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Marketing na socialnich sitich

Abstrakt

Cilem prace Marketing na socialnich sitich je navrhnout, realizovat a vyhodnotit
reklamni kampail vybrané spole¢nosti na socidlnich sitich s pouzitim prvki influencer
marketingu. Ke splnéni cilli prace vyuzijeme informace a védomosti ziskané v teoretické
Casti prace a profesni zkuSenosti autora.

V teoretické praci se vénujeme rozboru marketingu, internetového marketingu,
popsani jednotlivych socidlnich siti a moZznosti, které tyto sité¢ nabizeji pro marketingovou
komunikaci. Dale popiSeme jednotlivé nastroje méfeni socidlnich siti, rozebereme word-of-
mouth marketing, elektronickou formu word-of-mouth, influencer marketing a popiSeme

proces tvorby reklamni kampané.

V praktické ¢asti se vénujeme piedstaveni spoleCnosti, analyze zadani reklamni
kampané, vypracovani kreativniho navrhu reklamni kampané a jeji realizaci na socidlnich
sitich YouTube, Instagram a Facebook se zapojenim influencera. V neposledni fadé jsou
ziskana data o dosahu a efektivité komunikované kampané za pomoci analytickych nastrojii
YouTube analytics, Facebook insights, Instagram insights a dat poskytnutych vybranou

spole¢nosti. Data jsou interpretovana a je vyhodnoceno splnéni stanovenych cila.

Klic¢ova slova: online marketing, word-of-mouth marketing, influencer marketing, socidlni

sité, YouTube, Instagram, Facebook, kampan, cilova skupina



Social Media Marketing

Abstract

The aim of the thesis Social media marketing is to design, implement and evaluate
an advertising campaign of a selected company on social networks using elements of
influencer marketing. To meet the objectives of the thesis we will use the information and
knowledge gained in the theoretical part of the work and the professional experience of the
thesis author.

In the theoretical part we focus on the analysis of marketing, online marketing, the
description of individual social networks and the possibilities that these networks offer for
marketing communication. We will also describe the various tools for measuring social
networks, analyse word-of-mouth marketing, the electronic word-of-mouth, influencer

marketing and describe the process of creating an advertising campaign.

In the practical part, we focus on the introduction of the selected company, analysis
of the assignment of the advertising campaign, elaboration of a creative design of the
campaign and its implementation on social networks YouTube, Instagram and Facebook
with the involvement of an influencer. Last but not least, data on the reach and effectiveness
of the campaign is obtained using the analytical tools YouTube analytics, Facebook insights,
Instagram insights and data provided by the selected company. The data are interpreted, and

the fulfilment of the set goals is evaluated.

Keywords: online marketing, word-of-mouth marketing, influencer marketing, social

media, YouTube, Instagram, Facebook, campaign, target group
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1 Uvod

Internet je revolu¢nim néstrojem 20. a 21. stoleti. Od pocatkil internetu, které sahaji
do 70. let 20. stoleti dosahl internet nepostradatelné soucasti kazdodenniho Zivota
jednotlivcet, firem, Gifadii 1 vlad. S internetem jsou informace pojednavajici prakticky o vSem
dostupné odkudkoliv a komukoliv, kdo ma pfipojeni na internet a pocita¢ ¢i mobilni telefon.

Od svého zacatku ziskal internet miliardy uzivateld. V roce 2019 pouzivalo internet
81 % Cechii starich 16 let a 70 % z nich ma chytry telefon. Pogitate a internet jsou uz
v témét kazdé domdcnosti, které ho chtéji pouzivat. Chytry telefon uz vlastni 99 % mladych
lidi ve véku 16 az 24 let. Uzivatell internetu vSak pfibyva i mezi seniory. V roce 2019
pouzivalo internet 39 % osob starSich 65 let. !

Internetovy vyhleddva¢ Google umoznil revoluci ve vyhledavani informaci tim, ze
témeét jakoukoliv informaci miizeme vyhledat béhem nékolika vtefin pouze za pouziti
pocitace €i telefonu bez jakékoliv ndmahy.

Socialni sit¢ zménily zplisob komunikace, kterd je prostfednictvim téchto médii rychla
a dostupna odkudkoliv. Socidlni sité se staly fenoménem poslednich dvou desetileti a lidé
na nich trdvi mnoho ¢asu at’ uz volného nebo prostfednictvim nich pracuji. Socidlni média
jsou velmi silnym ndastrojem pti komunikaci, dokdzou ve stejném case oslovit masy lidi,
ziskat jejich zp&tnou vazbu a reagovat na ni. Maji vSak 1 svou druhou stranku, ktera se stava
pfedmétem diskuse v posledni dobé, tou je jednoduchost Sitfeni dezinformaci a radikalizace
nazorl a projevl. S nartstajicim poc¢tem uzivateli socidlnich siti vznikaji i jednotlivei, ktefi
dokédzou svym chovanim, vyjadfovanim a tvorbou obsahu zaujmout velké skupiny lidi. Na
tyto skupiny lidi maji prostfednictvim socidlnich médii podstatny vliv a dokazou ovlivnit
utvéfeni jejich nazord, a dokonce i chovani. Tito lidé se nazyvaji influencefi, kteti jsou dnes
velkym trendem pfevazné v komerénim svété socialnich siti.

Tato diplomova prace je zaméfena na tvorbu reklamni kampané s pouzitim influencer
marketingu a objasnéni principt a efekti pifi pouziti influencer v marketingové

komunikaci.

! Czso.cz, Internet pouzivi pies 80 % obyvatel Ceska. [online]. [cit 08-03-2021]. Dostupné z: WWW:

https://www.czso.cz/csu/czso/internet-pouziva-pres-80-obyvatel-ceska
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Primérnim cilem diplomové préce je navrhnout reklamni kampan, nasledné¢ kampan
realizovat prostfednictvim platforem socidlnich siti YouTube, Instagram a Facebook
v kombinaci se zapojenim influencer marketingu dle pozadavkli zadavatele kampané
Bageterie Boulevard. Sekundéarnim cilem této préce je stanovit metriky kampané, ziskat data
o efektivité vystupi realizované kampané, reakce zasazené¢ho publika a na zaklad¢ analyzy

ziskanych dat vyhodnotit tspéSnost a pfinosy realizované kampané.
2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. Pro teoretickou
Cast prace jsou ziskdna sekundarni data a je pouzita metoda analyzy a syntézy. Teoreticka
Cast se vénuje ziskdni dat pro teoretickd vychodiska z odborné literatury zaméfenych na
marketing v prostiedi socidlnich siti a popsadni marketingovych postupt pii tvorbé
komunikacni kampané¢ za pouziti influencer marketingu. V této ¢asti jsou pomoci analyzy
ziskana sekundarni data z odborné literatury a praktickych zkusenosti autora z oboru on-line
marketingu. Deskriptivni metodou je popsan proces tvorby reklamni kampané — struktura
navrhu kampané a postupy pii tvorb¢ a vyhodnoceni kampané. Zaroven stejnou metodou
jsou popsané jednotlivé socidlni sité vcetné jejich vyuziti v marketingovém odvétvi, nastroje

pro sledovani a méteni pohybu a chovani uzivatela téchto siti.

V kapitole praktické casti, kterd se vénuje vlastnimu feSeni se zaméfujeme na
vypracovani navrhu komunika¢ni kampané a nasledné realizaci pro readlné¢ho zadavatele.
Pomoci metody abdukce jsou stanoveny hypotézy vénujici se influencer marketingu. Ve
vlastnim feSeni jsou vyuzity poznatky a vychodiska ziskané pii analyze v teoretické ¢asti.
Pomoci dotazovani a konzultace je ziskdno zadani reklamni kampané, které je nasledné
pouzito ke stanoveni cilii a vypracovani navrhu kampané. Ke zpracovani struktury navrhu
kampané je pouzit teoreticky popis procesu tvorby reklamni kampané. Pro vybér socidlnich
siti je provedena analyza dat ziskanych o socidlnich sitich. Sledovanymi metrikami jsou

pocet uzivateld, podil vékovych skupin a podil organického zasahu u vékové skupiny na
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vybranych socilnich siti. Na zaklad¢ analyzy sociélnich siti jsou stanoveny ty, které budou
vyuzity pro komunikaci kampané a vedou k ur¢eni hlavniho komunika¢niho prvku, kterym
je influencer. K vybéru influencera je pouzita analyza poctu sledujicich na YouTube
a Instagramu, primérného poctu zhlédnuti na YouTube, mnozstvi interakci na YouTube
a Instagramu a rozloZeni publika dle pohlavi a v€ku. Z téchto zjisténych skutecnosti je
vybran influencer a jsou stanoveny komunikacni prvky, které jsou spolecné propojeny. Dale
je zpracovana analyza aktivity uzivateld influencera a zadavatele kampané na socidlnich
sitich. Na zdklad€ ziskanych dat o aktivit¢ uzivatelli je vytvofen Casovy harmonogram
publikace ptispévki na socidlnich sitich.

Dalsi cast prace se veénuje agregaci primarnich dat pojedndvajicich o zasahu
a vykonnosti kampané. Sledovanymi metrikami jsou pocet klikli na hypertextovy odkaz
bit.ly, ktery pfenasi uzivatele z publikovaného videa na web spolecnosti, pocet zhlédnuti
videa, pocet interakci ,,like®, poc¢et komentaiti a jejich povaha hodnoceni kampané, pocet
navstév webovych stranek spolecnosti a procentualni navyseni trzeb za dané obdobi. Data
jsou ziskana prostfednictvim funkci Instagram insights, YouTube analytics, Facebook
insights a data o nav§tévnosti webovych stranek pomoci Google analytics. Agregovana data
slouzi k naslednému analyzovéni. Za pouziti metody komparace jsou nasledné vyuzity pro
vyhodnoceni splnéni stanovenych cili kampané a nasledné interpretaci zjiSténych
skutecnosti. V neposledni fad€ je provedena diskuse a potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych
hypotéz. V zavérené Casti prace jsou zminény piinosy realizované kampané plynouci ze

splnéni cilt a doporuceni pro marketingovou komunikaci za pouziti influencer marketingu.
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3 Literarni reSerse

3.1 Marketing

Marketing je jedno z odvétvi spolecenskych véd, kterd se soustfedi na definovani
a nasledné uspokojovani spolecenskych potfeb. Abychom mohli marketing spravné
pochopit, je tieba si objasnit piivod nazvu, kterym je slovo market, tedy trh. Na trhu jsou dvé
zakladni funkce, nabidka a poptavka, pficemz nabidka danych statki uspokojuje potieby
poptavky po danych statcich. Marketing mizeme tedy popsat jako proces, pii kterém
dochazi k uspokojeni prani a potieb jednotliveii a jednotlivych skupin. Dnes$ni pohled
marketingu se nesoustfedi pouze na piesvédCeni o kvalitdch produktu ¢i dané sluzby
a ndslednému prodeji. Predev§im zkouma potieby, které vykazuje dany segment trhu a jeho
¢lenové. Soustiedi se na uspokojeni téchto potieb predtim, nez je produkt nabizen k prode;ji
a je soucasti jeho vyvoje tak, aby vysledny produkt, co nejvice odpovidal poptavce trhu

a jeho potfeby a prani uspokojil v nejvyssi mifte. 2

Kotler uvadi jako ptiklad spravného pojeti marketingu firmu IKEA, kterd svij
obchodni model postavila na spravné a v€asné identifikaci spolecenské potfeby moznost
zakoupit kvalitni, kompaktni nabytek, ktery je za podstatné nizsi ceny a vytvofila rozkladaci

nabytek, ktery je snadno sestavitelny a ptepravitelny. 3

Definic marketingu je mnoho, avSak vétSina z nich je velmi podobnd, a proto jsem

uvedl nésledujici dve.

., Marketing predstavuje domaci vikol, ktery vypracuji manazeri, aby zjistili, jaké jsou
potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova prilezitost.
Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi se prilakat nové zakazniky
a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se z vysledkii prodeje

a snazi se uspéch zopakovat. “*

2 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 38-41
3 KOTLER, P. Marketing management. 2013, s. 36
4 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 38
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,, Cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci,
doruceni a smenu nabidek, které prinaseji hodnotu zakaznikim, parterim

a spolecnosti jako celku.

Zakladnim principem Usp&Sného marketingu je tedy identifikovani a porozuméni
potieb potencialnich zdkazniki a jejich naslednému uspokojeni prostfednictvim nabidky

statkil dle poptavanych parametra.
3.2 Marketingovy mix

Autor P. Kotler ve své knize Moderni marketing uvadi, Ze marketingovy mix je soubor
vSech marketingovych néstroju, které mize dand firma pouzit, aby ovlivnila poptavku po

svém produktu. ©

V modernim pojeti marketingu je marketingovy mix povazovany za velmi dominantni
pojem a v klasickém stylu rozdéluje se na Ctyfi oblasti tzv. 4P, kterymi jsou:

1) Produkt (Product).

2) Cena (Price).

3) Komunikaéni politika (Promotion) neboli ,,propagace*.

4) Distribucni politika (Place) neboli ,,misto*.

Produkt je vSe, co Ize nabidnout ke koupi a lze tim uspokojit potiebu ¢i pfani, jsou to
fyzické predméty, sluzby, osoby, mista a myslenky. ’

Cena je ,,suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které
zékaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu &i sluzby*®

Cenotvorba a spravné stanoveni ceny ma pro podniky signifikantni vyznam.

SAma.org, American Marketing Association. Definitions of Marketing. [online]. [cit 08-03-2021]. Dostupné
z WWW: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

® KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 39

"KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 70

8 Tamtéz s. 71
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Komunikaéni politikou rozumime propagaci. Je to Cinnost, kterd potencidlnim
zakaznikim komunikuje vlastnosti a parametry nabizené sluzby nebo produktu a snazi se je
ovlivnit k nakupu.® Jde o ¥izenou formu komunikace, ktera zvyraziuje pfednosti nabizeného

produktu, snazi se navysit poptavku a vytvofit pozitivni vztah se zdkazniky.

Distribucni politika jsou veSkeré €innosti daného podniku, kterd umozni nabizeny
produkt dostupny zdkaznikim. Cilem distribuce je dorucit nabizeny produkt na spravném

mist&, ve spravny ¢as a v potiebném mnozstvi'®
Tato ctyfi P jsou pohledem na marketingovy mix prodavajiciho, ktery chce jeho
pomoci ovlivnit kupujiciho. Pozdéji byl tento pohled rozsifen i o pohled na marketingovy

mix kupujiciho nazvany 4C.

Obriazek 1: 4P model

Product Promotion
sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kandly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, néhrady, sortiment,
viastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,
znacka, avérové podminky zésoby,
obal, doprava
sluzby,
zéruka

e L PPN bt B Al L o O S TG s T T e RS 1L
o :;“ - e f‘z‘”‘ﬂ SR < kaﬁ...._ “; <i";r“1~».|,. X “"t"‘h;:::‘“‘"':”“"'"
e rs ST I EAN hf g imig aw,'w"';m o e S i | e i Lt O |

° T i Py >

A

F 2ty ene
e . o W"’?’n s \ VIR A U
e S B W e ot 9 R D s r » s‘o;;" s v - LR catiare, - s
S vt QP ” A > D res oAl A e
B ke ’\“'"T?'.';ru *::;:.\» <y R P -O‘V,.as»..,_',k.“ M T e T g o o S sy

Zdroj: Kotler, 2007

® Tamtéz s. 71

10 Tamtéz s. 71
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Obrazek 2: Model 4P a 4C

Tab. 1.2 Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

ap

4ac

Produkt (product)

Potfeby a pfani zakaznika (customer needs and wants)

Cena (price)

Naklady na strané zékaznika (cost to the customer)

Distribuce (place)

Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion)

Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, 2007

3.3 Komunika¢ni mix

Pokud se na marketingovy mix podivame optikou internetu, tak celé schéma
marketingového mixu podlehlo jistym zméndm pro uzplisobeni danému online prostredi.
Janouch ve své publikaci napsal, ze klasicky komunika¢ni mix zahrnuje kategorii osobniho
prodeje a piesto, ze lze dnes osobni prodej realizovat prostiednictvim telefonu nebo

chatovaci platformy jako napf. chatbot, je tato kategorie zafazena do pfimého marketingu.

Jeho znazornéni je v nasledujici tabulce na obrazku ¢. 3. 1!

' JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2010, s. 25-27
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Obrazek 3: Marketingovy komunika¢ni mix na internetu

{ Marketingova komunikace na Internetu
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Zdroj: Janouch, 2010

Kazdy z néstroji komunika¢niho mixu mé svou charakteristiku, ktera ho ptedurcuje
pro dany ucel pouziti a nese spolu dané naklady na jeho pouziti. Marketéfi firem by pii
sestavovani a volbé néstroji komunikacniho mixu méli zohlednit faktory jako napt. typ
produktu a trhu, na kterém ho chceme umistit, fazi pfipravenosti k ndkupu a fazi zivotniho

cyklu produktu.!?

Internet se stal distribu¢nim kanalem informaci a médiem pro komunikaci miliard
lidi a umoznuje komunikaci provadét zpisoby, kterymi to do doby pouzivani internetu
nebylo mozné nebo pouze jen velmi obtizn€. Prostfednictvim internetu muizeme
komunikovat interaktivné, komunikace probihd obéma smeéry tzn. v komerénim prostredi

podnik komunikuje produkt a potencidlni zdkaznik na néj reaguje a dava zpétnou vazbu.

12 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 836-837
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Internet zpiisobil zménu komunikace takovou, Ze se bézné postupy a nakupni vzorce musi

piekonfigurovat, aby dosahli poZzadovaného efektu.!?

V dnesni dobé&, kdy je komunikace masova a probiha prostfednictvim mobilnich
technologii by méli firmy budovat vhodnou kombinaci vlastni komunikace, tak aby se

doruc¢ovana informace neztratila v mofti dalsich informaci.!*

,,Pokud je faktor ditvéryhodnosti vysoky, je vetsi pravdépodobnost, Ze prijemce bude

dorucenou zpravu pozitivné akceptovat “'>

3.4 Online marketing

Marketing na internetu ma své kotfeny uz od roku 1994, kdy zacala existovat reklama
na internetu. Ze zacatku prezentace na internetu byla velmi omezena, ale s tim, jak se zacal
zvySovat pocet uzivateld internetu, se zacalo prostiedi internetu pro reklamu ménit a zacalo
byt ¢im dal vice vhodné. Komunikace firem zacinala prostfednictvim webovych stranek,
které nemély dneSni podobu, ale spiSe nahrazovaly tisténé katalogy a rizné brozury.
Pribézné se internet vyvijel a zacal umoziiovat multimedidlni reklamu, bannery,
hypertextové odkazy, které maji veliky vliv dodnes a zacaly se zjiStovat preference a zpétna

vazba zakaznika.!®

Janouch popsal ve své knize Internetovy marketing vyhody online marketingu oproti

offline marketingu takto.

e Piistup k mnohem vice datim a zvySeni jejich kvality

B FILL, C. Marketing communications. 2006, s.

14 TODOROVA, Gergana. Marketing Communication Mix [online] Trakia Journal of Sciences, Vol. 13, Suppl.
1, pp 368-374, 2015 [cit 08-03-2021]. ResearchGate GmbH. ISSN 1313-3551. Dostupné z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/304418915

S FILL, C. Marketing communications. 2006, s.

16 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. 2010, s. 15

19



Internet je dostupny nepietrzité a odkudkoliv, tudiz se marketing provadi
neustale.

Online marketing je komplexni a 1ze potencialniho zékaznika oslovit najednou
mnoha zptsoby komunikace.

K zékaznikiim lze pfistupovat individualné.

Nabidku a komunikaci produktl 1ze neustale ménit.

V soucasné dobé je reklama na internetu vysoce rostoucim odvétvim a investované

Castky se kazdym rokem zvysuji. Od roku 2008 do roku 2019 se mnozstvi penéz

investovanych do online reklamy znasobilo téméf sedmkrat. 7

Obrazek 4: Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v mld. K¢
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Online marketing umoznuje takovou univerzalitu pti jeho pouziti, Ze byl v roce 2019

v Ceské republice na poli mediatypt, do kterych se fadi investice do reklamy na druhém

17 SPIR, Sdruzeni pro internetovy rozvoj. Online byznys hlasi rekordni investice do reklamy: 34 miliard v roce

2019 [online].

[cit 08-03-2021]. Dostupné z WWW: https://www.spir.cz/online-byznys-hlasi-rekordni-

investice-do-reklamy-34-miliard-v-roce-2019
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misté. Do online reklamy v roce 2019 bylo investovano 27,5 % celkového objemu penéz

vynaloZeného na reklamu v Ceské republice.

Obrazek 5: Podil jednotlivych mediatypt v roce 2019

Podil jednotlivych mediatyptiv roce 2019

E: soRuzend Zdroj: SPIR, Median, Nielsen Admosphere, Gnor 2020
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Janouch popsal, Ze online marketing si nemtizeme ptedstavit pouze jako reklamu,
ktera komunikuje zakaznikim dany produkt, ale jako obsahly soubor marketingovych

aktivit.

., Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych
cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu
aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahii se zdkazniky.
Marketing na internetu se soustredi predevsim na komunikaci, avsak casto se dotyka i tvorby

cen. ‘18

Pro marketing v online prosttedi je dulezity jeden faktor, ktery je navstévnost tzn. kde

se koncentruji uzivatelé internetu a kde maji intenzivni pozornost. Jednim z enormnich

18 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prildkejte navstévniky a maximalizujte zisk. 2017, s. 20
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zdrojii této navstévnosti jsou socidlni sité. V dnesni dobé¢ jsou socidlni sité¢ povazovany za

médium kolosalnich rozméra.
3.5 Socialni sité

Socialni sit¢ jsou v poslednim desetileti fenoménem v komunikaci mezi lidmi,
umoziuji ndm rychle zasilat a pfijimat zpravy odkudkoliv na svété, kde je dostupny internet.
Dorucuji nam informace o déni ve svété, jsou nasim osobnim albem fotografii a denikem
obsahujicim naSe zdzitky z vyletl ¢i kazdodenniho Zivota. Umoziiuji ndm profesni sebe
reprezentaci a komunikaci, Casto nahrazuji zivotopisy. Ne&kteti socialni sité vyuzivaji
k vlastni obZivé nebo k sezndmeni s budoucim partnerem nebo na nich konzumuji zpravy ze
svéta Ci sleduji videa, jak si uvaftit jidlo. U miliard lidi jsou socidlni sité neboli média soucasti
kazdodenniho zivota, ktery ovliviiuji jak pozitivné a tim ulehcuji komunikaci, tak

i negativné. Dnes jsou socialni sité prostorem, ktery vyuziva 3,6 miliardy lidi."”

Socialni sité funguji na principu vztahii mezi uzivateli. Tento vztah mizeme definovat
jako vyjadieni ,,pratelstvi na Facebooku nebo ,,sledovéani na ,,Twitteru a jde o souhlas
a vyjadreni mezi uzivateli, Ze spolu prostfednictvim socidlni sité cht¢ji komunikovat a sdilet
své informace. Obsah, ktery uzivatelé mezi sebou §ifi neni schvalovany zadnou autoritou,
jako napft. redakce, a proto jsou socialni sité typické tim, ze na nich obsah vytvaii samotni
uzivatelé. Obsah mizeme rozd¢lit na primarni, ktery vytvofime my sami a na sekundarni,

ktery vytvori ostatni uzivatelé pomoci reakce ¢i pfispévku na nas§ primarni obsah.?’

., Ac¢koli se socialni média zpocatku povazovala za ndastroj socialni komunikace, jsou

stale castejsi v jinych oblastech socidalné-ekonomického Zivota. V politice ziskala socialni

19 STATISTA, Inc. Number of social network users wordlwide from 2017 to 2025 in billions [online]. [cit 08-
03-2021]. Dostupné z WWW: https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-

network-users/

20 BEDNAR, V. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru. 2011, s. 12
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média plné uznani diky uspéchu volebni kampané Baracka Obamy jiz na zacatku jeho

«Q]

prvniho funkcniho obdobi.
3.5.1 Facebook

Tuto socidlni sit' zalozili studenti Harvardské univerzity v cele s Markem
Zuckerbergem v roce 2004. Béhem Sestnécti let se z nové platformy stal svétovy gigant na
poli socidlnich siti a komunikace. Do vlastnictvi této socidlni sité patii i dalsi média, ktera
maji stovky miliond uzivatell a jsou to — socidlni sit’ na sdileni fotografii a kratkych videi

Instagram a multiplatformni aplikace na umoznujici vyménu zprav a soubortt WhatsApp.

Facebook je tedy nejpouzivanéjsi socialni siti na svéteé, kterou v roce 2020 vyuzivalo
2,8 miliardy lidi.?> Kazdy den se na Facebook pfipoji a je aktivnich 1,66 miliardy lidi.
V Ceské republice ma Facebook pres 5,1 milionu uZivateli a kazdy mésic pouzije tuto sit’

5,5 uzivatelt. 23
3.5.2 YouTube

YouTube je nejveétsi svetova sit’ pro sdileni videi, kterd patii spole¢nosti Google. Na
YouTube najdeme videa obrovského mnozstvi a druhli od videi, ve kterych se vati pies
zabavné seridly, navody, jak postavit dim ¢i zpravodajstvi. Tato sit’ mé velkou variabilitu

a video na ni si mze nahrat v podstat¢ kazdy. Jednoduchost a ptistupnost YouTube

21 POLANSKA, Krystyna. Social Media in Modern Business [online] European Scientific Journal September

2014 /SPECTAL/ edition Vol.1 [cit 08-03-2021]. ResearchGate GmbH. ISSN 1857-7431. Dostupné¢ z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/281346265

22 STATISTA, Inc. Number of daily active Facebook users worldwide as of 4th quarter 2020 [online]. [cit 08-
03-2021]. Dostupné z WWW: https://www.statista.com/statistics/346167/facebook-global-dau/

23 CZECHCRUNCH.CZ. Facebook po svété pouziva kazdy mesic 2,5 miliardy lidi. V cesku uz je to vice nez
polovina populace. [online] [cit 08-03-2021]. Dostupné z WWW:
https://www.czechcrunch.cz/2020/02/facebook-po-svete-pouziva-kazdy-mesic-25-miliardy-lidi-v-cesku-uz-

je-to-vice-nez-polovina-populace/

23



odkudkoliv a kdykoliv je ptedpokladem pro sdileni videi ve velkém mnozstvi az virdlniho
dosahu.*

V roce 2020 navstivilo kazdy den YouTube ptes 2 miliardy uzivateld, kteti zhlédnou
pfiblizn& miliardu hodin obsahu, ktery se na této socialni siti vyskytuje.2S V Ceské republice
bylo v roce 2020 5,6 milionu uzivatelt YouTube.?¢ V poslednim desetileti se YouTube stalo
neopominutelnym fenoménem a sjehoz pomoci se zacali lidé i1 zivit tzv. YouTubefi
prostiednictvim zébavnych, reak¢nich, vyukovych videi bavi a poskytuji informace
uzivatelim YouTube a za jejich navstévnost spolecnost YouTube vyplaci YouTuberim

odmeénu.

3.5.3 Instagram

spusténi se datuje v roce 2010 a dnes je vlastnéna spolecnosti Facebook, ktery z ni vytvofil
sit’ gigantickych rozméri.?” Instagram je jedna nejvice rozvijejicich se socialnich siti, ktera
své zaméteni mé predevsim na fotografie, kratka a sttedné dlouhd videa. Pro veliké mnoZzstvi
lidi funguje Instagram jako jejich album sloZené z fotografii a videi ziskanych z jejich
cestovani i kazdodenniho Zivota. Ptispévky jsou oznaceny tzv. hashtagy se znakem ,#*,
ktery mé podobnou funkeci jako klicové slovo pfi vyhleddvani ptispévki a umistovani pod

timto oznacenim.

24 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. 2010, s. 253
23 Youtube.cz.  YouTube pro  tisk  [online]. [cit  08-03-2021].  Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/intl/cs/about/press/

26 Hl.cz. Socidlni média vroce 2020 [online]. [cit 08-03-2021]. Dostupné z WWW:
https://www.h1.cz/upload/680-social-trendy-2020-groupm.pdf

27 CZECHCRUNCH.CZ. Jak vznikl a nésledné uspel Instagram, jehoz hodnota se dnes odhaduje na 35 miliard
dolaru? [online]. [cit 08-03-2021]. Dostupné z WWW: https://www.czechcrunch.cz/2015/07/jak-vznikl-a-

nasledne-uspel-instagram-jehoz-hodnota-se-dnes-odhaduje-na-35-miliard-dolaru/
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V roce 2020 mél Instagram celosvétové 1 miliardu uZivatelti a v Ceské republice
podil t&chto uzivateld tvofil 2,9 milionu.?® Pro mnohé spole¢nosti funguje Instagram dnes
jako velmi silné komunika¢ni médium, pomoci kterého prezentuji na svych uctech produkty
ve formé fotografii a videi, Instagram jim umoznuje vétsi interakci s uzivateli nez napf.
YouTube a mohou provadét tzv. dotaznikové prizkumy zabavnou formou a ziskat informace

jako napf. co si dany uzivatel mysli o jejich produktu.?
3.6 Analytické nastroje pro metriku socialnich siti

Se zacatkem komercniho vyuzivani socidlnich siti pro marketingové aktivity pfisly
jednotlivé socialni sit¢ s vlastnimi metrikami pro méfeni aktivit svych uzivateld, které davaji

firmam pomérné obsahly pohled na chovani a reakce uzivatelil na jednotlivé typy

rrrrr

Monitoring uzivatel umoziuje napt. detekovat v jaké Casti dané zemé se uzivatel
nachazi, zjistit vékovou skupinu, zajmy, Cas, ve ktery je uzivatel na socidlnich sitich aktivni,
kolik ¢asu na socialni siti stravi a mnoho dalSich dat, ktera zpisobila pfevrat v cileni reklamy

oproti klasickym médiim jako je televize ¢i tisk.

Zpocatku analytika a propagace na socidlnich sitich byla pfedevsim orientovana na
budovani dobrych vztahil se zdkazniky a propagaci produkti. S vyvojem metrik socidlnich
siti a jejich postupné komeréni zaméfeni umoznilo firmdm vyuzivat socialni sité
sofistikovangj§im zplsobem a zapojit své zadkazniky napt. do vyvoje novych produkti,

ziskavat informace o preferencich zékazniki a nésledné personalizovat reklamu. Jsou

28 KURZY.CZ, spol s r. 0. Instagram, aktudlné nejdynamictéjsi socialni sit v CR, slavi 10 let [online]. [cit 08-
03-2021]. Dostupné z WWW: https://www kurzy.cz/zpravy/560690-instagram-aktualne-nejdynamictejsi-
socialni-sit-v-cr-slavi-10-let/

29 SPROUTSOCIAL, Inc. The most important Instagram statistics you need to know for 2021 [online]. [cit 08-
03-2021]. Dostupné z WWW: https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/
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vhodné pro pouziti v public relations a v odvétvich marketingu, a to predev§im word-of-

mouth marketingu.°
3.6.1 Facebook insights

Facebook insights dava uzivatelim, kteti si zalozili na této socilni siti stranku nebo
Facebook chtéji pouzivat pro komeréni vyuziti, moznost pro monitoring fanouski své
stranky a zaroven Skalované cileni propagace. Facebook ve svém prostfedi dnes nabizi
i pfimy nakup produktd, které firmy nabizi k prodeji. Spole€nosti nahraji fotografie
a specifikace svych produkti. Po schvéleni je mozné je uzivatelem nakoupit nebo rovnou

odkézat do e-shopu zadavatele reklamy.

Facebook nabizi n¢kolik datovych okruhli pro monitoring uzivateli, coz umoziuje
pomérné piesné cileni na potencidlni zdkazniky. Zakladnim ¢lenénim metriky uZivatell je
dle demografie, lokace, aktivity na Facebooku a ,,likes*. Tedy vyjadieni pozitivniho vztahu
a nazoru s riznymi strdnkami a ptispévky, jejichz obsah uzivatel odebird, z cehoz Facebook
pomoci svych algoritmii odvodi, co mé dany uzivatel za zajmy a jaké ma generalni nazory.
Metrika zjist'uje, jaké zatizeni uZivatel pouziva a poté doporuci inzerentovi vyuzivat reklamu

optimalizovanou pro dany typ zafizeni.’!
3.6.2 YouTube analytics

Tento analyticky nastroj umoznuje uzivatelim monitorovat aktivitu ostatnich
uzivateld, kteti zhlédli nahrané video. Mozné je sledovat vykon jednotlivych videi i celého
YouTube kanalu pomoci aktudlnich metrik a zarovei i data vyuzitelna pro predikci, ktery
typ videa a informace mohou uzivatele zaujmout. Metrika pro uZivatele je rozfazena do
nékolika karet. Karta, kterd se vénuje osloveni uzivateld informace o poctu zobrazeni videi,

jak Casto uZzivatel¢ dané video piehrali, jestli sledovali celé video nebo jakou dobu video

30 POLANSKA, Krystyna. Social Media in Modern Business [online] European Scientific Journal September
2014 /SPECTAL/ edition Vol.1 [cit 08-03-2021]. ResearchGate GmbH. ISSN 1857-7431. Dostupné¢ z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/281346265

31 NEWSFEED.CZ. Audiences Insights nové jiz pro vSechny jazyky [online]. [cit 08-03-2021]. Dostupné

z WWW: https://newsfeed.cz/audiences-insights-nove-jiz-pro-vsechny-jazyky/
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sledovali, nez sledovani ukoncili ¢i reagovali na reklamu proklikem. Jakou navstévnost ma
kandl a videa zwebovych stranek ¢i aplikaci. Umoznuji ziskat informace
o vyhledédvanych vyrazech v nazvech videi, které nasledné umozni zvolit atraktivni ndzev
videa tak, aby video zaujalo uz svym nazvem.3?

Karet metrik publika je mnohem vice, jako Karta ptehled, osloveni divaka, zaujati
divaci a budovani publika. Analyticky software YouTube je velmi dimyslny a umoziuje

ziskat velice cenna data pro nastaveni reklamy.*?
3.6.3 Instagram insights

Od doby, co Instagram patii spolenosti Facebook, vyuzivd analytické ndstroje
a metriky pravé Facebooku. Instagram svou analytiku nazyva ,piehledy*, které¢ je mozné
aktivovat pouze u firemnich profilt, které nemusi byt z pravidla profilem né&jakého podniku,

ale velmi casto jednotlivct tzv. influencert, ktefi chtéji ziskat informace o svém publiku.

Instagram umoznuje sledovat demografické, geografické a v neposledni fadé
informace o interakcich a chovani uzivateli na socidlni siti. Pfehledy Instagramu jsou
rozdéleny do jednotlivych karet jako jsou karta aktivity, obsahu a okruhu. V téchto kartach
nalezneme informace o svém publiku typu, jak dlouho se uzivatel dival na stories a jaka je
mira opusténi daného piispévku, kolikrat si dané video piehral, zda vyvinul né&jakou
interakci s danym piispévkem a jaka interakce to byla. Mzeme zjistit mnoZstvi unikatnich
uzivatelil, z dostupnych informaci o aktivité lze odvodit v jaky Cas je nejvhodnéjsi vydavat
dalsi piispévky a tim padem optimalizovat kampang. S ¢im dal vétSim poctem uzivatell

piidava Instagram vice metrik, které zpfesiiuji informace o uzivatelich.>*

32 YOUTUBE, GOOGLE, Inc. YouTube pro tisk [online]. [cit 08-03-2021]. Dostupné z WWW:

https://www.youtube.com/intl/cs/about/press/

3 Tamtéz

34 INSTAGRAM. Informace o prehledech na Instagramu [online]. [cit 08-03-2021]. Dostupné

z: https://business.instagram.com/blog/how-to-understand-your-audience-and-drive-results-on-

instagram?locale=cs CZ
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3.7 Word-of-Mouth Marketing

Tento typ marketingu, ktery bychom mohli také popsat jako ustni komunikaci mezi
lidmi v rdmci spotiebitelského chovéni, je v posledni dobé jeden z nejcastéji pouzivanych
termind v oblasti marketingu. Jedna se o neformélni rozhovory ohledné zkuSenosti
a doporuceni produkti u zékaznikli a potencialnich zékazniki. ProtoZe se jedné o rozhovory
mezi lidmi, ktefi si v néjaké sféte diivétuji, ma tento typ komunikace velky presveédCujici
efekt a vliv na prodej.**> Studie spole¢nosti McKinsey & Co. uvedla, ze za 67 % prodeji
spotiebniho zboZi ve Spojenych statech americkych stoji vliv Word-of-mouth marketingu.®
Definic word-of-mouth marketingu bychom nalezli vice, takto tento typ marketingu

definoval Kotler ve své publikaci Moderni marketing z roku 2007.

,, Osobni komunikace zahrnujici vymeénu informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky

a sousedy, prateli, pribuznymi nebo kolegy. “3’

Podle studii, které porovnévaji zdkazniky ziskané klasickym piimym marketingem
a word-of-mouth marketingem vychazi, Ze zadkaznici ziskani pfimym marketingem maji pro
spolecnosti kratkodob¢jsi hodnotu a zdkaznici ziskani word-of-mouth maji dvojnasobnou
hodnotu a zdkaznici, ktefi byli ziskdni timto typem marketingu ziskavaji dvakrat vice

zékaznik pomoci word-of-mouth.®

Word-of-mouth ma velkou roli pfi ovliviiovani potencidlnich zakaznikl pfi zméné

produktu ¢i znacky. Podle vyzkumu je vliv pro zménu preferenci daného produktu ¢i znacky

35 KARLICEK, Miroslav. TOMEK, Ivan. KRIZEK, Miroslav. Word-of-Mouth Marketing: An Integrated
Model [online] Ekonomika a management, Prague University of Economics and Business, vol. 2010(3) [cit
08-03-2021]. ResearchGate GmbH. Dostupné z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/227473321 Word-of-Mouth Marketing An Integrated Model

36 Tamtéz

37 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 829

38 KARLICEK, Miroslav. TOMEK, Ivan. KRIZEK, Miroslav. Word-of-Mouth Marketing: An Integrated
Model [online] Ekonomika a management, Prague University of Economics and Business, vol. 2010(3) [cit
08-03-2021]. ResearchGate GmbH. Dostupné z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/227473321 Word-of-Mouth Marketing An Integrated Model
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az sedmkrat vyssi, nez u podani informace klasickymi médii jako jsou noviny nebo ¢asopisy.
V tomto piipadé je presvédCovaci efekt Styfikrat vyssi nez v piipadé osobniho prodeje.®”

Je tfeba zminit, Ze Word-of-mouth neni jednostranny kandl komunikace a vzajemné
se zasadné ovlivituje s klasickymi médii, ktera piedstavuji pro Word-of-mouth
nenahraditelny zdroj informaci a zdroveit Word-of-mouth ovliviiuje klasickd média. Word-
of-mouth marketing je ovlivnén i kli¢ovymi osobami vetejného minéni, které maji v riznych
oblastech pro vefejnost jistou autoritu. Jsou to napiiklad celebrity, védecti pracovnici,

akademici a jiné znamé osobnosti.*

Na obrazku €. 6 je vidét zékladni sit’ modelu Word-of-Mouth, kde ¢ernd kolecka
znamenaji klicové osoby vetejného minéni, které jsou aktivnéjsi ve vefejném prostoru nez
vétSina osob a zaroven ukazuje vliv médii a klicovych osob vefejného minéni (oznaceno

KOLs) na vetejnost.

3% NASIRUDDIN, Kauthar. Electornic Word of Mouth: Exploring the consumer perspective [online]
International Journal of Accounting & Business Management Vol. 4 (No.2), November, 2016 [cit 08-03-2021].
ResearchGate GmbH. ISSN: 2289-4519. Dostupné z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/320614493 ELECTRONIC_WORD OF MOU

TH _EXPLORING THE CONSUMER PERSPECTIVE

40 KARLICEK, Miroslav. TOMEK, Ivan. KRiZEK, Miroslav. Word-of-Mouth Marketing: An Integrated
Model [online] Ekonomika a management, Prague University of Economics and Business, vol. 2010(3) [cit
08-03-2021]. ResearchGate GmbH. Dostupné z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/227473321 Word-of-Mouth Marketing An Integrated Model
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Obrazek 6: Zakladni model Word-of-Mouth marketingu

Figure S: Basic WOM Model

Media

KOLs

Zdroj: researchgate.net
3.8 Electronic Word of Mouth Marketing (eWOM)

V dnesni dob¢, kdy je internetova komunikace hojné vyuzivana, jsou socidlni sité
velmi efektivnim prostiedim pro marketingovou komunikaci na bazi Word-of-mouth. Podle
prazkumt ma 70 % svétové populace ve vlastnictvi alespont jeden mobilni telefon. Vyvoj
technologii umoznil lidem mit informace o svété doslova na dosah ruky. V oblasti Word-of-
mouth miZeme fict, Ze spokojeni zakaznici maji tendenci se vyjadiovat ke zkuSenostem
s produkty ¢i sluzbami, které sami zakoupili a dale predavat tyto informace. Je prokazano,
ze emoce hraji velikou roli pfi rozhodovani, zda zdkaznik bude sdilet svou zkuSenost.
Negativni zkuSenost s produktem ma velky vliv na sdileni informaci prostfednictvim
eWOM. Nezavislé zdroje informaci jako napt. zkuSenosti sdilené na Facebooku maji daleko
vétsi vliv na utvoreni ndzoru a nasledného nakupniho rozhodovani nez zkusenosti zékazniki,

které na svém oficidlnim webu uvede spole¢nost.*!

4l NASIRUDDIN, Kauthar. Electornic Word of Mouth: Exploring the consumer perspective [online]
International Journal of Accounting & Business Management Vol. 4 (No.2), November, 2016 [cit 08-03-2021].
ResearchGate GmbH. ISSN: 2289-4519. Dostupné z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/320614493 ELECTRONIC_WORD OF MOU

TH EXPLORING THE CONSUMER PERSPECTIVE

30



. SiFeni informaci na socidalnich sitich, jako je Facebook, Twitter nebo dokonce
WhatsApp, muze u urciteho zbozi a sluzeb vyvolat vzruseni nebo nejednoznacnost ohledne
vzorce spotieby. Tento jev ovliviiuje kognitivni chovani, pocity a chovani spotrebitelii.
Informace o produktech a sluzbdach jsou volné Sireny pomoci socialni sité bez kontroly.
Protoze vetsina lidi je vystavena socialnim sitim, maji vysokou tendenci byt vystaveni

Jjakymkoli informacim $iFenym okruhem jejich znamych. “#

Védcei zjistili, ze jednim z prvki eWOM, ktery vykazuje chovani uzivatelli pfi
rozhodovani je explicitni a zjevny kolektivni trend zplsobeny souhrnnym hodnocenim.
Napf. vysoce pfiznivé online hodnoceni filmu uzivateli socialnich siti se bere jako signal
kvality, ktery nasledné zvySuje zasah reklamy na dany film, podnécuje vetejnou diskusi mezi

uzivateli a nasledna doporudeni uzivatel(, a to vede k vy$§imu prodeji filmu.*

42 Tamtéz

43 SPOLTER-WEISFIELD, Suri. SUSSAN, Fiona. GOULD, Stephen. An integrative approach to eWOMand
marketing communications [online] Corporate Communications: A International Journal Vol. 19 No. 3, 2014
[cit 08-03-2021]. ResearchGate GmbH. ISSN: 1356-3289. Dostupné z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/265856998 An_integrative approach to eWOM and marketing

communications
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Obrazek 7: Integrovany model Word-of-Mouth marketingu obsahujici eWOM

Figure 6: Integrated WOM Model
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Zdroj: researchgate.net

Firmy by mély zvazit podporu a spolupraci se zakazniky, ktefi maji silné pozitivni
zkuSenost s jejich sluzbami. Jednim z prvkii eWOM se stal influencer marketing, ktery se

diky socialnim sitim stal naprostym fenoménem v oblasti reklamy na socialnich sitich.
3.9 Influencer marketing

Influencer marketing vychazi z pojmu influencer, coz je osoba, ktera ma podstatny
vliv na vefejné minéni svého publika. Tento vliv vychazi z popularity, reputace a znalosti
dané¢ho jedince. Tento typ marketingu vychazi z word-of-mouth marketingu, ale je pravé

zéavisly na jedinci, ktery komunikuje se svym publikem prosttednictvim socialnich siti.**

Historicky ptvod tzv. influencera sah4 do dob, kdy se tito 1idé nazyvali impresariaii,
kteti organizovali kulturni akce a dnes jsou spiSe zndmi pod pojmem promotéti. Holtz uvedl,

v

ze ¢im dal vice lidi vyhledava nové, diivéryhodnéjsi informacni kandly, coZ jim umoziuje

44 KADEKOVA, Zdenka. HOLIENCINOVA, Méria. Influencer marketing as a modern phenomenon creating
a new frontier of virtual opportunities [online] Communication Today, Vol.9(2) [cit 08-03-2021].
ResearchGate GmbH. ISSN: 1338-130X. Dostupné z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/329247338 Influencer marketing as a_modern_phenomenon_cre

ating a new_frontier of virtual opportunities
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prostiedi internetu. 4 Ve 20. stoleti pfivedla na svét spole¢nost Coca Cola jednoho

z nejznamé;jsich influencert moderni doby, kterym se stal Santa Claus.*®

Cim dél vice firem vyhledava na internetu osobnosti, které cht&ji vyuZit pro své
marketingové aktivity a ktefi budou vypravét sviyj piibeh o své zkuSenosti s jejich produkty.
marketingovych nastrojii v online oblasti ziskdvani zékaznikli. Spolecnosti spolupraci
s influencerem ziskavaji heterogenni kreativni obsah, ktery méa moZznost organicky

zasahnout cilovou skupinu a je ndkladové efektivni.’

Popularita vyuzivani influencerti neustale roste a jednim z divodi je, Ze influenceti
maji veliky dopad na ovlivnéni ndkupniho rozhodovéni a pro své publikum jsou zdrojem
pfesvéd¢ivym zdrojem informaci. Popularitu influencert je tfeba hledat za jejich cilovou
skupinou, kterou jsou dne$ni mladi lidé generace Y narozenych v letech 1981 az 1991
a generace Z narozenych v letech 1992 az 2001. Tyto generace se nazyvaji milenidlové. Dle
vyzkumu na Slovensku tato skupina mladych lidi tvoii 25 % obcant Slovenské republiky.
Tyto dvé generace jiz maji nebo v nasledujicich letech budou mit velkou kupni silu. Firmy
jsou si toho védomé, a proto méni svou strategii komunikace smérem k vyuzivani alternativ

k televizi, tisku a dal§im tradicnim médiim.

Podle Odella je soucasny Uspéch influencertt dany osobnim autentickym piistupem

sdélovani komer¢ni informace, produkt nebo znacka jimi neni vhucovéana a je predstavena

S HOLTZ, S. Public relations on the Net. 2002, s. 220-231

46 TINTUP.COM. The History and Evolution of Marketing Influencers [online]. [cit 08-03-2021]. Dostupné

z WWW: https://www.tintup.com/blog/history-evolution-marketing-influencers/
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spiSe prirozenym zptisobem, kterym influencefi se svym publikem bézn¢ komunikuji. Jejich

publikum je sleduje na zakladé spole¢né vybudované davéry a upfimnosti.*®
3.9.1 Kdo je influencer

Influencer je osoba, kterd ma jisty spolecensky vliv a dokdze zaptsobit na vetejnost
a ovlivnit jeji ndzory. Pod timto pojmem si mlizeme piedstavit akademiky, novinafe,
odborniky nebo celebrity, av§ak v soucasné dobé miize byt YouTube stejné tak influencerem
jako uznavany akademik, a proto je Casto pouzivan termin pro influencera na socidlnich
sitich social media influencer. Podle Kadekové a Holien¢inové je social media influencer

definovan nasledovné.

Influencer je kdokoli, kdo pridal hodnotu své socialni siti, at’ uz jde o Facebook,
Instagram, Snapchat, Pinterest, YouTube nebo jiné, tim, Ze oslovil velky pocet predplatiteli,
pratel nebo fanouski, ¢imz prinesl cast této pridané hodnoty svym nasledovnikum a také
vyjadiuje schopnost ovliviiovat jeijich chovani. Jsou to lide, kteri si vybudovali reputaci na

zdkladé svych znalosti a odbornych znalosti v konkrétni oblasti. “*°

Podle odbornikii jsou silni influencefi definovani svym zasahem vlivu
prostiednictvim mnozstvi jejich fanousktl a jejich interakci s obsahem influencera. Podle

Odella vsak pfi vyuziti influencert v marketingu nezéalezi pouze na tom, kolik ma ptislusny

48 CHIEFMARKETER.COM. The Power Of Influencers: How brands can harness word- of-mouth and peer

recommendations to connect with consumers. [online]. [cit 08-03-2021]. Dostupné z WWW:
https://www.chiefmarketer.com/wp-content/uploads/2015/11/26966-CM-10232015-Special-Report-PDF-
Influencer-Marketingl.pdf

4 KADEKOVA, Zdenka. HOLIENCINOVA, Méria. Influencer marketing as a modern phenomenon creating
a new frontier of virtual opportunities [online] Communication Today, Vol.9(2) [cit 08-03-2021].
ResearchGate GmbH. ISSN: 1338-130X. Dostupné z WWW:
https://www.researchgate.net/publication/329247338 Influencer marketing as a_modern_phenomenon_cre
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influencer sledujicich, ale také na to, jak je vytvofeny obsah piijat jeho publikem.

Zvyraziuje dalezitost vhodného zacileni na publikum a jeho spravné osloveni.™

Podle Kadekové a Holien¢inové reklamni agentury, které se specializuji na

influencer marketing rozd¢€lili influencery do nésledujicich skupin.

* Blogger — vlastnik blogu, ktery sdili své mySlenky, z&jmy, zazitky a rady na
internetu.

= Nasvém blogu vytvari autenticky obsah jako jsou texty a fotografie, texty, které jsou
sefazené¢ z Casového hlediska dle zvefejnéni na svém blogu. Tyto c¢lanky ci
audiovizudlni soubory jsou poté sdileny na socidlnich sitich.

* YouTuber (video blogger neboli Vlogger) — se svym publikem komunikuje
prostiednictvim videi, kterd uvetejniuje na svém YouTube kanale. Videa maji Sirkou
Skalu obsahu, avsak dulezité je, aby jejich obsah byl autenticky.

= (Celebrita—napft. herci, zpévaci nebo sportovci. Jsou to lidé, ktefi se diky své Cinnosti
proslavili v médiich. Na socidlnich sitich maji tyto celebrity mnoho fanouski, se
kterymi sdili svilj zivot ¢i zakulisni informace z jejich profese.

» Instagrammer — Jsou to lidé, ktefi se proslavili na socidlni siti Instagram a jsou
uznavani svym publikem diky svému fotografickému obsahu, ktery je jejich

publikem uznavany.’!

50 CHIEFMARKETER.COM. The Power Of Influencers: How brands can harness word- of-mouth and peer
recommendations to connect with consumers. [online]. [cit 08-03-2021]. Dostupné z WWW:
https://www.chiefmarketer.com/wp-content/uploads/2015/11/26966-CM-10232015-Special-Report-PDF-
Influencer-Marketingl.pdf
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3.10 Proces tvorby reklamni kampané

Pti tvorbé reklamni kampané bychom méli postupovat dle pfedem stanovené struktury
a taktiky tvorby kampanég, abychom se vyhnuli nepfiznivym udalostem, které by mohly
ovlivnit plivodni smysl doru¢ované zpravy publiku. Mohlo by dojit k odlisné interpretaci
komunikované zpravy ¢i jejimu nepochopeni a kyzeny efekt kampané by mohl byt negativné

odli$ny od nasSich o¢ekavani.

Zakladni struktura tvorby kampané podle Vysekalové méa sedm krokd, které jsou
vzéajemné propojené. Jednotlivé kroky jsou — stanoveni cilti kampané, potvrzeni rozpoctu
kampané, stanoveni cilové skupiny kampané, stanoveni pozadavkd kampané ze strany
zadavatele, formulace komunikované¢ho poselstvi, vybér médii, kontrola vysledkii

realizované kampané.>?
3.10.1 Stanoveni cili

Pted zahajenim veSkerych Cinnosti na pldnovani reklamni kampané je tieba si
identifikovat, ¢eho chceme pomoci kampané dosahnout. Je tfeba dobfte identifikovat vychozi
problémy, pro¢ reklamni kampan tvofime a nasledn¢ v souladu s marketingovou strategii
podniku stanovit realistické moznosti kampané. Podle spravné definovanych cilii budeme

vysledky kampané také vyhodnocovat.>

Spravné definované cile nam nastavi linii, ktera snizi riziko, ze bychom se pfi planovani
kampan¢ odchylili od plivodniho G¢elu kampané.
Cile mohou byt ekonomické a mimoekonomické napi. psychologické. K ekonomickym

cilim fadime:

= ZvySeni obratu ve srovnani s pfedchozim obdobim,;
= ZvySeni zisku;

= ZvySeni trzniho podilu na trhu;

52 VYSEKALOVA, J. Reklama: Jak délat reklamu. 2018, s. 97
33 Tamtéz s. 97-100
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= Zavedeni inovovaného ¢i zcela nového vyrobku ¢i sluzby.

K mimoekonomickym cilim fadime:

Ovlivnéni image znacky, produktu;

= ZvySeni stupné zndmosti znacky, produktu;

= Zménu postoji ke znacee, produktu;

= Upevnéni ndkupnich timysli;

= Upevnéni pozice firmy v o€ich vefejnosti;

» Zavedeni nové znacky, produktu.>*

3.10.2 Kalkulace rozpoctu

Stanoveni rozpoctu je velmi diilezitym krokem pfi pldnovani kampané, protoze naSe

plany udrzuje v jasn€ vymezenych finan¢nich hranicich, které bychom nem¢li piekrocit.

Vysekalova uvadi Ctyfi zdkladni metody, podle kterych lze pfi tvorbé rozpoctu

postupovat.

Metoda zlstatkového rozpoctu — organizace vychazi z hodnoceni vlastnich
finan¢nich moznosti a uvoliuje do marketingového rozpoctu tolik penéz,
kolik ji zbude po =zaplaceni ostatnich nakladi. Tento pfistup neni
doporu¢ovan, protoze nezohlediuje obrat spoleCnosti ani Casti
marketingového mixu spolecnosti.

Metoda procentudlniho podilu z obratu — jeho vySe se stanovuje vypoctem
procenta z objemu prodejt, ke kterym doslo v minulém obdobi. Nevyhodou
této metody je stanovovani rozpoctu do budoucna z udélosti, které se staly
v minulosti a nereflektuje aktudlni situaci na trhu.

Metoda konkurencni parity — vychazi z dat primérnych ndklada na reklamni
kampané v piisluSném odvétvi. Nevyhodou je, ze cile a vychozi
marketingovéa pozice ostatnich spole¢nosti miize byt odlisnd a tim padem

zkresluje nas pohled na vysi ndklada.

3 Tamtéz s. 102
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* Metoda orientovand na cile — vypocitdva se jako soucin celkového poctu
jednotek plsobeni a primérné ceny jednotky. Jednotka piisobeni predstavuje
jednotlivy akt, ktery ovlivni jedno procento cilové skupiny. Vyhoda této
metody je vazba mezi naklady a vysledky, bohuzel v praktické roving je

obtizné stanovit miru, s jakou dané ¢asti kampané piispély ke splnéni cilf.>>
3.10.3 Stanoveni cilové skupiny

Detailni identifikace publika, které chceme oslovit je kliCovym prvkem pro dalsi
postup planovani a realizace kampané. Tzn. co, jakym zptisobem, kdy a kde budeme sd¢lovat
ma nemaly efekt na efektivitu kampané. Méli bychom provést vyzkum, ktery ndm umozni
ziskat data o zékladnich charakteristikdch cilové skupiny. Cilem tohoto vyzkumu je
vygenerovat data, kterd pfifadime k cilové skupiné a zjistime napt. z&jmy, nadkupni chovani,
postoje nebo Zivotni styl. Charakteristiku Ize popsat pomoci geografickych,
demografickych, psychografickych a psychologickych znakti dle schématu na obrazku

g. 7.6

3 Tamtéz s. 107

36 Tamtéz s. 153
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Obrazek 7: Integrovany model Word-of-Mouth marketingu obsahujici eWOM

Geografickeé Demografické
- narody /'~ pohlavi
- staty - vék
- oblasti - rodinny stav
- okresy - povolani
- mésta - prijem apod
- nakupni oblasti apod.
Psychografické
Psychologicke znaky - .
osobnost clovéka Zivotni styl

- osobnost, charakter
- postoje
motivy atd.

- zivotni navyky
- normy chovani
zajmy

- zkusenosti atd.

Zdroj: Vysekalova, s. 156

3.10.4 Sdéleni

Pti planovani a tvorbé reklamniho sdéleni je diilezité klast diraz na znalosti o cilové
skuping, tedy zédkazniky, kterym bude sdéleni doru¢ovano a dle toho musi byt uzpisobené
tak, aby dokdzalo danou cilovou skupinu zaujmout. Sdéleni komunikuje zikaznikovi
produkt ¢i sluzbu a jeho obsah je stejné diilezity jako jeho forma. Forma sdéleni obsahuje
tony komunikace, které mohou byt formalni ¢i neformalni a mohou obsahovat i citové

zabarvené formulace.’’
3.10.5 Vybér médii

Pro osloveni publika je tfeba vytvofit tzv. medialni mix. Tento mix obsahuje média,
kterd jsou relevantni pro osloveni nasi cilové skupiny, tak aby dokdzala informaci sdélit
a zaroven 1 vyvolat emoce, pokud je to Zadouci. Zaméteni médii na urcité vékové skupiny

a trzni segmenty je kli¢ové pro komunikaci. Méli bychom znét pozitiva i negativa dané¢ho

>7 HORAKOVA, L, Marketing v soucasné svétové praxi, s. 272-274
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média, ktera se chystdme vyuzit tak, abychom si byli védomi dopadii a ptipadné byli schopni

zareagovat na negativni situace. >

Mezi hlavni média fadime tisk, rozhlas, televizi, venkovni reklamu a internet, mame
1 mnohem vice dal§ich médii, kterd fadime jako média vedlejsi. Kazdé médium ma

specifické publikum, ale také moznosti interakce a méfeni reakci a zpétné vazby publika.>’
3.10.6 Casovy harmonogram

Reklamni kampan je také dilezité naplanovat z casového hlediska, a to uz od jejiho
zacatku, protoze samotné piipravy je tfeba délat s jistym piedstihem tak, abychom stihli
reklamni kampan zrealizovat v ¢asovém horizontu, kdy chceme produkt ¢i sluzbu
komunikovat. Casovy harmonogram miizeme rozfadit na dlouhodoby a kratkodoby.
Dlouhodoby harmonogram je spiSe pro kampané, které¢ maji delsi ¢asovy horizont a mohou
byt sezonni ¢i ro¢ni. Kratkodoby harmonogram se soustiedi na mési¢ni obdobi, ve kterém

kampatfi cili na ur¢itou udalost.®
3.10.7 Vyhodnoceni kampané

Po cely pribéh kampané se zaznamendvaji data o realizované kampani, kterd se pak
agreguji a slouzi k vyhodnoceni kampané. Pti planovani reklamni kampan¢ se stanovuji tzv.
klicové ukazatele vykonnosti, napt. zvyseni prodejii dané¢ho produktu ¢i sluzby. Pozdéji se
vyhodnocuje, zda bylo téchto klicovych ukazateli dosazeno a pokud ne, tak pro¢ jich

dosazeno nebylo.

58 VYSEKALOVA, J. Reklama: Jak délat reklamu. 2018, s. 116-147
3 Tamtéz, s. 116-147
% HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi, s. 299-301
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4 Vlastni prace

Tato praktickd c¢ast se veénuje analyze zadani poskytnuté spolecnosti Bageterie
Boulevard, vypracovani ndvrhu reklamni kampané, realizaci zminéné kampané pro
zadavatele a nasledné¢ vyhodnoceni realizované kampané. Jsou vymezeny cile reklamni
kampan¢ a nastavena kritéria pro vybér influencera a socidlnich siti, prostfednictvim kterych
bude kampan komunikovana. Jsou aplikovana teoretickd vychodiska z literarni reSerse a je
definovén proces tvorby reklamni kampané pro vytvoteni navrhu a kampan je realizovéana.
Nasledné jsou zjiSténa primarni data, kterd slouzi pro vyhodnoceni a interpretaci vysledki
realizované kampang.

Kromé¢ definovanych cili projektu jsou stanoveny i hypotézy:

1) influencer je schopny zvysit zékladnu sledujicich a vyznamnym zptisobem zvysit jejich
aktivitu na socialnich sitich reklamniho inzerenta,

2) vyuziti influencer marketingu v propagaci zna¢ky ma signifikantni vliv na zvyseni trzeb,
3) za pomoci komunika¢ni kampané se zapojenim influencertt miize firma pozitivné ovlivnit

nakupni chovéni publika influencera v ramci jeho cilové skupiny.

Autor prace musel pied realizovanim kampané podepsat dohodu o mlcenlivosti

ur¢itych udaja a skute¢nosti.
4.1 Predstaveni spole¢nosti

Vybranou spolecnosti je Bageterie Boulevard, ktera byla zalozena v roce 2003 s prvni
pobockou na Vitézném namésti v prazskych Dejvicich. Bageterie Boulevard je obchodni
znackou Ceské spolecnosti Crocodille spol. s r. 0. Bageterie Boulevard je franSizovy fetézec
rychlého ob&erstveni, ktery mél v roce 2020 celkem 47 restauraénich provozoven v Ceské
republice, Slovensku, Némecku a Spojenych arabskych emiratech. Koncept Bageterie
Boulevard je byt protipdlem fetézcti rychlého obcerstveni typickych pro USA a vychazet
z evropskych gastronomickych zaklad se zaméfenim na Francii. Proto vétSinu produktii
spolecnosti tvoii Cerstvé bagety piipravované piimo na objednavku zékaznika dle piedem

definovanych receptur.
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4.2 Tvorba reklamni kampané

4.2.1 Duvod reklamni kampané

Z priazkumti zpracovanych spolecnosti Bageterii Boulevard vychazi, Zze soufasna
komunikace produktil je obecné spise pro skupiny potencidlnich zdkazniki jako jsou mladi
dospéli od 25 let a starsi. Spole¢nost ma dlouhodobou poptavku po osloveni mladé cilové
skupiny ve veku od 13 do 24 let, kterd v n€kolika ptistich letech za¢ne chodit do zaméstnani,
generovat vlastni pfijmy a bude ochotna utratit vice penéz za nakup obcerstveni nez
v soucasné dobé. Primarnim divodem je oslovit a nastavit komunikaci s touto cilovou
skupinou, tak aby byla udrzitelnd v dlouhodobém horizontu a generovala zdkazniky, ktefi
v pfistich letech budou pravidelné nakupovat produkty v Bageterii Boulevard. Spole¢nost
chce dlouhodobé budovat znacku, tedy rozvijet pozitivni vztah u mladych lidi ke znacce
Bageterie Boulevard. Nasledné ziskavat od cilové skupiny zpétnou vazbu na nabizené
produkty. Dal§im z dlivodtl je pfedstaveni alternativy konceptu rychlého obcerstveni ve stylu
evropské gastronomie v podobé zdravejsich produkti, které klient nabizi ke konkurenénim
fetézcim rychlého obcerstveni jako jsou KFC, McDonald’s a Burger King. Predstaveni
konceptu obcerstveni doprovdzi komunikace nového designu provozoven, ktery se
vymezuje klasickym fastfoodim a stavi na evropskych zakladech. Dal§im divodem je
posileni komunikace produkti segmentovanych pro tuto cilovou skupinu tzv. ,,rychlovky®,
které jsou alternativou ke konkurenénim produktim zminénych spolecnosti a nasledné

navyseni prodeji téchto produkti.
4.2.2 Komunikované produkty

Hlavnim produktem, ktery chce spolecnost komunikovat je skupina produkt
s ndzvem rychlovky. Rychlovky jsou malé bagety polovicni velikosti standardni bagety
s jednotnou cenou 39 K¢ za kus. Tento produkt je segmentovany pro mladé lidi, kteti nemaji
Cas sed¢t v restauraci a zdroveil nechtéji za jidlo utratit moc penéz. Rychlovky jsou na stejné
pozici konkuren¢niho produktu B-Smart od fetézce KFC nebo cheeseburgeru ¢i hamburgeru
nabizené¢ho spolecnosti McDonald’s a Whopper Junior od fetézce Burger King. Nejvétsi
shoda rychlovek je s konkurenénim B-Smartem, ktery také nabizi n¢kolik variaci produktu
a oba se nabizi za stejnou cenu. Z rozhovorl s managementem spolecnosti Bageterie

Boulevard vnima feté¢zec KFC jako nejvétSiho konkurenéniho rivala, protoze dle jejich
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priazkumt zékaznik vnima nékteré produkty KFC jako zdravéjsi alternativu k hovézim
burgeriim z McDonald’s a Burger Kingu, oproti kterym se vymezuji ob& spolecnosti

Bageterie Boulevard i KFC.

Nabidka rychlovek obsahuje Ctyfi az pét produktl, které maji stalé i nestalé varianty,
které se méni dle sezony ¢i poctl prodejt. Stalym produktem jsou pe¢ené brambory nazvané
,Patatas® a bageta ,,Sweet chilli, ostatni produkty se méni dle poptavky a sezény. Na

obrazku ¢. 8 jsou vyobrazené produkty obsahujici rychlovky v roce 2018.

Obrazek 8: Rychlovky

Zdroj: yshapes.cz
Vedlejsimi produkty, které maji byt soucasti komunikace jsou vsSechny ostatni

produkty, které fetézec nabizi s preferenci sezonnich produktti ¢i produktl cenové

zvyhodnénych. V nabidce jsou standardni bagety v zapékanych i nezapékanych verzich;
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sezénni Chef menu, které obsahuje dvé bagety a polévku; napoje; snidanové produkty;

salaty; napoje; dezerty; palacinky; sezonni speciality.

4.2.3

Stanoveni cila

Cile rozliSujeme na primarni a sekundarni, pfiemz priméarni maji vys$si dalezitost

z obchodni ¢i finan¢ni stranky nez sekundarni, avSak k dosazeni primdrnich cili miZze

dochazet konsekvenci dosazenim cilt sekundarnich.

Primarni cile:

1)

2)

3)

4)

Navyseni prodeji u vybranych produktd ,,rychlovky™ o 3 az 5 procent, jejichz
segmentace je vhodna pro cilovou skupinu ve véku 13 az 24 let.

Navyseni prodeji u vybranych prodeji ,,rychlovky* v zimnich mésicich leden az
unor.

Navyseni poctu sledujicich na instagramovém uctu klienta @bageterieboulevard
0 25 procent.

Primérné navyseni interakci uzivatelt, které jsou definované jako ,,like* u ptispévkt

klienta na jeho instagramovém uctu @bageterieboulevard o 25 procent.

Sekundarni cile:

1)

2)

3)

4)

Zvyseni navstévnosti webovych stranek klienta www.bageterieboulevard.cz v sekci
o 3 procenta béhem ledna a unora.

Budovéni znacky Bageterie Boulevard u cilové skupiny 13 az 24 let a dosaZeni
kladného vztahu s cilovou skupinou a kladného hodnoceni ke spojeni se zastupcem
cilové skupiny tzv. influencerem.

Zahajeni a udrzeni konzistentni komunikace s cilovou skupinou na socialni siti
Instagram.

Dosazeni mnozstvi interakci u reklamnich ptispévki influencera, které se rovnaji
primérnému poctu interakci za posledni mésic vSech jeho ptispévkil pred zahdjenim

spolupréace.
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4.2.4 Cilova skupina

Komunikace se ma soustfedit na stavajici a potencidlni zdkazniky, mladé lidi, ktefti

ziji ve vétSich méstech s populaci vice nez 50 tisic obyvatel. Cilova skupina je denn¢ aktivni

na socialnich sitich a navstévuje fastfoodové tetézce. Charakteristika cilové skupiny je

popséna nize v bodech.

Cilova skupina 1

Muz/zena; 13—17 let; €len generace Z, student zadvérecnych ro¢nikl zakladni Skoly
nebo student stfedni Skoly; Zije ve mésté s populaci vyssi nez 50 tis. obyvatel; denné
vyuziva socialni sité ke komunikaci, konzumaci obsahu a je i tvlircem obsahu; volny
Cas travi s prateli a na internetu; penize ziskava od rodici ¢i z brigaddy v fadech
niz§ich tisic K& mésicné; je obCasnym az castym konzumentem jidla ve
fastfoodovych fetézcich; ma lehkou preferenci Cerstvého jidla; v rdmci tydne se
pohybuje kolem provozovny; za jidlo je ochoten utratit maximalné 70 Kc/kus

v prameéru.

Persona 1 (generace Z)

Jana, 16 let; Zije v Plzni; studuje stfedni Skolu; denné se pohybuje ve vnitinim okraji

Plzné¢, kde studuje; od rodict dostava kazdy mésic kapesné 3 tis. K¢; socidlni sité pouziva

kazdy den s preferenci Instagramu, YouTube a Messenger, na Instagramu travi kazdy den

minimaln¢ hodinu a minimalné¢ jednou tydné pfispiva vlastnimi pfispévky do stories ¢i

standardniho obsahu Instagramu; volny ¢as travi s kamarddkami a rdda s nimi zajde na jidlo,

preferuje zdravéjsi zivotni styl, protoZe nechcee jist tuéna jidla.

Cilova skupina 2

Muz/zena; 18-24 let; Clen generace millenidlii; student zavérecnych ro¢nikt stfedni
Skoly nebo student vysoké skoly; Zije ve méste s populaci vyssi nez 50 tis. obyvatel;
denné vyuziva socidlni sité¢ ke komunikaci a konzumaci obsahu; volny Cas travi
s prateli a na internetu; penize ziskava od rodici, z brigady ¢i prace na poloviéni
uvazek do 20 tis. K¢ mésicné; je obfasnym az Castym konzumentem jidla ve

fastfoodovych fetézcich; ma lehkou az stfedni preferenci Cerstvého jidla; v ramci

tydne se pohybuje kolem provozovny; neni ochoten travit hodné€ ¢asu s varenim jidla
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nebo travenim Casu v restauraci; za jidlo je ochoten utratit maximalné¢ 90 K¢c/kus

v prameéru.

= Persona 2 (generace millenial{)

Jan, 20 let; Zije v Praze; studuje vysokou skolu; denné se pohybuje ve vnitinim okraji
a v centru Prahy, kde studuje a bydli; pracuje jako asistent ucetni na polovi¢ni uvazek,
ma piijem 15 tis. K¢ mési¢né; socialni sité pouziva kazdy den s preferenci Messengeru,
kde komunikuje s prateli a vyfizuje Skolni projekty, YouTube, na Instagramu travi kazdy
den maximaln€ 30 minut a sleduje znamé osobnosti, kamarady a méné uz kontroverzni
lidi a influencery; volny ¢as travi sledovanim Netflixu a schazenim se s kamarady, jidlo

vvvvvv

styl.
4.2.5 Reklamni sdéleni

Primarné chceme k cilové skupiné dorucit zpravu, ze rychlovky v Bageterii
Boulevard jsou cerstva, rychld a cenové dostupna alternativa mensiho jidla, které je
pfipraveno piimo po objedndni. Sekundarné chceme sdélit, Ze Bageterie Boulevard je
moderni koncept fastfoodu, ktery prodava bagety a dalsi jidla zaloZzend na evropské

gastronomii.
4.2.6 Co podporuje hlavni sdéleni

Hlavni sdé€leni je opfeno o raciondlni a emocionalni argumenty toho, co znacka nabizi

a jakeé jsou jeji kvality.

= Racionalni: Rychlovky jsou cenové dostupny produkt za 39 Kcé/kus, ktery je po
objednani rychle pfipraveny ke konzumaci.

= Emociondlni: Rychlovky jsou kvalitni, ¢erstvy produkt, ktery miizeme zatadit do
zdravgjsiho Zivotniho stylu, neobsahuji zddné smazené prvky, coz konkurenéni
produkty nenabizi. V Bageterii mé zdkaznik mozZnost zvolit si alternativu bezmasych
jidel a alternativu bezlepkovych baget a dalSich produkti, které splituji hodnoty pro
zdravé stravovani. Zakaznik ma moznost ochutnat a vybrat si produkty, které jsou

sezonni a inspirované jednotlivymi evropskymi kuchynémi.
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4.2.7 Styl komunikace

Tonalita komunikace je primarné nastavena v pratelském tonu, ktery je neformalni a typicky
pro cilovou skupinu a téz reflektuje vztah influencera s jeho publikem. Toén komunikace ze
strany socialnich siti Bageterie Boulevard je semiformdlni az neformalni, ptatelsky,

vyzyvavy, informativni a obsahuje vyzvu k akci tzv. CTA ,,call to action®.
4.2.8 Pozadovana akce (CTA)

Ocekavané CTA neboli ,,call to action* publika je po zhlédnuti komunikovaného
obsahu navstivit instagramovy profil @bageterieboulevard a stat se sledujicim, dalsi

o¢ekavanou akci je nakup né¢jakého produktu z kategorie rychlovek.
4.2.9 Prvky komunikace
4.2.10 Influencer

Hlavnim prvkem komunikace je influencer, jehoz potencidl osloveni publika spliuje
nasledujici kritéria. Kandl influencera na YouTube ma vice nez 100 tisic sledujicich
a zaroven vice nez 100 tisic sledujicich na Instagramu. Primérné mési¢ni interakce tzn.
,»likes* na Instagramu a pocet zhlédnuti na YouTube ptesahuji vice nez 10 procent zasahu
publika tedy poctu sledujich obou socidlnich sitich. Influencer slouzi jako hlavni
komunikacni prvek pfi komunikaci s publikem, je prostfednikem pii akvizici novych
sledujicich na Instagramu klienta, prostfednictvim svych socialnich siti pfedava informace
o znacce, produktech, slevovych a sezonnich akcich Bageterie Boulevard. Spojeni
influencera a znacky musi byt autentické a jeho vlastni komunikace s publikem musi byt pro

jeho osobu a charakter pfirozena a nenasilna.
4.2.11 Socialni sité

Podle analyzy uZzivateli socidlnich siti je Instagram tfeti nejvetsi socidlni sit’
pouzivand v Ceské republice po YouTube a Facebooku. Uzivatel¢ Facebook opousteji
a migruji na Instagram nebo facebookovou platformu Messenger uréenou pro posilani zprav.
Pocet uzivatell Instagramu v roce 2018 a 2019 pohyboval mezi 2 az 2,2 miliony uzivatelt.
Dle prizkumu podil organického zdsahu oproti komerénimu ve vékové skuping 15-25 let

v Ceské republice je v ristovém trendu a od roku 2017 do roku 2018 se téméi zdvojnasobil.

47



YouTube a Facebook jsou v letech 2017 az 2018 stagnujici s ob¢asnym prechodem do

lehkého rustu viz obrazek ¢. 9.

Obrizek 9: Podil denniho zasahu 15-25 let v Cesku

PODIL DENNIHO ZASAHU 15-25 LET V CESKU
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Facebook 73% 76% 84% 78% 72%
Facebook Messenger 53% 55% 70% 66% 68%
Google+ 1% 0% 0% 0% 0%
Instagram 22% 31% 40% 37% 44%
LinkedIn 0% 1% 1% 1% 0%
Pinterest 1% 1% 3% 2% 7%
Snapchat 7% 3% 2% 2% 4%
Tinder 1% 1% 1% 1% 1%
Twitter 3% 5% 4% 4% 5%
YouTube 46% 53% 51% 59% 55%

Zdroj: Data GroupM/MediaCom, Udaje za denni organicky reach ve vékovém

segmentu 15-25, listopad 2019
aroup™

Zdroj: hl.cz

Socialni sit’ Instagram je zvolena jako hlavni komunika¢ni kanal kampan¢ ze strany
influencera a klienta. Instagramové prostfedi je vhodné pro komunikovéani jidla diky
zamé&feni platformy na fotografie a kratkd videa sjednoduchou grafikou. Bageterie
Boulevard chce rozvijet svijj profil na Instagramu, protoze dle prizkumi nabird na zasahu
publika s vyzadovanou cilovou skupinou a véfi, Ze se stane velmi dominantni socialni siti.
Ostatni socialni sité, kterymi jsou Facebook a YouTube, které vyuziva klient, budou
v kampani slouzit jako podpirné a cilem bude sdélit stavajicim sledujici jejich

facebookového profilu, aby spolecnost sledovali i na instagramovém profilu.
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Instagram Bageterie Boulevard komunikuje veSkeré nabizené produkty spole¢nosti
s preferenci sezonnich a slevovych akci. Pozadavkem klienta je kreativné odlisit vytvafeny

obsah uctu od obsahu instagramovych uctl konkurec¢nich spole¢nosti.

Cilem komunikace na Instagramu influencera je autenticky a nenasiln€ komunikovat
produkty ve zvefejnénych fotografiich a videich influencera. Veskeré komunikované

ptispévky spojené s Bageterii Boulevard budou odkazovat na instagramovy ucet klienta.
4.2.12 Kreativa
4.2.13 Vybér influencera

Pro spolupraci je vybran 20lety YouTuber a Instagramer znamy pod jménem Kovy,
vlastnim jménem Karel Kovaf. Kovyho kandl na YouTube ma 613 000 sledujicich
s prumérnym poc¢tem zhlédnuti 380 000 na jedno vydané video, jeho instagramovy kanal
sleduje 382 000 sledujicich s primérnou interakci na jeden ptispevek ¢itajici 38 000 likes.
Kovy se vénuje tvorbe tematickych videi, kterd maji humorny a informacni charakter. Jeho
charakteristickd tvorba spo€ivd v natdCeni zdbavnych videi v podobé satirickych skeci,
ktery jsou zalozené na kazdodennim zivoté. Diilezitym prvkem jeho tvorby na YouTube je
informacéni stranka videi. Tvoii videa, ve kterych probira aktudlni politickou situaci,
spoleCenské problémy a vyzvy. Ke kazdému takovému videu pfistupuje zodpovédné
a pripravi si dikladnou resersi informacnich zdrojii a snazi se danou problematiku popsat,
tak aby byla zajimava pro jeho publikum, avSak nedoSlo ke zméné probiranych faktt.
Vefejnosti je vnimany jako diveéryhodny influencer, vystoupil nékolikrat v pii rozhovorech
v Ceské televizi, ziskal ocenéni vitéze ankety Bloger roku 2016, v Zebiicku nejvlivngjsich
Cechil na socidlnich sitich byl zafazen na devaté misto Casopisem Forbes®! a byl zafazen do
zebticku Forbes 30 pod 30. Na konci roku 2017 byl vybran jako jeden z evropskych
influencert, ktery mél moznost udé€lat rozhovor s tehdejsSim predsedou Evropské komise

Jean Claudem Junckerem.

6l FORBES.CZ. 77 Nejvlivnéjsich Cechii na socidlnich sitich 2017 [online]. [cit 08-03-2021]. Dostupné
z WWW: http://77 forbes.cz
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Jednim z dulezitych piedpokladi je, ze Kovy dosud nespolupracoval s Zadnym jinym
fetézcem rychlého obcerstveni, ktery by byl pro Bageterii Boulevard pfimou konkurenci
a dle konzultace autora prace s Karlem Kovafem nema kladny z4jem o spolupraci s ostatnimi
fetézci typu KFC a McDonald’s. Bageterie Boulevard ma evropské hodnoty, kvalitniho
rychlého obcerstveni, které nekomunikuje nésiln€, pouziva nadsazku, coz se shoduje
s Kovyho filozofii videi a jeho piedstavou sponzorovaného partnerstvi. DalS§im dtlezitym
faktorem vybéru pro spoluprici je kladnd zkuSenost z predchozi spoluprice autora
s influencerem pro spole¢nost Costa Coffee, jejiz pfedmétem bylo predstaveni nového
designu kavéren a produkti prostiednictvim YouTube videa v odkaze®2. Kovyho publikum
tvoti témét vyvazené publikum s lehkou pfevahou Zen s hlavni vékovou skupinou 13 az 24

let viz nasledujici graf.

Graf 1: Pomér publika influencera Kovyho dle pohlavi

Pomér publika influencera Kovyho dle pohlavi

Zeny; 47%
Muzi; 53%

= MuZi = Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani

62 YOUTUBE. Kafe/Kovy [online]. [cit 08-03-2021]. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=I1CcEOOp1R4
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Graf 2: Publikum influencera Kovyho dle véku

Publikum influencera Kovyho dle véku
55-64 let 65+ let

1% 2% 13-17 let
19%

45-54 let
5%

35-44 let
18%

25-34 let
20%

18-24 let
35%

m13-17 let = 18-24 let 25-34 let 35-44 let mw45-54let = 55-64 let w65+ et

Zdroj: vlastni zpracovani
4.2.14 Komunikace influencera

Influencer vytvoii jedno YouTube video, které dle ptedem urceného casového
harmonogramu uvetejni na svém YouTube kanale. Video bude obsahovat produkty klienta
a v popisku videa bude odkaz na instagramovy ucet Bageterie Boulevard a vyzvu ke
sledovani uctu. Video bude obsahovat oznaceni, ze video je sponzorované. Scénaf
zpracovava influencer sam z divodu dodrzeni autenticity obsahu, dochazi pouze ke
konzultacim s autorem prace a naslednym schvéalenim od klienta. Video bude vytvoteno
zabavnou formou s nadsdzkou, influencer v ném piedstavi vybraného umélce Kristidna
Mensu, ktery bude spolupracovat s autorem prace a klientem na vytvaifeni uméleckého
obsahu pro instagramovy ucet klienta Bageterie Boulevard. Video mé4 komunikovat soutéz
mezi influencerem Kovym a umélcem Kristidnem Mensou ve vytvaieni uméleckého obsahu
typického pro Mensovu tvorbu na Instagramu. Ve videu jsou obsazeny produkty,
provozovna klienta a doméci prostfedi bytu influencera. Podrobny ndvrh scénéfe videa je

uveden v piiloze €. 2.

Prispévky na Instagram influencera budou obsahovat produkty klienta, oznaceni

o spolupraci s klientem tzv. sponzorovany piispévek, osobu samotného influencera a odkaz
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na instagramovy profil klienta. Piispévky budou respektovat soucasny lifestylovy obsah
influencera a budou vytvareny influencerem dle jeho piedstav a ndvrhti a pozdéji schvaleny
klientem a zvefejnény na kanale influencera. Navrhy fotografickych pfispévki jsou uvedeny

na obrazku ¢. 10.

Obrazek 10: Navrh piispévku influencera

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.15 Kreativa obsahu pro Instagram klienta

Pro kreativni obsah je zvolena spoluprace s ¢eskym umélcem Kristidtnem Mensou,
ktery se zabyva tvorbou uméleckého vizudlniho ztvarnéni jednoduchych kazdodennich
objektli a témat. Dale hrou s nimi, podobné jako to délaji déti. Jeho uméni je ocenéno
v tuzemskych i americkych médiich jako je zebficek 20 pod 20 americk¢ho média
Huffington post, publikovano v médiich Boredpanda, Ceské televizi &i Design boom. Jeho
tvorba je pfevazné soustiedéna na Instagramu na jeho kanalu @Mr.Kriss. Propojeni jeho
tvorby s produkty Bageterie Boulevard vystihuje pfistup klienta k umélctim, ktery s nimi
dlouhodobé spolupracuje a podporuje.

Umeélecké zakomponovani produktl klienta vytvoii originalni koncept obsahu, ktery
se odliSuje od konkurence a ma ptfidanou hodnotu pro publikum. Propojeni je zde
s influencerem Kovym, ktery se rdd obklopuje inspirativnimi lidmi a sdm umeéni Kristidna
Mensy ocenuje. Podoba piispévkl vytvorenych Kristianem Mensou pro Instagram Bageterie

Boulevard bude vzdy obsahovat produkt ¢i provozovnu klienta doplnéné o charakteristickou
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ilustraci. Piikladovy néavrh ilustrace je na obrazku ¢. 11 a €. 12. Umélecky obsah ma za cil

vyvolat emoce v cilové skupiné a dat ji ditvod pro€ sledovat instagramovy profil klienta.

Obrazek 11: Navrh ilustrace od Kristidna Mensy

§S‘“4

3. Instagram Bageterie J
Fotky & Stories

llustrace s produkty BB, vtipna
gl boomerang videa s produkty BB

CREATIVE DIGITAL AGENCY

www.tubeup.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 12: Navrh ilustrace od Kristidna Mensy

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.16 Komunikaéni tok

Primarnimi prvky komunikace jsou influencer Kovy a instagramovy ucet Bageterie
Boulevard. Ze schématického obrazku €. 13 je vidét, ze hlavni komunikaéni linka vede od
videa na YouTube kandlu a pravidelnych piispévkii na Instagramu influencera na
instagramovy ucet klienta, ktery je schopen na svém Instagramu komunikovat detailngji své
produkty a odkazovat pfimo na své provozovny. Primarni komunika¢ni linka ma za cil
akvizici novych sledujicich na Instagramu Bageterie Boulevard, ktera agreguje sledujici na
svém kanale a bude s nimi komunikovat déle. Dal§im dilezitym prvkem je obsah dodavany
na Instagram klienta umélcem Kristianem Mensou. Umélecky obsah ma za cil pfinést emoce
do standardniho fotografického obsahu jidla. Sekundarnim prvkem je komunikacni linka
prostiednictvim hypertextového odkazu v popisku videa influencera na webové stranky
klienta, na kterych ma potencialni zékaznik zjistit informace o produktech a provozovnach.
Vsechny komunikac¢ni linky maji za cil vyzvat publikum influencera k CTA, tedy aktivovat

publikum k nakupu.

Obriazek 13: Komunika¢ni tok

Komunikacéni tok

3 Umélec Kristian
Mensa

v

a produktovy obsah

‘@ Influencer Kovy

) Cilova skupina nakupuje
na pobocce

;

N

{ % © Instagram BB, umélecky

e
D

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.17 Média plan

Mnozstvi a frekvence obsahu generovaného influencerem Kovym a umélcem

Kristidnem Mensou, ktery bude uvetejnény na socialnich sitich je nasledovny.

= Influencer
o YouTube video
Video bude za dobu spoluprace natoc¢eno jedno. Slouzi k ptredstaveni a zahajeni
spoluprace influencera s Bageterii Boulevard.
o Prispévky na Instagramu
Influencer bude pravidelné vytvaret 2 fotografie a 4 stories videa s frekvenci
jednoho mésice po dobu jednoho roku.
= Bageterie Boulevard
o Prispévky na Instagramu
Bageterie Boulevard uvefejni na svém instagramovém profilu pravidelné
4 umélecké ilustrace s produkty dodané Kristidnem Mensou kazdy mésic po dobu
jednoho roku.
o Prispévky na Facebooku
Bageterie Boulevard bude sdilet na svém Facebookovém profilu informace
o probihajici spolupraci nepravidelné dle svého uvazeni s vétsi intenzitou

v zacatku spoluprace a sezénnich akcich.
4.2.18 Stanoveni rozpoctu

Z divodu zévazku autora s klientem neni mozné uvést rozpocet reklamni spoluprace.
Z profesni zkuSenosti autora se cena spoluprace s influencery vypocitava nejen dle dosahu,
interakci a mnozstvi smluvenych piispévkd, ale zaroven dle kredibility influencera, jeho
autenticité a vztahu s publikem a vysi pfesvédCovaciho efektu na své publikum. Dllezitym
faktorem pii stanovovani ceny jsou i vysledky z ptedchozich spolupraci, které i kdyz
nezveiejiuji finan¢ni ¢astky, tak mohou uvadét vysledny dosazeny efekt spoluprace. Ceny

za spolupréci s influencery se pohybuji od desitek tisic K¢ po niz$i stovky tisic K& mési¢né.
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4.2.19 Casovy harmonogram

Spoluprace je napldnovana na 12 mésicti, béhem kterych vznikne 1 video, 24 fotografii
a 48 stories ze strany influencera a 48 uméleckych ilustraci. Prvni mésic spoluprace je pevné
naplanovan dle prizkumu aktivity uzivatelli influencera a instagramového profilu klienta.
Zacatek spoluprace je naplanovan od zacatku druhé poloviny ledna 2018.

Kovy vydava sva videa tradi¢né v nedéli, jeho publikum je na tento harmonogram
zvyklé tudiz nedé¢le je idedlnim dnem pro zahdjeni spoluprice a vydani videa. Aktivita
uzivatelll na instagramu Kovyho je signifikantné vyssi v pozdnich odpolednich hodinach
v nedéli, pondéli a stiedu. V tyto dny jsou umistény ptispévky, které ma influencer Kovy

publikovat béhem ledna viz obrazek ¢. 14.

Bageterie Boulevard na svém instagramovém profilu zvetejni kazdy mésic 4 umélecké
ilustrace, jejichz publikace je synchronizovana s pfispévky influencera Kovyho, tak aby
publikum Kovyho nalezlo na instagramovém uctu klienta novou ilustraci vzdy, kdyz na ni
influencer odkaze. Prvni ilustrace je vydéana s ptedstihem tfi dni uz 18. ledna. Harmonogram
publikace ptispevki je uvedeny v obrazku €. 14. Prezentace navrhu komunika¢ni kampané

je uvedena v priloze 3.
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Obrazek 14: Harmonogram publikace ptispévkil

leden 2018
po at st &t pa
4, 5.
18. leden - 28. Gnor
1x Video KOVY . 12. 13
4x Fotografie (KOVY)
8x Stories (KOVY)
8x llustrace (KRISTIAN) ”
. . o . " 18. ST
llustrace jsou napojeny na prispévky Kovyho z dlivodu vétsi
interakce v zacinajicim obdobi kampané. Pfispévky Kovyho Video - (KOVY)
a llustrace Kristiana jsou planovany na dny - pondéli, stfeda, nedéle ; :
z divodu testovani interakce v tyto dny pro dal$i faze kampané. llustrace - (KRISTIAN) llustrace - (KRISTIAN)
22, 23. 24. 25. 26. 27. 28
Fotografie - (KOVY) Stories - (KOVY)
llustrace - (KRISTIAN)
29. 30. 31 1.2 2.
Stories - (KOVY) Fotografie - (KOVY) Stories - (KOVY)
llustrace - (KRISTIAN)
5. 6. 7. 8. 9. 10 1
Stories - (KOVY) Fotografie - (KOVY)
llustrace - (KRISTIAN)
12 13. 14. 15. 16. 17. 18
Stories - (KOVY) Stories - (KOVY)
llustrace - (KRISTIAN)
19. 20. 21. 22. 23. 24 25,
Stories - (KOVY)
Fotografie - (KOVY)
llustrace - (KRISTIAN)
26. 27. 28.
Stories - (KOVY)
llustrace - (KRISTIAN)

Zdroj: vlastni zpracovani
4.3 Zpracovani

Zpracovani kampané probchlo vrezii autora za spoluprace influencera, umélce
a managementu klienta Bageterie Boulevard. Komunika¢ni kampan byla zahajena 21. 1. dle
harmonogramu. Pfanim vSech stran tedy influencera, autora prace i klienta bylo vytvofit

spolupréci transparentni pro publikum influencera i zakazniky klienta.
4.3.1 YouTube video

Scénar a video vytvofil influencer Kovy za spoluprace autora. Vysledné video bylo
oznaceno jako sponzorované, dle dohody a pfani influencera a opatfeno bit.ly linkem

v popisku videa, ktery je umistén ihned pod videem, tak aby byl patrny z prvniho nédhledu
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na video viz obrazek €. 15. Bit.ly link zaznamenéva pocet kliknuti na umistény hypertextovy

link, ktery sméfuje na instagramovy Gcet klienta. Video je vefejné dostupné na YouTube.%

Obrazek 15: Sponzorované video influencera Kovyho s bit.ly linkem

Pl o) 1:39/6:49

#6 V KATEGORII TRENDY
Kreativni duel w/Kristian | KOVY

151 409 zhlédnuti i 17TIs. & 438 & SDILET =

Kovy @

($ Publikovdno 21. 1. 2018

Ilnstagram: http://bit.ly/bageterieboulevard l
nesnim videu si spolecne s Kristianem zkusime trochu procvicit kreativni mysleni a pevné

véfime, ze Vas motivujeme zkusit si s kamarady néco podobného! :)

POCET ODBERU: 669 TIS. M

Zdroj: vlastni zpracovani
4.3.2 Instagram influencera

Influencer vytvoftil béhem celé doby spoluprace 24 fotografii a 48 piib&hi stories na

64 Vsechny smluvené piispévky, které jsou predmétem

svém instagramovém uctu.
spoluprace influencera a klienta jsou ozna¢ené jako sponzorovana spoluprace
prostfednictvim funkce oznaCeni spoluprace v aplikaci Instagram. VSechny piispévky

spliiuji pozadavky na autenticitu a nendsilnou komeréni podobu stanovenou influencerem.

6 YOUTUBE. Kreativani duel w/Kristian [online]. [cit 08-03-2021]. Dostupné z WWW:
https://www.youtube.com/watch?v=dYolv7M2NLo&t=2s

64 INSTAGRAM. [online]. [cit. 3.2.2018]. dostupné z WWW: https://www.instagram.com/kovy gameballcz/
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Produkty ve fotografiich jsou jako dopln€k fotografie pii redlnych situacich, kdy influencer
konzumuje jidlo nebo jsou vtipné vlozeny do kontextu fotografie dle ndvrhu influencera.
Klient do navrhu a zpracovani fotografii nezasahuje, pouze schvaluje konec¢nou podobu, zda
je mozné fotografii uveiejnit s z fotografického a textového hlediska ¢i je tfeba text
pfepracovat nebo zvolit jinou fotografii. VSechny fotografie obsahuji hypertextovy link
obsahujici oznaceni intagramového uctu Bageterie Boulevard. Vybrané fotografie a piib¢hy

stories jsou na obrazku €. 16.

Obrazek 16: Vybrané piispévky influencera na Instagram
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Zdroj: vlastni zpracovani
4.3.3 Instagram Bageterie Boulevard

Umeélec Kristidn Mensa vytvofil po dobu spoluprice 48 uméleckych ilustraci
s produkty Bageterie Boulevard. Ilustrace doplfiuji komunikaci klienta na Instagramu®
o originalni pfidanou hodnotu a odliSuje se od instagramovych profild konkurence.
Umélecky obsah ma za cil udat CTA®® a diivod pro sledovani Gétu Bageterie Boulevard pii

akvizici novych sledujicich. Vybrané produktové ilustrace jsou na obrazku ¢. 17.

63 INSTAGRAM. [online]. [cit. 3.2.2018]. dostupné z WWW:
https://www.instagram.com/bageterieboulevard/

 CTA — ,,call to action“ je vyraz pro vyzvu k akei cilové skupiny.
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Obrazek 17: Produktové ilustrace na Instagramu Bageterie Boulevard

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.4 Facebook Bageterie Boulevard

Na facebookovém profilu®’ klienta byly nepravidelné zvefejnény informace

o spolupraci a probihajicich slevovych a sezonnich akcich spojenych s komunikaéni

kampani. Na obrazku €. 18 je prispévek z facebookového profilu Bageterie Boulevard, ktery

sdili video influencera Kovyho a upozornéni na sezéonni nabidku rychlovek.

67 FACEBOOK. [online]. [cit. 3.2.2018]. dostupné z WWW: https://www.facebook.com/bageterie.boulevard/
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Obrazek 18: Facebookové prispevky
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4.3.5 Doprovodna komunikace

Béhem prvnich mésicti spoluprace doslo k organickému osloveni umélce Kristidna
Mensy od tisténého a digitdlniho média Reflex za ti€elem rozhovoru a publikovani ¢lanku
o jeho ilustracich. Soucasti ¢lanku byly uvedené ilustrace vytvorené pro Bageterii Boulevard
a odstavec vénujici se spolupraci Kristidna Mensy s Bageterii Boulevard.®® Nahled ¢lanku je

v obrazku ¢. 19.

% GREGOR, M. Reflex: Ja a hrad?!. 2018, s. 56-61
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Obrizek 19: Clanek
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4.4 Vysledky méreni komunikaéni kampané

Meétfeni komunika¢ni kampané je zalozeno na ziskanych kvantitativnich
a kvalitativnich datech z Instagram insights, YouTube analytics a Google analytics. Ziskana
agregovand data slouzi k vyhodnoceni splnéni cili komunika¢ni kampané stanovenych
dohodou mezi klientem a autorem prace. Méfeni je provedeno za rozhodné obdobi jednoho
meésice od jejiho pocatku z dostupnych agregovanych dat, kterd nepodléhaji zavazku

mlcéenlivosti autora.
4.4.1 YouTube

Jiz po 24 hodinach od publikace videa influencera na YouTube, dosdhlo video
151 000 zhlédnuti, coz je nadprimérnd hodnota. Priimérna hodnota poctu zhlédnuti
dosazenych za 24 hodin u influencera Kovyho v poslednim mésici pfed zahdjenim
spolupréce ¢inila ptiblizné 100 000 zhlédnuti. Porovnani je zobrazeno na grafu 3. Za jeden
meésic od publikace doséhlo video 274 000 zhlédnuti. Hodnoceni videa prostfednictvim
funkce like dosdhlo poméru 22 123 kladnych hodnoceni a 498 negativnich hodnoceni.
Mnozstvi komentéit dosazenych za prvni mésic je 1563. Pocet kliknuti na hypertextovy link
umistény v popisku videa odkazujici na instagramovy ucet klienta dosahl béhem jednoho

mésice 13 456 kliknuti.
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Graf 3: Porovnani dosazené¢ho poctu zhlédnuti za 24 hodin
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.2 Instagram

Na publikovanych fotografich na instagramovém uctu influencera Kovyho bylo
b&hem prvniho mésice dosazeno 452 621 zhlédnuti, 82 411 kladnych interakei ,,like* a 353
komentati. Na Instagram stories bylo dosazeno celkem 422 792 zhlédnuti a 3 210 interakeci.

Pocet klikli na pfesmérovani na ucet Bageterie Boulevard dosahl hodnoty 3 100.

Na instagramovém uctu Bageterie Boulevard bylo za stejné obdobi dosazeno 12 525

interakci, pocet sledujicich uctu se zvysil o 2 917 a pocet komentati dosahl 119.
4.4.3 Facebook

Na facebookovém uctu klienta bylo za rozhodné obdobi naméteno 98 interakei ,,like*

a 25 komentaru.
4.4.4 Povaha komentaia

Komentéfe jsou rozdéleny na tii typy, prvnim je pozitivni tzn. pokud uzivatelé
napsali komentar s kladnym hodnocenim nebo v komentéfi oznacili dalSiho uzivatele
a komentar nevyznaCoval zddné negativni prvky ve vztahu k videu. Dal§im typem je
komentat neutralni tzn. komentate, kde uZzivatelé nevyjadiuji k videu. Poslednim typem
komentafe je komentdf negativni tzn. pokud komentdt vykazuje znamky nesouhlasu

s pojetim videa ¢i spolupraci influencera a klienta.
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Komentafe u YouTube videa influencera vykazuji 1406 pozitivnich komentari, 126
neutrdlnich komentait a 31 negativnich komentéit. Grafické procentualni znidzornéni je

uvedeno na grafu 4.

Graf 4: Povaha komentaiu u YouTube videa
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Zdroj: vlastni zpracovani

Komentéfe u instagramovych pfispévki influencera vykazuji 293 pozitivnich, 49

neutrdlnich a 10 negativnich, procentualni vyjadieni je na grafu 5.

Graf 5: Povaha komentéiti na instagramovém uctu influencera
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Komentéfe u instagramovych ptispévki Bageterie Boulevard vykazuji 105
pozitivnich komentart, 10 neutradlnich komentait a 4 negativni. Grafické procentualni

znéazorenéni je na grafu 6.

Graf 6: Povaha komentéiti na instagramovém Uc¢tu Bageterie Boulevard
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Zdroj: vlastni zpracovani
Na facebookovém profilu Bageterie Boulevard je povaha komentaiti nésledujici,
pocet pozitivnich komentait je 10, neutrdlnich 3 a negativnich 12. Grafické procentudlni

znazornéni je na grafu 7.

Graf 7: Povaha komentéiti na facebookovém profilu Bageterie Boulevard
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4.4.5 Webova stranka Bageterie Boulevard

Béhem prvniho mésice komunikacni kampané bylo namétfeno o 6 065 navstév na
webovych strankach v sekci s produkty vice nez je bézna navstévnost v tuto dobu, coz je

0 3,5 % vice.
4.4.6 Finan¢ni vysledky

Béhem prvniho mésice tzn. rozhodného obdobi Bageterie Boulevard naméftila plosné

zvyseni trzeb na viech poboc¢kach v Ceské republice u produktu rychlovky o 8 %.
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5 Vysledky a diskuse

Me¢éteni vykonu reklamni kampané probihalo v ¢asovém tseku jednoho mésice od 21.
ledna do 21. tnora. Ziskana data jsou nasledné¢ vyhodnocena a interpretovana v kontextu
reklamni kampang. Komunikace kampané probihala pomoci jednordzové publikace videa

a konzistentni publikace pifispévkll na Instagramu influencera a Bageterie Boulevard.
Cil zah4jeni a udrZeni konzistentni komunikace s cilovou skupinou na Instagramu je splnén.
Video vytvorené influencerem Kovym béhem jednoho mésice dosahlo 274 000 zhlédnuti.
To je o 28 %, tedy 106 000 zhlédnuti mén¢, nez byl stanoven cil na zdkladé¢ odhadu
pramérného poctu zhlédnuti na jedno video za posledni mésic bezprostiedné predchazejici
zahdjeni reklamni kampané. Nedosazeni stanoveného poctu zhlédnuti v daném Casovém
useku je ze dvou diivodi. Prvnim je chybné pifehravani a ndsledné nezapocitani zhlédnuti
zavinéné ze strany YouTube a YouTube analytics. Druhym diivodem je neocekdvana
publikace videa na influencerové kandle pouze ¢tyfi dny po vydéani sponzorovaného videa.
Video se vénovalo nadchéazejicim prezidentskym volbam a doslo k pfesmérovani pozornosti

publika od sponzorovaného videa na video o prezidentskych volbach.

Pocet interakei fotografickych ptispévki na Instagramu influencera dosahl 82 411, coz
je v pruméru na jeden prispévek 41 205,5 interakce. Je to o 5 %, tedy 2 000 interakci vice
nez byl stanoveny cil. Pocet zhlédnuti instagram stories doséhl 422 792 coz je v priméru na
jeden stories ptispévek 105 698. Primérny zdsah jednoho stories piesahuje stanoveny cil
80 000 zhlédnuti, ktery byl splnén na 132 %. Uspéch piispévki je piiéten vhodnému
naplanovani publikace =z hlediska c¢asu, dodrzeni stanovenych prvki autenticity
a transparentnosti. Tyto prvky se projevily jako klicové.

Na instagramovém uctu Bageterie Boulevard bylo dosazeno zvySeni poctu sledujicich
z 4 938 na 7 855 sledujicich. Cil nartstu sledujicich o 25 % byl dosazen a nartst dosahl 59
%. Povaha komentdii u YouTube videa vykazuje pozitivni reakci v 90 % ptipadi
a komentafe u pfispévkll influencera na Instagramu jsou pozitivni v 83 % pfipadi.
Komentéie Casto obsahuji kladnou referenci na spojeni influencera a spole¢nosti. Povaha
komentafi na Instagramu Bageterie Boulevard vykazuje pozitivni ohlasy z 88 % vSech
zaznamenanych komentédid. Je dosaZeno cile kladného vztahu s publikem a kladného

hodnoceni spoluprace influencera se spolecnosti Bageterie Boulevard. Komentafe
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zaznamenané na facebookovém profilu Bageterie Boulevard maji pozitivni povahu pouze ze
40 % a negativni ve 48 % ptipadi. Divodem je negativni reakce jednotlivci, kterym se
ptispévek vénujici se reklamni kampani zobrazil o n€kolik tydnl pozdéji.

Pii méfeni poctu piistupli na webovou stranku Bageterie Boulevard v sekci produktii
bylo zaznamendno 6 065 navstév béhem ledna a tnora. To je o 3,5 % vice neZ je bézna
navstévnost a 0 0,5 % vice, nez je stanoveny cil.

Dale v lednu a unoru naméfila spolecnost Bageterie Boulevard zvySeni trzeb produktii
rychlovky o 8 %, coZ je 0 3 % vice nez je horni hranice stanoveného cile. Cil zvySeni trzeb
u vybranych produktti v zimnich mésicich leden az tnor byl dosazen.

Ze splnénych cili vyplyva i vyhodnoceni hypotéz. Prvni hypotéza pojednavajici
o schopnosti zvyseni zdkladny sledujicich a navySeni jejich aktivity na socialnich sitich
inzerenta je potvrzena. Druha hypotéza o tom, Ze vyuziti influencer marketingu v propagaci
zna¢ky ma signifikantni vliv na zvyseni trzeb je potvrzena. Posledni hypotéza, ktera tika, ze
za pomoci komunika¢ni kampané se zapojenim influencerti mize firma pozitivné ovlivnit
nakupni chovani publika influencera v rdmci jeho cilové skupiny se potvrdila. Méteni
kampané probihalo béhem celé jeji realizace, coZ je jeden rok. Autor mohl uvefejnit data

ziskana pouze za ¢asovy usek jednoho mésice.
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6 Zavér

Cilem prace bylo podat navrh na reklamni kampaf na socialnich sitich a nasledné ji
realizovat. Hlavnim prvkem navrhu kampané bylo zapojit influencer marketing a vyuzit
pfedevsim socidlni sité Instagram, YouTube a Facebook. Dal§im cilem bylo stanovit metriky
a nastroje pro meteni kampané, ziskat o efektivité vystupl realizované kampang. Agregovat
data o dosazich a reakcich cileného publika a nésledn¢ data vyhodnotit a popsat pfinosy
realizované kampang.

V literarni resers$i byl ucelen pojem marketing a rozebrany jeho jednotlivé typy —
marketingovy mix, komunika¢ni mix, online marketing, word-of-mouth marketing a jeho
elektronickd forma, influencer marketing. Dale byly definovany jednotlivé socidlni sité
a jejich analytické néstroje pro metriku socialnich siti. V neposledni fad¢ byl popsan proces

tvorby reklamni kampané.

Vlastni feSeni se zabyvalo vypracovanim kreativniho navrhu reklamni kampané dle
zadani spolecnosti Bageterie Boulevard, analyze socialnich siti a influencera pro vhodné
zvoleni komunikace a komunika¢niho toku. Nasledné¢ byla kampari realizovana, ziskana data
poslouzila k naslednému vyhodnoceni v kontextu reklamni kampan¢. Jednim z ptinost je
pozitivni finan¢ni vysledek kampané pro Bageterii Boulevard. Dal§im jsou ziskané poznatky
o principech fungovani spoluprace s influencery a jejich realnému efektu pifi osloveni
publika.

Marketing na internetu se ve své podstaté 1iSi moznosti méfit a nasledné vyhodnocovat
komunikaci na internetu, a hlavné na socidlnich sitich. Umoziiuje ndm komunikovat ptimo
s cilovou skupinou a ziskat zpétnou vazbu, na kterou mizeme okamzité reagovat. To je
funkce, kterd v tomto ohledu déla ze socidlnich siti a marketingu na internetu jedine¢né
médium. Funkce méfeni ndm umoziuje zjistit, kolik lidi jsme danou reklamou oslovili, jak
na reklamu reagovali, zjistit, jaké maji zajmy a nésledné dokaZeme personalizovat reklamni
komunikaci k jednotlivym skupindm ¢i jedinctim.

Influencer marketing a obecné zapojeni influencerti tzv. youtuberd, instagramert
a monoho dalSich je v soucasné dobé velmi diskutované téma a trend. Vyuziti influencert
ma jednozna¢né prokazatelny efekt, ale je tteba dbat na dodrzeni pravidel autenticity spojeni

influencera a znacky, autenticity obsahu a umoznit influencerovi volny prostor pro kreativni
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tvorbu obsahu. Komunikace influencera by méla byt nenésilnd, pfirozena a pfiznana tak, aby

respektovala a nepodryvala divéru mezi influencerem a jeho publikem.

Tato diplomova prace akcentuje, Ze pro UspéSny marketing na socialnich sitich jsou
diilezita data a nasledna prace s nimi, ale také Ze ptizpisobeni obsahu samotné komunikace
jednotlivym socidlnim sitim a cilovym skupindm je klicové. V ptfipad¢é influencer
marketingu jsou pfizpsobeni obsahu, komunikace a autenticita jedny z nejdulezitéjSich
prvka. Pokud je tato skutecnost dodrzena, miize marketingovd komunikace mit zna¢nou

Sanci na Uspéch 1 v dlouhodobém horizontu.
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Priloha 2

## tube up

Video Bageterie Boulevard

Datum zaslani videa ke schvaleni: 12.1.2018
Datum uvefejnéni videa: 14.1.2018

Klicové parametry videa:
o Ukazka Kristianovych ilustraci
e Zakomponovani produktd bageterie — rychlovky
e Zabavné pojeti, informovani a pozvani publika ke sledovani Instagramu
@bageterieboulevard za u¢elem Kristianovych ilustraci (kazdy tyden 1 nova
ilustrace)
e Oblibeny koncept videa u cilové skupiny

Scénar:

Video se bude odehravat u stolu rozdéleného v poloviné bariérou. Kovy a Kristian
budou dostavat stejné predméty Ci obrazky, které se budou snazit kreativné upravit
(po vzoru Kristianovych ilustraci z Instagramu). Bude se soupefit o to, kdo dany
predmét &i obrazek upravi napaditéji.

Napriklad:
e fotku Patatas upravit jako kytici rdzi
e jdeme po ulici, vidime dopravni znacku, navrhujme, jak by se dala upravit

Jednou z polozek bude budto obrazek produktu BB, nebo produkt samotny. Na konci
videa bude vyzva, aby si divaci podobnou soutéz zkusili se svymi prateli, coz bude
spojené s hlavni vyzvou ke sledovani Instagramu BB a oznamenim nasi dlouhodobé
spoluprace.

Cil videa:
PFenést publikum, které sleduje Kovyho, na Instagram BB. Prostfednictvim Kristiana
podpofime dlivod pro follow na Instagramu BB.
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Priloha 3
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Influencefi
Kovy MR.KRISS
Karel Kovar Kristian Mensa
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CHARAKTERISTIKA

Tvorba tématickych videl, videoblogh
Satira, inteligentni humor, interpretace informac

CREATIVE DIGITAL AGENCY

« Vitéz ankezy Bloger roku 2016

« 9. nejvlivnéjsi &ech na socialnich sitich
dle Forbes, 30 pod 30 Forbes

+ Naristajici publikum, zvysujici se rating,

rist popularity v zahranii

SPECIALIZACE

Entertainment, traveling

Kovy
Karel Kovar

PUBLIKUM

53% Zeny 54% 13-24let
7% Muzi

RIJEN 2017 www.tubeup.cz

Video, které predstavi Kovyho a jeho tvorbu. Délka cca 60
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g

Tvorba uméleckych ilustraci

4 Jedineéné kreativa, kombinace vizudinich motivi
« Huffington post 2ebiidek 20 pod 20
« Publikace v médiich - Boredpanda,
~ Ceski televize, Design boom
« Svétové zndmy umelec, riist popularity v CR
a zahvaniti, zvySuici e rating
MR.KRISS
s g SPECIALIZACE
Kristian Mensa

Art, entertainment

RIJEN 2017

www.tubeup.cz

79




Kiistiana a jeho tvorbu. Délka cca 30 sekund.
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ve véku 13-24 let.
Generace Y, Z
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Propagovat produkt rychlovka Zvyit potet sledujicich
vmédifch, kde cilova skupina ainterakei s obsahem na Instagramu
nasloucha. Bageterie Boulevard
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1. Uvodni video . 3. Instagram Bageterie Boulevard 2. Pravidelné prispévky
Publikace ilustraci s produkty BB
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KOVY & MR.KRISS
1. Uvodni video
y
Ve videu Kovy pledstavi Kristidna a jeho jedine¢nou
tvorbu. Spolecné se budou piekondvat v tom, kdo
mé vétdi pledstavivost.
Video bude obsahorat produty BB Vstupem
videa bude tok Koho pubika na Instagram B8
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Kovy
2. Pravidelné prispévky
Fotly & Stories
RIJEN 2017 www.tubeup.cz
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3. Instagram Bageterie
Fotky & Stories.
lustrace s procidy B8, vipnd
boomerang videa s procuty BB
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kontakt@tubeup.cz
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