
let. Coz znamend, ze znacky dokézou oslovit 2 736 012

lidi ve v&ku 15-35 z Ceské republiky.

4. Pro jaky typ znacek je
komunikace na Pinterestu

vhodnéa?

Reklamni kampané na Pinterestu jsou vhodné pro
znacCky, které nabizi produkty nebo sluzby tykajici se
home dekoru, DIY, mody, designu, jidla a piti, planovani

akci nebo uméni.

5. Umoznuje Pinterest zacileni
na:

a) vek

b) demografii

c) zajmy?

Ano, Pinterest nabizi moznosti cileni dle demografie
(veku, pohlavi, polohy nebo jazyka), dale dle zajmii nebo
klicovych slov. K podrobnému cileni znackam poméha

detailni cileni Actalikes, nebo retargeting.

6. Umoziluje Pinterest
analytické nastroje vedouci ke
zvySeni efektivity marketingové

komunikace znacky?

Ano, Pinterest ma svij vlastni nastroj k nastavovani
reklamnich kampani, ktery umoziuje i jejich reporting.
Znacky v ném tedy najdou analytické néstroje k méteni
vysledk probéhlych kampani. Nasledné vyhodnoceni
pak znackdm miZe pomoci ke zvySeni efektivity

marketingové komunikace.

7. Existuje typ obsahu, pro ktery

neni Pinterest vhodny?

Pinterest neni vhodny pro takové formy obsahu, které
nejsou vizualni. Textové piispévky napiiklad nelze na

Pinterestu vibec sdilet.
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8. Potvrzeni/vyvraceni hypotéz

Hlavni hypotéza:
- Pinterest je vhodnym marketingovym nastrojem, ktery cili na Cechy ve véku 15-35
let.

o Ano, prakticka ¢ast dokazala hlavni hypotézu potvrdit.

Deklarativni hypotézy:
- Na Pinterestu se setkavaji potieby firem s potiebami cilové skupiny (Cesi ve véku
15-35 let).
o Ano, vzhledem k tomu, Ze cilovd skupina na Pinterestu travi svij cas
z diivodu inspirace k ndkupu a samotny Pinterest nabizi firmam veSkeré
nastroje, které ulehcuji efektivni spravu reklamnich kampani, je i deklarativni

hypotézu mozné potvrdit.
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ZAVER

Vyvoj internetu zasadn€ ovlivnil zivot témét kazdého c¢lena dne$ni spolecnosti.
Zaroven ale i zménil marketingovou komunikaci, které nabidl zcela nové prostiedi
k prezentaci znacek. Netrvalo dlouho a marketingova komunikace se do internetového
prostiedi zaCala pfesouvat. Online prostor nabidl znackdm mimo Siroky zasah potencialnich
zakaznikd i velice detailni cileni, moznost sledovani vykonu kampané i jeji podrobné
vyhodnoceni. A to vSe, v porovnani s jinymi médii, za relativné nizkou cenu. Od dob
roz$ifovani internetu, chytrych telefonti a socidlnich siti tedy digitalniho prosttedi vyuZzivaji
nejen uzivatelé, ale 1 znacky.

Cast ,reality* dnesnich dni se odehrava prave na internetu, a to zejména na socialnich
sitich. Teoretickd ¢ast definuje pojmy jako marketingova komunikace, marketingovy funnel,
socialni média a socidlni sité, které tento trend potvrzuji. Diplomova prace zminuje, ze
socialni sité dnes vyuZiva 4,9 milionu Cechii. Denné zde travime v priméru 3 hodiny. V
Ceské republice jsou nejvyuzivangjsi socialni sitd: Facebook, YouTube, Instagram, Twitter,
LinkedIn, Snapchat, TikTok i Pinterest, kterému se vénuje naprosta vétSina obsahu této
prace.

Digitalni platforma Pinterestu je mezi ostatnimi platformami jedine¢na. Uzivatelé
Pinterestu chodi na tuto platformu v dob¢, kdy planuji budoucnost. Toto chovani uzivateli
je v porovnani s ostatnimi digitalnimi platformami raritni. Pro budoucnost a inspiraci, ale 1
k inspiraci ndkupni, je vyuzivan pravé Pinterest. To potvrdil i kvantitativni vyzkum praktické
Casti, ktery ukazal, ze 51 % cilové skupiny (lidé véku 15-35 let) Pinterest cilené vyuziva pro
inspiraci k nakupu.

Vedle uzivateli maji moznost vyuzivat Pinterest i znacky. V Ceské republice je
mozné komunikaci oslovit az 2,1 milionu lidi, a to z vétsi ¢asti Zeny. V cilové skupin€ je na
Pinterestu 9 z 10 lidi. Mezi uzivatelsky oblibend témata na Pinterestu patii home dekor,
moda, design a DIY. Pro znacky, které se pohybuji v téchto odvétvich, je komunikace na
Pinterestu tedy vice nez vhodna.

Pro co nejefektivnéj$i marketingovou komunikaci na Pinterestu je pro znacky k
dispozici reklamni néstroj, ktery umoziiuje na jednom misté nastavit cil kampang, jednotlivé
formaty, nastaveni budgetu, doby trvani a zacileni. Pinterest nabizi moznosti cileni
reklamnich kampani dle demografie (v€éku, pohlavi, polohy nebo jazyka), dale dle z4jmut
nebo klicovych slov. Veskeré probéhlé kampané je mozné na Pinterestu zpétné vyhodnotit

a zjistit, jak byla placend komunikace Gspésna.
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Diplomova prace dokazala potvrdit, ze Pinterest je efektivnim ¢ldnkem
marketingové komunikace firem, a doporucuji ho proto do komunika¢niho mixu zatadit

vSem znackam, pro které je cilova skupina uzivateli Pinterestu relevantni.
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Piiloha 1: Dotaznik

Jsem
- Muz

- Zena

Kolik je Vam let?
- Pod 14 let

- 15-18

- 1922

- 23-26

- 27-30

- 31-35

- Nad 36 let

Jste uzivatelem/kou socialnich sitich?
- Ano

- Ne

Kolik ¢asu travite na socialnich sitich?

- Mén¢ nez jednu hodinu denné

1-2 hodiny denné

3-4 hodiny denné

Vice nez 5 hodin denné

Jste aktivnim uzivatelem socialnich? Tzn. Pfidavate na své ucty fotky, videa, texty...
- Ano

- Ne

Jakym zpisobem vyuzivate Instagram?

- Jsem aktivni tvirce



- Nejsem aktivni tviirce, ale divdm se na obsah ostatnich tvircii
- Sit’ pouzivam pouze k ptimé komunikaci (ptimé zpravy)
- Sit mam uz jen ze zvyku

- Sit’ nepouzivdm vibec

Jakym zplisobem vyuzivate Facebooku?

- Jsem aktivni tviirce

- Nejsem aktivni tviirce, ale divdm se na obsah ostatnich tviircii
- Sit’ pouzivam pouze k pfimé komunikaci (ptimé zpravy)

- Sit mam uz jen ze zvyku

- Sit’ nepouzivdm vibec

Jakym zpisobem vyuzivate YouTube?

- Jsem aktivni tviirce

- Nejsem aktivni tviirce, ale divam se na obsah ostatnich tviircii
- Sit mam uz jen ze zvyku

- Sit’ nepouzivdm vibec

Jakym zpisobem vyuzivate TikTok?

- Jsem aktivni tviirce

- Nejsem aktivni tviirce, ale divdm se na obsah ostatnich tviircii
- Sit’ pouzivam pouze k pfimé komunikaci (ptimé zpravy)

- Sit mam uz jen ze zvyku

- Sit’ nepouzivdm vibec

Jakym zpisobem vyuzivate Pinterest?
- Jsem aktivni tviirce
- Nejsem aktivni tviirce, ale divam se na obsah ostatnich tviircii

- Sit’ pouzivam pouze k ptimé komunikaci (pfimé zpravy)
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- Sit mam uz jen ze zvyku

- Sit’ nepouzivdm vibec

Jakym zpisobem vyuzivate Twitter?

- Jsem aktivni tviirce

- Nejsem aktivni tviirce, ale divdm se na obsah ostatnich tviircii
- Sit’ pouzivam pouze k pfimé komunikaci (ptimé zpravy)

- Sit mam uz jen ze zvyku

- Sit’ nepouzivam vibec

Jakym zpisobem vyuzivate LinkedIn?

- Jsem aktivni tviirce

- Nejsem aktivni tviirce, ale divam se na obsah ostatnich tvircii
- Sit’ pouzivam pouze k ptimé komunikaci (ptimé zpravy)

- Sit mam uz jen ze zvyku

- Sit’ nepouzivdm vibec

Jakym zpisobem vyuzivate BeReal?
- Jsem aktivni tvurce

- Nevyuzivam tuto socialni sit’

Jakym zpisobem vyuzivate Snapchatu?

- Jsem aktivni tviirce

- Nejsem aktivni tviirce, ale divdm se na obsah ostatnich tviircii
- Sit’ pouzivam pouze k ptimé komunikaci (ptimé zpravy)

- Sit mam uz jen ze zvyku

- Sit’ nepouzivdm vibec

86



Vsimate si na socialnich sitich aktivit zna¢ek?
- Ano

- Ne

Myslite si, Ze by znacky méely komunikovat na socialnich sitich?
- Ano

- Ne

Sledujete na socialnich sitich ucty znacek?
- Ano

- Ne

Pokud ano, vyberte tfi diivody, pro¢ ti€ty znacek na sociélnich sitich sledujete?
- Bavimé

- Inspiruji mé

- Edukuji mé

- Informuji mé o jejich novych produktech/sluzbach

- Jiné...

Nakoupil/a jste nékdy na zaklad€ reklamy na socialnich sitich?
- Ano
- Ne

- Nevim

Nakoupil/a jste nékdy na zaklad€ reklamy na Instagramu?
- Ano
- Ne

- Nevim
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Nakoupil/a jste nékdy na zaklad€ reklamy na Facebooku?
- Ano
- Ne

- Nevim

Nakoupil/a jste n€kdy na zaklad€ reklamy na YouTube?
- Ano
- Ne

- Nevim

Nakoupil/a jste nékdy na zaklad€ reklamy na TikToku?
- Ano
- Ne

- Nevim

Nakoupil/a jste n€kdy na zaklad€ reklamy na Pinterestu?
- Ano
- Ne

- Nevim

Nakoupil/a jste n€kdy na zaklad€ reklamy na Twitteru?
- Ano
- Ne

- Nevim

Nakoupil/a jste nékdy na zaklad€ reklamy na LinkedInu?
- Ano
- Ne

- Nevim

88



Nakoupil/a jste nékdy na zaklad€ reklamy na Snapchatu?
- Ano
- Ne

- Nevim

Jak Casto vyuZzivate Pinterest?
- Kazdy den

- Ncékolikrat tydné

- Nekolikrat mésicné

- Parkrat do roka

- Nevyuzivam

Vyberte tfi hlavni diivody PROC Pinterest vyuzivate.
- Komunikace

- Zabava

- Inspirace

- Zajima m¢, co sdileji pratelé

- Protoze ho maji ostatni

- Préce

- Informace

- Sebevyjadieni

- Jiné...

Jaka témata Vas na Pinterestu zajimaji?
- Moda
- Jidlo a piti - recepty, tipy na restaurace, vateni...

- Uméni

Vzdélavani
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- Zabava

- Zdravi a Fitness
- Design

- DIY

- Home decor
- Technologie
- Automotive
- Architektura
- Cestovani
- Oslavy

- Svatby

- Kamaradi

- Jiné...

Vnimate Pinterest spiSe jako socidlni sit’ nebo vizualni vyhledavac?
- Socialni sit’

- Vizudlni vyhledavac

Vytvaftite si na Pinterestu vlastni “nasténky”?
- Ano

- Ne

Sdilite na Pinterestu vlastni obsah?
- Ano

- Ne

Jaky format piispévkli mate na Pinterestu nejradéji?
- Fotka

- Video



- Carousel (Album slozené z vice ptispevkil)

- Kolaz

Sledujete na Pinterestu néjaké ucty?
- Ano

- Ne

Pokud ano, o jaké ucty se jedna?
- O ucty kamaradi/zndmych

- O Gcty znacek

- O Ucty influencerti

- Jiné...

Pokud sledujete ucty znacek na Pinterestu, o jaké se jedna?

Hledate na Pinterestu inspiraci k nakupu?
- Ano

- Ne

Myslite si, Ze Vs ptispévky na Pinterestu dokazou ovlivnit k ndkupu?
- Ano

- Ne

Stalo se Vam nékdy, Ze jste se na Pinterestu objevila produkt/sluzbu, kterou jste nasledné

koupil/a?
- Ano

- Ne

O jaky produkt/sluzbu se jednalo?
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Vsiml/a jste si nékdy na Pinterestu sponzorovaného obsahu/reklam znacek?
- Ano

- Ne

Pokud ano, ptesvédcila Vés reklama na Pinterestu k nakupu?
- Ano

- Ne

- Nevzpominam si

- Nevsiml/a jsem si na Pinterestu sponzorovaného obsahu/reklam znacek

Jaky je Vas$ nazor na reklamni aktivitu znacek na Pinterestu?
- Pozitivni
- Neutralni

- Negativni

92



