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Marketing na socialnich sitich

Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na problematiku marketingové komunikace
na socialnich sitich, zejména pak na influencer marketing a pravo a etiku v této oblasti.
Jejim cilem je zhodnotit chovani uzivatelii na socialnich sitich, které firmy bez zkuSenosti
s marketingovou komunikaci v online prostfedi budou moci aplikovat pfi svém
rozhodovani v ramci svych marketingovych strategii, zejména v oblasti influencer
marketingu, a rozsifit povédomi o spravném oznacovani reklamy.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a empirické. Teoreticka ¢ast
se zabyva marketingovou komunikaci obecné, socidlnimi sitémi, influencer marketingem
a dale se vénuje pravnim zalezitostem v této oblasti, jako je napfiklad GDPR ¢i klamava
reklama.

Empirickd ¢ast vyuziva kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych metod.
V prvni fadé se jedna o rozhovor s advokatkou Mgr. Petrou DolejSovou na téma pravo
aetika v marketingu a influencer marketing. Kvantitativni vyzkum je reprezentovan
dotaznikovym Setfenim, které zkouma chovani spotiebitel a jejich postoj k reklamé
na socialnich sitich a k influencer marketingu. V zdvéru prace jsou stanovena vhodna

doporuceni pro firmy tykajici se marketingové komunikace na socialnich sitich.

Kli¢ova slova: marketing, social media, influencer, reklama, propagace, marketingovy

mix, pravo a etika v marketingu



Social media marketing

Abstract

The diploma thesis is focused on the issue of marketing communication on social
networks, especially on influencer marketing and law and ethics in this area. Its objective
is to evaluate the behavior of users on social networks, which companies without
experience with online marketing communication will be able to apply in their decision-
making in their marketing strategies, especially in influencer marketing, and raise
awareness of proper advertising labeling.

The work is divided into two main parts — theoretical and empirical. The theoretical
part is devoted to marketing communication in general, social networks, influencer
marketing, and also deals with legal issues in this area, such as GDPR or misleading
advertising.

The empirical part uses qualitative and quantitative research methods. First of all, it
consists of an interview with attorney at law Mgr. Petra DolejSova on the topic of law and
ethics in marketing and influencer marketing. Quantitative research is represented by
a questionnaire survey that examines consumer behavior and their attitudes to social media
advertising and influencer marketing. At the end of the thesis, suitable recommendations

for companies related to marketing communication on social networks are set.

Keywords: marketing, social media, influencer, advertising, promotion, marketing mix,

law and ethics in marketing
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1 Uvod

Socidlni sit¢ se staly nedilnou soucésti naSich Zivotld a celosvétovym fenoménem
moderni doby. Umoznuji lidem byt v neustalém kontaktu, bavit se ¢i sledovat aktualni déni
téméf kdekoli na svété diky takika okamzitému ptistupu k nejnoveéjSim informacim.

Zpocatku slouzily k pouhé mezilidské komunikaci, av§ak postupem ¢asu se komplex
aktivit rozsifil. Lidé zde vyhledavaji informace, sleduji videa, vyjadiuji se vetejne
k nejriiznéjSim tématlim ¢i nakupuji. Toto prostfedi poskytuje idedlni prostor pro firmy
k vyuziti platforem socialnich siti pro marketingové ucely, zejména pro propagaci
produktii, navazovani komunikace a budovani vztahG s potencidlnimi zdkazniky.
Bezespornymi vyhodami marketingu na socidlnich sitich je jejich moZnost méfeni
a vyhodnocovani téméft veskerych ¢innosti.

Marketing je kliCovym predpokladem pro uspéch produktu na trhu. Pochopeni toho,
jak marketing funguje, a jeho vyuziti pfedstavuje vyznamnou konkuren¢ni vyhodu.
Naopak jeho neznalost miiZze zpiisobit zmateni nadéjného produktu s vysokym potencialem
a ztratu i nékolika let usilovné prace a nemalych financ¢nich prostiedk.

Marketing na socialnich sitich je vSak velice dynamicky obor. Neustale se vyviji,
pribyvaji nové a nové socidlni sit€¢ a meéni se také aktudlni trendy, kterym je tifeba se
nepfetrzité prizptisobovat. Lidé si ani neuvédomuji, jak rychle se jejich zplisob nakupovani
a nakupni zvyky proménuji. Co ale stejné zlstava, je vliv emoci, spolecenskych vzort,
doporuceni ¢i davového efektu na lidské rozhodovani.

Uspét na socialnich sitich neni zcela jednoduché. V soucasnosti vyuziva socialni sité
zhruba 3,5 miliardy lidi po celém svéte a kazdou vtetinou se objevuji nepiebernd mnozstvi
novych a novych ptispévki, které¢ se pokousi ziskat pozornost uzivatelii. Praveé ziskani
pozornosti a nasledna akce je to, co firma potiebuje a ¢eho se snazi dosahnout.

K tomu zacal firmam pomadhat influencer marketing, ktery vyuziva vlivnych
osobnosti, tzv. influencert, ke zprostfedkovani marketingového sdéleni a propagaci
produktl. Influencefi jsou dnes jiz neodmyslitelnou soucasti digitdlniho prostoru a diky
svému vlivu dokézi zvysit povédomi o znacce ¢i piimét své sledujici ke koupi produktu.

V marketingu by se nemélo zapominat ani na pravni a etické zalezitosti, mezi které
patii pfedev§im nafizeni o ochrané osobnich tidaji GDPR (General Data Protection

Regulation). Soucasnym problémem v marketingovém prostfedi na socidlnich sitich
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v oblasti prava je klamava ¢i skryta reklama, a to zejména v influencer marketingu. Skryta
reklama je nekalou obchodni praktikou, kterou pfedstavuje zejména neoznaCovani
propagované¢ho produktu ¢i sluzby. Uzivatelé se timto domnivaji iluze, ze si zbozi
influencer sdm zakoupil a nejedna se o placenou spolupraci.

Dlvodem vybéru tohoto tématu pro diplomovou praci byla piedev§im jeho

aktualnost, expandujici popularita a vysoky potencial do budoucna.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zhodnotit chovani uzivateli na sociélnich sitich, které firmy
bez zkusenosti s marketingovou komunikaci v online prostiedi budou moci vyuzit pii svém
rozhodovéani a aplikaci v ramci svych marketingovych strategii, zejména v oblasti
influencer marketingu. Dal$im cilem je pfedstaveni online marketingovych néstrojl
arozsifeni povédomi o pravnim a etickém oznacovani reklamy, které je soucasnym
problémem v této oblasti.

Za timto ucelem jsou stanoveny cile dil¢i — pfedstaveni problematiky marketingu
vCetné ndastroji marketingového mixu a STP modelu, social media marketingu
a predstaveni jednotlivych platforem — co nabizi, jak funguji, jejich vyuziti pro business
ucely, pouzivani hashtagi a dalsi. Dil¢i cile dale zahrnuji predstaveni klicovych dovednosti
pro uspéch na socidlnich sitich, ptfedstaveni stale se rozsifujiciho influencer marketingu
a v neposledni fad¢ je pozornost v€novana pravnim a etickym nélezitostem, mezi které
patii naptiklad ochrana osobnich udajii (GDPR) ¢i klamava reklama.

V ramci spolupraci s influencery byly stanoveny nasledujici klicové vyzkumné
otazky:

= Cemu vénovat pozornost pii navazovani spolupraci s influencery?

= Za jakych okolnosti a jakym zplsobem by mély byt spoluprace spravné
oznacovany?

= Za co nese firma v ramci spolupréce s influencerem odpovédnost?

Poslednim dil¢im cilem je prozkoumat chovani spotiebitelti z hlediska jejich postoje
k socidlnim sitim, influencerim a reklamé zde propagované a formou diskuse vyvodit
zaveéry pro firmy zacinajici v marketingové komunikaci na socidlnich sitich, které jim

pomohou pfi rozhodovani a aplikaci marketingové komunikace na socialnich sitich.

2.2 Metodika

Diplomova prace se sklada ze dvou casti — teoretické a empirické. Nasledujici
popsané¢ metody vedou k dosazeni cili popsanych v piedeslé podkapitole (viz 2.1 Cil

prace).
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Teoreticka Cast je zpracovana metodou deskripce, pomoci odborné literatury, jejiz
zdroje jsou uvedeny v zaveérecné Casti prace.

V empirické casti je vyuzito kvalitativnich 1 kvantitativnich metod vyzkumu.
Zaucelem zodpovézeni vyzkumnych otazek (viz 2.1 Cil prace) je prvni vyzkumnou
metodou zvolen polostandardizovany rozhovor s advokatkou Mgr. Petrou DolejSovou
na téma prava a etiky v marketingu na socialnich sitich. V ptfipadé polostandardizovaného
rozhovoru jsou predem pfipraveny pouze zékladni okruhy otazek, avSak jejich piesny
obsah, potadi a formulace zavisi na tazateli. Soucasti ptipravy k rozhovoru bylo:

= vymezeni a nastudovani problematiky (zejm. pravo a etika v marketingu
na socialnich sitich, influencer marketing)

= volba typu rozhovoru a stanoveni jeho planu

= piedpiipraveni (okruhtl) otazek

Dalsi soucast empirické c¢asti prace tvoii dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl
publikovan na dvou platformach. Prvni z nich byly Google Forms, kde hlavnim kritériem
pro vybér umisténi dotazniku bylo optimalizované zobrazeni pro mobilni telefony
a jednoduchost a intuitivnost platformy pfi jeho vytvaieni. Z divodu ziskani Sir§iho spektra
respondentl byl totozny dotaznik vlozen také na Vyplnto.cz. Sklada se z 27 otazek, které
1ze rozdélit do péti okruhti:

* identifikacni otdzky

= socidlni sité

= reklama a spottebitelské chovani
* influencer marketing

= ectika a pravo.

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo 142 respondentti (47 pochazejicich z Google
Forms, 95 dotazovanych z Vypliito.cz) rtiznych vékovych kategorii, avSak z divodu
neaktivity nasocidlnich sitich byl dotaznik pro nékteré respondenty (resp.
10 dotazovanych) ukoncen jiz po tieti otazce a cely formular tak dokoncilo pouze
132 respondentt.

Pro selekci vyzkumného vzorku nebyla stanovena zadna kritéria. Dotaznikového
Setfeni se tak mohla zcastnit jakakoli pohlavi i vékové kategorie a nebylo stanoveno ani
7z4dné jiné omezeni. Z diivodu ziskani dostatecného mnozstvi respondentli byl online

dotaznik Sifen pomoci facebookovych skupin urcenych pro tyto ucely.
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Névratnost dotazniku se na obou platformach zna¢né liSila. Na Google Forms se
jednalo o témét 100 % navratnost, nebot’ respondenti byli oslovovani pievazné piimo.
Na Vypliito.cz byla navratnost dotazniku pouze 85 %. Po detailnéjSim prozkoumani nebylo
zjisténo, ze by respondenti hromadné ukoncovali dotaznik u nékteré z konkrétnich otazek.
Jednim z moznych diivoda k ukonceni dotazniku mohla byt jeho délka.

Vyhodnoceni zahrnuje data pfehledné zpracovana v grafech a tabulkach, statistické
vypocty a naslednou deskriptivni analyzu. Posléze jsou formulovany vhodné zavéry prace

prostiednictvim analyzy a syntézy zjisténych fakta.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice marketingu

Philip Kotler ve své knize definuje marketing jako identifikaci a uspokojovani
lidskych a spoleenskych potieb, stru¢néji feceno jako ,,uspokojovani potieb ziskove*.!
American Marketing Association (AMA) jej definuje jako cinnost, soubor instituci
a procesu pro vytvareni, komunikaci, doru¢ovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu
pro zékazniky, klienty, partnery a celou spole¢nost.

Dle Chartered Institute of Marketing ptedstavuje marketing ,manazersky proces
slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavkii zakaznikii, a to se ziskem* >

Marketing ma ptivod ve skutecnosti, Ze lidé jsou souhrnem pfani a potieb, které jim
navozuji pocity nespokojenosti, jez se snazi nasledné uspokojit. Obvykle existuje vice
produkti a sluzeb, které tyto potfeby a prani mohou uspokojit. Zaroven dnesni spolecnost
funguje na principu smény — tj. lidé se zamétuji na vyrobu konkrétnich produktti nebo
poskytovani sluzeb, se kterymi ndsledn¢ obchoduji, aby i oni poté naplnily sva piani
a potfeby. Na zaklad¢ téchto skutecnosti se vytvaii se trh, ktery predstavuje souhrn lidi

a firem s podobnymi potiebami a panimi (viz Obrdzek 1).*

' KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Pieklad Tomas Juppa a Martin Machek.
[14. vyd.]. Praha: Grada, 2013. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

2 What is Marketing? — The Definition of Marketing — AMA [online]. [cit. 2021-04-04]. Dostupné z:
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

3 KARLICEK, Miroslav a kol. Ziklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vydani. Praha: Grada, 2018.
285 stran. ISBN 978-80-247-5869-5.

4 PRIKRYLOVA, Jana a kol. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela piepracované vydani. Praha:
Grada Publishing, 2019. 328 stran, 16 necislovanych stran obrazovych pfiloh. Expert. ISBN 978-80-271-
0787-2.
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Obrazek 1 — Marketingovy sménny proces

Zdroj: vlastni tvorba dle Jakubikova, 2013

Marketing je stézejni soucast tvorby a realizace strategie firmy, ktera smeétuje
k naplnéni cili. Je zalozen na vztazich se zakazniky a obnasi detailni znalost firemni
problematiky, trhu, konkurence apod.’

Dobry marketing je vysledek peclivého plénovani a provedeni s vyuzitim
nejmodernéjSich nastroji a technik. Marketéii se snazi najit nova a kreativni feSeni Casto
komplexnich vyzev, které se vsouCasném 21. stoleti plném bouflivych zmén
v marketingovém prostiedi odehravaji.®

Na marketing se 1ze divat z mnoha uhli pohledu. Dle Setha Godina je marketing
vypravéni pribeha, piicemz opravdu silné pfibéhy maji schopnost mnoho lidi ovlivnit,
pokud splituji ur¢ité charakteristiky — mély by:’

= byt vérohodné a nemély by si protitecit,
= pracovat s ndznakem,
= pusobit na smysly,

= byt urCeny specifickym skupindm publika

5 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz8. vyd. Praha: Grada, 2013. 362
s. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8.

% KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Pfeklad Tomas Juppa a Martin Machek.
[14. vyd.]. Praha: Grada, 2013. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

7 GODIN, Seth. Vsichni marketéii jsou lhari: sila vypravéni vérohodnych pribéhii v nevérohodném svété.
Vyd. 1. Praha: Management Press, 2006. 187 s. ISBN 80-726-1151-8.
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= abytvsouladu s pohledem lidi na svét.

Marketing je podle néj také zménou, zménou kultury, kterou formuje. Snazi se
vzdy dosahnout néceho ,vice* — vétsiho podilu na trhu, vice zékazniki, vétsiho zisku —
a lepsiho — lepsich vysledkd, sluzeb, spole¢nosti.®

Seth Godin by marketing shrnul do péti krokii nésledujicim zptisobem’:

= 1. krok — Vymyslet véc, kterou méa smysl realizovat, s ptibéhem, ktery ma
smysl vypravét, a s piinosem, o kterém se bude hovofit
= 2. krok — Navrhnout a realizovat napad zpusobem, ktery bude mit

mimotadny uzitek pro nékteré lidi, ktefi ndsledné¢ o danou véc projevi zajem

3. krok — Vypravét piibéh, ktery bude v souznéni s pribéhy a sny téchto lidi

4. krok — Sifeni informaci o produktu

5. krok — Byt vidét a budovat davéru

Marketing rovnéz spociva v presn¢ definovaném segmentu zékazniki, odliSeni se
od konkurence, jasném a srozumitelném sdélovani, volbé spravnych cili a zpisobu
marketingové komunikace.!°

Cilem marketingu je uspokojovat potfeby a ptani zakaznika prostfednictvim smény,
vytvofit pro zékazniky hodnoty a naplnit tak stanovené cile firmy.!!

Ackoli definic marketingu je velmi mnoho, vSechny maji spole¢ny kladeny diraz

na zékaznika a jeho potfeby a zarovei nisledné uspokojeni potieb firmy (zpravidla zisk).!?

3.1.1 Potreby a prrani

V marketingovém sménném procesu popsaném vyse je vychozim bodem poznéni
potieb a pifani zdkaznika. PotFeby jsou pocity nedostatku. Ve vétSin€ jde o subjektivni
pocity a lze je rozdé€lit na nezbytné a zbytné. Do nezbytnych potieb se tadi zakladni
potieby, bez kterych se Cloveék neobejde (napt. dychani, ptijimani potravy, vyluCovani,

dale potteby vynucené prostiedim — napf. vzdélani), oproti tomu zbytné potieby jsou

8 GODIN, Seth. Tohle je marketing!: zcela novy pristup k marketingu, prodeji a reklamé. Pieklad Eva
Maskova Kiapkova. Prvni vydani. Praha: Grada, 2020. 206 stran. ISBN 978-80-271-2567-8.

® Tamtéz

10 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press, 2020. 344
stran. ISBN 978-80-251-5016-0.

" JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. 362
s. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8.

12 KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. 2., ptepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada,
2018. 285 stran. ISBN 978-80-247-5869-5.
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takové, jejichz uspokojeni neni nezbytné nutné (napf. vlastnictvi véci, nalezitost socidlni
skuping).'?

Dle Kotlera a Armstronga lze v oblasti marketingu rozli§it pét druhi potfeb —
deklarované, realné, nevyfcené, utajené a potieby potéseni.'*

Piani jsou disledkem lidskych potieb a jsou ovlivnéné kulturnimi a osobnimi

charakteristikami.'?

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix (viz Obrdzek 2), obecné znamy jako 4P, je souhrn
marketingovych nastroji rozdéleny do ctyf obsahlych kategorii, které klasifikoval
vyznamny americky marketingovy teoretik Jerome McCarthy jiZ v roce 1960.'®

4P predstavuji produkt, cenu, distribuci a komunikaci (Product, Price, Place,
Promotion), avSak marketing je natolik Siroky a komplexni, ze 4P nestaci na popsani celé

problematiky, proto je tfeba jej v nékterych piipadech rozsitit na 7P. (viz Dalsi

marketingové koncepce)."’

13 VOCHOZKA, Marek a kol. Podnikové ekonomika. 1. vyd. Praha: Grada, 2012. 570 s. Finanéni
tizeni. ISBN 978-80-247-4372-1.

!4 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, ©2004. 855 s. Expert. ISBN 80-247-
0513-3.

15 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. 362
s. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8.

16 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Pieklad Toméa$ Juppa a Martin
Machek. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

7 Tamtéz
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Obrazek 2 — Marketingovy mix 4P

0
N

Product Price Place Promotion
(Vyrobek) (Cena) (Distribuce) (Komunikace)
e kvalita » cenikova o distribuéni » reklama
¢ ochrannd cena cesty » public
znamka * rabat o distribuéni relation
« obal « platebni meziclanky * podpora
 sortiment podminky s fyzickd prodeje
e design * Uvéroveé distribuce * osobni
e sluzby podminky prodej
« image

Zdroj: Blazkova, 2005

3.2.1 Produkt

Produkt je to, co kupujicimu piindsi hodnotu. Ta byva zpravidla vyjadiena jako
uzitek z jeho pouzivéni, tspora penéz €i Casu, uznani ve spolecnosti, vlastnictvi znacky
apod.'® Obecné pod produkt pat¥i kvalita, design, vlastnosti produktu, jeho velikosti,

baleni, sluzby, zaruky,'? dale pak trvanlivost, spolehlivost &i opravitelnost.?

3.2.2 Cena

Cena je jedinou soucasti marketingového mixu, ktera predstavuje vynosy (ostatni ,P*
se tykaji vyhradné nékladt). Zahrnuje veskera naklady vynaloZené na pofizeni produktu.
Jedna se cenikovou cenu, slevy, rabaty a dalsi atributy, které s cenou souvisi — doba

splatnosti, platebni podminky, dopravné, balné.?!

18 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press, 2020. 344
stran. ISBN 978-80-251-5016-0.

Y KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Pieklad Toméa$ Juppa a Martin
Machek. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

20 KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a roziifené vydani. Praha: Grada,
2018. 285 stran. ISBN 978-80-247-5869-5.

2l KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Pieklad Toma§ Juppa a Martin
Machek. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.
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3.2.3 Distribuce

Distribuce shrnuje vSe potiebné k obdrzeni produktu zakaznikem.?? Zahrnuje
zejména distribuéni kanaly, pokryti, lokality, zasoby, dopravu a pohodli pii nakupu.?® Pii
zvazovani, jakych distribu¢nich kandlti vyuzit, maji firmy moznost vybirat z pfimych
a neptimych distribu¢nich cest. Pfimé distribucni cesty nevyuzivaji zadnych distribu¢nich
mezi¢lankd, firma je tedy v pfimém kontaktu se zdkaznikem a ma kontrolu nad svymi
produkty. Naopak u nepfimych distribu¢nich cest figuruji distribuéni meziclanky.
Nejcastéji se jedna o prodej prostfednictvim maloobchodni sité, ale existuji 1 dalsi
mezi¢lanky — velkoobchodnici, agenti, fransizanti, piekupnici apod. Firma ale tak ptichazi

o piimy kontakt se zakaznikem a o kontrolu nad svym marketingem.>*

3.2.4 Komunikace

Komunikace pfedstavuje pfedev§sim zpuisob, kterym se zakaznik dozvi o existenci
produktu, jeho funkcich, ucfelu apod. a poskytuje dodavateli informace o ptanich,

25

potiebach a preferencich zakaznikd.”” Komunikaci lze definovat také jako ,7izené

informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce
napliuji své marketingové cile*.*
Zékladnimi komunika¢nimi nastroji jsou podpora prodeje, reklama, PR (public

relations) a piimy marketing.?’

3.2.5 Dalsi marketingové koncepce

Kromé¢ 4P existuje i koncepce 5P, 7P, 4A a 4C (autor Robert F. Lauterborn). Rozdil

mezi koncepcemi 4P a 4C je ten, ze koncepce 4P je zpohledu firmy a 4C z pohledu

22 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press, 2020. 344
stran. ISBN 978-80-251-5016-0.

23 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Pfeklad Toma§ Juppa a Martin
Machek. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

2 KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a roziifené vydani. Praha: Grada,
2018. 285 stran. ISBN 978-80-247-5869-5.

%5 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydéani. Brno: Computer Press, 2020. 344
stran. ISBN 978-80-251-5016-0.

2 KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a roziifené vydani. Praha: Grada,
2018. 285 stran. ISBN 978-80-247-5869-5.

27 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Pieklad Toma§ Juppa a Martin
Machek. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.
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zékaznika. Nasledujici tabulka (7ab. 1) ukazuje, jak spolu jednotlivé ¢asti koncepci
koresponduji.?8

Tabulka 1 — Marketingovy mix 4P vs. 4C

4P 4C Popis 4C

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

Price Cost Cena neni pouze Ccastka, kterou zakaznik zaplati za

produkt, ale vyjadiuje celkové naklady na ziskéani
produktu (Cas, souvisejici sluzby apod.).

Place Convenience Zékaznické pohodli; snadnost ndkupu, nalezeni produktu
a informaci o ném apod.

Promotion | Communication | Komunikace se zakaznikem.

zdroj: vlastni tvorba dle Janouch, 2020

Pro oblast sluzeb vSak marketingovy mix 4P neni dostate¢ny, proto k nému byly
piidany dalsi slozky?® — People (Lidé), ktefi tvoii koncepci SP — Process (Procesy)
a Physical environment (Materidlni prostfedi), ¢imz je tvoiena koncepce 7P (viz Obrazek
3).30

Do slozky People patii lidé, kteti figuruji v procesu poskytovani sluzeb. Jedna se
predev§im o zaméstnance a zdkazniky. Slozka Process predstavuje podrobnéjsi zaméteni
na zptisob poskytované sluzby.’! Physical environment zahrnuje prostiedi, ve kterém je

sluzba poskytovana a kde dochdzi ke stfetu poskytovatele sluzby se zdkaznikem.>

28 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press, 2020. 344
stran. ISBN 978-80-251-5016-0.

2 SMITH, P. R. Moderni marketing. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2000. 518 s. ISBN 80-7226-252-1.

30 JANECKOVA, Lidmila a VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. 179 s.
Manazer. ISBN 80-7169-995-0.

31 Tamtéz

32 KINCL, Jan a kol. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004. 172 s. Management
studium. ISBN 80-86851-02-8.
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Obrazek 3 — Marketingovy mix 7P

il Strategies:

» Skimming
» Penetration
= Psychological
= Cost-plus
PHYSICAL = Loss leader etc
ENVIRONMENT

= Technology TA RG ET

= Usefulness MARKET

« Packaging
= Design . [
« Quality PRODUCT PROMOTION .

= Value

= Branding
= Awareness
= \Warranties

» Convenience PROCESS PEOPLE

* Employees

Zdroj: Customshow.com (2016)

3.3 STP model

STP zahrnuje segmentaci trhu (identifikace zakladli pro segmentovani trhu a vyvoj
profili vyslednych segmenttl), targeting (vybér cilovych segmentil) a positioning (rozvoj
umisténi pro kazdy cilovy trh s ohledem na marketingovy mix.>* Segmentace a targeting se

&asto kombinuji.>*

3.3.1 Segmentace

Segmentaci lze definovat jako rozdéleni zakazniki dle urcenych proménnych.
Faktory, podle kterych lze zdkazniky charakterizovat mohou byt naptiklad geografické (dle

statl,, regiond, mést apod.), demografické¢ (dle vé€ku, pohlavi, ...), socioekonomické

33 KOTLER, Philip, et al. Marketing for hospitality and tourism. Pearson Education, 2018.
3 BOWEN, John T. Market segmentation in hospitality research: no longer a sequential
process. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 1998.
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(pfijmy, vzdélani, zdroj obzivy, ...), behaviordlni (napf. nakupni chovani, postoj
k produktu, preferovany uzitek) a dalgi.*®

Pro detailnéjSi popis lze charakterizovat model segmentace, ktery se sklada
ze zavislych (segmentacni baze) a nezavislych proménnych (tj. segmentové deskriptory).
Segmentacni baze ma za cil popsat, pro¢ budou zédkaznici reagovat odliSné (proc¢ si nabidky
jinak ceni, dle jejich potfeb a pfani), deskriptory (napf. v€k ¢i pifijem) pomahaji
obchodnikim dodavat rGzné produkty &i sluzby riznym segmentim zikaznikd.>
Profilovani segmentli pomahda identifikovat rozdily v segmentech zkoumanim jejich

chovéni, postoji a sociodemografie.’’

3.3.2 Targeting

Targeting neboli zacileni na segmenty je klicovy proces pro budouci uspésny prode;.
Spocivéa v rozhodovani o tom, na ktery trzni segment (¢i vice segmentll) bude firma cilit.
Resi i to, jak do nich vstoupi, oslovi je a jejich obsluhu. P¥i vybéru segmentu neni dilezity
pouze zisk, a tak neni vhodné jej povazovat za jediné kritérium.*® Existuje mnoho kritérii
pro vybér cilového trhu. Dle Proctora (2008) jsou faktory ovliviiujici volbu strategie
nasledujici: stadium zralosti produktu trhu, rozsah diferenciace kupujiciho, uspory
z rozsahu, postaveni na trhu, struktura a intenzita konkurence, adekvatni zdroje, velikost
segmentu, potencial riistu, obchodni schopnosti ¢i potencial ziskovosti.>®

Zakladnimi variantami targetingu jsou*:

= vybér nejlepsich segmentti s nabidkou vice produkt
» zamcéfit se na jeden segment s vice produkty
= prodavat jeden produkt napfic segmenty (produktova specializace)

»  plné trzni pokryti

35 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press, 2020. 344
stran. ISBN 978-80-251-5016-0.

3 LILIEN, Gary L., RANGASWAMY, Arvind. Marketing engineering: computer-assisted marketing
analysis and planning. DecisionPro, 2004.

37 JANG, SooCheong; MORRISON, Alastair M.; O'LEARY, Joseph T. A procedure for target market
selection in tourism. Journal of Travel & Tourism Marketing, 2004, 16.1: 19-33.

38 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press, 2020. 344
stran. ISBN 978-80-251-5016-0.

3 Proctor, T. (2008). Strategic Marketing: An Introduction (Ist ed.). Routledge.
https://doi.org/10.4324/9781315824222

40 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydéani. Brno: Computer Press, 2020. 344
stran. ISBN 978-80-251-5016-0.
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Firmy vétSinou voli prvni variantu, kdy si vyberou vice segmentl, na nichz nabizi
rizné produkty. Posledni variantu, tj. plné pokryti, si mohou dovolit pouze firmy, které

nabizi §iroky sortiment produkti, ktery pokryva potieby vétsiny zakaznik{.*!

3.3.3 Positioning

Po definici a vybrani cilovych segmentt je tfeba rozhodnout, jak firma bude v téchto
konkrétnich segmentech na zédkazniky pusobit. Je tieba ptipravit trzni nabidku pro kazdy
z cilovych trhti, kterou umisti v myslich cilovych zédkazniki jako nabidku, kterd poskytuje
néjakou konkrétni hlavni vyhodu. (Napt. Volvo konstruuje své automobily pro zakazniky,
pro které je bezpecnost hlavnim kritériem vybéru, proto své vozidla prezentuji jako ta

Positioning je soucasti konkurencni strategie, je kliCovym prvkem, kterym se firma
pomoci svého produktu vymezuje viici konkurenci. Firma by si mé¢la stanovit, jak chce,
aby byl jeji produkt vniman zdkazniky. Vymezit se vii¢i konkurenci je mozné nékolika
zptisoby. Produkt by mél ale mit urcité charakteristiky, které toto vymezeni umozni**:

- produkt nema konkurenci

- pro konkurenci je velmi slozité produkt napodobit

- produkt pfinasi zdkaznikovi zna¢nou vyhodu

- produkt je oproti konkurenci cenové dostupnéjsi

Tyto charakteristiky tuspéch produktu na trhu nezaruci, ale jsou pro n¢j zasadni
vyhodou. Strategie by méla pfedevSim zdkaznikiim prezentovat, jak produkt vnimat.
Nejucinngjsi je vymysleni piibéhu, ktery bude s produktem spjaty (viz ptiklad s Volvem),

¢i vytvoreni pocitu sounaleZitosti s uritou skupinou (napf. u luxusnich znagek).**

41 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press, 2020. 344
stran. ISBN 978-80-251-5016-0.

42 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Pieklad Toma§ Juppa a Martin
Machek. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013. 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

4 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydéani. Brno: Computer Press, 2020. 344
stran. ISBN 978-80-251-5016-0.

# Tamtéz
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3.4 Social Media Marketing

Social Media Marketing 1ze definovat jako proces vytvafeni a spravy piitomnosti
na socialnich médiich, v&etné vytvareni piispévki a vytvaieni reklam.*> Jedna se o pouziti
social media platforem a webti k promovani vyrobku nebo sluzby.*

Dle analyzy &eského online magazinu CzechCrunch Facebook v Ceské republice
vyuziva kazdy mésic pres 5,5 milionu lidi, coZ je vice nez polovina celkové populace.*’
Na popularité nabyva predev§im Instagram, ktery ma v CR jiz tii miliony uZivateld,
a TikTok, ktery loni pfekro€il hranici 1 milionu uzivatelii. Twitter se zastavil na zhruba
400 tisicich uzivateld, podobné jako Snapchat, u které¢ho se narast jiz pfili§ nepredpoklada,
nebot’ Facebook implementuje jeho nejzajimavéjsi prvky do vlastni platformy a dalSich
svych produktl — Instagramu, WhatsAppu a Messengeru.*® Nelze opomenout ani profesni

sit’ LinkedIn, ktery postupné roste diky vylepSovani platformy.*’

3.4.1 Kilicové dovednosti pro tspéch na socialnich sitich

Za uspéchem znacky (firmy ¢i jednotlivce) na socidlnich sitich stoji ¢ty zakladni

dovednosti*®:

4 KELSEY, Todd. Introduction to Social Media Marketing [online]. Wheaton, Illinois, USA: Apress, 2017
[cit. 2021-03-14]. ISBN 978-1-4842-2854-8. Dostupné Z: https://link-springer-
com.infozdroje.czu.cz/content/pdf/10.1007%2F978-1-4842-2854-8.pdf

4 Felix, R., Rauschnabel, P.A.; Hinsch, C. (2016). "Elements of Strategic Social Media Marketing: A
Holistic Framework". Journal of Business Research. 70: 118-126. doi:10.1016/j.jbusres.2016.05.001.

47 Facebook po svété pouziva kazdy mésic 2,5 miliardy lidi. [online]. [cit. 2021-03-14]. Dostupné z:
https://www.czechcrunch.cz/2020/02/facebook-po-svete-pouziva-kazdy-mesic-25-miliardy-lidi-v-cesku-uz-
je-to-vice-nez-polovina-populace/

B Mize Snapchat ~ snapnout  zpdtky? [online]. [cit. 2021-03-14]. Dostupné z:
https://www.fxstreet.cz/zpravodajstvi-90740.html

4 Social Media Organic. Agentura Taste. Anna Mejsnarova, 2020.

50 LOSEKOOT, Michelle a VYHNANKOVA, Eliska. Jak na sité: oviddnéte ctyri principy tispéchu na
socidlnich sitich. Vydani prvni. V Brné: Jan Melvil Publishing, 2019. 325 stran. Zadna velka véda. ISBN
978-80-7555-084-2.
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Obrazek 4 — Cty¥i kli¢ové dovednosti pro uspéch na socialnich sitich

1. Zaujmout

4.
Vyhodnocovat 2. Naslouchat
[~
AN v
3. Vypravét

zdroj: vlastni tvorba dle Losekoot, Vyhnankova (2019)

1. Uméni zaujmout
Kazda socidlni sit’ ptitahuje trochu jiné publikum. Je tedy potieba na kazdé socialni
siti zaujmout jinak, a to i pfi sdélovani jedné a té samé informace (viz Obrazek 5). Klicem

je veédét co, kdy, jak a komu fict, tedy rozumét prostiedi, ve kterém se firma pohybuje.

Obrazek 5 — Jak zaujmout na riznych socialnich sitich

|
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NejvzacnéjSim prvkem internetu je pozormost, ktera je kliCova a casto tézko
dosazitelnd v dnes$ni dobé, kdy je Clovek neustile zahlcen novymi informacemi (pozn.
pro zajimavost: smysly posilaji mozku kazdou vtefinou zhruba jedendct miliond bitd

informaci). Dle poznatku z psychologie si lidé 1épe pamatuji informace, které pro n¢ maji
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osobni vyznam, jsou nabité emocemi, jsou prekvapivé/Sokujici, maji logicky d&jovy sled ¢i

néjakym zplsobem zapadaji do jejich vidéni svéta.

2. Uméni naslouchat
Pro uspéch znacky je dilezité nejprve néjakou dobu poslouchat, aby nejdiive firma
porozuméla svym zakaznikiim. Teprve poté mize firma chtit, aby zakaznici rozuméli ji.
Nasledn¢ je tfeba vytvofit social media strategii, kterd by méla navazovat na obchodni

a marketingovou strategii, jenz navazuje na strategii firemni.

3. Uméni vypravét
Sdileny obsah je tieba ptizplsobit cilové skupiné i1 platformé. Prakticky piiklad:
Pokud se clovek vrati z dovolené a bude o ni vypravét své matce, kamaradovi
a nadfizenému v praci, je zfejmé, Ze vSem neodpovi Uplné stejné. Kazdému zdirazni
nékteré informace, jiné vice rozvine a jiné naopak vynechd. Stejné tak by m¢l byt obsah

na socialnich sitich ptizpisobovan cilové skuping.

4. Vyhodnocovani
Pro uspéch je rovnéz dulezité vysledky méfit a vyhodnocovat a nasledné upravit
strategii, aby vedla k pozadovanému cili. Je tieba vychazet z naSich cil a na zéklad¢ toho
vybrat vhodné metriky. Napt. pro sledovani toho, jak dobie je znacka vidét, 1ze zkoumat
dosah pfispévkl (reach), zobrazeni ¢i zhlédnuti. Ohledné zapojeni publika informuje
engagement (zapojeni), engagement rate (mira zapojeni; procento reakci téch, kteti obsah

vidéli) ¢i ulozeni. Pro zdjem o produkt/sluzbu se méti pocet proklikli na odkaz ¢i konverze.

3.5 Socialni sité

wevr

jedna o udrzovani kontaktu, nalézani novych trenda a konickt, ¢i udrzovani kroku ohledné
aktulnich udalosti.>!
Jim Sterne rozd¢luje socidlni média do Sesti kategorii — socidlni sité, diskusni

fora/skupiny, piehledy a stranky sndzory, blogy, mikroblogy a bookmarking

51 ARENS, Elizabeth. The best times to post on social media in 2021 [online]. 2021-5-10 [cit. 2021-5-19].
Dostupné z: https://sproutsocial.com/insights/best-times-to-post-on-social-media/
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(zalozkovani).>? Pro téely této diplomové prace je pozornost vénovana pouze socidlnim

sitim.
3.5.1 Facebook

Facebook zalozil v roce 2004 Mark Zuckerberg a nyni se jednd o nejpouzivanéjsi
socialni sit na svété.>® Alesponi jednou mési¢né se na né&j pripoji 2,5 miliardy uzivateld, coZ
tvoii zhruba tfetinu svétové populace. V Ceské republice je to vice neZ 5,5 milionu, tedy
vice nez polovina obyvatel.>*

Facebook nabizi moZnost vytvofit profil, stranku & skupinu.>> Profil slouz
ke sdileni osobnich informaci, zajmu, fotek, videi apod., skupina pro komunikaci
o sdilenych zdjmech s urCitymi lidmi. Pro business ucely, tedy propojovani firem,
neziskovych organizaci, vefejnych Cinitelti nebo umélcti se svymi fanousky ¢i zakazniky,
slouzi stranka.

K pouzivani facebookovych stranek se vaze nékolik podminek. Vzhledem k jejich
velmi Casté aktualizaci je v této praci uveden pouze odkaz na webové stranky tykajici se
téch aktualnich: https://www.facebook.com/page guidelines.php. Z vybranych podminek
stoji za zminku napfiklad skutecnost, Ze pokud je stranka pouzivana ke komunikaci ¢i
spravé propagacnich akci, nese spravce stranky zodpovédnost za jeji legalni pribéh,
predev§im pravidla dané akce, splnéni podminek (napt. véku) apod. Pokud stranka
propaguje soukromy prodej regulovaného zbozi ¢i sluzeb, musi byt nastavena minimalni
vékova hranice 18 let. Stranky nesmé&ji propagovat 1éky na piedpis.>®

Po zalozeni stranky by mél uzivatel nahrat profilovou a tvodni fotografii, tedy
zpravidla logo spolecnosti, a vyplnit maximum tdaji o firm¢, v€etné propagacniho textu

bohatého na klicova slova — vyhledavace pouzivaji tento text jako popis stranky. Pfidat 1ze

52 STERNE, J. Méfime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich : [metriky socidlnich médii od A do
Z]. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3340-8.

53 VESELY, Ivo. Piehled socidlnich siti 2019: Zndte je vSechny? [online]. [cit. 2021-7-31]. Dostupné z:
https://bloggersre.com/prehled-socialnich-siti-2019-znate-je-vsechny/

% Facebook po svété pouziva kazdy mésic 2,5 miliardy lidi. [online]. [cit. 2021-03-14]. Dostupné z:
https://www.czechcrunch.cz/2020/02/facebook-po-svete-pouziva-kazdy-mesic-25-miliardy-lidi-v-cesku-uz-
je-to-vice-nez-polovina-populace/

55 What's the difference between a profile, Page and group on Facebook? [online]. [cit. 2021-8-15].
Dostupné z: https://www.facebook.com/help/337881706729661

56 SEMERADOVA, Tereza a WEINLICH, Petr. Marketing na Facebooku a Instagramu: vyuzijte naplno
organicky dosah i sponzorované prispévky. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2019. 192 stran. ISBN 978-80-
251-4959-1.
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také tzv. vyzvu k akci, kterd mize zakazniky navést napf. na navstiveni webu, stazeni
aplikace, zavolani na prodejnu, nékup, rezervaci sluzeb a dalsi.>’

Na Facebooku 1ze zalozit nékolik druhti piispévka, které se zobrazuji pfimo na tzv.
timeline, kde jsou sefazeny dle stari piispévku. Vkladat lze videa, fotografie, produktové
piispévky, pracovni nabidky, proklikové pifispévky s fotografiemi (tzv. carousely), ankety,
ziva vysilani aj. Carousely jsou velmi uzite¢nym ndstrojem, kde firma miize pomoci
tohoto rotujiciho formatu ukazat nékolik rtznych produktd, ¢i jeden produkt z vice

pohledii. Znazornit 1ze napiiklad i uréity proces firmy.>®

3.5.2 Instagram

Instagram byl zaloZzen v roce 2010 Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem a byl
zpocatku urcen pouze pro mobilni zafizeni. Zakladatelim ale platforma dlouho neztstala,
nebot’ na po&atku roku 2012 ji prodali Facebooku za 1 miliardu USD.>’

Instagram v soucasné dobé pouzivad kazdy meésic vice nez miliarda lidi z celého
svéta, pficemz 81 % uzivatell vyuziva Instagram k vyhledavani produktii a sluzeb. 50 %
lidi navstivilo webovou stranku a provedlo objednavku poté, co na Instagramu zhlédlo
produkt ¢i sluzbu.%® V roce 2017 se zvysil (v souvislosti se spusténim firemnich profild
anové reklamni platformy — zaddvani reklam pifes Facebook) pocet firemnich ucth
0 48,8 %. Dle oficidlnich statistik, 80 % uZivateld sleduje alesponi jeden firemni profil.6!
Z vyse zminénych dat je tedy vice nez patrné, ze Instagram ma pro firmy velky potencial
a stoji za to se zamyslet nad jeho vyuzitim pro marketingové ucely.

Instagram je pfedevS§im vizudlni platformou, vyjadiuje se zde pfedevSim obrazky
(videi), text je az na druhé pricce. To ale neznamena, Zze by mél byt podceniovan, naopak.

Dilezité je zaujmout vizualni strankou a mit peclivé napldnovanou obsahovou strategii

vvvvvv
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trendy je védet, co vyzaduje konkrétni cilova skupina, a nabizet zajimavy, konzistentni
a originalni obsah.?

Typické pro Instagram jsou ptredevsim tzv. hashtagy, které Ize piidat k jednotlivym
piispévkim a rovnéz pomoci nich vyhledavat.%® Jedna se o slovo ¢&i slovni spojeni, kterému
pfedchazi znak #. ZjednoduSené feceno je hashtag interaktivni kli€¢ové slovo, kterym lze
tematicky oznacit obsah ¢i dokreslit pointu piispévku, poméaha vyhledavat ¢i byt nalezen.
Tvirce by si s nimi na Instagramu mél dat zalezet vice nez na jinych platformach. Zasadni
je vybrat spravna klicova slova a pouzit hashtagy, které¢ jsou relevantni, ne ptespiilis
pouzivané, ale zaroven ne zcela neznamé. V piipad€ pouziti velmi Castych hashtagii
ptispévek zanikne, v opacném piipadé¢ jej nikdo nevyhleda. Pokud je ale hashtag spravné
pouzit, miize pomoci vyrazné rozsitit dané publikum.%

Instagram nabizi osobni Uty (vetejné/soukromé), od roku 2016 ucty firemni a nové
od roku 2019 ucty tvirct. Posledni dva zminéné druhy Gcth poskytuji mj. napiiklad
rozsitené moznosti v podobé statistik.®> Podrobné analytické néstroje umoziuji firmam
vyhodnotit tspésnost sdilenych prispévkil, vidét poCet zobrazeni, demografické udaje
a dalsi metriky.®® Pro firemni uéty byla v roce 2017 zavedena funkce ,Placené partnerstvi®,
kterou platforma reagovala na zvysujici se pocet komeré&nich spolupraci a propagaci.®’

Na Instagram lze vlozit Ctyfi typy prispévki:

* Feed — klasické piispévky, které¢ se ukladaji na profil ve formatu Ctverce.
Jedna se o zcela prvni typ pfispévku, ktery byl zaveden na samotném pocatku
Instagramu.%® Fotografie/videa je mozné piimo v aplikaci upravit, piidat

popisek, oznacit polohu ¢i jiné instagramové Ucty a piidat az 30 hashtagt.
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Fotografii Ize do jednoho pfispévku vlozit az 10 a video je omezeno
na 60 sekund.®® Ptispévky ve feedu je vhodné ladit do jednotného vizualniho
stylu, aby byla zachovéana konzistence. Lidé totiz hodnoti profil jako celek,
vizualni stranka feedu je tedy jednim z faktort, ktery rozhoduje o ziskéni
novych sledujicich.”®

= Stories — poté, co byl Instagram odkoupen Facebookem, ale Snapchat se mu
ziskat nepodafilo, byly na Instagramu zavedeny v roce 2016 tzv. ,Instagram
Stories‘, u kterych byla podoba s pfispévky tohoto typu na Snapchatu velmi
ziejma. Podstatou Stories je vytvaieni fotografii/videi (o délce az 15 sekund),
které zhstanou dostupné pouze 24 hodin, poté zmizi. Je vSak mozné
prispévky tohoto typu ulozit do tzv. ,Highlights‘/*Vybéri‘, kde zlstanou
uloZeny trvale. Od roku 2020 je nové¢ dostupna funkce ,Close friends*
(,Blizci pratelé), kterda umoznuje zobrazit konkrétni piispévky pouze
vybranym uZivateltim.”!
Stories vyuzivaji celou plochu mobilniho displeje, coz poskytuje nejlepsi
mozny prostor pro pievedeni obsahu, a to bez ruSivych prvka. Firmy
vyuzivaji Stories pro vyjadifeni kreativity znacky a pro podniceni zjmu
a aktivity zdkaznika. Funkci Stories vyuzivd denné vice nez 500 milioni
instagramovych uctd a 4 miliony firem kazdy mésic vyuzivad reklamy
ve Stories. Z prizkumu Instagramu vyplyva, ze 58 % uzZivatell, ktefi vidéli
znacku ¢i produkt ve Stories, se o ni/ng zacali vice zajimat. 50 %
respondentt uvedlo, ze si po zhlédnuti produktu ¢i sluzby ve Stories zaslo
produkt/sluzbu na piislusnou webovou stranku zakoupit.”

= Reels — Reels ptedstavuji kreativni funkci umoznujici vytvaret kratka
zabavnad videa. Pivodni délka videi byla stanovena na pouze 15 sekund,

pozdéji se limit zvysil na 30 sekund a nésledné na 60 sekund (28.7.2021).
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Reels spustil Instagram vroce 2020 na zakladé vzrlstajici popularity
platformy TikTok.” Firmy mohou Reels vyuzit naptiklad k video predstaveni
produktu ¢i navodu. Videa lze natacet pfimo v aplikaci nebo je mozné je
nahrét ze své galerie.”*

* IGTV - IGTV pfiedstavil Instagram v roce 2018 sumyslem konkurovat
YouTube. Jedna se o funkci umoziujici nahravani delSich videi, a to o délce
az 15 minut z mobilniho telefonu a o délce az 1 hodinu pifi nahrani

z pocitace.”

Do cervence roku 2016 zobrazoval Instagram obsah svym uzivatelim chronologicky,
nyni vybrany obsah zavisi na nékolika faktorech. Z velké miry zalezi na chovani uzivatele,
predevs§im na tom, koho/co dany uzivatel sleduje. Pokud naptiklad sleduje auta, Instagram
mu jich zobrazi jest¢ vice a podobné. Zalezi rovnéz i na piredchozich interakcich
s ptispévky konkrétnich tvircl, tedy <&im vice lajkli/komentait/ulozeni uzivatel
na prispévcich tvirce udéla, tim vice ptispévkl od tohoto autora se mu bude v budoucnu
zobrazovat. DalSim vyznamnym faktorem je také staii prispévku. Ackoli u novéjsich
piispévkl je vyssi Sance, Ze se uzivateli zobrazi, nemusi to tak platit vzdy. Zobrazeni zavisi
1 na frekvenci navstév uzivatele. Pokud uzivatel navstévuje platformu velmi casto, zobrazi
se mu cerstvejsi prispevky, pokud naopak ne tolik frekventované€, Instagram mu zobrazi
i starsi ptispévky, které by jej mohly zajimat.”®

Skutecnost, ze Instagram upustil od chronologického zobrazovani ptispévka,
zpisobila to, Ze lidé na ném travi mnohem vice ¢asu a dostava se jim relevantnéjsiho
obsahu. V ¢ervnu v roce 2018 Instagram uvedl, Ze zddnym zptsobem nezvyhodnuje osobni

ucty pred firemnimi. Rovnéz dle oficidlniho vyjadieni Instagramu uzivatelé¢ do této doby
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postradali 70 % vSech ptispévkil a 50 % prispévkl od svych pratel, nyni by se uzivatelim
mélo dostavat az 90 % obsahu.”’
Pro autory instagramového obsahu je tedy nemozné ovlivnit vSe, nebot’ neni v jejich

silach ovlivnit to, jak casto bude uzivatel socialni sit’ navstévovat, ¢i kolik ¢asu na ni bude

vvvvv

akei.”®

Jak jiz bylo zminéno, Instagram je vlastnén Facebookem, proto i zadavani reklam
probiha pfes stejné rozhrani jako u facebookovych reklam — Spravce reklam. Pro propagaci
instagramovych piispévki je tedy nutné propojit Gcet na Instagramu s facebookovou
firemni strankou ¢i s Business Managerem. Rovnéz jako u Facebooku, i u Instagramu
dosah organickych piispévkll s rostoucim poctem uzivatelii a inzerentli klesd. Proto
pro dosazeni vysSich marketingovych cili je vysokd pravdépodobnost, ze firma bude

nucena vyuzit placenych propagaci.”

3.5.3 Twitter

Twitter zalozili v bfeznu v roce 2006 Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone a Evan
Williams. Jednéd se tedy v soucasnosti o jednu z nejstarSich socialnich siti. Twitter ma
mési¢né zhruba 326 miliond aktivnich uZivatelii po celém svétg (2020).3

Twitter slouzi ke zvefejnovani kratkych ptispévku, tzv. tweetd, o aktudlnim déni
vrealném cCase. Slovo ,tweet® oznacuje v angli¢tiné ptaci cvrlikédni, které ma
charakterizovat prave tento typ prispévku. Jeho délka je limitovana na 280 znakt, do roku
2017 tento limit byl pouze 140 znakii. Mimo textu lze do piispévku vlozit i fotografie,

videa ¢i odkazy.®!
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Twitter je prvni socialni sit’, kterd zacala vyuzivat tzv. ,hashtagy‘, které umoznuji
vyhledavani pomoci klicovych slov. Lze tedy tak naptiklad vyhledat ptispévky tykajici se
urcitého tématu. Koncem roku 2020 umoznil Twitter svym uzivatelim ptidavat ,Stories®,
ktera jsou velmi popularni zejména na Instagramu.®?

Co se tyka algoritmu, produktovy manazer Twitteru Deepak Rao tvrdi, ze algoritmus
se na této socialni siti méni na denni az tydenni bazi.%’

Pivodné se prispévky uzivatelim zobrazovaly chronologicky, ale od roku 2016 jsou
chronologické ptispévky prokladany jinymi, které Twitter vyhodnotil tak, ze by mohli
konkrétniho uZzivatele zajimat na zdklad¢ jeho ptfedchoziho chovéni. Dale jsou tyto
ptispévky prokladany reklamami. Twitter rovnéz zvyhodiuje ptispévky, které neobsahuji
jiny odkaz, ktery by uzivatele odvedl z platformy.®*

Twitter mimo jiné zobrazuje followerim uzivatele ptispévky, které uzivatel
okomentoval ¢i olajkoval. Dale vyhodnocuje pfispévky, které by pro uzivatele mély byt
nejzajimavejsi, a ty pak zobrazuje na zacatku hlavni stranky. Na zakladé mnoZzstvi
atraktivniho obsahu a ¢asu uplynulého od uzivatelovi posledni navstévy zobrazuje Twitter
piispévky v sekci ,Neuniklo vdm n&co?*.%®

Ve zkratce, pii otevieni aplikace Twitter vezme v potaz veSkeré prispévky
sledovanych ucti a ptifadi jim hodnoceni stanovené na zaklad¢ tisicovky rtiznych atributd.
Jedna se napt. o aktudlnost pfispévku, medialni obsah spojeny s preferencemi uzivatele
(fotky, videa), pocCet interakci apod, autora tweetu a uzivateliv vztah k nému (dle
frekvence a zpiisobu interakci s konkrétnim autorem), podobnost tweetu s jinymi

uzivatelem lajkovanymi piispévky apod.®¢
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3.5.4 LinkedIn

LinkedIn je profesni socialni sit, kterd byla zaloZzena v roce 2002 Reidem
Hoffmanem. Oficialné byla spusténa vSak az v kvétnu roku 2003. Jejim poslénim je
propojovat odborniky po celém svété a oni tak mohli dosdhnout vétsich tspéchti ve své
kariéfe. Aktudlng sit’ s¢itd zhruba 756 milionti uzivatell a od roku 2016 patii
pod Microsoft.?’

LinkedIn slouzi k hledani praci ¢i stdzi a propojovani a posilovani pracovnich
vztaht. Cim vice informaci o sobé uZivatel na LinkedInu vyplni, tim 1épe jej sit moze
spojit s pfilezitostmi na zaklad¢ jeho vzdélani a zkuSenosti. Na siti se 1ze rovnéz ptipojovat
ke skupinam, psét ¢lanky ¢&i pridavat fotografie a videa.®

Ackoli to mize vypadat, Zze na LinkedInu neni mnoho obsahu kvili nizsi aktivité
uzivatell, neni tomu tak. Obsah na LinkedIlnu ma oproti ostatnim socidlnim sitim tu
vyhodu, ze diky niz§imu mnoZstvi piispévkil ma deldi Zivotnost a vétsi potencial.®

LinkedIn ptispévek posle nejprve uz§imu okruhu uzivateli a nasledné dle jeho
uspesnosti  (podle interakci s pfispévkem — lajky, komentdie, prokliky, zobrazeni)
uzpusobuje dalsi zobrazovani. Stejn¢ jako Twitter a Facebook, LinkedIn preferuje, pokud
je video nahrano piimo na danou socidlni sit’, aby z ni neodvadé¢lo uzivatele pryc. Takova

videa maji vétsi dosah, neZ pokud je uZivatel presdili z jiné socialni sité.”°

3.5.5 Snapchat

Snapchat byl zaloZzen vroce 2011, jeho zakladateli jsou Bobby Murphy, Evan
Spiegel a Reggie Brown. Jedna se o socidlni sit,, kterd spociva ve sdileni kratkych zprav ¢i
videi, které po jejich zobrazeni zmizi. Poté co Instagram, a nasledn¢ dalsi socialni sité,

pievzali tento napad, byla vytvorena pro Snapchat siln konkurence.”!
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Charakteristické pro Snapchat, mimo rychle mizejicich ,snapi‘ a po 24 hodinach
mizejicich ptibeht, jsou také filtry, které v nékterych ptipadech diskrétné inzeruji znacku
&i produkt. Cim vice lidi pouziva dany filtr, tim vice miZe spole¢nost znadkam Gctovat.
Prevazna Cast ptijmi aplikace ale ptichazi z reklam, které se zobrazuji mezi snimky (tzv.
,snapy‘). Napt. v kvétnu v roce 2020 se firmé Taco Bell podatfilo ziskat vice
nez 220 miliont reakei s jejich filtrem, coz pfineslo Snapchatu zhruba 750 000 dolart.

Snapchat je vyuzivan pfevazné uzivateli narozenymi po roce 1995, tedy lidmi
ve vékové kategorii 25 let a mén&.”> Popularni je piedeviim ve Spojenych stitech,
z Evropy pak ve Francii,”> v Ceské republice se piili§ velké oblib& net&si, s¢ita pouze
855 tisic uzivatel.**

Diky pandemii je ale Snapchat opét na vzestupu, coz zaptiCinil vyS$i zdjem
o komunikaci na dalku v této dob¢. Spolecnosti vzrostl pocet uzivatell a trzby, i tak je ale
stale ve ztraté. Rast Snapchatu zapfi€inil mimo jiné i jeho novy produkt — Spotlight — ktery
byl spustén v listopadu v roce 2020. Ten umoziuje uzivatelim nahravat kratkd videa
ve smycce s algoritmem, ktery vybird videa dle zajma uzivatele, tedy podobné jako
na TikToku. O mésic pozdéji Snapchat navazal spolupraci s Twitterem, coZz ddva moznost
uzivatelim 10S sdilet tweety na Snapchatu a rovnéz timto aktem zvysSila spole¢nost svou

hodnotu o 8 %.”?

3.5.6 TikTok

TikTok je pomérné nova platforma (2016), ktera umoznuje vytvareni a sdileni
kratkych videi. Nabizi Siroky vybér zvuka, uryvkl pisni, filtrG a dal$ich efektl. Mozné je
rovnéz pridat videa jiz upravena pfimo z mobilniho telefonu.”®

Popularita TikToku jiz od jeho wvzniku raketové roste. Aplikace mé zhruba

689 milionti aktivnich uZivatel,”” v Ceské republice vice nez 1 milion uZivatel®, kteii se
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alespon jednou za mésic piipoji (1,1 mil. k 6.10.2020). Cesti uzivatelé za mésic zhlédnou
téméf 5,4 miliardy videi, coz je v piepoétu takika 5 tisic videi na &lovéka. V Ceské
republice uzivatel¢ stravi na TikToku zhruba 69 minut a aplikaci oteviou pramérné
12x za den. Vice oblibeny je TikTok v Cesku mezi divkami (62 %).%®

Dle oficidlnich dat TikToku se 38 % uzivatelli nachdzi ve vékové kategorii 13 az
17 let, 37 % uzivateld v rozmezi 18 az 24 let a ve vékové kategorii 25 az 34 let pouze 18 %
uzivatelt.”

Ackoli TikTok nema prostor pro tradi¢ni reklamy, mnoho znacek si diky rychlému
ristu a naristajici popularité¢ uvédomuje potencial TikToku jako marketingového kanalu.
Zacinaji vyuzivat vyzvy a soutéZe, aby pfimély uZivatele vytvaret (a tagovat) obsah
souvisejici s jejich znackou. DalS§im zpiisobem je vyuziti vlivu a navazani spoluprace

s konkrétnimi ,tiktokery*, ktei vytvoii propaga¢ni obsah piimo pro znacku.!®

3.5.7 YouTube

YouTube je platforma slouzici ke sdileni videi, ktera byla zaloZzena v roce 2005
zakladateli Steve Chen, Chad Hurley a Jawed Karim.!°! Pat#i pod spole¢nost Google
ajejimi hlavnimi konkurenty jsou Facebook a Instagram, ktefi v soucasné dobé& upiraji
vét$i pozornost pravé na videa.!??

Pravé sledovani videi pohlcuje tietinu veskerého ¢asu, ktery lidé stravi online.'®

Primérmy ¢as straveny sledovanim videi je 18 hodin tydné.'® Konkrétné YouTube kazdy
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mésic navstivi pres 2 miliardy uzivatelt'®, denné je aktivnich 122 miliond z nich a kazdy
den je na YouTube zhlédnuto pres miliardu hodin videi. 55 % marketért vyuziva YouTube
a 70 % uzivateli nakoupilo od znacky poté, co jejich reklamu na YouTube zhlédlo.'% Tato
¢isla neustale rostou a tvoii tak idealni prostor pro umisténi reklamy v online prostiedi.!?’
Co se tyka algoritmu, YouTube si velmi potrpi na pravidelnost. Kanaly, které
zvetejiiuji obsah nepravidelné, jsou znevyhodnovany. Idedlni je proto nahravat videa
ve stejné dny i Casy, coz je vyhodou i pro odbératele kanald, kteti diky tomu vi, kdy nova
videa ocekavat. Ackoli na jinych socidlnich sitich neni tolik podstatné, kolik odbérateli
dany kanal ma, na YouTube je tento ukazatel stile dulezity. Na jeho zdklad¢ totiz sit’
ukazuje videa vice uZzivatelim, tedy ¢im vice sledujicich dany kandl ma, tim vice
uzivatelim YouTube obsah zobrazi. Zacatky na této socidlni siti proto nejsou pfrilis

jednoduché. Vyuzit se ale da naptiklad placené reklamy, je mozné si zaplatit zobrazeni

v doporucenych videi.'%

3.5.8 Shrnuti

Ackoli kazda sit’ ma jiné nastaveni a vysvétleni svych algoritm, jejich spoleCnym
cilem je vybrat co nejrelevantngj$i obsah pro své uzivatele. Na socialnich sitich neni
podstatnou metrikou to, kolik mé firma sledujicich, dilezité je méfit vystupy, které budou
pro byznys piinosné. Klicovi jsou aktivni fanousci, kteii s pfispévky interaguji, neaktivni

uZivatelé snizuji uspéch jednotlivych piispévki.'?
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Na obrazku (viz Obrazek 6) je popsan cyklus uspésné firemni komunikace.
Postovani zajimavého relevantniho pfispévku ptinese vEétsi miru zapojeni, ¢imz se zvysi

jeho dosah. Ten pfildka nové publikum a s nim i nové relevantni fanousky.'!°

Obrazek 6 — Cyklus uspésné firemni komunikace

Zajimavy
relevantni
pfispévek

Novi
relevantni
fanousci

Nové

publikum Vétsi dosah

Zdroj: vlastni tvorba dle Losekoot, Vyhnankova, 2019

3.6 Influencer marketing

Dle Asociace narodnich inzerenti (ANA) se influencer marketing zamétuje
na ,vyuziti jednotlivcii, kteri maji vliv na potencialni kupce, a na orientaci marketingovych
aktivit kolem téchto jednotlivcii, aby posilily sdéleni znacky na vétsi trh. 11!

Jedna se o formu propagace, ktera vyuziva vlivnych osob na socidlnich sitich,
tzv. influencerd. Tato forma marketingu v poslednich letech velmi roste.!'?

Influencer je tedy osoba/subjekt, ktery ma schopnost ovlivnit chovani dalSich

uzivateld.'"® Je to ¢lovék, ktery ma kolem sebe vybudovanou podetnou komunitu lidi

110 T OSEKOOT, Michelle a VYHNANKOVA, Eliska. Jak na sité: oviddnéte ctyfi principy tispéchu na
socidlnich sitich. Vydani prvni. V Brn&: Jan Melvil Publishing, 2019. 325 stran. Zadna velka véda. ISBN
978-80-7555-084-2.
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na socialnich sitich, kde se vyjadiuje k riznym tématim. Komunita influencera v néj ma
zpravidla diivéru, ztotoZiiuje se s jeho nazory a ziskavé od n&j inspiraci.''*

Spravné nastavena spoluprace muze znacce velmi efektivné pomoci se zvySenim
viditelnosti a prodejii. Stézejni je vSak vybrat relevantni influencery a vhodné nastavit
spolupraci.'

Mezi nejznaméjii influencery na &eskych socialnich sitich patii napt. Petr Cech, Jirka
Kral, Leo§ Mares, Anna Sulcova, Karel Kovai (Kovy) ¢& Nikola Cechova

(ShopaholicNicol).!®

3.6.1 Typy influencerta

Influencery Ize dle poétu sledujicich, tzv. followert, délit do &ty kategorii!!’:

= Nano (méné nez 1 000 followert)

Ackoli nano influencefi nemaji piiliS mnoho sledujicich, i tak mohou spoluprace
s nimi dosahovat velmi dobrych vysledki. Na své publikum maji zdsadni vliv diky uz§im
a intenzivn¢j$im vztahtim, nebot’ se jedna predevSim o jejich pratele a dalsi jedince, které
znaji osobng.

Tito influencefi maji prevazné barterové spoluprace a socialni sité jsou jejich
konickem, nikoli praci.

=  Micro (1 000 az 10 000 followertt)

Micro influenceti maji stale silné vazby se svymi sledujicimi, ¢imZ na n¢ plisobi
autenticky a presvédciveé a maji jejich pevnou divéru. Zaroven z hlediska naklada nejsou
micro influencefi naroc¢ni a lze stale vyuzivat barterovych spolupraci.

= Makro (10 000 az 100 000 followert)

Pravé s makro influencery byvaji spoluprace navazovany nejcastéji. Mira zapojeni

a dosahu jsou nizsi nez v piipadé nano a micro influencerti, avSak mély by se pohybovat

alespont kolem 4 %, aby se spoluprace vyplatila. Vyhodou této kategorie influencera je

14 Influencer marketing [online]. [cit. 2021-03-16]. Dostupné z: https://www.evisions.cz/influencer-
marketing/
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velmi z&dana funkce swipe up, kterou Instagram nabizi pouze uctim s 10 000 a vice
sledujicimi.
= Mega (100 000 a vice followert)

Jedna se zejména o znamé medidlni osobnosti, ¢i celebrity a sportovce. Tyto osoby
se vétSinou vénuji konkrétnimu tématu a diky osloveni Sirokého publika jsou vhodni
pro masové kampané ¢i rozsiteni povédomi o znacce. Mira zapojeni neni piili§ vysoka
a autenti¢nost byva mnohem nizsi. Naklady na spoluprace s takto velkymi influencery se
velmi li§i a mohou dosahovat téméf astronomickych ¢astek.''8

Na nésledujicim obrazku (viz Obrazek 7) je znazornén zjednoduseny piehled dle
poctu sledujicich influencera. Je vSak dulezité ke spolupracim pfistupovat individudlng,
podstatny je také pocet interakci u ptispévku, engagement rate (primérny pocet interakci
u ptispévku ku poctu sledujicich), komunikace se sledujicimi ¢i piedchozi realizované

projekty.!”

Obriazek 7 — Kolik stoji influencer

Kolik stoji influencer?

Pocet followers v tisicich Cena za 1 post na Instagramu
3-5 1000 - 2000
16 -15 1500 - 4000
20-30 3000 - 6000
45 -75 5000 - 10 000
100 - 150 10 000 - 15 000
200 - 300 15 000 - 30 000
300 - 500 20 000 - 40 000
500 a vice 40 000 a vice

Zdroj: instagram.com/diankaella (2021)
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Pocty sledujicich vSak nejsou to hlavni, na co by se firmy mély pii vybéru
influencera soustfedit. V nasledujici podkapitole budou popsany atributy, které jsou

pro selekci podstatné.

3.6.2 Vybér vhodného influencera

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, pfi vybéru vhodného influencera se nelze
fidit pouze Cisly. Publikum mutze byt influencery nakoupené a cCisla followerti nemusi byt
vypovidajici. V soucasné dobé vznikaji nastroje, diky kterym jiz lze vidét do cilovych
skupin konkrétnich influencerd a rovnéz na zékladé vypoctu engagement rate Ilze
odhadnout, zda jsou fanousci nakoupeni ¢&i nikoli.'?°

Pred vybérem influencera je stézejni stanoveni cile kampané, kterého chce firma
dosahnout. Cilem miize byt napiiklad zvyseni povédomi o znacce, tvorba obsahu ¢i prodej
nebo stazeni aplikace. Pokud je cilem napf. prodej kosmetiky, je dalezité zaméfit se
na influencery, ktefi se tomuto odvétvi vénuji a ktefi budou schopni autentické prezentace
produktu.'?!

Nasledujicim krokem je identifikace cilové skupiny, ktera by se meéla shodovat
s publikem daného influencera.'”> Obdobné filozofie znacky by méla byt v souladu
s filozofii a etikou influencera a se zaméfenim jeho obsahu. Neni vhodné nechat napft.
influencera bez doméciho mazlicka propagovat krmivo pro psy apod., tento nesoulad vede
ke snizeni autenti¢nosti a divéryhodnosti a pravdépodobné ani nezacili na pozadovanou
cilovou skupinu.'??

Dalsi volbou je rozhodnuti o ,velikosti‘ influencera (viz podkapitola 3.6.1 Typy
influencert), kterého pro kampan vyuzit. Za zvaZeni stoji napt. i vybér mezi jednim makro

vvvvvv

influencertiv dosah, engagement rate a komunikace s publikem. Idedlni je ziskat pfistup
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ke statistikdm influencera a také sledovat interakce s fanousky na jeho profilech.
Z komentéit lze vidét, do jaké miry se komunita daného influencera zapojuje a jakym
stylem komunikace influencera s jeho sledujicimi probiha.'?

Firma by si také méla ovéfit, zda influencer nespolupracuje (¢i v nedavné minulosti
nespolupracoval) s konkurenci, coz by mohlo pogkodit jméno zna¢ky i influencera.'?®
Vhodné je rovnéz jiz od zacatku zvazovat dlouhodobou spolupraci, kterd zvysuje
kredibilitu znacky. Tento zpusob partnerstvi je znamkou toho, Ze se influencer se znackou

ztotoziiuje, a u sledujicich zvysuje jejich divéru.!?’

3.6.3 4M influencer marketingu

Autofi Danny Brown a Sam Fiorella se nechali inspirovat modelem 4P (viz kapitola
3.2 Marketingovy mix) a vytvorili koncept 4M pro proces tvorby kampané v influencer
marketingu, ktery ma vést k uspéSné spolupraci znacky s influencerem a rovnéz
k Gisp&$nému zésahu cilové skupiny. Model 4M se sklada z nasledujicich krokd!?3:
= Make — V tomto kroku firma identifikuje svou cilovou skupinu a nasledné
urci jeji aktualni fazi rozhodovani o nakupu. Na zéklad¢ tohoto rozhodnuti
firma vybere influencera, ktery oslovi své sledujici za ucelem je presvedcit
ke koupi produktu.
= Manage — Organizace je kliCovym krokem pro uspéSnost kampang.
Po vybéru influencera je tedy dilezité zvolit jeho komunikaci s publikem,
domluvit se na konkrétnim sdélovani informaci, vybéru jazyka, tonu, emoci,
volby platformy a dal$ich.
= Monitor — Vztah a konverzace mezi influencerem a jeho sledujicimi by mély
byt monitorovany. Sledovan by mél byt 1 celkovy pribéh kampané, zda
postupuje dle domluvy a cili, a pfipadné¢ by mélo dojit k upravam ¢i

ptizplsobeni sdéleni znacky.

125 LECHNEROVA, Veronika. #HolkyzMarketingu: Influence marketing oc¢ima influencera [online]. 2021-
04-07 [cit. 2022-02-07].

126 STEDLOVA, Lucia. dko pristupovat k vyberu influencera? [online]. [cit. 2022-02-07]. Dostupné z:
https://vidadu.net/ako-si-vybrat-influencera/

127 MIKULIKOVA, Radka a Petr MACHOVEC. Influencer marketing 2020 se opird o dlouhodobé
spoluprace [online]. [cit. 2022-02-07]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/12/influencer-
marketing-2020-se-opira-o-dlouhodobe-spoluprace/

128 BROWN, Danny a Sam FIORELLA. Influence marketing: How to Create, Manage, and Measure Brand
Influencers in Social Media Marketing. Que Publishing, 2013, 240 s. ISBN 978-0-7897-5104-1.
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* Measure — Méfitelnost je zakladnim atributem pii vytvaieni kampané. Firma
by méla byt schopna zhodnotit efekt kampané (napt. dosah, zobrazeni,
zhlédnuti, navstévnost, engagement a engagement rate, konverze) a naklady
na ni vynaloZené. Mezi vydaje nepatii vSak pouze naklady na influencera, ale
1 na dal§i zaméstnance a investice do kampané, napt. produkty, které¢ byly
influencerim poskytnuty ¢i darovany do soutéze. Pro vypocet ndvratnosti
marketingovych investic lze vyuzit index ROMI (return on marketing

investment)'?’:

ROMI (%) = [(ptijmy z marketingové kampané — naklady na marketing) / ndklady

na marketing] * 100

3.7 Propagace & pravo na socialnich sitich

Pti propagaci na socidlnich sitich je tieba brat zietel na GDPR a klamavou reklamu.

3.7.1 GDPR

GDPR (General Data Protection Regulation) je pravnim rdmcem pro ochranu
osobnich udajt fyzickych osob v EU. V platnosti je od 25.5.2018 a jeho cilem je ochrana
obCanli pfed zneuzivanim jejich osobnich dat. Osoby by mély byt informovany
o0 zpracovavani jejich dat, a to o ktera konkrétni data se jednd a jakym zpisobem budou
zpracovana. Osobnimi 0daji jsou jakékoli informace vztahujici se k dané osobé&, tedy
naptiklad jméno, adresa, ale i informace o zdkaznikem zakoupeném zbozi ¢i navstivenych
webovych strankach dané osoby. Ke sbéru a naslednému vyuzivani dat o zakaznicich je
potieba jejich souhlas, za jinym uéelem data nesmi byt pouzita. '3

Ve spojitosti s vyuzivanim osobnich dat je klicové se orientovat v pojmech spravce
a zpracovatel v problematice GDPR. Spravce stanovuje, kterd data a jakym zptisobem

budou zpracovana, zatimco zpracovatel je najat spravcem pro ucely zpracovani vybranych

129 Podrobné vysvétleni metrik navratnosti investic: ROI, ROMI, ROAS, PNO, mROMI. Michal
Kubicek [online]. 12.09.2020 [cit. 2022-03-04]. Dostupné z: https://michalkubicek.cz/podrobne-vysvetleni-
metrik-navratnosti-investic-roi-romi-roas-pno-

mromi/#Metrika Return_on_Marketing Investment ROMI _a Return on_Advertising Spend ROAS

130 SEMERADOVA, Tereza a WEINLICH, Petr. Marketing na Facebooku a Instagramu: vyuzijte naplno
organicky dosah i sponzorované prispévky. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2019. 192 stran. ISBN 978-80-
251-4959-1.
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dat pro spravcem stanovené ucely. Zpracovatel nema povoleno realizovat jiné operace nez

ty, které byly vymezeny spravcem. 3!

3.7.2 Klamava reklama

Pii vytvafeni prispévkil je tfeba dbat na to, zda neporusuji pravni predpisy
a neobsahuji zadna zavadgjici tvrzeni. O klamavé reklamé pojednava zékon ¢. 89/2012 Sb.,
ob¢. zdkoniku. Klamava reklama je nezakonna praktika, kterou pouzivaji obchodnici
ke zvySeni prodeje zbozi/sluzeb pomoci nepravdivych tvrzeni o produktu. Zakaznik by si
v pfipad€ uvedeni pravdivych informaci produkt nezakoupil, ¢i by si jej obstaral u jiného
prodejce. Faktory, které zakon posuzuje, se tykaji zejména sloZeni, data vyroby, ceny,
vyrobniho postupu a dalSich. V praxi byva mnohdy velmi slozité rozeznat, zda se jedna
o klamavou reklamu. Naptiklad, pokud jde pouze o nadsazku, kterou zakaznik pozna, je
vSe v poradku. Pokud ale spotiebitel toto neni schopen ze sdéleni rozeznat, pak je to
nezakonné.'*?

Jednim z nejCastéjSich problému je chybné uvedena cena, k cemuz dochéazi velmi
casto omylem napft. z divodu neaktualizace ptredchozich slevovych akci. Je proto dilezité
kontrolovat, aby byly vSude zvefejnény aktudlni ceny a propagace se shodovaly s cenami
uvedenymi na webovych strankach. Dal§im velmi castym jevem je napiiklad

e we

neodpovidajici sloZeni ¢i u¢inek produktu.'*

3.7.3 Férovy influencer

Vroce 2020 byla v Ceské republice predstavena iniciativa Férovy influencer.
Predstavuje ji Platforma profesionadlni komunikace, coz je volné sdruzeni zéstupct
Asociace komunikac¢nich agentur (AKA), Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy (FSV
UK), Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR), marketingovych agentur a pfimo
influencerd. Jejim cilem je eliminovat skryté/neoznacené reklamy na socidlnich sitich.!3*

Pro jednodussi orientaci v oblasti oznacovani reklamy byl vytvofen Kodex inluencera.

131 SEMERADOVA, Tereza a WEINLICH, Petr. Marketing na Facebooku a Instagramu: vyuZijte naplno
organicky dosah i sponzorované prispévky. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2019. 192 stran. ISBN 978-80-
251-4959-1.

132 Tamtés

133 Tamtéz

3% AKA, FSV UK a SPIR uvadéji kodex Férovy influencer [online]. [cit. 2021-8-15]. Dostupné z:
https://www.mediar.cz/aka-fsv-uk-a-spir-uvadeji-kodex-ferovy-influencer/

45



Ten piedstavuje fadu doporuceni pro obé strany (zpracovatele i zadavatele reklamy), nebot’
zodpovidaji za soulad reklamy se zdkonem spole¢né a nerozdilng.!*® Hlavnim bodem je
skutecnost, ze pokud mezi influencerem a agenturou/klientem existuje spoluprace (at’ uz
placena ¢i barterova), méla by byt influencerem jasné¢ oznacena. DalSi povinnosti
influencera jsou nasledujici'®:

* Influencer by mél dbat na slozeni jeho publika, tj. pokud alesponn 25 %
sledujicich je mladSich osmnacti let, musi jim piizpisobit sdéleni o placené
spolupraci (vyuzitim ndastrojii platformy pro oznaceni spoluprace)
a nepropagovat alkohol, 1€ky, tabadkové vyrobky apod.

* Influencer nesmi zamlCovat své realné zkuSenosti s produktem/sluzbou ¢i
fakt, ze mu byl produkt poskytnut firmou.

* Influencer je zodpovédny za zplisob oznafeni spoluprace na konkrétni

platformé.

135 Férovy influencer [online]. [cit. 2021-8-15]. Dostupné z: https://ferovyinfluencer.cz/
136 Kodex [online]. [cit. 2021-8-15]. Dostupné z: https://ferovyinfluencer.cz/kodex
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4 Vlastni prace

Vlastni prace se sklada ze dvou casti — kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.
Prvni cast, tedy kvalitativni vyzkum, mé& podobu polostrukturovaného rozhovoru
s advokatkou Petrou DolejSovou, kterd se specializuje pifimo na pravo v marketingu.
Rozhovor je zaméfen na otazky tykajici se regulaci v reklamé na socialnich sitich,
influencer marketingu, nekalych obchodnich praktik a navazovani spolupraci mezi firmami
a influencery. Druhd c¢éast vlastni prace, tedy kvantitativni vyzkum, je tvofena
vyhodnocovéanim dotaznikové Setfeni, které je opét zaméfeno na reklamu na socidlnich

sitich, influencer marketing, marketingovou komunikaci a spottebitelské chovani.

4.1 Rozhovor s Petrou DolejSovou

4.1.1 Predstaveni

Mgr. Petra DolejSova je advokatka a absolventka Univerzity Palackého v Olomouci.
Vroce 2014 se stala zakladatelkou a vedouci advokatkou advokatni kancelafe eLegal,
od roku 2020 je na volné noze. Ve své praxi se zamétuje na vzdélavani vetejnosti, predava
své know-how na Skolenich, ve kterych radéji misto paragrafii uvadi piiklady z praxe. Dale
se zaméfuje na poskytovani pravnich konzultaci v oblasti ochrany osobnosti, prava

v marketingu a e-commerce.

4.1.2 Rozhovor

Diky pandemii se zvySil ¢as, ktefi lidé travi na socialnich sitich. Na zakladé
virtudlniho propojeni umoziuji lidem komunikaci a ¢astené nahrazuji osobni
kontakt. V soucasné dobé ale predstavuji i vyznamné marketingové prostiedi,
do kterého jsou investovany stale vyssi ¢astky. Jaké pravni a etické regulace je tieba
brat v potaz v on-line reklamé na socialnich sitich?

,Tam je toho spousta, zdlezi, jestli jste znacka, nebo jestli jste influencer, nebo
Jednotlivy uzivatel. Ale ja to obecné delim na tri nebo ctyri zakladni kategorie — prvni
kategorie jsou autorska prava, aby se nevykradaly cizi texty, cizi fotky, cizi grafiky...
Druha oblast, kterou si pohlidat, hlavné u znacek, je nekala soutéz, coz znamena néjaké
zlehcovani konkurence, strileni do ni, klamani spotrebitele apod. Treti oblast by si méli

hlidat hlavné znacky a influenceri, a to oznacovani reklamy, prizndvani, Ze se jedna
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o placenou spolupraci, nebo i neplacenou. Ctvrta oblast je ochrana soukromi, ta se tykd

vSech, a v tom maji vsichni stdle trochu ,hokej*. *

Existuje néjaka specidlni regulace tykajici se reklamy S$ifené na internetu,
podobné jako k rozhlasovému a televiznimu vysilani?

,Urcite, zakon o regulaci reklamy to hlida ze strany stdtu, a dale jednotlivé sektory
miizou mit nejakou specifickou regulaci. Tam spadaji napriklad rizné zdravotni pomiicky,
vyzivové dopliky, kosmetika, potraviny, diety apod. To je pak na soukromopravni urovni
regulované, to si mezi sebou ti konkurenti potom hlidaji, upravuje to napriklad obcansky

zdkonik, ale tech predpisii je celd rada.

Je néco, co by se na socialnich sitich propagovat nemélo? Jsou néjaka specialni
pravidla pro reklamu na urcité produkty ¢i sluzby, napriklad alkohol, tabakové
vyrobky apod.?

, Urcite, vse je specifikovano v zakoné o regulaci reklamy. Je to celkem jednoduchy
a kratky zakon a primo rika o nékterych typech vyrobcich, které se treba reklamou nesmi
dostat ven, nebo hodné silné jsou regulované zdravotnické pomiicky, nebo farmacie

celkove, léky apod. *

Co je to samoregulace (obecné) a jaké orgiany samoregulace v oblasti reklamy
v Ceské republice piisobi a k éemu slouZi?

,Samoregulace jsou spolky na pomezi v uvozovkach statu verejné regulace
a soukromi, riuzné komory, napr. Ceskd advokami komora, Notdiska komora a dalsi
jednotlivé profesni samoregulacni organy. Ty vydavaji stavovské predpisy, které rikaji, co
se smi a co se nesmi. Ja jako advokdtka napriklad spadam pod Ceskou advokatni komoru,
a ta primo stanovuje etické kodexy, co se v reklamé smi, co se nesmi, a navic mame zdakon

o advokaci, ktery nam treba tu reklamu znacné omezuje. *

A co Kodex reklamy a Kodex influencera? Patri také do samoregulace?
,Ne, samoregulace z hlediska prava jsou zakonem stanovena odveétvi, ktera to maji
néjak specifické, ale pokud se bavite laicky o samoregulaci, tak samoziejmé existuji rizné

kodexy — Kodex reklamy nebo Kodex influencera, ale ty nejsou pravné nijak vymahatelné.*
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Co tedy Kodex reklamy je a k ¢emu slouzi?

,Kodex rika, co je viastné v souladu s dobrymi mravy v ramci reklamy. Rikd, co jesté
je v poradku, a co uz neni, ale pokud néco nespliujete, tak jediné, co Rada pro reklamu,
ktera to néjakym zpusobem hlida, muzZe dat ven, je stanovisko ,tahle reklama neni
v souladu s Etickym kodexem*, ale to je vSechno. Nemohou dat pokutu, nemiizou vam rict
,Stahnéte to*, nemiizou vas zavrit a podobné. Takze je to spis néjaka oblast, ktera rika

,hele, tohle neni oukej‘, ale tim to viceménée hasne.

Influencer je osoba piisobici na socidlnich sitich, ktera ma znacny vliv na své
sledujici. Svého vlivu vyuZivi mimo jiné i pro marketingové ucely a podili se
na komunikaéni c¢innosti zadavatele reklamy, tj. firem/znacek, které influencera
oslovily za tucelem placené spoluprace ¢i sponzoringu. Jaké jsou v ramci influencer
marketingu priklady nekalé obchodni praktiky a jak jsou posuzovany?

,Téch je cela Fada. Nejcastéjsi potiz je, Ze neoznacuji reklamu, Ze se jednd
o spolupraci. Kazda reklama by méla byt jasna a oznacena. To znamend, Ze influenceri by
meéli reklamu jasné oznacit, a melo by to bud’ byt v ramci ,placend spoluprdce* nebo
hashtag #reklama, #spoluprace apod. a tam influenceri bud neoznacuji vitbec, a nebo
treba nevi, zZe se uz o reklamu jedna — typicky barterove obchody, nebo kdyz vam dojde
balicek jako podékovani apod., to vse by mélo byt oznacené. Potom influenceri hodné
chybuji treba v tom, co pisou k tém prispévkium, a tam se zase bavime o zakoné o regulaci
reklamy, kde ten zakon rika specificky treba u potravin, vyzivovych doplitkii apod., co se
tam smi a nesmi psat. To je velice regulovana oblast a nékteri influenceri viibec netusi, ze

by nékteré veci vitbec nemély u téch prispévkii byt.

Jednou z nekalych obchodnich praktik je skryta reklama, ktera se na socialnich
sitich vyznacuje zejména neoznacenim propagovaného produktu ¢i sluzby.
Spotiebitel tedy Zije v domnéni, Ze influencer si dany produkt/sluzbu sam zakoupil
a neobdrZel za propagaci Zadné protiplnéni. Je néjaky zakon (Ci regulace) zakazujici
skrytou reklamu (na socialnich sitich) a jak se tento problém pripadné resi a kdo se
jim zabyva?

,Zakon o regulaci reklamy a zdakon na ochranu spotrebitele, ale ono to prosvitd i do

vice predpisii, miize to byt i jiz zminény obcansky zdakonik apod. A hlidaji to bud
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Zivnostenské urady, a nebo to zdlezi, z jaké oblasti to je, miize to byt napriklad Statni

zemédeélska potravinova inspekce, nebo dalsi inspekce podle toho, kam ten segment spada. ‘

Jak ,odhalit* placenou spoluprici, ktera neni oznacena? Jaké ma znaky, podle
kterych ji lze poznat?

,Tam jich je spousta, tFeba Ze ten prispévek na prvni pohled vypada jako reklama,
napr. vyrobek se v prispévcich hodné objevuje, jak je bozi, jsou tam tagy, kde nakoupit,
promo kody, sleva, slevové kupony, nebo treba zZe se tam ten prispévek objevuje casto
na tom daném profilu té dané influencerka/influencera, takze téch znakii tam je opravdu

spousta.

Jaké nalezitosti by tedy spravné oznacena reklama méla obsahovat?

,Meéla by tam byt bud’ teda idealné ta ,placend spoluprace’, pokud ten influencer
miize na svem profilu toto vyuzit, a pokud ne, tak by to mél byt hashtag, bud #reklama
nebo #spoluprdace nebo jeste #placend spoluprdace, a mély by byt nékde na prvnich

pozicich, aby to bylo patrné uz na prvni projiti toho prispévku, na prvni dobrou. *

Pokud uzivatel narazi na reklamu, ktera neni Fadné oznacena, jak by se mél
v této situaci zachovat?

,Tam je dopad bud’ PRovy, nebo pravni. Ja si myslim, ze je lepsi to resit PRove,
napsat tomu influencerovi, ze to neni ,oukej ‘ apod., nez to resit pravné. Ja jsem spis takovy
pravnik pacifista tady v tom, nerada praskam a podobné, a myslim si, Ze ten marketing je

dneska silnéjsi nez to pravo. *

Pokud sdilim produkt z vlastni viile, nap¥. chci pomoct kamaradovi propagovat
jeho produkt, musi to byt oznaceno jako spoluprace?
,Pokud je to z vaseho podnétu, z vasi dobré viile, a ten podnét tam nedala znacka, tak

ne, to neni reklama, to je néjaka svoboda vaseho projevu.

Na socialnich sitich ¢asto probihaji rizné soutéZe o produkty, které byvaji
influencery vyhlaSovany ve spolupraci se zna¢kami. Co je tieba si v tomto pripadé
pohlidat, aby nedoslo k poruseni zikona?

,Nejdulezitejsi je zase oznaceni té spoluprdce. Dale by tam ty znacky meély hlidat

zpracovani osobnich udajii, protoze ty soutéze jsou plné dat, tak aby tam byla spravne
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nastavena spoluprace z hlediska GDPR. A potom by nemély chybét néjaké autorskopravni

vystupy, ale to uz je spis vedlejsi u té znacky, kde casto chybuji.

Co se tyka reklamy na socialnich sitich, za co je odpovédna znacka, jakoZto
zadavatel reklamy, a za co influencer?

,Znacka je odpovédna uplné za vsechno. To znamena to, ze se déje s reklamou to, co
se ma dit, ze ta reklama je oznacena, zZe ten influencer dela to, co delat ma. Influencer
odpovida za to, jak je ta reklama Sirena, to znamenad, jak vypada a jak je oznacena. Tam

v tom viastné jedou oba stejnée. ‘

MéI by influencer posilat znacéce prispévek ke schvileni, nez ho vyda?

,Miize. Ta spoluprdace miize fungovat tak i onak. Mam spoluprace, které nastavuji,
ten influencer to viastné nechd tu znacku schvalit z toho diivodu, aby ta znacka nejdiiv
toho influencera vedla a vekla mu, co a jak. Ale pokud uz je tam néjaka dlouhodobéjsi
spoluprace a ten influencer uz vsechno vi a zna, tak se ty prispévky ke schvaleni neposilaji.

Ale vzdycky je to samoziejmé lepsi, aby to ta znacka drzela ve svych rukach. *

Které organy dohlizi na dodrzovani pravnich a etickych pravidel reklamy
na socialnich sitich a které postihuji jejich poruseni? Jaké hrozi pokuty ¢i pripadné

dalsi tresty?

,To je to, co uz jsme Fikaly, to muze byt bud’ ten Zivnostensky urad, a nebo to miizou
byt jednotlivé organy, které hlidaji ty dané oblasti. Pokuty jsou, tusim, az 5 milionu, ale

najdete to v zakoné o regulaci reklamy.

S jak vysokymi pokutami ¢i jinymi tresty jste se v praxi setkala a o co se
jednalo?
, U influencerii? V radu desitek tisic maximalnée. Vetsinou se jednalo o neoznacenou

reklamu nebo alkohol a vyzivové doplnky Spatné oznacené. ‘

Ohledné spolupraci firem s influencery, jak by méla vypadat dohoda
o vzajemné spolupraci a jak si tim oSetfit, aby nasledny reklamni vystup influencera
spliioval ves§keré pravni naleZitosti?

,Smlouva. Musi to byt dobra smlouva a v té spousta véci, které je potreba vychytat —

od téech autorskych prav, oznacovani reklamy, parametry, které se maji spliovat,
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exkluzivita spoluprace, mlicenlivost, pak tam musi byt nejaké krizova komunikace

podchycend... Je tam toho spousta.

Na co jesté by si mél zadavatel reklamy na socialnich sitich dat pozor z pravniho
hlediska, pokud navazuje spolupraci s influencerem?

,V prvai Fade doporucuji vidycky tu smlouvu, aby ten influencer vitbec vedel, co se
propaguje a jak, a aby mu vlastné dodavatel vekl, Ze se treba jedna o produkt, kde se nesmi
urcité veci vitbec rikat a podobné. Tam to hodné zalezi, co za firmu to je, v jaké segmentu
je apod. Pak jsou nékteré oblasti, kde se treba vitbec influencer marketing nemiize pouzivat
a podobné, takze tam doporucuji nejdriv zjistit, jestli influencer marketing se viibec miize
delat, resp. jestli se vitbec muze délat marketing, pak jestli se miize influencer marketing

a pak ve trretim bode doporucuji tu smlouvu. *

4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

4.2.1 Vyzkumny vzorek a metodika sbéru dat

Sbér dat probihal formou dotaznikového Setfeni, které se uskute¢nilo 6. 2. — 25. 2.
2022, a to na dvou platformach. Prvni z platforem byly Google Forms, a to z divodu
optimalizovaného zobrazeni pro mobilni telefony a jednoduchosti a intuitivnosti platformy
pii tvorbé dotazniku. Za ucelem ziskani Sir§iho spektra respondentti byl totozny dotaznik
vloZen také na Vyplito.cz. Pro ziskani dostatecného mnozstvi respondentti byl online
dotaznik Sifen pomoci facebookovych skupin urcenych pro tyto ucely.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 142 respondentli — 47 dotazovanych
pochazelo z platformy Google Forms a zbylych 95 dotazovanych z platformy Vyplito.cz.

Pro selekci vyzkumného vzorku nebyla stanovena zadna kritéria. Dotaznikového
Setfeni se tak mohla zacastnit jakakoli pohlavi i vékové kategorie a nebylo stanoveno ani

zadné jiné omezeni.

4.2.2 Struktura statistického souboru

Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi podkapitole (viz 4.2.1 Vyzkumny vzorek a metodika
sbéru dat), dotaznikového Setfeni se zucastnilo 142 respondenti — 44 muzii a 98 Zen.

Vtomto slozeni se respondenti =zucastnili pouze prvnich tii otdzek, nebot’
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pro 10 dotazovanych byl dotaznik po otdzce ,Jak casto socialni sité pouzZivate? * ukoncen
z diivodu jejich neaktivity na socidlnich sitich. Ve zbylych otazkach tak pokracovalo
132 respondentti — 39 muzl a 93 Zen.
Respondenti byli rovnéz rozdé€leni do Sesti vékovych kategorii:
= 17 let a méné (11 respondent) — ve€kova skupina charakterizovana
nezletilou generaci Z

= 18— 25 let (52 respondentli) — dospéla ¢ast generace Z, vysokoskolaci

= 26 — 35 let (51 respondentll) — zejména milenidlové

= 36 —45let (15 respondentil) — generace X

= 46 — 55 let (7 respondentll) — generace X

= 56 a vice let (6 respondentl) — tzv. baby boomers

4.2.3 1. okruh — Identifika¢ni otazky

Uvod dotazniku byl vénovan identifikaénim otazkam tykajicich se pohlavi a vékové
kategorie respondentti. Tyto udaje byly rovnéz pouzity pro nasledné blizsi analyzy dalSich
otazek.

Graf 1 — Rozdéleni respondenti dle pohlavi

Jste:

B Muz

m Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 142 osob, ztoho 44 muzi a 98 Zen.
Konkrétn¢€ dotaznik na Google Forms vyplnilo 12 muza a 35 Zen, na Vypliito.cz se jednalo

0 32 muzii a 63 zen. Z celkového poctu 142 ucastnikii tvoti zeny 69 % a muzi 31 %.
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Graf 2 — Rozdéleni respondentii dle vékovych kategorii

Kolik Vam je let?

H 17 leta méné

W 18— 25]et

W 26—35let
36— 45 let

B 46— 55et

M 56 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve druhé otdzce dotazniku se méli respondenti pfifadit do jedné z Sesti veékovych
kategorii. Setfeni se za¢astnilo 11 osob mladich nez 18 let (tj. 8 %), nejvétsi &ast tvofili
respondenti ve véku 18 az 25 let, konkrétné¢ 52 respondenti (37 %), dale o jednoho
dotazovan¢ho méné tvofilo vékovou kategorii 26 az 35 let (tj. 36 %). Vyrazné méné
respondentl tvofilo starSi vékové kategorie. V rozmezi 36 az 45 let vyplnilo dotaznik
15 osob (tj. 10 %), v rozsahu 46 az 55 let jiz pouze 7 respondentt (5 %). Podobny pocet

dotazovanych se zucastnil v kategorii 56 let a starsi, kterou tvotilo 6 osob (tj. 4 %).

4.2.4 2. okruh — Socialni sité
Graf 3 — Jak ¢asto socialni sité pouZivate?

Jak ¢asto socialni sité pouzivate?

W denné
m parkrat do tydne
m parkrat do mésice

socialni sité viibec
nepouzivam

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z celkového poctu 142 respondentli pouziva socialni sit¢ denné 121 znich, tedy
85 % (viz Graf 3). 10 dotazovanych (7 %) socialni sit€ nevyuziva vibec, jedna se zejména
o respondenty starSich kategorii — Ctyfi jedince starSich 56 let a vZdy po dvou jedincich
v kategoriich 46 az 55 let, 36 az 45 let a 26 az 35 let. Z posledni vékové kategorie se vSak

jedna pouze o 3,9 % zucastnénych respondenti v této vékové skuping.

Graf 4 — Pokud pouZivite socialni sité denné, kolik ¢asu na nich zhruba travite?

Pokud pouzivate socialni sité denne,
kolik ¢asu na nich zhruba travite?

Eméné neZ 1 hodinu
B 1 -2 hodiny
m 3 —4 hodiny

vice nez 4 hodiny

M nepouZivam socialni sité
denné

Zdroj: vlastni zpracovani

V ptedchozi otdzce 10 respondentl uvedlo, Ze socialni sit€¢ nepouziva vibec. Pro tyto
respondenty dotaznik skoncil a dale v ném pokracovalo zbylych 132 respondenti. Pouze
5 % dotazovanych (viz Graf 4) pokracujicich ve vypliiovani uvedlo, Ze ackoli socidlni sité
vyuzivaji, kazdy den na nich netravi. Nejcastéji respondenti (36 %) travi na socidlnich
sitich 1 az 2 hodiny denné, 30 % respondentti jim vénuje 3 az 4 hodiny svého denniho ¢asu
a 12 % dokonce vice nez 4 hodiny kazdy den. Mezi dotazovanymi travicimi na sitich

nejvice Casu se jednalo prevazné o mladsi kategorie do 25 let.
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Graf 5 — Jaké zafizeni pouZivate pro socialni sité nejcastéji?

Jakeé zarizeni pouzivate pro socialni
sité nejcastéji?

H mobilni telefon
m stolni poéitat / notebook

W tablet

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5 prehledné zobrazuje skutecnost, ze mezi zafizenimi pouzivanymi nejcastéji
pro traveni €asu na socialnich sitich pfevazuje jednozna¢né mobilni telefon (77 %). 22 %
dotazovanych vyuziva nejradéji notebook ¢i stolni pocita¢ a pouze 0,76 %, tedy jeden
respondent, uvedl jako nejpouzivanéjsi zatizeni tablet.

Ti respondenti, ktefi oznacili stolni pocita¢ / notebook jako nejpouzivanéjsi, travi
svlj Cas predevSim sledovanim videi na YouTube (48 %) ¢i na Facebooku (31 %).
Z dotazovanych vyuzivajicich pfedev§sim mobilni telefon 46 % uvedlo, Ze nejvice Casu
travi na Instagramu, 29 % na Facebooku a necelych 16 % na YouTube.

Ze ziskanych dat je patrné, Zze stale vice lidi pouziva pro brouzdéani na socidlnich
sitich mobilni telefony. Z tohoto divodu je pfi tvorbé internetového obsahu dilezita

optimalizace pro mobilni zafizeni.
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Graf 6 — Jaké socialni sité vyuZivate?

Jaké socialni sité pouzivate?

Jing |IK
Snapchat
LinkedIn
TikTok
Twitter
YouTube 107
instagram
Facebook 112
0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky méli respondenti vybrat veskeré socialni sité, které pouzivaji, ptipadné
doplnit jiné, pokud nebyly vnabidce. Z grafu (viz Graf 6) lze vidét, Ze nejvice
dotazovanych ma zalozeny tucCet na Facebooku. Jednd se o 85 % zcelkového poctu
respondentl (pro lepsi pfehlednost v procentech byla vytvotena tabulka nize, viz Tabulka
2). V té€sném zavésu se jako nejvice zastoupena sit’ jevi YouTube s 81 % dotazovanych.
Tteti misto zaujimé Instagram, kde ma zalozeny tcet 71 % respondentl. Ostatni socidlni
sité¢ vyuzivd zhruba 15 % dotazovanych, s vyjimkou Twitteru, ktery pouziva 23 %
respondentll. Mezi ,jinymi‘ socidlnimi sitémi se objevila diskuzni sit’ Reddit a platforma

pro zivé vysilani — Twitch.

Tabulka 2 — Socialni sité - Procentualni zastoupeni respondentii

Socialni Pocet %

sit’ respondenti | zastoupeni
Facebook 112 85%
Instagram 94 71%
YouTube 107 81%
Twitter 30 23%
TikTok 20 15%
LinkedIn 19 14%
Snapchat 20 15%
Jina 3 2%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyuziti konkrétnich socialnich siti se miize v jednotlivych vékovych kategoriich ¢i
dle pohlavi lisit. Pro zkoumani za timto Ucelem byla vytvofeny nasleduji tabulky (viz

Tabulka 3 a Tabulka 4):

Tabulka 3 — VyuZiti socialnich siti — rozdéleni dle vékovych kategorii a pohlavi (1. ¢ast)

Socialni | Pocet 17 a mén¢ let 18 — 25 let 26 — 35 let
sit’ resp. | Muzi | % Zeny |% |Muzi| % Zeny |% |Muzi|% |Zeny|%

Facebook | 112 1] 20% 4167% 10[100% | 38]90% 11[169% | 32197%
Instagram 94 51100% 5183% 91 90%| 35|83% 7144% | 23]70%
YouTube | 107 51100% 5183% 91 90%| 37|88% 14[88% | 23]170%
Twitter 30 3] 60% 1117% 51 50% 7117% 5131% 31 9%
TikTok 20 41 80% 3150% 2] 20% 9121% 2113% 0] 0%
LinkedIn 19 1] 20% 0] 0% 2] 20% 3] 7% 4125% 4112%
Snapchat 20 31 60% 4167% 41 40% 8119% 1] 6% 0] 0%
Celkem 132 5 6 10 42 16 33

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4 — VyuZiti socialnich siti — rozdéleni dle vékovych kategorii a pohlavi (2. ¢ast)

Socialni | Pocet 36 — 45 let 46 — 55 let 56 a vice let
sit’ resp. |Muzi|% | Zeny|% Muzi|% |Zeny|% |Muzi|% Zeny | %

Facebook | 112 5171% 61100% 0] 0% 4180% 1]100% 0] 0%
Instagram 94 2129% 4| 67% 0] 0% 4180% 0| 0% 0] 0%
YouTube | 107 5071% 4|1 67% 0] 0% 3160% 1]100% 1]100%
Twitter 30 5071% 0] 0% 0] 0% 0] 0% 1]100% 0] 0%
TikTok 20 0] 0% 0| 0% 0] 0% 0| 0% 0] 0% 0] 0%
LinkedIn 19 2129% 0] 0% 0] 0% 3160% 0] 0% 0] 0%
Snapchat 20 0| 0% 0] 0% 0] 0% 0] 0% 0| 0% 0] 0%
Celkem 132 7 6 0 5 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulek lze vidét, jaky procentualni podil v dané kategorii pro kazdé¢ z pohlavi
zaujimaji jednotlivé socidlni sit€. Dle ocekavani, TikTok je nejpopularnéjsi ve veékové
kategorii 17 let a méné, ¢imz se potvrzuji data uvedena v teoretické Casti prace. Nasleduje
veékova skupina 18 az 25 let, tj. zhruba 20 % respondentl v této vékové kategorii TikTok
aktivné vyuziva, avSak u dotazovanych ve véku 36 let a starSich nemél TikTok zastoupeni.
Z téchto dat lze vyvodit, Ze pokud chce firma cilit na potencialni zékazniky starSich
vekovych kategorii, na TikToku se s uspéchem své marketingové kampané nesetka.
Naopak ideélni cilovou skupinou na TikToku jsou osoby ve véku 17 let a mladsi.

Obdobna data plati i pro Snapchat, ktery je rovnéz nejvice pouzivan nejmladsi
z v€kovych skupin, ndsledovan kategorii 18 az 25 let a u starSich dotazovanych taktéz neni

v oblibé.
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Facebook je dle ocekdvani vyuzivan napii¢ vSemi vékovymi kategoriemi
(i pohlavimi), a to i mezi témi nejstar§imi. Pro pfesnéjsi vyhodnoceni by ale byl nezbytny
vetsi vzorek respondenti v kategoriich 46 az 55 let a 56 a vice let, nebot’ respondentt
v téchto vékovych skupinéach se dotaznikového Setieni piilis nezucastnilo.

Podobné statistiky jako Facebook vykazuje i YouTube, ktery je rovnéz velmi
pouzivany mezi vSemi vékovymi kategoriemi. Dle dostupnych dat je YouTube oblibeny
o néco vice mezi muzi, prumémné o 10 %. U muzi také oproti zendm dominuje Twitter,
a to zhruba o 37 %. Naopak Instagram je pouZzivan o néco vice Zenami (pramérné o 17 %),
zejména v kategoriich 26 az 55 let.

Jednou z nejméné vyuzivanych siti je LinkedIn, a to pfedevSim v nejmladsi
z vékovych kategorii, kde et na této platformé ma zalozeny pouze 20 % chlapcii a zddna
z divek. LinkedIn je dle shromazdénych dat pouzivany pievazné ve vékovych kategoriich

mezi 18 a 55 lety, coz je srozumitelné vzhledem k produktivnimu véku.

Graf 7 — Kterou socialni sit’ byste oznadili za svou nejpouZivanéjsi?

Kterou socialni sit byste oznadili za svou
nejpouzivanéjsi?

B Facebook

M [nstagram

M YouTube
Twitter

m TikTok

m LinkedIn

B Snapchat

H Jind

Zdroj: vlastni zpracovani

Ackoli Instagram byl v pfedchozi otazce z hlediska zastoupeni az na tfetim miste,
jako nejpouzivangjsi sit’ jej oznacilo 36 % z celkového poctu respondenti (viz Graf 7),
tedy nejvice ze vSech socidlnich siti. Jako druha nejpouzivanéjsi sit’ napfic uzivateli se jevi

Facebook, ktery uvedlo 32 % dotazovanych, na tfetim misté¢ se 23 % respondentl se
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umistilo YouTube. Zbylé sit¢ oznacila jako své nejpouzivanéj§i pouze menSina
respondentu.

Nejvice z minoritnich podili ziskala socidlni sit’ TikTok, a to 4 %. Po detailnéj$im
prozkouméani bylo zjiSténo, Ze se jedna pouze o mladsi vékové kategorie, tj. zejména
respondenty v kategorii 17 let a méné a 18 — 25 let. Ve starSich kategoriich nebyly

zaznamenany zadné odpovedi.

Graf 8 — Myslite si, Ze Zivot tak, jak ho uZivatelé prezentuji na socialnich sitich, odpovida jejich
béZné realité?

Myslite si, ze zivot tak, jak ho
uzivatelé prezentuji na socialnich

sitich, odpovida jejich bézné realite?

H Ano
M Ne

m Nedokazu posoudit

Zdroj: vlastni zpracovani

Socialni sité zobrazuji jen zlomek reality, kterd se ve vétSiné Casu liSi od bézného
zivota uzivatelli a mizZe vytvaret iluzi o dokonalosti. 86 % respondentl (viz Graf 8) si je
védomych, ze to, co lidé nejcastéji zveiejnuji na socidlnich sitich, neodpovida vétsSine
jejich bézné reality, jak se na prvni pohled mize zdat. 12 % dotazovanych zvolilo moznost
,nedokazu posoudit‘. Pouze necela 2 procenta dotazovanych (tj. 2 respondenti) si mysli, ze

zivot uzivateli tak, jak ho sdileji na socialnich sitich koresponduje s jejich béznou realitou.
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Graf 9 — Citite se nékdy napf. ménécenni nebo mate pocit, Ze Vas Zivot neni 'dostatecné
zajimavy', na zakladé toho, co sdileji ostatni na socialnich sitich?

Citite se nékdy napf. ménécenni nebo
mate pocit, Ze Vas zZivot neni 'dostatecné
zajimavy', na zakladé toho, co sdileji
ostatni na socialnich sitich?

H Ano

M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

41 % respondentii uvedlo, ze se na zakladé¢ obsahu sdileného ostatnimi uzivateli
na socialnich sitich, citi ménécenni, nebo Ze jejich zivot neni ,dostatecné zajimavy* oproti
ostatnim. Tato skutecnost souvisi s pfedchozi otdzkou, tedy s faktem, ze lidé sdileji
na socialnich sitich pouze malou vybranou ¢ést svych Zivotl a snazi se jej ukazovat z té
lepsi stranky. Uzivatelé na socialnich sitich sdili Casto az perfektni zivoty, fotografie
vylepSené filtry a upravené pomoci grafickych programi, které mnohdy zachycuji pouze ty
nejlepSi momenty. Problémem je pfirozené nutkéni lidi se s ostatnimi porovnavat, coz
muze mit negativni dopad na jejich sebevédomi.

Mezi dotazovanymi s kladnou odpovédi byli mj. oba respondenti, kteti odpovédeli
kladné€ 1 v otazce predchozi (tj. Ze si mysli, ze zivot lidi sdilenych na socialnich sitich
koresponduje s jejich béznou realitou). Tento jev poukazuje na fakt, ze pocity
ménécennosti souvisi se skuteCnosti, Ze tito respondenti véfi, Ze prispévky ostatnich

uzivatelli na socialnich sitich kopiruji jejich bézné realné Zivoty.
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Graf 10 — Myslite si, Ze socialni sité ovliviiuji Vas Zivot?

Myslite si, ze socialni sité ovliviuji Vas
zivot?

m Ano, myslim si, Ze hodné
® Ano, ale jen trochu
M Nevim

Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

71 % respondentl si je védomych, ze socidlni sité jejich Zivot ovliviluji, at’ uz
v jakékoli mife (viz Graf 10). 14 % dotazovanych si mysli, Ze jsou ovliviiovani velmi
znacngé. Jedna se predevSim o respondenty mladSich kategorii (do 25 let), 15 %
z celkového poctu muzskych respondentli a rovnéz 15 % z celkového poctu respondentek.
Z téchto udajii Ize vyvodit, Ze pohlavi nema vliv na ovliviiovani jedinct socidlnimi sitémi.
80 % z jiz zminénych 14 % respondentti uvedlo, Ze na socialnich sitich travi alespon 3 az 4
hodiny denné. Neni proto divu, Ze pocitovany vliv socidlnich siti na jejich osobu je velmi
znacny.

Pouze 22 % dotazovanych uvedlo, Ze nemaji pocit, Ze by je sité ovliviiovaly a 7 % si

neni jistych vlivem socidlnich siti na jejich Zivot.
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Graf 11 — Ucastnite se soutézi na socialnich sitich?

Ucastnite se soutézi na socialnich sitich?

m Ano, ¢asto
B Ano, parkrat jsem se zuéastnil/a

B Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednou z forem propagace je spotiebitelska soutéz. 41 % respondentl uvedlo, Ze se
jiz n€kdy soutéZze na socidlnich sitich zucastnili (viz Graf 11). 5 % dotazovanych se
dokonce soutézi ticastni pravidelné.

Soutéze pomdhaji firmdm budovat vztahy se zakazniky a posilit jejich loajalitu.
Zvysuji navstévnost profilu a aktivitu publika a jsou G¢innym zpiisobem pro predstaveni
produktu ¢i sbér kontaktt.

Pozornost u soutézi na socidlnich sitich by méla byt vénovana predev§im GDPR,
tj. ochrané osobnich udaji. Uzivatelé by meli byt informovani o zpracovani jejich dat

a v ptipadé postovani soutéze influencerem by spoluprace méla byt oznacena.
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4.2.5 3. okruh — Reklama a spotiebitelské chovani

Tteti z okruhli se zabyval zejména nédkupnim chovanim respondenti na socialnich
sitich. Déle byl zkouman jejich postoj k reklamé a k marketingové komunikaci firem v této

oblasti.

Graf 12 — Sledujete na socialnich sitich néjaké profily firem/produkti?

Sledujete na socialnich sitich nejake
profily firem/produktt?

B Ano

m Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Dvé tietiny (tj. 67 %) dotazovanych uvedly, Ze na socialnich sitich sleduji profily
firem ¢i konkrétnich produkti (viz Graf 12). Tato data poukazuji na vysoky potencial
marketingu na socialnich sitich a na pfilezitost k osloveni zdkaznikii a naslednému prodeji

produktu ¢i sluzby.
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Graf 13 — Pokud uvaZujete o koupi néjakého vyrobku/sluzby, ¢eho nejvice pfi rozhodovani
vyuZivate?

Pokud uvaZzujete o koupi néjakého vyrobku/sluzby, éeho
nejvice pri rozhodovani vyuzivate?

jina
internetové srovnavace 416

recenze na webowjch strénkéch produktu/sluzby

doporuceni influencert

doporugeni blizkych
0 10 20 30 40 50 60 VO 80 90 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi rozhodovani se o koupi vyrobku ¢i sluzby, vyuziva nejvice respondentil
doporuceni svych blizkych a recenzi na webovych strankach piislusného produktu (viz
Graf 13). Kazdou ztéchto odpoveédi oznacilo 72 % dotazovanych. 35 % lidi vyuziva
internetovych srovndvaci a pouze 8 % aktivné vyhledava doporuceni influencerti. Mezi
vlastnimi odpovéd'mi se v dotazniku objevoval nejCastéji ,viastni usudek/rozhodovani*,
ato konkrétné¢ u 6 respondentid. Zbyli dotazovani uvedli, ze se tidi napf. recenzemi

na YouTube, vysledky v dTestu a nebo primarné podle ceny.
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Graf 14 — Zakoupil/a jste si nékdy produkt/sluzbu, kterou Vam na socialnich sitich nékdo
doporucil?

Zakoupil/a jste si nékdy produkt/sluzbu,
kterou Vam na socialnich sitich nékdo
doporucil?

W Ano, fasto
M Ano, parkrat

M Ne, nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem reklamy na socidlnich sitich je zaujmout uzivatele a vyvolat n¢jakou reakci,
nejcastéji prodej produktu ¢i sluzby. 50 % dotazovanych uvedlo, Ze si alesponl jednou
zakoupilo produkt ¢i sluzbu na zakladé doporuceni osoby na socidlnich sitich (viz Graf
14). 2 % respondentli timto zplisobem nakupuji velmi ¢asto. Tato data podtrhuji potencial

influencer marketingu na socialnich sitich (viz kapitola 3.6 Influencer marketing).

Graf 15 — Jak se obecné stavite k reklamam na socialnich sitich?

Jak se obecné stavite k reklamam na
socialnich sitich?

W ObtéZuji mne
M Zajimaji mne
W Spis je ignoruiji

Zale#i na jejich mnoistvi/relevanci

Zdroj: vlastni zpracovani
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Postoj k vyskytu reklamy na socidlnich sitich se u jednotlivych respondenti zna¢né
li81 (viz Graf 15). 35 % z nich oznacilo reklamy jako obtézujici, naopak pozitivni ptistup
k reklam&€ ma pouze 1 % dotazovanych. 38 % respondentll reklamy spiSe ignoruje,
u zbylych 26 % dotazovanych postoj k publikovanym reklamém na socialnich sitich zalezi

na jejich mnozstvi ¢i relevanci.

Graf 16 — Oslovili jste nékdy firmu na jejich profilu na socialni siti?

Oslovili jste nékdy firmu na jejich profilu
na socialni siti?

B Ano

u Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dotaznikového Setteni jiz nékdy oslovilo firmu na socialni siti pouze 30 %
respondentil (viz Graf 16). 1 tak je ale toto procento velmi vyznamné a firmy by
komunikaci se svymi (potencialnimi) zakazniky nemély podcenovat. Diivodem uzivatele
k osloveni firmy na socidlnich sitich mtze byt velmi mnoho. Muze se jednat napi.
o stiznosti ¢i zadosti o doplitkové informace k produktu ¢i sluzbé, které si uzivatel zamysli

zakoupit.
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Graf 17 — Jak vnimate firmu, ktera na socidlnich sitich komunikuje se svymi zakazniky
na individualni urovni?

Jak vnimate firmu, kterd na socialnich sitich komunikuje se
svymi zakazniky na individualni drovni (napf. odpovida na
Vase dotazy/komentafe apod.)?

Velmi pozitivné (vaiim si toho, zvysuje to mou loajalitu

ke znacce)
Spige pozitivné
Neutralng
Pokud naopak.firma nekomunikuje, c_IokéEe mnetoi
odradit od koupé produktu ¢i sluzby
Jind JE

o

10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 17 znézoriuje postoje respondenti ke komunikaci firem s (potencialnimi)
zékazniky na individudlni Urovni na socialnich sitich. Nejvice respondentii (tj. 45 %)
uvedlo, ze si komunikace firem na individudlni Grovni vazi a zvySuje jejich loajalitu
ke znacce. Obecné pozitivné€ ji vniméd 83 % dotazovanych, 15 % respondentli zaujima
vtomto ohledu neutrdlni postoj. 15 % rovnéz uvedlo, Ze pokud naopak firma
nekomunikuje (napt. neodpovida na jejich dotazy apod.), dokéze je to odradit od koupé
daného produktu ¢i sluzby.

Socialni sit¢ dnes umoznuji firmam odpovidat na dotazy ¢i stiznosti zakaznikl témet
okamzité. Data ziskana dotaznikovym Setfenim poukazuji na skute¢nost, Ze komunikace
prostfednictvim  socidlnich siti s potencidlnimi kupujicimi je nepostradatelna
i na individudlni arovni. Tento zptuisob komunikace pomdha vytvaret a udrzovat vztahy se
zakazniky, zvySuje jejich spokojenost a loajalitu ke znacce a rovnéz pomaha budovat dobré

jméno znacky.

4.2.6 4. okruh — Influencer marketing

Okruh influencer marketingu se zabyval postojem respondentii k influencertim,

davére k nim a vnimani jejich plisobeni na socialnich sitich véetné zptisobti propagace.
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Graf 18 — Vite, co znamen4a pojem 'influencer'?

Vite, co znamena pojem 'influencer'?

M Ano

m Ne, uf jsem o ném slygel/a, ale
nevim, co piesné znamena

m Ne, nikdy jsem tento pojem
neslyiel/a

Zdroj: vlastni zpracovani

Pojem ,influencer® znd 97 % z celkového poctu respondentti a zbyld 3 % o ném
alesponi nékdy slysela (viz Graf 18). Zadny z dotazovanych neuvedl, Ze by pro néj byl
tento termin naprosto neznamy. Na téchto statistikdch lze velmi dobfe pozorovat jeho
rozSifeni.

Znalost tohoto pojmu byla vSak klicova pro pokraovani v dotazniku. Z tohoto

divodu byla u nésledujici otazky uvedena jeho definice.

Graf 19 — Sledujete na socialnich sitich pravidelné néjaké tviirce ¢i influencery?

Sledujete na socialnich sitich
pravidelné néjaké tvirce Ci
influencery?

B Ano

m Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na otazku, zda respondenti sleduji pravidelné néjaké online tviirce ¢i influencery,
odpovédélo 61 % dotazovanych pozitivné (viz Graf 19). Pravé influencer marketing je
v soucasné dob¢ stale na vzestupu a poméahd znackam efektivné propagovat jejich produkty
¢i sluzby. Je uCinny zejména ke zvySeni prodeji a povédomi o znacce €i produktu a jeho
hlavnimi pfednostmi je pfedev$sim cileni na pozadované publikum, zpravidla kvalitni

zpracovani spoluprace a nizsi financni naro¢nost.

Graf 20 — VyuZivate pfi nakupu produkti slevovych kodi od jinych uZivateld (influencera)?
Vyuzivate pri nakupu produktt
slevovych kédi od jinych uzivatelQ
(influencerti)?

M Ano, casto
W Ano, parkrat jsem vyuZil fa

m Ne, nevyuzivam

Zdroj: vlastni zpracovani

V navaznosti na piedchozi otazku byli respondenti dotézani, zda vyuzivaji slevovych
kodu, které influenceti vyuzivaji k propagaci produktt. Z grafu (viz Graf 20) je patrné, ze
kladn¢ odpovédélo 37 % dotazovanych, zbylych 63 % téchto slev nevyuziva.

Slevové kody mohou influencerim pfinaSet vydeélky v podobé nasmlouvanych
procent z prodeje a firmy mohou skrz vyuziti kodu sledujicimi méfit spéSnost dané

spoluprace.
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Graf 21 — Pokud Vam influencer doporudi néjaky produkt ¢i sluzbu, vérite mu?

Pokud Vam influencer doporuci néjaky
produkt ¢i sluzbu, vérite mu?

9%
1% | Ano, vidy

Ano, ale jen pokud se nejedna o

placenou spolupraci

Ano, ale produkt ¢i sluzbu vidy

ovefim

Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu (viz Graf 21) je patrné, ze témét polovina (47 %) dotazovanych vnima
doporuceni influenceri automaticky tak, jako Ze se jedna o placenou spolupraci v rdmci
jejich ,povolani‘, ackoli to tak nutné byt nemusi. K posileni autenti¢nosti a divéryhodnosti
k influencerovi je stéZejni vhodny vybér spoluprace. Produkt by mél byt v souladu
s obsahem, na ktery se influencer zamétuje a mél by korespondovat s jeho filozofii (viz
3.6.2 Vyber vhodného influencera).

53 % respondentli uvedlo, ze alesponi v né&jaké mife vefi influencerim, kteti
doporucuji na svém profilu né¢jaky produkt ¢i sluzbu, bezmezné vSak pouze 1 %
dotazovanych. 9 % duvétuje influencerim pouze pokud se nejedné o placenou spolupréci,

43 % respondentl doporuceni influencerti nasledné ovéeii dalsimi zdroji.
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Graf 22 — Pokud tviirce, kterého sledujete, neoznaci v prispévku placenou spolupraci, ztraci tim
u Vas svou divéryhodnost?

Pokud tvtirce, kterého sledujete, neoznaci v
prispévku placenou spolupraci, ztraci tim u
Vas svou dlvéryhodnost?

HANno
M Ne

M Nefesim to

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu (viz Graf 22) lze vycist, Ze u 40 % dotazovanych on-line tvlrce (influencer)
ztraci svou divéryhodnost, pokud v pfispévku neoznaci placenou spolupraci. 51 %
respondentl skutecnost neoznacené reklamy v postoji viici influencerovi nijak neovliviuje.

Skrytd reklama je vSak nekalou obchodni praktikou a mlze byt dle zdkona ¢.

40/1995 Sb., o regulaci reklamy potrestana.

Graf 23 — Prestali jste nékdy sledovat néjakého influencera z diivodu piehlceni reklam na jeho
profilu?

Prestali jste nékdy sledovat néjakého influencera z
divodu prehlceni reklam (pFilis ¢asta propagace
produktd, sdileni slevovych kédu) na jeho profilu?

B Ano
H Ne

¥ Ne, nesleduji influencery na
socialnich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 23 poukazuje na skutecnost, ze prili§ Castd propagace produktid ¢i nadmérné
sdileni slevovych kodi na profilu influenceri muze byt pro jejich sledujici velmi
obtézujici. 45 % respondentll uvedlo, Ze z téchto divodl piestali jiz nckteré tvirce
sledovat. Pokud bychom vSak vybérovy soubor ocistili o respondenty, kteii influencery
nesleduji, jednalo by se o témét 70 % dotazovanych.

Na zéklad¢ hodnot ziskanych vyhodnocenim odpovédi respondentti u této otazky lze
influencerim doporucit, aby nepropagovali piiliS mnoho produkti nebo piili§ casto,

zachovavali si svoji autenticitu a propagaci vénovali pouze omezeny prostor.

Graf 24 — Prestali jste nékdy sledovat influencera na zikladé néjaké jeho spoluprace ¢i jejiho
zpracovani?

Prestali jste nékdy sledovat influencera na
zakladé néjakeé jeho spoluprace Ci jejiho
zpracovani?

® Ano, z dlivodu propagace
nevhodného produktu/sluzby

m Ano, z diivodu nevhodného
zpracovani spoluprace

Ne, nemél/a jsem k tomu divod

Ne, nesleduji influencery

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsimi divody k ukonceni sledovani influencera mtize byt naptiklad propagace
nevhodného produktu nebo nevhodné zpracovani spoluprace (viz Graf 24). Z divodu
propagovani nepatficného produktu ¢i sluzby piestalo jiz nékdy néjakého on-line tvirce
sledovat 16 % dotazovanych (v pfipadé ocisténi vybérového vzorku o respondenty, kteti
influencery nesleduji, se jednd o 25 %). 11 % dotazovanych (tj. 17 %) oznacilo jako
pri¢inu k ukonceni sledovani nevhodné zpracovani spoluprace. Zbylych 37 % respondentd

(. 58 %) nemélo k preruseni sledovani on-line tvirce Zadny z vybranych divodi.
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Mezi nevhodné produkty k propagaci se mohou fadit napf. e-cigarety. Propagace
tabadkovych vyrobkl je na socidlnich sitich zak4zéna, avSak vyrobci se v tomto piipade
snazi hledat mezery v zakonech a propaguji je jako ,elektronické vyrobky*.

Za nevhodnou propagaci muze byt povazovan i1 produkt, ktery nekoresponduje
s obsahem influencera, ktery bézné sdili. Vyrobek ¢i sluzba, které influencer piijima
ke spolupraci, by mély byt v souladu se zaméfenim sdileného contentu, coz piispiva
k vy$§i mife autentiCnosti a duvéryhodnosti (viz kapitola 3.6.2 Vybér vhodného

influencera).
4.2.7 5. okruh — Etika a pravo

Posledni z okruhii byl vénovan klamavé a skryté reklamé na socialnich sitich.

Graf 25 — Setkali jste se nékdy na socialnich sitich s klamavou reklamou?

Setkali jste se nékdy na socialnich sitich s
klamavou reklamou?

B Ano
m Ne

H Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

61 % dotazovanych uvedlo (viz Graf 25), ze se na socidlnich sitich jiz setkalo
s klamavou reklamou. 34 % respondentt si neni jistych, zda s ni pfislo do styku.

Klamava reklama je nezakonnou praktikou, kterd ovliviiuje chovani spottebitelti
za ucelem pfimét je k nakupu. Pojednava o ni zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢. zédkoniku a jedna
se napf. o nespravné uvedenou cenu, klamdni o dostupnosti zbozi, podminkéach
souvisejicich s prodejem produktu ¢i neodpovidajici slozeni nebo ucinek produktu (viz

kapitola 3.7.2 Klamava reklama).
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Graf 26 — Zaregistrovali jste nékdy na socialnich sitich placenou spolupraci, ktera nebyla fadné
oznacena?

Zaregistrovali jste nékdy na socialnich sitich
placenou spolupraci, ktera nebyla radne
oznacena?

H Ano
® Ne

B Nejsem si jisty/a

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu (viz Graf 26) je patrné, ze 50 % respondentli se jiz setkalo s placenou
spolupraci, kterd nebyla fadn¢ oznacena. 42 % dotazovanych si neni jistych a pouze 8 %
uvedlo, Ze neoznacenou placenou spolupraci zatim nezaregistrovali.

Skrytd reklama je jednou z nekalych obchodnich praktik a dle rozhovoru
s advokatkou Mgr. Petrou DolejSovou se jedna o jednu z hlavnich problematik v on-line
reklamé na socidlnich sitich, za kterou hrozi sankce ve vysi az 2 000 000 K¢ (zékon ¢.

40/1995 Sb., o regulaci reklamy).
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Graf 27 — Pokud vidite neoznacenou reklamu na socialnich sitich, vadi Vam to?

Pokud vidite neoznacenou reklamu na
socialnich sitich, vadi Vam to?

m Ano, vadi
m NeieSim to

 Ne, nevadi

Zdroj: vlastni zpracovani

45 % respondentli uvedlo, Ze jim vadi, pokud nékdo na socialnich sitich neoznacuje
placenou reklamu. 53 % dotazovanych zaujima v tomto ohledu neutralni postoj.
Jak jiz bylo uvedeno u ptedchoziho grafu (viz Graf 27), skrytd reklama je nekalou

obchodni praktikou, za kterou hrozi nékolikamilionové pokuty.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Shrnuti vysledkii a diskuse

Cilem vyzkumné casti bylo zhodnotit chovani uzivateld na socidlnich sitich, které
firmy bez zkuSenosti s marketingovou komunikaci v online prostiedi budou moci vyuzit
pfi svém rozhodovani a aplikaci v rdmci svych marketingovych strategii, zejména v oblasti
influencer marketingu. DalSim cilem bylo rozsifit povédomi o pravnim a etickém
oznacovani reklamy, které je soucasnym problémem v této oblasti.

Za ucelem dosazeni téchto zvolenych cilti byly stanoveny dva dil¢i vyzkumy. Prvnim
znich byl kvalitativni vyzkum v podobé¢ polostrukturovaného rozhovoru s advokatkou
Mgr. Petrou DolejSovou na téma prava a etiky na socidlnich sitich a influencer marketingu.

Prvni ¢ast rozhovoru se vénovala pravnim a etickym regulacim v online reklamé
na socialnich sitich, které Mgr. Petra DolejSova déli do ¢tyt kategorii — autorskd préva,
nekala soutéz, oznaCovani reklamy a GDPR. Hlavni regulaci tykajici se reklamy Sifené
na internetu, je zdkon o regulaci reklamy, dale jednotlivé sektory mohou mit specifické
regulace vztahujici se k jednotlivym odvétvim — to se tykd napiiklad zdravotnickych
pomucek, vyzivovych doplikl, kosmetiky, potravin, pfipravkli pouzivanych pii dietdch
a podobn¢. Dale existuji razné kodexy (napt. Kodex reklamy, Kodex influencera), ale ty
vSak nejsou pravné vymahatelné. Kodexy pouze upozornuji na skutecnosti, jez jsou ¢i
nejsou v souladu s dobrymi mravy, pokuty nemohou stanovit.

Druhé cast dialogu se tykala influencer marketingu. Mgr. Petra DolejSova potvrdila,
ze nejCastéjSim problémem v influencer marketingu je neoznaCovani reklam v ptipadé
placenych spolupraci. Ty by spravné mély byt jasné a zfetelné oznaceny, a to bud’ pfimo
vyuzitim funkce ,placena spoluprace‘, pokud ji platformy nabizi, a nebo hashtagy
#reklama, #spoluprace apod. Oznaceny by mély byt i barterové obchody ¢i dékovné
balicky. DalSim problémem byvaji spoluprace i po obsahové, resp. informacni, strance
v regulovanych oblastech. Zde by si influenceti méli zjistit, jakd konkrétni omezeni
pro dané odvétvi plati. Problematikou skryté reklamy se zabyva zakon o regulaci reklamy
a zdkon na ochranu spotiebitele. Vyjimkou, kdy neni tfeba produkt oznacovat, je jeho

sdileni z vlastni viile, kdy podnét k jeho propagaci nedala samotna znacka.
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Na socidlnich sitich byvaji oblibené spotiebitelské soutéze, které influenceti
vyhlasuji ve spolupraci se znackami, ty by opét mély byt nalezité oznaCeny a spravné
nastaveny z hlediska GDPR.

Co se tyka odpovédnosti ve spolupracich mezi znackami a influencery, zde ma
znacka plnou odpovédnost. Odpovida za jeji pribéh, oznaceni i1 influencerovu ¢innost,
influencer je odpovédny pouze za jeji obsah a oznaCeni. Vhodné ale je, aby zprvu
influencefi posilali pfispévky znacce ke schvaleni, nez je zvefejni. V piipadé
dlouhodobych spolupraci, kdy je influencer se vSemi nalezitostmi a fungovanim dobfte
seznamen, jiz schvalovani znackou neni nutné.

Poslednim diskusnim bodem rozhovoru bylo navazovani spolupraci mezi znackou
a influencery. Zakladem pro navazani spoluprace je spravné sepsand smlouva, ktera
obsahuje veskeré nalezitosti. Jedna se zpravidla o autorskd prava, oznacovani reklamy,
exkluzivitu spoluprace, ml¢enlivost a krizovou komunikaci.

Druhy, kvantitativni, vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni, kterého se
zucCastnilo 142 osob. 10 dotazovanych vSak nebylo na socialnich sitich aktivnich
a kompletni dotaznik tak vyplnilo zbylych 132 respondenti. Pro selekci vyzkumného
vzorku nebyla stanovena zadna kritéria, dotaznikového Setfeni se tak mohly zicastnit
veskeré vékové kategorie 1 pohlavi.

V ivodu dotazniku byly nejprve uvedeny otdzky identifikacni, dale navazovaly
otazky tykajici se oblasti socialn¢ sit¢, reklama a spotiebitelské chovani, influencer
marketing a etika a pravo.

Z vyzkumu bylo zjisténo, ze 85 % respondentll pouziva socidlni sit€¢ denné, 42 %
z nich travi na sitich dokonce 3 a vice hodin kazdy den. Tato data poukazuji na vysoky
potencial socidlnich siti pro marketingové ucely, zejména v ramci cileni na potencidlni
zakazniky mladsich kategorii do 25 let.

77 % dotazovanych pouzivad pro brouzdani na socidlnich sitich mobilni telefony.
Toto zjisténi je diilezité zejména z divodu optimalizace obsahu pro mobilni zafizeni. 22 %
respondentli oznacilo jako nejpouzivanéjsi notebook ¢i stolni pocitac, tito lidé travi svij
Cas prevazné na YouTube, kde mohou vyuzit sledovani videi v plném rozliSeni.

Vyhodnocenim nejobsédhlejsi otdzkou bylo pouzivani konkrétnich socidlnich siti,
resp. na jakych platforméch se uzivatelé pohybuji. 85 % respondentd ma zalozeny ucet

na Facebooku, v tésném zavésu je YouTube (81 %) a nésleduje na popularité vzristajici
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Instagram (71 %). U ostatnich socidlnich siti se aktivita respondentii pohybovala zhruba
kolem 15 %. Tato otdzka se nadale zabyvala rozdélenim dotazovanych dle vékovych
kategorii a pohlavi. Nepiekvapivym zjisténim byla skutecnost, ze Facebook je oblibeny
napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi 1 pohlavimi. Obecné lze fici, ze na Facebooku se
nachazi témét veskeré cilové skupiny a je tak vhodnou platformou pro zacileni napftic
vSemi v€kovymi kategoriemi. Podobna situace nastava i v pfipadé YouTube, které je
nepatrné vice oblibeno mezi muzi. Opakem je Instagram, kde se nachazi o néco vice zen,
ato v nejvetsi koncentraci ve véku do 25 let. V nejmladsi vékové kategorii je nejméné
vyuzivany LinkedIn, ten je vhodny predev§im pro uzivatele mezi 18 az 55 lety, coz je
srozumitelné vzhledem k produktivnimu véku. Z dat déale vyplyvd, ze TikTok je
nejpopularnéjsi ve vékové kategorii 17 let a méné. Z toho Ize vyvodit, ze pokud chce firma
cilit na potencidlni zédkazniky v tomto veéku, je vhodné k propagaci vyuzit pravé TikTok.
Podobné Snapchat je obliben zejména v nejmladsi kategorii a ve vékovych skupinach
od 26 let a vice bychom zde potencialni zakazniky hledali jen ziidka. Rist Snapchatu je
vSak velmi pomaly, zatimco TikTok stale zazivd sviij boom a pocty novych uzivatell
raketové nartistaji.

Obecné nejoblibenéjsi socidlni siti se vSak jevi Instagram (36 %), a to vzhledem
k nejvétsimu zastoupeni vékové kategorie 18 az 25 let, v tésném zavésu se nachdzi
Facebook (32 %) a dale YouTube (23 %). Ctvrtou nejvice pouzivanou platformou je
TikTok, coz opét potvrzuje jeho nartstajici popularitu.

Témér ti Ctvrtiny (71 %) respondentil jsou si védomy, Ze socialni sité jejich Zivoty
ovlivityji a dalSich 7 % si vlivem siti na jejich osobu neni jistych. To dava pfilezitost dnes
¢im dal vice pouzivanému influencer marketingu.

50 % dotazovanych rovnéz uvedlo, zZe si jiZz n€kdy zakoupilo produkt na doporuceni
od osoby pusobici na socialnich sitich, tj. influencera, coz opét dokazuje, Ze vliv uzivateli
na socialnich sitich je obrovsky a potencial pro influencer marketing je zde velmi znacny.

Ackoli socidlni sité a influencefi maji na ostatni uzivatele nepopiratelny vliv, 35 %
respondentt uvedlo, ze je reklamy na socidlnich sitich obtézuji. Pfi¢inou mize byt i jejich
nevhodné cileni.

Dal§im pfedmétem zkoumdni bylo vnimani komunikace firem s (potencidlnimi)
zékazniky. Témér tretina uzivateli (30 %) uvedla, Ze jiz nékdy firmu na jejich profilu

na socidlnich sitich oslovila. Obecn¢ pozitivné vnima komunikaci firem (na individualni
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urovni) se svymi uzivateli 83 % dotazovanych, z nichz vice nez polovina uvedla, Ze je
pro né tato forma komunikace velmi dileZita a zvySuje jejich loajalitu ke znacce. Naopak
neaktivita firmy v tomto ohledu miize potencidlni zakazniky od koupé produktu ¢i sluzby
odradit. Z vySe zminénych dat vyplyva, ze komunikace firem je i na individualni trovni
nepostradatelna a firmy by tak mély zaméfit svou komunikaci i timto smérem, nebot’
loajalita spotiebitelll diky ni roste, pomaha vytvafet a udrzovat vztahy se zakazniky
a budovat dobré jméno znacky. V opaném piipadé miize firma o nové ¢i stavajici
zakazniky pfijit.

Pojem ,influencer byl zndm témét vSem (97 %) dotazovanym a 61 % rovnéz uvedlo,
ze influencery na socidlnich sitich pravidelné sleduji. Pravé influencer marketing je
v soucasné dob¢ stale na vzestupu a poméahd znackam efektivné propagovat jejich produkty
¢i sluzby. Je uCinny zejména ke zvySeni prodeji a povédomi o znacce ¢i produktu a jeho
hlavnimi pfednostmi je pfedev§im cileni na pozadované publikum, zpravidla kvalitni
zpracovani spoluprace a nizsi finanéni naro¢nost.

Vice nez tretina respondentd (tj. 37 %) uvedla, Ze vyuzZivd slevovych kodi
influenceri. Pravé slevové kody mohou influencerim piinaSet vydélky v podobé
nasmlouvanych procent z prodeje a firmam pfildkat nové zdkazniky. Skrze slevové kody
mohou firmy rovnéz méfit tspésnost dané kampané/spoluprace. DalSim nastrojem hojné
pouzivanym na socialnich sitich jsou spotiebitelské soutéze. Ty se obvykle pouzivaji
k ptfedstaveni znacky ¢i produktu, ale pfedevSim u pfispévku zaru¢i vysoky engagement
(miru zapojeni). 41 % dotazovanych uvedlo, Ze se jizZ n€kdy do soutéZe na socidlnich sitich
zapojilo.

Co se tykd davéry respondentd k influenceriim, vice nez polovina (53 %) z nich
priznala, ze influenceriim alesponl v n¢jaké mire daveiuji, pokud se jedna o doporuceni
produktu ¢i sluzby. Druha polovina dotazovanych vniméa doporuceni influencert
automaticky jako placenou spolupraci v ramci jejich povolani, ackoli to tak nutné byt
nemusi. K posileni autenti¢nosti a diivéryhodnosti k influencerovi je stéZejni vhodny vybér
spoluprace. Produkt by mél byt v souladu s obsahem, na ktery se influencer zaméiuje a mél
by korespondovat s jeho filozofii. V praxi je ptikladem nevhodné spoluprace napi.
spoluprace firmy prodéavajici masné vyrobky s influencerem, ktery se vetejné hlasi

k vegetarianstvi/veganstvi, ¢i spoluprace kosmetické firmy, ktera testuje své produkty
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na zvifatech, s influencerkou, kterda o sobé prohlasuje a nabadd své sledujici, aby
podepisovali petice za ukonceni pokust a testovani na zvitatech.

Spoluprace firem s influencery by mély byt nalezit¢ oznaCovany, jak jiz bylo
uvedeno v predchozi ¢asti vyzkumu, tj. v rozhovoru s advokatkou Mgr. Petrou DolejSovou.
Neoznacena spoluprace mize mimo finanéniho potrestani za skrytou reklamu
charakterizovanou zdkonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, zplisobit nedivéru
sledujicich vici influencerovi. Praveé 40 % respondentil z dotaznikového Setfeni uvedlo, Ze
v ptipad¢€ neoznacené spoluprace u nich influencer ztraci svou ditvéryhodnost.

U propagace produktli influencery neni vhodné je sdilet prili§ Casto, to samé plati
pro slevové kody a podobné. Spolupracim na profilech influencerti by mél byt vénovan
pouze omezeny prostor, v opacném piipadé miize dojit 1 k poklesu jejich autenticity ¢i
zruseni sledovani jejich fanousky. Z diivodu piehlceni, tj. pfili§ Casté propagace produkti
¢i slevovych kodu jiz nékdy prestalo své oblibené influencery sledovat 45 % respondentd.

Dtvodu ke zruSeni sledovani influenceri mize byt mnoho, a to napf. nevhodné
zpracovani spoluprace influencerem ¢i  propagace nevhodného produktu, ktery
nekoresponduje s portfoliem influencera nebo se jedna o vyrobek, ktery by propagovan byt
nemél (viz naptf. tabdkové vyrobky). Zpiisobem, jak témto situacim z pohledu firmy
pfedejit, mize byt schvéleni spoluprace (piispévku) pied jejim publikovanim firmou
a vhodny vybér influencera pro propagaci daného produktu. Zaroven by se nemélo jednat
o vyrobek, jehoZ propagace je zakazana ¢i poruSuje néjakou regulaci.

Zajimavym zjiSténim bylo, Ze téméf dvé tietiny (61 %) respondentl se jiz setkali
na socialnich sitich s klamavou reklamou. Klamava reklama je nezdkonnou praktikou,
ktera ovliviiuje chovani spottebitelti za G€elem primét je k ndkupu. Pojednava o ni zakon ¢.
89/2012 Sb., ob¢. zakoniku a jednd se napf. o nespravné uvedenou cenu, klaméni
o dostupnosti zbozi, podminkéch souvisejicich s prodejem produktu ¢i neodpovidajici
sloZeni nebo ucinek produktu.

V zavéru byli respondenti dotdzani na jejich postoj k neoznacenym placenym
spolupracim na socialnich sitich. Pouze 2 % dotazovanych uvedla, ze je tato skute¢nost
nijak neobtéZuje, 45 % respondentl pfiznalo, Ze jim neoznacené reklamy vadi. Zbylych
53 % dotazovanych zaujima v tomto ohledu neutralni postoj. Polovina respondentii vSak
jiz placenou spolupraci, kterd nebyla fadné oznacena, zaregistrovala. Nutno podotknout, Ze

skrytd reklama je nekalou obchodni praktikou a jak jiz bylo feceno v rozboru rozhovoru
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s advokatkou Mgr. Petrou DolejSovou, jedna se o jednu z hlavnich problematik v online

marketingu na socidlnich sitich, za kterou hrozi az milionové sankce.

5.2 Zhodnoceni vyzkumnych otazek

Jednim z dil¢ich cild prace bylo zodpoveédét tii stanovené vyzkumné otdzky. Pro
tento ucel byl realizovan rozhovor s advokatkou Mgr. Petrou DolejSovou, kterd se

na oblast prava v marketingu specializuje.

Cemu vénovat pozornost pii navazovani spolupraci s influencery?

Prvni vyzkumna otdzka se tykala navazovani spoluprace mezi firmou a influencerem.
Dle Mgr. Petry DolejSové by si firma méla nejprve zjistit, zda je mozné dany produkt
propagovat a zda je mozné k nému influencer marketing vyuzit. Ohledné téchto
bodem a zdkladem pro navazani spoluprace je fadna smlouva s veskerymi nalezitostmi.
Mezi atributy, které by rozhodné nemély zistat opomenuty, patii autorska prava,
oznacovani reklamy, parametry, které se maji spliiovat, exkluzivita spoluprace

a mlc¢enlivost. Ve smlouvé by méla byt rovnéz podchycena krizova komunikace.

Za jakych okolnosti a jakym zpisobem by mély byt spoluprace spravné
oznacovany?

Spoluprace by mély byt oznaceny vzdy, pokud ke sdileni produktu/sluzby dochézi
na podnét firmy, a to vCetné barterovych obchodl ¢i balicki jako podékovani. Vyjimku
tvoti ptipady, kdy je produkt sdilen z vlastni dobré vile influencera, tj. na jeho vlastni
podnét. V tomto piipadé se nejedna o reklamu, nybrz o svobodu projevu.

Spoluprace by meéla byt oznacena nejlépe funkci ,placend spoluprace‘, pokud ji
platforma umoziuje a influencer md moznost ji vyuzit. Pokud to mozné neni, mél by
piispévek  obsahovat zieteln¢ viditelny hashtag #reklama, #spoluprace ¢i
#placenéspoluprace. Z pfispévku by tak mélo byt na prvni pohled patrné, ze se jedna
o spolupraci.

V piipadé jejiho neoznaceni se jednd o poruseni zdkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci

reklamy, za které hrozi az n¢kolikamilionové pokuty.
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Za co nese firma v ramci spoluprace s influencerem odpovédnost?

Posledni otdzka méla za cil objasnit odpoveédnost firmy, jakozto zadavatele reklamy,
a influencera v ramci jejich spoluprace. Ackoli to muze byt piekvapenim, firma je
zodpovédna zcela za vSe. M4 zodpovédnost za prabéh reklamy, jeji oznaceni, a i za praci
influencera. Influencer zodpovida pouze za Sifeni reklamy, véetné jejiho oznaceni, to je pro
firmu i influencera shodné.

Z téchto duvoda je vhodné, aby influencer posilal znacce piispévek pied jeho
publikovanim ke schvaleni, alesponn pokud se jednd o novou spolupraci. Firma tak mtize
influencera vést a umoznuje ji to ve vetsi mife drzet spolupraci pod svou kontrolou.
Schvalovani vSak podminkou neni a v pfipadé dlouhodobé spoluprace je influencer

zpravidla se v§im jiz dostateCné seznamen, a tak tento proces neni nutny.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit chovani uzivatelii na socidlnich sitich, které
firmy bez zkuSenosti s marketingovou komunikaci v online prostfedi budou moci vyuzit
pii svém rozhodovani a aplikaci v ramci svych marketingovych strategii, zejména v oblasti
influencer marketingu. Dal$imi cili bylo piedstavit nejpouzivan¢j$i online marketingové
nastroje a rozsifit povédomi o pravnim a etickém oznacovani reklamy, které je sou¢asnym
problémem v této oblasti.

Pro tyto ucely byly stanoveny rovnéz cile dil¢i, zahrnujici pfedstaveni dané
problematiky z teoretického hlediska, ptfedstaveni klicovych dovednosti pro uspéch
na socialnich sitich, influencer marketingu a pravni a etické néalezitosti zahrnujici naptiklad
GDPR, tedy ochranu osobnich udajii. DalSim dil¢im cilem bylo zodpovédét vyzkumné
otazky tykajici se spolupraci firem s influencery, specificky navazovani spolupraci, jejich
oznacovani a pravni odpovédnost. Konkrétni znéni stanovenych otazek, které byly
pfedmétem vyzkumu, bylo nasledujici:

= Cemu vénovat pozornost pii navazovani spolupraci s influencery?

= Za jakych okolnosti a jakym zplisobem by mély byt spoluprace spravné
oznacovany?

= Za co nese firma v ramci spolupréce s influencerem odpovédnost?

Posledni dil¢i cil predstavoval rozsahlou analyzu chovani spottebiteldl, jejich postoj
k socialnim sitim, influencerim, reklamé na socialnich sitich propagované a nasledné
vyvozeni pfisluSnych zavéri formou diskuse, které budou moci firmy vyuzit pii
rozhodovani a praktické aplikaci marketingové komunikace na socialnich sitich.

V teoretické ¢asti, jez byla zpracovana metodou deskripce pomoci odborné literatury,
byl nejprve definovany marketing v obecnych rovinach. Dalsi kapitoly byly vénovany
marketingovému mixu, modelu STP, social media marketingu a jednotlivym platformam
vcetné jejich vyuziti pro business ucely Nasledné se prace vénovala influencer marketingu
véetné¢ vybeéru vhodného influencera a dale pravu a etice v marketingovém prostiedi
na socialnich sitich, zejména problematice GDPR a klamavé reklamé.

Empirickéd ¢ast se skladala ze dvou vyzkumnych kapitol. Prvni z nich byla vytvotfena
za ulelem zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otdzek a jednalo se o kvalitativni
metodu v podobé polostrukturované¢ho rozhovoru s advokatkou Mgr. Petrou DolejSovou

na téma prava a etiky v souvislosti se socidlnimi sitémi. Hlavnimi tématy pro diskusi byl
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influencer marketing, nekal¢ obchodni jedndni a oznaCovani placenych spolupraci
na socialnich sitich. Béhem rozhovoru byla rovnéZz objasnéna odpoveédnost za konkrétni
aktivity tykajici se spoluprace mezi firmou, jakozto zadavatelem reklamy, a influencerem,
a byla zdiraznéna dulezitost sepsani smlouvy mezi obéma stranami pii navazovani
spoluprace, a to vcetné jednotlivych atributd, které by smlouva méla obsahovat. V ramci
rozhovoru tak byly zodpovézeny veskeré vyzkumné otazky.

Druhou sekci empirické casti tvofil kvantitativni vyzkum v podobé online
dotaznikového Setfeni a jeho vyhodnocovani. Zicastnilo se jej celkem 142 respondentt,
z nichz 10 jedinct nebylo na socidlnich sitich aktivnich a cely dotaznik tak vyplnilo pouze
zbylych 132 dotazovanych. Ziskana data byla zpracovana do vhodnych grafi a tabulek
a nésledné kvalitativné okomentovana.

Na zékladé dat ziskanych dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, Ze 85 % respondentil
vyuziva socialni sit¢ denné¢, kdy polovina z nich travi na sitich 3 a vice hodin kazdy den.
Tato data jiz sama o sobé poukazuji na vysoky potencial socialnich siti pro marketingové
ucely.

Ackoli nejvice uzivateld (85 %) uzivatell ma zaloZzeny ucet na Facebooku,
nejoblibengjsi platformou se jevi Instagram. Facebook je zaroven nejvice univerzalni
platformou tykajici se cileni z hlediska vékovych kategorii. Jako nejefektivnéjsi socialni
sit’ pro cileni na vékovou kategorii 17 let a méné se vSak jevi TikTok, ktery se rovnéz
umistil jako ¢tvrta nejvice pouzivana platforma po Instagramu, Facebooku a YouTube.

Témér ti Ctvrtiny (71 %) respondentil jsou si védomy, Ze socialni sité jejich Zivoty
ovliviluji, coz dava pfilezitost dnes ¢im dal vice vyuzivanému influencer marketingu. Toto
vyvozeni podtrhuje skutecnost, Ze polovina respondentti uvedla, Ze si jiz nékdy zakoupila
produkt ¢i sluzbu na zéklad¢é doporuceni influencera na socidlnich sitich.

Z vyzkumu rovnéz vyplynulo, Ze komunikace firem je 1 na individualni Grovni
nepostradatelna a firmy by tak mély zaméfit svou komunikaci i timto smérem. Divodem je
rostouci loajalita spotiebiteld, utvafeni a udrzovani vztahti se zdkazniky a budovani
dobrého jména znacky. V opacném piipadé muze dojit ke ztrat€¢ potencidlnich ¢i
stavajicich zakaznik.

Co se tyka duvéry k influenceriim, téméf polovina respondentid (47 %) nevnima
placené spoluprace jako duveéryhodné. K posileni autenticnosti a daveryhodnosti

k influencerovi je vSak stézejni vhodny vybér spoluprace, kdy by propagovany produkt ¢i
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sluzba mély byt v souladu s obsahem, na ktery se influencer bézné zamétuje a mél by
korespondovat s jeho filozofii.

V zéavéru je dilezité podotknout, ze vyzkum byl proveden pouze na malém vzorku
respondentll a vysledky tak nelze zobecnit pro celou populaci. Pro vétSi objektivnost

vysledki by bylo tfeba provést Setfeni na vétsim mnozstvi respondenti.
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9 Prilohy

Marketing na socialnich sitich
Dobry den,

studuji na Ceské zem&délské univerzité v Praze a aktualné pracuji na své zavére&né praci,
jejim# podkladem je pravé tento dotaznik tykajici se chovani ufivateld na socidlnich sitich
Je zcela anonymni a jeho data budou pouZita pouze za G€elem vyzkumu k zavére€né praci.

Predem dékuji za Vasi ochotu a Eas,

Michaela Rybkova

*Povinné pole

1. Jster*
Oznadte jen jednu elipsu.

) Muz

) Zena

2. Kolik Vamjelet? *
Oznadte jen jednu elipsu.

()17 leta méngé

(_ )18-25let
)26 - 35 let
)36 — 45 let
)46 - 55 let

) 56 let a vice
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3. Jak &asto socialni sité pouzivate? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) denné
() parkrat do tydne
() parkrat do mésice

) socidlni sité vilbec nepouZivam

4,  Pokud pouzivate socidlni sité denné, kolik ¢asu na nich zhruba travite? *

Oznadte jen jednu elipsu.

() méné& nez 1 hodinu
()1 - 2hodiny
()3 - 4hodiny

) vice neZ 4 hodiny

() nepouZivam socialni sité denné

5. Jake zafizeni pouzZivate pro socidlni sité nejéastéji?
Oznadte jen jednu elipsu.

) mobilni telefon

| SE—

") stolni poéitaé / notebook

o

) tablet

L
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6. Jaké socidlni sité pouzivate? *
Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

| | Facebook
| | instagram
[ ] YouTube
|| Twitter
[ ] TikTok

| LinkedIn
[ ] snapchat

Jing: ]

7. Kterou socialni sit byste oznadili za svou nejpouzivanégjsi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Facebook
() Instagram
() YouTube
() Twitter
) TikTok
() Linkedin
() snapchat

) Jiné:

o

8. Myslite si, Ze Zivot tak, jak ho uzivatelé prezentuji na socialnich sitich, odpovida
jejich bé&zné realitd? *
Oznaéte jen jednu elipsu.
( ano
(I Ne

:_:: NedokaZu posoudit

o
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9.

10.

11.

12.

Citite se n&kdy napf. ménécenni nebo mate pocit, Ze Vas zivot neni 'dostateéné
zajimavy', na zakladé toho, co sdileji ostatni na socialnich sitich? *

Oznadte jen jednu elipsu.

-

JAno

y

| Me

A

Myslite si, ze socialni sité ovliviuji Vas zivot? *
Oznadéte jen jednu elipsu.

() Ano, myslim si, Ze hodné

() Ano, ale jen trochu
) Nevim

(D Ne

Vite, co znamena pojem 'influencer'? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

) Ne, uf jsem o ném slyZel/a, ale nevim, co pfesné znamend

() Ne, nikdy jsem tento pojem nesly3el/a

Sledujete na socidlnich sitich pravidelné né&jaké tvirce &i influencery (napf.
slavné osobnosti, apod.)? (Pozn.: Influencer je osoba, kterd ma schopnost
ovlivnit chovani dalgich uZivateld. Je to ¢lovék, ktery ma kolem sebe
vybudovanou poetnou komunitu lidi na socialnich sitich, kde se vyjadiuje k
riznym tématdm. Komunita influencera v n&j ma zpravidla divéru, ztotoziuje se
s jeho nazory a ziskava od néj inspiraci.) *

Oznaéte jen jednu elipsu.

{ )Ano
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13.

14,

15.

16.

Sledujete na socialnich sitich néjaké profily firem/produktia? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

{ JNe

Pokud uvazujete o koupi néjakého vyrobkufsluzby, ¢eho nejvice pfi rozhodovani
vyuZivate?
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
doporugeni blizkych
: doporuéeni influencerd
recenze na webowych strankach produktu/sluzby

[ internetové srovnavace

Jiné: ™

Zakoupilfa jste si nékdy produkt/sluzbu, kterou VYam na socialnich sitich nékdo
doporudil? *

Oznadéte jen jednu elipsu.

) Ano, &asto
() Ano, parkrat

() Ne, nikdy

Vyuzivate pfi nakupu produkti slevovych kadd od jinych uzivateld (influencera)?

*

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, Easto
() Ano, parkrat jsem vyuZil/a

() Ne, nevyuZivam
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17.  Pokud Vam influencer doporuéi néjaky produkt & sluzbu, véfite mu?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, vidy
x: Ano, ale jen pokud se nejednd o placenou spolupraci
() Ano, ale produkt & sluzbu vidy ov&fim

) Ne

>

18. Jak se obecné stavite k reklamam na socialnich sitich? *
Oznadte jen jednu elipsu.

() Obt&zuji mne
() zajimaji mne

. ] £ 25
() spig je ignoruji

) Zale#i na jejich mnoZstvifrelevanci

19. Setkali jste se nékdy na socialnich sitich s klamavou reklamou? *

Oznacte jen jednu elipsu.

[ JAno
(__JNe
() Nevim

20. Zaregistrovali jste nékdy na socialnich sitich placenou spolupraci, ktera nebyla
fadné oznatena? *

0Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

L S—

-

) Ne

) Nejsem si jisty/a
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21. Pokud vidite necznaéenou reklamu na socialnich sitich, vadi Vam to? *

Oznadte jen jednu elipsu.

'

) Ano, vadi
() Nefedim to

s

[ ) Ne, nevadi

22.  Pokud tvirce, kterého sledujete, neoznadi v piispévku placenou spolupraci,
ztraci tim u Vas svou davéryhodnost? *

Oznadte jen jednu elipsu.

() Ano

{ JNe

[ ) Nefedim to

23. Prestali jste nékdy sledovat n&jakého influencera z divodu piehlceni reklam
(prilis ¢asta propagace produktd, sdileni slevovych kéd) na jeho profilu? *

Oznadcte jen jednu elipsu.

B

J Ano

k1

___JHNe

f_:} MNe, nesleduji influencery na socidlnich sitich

24. Prestali jste nékdy sledovat influencera na zakladé néjake jeho spoluprace Ci
jejino zpracovani? *

Oznacéte jen jednu elipsu.
_} Ano, z divodu propagace nevhodného produktu/sluzby
() Ano, z divodu nevhodného zpracovéni spoluprice

Ne, nemél/a jsem k tomu ddvod

) Ne, nesleduiji influencery

) Jiné:
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25.

26.

27.

Ucastnite se soutézi na socialnich sitich? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

() Ano, Easto
() Ano, parkrat jsem se ziZastnil/a

[ ) Ne

Oslovili jste nékdy firmu na jejich profilu na socialni siti? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Jak vnimate firmu, ktera na socialnich sitich komunikuje se svymi zakazniky na
individualni urovni (napf. odpovida na Vase dotazy/komentare apod.)? *

Zaskrtnéte vechny platné moznosti.

Velmi pozitivné (vaZim si toho, zvySuje to mou loajalitu ke znatce)
|| spi3e pozitivné
| | NeutrdIng
: Pokud naopak firma nekomunikuje, dokaZe mne to i odradit od koupé produktu &
sluzby
Jiné:
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