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Vyuziti socialnich sitich v oblasti marketingu

Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva vyuzitim socidlnich sitich v oblasti marketingu se zamétenim na Instagram
a Influencery. V teoretické ¢asti jsou definovany zékladni pojmy z oblasti marketingu, socidlnich siti
a seznameni s influencery. Prakticka ¢ast se zabyva Instagramovymi ucty vybranych kosmetickych a
bankovnich spolecnosti a nasledné je porovnan jejich vyvoj. Pomoci dotaznikového Seteni byl zjistén

postoj a nazor na vyuziti Influenceri v marketingové strategii.

Klicova slova: internet, socialni sité, Instagram, marketing, komunikace, Influencefti



Usefulness of social media in marketing

Abstract

The bachelor thesis deals with the use of the social media in marketing with a focus on Instagram and
Influencers. The theoretical part defines the basic concepts of marketing, social media and introduction
to influencers. The practical part deals with Instagram accounts of selected cosmetic and banking
companies and their development is compared. Using a questionnaire survey the attitude and opinion

on the use of Influencers in marketing stratégy was ascertained.

Keywords: internet, social media, Instagram, marketing, communication, Influencers
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1 Uvod

Socidlni sité jsou v dnesni dob¢ jedna z hlavnich forem komunikace. Jak pro kazdodenni Zivot,
tak pro obchodni a marketingové Gcely. I kdyZ si to mozna neuvédomujeme, média maji nad nami
obrovskou silu, a 1 kdyZ mozna podvédomé, kazdy den nas ovlivituji. Zacatky vyuzivani socidlnich
siti pro marketing a propagaci jsme vSichni zaznamenaly uz na Facebooku. V dneSni dobé se diky
technologiim a kreativité lidi setkdme s reklamami a riiznymi druhy propagaci na vSech socialnich

sitich.

Tato prace je zaméiena na Instagram a vyuziti sily instagramovych uc¢ta. Celebrity a influenceti
spolupracuji a propaguji zde své oblibené znacky a produkty, a miliony fanouskl se slepé nechavaji

ovlivilovat a vyvolava to v nich pocit, Ze kdyz budou jako oni, tak budou slavni.

Instagram se v posledni dob¢ zvrhnul do podoby, kdy mladi Influenceti sdileji jeden produkt za
druhym, spolupracuji s desitky spole¢nostmi a vSechny vyrobky a sluzby jsou skvélé. Potom, co Vas
oblibeny influencer sdili 3 znacky sprchové gelu za posledni 3 mésice, pravdépodobné Vas uz nebude
zajimat. Ztraci se zde vérohodnost ve znacku tak i v daného propagatora. Na druhé strané jsou
uzivatelé, ktefi radi dlouhodobé spolupracuji a propaguji ovéfenou oblibenou znacku. Nemaji

instagramovy ucet zahlceny spolupracemi, ale radi zmini kvalitni zbozi, které sami pouzivaji.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem préce je analyza vyuziti socialnich siti jako platformy pro reklamu se zaméfenim na
zapojeni "influencerd". Dil¢im cilem je popis aktivit vybranych spole¢nosti na socidlnich sitich véetné

ekonomického ramce.

2.2 Metodika

V teoretické Casti budou na zakladé studia informacnich zdroji vysvétleny zakladni pojmy z oblasti
socialnich siti a marketingu.

V praktické ¢asti budou zaznamenavany aktivity vybranych spole¢nosti na socialnich sitich. Dale bude
analyzovano zapojeni "influencerl" do marketingovych aktivit téchto spolecnosti.

Na zéklad¢ ziskanych teoretickych a praktickych znalosti budou formulovany zavéry prace.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

,, Kdyz se deseti lidi zeptate, co je ten marketing, dostanete deset riiznych odpovédi. Marketing

Jje totiz hodné Siroky pojem a klidné se miize stat, Ze budou mit pravdu vsichni. *“ (Musil, 2015)

Pojem marketing se nejcastéji zaméiluje za pojem reklama. Bézny obcan je béhem dne
vystavovan stovky reklamnim prostfedktim jako jsou reklamni billboardy pfi cesté do prace a z prace,
inzeraty v novinach, televizni a internetové reklamy a dalsi. Tyto reklamni prostfedky se mizou chapat
jako marketing, ale je to jen soucast marketingu jako takového. Kdyz bychom méli rozdélit pojem
reklama a marketing, reklamu bych definovala jako metodu marketingu.

Veskeré definic marketingu jako takového se opiraji o subjekt, kym je zde zékaznik a uspokojeni

jeho potieb.

,,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojent potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii

organizace. “ (Svétlik, 2018)

Pan Svétlik ve své knize zminuje to, ze uspésné moderni firmy se zamétuji na to, ze kazdy
zamé&stnanec ovliviiuje zdkazniky ve vztahu k firmé. Kdyz se zamyslim nad tim, jaky vliv ma isti¢
oken na uspéSnost a prezentaci firmy, v podstaté¢ se mi v hlavé zobrazi jednoduchy fetézec. Pokud
nebude v kancelati uklizeno, Cisto a budou Spinava okna, neni vytvofeno pfijemné a motivacni
prostiedi pro praci. V tu chvili jsou zaméstnanci negativné ovlivnéni a miize to zanechat chyby
v ucetnictvi, v administrativé, v komunikaci mezi zaméstnanci, a i se zdkazniky. Lidi davaji vypoved’
a Spatn¢ se hleda potencionalni zaméstnanec, protoze se mu nechce pracovat ve Spinavé kancelari.
V tuto chvili jsou nespokojeni 1 fidici pracovnici, protoze jejich svéfenci neodvadeji kvalitni praci a

firma zacind pokulhavat.

Po tomto uvazeni bych marketing definovala jako schopnost podniku se spravné prezentovat na

trhu jak z pohledu zakaznik, tak z pohledu zaméstnanct.
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3.1.1  Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva
k upravé nabidky podle cilovych trhli. Zahrnuje vSe, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po
svém produktu. (Kotler, 2007)

Zahrnuje vSechny aktivity, které firma provadi, aby vytvofila nejvétsi moznou poptavku po
produktu. Firma muze zacit s planovanim vSech slozek marketingového mixu ve chvili, kdy ma
zvolenou celkovou marketingovou strategii. Cilem by mélo byt poskytovani kvalitnich produktd, za
pfijatelnou cenu, ve spravny ¢as, na spravném misté a spravnym zptisobem. Od toho se nam vyviji
koncepce marketingového mixu 4P, do které patii product (produkt), price (cena), place (distribuce)
a promotion (komunikace).

Produkt je néco, co dava zakaznikovi urcitou hodnotu a zahrnuje vSechny vyrobky a sluzby,
které firma nabizi. Je to cokoli, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouZziti ¢i spotiebé a co miize
uspokojit n€jakou potiebu ¢i ptani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a
myslenky. (Kotler, 2007)

Cena je urcita suma penéz, kterou jako zadkaznik musime vynalozit na ziskdni produktu. Neni to
jen cena produktu, ale zahrnuje to cenu materialu, dopravy, Casu, prace a vSe potiebné k ziskani
produktu.

U distribuce se bavime o ¢innosti firmy, které pfinasi vyrobek k cilovému zékaznikovi a tvofi
jeho fyzickou dostupnost. Radime sem zptisob dopravy, prodejni mista, kamenné prodejny, pohodli
pii ndkupu a dalsi. Pokud se bavime o nehmotném produktu jako je software, hry a jiné, ve vétSiné
pfipadu nam staci pfipojeni k internetu.

Komunikace je proces, pii kterém se sdéleni dostava od zdroje k pfijemci. Pfedstavuje aktivity,
které sd€luji prednosti produktu a snazi se piesveédcit cilové zakazniky, aby jej koupili. Je 1épe pouzivat
pro ¢tvrté ,,P“ v marketingovém mixu oznaceni komunikace, na misto propagace. V cestiné slovo

propagace evokuje spise reklamu, coz je pouze jedna slozka komunika¢niho mixu. (Janouch, 2020)

Koncepce 4P je marketingovy mix z pohledu firmy, na tento koncept navazal Robert F.

Lauterborn v roce 1990 a vytvofil koncept z pohledu zadkaznika 4C, ktery koresponduje se 4P.
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Tabulka 1 - Koncept 4C

4p 4C Popis sloZek 4C

Product Consumer Firmy by mély prodavat pouze takové produkty, které zakaznik
pozaduje (maji pro né¢ho hodnotu).

Price Cost Cena neni pouze Castka, kterou zakaznik zaplati za produkt, ale
vyjadiuje celkové naklady na ziskani produktu (Cas, souvisejici
sluzby apod.).

Place Convenience Zakaznické pohodli. Snadnost ndkupu, nalezeni produktu a
informaci o ném apod.

Promotion Communication Komunikace se zakaznikem.

Zdroj: JANOUCH, Viktor, 2011. Internetovy marketing — ptilakejte navstévniky a maximalizujte zisk. Brno: Computer
Press a.s ISBN 978-80-251-5016-0

3.1.2 Komunikaéni mix

<Komunikacni mix je seznam aktivit a ndstroji, které bude organizace vyuzivat pri komunikaci se svou

cilovou skupinou zakazniku. “ (Hanzelkova, 2009)

Podoba se odviji od stanovenych cild, kterych chee firma dosdhnout, a také od cilové skupiny, kterou
chece firma oslovit. Jiné prostfedky se budou vyuzivat pfi zaméfeni na teenagery a jiné u senioru.

V praxi se nejcastéji vyuziva nasledujicich péti nastroj: (Kotler, 2007)

e Reklama
o Reklama je jakékoliv placend forma neosobni prezentace a komunikace mySlenek,
zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. Zahrnuje tisk, rozhlasové a televizni

vysilani, plakaty, billboardy a dalsi.
e Osobni prode;j

o Je to osobni prezentace provadéna prodejci firmy za ucelem prodeje a budovani vztaha

se zékazniky.
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e Podpora prodeje
o Predstavuje kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo
sluzby. Podpora prodeje zahrnuje expozice v prodejnach, prémie, slevy, kupony,

soutéze, specialni komunikaci, pfedvadéni a demonstrace.

e Vztahy s vefejnosti
o Je to budovéani vztaht sriznymi cilovymi skupinami pomoci piiznivé publicity,
budovanim dobrého ,,image firmy*“ a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a

udalosti, které stavi spolecnost do neptiznivého svétla.

e Piimy marketing
o Predstavuje piimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi zakazniky, které
ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky. Soucasny direct
marketing méa multikanalovy charakter a umoziuje rozvijet interaktivni komunikaci se
zakaznikem. Zahrnuje nejen direct mailing, ale i telemarketing, neadresnou distribuci,
online marketing a také nejnovéjsi prostfedky mobilnich komunikaci a reklamu

s pfimou odezvou.

3.1.3  Guerillovy marketing

Tato nekonvencni forma marketingu mé za cil vzbuzeni maximalniho zajmu v piipadé pouziti
omezen¢ho rozpoctu. Petr Frey ve své knize Marketingovd komunikace oznacuje tuto formu
marketingu jako underground v komerénich komunikacich. V Sedesatych letech minulého stoleti byla
tato forma marketingu spojena pouze s bojem mezi konkurenty (malé podniky oproti mensim).

V dnesni dobé¢ diky vyvoji technologie a komunikace se vyuziva prave na socialnich sitich.
Prvni, kdo pfisel s teoretickou reflexi tohoto pojmu byl Jay Conrad Levinson v osmdesatych
letech. Jeho definice zni: ,, Nekonvencni marketingova kampan, jejimz uicelem je dosazeni maximalniho

efektu s minimem zdrojii “. (Frey, 2011)

Marketéti se Casto rozliSuji v ndzorech na vyuziti guerillového marketingu. Podstatnym prvkem

je zde balancovani na hranici legalnosti. Casto je povazovan za utocny nebo agresivni. Firmy zde chtéji
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rychlé a viditelné vysledky a nejlépe za minimalni ndklady. Pravé proto vyuZzivaji Guerilla marketing,

ktery udefi na neocekédvaném misté nebo v neobvyklém case. (Patrovsky, 2019)

Nasledujici tabulka ndm pomize odlisit guerilla marketing od tradi¢niho.

Tabulka 2 - Rozdil mezi Tradicnim a Guerilla marketingem

Tradi¢ni marketing Guerilla marketing
Pivod ZkusSenosti a dovednosti Psychologie a vnitini touha
manazerli

Vyjadreni ,,co MY délame* ,,co VAM piineseme
Cileni reklamy Plo$né, masy lidi Konkrétni, malé skupiny
Investice Narocny na investice Naro¢ny na Cas, energii a

kreativitu
Meéreni uspéchu VEtsi obrat, vétsi ndvstévnost, zisk

webové stranky

Zdroj: Krejta, Guerilla Marketing [online]. 2022 [2022-02-17] Dostupné z https://krejta.cz/marketingovy-slovnik/guerilla-

marketing/

Vyuzitelnost metod guerillového marketingu je velmi riiznoroda. Je vhodné jich vyuzit jako
,,08tfejSi“ verzi street Promotion nebo vreakci na drahou kampainl siln€j$i konkurence, s cilem
upozornit na svij vyrobek a vyvolat zdjem médii nebo virovy efekt sdélenim nebo ptfeposilanim. Je
ovSem tieba peclivé analyzovat situaci pfed jejich nasazenim. Marketingovy svét neni bez nastrah,
varuje Levinson. Tim nejhorSim, co muaze guerillas potkat, je touha po originalit¢, zabavnosti a

okézalosti marketingu a reklamy. (Frey, 2011)

3.2 Socialni sité

V dnesni dob¢ jsou socialni sité primarni zpisob komunikace, a to nemluvim jen o soukromé
komunikaci. Sociélni sit¢ se velmi vyuzivaji k prezentaci a reklamé podnikd, za acelem zviditelnit se,

ale prave i jako zptisob komunikace se zdkazniky.

,Socidlni sit’ je misto na internetu, kde muzeme s ostatnimi lidmi sdilet informace, fotografie,

videa ¢i své pocity. (CZ.NIC, 2021)
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Definice nam ftika, Ze hlavni vyznam socialnich siti je sdileni informaci. Abychom mohli
pouzivat socidlni sité, je potieba se na dané sluzbé registrovat. Samotna registrace uz obnasi zadani
nasich osobnich udajii, uz zde zadavame néjakou informaci o nas, ktera se ulozi do databaze a jen tak
nezmizi. Takze samotna registrace na siti obnasi sdileni informaci o nas a kdokoliv, kdo je na dané siti
registrovan, muze této informace zneuzit. Tim se dostdvame k tomu, jak moc jsou vlastné socialni sité

rizikové.
3.2.1 Rizika socialnich siti

Socidlni sité jsou fenoménem dnesni doby a asi vétSina z nas ma ucet na Facebooku, Instagramu
a na dalSich platformach. Ovliviiuji nase chovani, maji vliv na naSe vztahy a na nase zdravi. Lidé se
mezi sebou Casto nedokazou bavit a radé€ji komunikuji pomoci mobilnich telefonti a sviij Zivot sdileji
pievazné na socialnich sitich.

Na vyvoji platformy jako je tfeba Facebook se podileji programatofi, ale diillezitou roli zde maji 1
psychologové a jejich préci je vytvofit navykovou aplikaci na niz byste stravili co mozna nejvice ¢asu.
Zavislost zde vznikéd kvuli tzv. socidlnimu odménovani, kdy socidlni sit€¢ jednoduSe odménuji nas
mozek, béhem pouzivani vylu¢ujeme dopamin, coz je latka Stésti a chtice, a kvtili tomu je pro nas tézké
stranky opustit. Mozku se libi, kdyz je odménovan lajky, socialnim schvéalenim a naslednym pocitem
dilezitosti. (Kohout, 2017)

I kdyz se tikd, Ze socidlni sité¢ propojuji svét, pravda je, Ze praveé kviili nim se citime osamoceni.
Neustale se porovnavame s ostatnimi a jejich ,,Zivoty na socidlnich sitich® a z&vidime jim to. Na
druhou stranu se kvuli tomu také mizeme citit povySené. Oba tyto piipady ndm zhorSuji néladu.

(Kohout, 2017)

Socialni sit¢ nds negativné ovliviiuji v mnoha smérech jako je pravé samota, kterd muize piejit
v depresi, narusuje nam kvalitu spanku, vyvoj mozku u teenagert a dalsi. To nejhorsi a nejzasadné;si
negativum jsou ale naSe udaje a informace, které napiiklad Facebooku dovolime sledovat. VétSina
uzivateli si pii zakladani Facebookového uctu necetla smluvni podminky a nevi, Ze Facebook si miize
kdykoliv zapnout mikrofon na VaSem telefonu a zacit Vas poslouchat, a to samé s fotakem. Pokud
v aplikace Messenger povolite pfistup k mikrofonu a fotaku, znamena to, ze si Facebook mitize toto
ovladat, kdykoliv Vés poslouchat nebo Vas vyfotit. Vi, jaké webové stranky pouzivate, co jste si pfidali

do kosiku a podle toho cili reklamy pravé na Vas. (Kohout, 2017)
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., Lidé maji v dnesni dobé plné technologii tendenci vyuzivat naprosto vsechny moderni veci a
nastroje. Kdyby se podobné rozhodovali kdysi podnikatelé, zemédelci, brzy by zkrachovali. “ (Kohout,
2017)

322 Historie socialnich siti

Prvni socialni sit’ byla Sixdegrees.com, kterd byla zaloZzena v roce 1997. Umozilovala svym
uZivateliim navazovat kontakt pomoci vzajemnych vazeb na zakladé teorie Sesti stupiit odloudeni (six
degrees of seperation). Tato teorie predpoklada, ze kazdy ¢lovek je spojeny s kazdym pomoci fetézce
Sesti sob¢ navzajem znadmych lidi. V roce 2002 programator Jonathan Abramsem vytvofil sluzbu
jménem Friendster. Tato sit’ méla po uvedeni na trh rychly rist a prekrocila hranici 1 milion uzivatelt
a v roce 2008 méla 115 miliont uzivatelii. Rok na to se zménila na herni platformu a od roku 2015 je
neaktivni.

V roce 2003 byly uvedeny na trh dvé socidlni sité. Jednim z nich byla profesn¢ orientovana sit’
LinkedIn, kterd slouzi k vyhledavani obchodnich a profesnich kontaktii. Tato sit’ je aktivni dodnes.
Druhou socialni siti byl komunitni web MySpace, ktery byl zaloZen pravé na funkeci sité Friendster od

firmy eUniverse. V roce 2006 méla sit’ 100 miliona ¢lent: a stala se tak nejpopularnéjsi siti v USA.

3.2.3 Facebook

Facebook je jednou z nejvétSich socialnich siti ve svéte a aktudln€ ji vyuziva vice nez 2,5
miliardy uzivatelt. Tato socialni sit’ v roce 2004 ptivodné vznikla pouze pro studenty Harvardovy
univerzity a byla vytvofena mezi studentem Markem Zuckerbergem a Eduardem Saverinem. Od zaii
roku 2006 mtze Facebook pouzivat kdokoliv starsi 13 let. Okolo roku 2008 se Facebook dostal nad
hranici 100 miliont uzivateld.

V roce 2014 spustil Facebook sluzbu Atlas v oblasti reklamnich sluzeb, ktera umoziovala
zobrazovat cilenou reklamu na mobilnich zatizenich. Zaroven se spustila sluzba Local Awarness, ktera
umoznila nastavit vzdalenost od obchodu, ve které se budou zobrazovat reklamy na dany obchod,
pokud se v této vzdalenost bude telefon nachazet.

V srpnu roku 2017 se spustil prodejni portal Marketplace, portal aktualne.cz uvedl, Zze umyslem

je zjistit informace o ndkupnim chovani lidi a tyto informace pak pouzit v cileni reklamy.
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V grafu miizeme vidét, Ze v 2. kvartalu roku 2021 byl pocet uzivateli na Facebooku 2 895

miliond.

Od doby vzniku se Facebook vyvinul z komunikacni sit¢ na efektivni néstroj marketingu.
Miliony malych i velkych firem komunikuji se svymi zakazniky ptes Facebook. Registrovani uzivatelé
na svych profilech uvadéji velké mnozstvi informaci jako je zemé, pohlavi, v€k, vzdélani, konicky a

jiné zajmy. Prave z téchto informaci Cerpa cilend reklama.

,,Facebookova reklama je nejjednodussi zpusob online reklamy, ktery Vam umozni rychle

nastartovat nebo rozvinout své podnikani. “ (Mezihorak, 2021)

3.2.4  Twitter

Twitter se socialni sit’, ktera byla zaloZena v roce 2006 a zamétuje se na rychlé kratké sdéleni a
sdileni informaci. ,, Piivodni myslenkou platformy Twitter byla komunikace zaloZena na SMS.
(Wikisofia: Twitter, 2013) Proto taky na zacatku byla maximalni délka jednoho tweetu 140 znakd.

Pozdé&ji v ramci rozsiteni chytrych mobilnich telefonu se tato hranice zvedla na 280 znakl. Twitter je
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pfedevsim urcen pro statni instituce, zpravodajstvi, vétsi firmy a celebrity z celého svéta. V roce 2009
se na Twitteru objevila fotografie letadla pfistavajici na fece Hudson. Fotku na ptidal novinar Janis
Krums, ktery zrovna jel na trajektu okolo. Janis za tuto fotku rok na to ziskal ocenéni Shorty Awards

za fotografii roku v redlném Case (viz obrazek 1)

Obrazek 1 - letadlo pristavajici na fece Hudson

Zdroj: https://twitter.com/jkrums/status/1121915133?lang=cs

3.2.5 Instagram

vvvvvv

by se fict, ze Instagram je tak atraktivnim diky svym funkcim, které¢ umoznuji sdilet fotky a videa,
které mtizou upravit unikatnimi filtry, ptispévky obohatit o uréeni polohy a oznaceni jinych uzivatela.
Uzivatelé mohou sviij profil nechat verejny, kdy kazdy mtze vidét Vase prispevky, nebo soukromy,

kde Vasi aktivitu vidi pouze Vami schvaleni uzivatelé.

Historie

Instagram byl zalozen studentem Kevinem Systromem, ktery studoval na Standfordové
univerzité¢. Kevin dfive pracoval ve spole¢nosti Google na pozici rozvoje spolecnosti. I kdyz Kevin
nikdy nemél zadné vzdélani v oboru informatiky, se v roce 2009, mezitim co pracoval ve spolecnosti
Nextstop, po vecerech a vikendech se ucil programovat. Povedlo se mu postavit prototyp webové

aplikace Burbn, kterou pojmenoval podle jeho oblibeného napoje. Aplikace uzivatelim umoznovala
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se zaregistrovat a sdilet své plany a fotografie. V té dobé funkce sdileni fotografii byla tak populérni,

ze aplikace se zaméfila prave na to.

Zasadni zlom pro platformu nastal v roce 2010, kdy se Systrom na firemnim vec¢irku seznadmil
s investory Baselinem Venturesem a Andreessenem Horowitzem. Po jejich setkani Kevin opustil svoji
praci a vice se zacal soustiedit na Burbn. Za dva tydny dostal 500 000 dolarti na po¢éate¢ni financovani

aplikace.

Tato investice pomohla slozit tym, kde byl i Mike Krieger, se kterym se Kevin znal uz od studia
na Standfordské univerzité. Poté co spolu zacali spolupracovat, rozhodli se, Ze aplikace bude zamétena
na fotografie pofizené na mobilnich zatfizenich. Peclivé sledovali, jaké maji konkurenty a nejvétSim
z nich, byla aplikace Hipstamatic. Tato aplikace vynikala zajimavymi funkcemi na vylepSeni fotografii
jako byli napiiklad filtry. Jejich cilem bylo vytvofit aplikaci, kterd preklene platformu socidlnich
mediich jako byl Hipstamatic a Facebook. Aby toho dosdhli, museli udélat krok zpét. Aplikaci
pfejmenovali na dnes uz znamy Instagram, ktery vytvofili spojenim slov ,.instant” a ,,telegram®. Zamer
byl, aplikaci pro uzivatele co nejvice minimalizovat a zjednodusit. Po osmi mésicich oprav a

dolad’ovani §la aplikace na trh.

Aplikace Instagram byla prvné uvedena na trh 6. fijna 2010 v App store a za jeden den ziskala
25 tisic uzivatelti. Do konce tydne byl stazen 100 000krat a do dvou mésicii méla aplikace 1 milion
uzivatell. Po rapidnim vzestupu uzivatelli aplikace se o ni zajimalo vice a vice investorq, a také pritdhla
pozornost dalSich spole¢nosti v oblasti socialnich médii jako Twitter a Facebook. Pfestoze by nové
financovani poskytlo moznost najmout vice lidi, a i pfes nabidku od Twitteru v hodnoté 500 milioni
dolarti, rozhodli se nabidku odmitnout a ponechat spole¢nost malou. V dubnu roku 2012 byla aplikace
zptistupnéna na telefonech Android a byla stazena vice nez milionkrat za jeden den. V té dob¢ Systrom
komunikoval s Markem Zuckerbergem a naskytla se diky tomu novd moznost financovani. Tentyz
mésic udélal Facebook nabidku za zhruba 1 milion dolarti v hotovosti a akciich. Jedinou podminkou
bylo, Ze spolecnost zlistane nezavisle fizena. Kratce na to, Facebook spolecnost za tuto nabidku ziskal.

Aplikace diky rozvoji zacala nabizet nové a nové funkce. V roce 2016 byla aplikace zpiistupnéna
na tablety a pocitace. Jedna ze zdsadnich zmén probélha v kvétnu roku 2016, kdy se zménilo logo

aplikace (viz obrazek 2).
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Obrazek 2 - zména loga Instagramu

Zdroj: https://www.adweek.com/brand-marketing/instagrams-new-logo-travesty-can-we-change-it-
back-please-171398/

Prvni verze umoziovala uzivatelim zobrazit média pouze ve ¢tvercovém formatu. V roce 2015
se tato funkce zménila a mohli se nahravat i vétsi formaty fotografii. Jedna z popularnich ptidanych
funkci je moZnost posilani zprav, ale také moznost zahrnout vice fotek do jednoho piispévku.
Nejpopularnéjsi funkce aplikace se nazyva ,,piibéh Instagramu®, kde uzivatelé zvetejiuji fotky nebo
videa, ale ptispévek je mozné shlédnout pouze 24 hodin. Tuto funkci v roce 2020 podle Instagramu

pouzivalo vice nez 500 miliont lidi kazdy den. (Blystone, 2020)

Instagram v oblasti marketingu

Diky tomu, Ze aplikace je zcela bezplatna, v marketingu ji vyuzivaji i mensi spole¢nosti. Pro
tuto oblast ma Instagram spoustu funkci naptiklad oznaceni znacky na produktovém piispévku.
,Hashtag® je funkce, kterou vyuzivaji hojn¢ spolecnost a diky tomu se neprezentuje jen sama

spolecnost, ale 1 zdkaznici u svych fotek. Tato funkce je zaloZzena na klicovém slové pro vyhledavani.

Je jasné, Ze Instagram zde neni uz jen pro osobni vyuziti. Nyni uz je globalni platformou, ktera
umoziuje spolecnostem sdilet jejich obsah, predvadét noveé produkty zaujmout nové publikum. ,,4si
59 % aktivnich uzivatelii platformy navstévuje web denné a travi nejmené 7 hodin tydné prochdzenim
obsahu a interakci s prateli a znackami.* (Decker, 2017). V roce 2016 byla zavedena moznost
piepnuti z osobniho profilu na komercni (viz obrézek 3). Tato funkce zabere spole¢nostem pouze par
vtefin a nabizi fadu funkénich vyhod, které pomahaji s propagaci pfispévki a komunikaci se

zakazniky.
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Zdroj: https://www.instagram.com/

Hlavni vyhodou Instagramu v porovnani s platformami socidlnich médii je jeho vizualni
charakter. Zejména pro firmy, které t€zi z designu produktu, nebo u sluzby, kde je viditelny a
ocenitelny koneény vysledek, zde je aplikace, kterd umoziuje a podp (Prochazka & Reznigek,

Obsahovy marketing, 2014, str. 49)oruje predstaveni tohoto obsahu.

3.3 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing ziskava svou pozornost od roku 2008, dfive se o ném mluvilo spiSe jako o
doméné velkych nadnarodnich korporaci a jeho vyznam je pro moderni marketing na internetu stale
vétsi. Nejdiive si ale povime néco k definici obsahového marketingu. (Prochazka & Rezniéek,
Obsahovy marketing, 2014)

Definice tohoto pojmu neni jednoznacna. V knize Obsahovy marketing byli predlozeny zajimavé

definice, které maji urCité casti spolecné.

,, Obecné je obsahovy marketing umeni komunikovat se svymi priznivci a zakazniky, aniz byste jim

cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu. “

,, Obsahovy marketing je tvorba neproduktové zamereného obsahu. Obsah musi byt informativni,

poucny, zdabavny atd. Publikovanim takového obsahu ziskate pozormost svych potenciondalnich
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zakazniku. Je treba se zamérit na témata kognitivné spojend s vasim podnikanim a prokazat publiku

svou odbornost. “

Na zékladé téchto definic pan Prochézka a pan Rezni¢ek vytvotili jednoduché body, podle kterych
definuji obsahovy marketing:
e Strategie produkce a publikace informaci, které podporuji divéru a autoritu ve vasi znacku
u vasich potencionalnich zékazniku.
e Obsahovy marketing je zptisob budovani vztahii a komunity tak, Ze vasi posluchac¢i maji
radi vasi znacku.
e Jeto marketingova strategie, ktery by vam méla pomoci stat se jednickou ve vaSem oboru.

e Diky obsahovému marketingu prodavate bez tradi¢nich ,,nucenych* prodejnich technik.

Obsahovy marketing je v dnesni dobé& stale popularnéjsi diky moznostem pouziti technologii a
internetu. Na internetu dnes nestaci pouze vytvaret kvalitni obsah a o¢ekavat automaticky tspéch. Pro
viditelny aspéch musi mit firma jasné¢ dané cile. Cilem samotného obsahového marketingu je pomoct
potenciondlnim zékaznikim a budovani duvérného vztahu snimi. Budovani divéry vychazi
z komunikace, kdy zdkaznik ma pfipominky nebo dotazy, firma by méla odpovédét na vSechny otazky
a pokud poda informace o produktu ¢i sluzb¢ navic, jen dobte. Nesmi to byt ale nucené informace, o

které si zakaznik nezadal. (Prochazka & Rezniéek, Obsahovy marketing, 2014)

3.3.1 Procesy obsahového marketingu

Obsahovy marketing se skladd z péti zékladnich procesi: planovani, vytvareni, koordinace,
propagovani a méteni. Kazdy proces si obecné piiblizime a dale se zaméfime na propagaci obsahu

z diivodu napojeni na influencer marketing. (Prochazka & Reznitek, Obsahovy marketing, 2014)

Proces planovani

Na tivod je dilezité si vSe peclive piipravit a rozplanovat. Publikovani obsahu bez rozmysleni je
Spatny zacatek jakékoliv formy marketingu. Prvnim krokem je urcité podstatné stanoveni cild, jakych
chcete dosahnout. Firma musi védét koho chce oslovit, pro koho tvofi obsah, na jakou vékovou skupinu
mifi, jestli se soustfedi na odborniky z oboru, jestli pfevazuje muzské ¢i zenské pohlavi, zda je cilova
skupina ovlivnéna zaméstndnim ¢i vzdélanim a mnoho jinych faktorti, které musi zvazit. S kazdou

skupinou je dobré komunikovat rozdilnou metodou. Doporucuje se vytvofit si persony — konkrétni
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typické Ctenare, abyste si je dokazali prestavit. Poté pro né piSete a tvofite obsah, ktery je zajima a

podanim, které bude pro né srozumitelné. (Prochazka & Rezniéek, Obsahovy marketing, 2014)

Proces vytvareni

Mnoho firem udéla tu chybu, Ze tento proces zaméni za prvni krok, a to je prave vytvareni obsahu.
V tomto kroku je dalezité zvolit spravnou formu a médium pro sdéleni. At uz chcete psat texty, natacet
videa nebo jen nahravat fotky, kazdy typ obsahu, by mé¢l mit stdle podobny postup. Pan Prochdzka a
pan Reznigek ve své knize doporuéuji brainstorming napadu pro obsah a provedeni vyzkumu toho, co
o daném tématu uz bylo napsano ¢i vytvoreno. Posléze je vypnout rusivé elementy a s dostatkem
informaci se pustit do tvorby zvoleného obsahu. Hotovy obsah piedat korektorovi a poté vlozit do
redakéniho systému a upravit pro finalni publikaci. (Prochazka & Rezniéek, Obsahovy marketing,

2014)

Proces koordinace

Tento proces, ktery je velice dilezity a Casto podcenovany, je pravé koordinace informaci a
¢innosti, tykajici se tvorby obsahu. Zde je nutné zvazit, jak bude firma shromazd’ovat napady na novy
obsah, jak bude na jednom misté schranovat poznamky vlastni ale i ostatnich. Do tohoto procesu patii
1 organizace €innosti, to znamena rozdéleni prace v tymu, aby kazdy stihal svoji tlohu a napojeni na

korekturu. (Prochazka & Reznigek, Obsahovy marketing, 2014)
Proces propagovani

Proces, na ktery se ¢asto zapomind souvisi s propagaci obsahu, aby si ho v§imlo a ptecetlo co
nejvice lidi. Pro kazdy okruh se bude priibéh propagace trochu liSit a miize probihat odliSnymi
zpusoby. Je dobr¢ si pro kazdou sortu odvétvi vytvoftit jasny proces, jinak to mize dopadnout tak, ze
propagaci nebudete délat viibec. Mélo by se na ni myslet uz pii publikovani, od ¢ehoz se vyviji volba
titulku, vhodny popisek a jiné vystizné malickosti, které mizou ovlivnit V4§ dosah. (Prochazka &

Rezni¢ek, Obsahovy marketing, 2014)

Proces méreni

Me¢éteni vysledkli obsahového marketingu je poklddan za posledni proces podle autorti knihy
Obsahovy marketing. Nebudeme si povidat o tom, jak je mozné méfit ispéSnost obsahu, ale je dilezité

zjistit, zda VasSe tvorba obsahu splnila své cile. MiiZete sledovat zvySujici se navstévnost, statistiky ze
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socialnich siti, poCet zobrazeni, pocet stazeni a jiné udaje. Méteni by mélo mit standardizovany postup,
napiiklad pravidelnou mési¢ni kontrolu, stejny postup pfi sbirdni informaci a kdo vlastné takové
mefeni provadi. Je dobré si stanovit postupy, které¢ budou nésledovat na zdklad¢ vysledki méteni.

(Prochazka & Rezniéek, Obsahovy marketing, 2014)

3.3.2 Propagace obsahu

Propagace obsahu se sklada ze tfi zakladnich pilifa. Prvni pilif neboli zakladni minimum
propagace vychazi ze zakladni optimalizace obsahu pro vyhledavace. Zde se nezamétujeme na
vypisovani klicovych slov, ale je dobré se zaméfit na relevantni klicové fraze a ujistit se, ze jste je
v neuréitém tvaru zminili alespofi v titulku nebo popisku. (Prochizka & Rezni¢ek, Obsahovy
marketing, 2014)

Druhym pilifem je aktivni propagace a soustiedi se na aktivni komunikaci se zdkazniky, podporu
ptispévkil na socialnich sitich nebo oslovovani vlivnych oborovych autorit. Posledni, tfeti pilii je uz
aktivni propagace pro pokrocilé a jedna se o kombinace riznych technik, které jsou pouzivany u

prvniho a druhého pilife. (Prochazka & Rezniéek, Obsahovy marketing, 2014)

3.4  Influencer marketing

V poslednich letech se na Instagramu tvofi komunity lidi, které na sebe navzajem reaguji,
komunikuji spolu prostfednictvim Instagramu a maji velky vliv na lidi, ktefi je sleduji. Tyto osoby,
které n¢jakym zplsobem ovliviiuji svoje publikum, se nazyvaji ,influenceti. Néazev pochdzi

z anglického slova influence, které v ptekladu oznacuje pojem vliv a ovliviiovani.

Influencer marketing by se dal zjednodusené definovat jako vyuzZivani vlivnych osobnosti

0 Wt w

k propagaci produktu, sluzby nebo znacky. (Razicka, 2019)

Influencer nemusi byt vylozené€ vefejné znama osobnost, mtize to byt odbornik na urcitou oblast,
ale nemusi to ani byt redlna osoba. Je to ale vzdy nékdo, kdo ma vliv na své specifické publikum a
prostiednictvim svého obsahu ovliviiuje nazory a chovani urcitych lidi. I kdyz pro influencera neni
dualezité, aby mél miliony sledujicich, je vzdy dilezité, aby mél na své sledujici vliv. Podle sledovatelt

je délime na 4 skupiny (Ismail, 2018):
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e Nano—-influencer

Je uzivatel, ktery méa pod 1 000 sledujicich. VétSinou jsou to lidé ktery jsou zaméteni pouze na
mensi skupinu lidi, napiiklad sousedé, mistni samosprava nebo mistni komunita. Casto mezi sledujici
patii hlavn¢ rodina a ptatelé. Jejich vyhodou je, Ze mivaji nejvétsi troven ovlivnéni a znacky, které
jsou reprezentované nano-influencery byvaji autentictéjsi nez ostatni. (Ismail, 2018)

e Micro—-influencer

Micro-influencer je ten kdo ma 1 000 az 100 000 sledujicich. Je zaméten na urcitou oblast nebo
problematiku. Ma casto silnéjsi vztah se svymi fanousky a ma velmi jednotné publikum. Pro
spolecnost jsou vyhodni, protoze si uctuji mnohem mensi sumy nez Macro-influenceti a maji zdatily
dosah. (Ismail, 2018)

e Macro-influencer

Do této skupiny se fadi ti, co maji pocet sledujicich v rozmezi od 100 000 do 1 milionu. Casto
si svoji ,,slavu‘ ziskali pravé na internetu, prostfednictvim svého obsahu. Pro spolupraci jsou stale za
pfijatelnou cenu a svymi piispévku uz oslovuji vétsi masu lidi. (Ismail, 2018)

e Mega- influencer

Mega-influencefi jsou nejvétsi kategorii, které ovliviiuji socialni média. Jejich pocet sledujicich
se pohybuje od 1 milionu vyse. Riké se, Ze tito uzivatelé jsou spiSe slavni nez vlivni, protoze maji
rtiznorodé publikum s jinymi z4jmy a nazory. Spoluprace s nimi je uz mnohem nakladné;jsi a naklady

za jeden piispevek se miizou pohybovat az okolo 1 milionu dolarti. (Ismail, 2018)

Metodu influencer marketing v dnesni dobé vyuziva velky pocet spolecnosti. Pokud si
spolecnost vybere vhodného influencera, mize ji poskytnout vyraznou konkuren¢ni hodnotu.

Ziskava tak piistup ke specifickému publiku, které se mnoha znackam ziidka podaii oslovit.

Jsou oblasti, kde influencer marketing funguje mén¢ a jinde vice. V oblasti mody a podnikani
je ale spoluprace s influencery rozsifena na nejvyssi tirovni. Mdda a zname znacky jsou nejrozsahlejsi
kategorii pro marketing na Instagramu a jinych socidlnich sitich. VétSina influencert, at’ uz se
zaméiuji na jakoukoliv masu lidi, maji alespon jednu spolupraci v oblasti mody za sebou. V tuhle

chvili zalezi pouze na rozhodnuti spolec¢nosti a vybrani vhodnych zastupcii pro své produkty.
Jedna ze znamych spolecnosti v oblasti mody, ktera se rozvinula diky influencer marketingu je

MVMT Watches Inc. Jake Kassan a Kramer LaPlante v roce 2013 zalozili spotiebitelskou modni

znacku s cilem narusit hodinatsky priimysl a vyrabét méné drahé hodinky. Poté co vybrala 200 000
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dolar diky kampani na Indiegogo, zaplatila oblibenym instagramovym influencerim, kteti
predstavili jejich elegantni hodinky a zacala sdilet pfispévky zdkaznikl, které pouzili hashtag
#jointhemvmt, ktery byl pouzit vice nez 150 000krat. MVMT ma aktudlné vice nez 1 milion
sledujicich na Instagramu. (Ludwig, 2019)

Oblast cestovniho ruchu je dal$i mnoha, které prevladaji u influencer marketingu. Socialni sité
piedstavuji novy zpusob cestovniho pritvodce. Uzivatelé tak dostavaji nekonecnou inspiraci a touhu

nasledovat cestovatele, pti pohledu na ptispévky jejich oblibenych cestovatelt.

., Faktor Instagramu zjevne hraje hlavni roli, pokud jde o rozhodnuti, ktera milenialové delaji, pri

vyberu cesty.““ (Arnold, 2018)

Diikazem tohoto tvrzeni je jizni ostrov Nového Zélandu, ktery v roce 2015 zazil neuvétitelny
rozmach turismu, a to pravé diky Instagramu. Sprava jezera Wanaka dokonce zminila, ze si najali
influencery, aby zachytili krasu ostrova. Jednim z nich byl americky fotograf Chris Burkard, ktery

zachytil kouzlo jezera tak, Ze navstévnost ten rok vzrostla o 14 % (viz obrazek 4)

Instogram. : hY ®9OC
‘b chrisburkard @ - Sledovani

l chrisburkard @ It's amazing where
your feet can take you.
@lakewanakanz @airnz

@

zlensink @sarahjensen21 so me I®)
8tyd. Odpovédét

karlissafauchon @pipesking o

tyd. Odpovédét

T gurlwithapassion @pouria.rez ©

oQv N

45 859 To se mi libi

Obrdazek 4 - fotka jezera Wakana od Chrise Burkarda

Zdroj: https://www.instagram.com/p/1rogluAtzl/
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4 Vlastni prace

V ramci praktické c¢asti bakalaiské prace, byly sledovany vybrané bankovni spolecnosti a
kosmetické znacky, abychom mohli rozeznat, kde se vice uzivaji funkce influencer marketingu a jaké
odvétvi je spise sledované na socidlnich sitich. Sledovali jsme aktivitu, vyvoj jejich uctli na socidlnich
sitich konkrétné¢ na Instagramu, zda vyuzivaji spolupréace s influencery a jak jim tato marketingova
strategie vychdzi. V druhé ¢asti rozebirame dotaznikové Setfeni, kde jsme ziskali data od riznych

veékovych kategorii na téma influencerti na socialnich sitich.

4.1 Charakteristika sledovanych spole¢nosti

Pro tuto bakalatrskou praci byli zvolené socidlni sit¢ 5 bankovnich spolecnosti a 5 kosmetickych
znaCek. Porovnali jsme aktivitu bank a kosmetickych znacek na Instagramu a zhodnotili jejich

potencialni rozvoj.

4.1.1 Kosmetické firmy

Nivea

Nivea je jedna z nejznamgj$ich kosmetickych znagek v Ceské republice hlavné pro svij krém
v kulaté modré krabicce. Pi1 prvnim vydani v roce 1911 m¢l obal zlutou barvu a az v roce 1925 se
poprvé objevila modra barva. Modry design Nivey se tdhne az do dneska a je to ur¢itd marketingova
strategie, kterd znaci kvalitu a v lidech probouzi divéru vii€i znacce.

I jejich ucet na socidlnich sitich hraje v jejich slavnych modrych barvach. Na Instagramu sdileji
hlavné své nové 1 ovéené produkty, pofadaji soutéze o jejich vyrobky a prezentuji vyhody a pfednosti

svého zbozi.
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Instagram AV B

nivea_czsk & zrva | & | v | e
Piispévky (496)  Sledujici (64,6tis)  Sleduji (95)
NIVEA CZ/SK

Jiz vice jak 100 let rodiny po celém svété divéfujf virobkam znacky NIVEA, které
pingseji tu nejlepsf péci o pokozku. Divéfujte také znacce NIVEA

bitly/NIVEA_uplnapravidiaCZig
tetol

SKIN GUIDE Udrgitelnost Ingredience Blogerky Human Tou... Kampané Produkty

B PRISPEVKY ROVODC EEL

Obrazek 5 - Nivea Instagram

Zdroj: https://www.instagram.com/nivea_czsk/

Nivea na svych ceskoslovenskych socidlnich sitich aktivné vyuZziva spoluprace s influencery
piedevsim pro propagaci svych produktt a sdéleni informaci, kde mazou produkt zakoupit. Spoluprace
byvaji Casto spojovany s néjakou slevou na produkt nebo vybrany propagator porada soutéz o tento
urcity produkt. Po prozkoumani, z mého pohledu Nivea vyuziva ptevazn¢ dlouhodobé spolupréce.

Ptikladem je Natalie Tolarova, kterou znaji lidé pfevazné z YouTube pod piezdivkou Natyla. Na
jejim instagramovém uctu sdili okamziky ze svého zivota a najdeme zde i par dlouhodobych

spolupraci, ke kterym patii i Nivea.

9 natalie.tolarova &  Sleduji

Placené partnerstvi s nivea_czsk
8 natalie.tolarova @ Drive, kdyz ke mné
\ piatelé piisli poprvé do bytu, tak je

piivital blesk a mdj oblicej schovany za
instaxem. Vysledné fotky jejich udivu
byly vidy perfektni (1) a vzhledem k
brzkému stéhovani bude potfeba kolaZ
focenych navitév opét zopakovat! @

V jakych pripadech pouzivte Gi byste
pouzivali instax vy? Neptam se jen tak.
protoze pokud vam vyhovuje
@nivea_czsk stejné tak jako mné @ a
pokud jejich produkty pofizujete v D&M
drogerii (kamenny obchod i e-shop), tak
po cely kvéten pfi nakupu jejich
kosmetiky (nad 199 K¢) mézete vyhrat
jeden z 80 instaxd od @instaxstorecz ()

Staci vidy jen zaregistrovat Uétenku na

oQvy A

13 254 To se mi libi

QO o

Obrazek 6 - Natyla a Nivea

Zdroj: https://www.instagram.com/p/COs6PJJjPE2/
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Kdyz jsem zacala sledovat samotny ucet @nivea czsk, bylo zde 485 ptispévki a sledovalo ho 63 600
uzivatelii. Za mésic, co jsme ucet sledovali, se pocet sledujicich ménil nahoru 1 doli. V nésledujicim

grafu mizeme vidét, jak se ucet vyvijel z pohledu poctu sledujicich.

Vyvoj poctu sledujicich znacky Nivea na

svamanar INStagramu
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Graf'2 - Vyvoj poctu sledujicich znacky Nivea na Instagramu

Zdroj: Autor

Vidime, Ze za sledované obdobi vzrostl pocet sledujicich o 1 000 uzivatelt, a to by se mohlo brat
jako velmi dobry vyvoj, pokud ale budeme brat vzrist v procentech, za mésic sledujici vzrostli o
1,57%. Nivea se dostala na 64 600 sledujicich dostala uz 19.11. a 25.11. m¢la dokonce 65 300
sledujicich. Od 28.11. tedy pocet sledujicich jen klesal. Pokud bychom tedy sledovaci obdobi méli o
den posunuté, vyvoj by byl zde v podstaté nehybny.

Pokud se podivame na aktivitu Nivey z hlediska sdileni pfispévki, za cely mésic sledovaného
obdobi pridali 11 piispévki a z toho 2 ptispévky byli soutézni. Jejich primérny pocet ,,To se mi libi*
na piispevek je za sledované obdobi 4 923 liki, coz je pomérné vysoké Cislo, ale tento primeér jasné
navysuji soutézni ptispévky, kde byva podminkou ,like* na konkrétni pfispévek. Napiiklad u
posledniho soutézniho obrazku bylo 28 911 likt a ostatni obrazky mivaji okolo 3 000 likti. To samé
muizeme pozorovat u poctu komentait kdy v priiméru maji ptispévky 256 komentati. U soutéznich

pirispevkil byva tisice komentait a u ostatnich pouhé desitky a nékdy i nula.
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L’Occitane

Znama francouzska znacka L’Occitane je vyrobce a prodejce piirodnich autentickych
kosmetickych produkti. Tato firma neinvestuje do riznych reklamnich kampanich, ale zaméiuje se na
podporu prodeje a komunikace se zdkazniky v misté prodeje. Takze pokud pfijdete na prodejnu,
potkate zde zaméstnance, ktefi védi, co prodavaji, maji piehled ve svém oboru a radi Vam poradi.

Od tohoto postoje se vyviji 1 jejich tcet na Instagramu, kde potadaji live streamy, kde piedstavu;ji
jednotlivé produkty a jejich pouziti. Co se tyka spolupraci, mtzete si vSimnout, Ze se u nich na
Instagramu casto objevuje tvar herecky a zpévaCky Evy BureSové. I kdyz bychom nasli vice
influencert, ktefi na Instagramu spolupracuji s touto znackou, pravé Eva na zacatku listopadu uvedla
na svém Instagramu, ze se stala ambasadorem znacky L’Occitane. Nafotila s nimi vano¢ni kampaii a
pozdé&ji 1 poradala soutéz o adventni kalendare a nadale propaguje tuto znacku.

Miuzeme tedy fict, ze L’Occitane aktivné a chyte vyuziva influencer marketingu a miizeme to

vidét i na vyvoji sledujicich v nasledujicim grafu.

Vyvoj poctu sledujicich znacky L'Occitane na Instagramu
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Graf'3 - Vyvoj poctu sledujicich znacky L'Occitane na Instagramu

Zdroj: Autor

Na zacatku sledovaného obdobi mél L’Occitane na svém Instagramovém tctu 12 900 sledujicich

a za mésic dosahl 13 700 sledujicich, v procentech se jim sledujici zvedli o 6,20 %. Jejich &isla stale
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rostou, a i kdyz za mésic sledovani ptidali jen 9 ptispévkl, maji vétsi procentni vzrist nez diive
zminovand Nivea. Kdyz se ale podivime na samotné ptispévky, které L’Occitane sdili, v praméru se
dostanou na 354 lika na ptispévek, kde jsou vyrazné oblibengjsi fotky s Evou BureSovou, kdy jeji
piispévky dostavaji i pies 1 000 lik. Také zde sdili probéhlé streamy, ale ty maji zietelné nizsi
oblibenost a pocet likli se zde drzi pod stovkou. S komentafi to je podobné, primérné dosahnou 4-5
komentaiti na prispévek. Vyjimkou jsou zde opét soutézni ptispevky, kdy se pocet komentditi
pohybuje 1 000 az 2 000 na piispevek. I kdyz to vypada, ze se této znacce z pohledu na ptispévky ne

moc dafi, to, co délaji, délaji ocividné spravné a sledujicich jim stale piibyvaji.
Angry Beards

Ceska kosmeticka znacka, ktera se zaméfuje na vyrobky pro pany, pfevazné na pééi o vousy.
Jejich ptistup mize i nékoho mozné urazit, ale myslim si, Ze v dnesni dob¢ to je pouze zplsob, jak
vycnivat z fady. Na jejich instagramovém uctu najdeme spiSe kontroverzngjsi obsah, jako polonahé
zenské fotografie a par chlapli ve spodnim pradle, ale pravé tyto pfispévky jim jen pfidavaji na
oblibenosti.

Gentlemani z Angry Beards velmi radi spolupracuji s influencery na Instagramu a myslim Ze ti co
jsou vybrani ke spolupraci, jsou radi, ze mizou podporovat ¢eské podnikatele. Jedna z nejCerstvéjsich
spolupréci je s youtuberem Vlad'ou Kadlecem, kterého lidé znaji pod ptezdivkou VladaVideos. Jejich
spoluprace byla zalozena na tom, Ze produkty od Angry Beards nejsou jen pro zarostlé fousace, a
protoze chtéli V1ad’u podpofit a jeho nadSeni pro bojové sporty. Na druhé stran¢ zde mame spolupraci
se streamerem Oldfichem Stérbou, ktery si prezdivd ArcadeBulls a ma na rozdil od V1adi poradny

plnovous. Ten vyrobky propaguje uz jen proto, Ze je pravidelné pouziva a taky ma na co.
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Vyvoj poctu sledujicich znacky Angry Beards na

Instagramu .
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Graf'4 - Vyvoj poctu sledujicich znacky Angry Beards na Instagramu

Zdroj: Autor

’,

Angry Beards vede sviij Instagramovy ucet jedinecné a jejich styl ma své fanousky. Za sledovany
mésic se dostali z 21 400 na 22 100 sledujicich. Narist o skoro 4 % v dobé, kdy ptidavali tematicky
vanoc¢ni prispévky, svym unikatnim zptisobem. Za dobu sledovani ptidali celkem 16 piispévku a do
toho jsou velmi aktivni co se tyce ptibéhi, kde denné ptidavaji zajimavé okamziky, nebo piesdileji
zminky od fanouskii. Na piispévkach ziskaji v praiméru 835 likli na piispévek, ale opét zde mame
piispévky, které tento priiméer navysuji. Tak to ale neni u komentarti, kde maji v priméru 13 komentaia

na prispévek, ale neda se fict, Ze by urcité prispévky vyrazné v poctu komentait vedly.

Cela prace spolecnosti Angry Beards mé bavi uz déle a rada takovy business podporuji. S timto
ndzorem jsem se rozhodla kontaktovat spoluzakladatele Tomase Cecha s otdzkou, jaké maji
marketingové strategie a co délaji pro to, aby se stale rozvijeli. Nejen, ze nam odpovédél na otazku,

ale dokonce nam zaslal souhrn pfehledt z Instagramu za posledni kvartal.

,, Uprimné, strategie teprve vznikaji. Vice mené do ted jsme to délali srdickem, a tak, aby nas to
bavilo. No a lidi to poznaj. Konzistentnost a pravidelnost vidim jako klic. Denné se IG vénujeme a
Jjestli za ty ctyri roky, co to délame, néjakej den nebylo storicko, tak bych je napocital na prstech jedny

ruky. Snazime se vice méné na vsechny zminky, komentare a zpravy zareagovat, se spoustou zakosu si
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piseme pravidelné x let ... Je to ziidlo perfektniho feedbacku a kdyz znacka jeste podnécuje zpétnou

vazbu a samoziejmé reaguje na vytky, krasné to vsechno funguje.“ (Cech, 2021)

Takto se vyjadrtil jeden ze zakladatelti spole¢nosti. Konzistentnost a pravidelnost. Kdyz se néc¢emu
budete vénovat kazdy den a budete to délat poradné, mlze vzejit néco na co budete pysni a diky
socialnim sitim Vam to zdkaznici a spokojeni uZzivatelé muzou sdélit. I kdyz by to méla byt
konstruktivni kritika, je dobré pro business na takové zpravy reagovat a komunikovat.

Na nésledujicim obrazku vidime souhrn piehledii z Instagramového Uctu (@angrybeards za
posledni kvartal. Aktualné maji 22 300 sledujicich, takze od doby, kdy jsme jejich ucet sledovali se
toto Cislo zvedlo o 200 sledujicich. Ve srovndnim s minulym ctvrtletim oslovili o 113% vice ucta.
Vidime zde i to, Ze za posledni 3 mésice sdileli 35 ptispévki a 365 ptibéhti. Za dobu 89 dnt, byli velice

aktivni, na jeden den do d¢la vice jak 4 pribehy.

21:36 al-®
< Prehledy @
Poslednich 90 dnii v 29. zaF - 27. pro

Souhrn prehledt

Oslovené G&ty 606 tis. >
Ug&ty, které projevily zajem 128ts.

Celkovy pocet sledujicich 22,3 tis. N

Vami sdileny obsah

35 prispévki

365 pribéhi >
e BN
|

Obrazek 7 - Souhrn prehledu Instagramu Angry Beards

Zdroj: poskytnuto zakladatelem spole¢nosti Angry Beards
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Yves Rocher

Kosmetiku, ktera se proslavila pro své rostlinné slozeni ma doma snad kazda zena. Jejich
instagramovy ucet je upraveny a sdileji zde své nové 1 starsi produkty, informace o rostlinném slozeni
anebo navody na liceni.

I tato znacka vyuziva influencert k propagaci na Instagramu. Jednou z nich je youtuberka Sara
Jandreska, ktera spolupracuje pravé se znackou Yves Rocher, propaguje ji na svém instagramovém
uctu a porada soutéze o rizné vyrobky. Myslim si, Ze tato firma si nebude zakladat na tom mit co
nejvice fanouski a zdkaznik, ale ma svij urcity okruh spottebitelii. To je mozné vidét na vyvoji jejich

socialnich sitich.

Vyvoj poctu sledujicich znacky Yves Rocher na Instagramu
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Graf'5 - Vyvoj poctu sledujicich znacky Yves Rocher na Instagramu

Zdroj: Autor

Na zacatku sledovaného obdobi méli na svém instagramovém uctu 43 400 sledujicich. Po mésici
sledovani se dostali na 44 200, to ndm znaci nariist o 2,17 %. Za mé&sic ptidali 25 novych ptispévki a
jejich primérny pocet likli na ptispévek za sledované obdobi je 393. Na zacatku sledovaného obdobi
se prumérny pocet likit pohyboval okolo 780 a na konci nam klesl na 226 likti. Pokles se projevil i u

komentait, kde jsme se z praméru 245 komentait na piispévek dostali na 0,7 komentait na prispevek.
Krasné viiné

Tato znacka, specializujici se na kopirovani znackovych parfému, se objevuje na Instagramovych

uctech influencerek ale i celebrit. Zakladaji si na konceptu levnéjSich a kvalitnéjSich parfému, které

jsou podobné drahym znackovym. Na jejich strankach, si muzete diky pfevodniku najit levné;si
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alternativu, ktera se bude podobat Vasi oblibené drazsi znackové viini. Na socidlnich sitich ji propaguje
napiiklad ¢eskd Barbie Dominika Myslivcovéa nebo slavna slovenska modelka Lele Ceterova. Tato

znacka hodné spolupracuje s Influencery, ale jejich socialni sité¢ se zatim teprve rozjizdi.

Vyvoj poctu sledujicich znacky Krasné viné na Instagramu
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Graf'6 - Vyvoj poctu sledujicich znacky Krasné viiné na Instagramu

Zdroj: Autor

Instagramovy ucet znacky Krasné viin€, shleddvam bohuzel nudny a nezajimavy. VétSina jejich
ptispévki jsou bud’ jejich produkty, nebo fotka né€koho, kdo je propaguje a téchto influencerti se zde
bohuzel stfidd hodné. Sem tam se objevi informace o slevach, jinak je to dost monotonni. Pocet jejich
sledujici se zvysil za mésic sledovani o 2 %, coz neni moc. V tomto obdobi ptidali pouze 11 ptispévkil
a dostali se v primé&ru na 96 likti na ptispévek. Myslim si, Ze tento podnik by mohl mit velmi zajimavy
instagramovy ucet, protoze se mi libi jeho koncept, ale zatim na mé¢ jejich propagace piisobi zanedbale.
Myslim si, ze to Ze maji hodné€ spolupraci na Instagramu, jim ubird na hodnoté. Kdyz by se zamétili
na mén¢ influencerd, s kteryma by dlouhodobé spolupracovali a byli na socidlnich sitich kreativné;jsi

a aktivnéjsi, dafilo by se jim daleko lépe.
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4.1.2 Banky

Po mésici sledovani Instagramovych ucti bankovnich spolecnosti jsem se rozhodla zhodnotit
jejich aktivitu jinak, nez u kosmetickych znacek. Banky jsou na socialnich sitich mnohem méné¢ aktivni
az na vyjimky, proto je nebudeme hodnotit kazdou zvlast, ale jednotlivé aspekty porovname.

Informace, které jsme sledovali, byli stejné jako u kosmetickych znacek. I kdyz vybrané bankovni
spolecnosti piekvapili svoji aktivitou na Instagramu, neziskala jsem takova data jako v predeslém
sledovani.

Jako prvni se zaméfime na pocet sledujicich a jak se za sledované obdobi vyvijeli.

Vyvoj poctu sledujicich u bankovnich spolecnosti na
11000 Instagramu
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Graf'7 - Vyvoj poctu sledujicich u bankovnich spolecnosti na Instagramu

Zdroj: Autor

V grafu mizeme vidét, ze vyvoj byl vcelku monotonni, a miize vypadat skoro nehybny. Ceska
spofitelna ma oproti ostatnim néaskok v poctu sledujicich a jsme zde schopni zachytit urcity nartst,
zatimco Raiffaisenbank je oproti ni nizsi. Hlavni informace, kterou nam tiké graf €. 7 je rozdil v poctu
sledujicich mezi jednotlivymi spole¢nostmi. Ceska spofitelna se uz pohybuje v mnozstvi nad 10 000,
zatimco Raiffaisenbank a CSOB se pohybuji v tisicich. Pro jasngjsi posouzeni si hodnoty radgji

ukazeme v nasledujici tabulce.
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Tabulka 3 — Pocet sledujicichTabulka 4 - Aktivita bankovnich spolecnosti na Instagramu bankovnich spolecnosti na Instagramu

Pocet sledujicich NAriist v %
na zacatku sled. obdobi na konci sled. obdobi
Ceska spofitelna 10 300 10 500 1,94
Raiffaisenbank 2 886 2922 1,25
CsoB 3150 3192 1,33
Komercni banka 5877 5923 0,78
Moneta money bank 9138 9171 0,36

Zdroj: Autor

V tabulce vidime pocet sledujicich jednotlivych bankovnich spole¢nosti na zac¢atku sledovaného
obdobi a na konci sledovaného obdobi. Zarovenl je zde zndzornén narist poctu sledujicich v %.
Nejvétsi nartst zde méla Ceska spofitelna, kde podet sledujicich vzrostl o skoro 2 %, na rozdil od
sledujicich mé ale druhy nejvyssi narist a to o 1,25 %. Zadné idaje nebyli klesajici, myslim si ,Ze i to

je znacny uspéch, na ktery by spolecnosti méli byt hrdi.
Dalsi dilezity udaj je pocet piidanych prispévkll za sledované obdobi, ktery znaci aktivitu
spolec¢nosti na socidlnich siti. Nezamétime se zde pouze na prispevky pfidané spolecnosti, ale i na

ptispévky piidané influencery v ramci spolupréce.

Tabulka 5 - Aktivita bankovnich spolecnosti na Instagramu

Ptridané prispévky
Influencery Spolecnosti
Ceska spofitelna 12 7
Raiffaisenbank 0 3
CsoB 5 6
Komeréni banka 4 13
Moneta money bank 6 24

Zdroj: Autor

V tabulce miizeme vidét, ze jedind spoleCnost, kterd nevyuziva spoluprace s influencery je
Raiffaisenbank a za mésic p¥idala pouze 3 piispévky. Zatimco Ceska spofitelna za mésic sledovaného
obdobi byla zminéna ve 12 ptispévcich v ramci spoluprace a sama sdilela pouze 7 ptispévka. Moneta
Money Bank sama piidala 24 ptispévkl za sledované obdobi a 6 ptispévkill bylo zvefejnéno v ramci

spoluprace s influencery.
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Nejvice spolupraci s influencery ma jednoznaéné Ceské spofitelna. Myslim si, Ze jako bankovni
spole¢nost neni uplné jednoduché vytvorit kvalitni piispévky na Instagram, které by nalakali sledovani
téchto uétd. V listopadu roku 2021, na Den boje za svobodu a demokracii udélala Ceska spotitelna
dronovou show v Praze a v Brné. Vyuzila spoluprace s influencery jako je (@natalie.tolarova,
@notsofunnyany a nebo @lucemin, aby naldkala divaky na show i na svoje socialni sité. Kazda
z influencerek pojala tuto spolupraci vlastnim stylem a oslovila jiné skupiny lidi. Podle mého nazoru
se Ceska spofitelna vénuje svym socialnim sitim aktivné a kvalitng.

Moneta money bank se rozhodla pro dlouhodobou spolupréci s influencerkou @nicolebendova.
Dlouhodobé spoluprace jsou pravdépodobné vérohodnéjsi, ale podle mého nazoru naldkaji pouze
omezenou skupinu lidi. Pokud ale spole¢nost nechce vypadat, Ze spolupracuje s kymkoliv jen kviili

¢islim, dlouhodobé spoluprace jsou vhodnou volbou.
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4.2 Dotaznikové Setieni

Na téma marketingu na socialnich sitich bylo provedeno dotaznikové Setieni. Vyzkum probihal 2
tydny a cilem bylo zjistit, jak se lidé vnimaji influencery a propagaci na internetu a zda si mysli, ze
moderni marketing méa budoucnost praveé na socialnich sitich.

Dotaznik byl zobrazen 255 uzivateli a zodpovédélo ho 211 uzivateld, coz odpovida navratnosti
82,75 %. Dotaznik byl sdilen mezi mladé studenty, rodinné piislusniky, zamé&stnance Ustavu organické

chemie a biochemie, kamarady a studenty koncicich ro¢niki sttedni Skoly.

Pohlavi a vék respondentii

POHLAVi RESPONDENTU
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Graf'8 - Pohlavi respondentii

Zdroj: Autor

Dotaznik vyplnilo celkem 121 Zen a 90 muzi.

Vék respondentt
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Graf'9 - Vék respondentii

Zdroj: Autor

Nejvice respondentil bylo z vékové kategorie 19 az 26 let,
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Kolik ¢asu denné stravite na socialnich sitich?
Dalsi dva grafy nam zhodnoti, kolik hodin travi respondenti na socialnich sitich.

Kolik ¢asu denné stravite na Kolik ¢asu denné stravite na
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Graf 10 - Kolik ¢asu denné stravite na socialnich sitich

Zdroj: Autor

Nejcastéjsi odpoveéd’ podle pohlavi bylo od 104 respondentii ktefi uvedli, Ze travi na socidlnich
sitich 1 az 2 hodiny denné, z toho 58 Zen a 46 muzl. Skoro 33 procent Zen uvedlo, ze na socidlnich
sitich travi 3 aZ 4 hodiny dennég, u muzi se pohybujeme pod 30 %. Jednu hodinu a méné tradvi na

internetu skoro 12 % Zen a 10 % muzu. 5 hodin a vice uvedlo skoro & % Zen a 9 % muzu.

U druhého grafu se na Cas straveny na internetu divime podle vékové kategorie. Z celkového
poctu respondentil, uvedlo skoro 48 %, Ze na internetu travi 1 aZ 2 hodiny denné. Ve vSech vékovych
kategorii méla nejvéEtsi procento prave tato moznost. Z kategorie 19 az 26 let uvedlo 10 % respondentt
Ze na internetu travi 1 hodinu a méné denné, zatimco kategorie 27 az 36 let se dostala nad 23 % a
kategorie 37 az 50 dokonce na 37,93 %. Z tohoto grafu mtizeme jasné fici, ze mladsi vékova skupina

travi na socialnich sitich mnohem vice ¢asu nez starsi.
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Miyslite si, Ze jsou Vase nakupy ovlivnény reklamami?

MYSLITE SI, ZE JSOU VASE NAKUPY
OVLIVNENY REKLAMAMI?

e

Graf'11 - Myslite si, Ze jsou Vase nakupy ovlivnény reklamami

Zdroj: Autor

Nasledujici otazky byly zpracovany na zéklad¢ Likertovy Skaly. Nejcastéjsi odpovedi, zda nakupy
ovliviiuji reklamy, byla ,,spiSe ano* a hned za tim odpovéd’ ,,spise ne“. Kdybychom spojili odpovéedi
,he“ a ,,spisSe ne“, a ,,ano* a ,,spiSe ano*, skoro 44 % respondentti fika Ze nejsou ovlivnéni reklamami
a 42 % respondentt fik4 ze ano. Zbylych asi 13 % respondentti nevi, nebo se nad otazkou nechtéli

zbyte¢né dlouho zamyslet.

Koupili byste si nékdy produkt (¢i sluzbu) na zakladé doporuceni od ,,influencera*?

KOUPILI BYSTE SI NEKDY PRODUKT (€I SLUZBU)
NA ZAKLADE DOPORUCENIi OD INFLUENCERA?

serse e Y
Ne

Graf 12 - Koupili byste si nékdy produkt (¢i sluzbu) na zakladé doporuceni od ,, influencera"?

Zdroj: Autor

Tato otdzka byla velice zajimava. V grafu vidime, ze 55 % respondentil, by si na zdkladé¢ doporuceni
od Influencera nenechali doporucit produkt ani sluzbu. Zhruba 30 % respondentl by tak udélalo. Tuto

otazku nasledovala nedobrovolna otdzka, kterd zné€la ,,Pokud jste tak udélali, co to bylo?. Na tuto
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otazku jsme ziskali odpovéd od 65 respondenti coz je 30 % zcelkového poctu respondentd.

Z odpovédi, které jsme nasbirali jsme utvorili graf.

Co respondenti nakupuji na zadkladé doporuceni od influencert

1

Obleceni
Pfipravky na vlasy
Boty

Vzdélavaci kurzy
Jidlo

Domdci potieby

Hracky

Graf'13 - Co respondenti nakupuji na zaklade doporuceni od influenceri

Zdroj: Autor

Jasn¢ v grafu vidime, Ze nejvice si respondenti nechavaji doporucit kosmetiku a obleceni. Po
podrobném zkoumani jednotlivych odpovédi jsme zjistili, ze na tuto otazku nam odpovidali i ti, ktefi
diive odpovédeli ,,spiSe ne* nebo ,,nevim®, takze si myslim, Ze 1 kdyz mtze byt nékdo, kdo nema

influencery v oblibé, i tak si tieba n¢jakou elektroniku nebo kosmetiku na doporuceni koupi.



Sledujete své oblibené podniky na socialnich sitich?

Sledujete své oblibené podniky na socidlnich sitich? (Vék)
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Graf 14 - Sledujete své oblibené podniky na socialnich sitich?

Zdroj: Autor

Tato otazka byla velice jednoducha a naplnila moje ocekavani. Pro lepsi a jasnéjsi vyjadieni odpovedi,
jsme vytvorili kontingen¢ni tabulku a udélali graf podle véku respondentd. Skoro 64 % respondentli
odpovédelo ze své oblibené podniky na socialnich sitich sleduji. V dnesni dob¢ lidé radi podporuji své
oblibené spolec¢nosti, jak mizou, a praveé sledovani na socialnich sitich je jedna z nejjednodussich cest.
Ti, co své podniky nesleduji na socialnich sitich, bud’ socidlni sité tolik nepouzivaji, nebo spadaji do

vekové kategorie 27 az 50+.

Ktera z uvedenych mozZnosti si myslite, Ze nejvice ovliviiuje Vase rozhodnuti pii nakupech?

KTERA Z UVEDENYCH MOZNOSTI SI MYSLITE, ZE NEJVICE
OVLIVNUJE VASE ROZHODNUTI PRI NAKUPECH
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Graf 15 - Ktera z uvedenych moznosti si myslite, zZe nejvice ovliviiuje Vase rozhodnuti pri nakupech

Zdroj: Autor



Nejvice respondentil si mysli, ze jejich nazory a potfeby ovliviiuje pravé rodina. U této otazky
mohli respondenti vybrat vice odpovédi. Socidlni sit¢ jsou na druhém misté s 33 hlasy, myslim si, Ze
u této otazky si dotazovani uvédomili, jak velky vliv na nas socialni sit€¢ maji. V dneSni dob¢ je televize
sledovana Castéji starSi generaci, takze si myslim, ze televize ovliviiuje praveé tuto generaci, ktera ji
stale sleduje. Nejcastéjsi odpoveéd’ pii zaSkrtnuti odpovedi ,,Jind“, byla vlastni hlava, vlastni nazor a
konkrétni potfeba urcitého zbozi. Zcela jist¢ nase potieby ovliviiuji to, co si koupime, ale na trhu je
vétSinou obrovsky vybér a velka konkurence, takze zde se muze projevit n¢jaky zvyk, kdy vime, ze se
muzeme na urcitou znacku ¢i spole¢nost spolehnout. Dalsi casta odpovéd’ byla, ze lidé nakupuji na
zaklad€ recenzi a doporuceni. Zde se bavime o doporuceni od kamarada, rodinného pfislusnika ¢i
kolegy. Tuto skupinu bych zahrnula do odpovédi ,,spolecnost, protoze to je urcita skupina lidi, ktera

s nami sdili své nazory, a to nas néjakym zplisobem ovliviuje.
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5 Vysledky a diskuze

V této kapitole se budeme vénovat vysledklim a informacim, které jsme ziskali na zdkladé pozorovani

a dotaznikového Setfeni.

Na zakladé pozorovani aktivit vybranych spole¢nosti na Instagramu jsme zjistili, ze kosmetické
spoleCnosti vice vyuzivaji sily Instagramu nez bankovni spolecnosti. V nasledujici tabulce vidime
ptehled ptidanych piispévkl spolecnostmi a Influencery a procentualni vyvoj sledujicich za sledované
obdobi.

Tabulka 6 - Aktivita spolecnosti a Influencerii na Instagramu

Pridané prispévky
NaruUst sledujicich (v %)
Influencery Spolecnosti
Nivea 18 11 1,57
L'Occitane 6 9 6,20
Angry Beards 1 16 3,27
Yves Rocher 10 25 3,52
Krasnevune.cz 19 11 2,17
Ceska spofritelna 12 7 1,94
Raiffaisenbank 0 3 1,25
CsoB 5 6 1,33
Komercni banka 4 13 0,78
Moneta money bank 6 24 0,36

Zdroj: Autor

Zjistila jsem, Ze kosmetické spolecnosti vyuzivaji vice spolupraci na Instagramu a nejvyssi narist
sledujicich jsem zaznamenala u spole¢nosti L’Occitane a to 6,20 %. Na druhou stranu Angry Beards,
ktefi vyuzivaji dlouhodobych spolupraci, a za sledovany meésic byl pfidan pouze jeden ptispévek
v ramci spoluprace, byli na svém Instagramu vcelku aktivni a ziskali slusny narist sledujicich 3,27 %.
narist sledujicich za sledovany mésic. Mezitim Ceska spofitelna, ktera za sledovany mésic byla
zminéna ve 12 spolupracich a sama pfidala 7 pfispévkll na Instagram, ma mezi bankovnimi

spolecnostmi nejvyssi nartst sledujicich.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni miizu fict, Ze na internetu trdvi nejvice casu Zeny a vékova

kategorie od 19 do 26 let. Nejcastéjsi odpoveéd’ byla, Ze na internetu travi respondenti denné 1 — 2
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hodiny, skoro 28 % respondentti travi denné na internetu 3 —4 hodiny denné a 18 % respondenti méné
nez hodinu. Pouze 6 % respondentti uvedlo, Ze travi na internetu vice nez 5 hodin denné a 61 % z nich
bylo ve véku 19 — 26 let.

U otézky, zda si respondenti mysli, Ze jsou jejich ndkupy ovlivnény reklamami, 44 % uvedlo ze
ne a 42 % uvedlo ze ano. Zde se respondenti moc neshodli, nejspise z toho diivodu, Ze ne vSichni si
uvédomuji, jak moc jsou vlastné¢ médii ovlivnéni.

Kdyz jsem se ptala, zda by si koupili produkt ¢i sluzbu na zdklad¢ doporuceni od influencera, 54
% respondentli uvedlo, Ze ne a skoro 30 % respondentli Ze ano. Navazujici otazka, ktera se ptala na
produkty (¢i sluzby), které si respondenti potidili na zdkladé doporuceni od nich, ziskala 65 odpovédi
a nejcastéjsi polozkou zde byla kosmetika.

U otazky, jaky faktor nejvice ovliviiuje jejich nakupy, byla nejcastéjsi odpoveéd’ rodina a hned za

ni byli nej€astéji uvedeny socidlni sité. U této otdzky mohli respondenti vybrat vice moznosti.
Posledni otazka z dotaznikového Setieni byla oteviend. Respondenti méli prostor pro vyjadieni

svého nazoru na influencery. Odpovédi jsem rozdélila do kategorie pozitivni, neutralni a negativni a

ke kazd¢ kategorii ptidala 3 ptiklady odpovédi. Tyto data jsem zobrazila v nasledujici tabulce.
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Tabulka 7 - Pohled respondentii na Influencery

Pozitivni

Neutralni

Negativni

Urcité patii k dnesni dobé. Pro
svij obchod by nebylo Spatné
nekoho takového mit, aby nés

obcas zpropagoval

Je to jenom nova forma
guerilloveho marketingu
V kontextu reklam/marketingu
- vazim si toho, Ze vétSina
pravdivé uvadi vztah k
poskytovateliim produktt
(sponzorovano X zaslano k
review X zakoupeno za

vlastni)

27

Tvofi neredlny svét (zivot)

Upfimné nevim co si o tom
myslet.
Kupuji to, co sama chci nebo
pottebuji. Influencery

nesleduji.

25

Na této planeté¢ existuje jen
malo lidi, ktefi maji pravo
ovliviiovat ostatni. Vé&tSina tzv.
influencer mezi lidi s timto
pravem nepatfi.

Tvofi nerealny svét (zivot).

Zalezi jak kdo. Ale urcite by to
nemelo byt jako hlavni prijem.
Ti lidi uplne ztraci pojem o
tom, co je prace. Do fabriky s
nima.. jim vypadl nedavno
instagram na pul dne a byli

uplne v haji

Zdroj: Autor
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7 Zavér

Cilem prace bylo analyzovat vyuZiti socidlnich sitich jako platformy pro reklamu pii zapojeni
influencert a popsat aktivitu vybranych spole¢nosti na jejich Instagramovych uctech.

V teoretické Casti byli vysvétleny zakladni pojmy z oblasti marketingu, seznameni se zékladnimi
socialnimi sitémi a jejich struc¢nd historie. Déle jsem se zamétila na Influencer marketing a jeho zacatky
se zam&fenim na Instagram.

Prvni ¢ast vlastni prace sleduje Instagramové UCty vybranych bankovnich a kosmetickych
spolecnosti. Byly sledovany zakladni faktory jako je pocet sledujicich, pocet pfidanych ptispévki, ale
hlavné jak se firmy zapojuji do spolupraci s Influencery a zda jim tyto strategie vychazi.

Zjistila jsem, Ze vétSina kosmetickych spolecnosti vyuziva spoluprace influencerti na Instagramu,
nékdo vSak méné&, nez bylo ofekavano. Piekvapila mé spolecnost L’Occitane, kterd méla za mésic
sledovani nejvyssi narist sledujicich. Obecné vSechny kosmetické spolecnosti, které jsem sledovala,
aktivné komunikuji na svych socialnich sitich a vyuzivaji Influencer marketingu. Na zéklad¢ sledovani
muzu fict, Ze dlouhodobé spoluprace jsou vérohodnéjsi, efektivnéjsi a mohou ptivést vice sledujicich.
Vyjimkou byla spole¢nost Krasné viing, kterd hojné€ vyuZzivala spolupraci s Influencery, ale sama byla
na svych socidlnich sitich mén¢ aktivni.

U bankovnich spolecnosti bylo mé ocekavani takové, Ze nebudou tolik vyuZzivat spolupraci.
Nekteré spolecnosti mé vyvedly z omylu a jiné mé zase v mém ocekdvani presvédCily. Spolecnosti
Ceska spofitelna a Moneta Money bank, se velmi aktivné a kvalitng staraji o své socidlni wiéty.
Vyuzivaji spolupraci a komunikuji prostfednictvim Instagramu se svymi zakazniky. Na druhé strané
Raiffeisenbank nebyla za sledovany mésic zminéna v zadné spolupraci, a stejné jako CSOB nebyla
prili§ aktivni na vlastnich socidlnich siti.

Bohuzel jsem limitovana délkou sledovaciho obdobi. Pokud by bylo o mésic delsi, mohla bych
zjistit daleko vice informaci a ziskala bych podrobnéjsi data.

Druhé cast vlastni prace bylo dotaznikové Setfeni na téma Influencerii a pohled na né. Z dotaznikt
vyplyva, ze respondenti nejsou pripraveni na to byt ovliviilovani Influencery a stavi se k nim vcelku
povrchné. I kdyz jsou zde jedinci, kteti vidi budoucnost v Influencer marketingu, myslim si, Ze lidem
jesté potrva, nez pfijmou to, ze influenceti budou mit stale vétsi vliv na nasSe Zivoty. Bohuzel je
dotaznikové Setfeni limitovano poctem respondentti. V piipad¢ vétSiho poctu je pravdépodobné, Ze by

vysledky byli odlisné.
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