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Abstrakt, Klicova slova

Tato bakalaiska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci na socialnich
sitich a Generaci Y. Jedna se pfedevsim o socialni sit¢ Facebook a Instagram. Teoreticka
¢ast byla zaméfena na charakteristiku Generace Y, jeji nakupni chovani a chovani na
socialnich sitich. Také zde jsou popsané terminy souvisejici s marketingovou komunikaci a
také 1 prostfedky, které miizeme pouzivat pii marketingové komunikaci na socidlnich

sitich.

Pro praktickou cast byl proveden vyzkum prostfednictvim dotazniku, kde otazky
byly sestaveny na zakladé informaci dostupnych v teoretické Casti, zdrovei se snazily tato
data potvrdit. Dalsi soucasti praktické ¢asti byla navrh fiktivni kampané na socialnich
sitich, ktera byla zaloZena na poznatcich ziskanych z dotazniku. Celkovym cilem

bakalaiské prace je potvrdit dilezitost socidlnich sitich v rdmci marketingové planu.

Kli¢ova slova: Online marketing, Socialni sité, Facebook, Instagram, PPC, Influencer

marketing, Generace Y, Milenidlové



Abstrakt, Klicova slova

This bachelor thesis is focused on marketing communication on social media and
generation Y. Social media focuses especially on Facebook and Instagram. Theoretical part
is focused on characteristics of generation Y, their purchase behaviour and their behaviour
on social media. There will also be explanation for terms connected to marketing

communication and forms, that we can use in marketing communication on social media.

For practical part I’ve conducted a research in a form of survey. Questions in the
survey were based on information that are available in theoretical part. We are also trying
to prove that those information reflect reality. Next part is creating fictional campaign that
is based on results from survey. Main goal of this bachelor thesis is to prove that social

media is necessary part of marketing communication when it comes to Generation Y.

Kli¢ova slova: Online marketing, Social media, Facebook, Instagram, PPC, Influencer
marketing, Generation Y, Millenials
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Seznam zkratek
AIDA — Attention, Interest, Desire, Action
PPC — Pay per click / Platba za proklik

AR — Augmented Reality — Rozsifena realita

UGC — User generated content

CTA — Call to action

Napt.- Naptiklad

CTR — Click through rate

Atd. — A tak dale

PR — Public relations — vztah s vefejnosti
AIDA — Attention, Interest, Desire, Action
5A — Aware, Appeal. Ask, Act, Advocate
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Uvod

Jako téma bakalaiské prace jsem si zvolila Marketingovou komunikaci na
socialnich sitich s generaci Y jako cilovou skupinou. Na zac¢atku budou definovany pojmy,
které se tykaji marketingové komunikace a online marketingu a také PPC systému, kde
také budou porovnany PPC reklamy na Facebooku a Instagramu s PPC systémem ve
vyhledavacich. Poté se podrobné&ji budu vénovat tématu Generace Y, kde bude definovano,
kdo je tato Generacea ¢im se odliSuje od ostatnich. Také bude popsano jejich nakupni

chovani a chovani na socialnich sitich.

Dalsi ¢asti bude stru¢né piedstaveni socidlnich sitich, krom¢ Facebooku a
Instagramu, které budou v detailu piedstaveny pozd¢ji. Poté budou predstaveny nejcasté;si
zpusoby marketingové komunikace na socidlnich sitich, které jsou komunikace se

zakazniky prostfednictvim stranky, influencer marketing a PPC reklamy.

V ¢asti o influencer marketingu budou popsany typy influencert a kdy ktery typ
vyuzit a také typy spoluprace. V ¢asti o PPC bude rozebran zptsob cileni a nejcastéjsi
formaty PPC reklam. Poté bude néasledovat komunikace se zdkazniky prostfednictvim

profilu / stranek na socialnich sitich.

Prvni ¢ast praktické ¢asti se bude vénovat vysledkiim vyzkumu, ktery byl proveden
prostfednictvim dotazniku. Dotaznik se bude délit do n€kolika ¢asti, které budou rozdéleny
stejné, jako teoreticka Cast prace. Druha ¢ast bude vénovana navrhu fiktivni kampang,

ktera bude vyuzivat informace ziskané z vyzkumu.
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1 Marketing

V knize Marketing pan F. Kotler marketing definoval jako ,,spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a

piani v procesu smény vyrobku ¢i jinych sluzeb.*:

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji — vyrobkové,
cenové a distribu¢ni a komunikacni politiky, které firm¢ umoziuji upravit nabidku podle
prani zékaznika. Sklada se ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila poptavku.
V ramci produktu se nejedna jen o vyrobek samotny, ale i 0 sluzby, které si spotiebitel

mize dokoupit jako vylepseni produktu stavajiciho.

1.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je souc¢ast marketingového mixu a je to souhrn prostiedku, které
firma vyuziva pti komunikaci se zakazniky a také k naplnéni marketingovych cila.
Do nastroji komunika¢niho mixu mizeme zafadit reklamu, public relations, podporu
prodeje a pfimy marketing. Slouzi pfedevs§im pro ptedani informaci at’ uz stavajicimu,

nebo potencionalnimu zakaznikovi 3

1.3 Vztahy s veiejnosti neboli PR

Jedna se o nastroje, diky kterym firmy navazuji a udrzuji kontakt s vefejnosti
a okolim. Mezi hlavni néstroje patii zpravy o firmé nebo produktech, tiskové konference
nebo slavnosti zahajeni. PR tym také zodpovida i za tisténé materialy jako jsou vyro¢ni
Zpravy, clanky nebo firemni ¢asopisy. DileZitou ¢asti je 1 krizova komunikace, ktera se

snazi zmirnit negativni dopady, kdy je ohroZena nejen reputace ale i zisky firmy. 4

V on-line prostiedi se mize kromé ¢lanki jednat i o webové stranky, ale hlavné
0 komunikaci se zakazniky na socialnich médiich. Tato komunikace na socialnich sitich
funguje oboustrann¢, poméha budovat vztah a divéru se zdkaznikem a zaroveil ndm

umoznuje 1 ziskat zpétnou vazbu.

1 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, c2004. s. 30. ISBN 80-247-0513-3
2 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, c2004. s. 105. ISBN 80-247-0513-3.

3 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, c2004. s. 630. ISBN 80-247-0513-3.

4 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, c2004. s. 670. ISBN 80-247-0513-3
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2 Online marketing

Online marketing je soubor nastroji, které nam pomohou dosdhnout
marketingovych cila v digitdlnim prostfedi. Tento pojem se nékdy zaméiuje se slovem
internetovy marketing, ale rozdil je v tom, Ze internetovy marketing oznacuje vSechny
Internetové marketingové aktivity, ale on-line marketing tento pojem rozsifuje i o aktivity

pies chytré telefony a podobna mobilni zafizeni.®

2.1 Copywriting

Copywriting je anglicky vyraz, ktery oznacuje tvorbu reklamnich textt. Sklada se
marketingové komunikace. Copywriting mizeme vyuzit jak v on-line marketingu, tak i
v off-line marketingu, ale vzhledem k tomu, Ze se tato prace zabira on-line marketingem,

tak se drzimé vyuziti copywritingu v on-line prostiedi.

Vyuzit se da pii psani obsahu u PPC reklam, piispévkt na socialnich sitich, psani
obsahu nebo ¢lankt na webové stranky. Je dobré si také vymezit, pro jakou skupinu dany
text piseme, abychom text mohli ptizptsobit potfebam dané skupiny. Univerzalni texty
pusobi jako jakékoliv jiné marketingové sdéleni. Také nelze komunikovat stejnym stylem s
Generaci Y a Generaci Z. Skupiny, se kterymi chceme komunikovat, tak mizeme rozdélit
napf. podle véku, pohlavi, zajmut nebo regionu. Pfi psani reklamnich textd v dne$ni dobé

je dtlezité se vyhnout situacim, kdy je v textu zietelné vidét, Ze se jedna o reklamu. ’

2.2 AIDA
AIDA je marketingovy model vytvofeny Americanem Eliasem St. Elmo Lewisem, ktery
byl v jeho knize pouzit v souvislosti s textem reklam neboli copywritingem. AIDA

popisuje postupnou reakci zakaznika na marketingovou komunikaci.

Attention — Zakaznika upouta napft. reklama nebo piispévek na socialnich sitich.

Interest — Zéakaznik se zacne zajimat o znacku a jeji produkty.

5 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socialnich sitich. Brno: Computer Press,
2010.s. 17. ISBN 978-80-251-2795-7

6 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer Press,
2010. ISBN 978-80-251-2795-7.

7 SALOVA, Anna et al. Copywriting: piste texty, které proddvaji. Brno: Computer Press, 2015. s. 13. ISBN
978-80-251-4589-0.

8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer
Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.
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Desire — Zakaznik za¢ne touzit po koupi produktu nebo sluzby.

Action — Zékaznik si produkt nebo sluzbu koupi, tudiz provedou akci.

Pro model chovani zdkaznika dne$ni doby je ale AIDA model jiz zastaraly. V knize
Marketing 4.0 F. Kotler navrhl jako alternativu model 5 A (Awareness, Appeal, Ask, Act,
Advocacy).®

Ve spojeni s copywritingem se AIDA da vyuzivat i nadale, protoze text vhodny pro
reklamy nebo webové stranky, by mél ¢loveéka zaujmout, vzbudit u n€j zajem, predlozit mu
informace o produktu a vyvolat touhu ho koupit. Na konci textu vyuzit CTA, které muze

byt napi. vloZit zbozi do kosiku nebo kliknout na odkaz.°

2.3 Webové stranky

Webové stranky se daji popsat jako internetova vizitka firmy, protoze funguji jako
hlavni zdroj informaci o firmé, produktech a sluzbach, a také jako dopadové stranky on-

line kampani.

24 PPC

Jedna se 0 reklamu, ktera je zaloZzena na platb¢ v tom moment¢, kdy na reklamu
zakaznik klikne a nezaleZi na tom kolikrat se ve vyhledavani zobrazila. Nejcastéji je tento
zpusob platby spojovan s reklamami ve vyhledavacich jako je napt. Google a Seznam, kde
tento typ kampané mtizeme nastavit prostfednictvim nastroje Google Ads nebo Sklik.

Tento model se ale vyuziva i v inzerci na socialnich sitich.

Diky tomu, Ze Instagram je vlastnén spole¢nosti Facebook, tak pro inzerci na
Instagramu neni potieba vlastnit instagramovy tcet a staci jen vlastni Facebookova
stranka, kde prostfednictvim Facebook Ads Manager Ize nastavit PPC reklamy pro obé

socialni sit€.

2.4.1 PPC ve vyhledavacich
Zpusob inzerce prostiednictvim Google Ads, Sklik a Facebook Ads manager se
mirné 1isi. U reklam ve vyhledavacich systémem je zapotiebi, aby zdkaznik aktivné

vyhledaval kli¢ové slovo, které je nastavené v kampani. Na socidlnich sitich se reklama

® KOTLER, Filip, Hermawan KARTAJAYA a lwan SETIAWAN. Marketing 4.0: moving from traditional to
digital. Hoboken, New Jersey: Wiley, [2017], s. 61. ISBN 978-1-119-34120-8.

10 SALOVA, Anna et al. Copywriting: piste texty, které prodavaji. Brno: Computer Press, 2015. ISBN 978-
80-251-4589-0.

11 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer
Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.
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lidem automaticky zobrazuje ve feedu bez nutnosti vyhledavat. Déje se tak kvili tomu, Ze
Facebook vyuziva dostupnych dat o tom, jaké stranky lidé sleduji a jaké informace a zajmy

maji uvedené v osobnim profilu. 12

Pti PPC reklamach, které jsou vytvareny prostiednictvim systému Google Ads nebo
Sklik je za potiebi vyhledavani ze strany zakaznika. K zobrazeni reklam na spravny

vyhledédvaci dotaz jsou vyuzivana klicova slova a negativni klicova slov.

Kli¢ova slova se rozlisuji podle typu shod s vyhledavacim vyrazem.!?
Volna shoda

e Reklama se zobrazi pti zadani vyrazu, ktery obsahuje kli¢ové slovo a u vyrazi,

které systém vyhodnoti jako alternativu pro dany dotaz
Modifikovana volna shoda

e Pifiddnim znaménka plus pied slovo se dané slovo musi vyskytovat ve
vyhledavacim dotazu

e Je zapotiebi pridat ke kazdému slovu plus
Frazova shoda

e Ve vyhledavacim dotazu musi byt kli¢ové slovo v piesném potadi, ale mlze se
rozsifit dal$im slovem pted anebo za frazi

e Kilicova slova musi byt ohrani¢eny uvozovkami ,,
Piesna shoda

e Zobrazuje se jen pii presném zadani klicového slova a nesmi se lisit sklonovanim
nebo ¢asovanim

e Kilicova slova musi byt ohrani¢ena hranatymi zavorkami [ ]

12 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer
Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.

13 Shody klicovych slov [online]. [cit. 2021-03-26]. Dostupné z:
https://napoveda.sklik.cz/cileni/klicova-slova/shody-klicovych-slov-vs/
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Vyhody a Vyhody Nevyhody
nevyhody PPC
Vv riznych
inzer¢nich
systémech
Sklik a Google | - S pomoci Google Ize cilit -Casové naroény keyword
Ads mezinarodné research
- Zobrazi se pfi relevantnich - Malé mnozstvi informaci
vyhledavacich vyrazech v Google keyword planner
-Sklik funguje jen v CR
-bannerova slepota
Facebook - Lze cilit aZz na 5 miliont - Mladsi generace Facebook
uzivateli v CR™ vyuziva meéné
-Zékaznik nemusi aktivné
vyhledavat, aby se mu zobrazila
reklama
- Cili se prostfednictvim z4jmu a
dalSich informaci, které maji lidé
uvedené v profilu
Instagram - Efektivni pfi cileni na mladsi -Nehodi se pro cileni na starsi
generaci ve véku od 18 do 35 generace
- Instagram umoziuje nakupy
produkti pfimo v aplikaci, takze
zakaznik mlZe produkt zakoupit
ihned

14 ORENC, Jakub. Vyvoj socidlnich siti v Ceské republice za rok 2019 [online]. [cit. 2021-04-20]. Dostupné
z: https://www.linkedin.com/pulse/v%C3%BDvo0j-s0ci%C3%A1In%C3%ADch-s%C3%ADt%C3%AD-v-

%C4%8Desk%C3%A9-republice-za-rok-2019-jakub-lorenc/
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3 GeneraceY

Generace Y nebo také jinym ndzvem ,,Milenidlové® je Generace lidi narozenych
mezi rokem 1977 a rokem 1994. Jak uz nazev napovida, tak tato Generace je specificka
tim, ze dosahovala dosp¢losti na pfelomu milénia. Narozdil od pfedchozich generaci ma
tato Generace vysokou internetovou gramotnost, a to predevsim diky tomu, Ze vyruastali
v letech, kdy internet a moderni technologie uz byly dostupné pro Sirokou vefejnost, coz
vedlo k tomu, ze na internetu travily vice ¢asu nez Generace starsi. Také se u Milenialt
zvysila uroven vzdé€lanosti, a to predevsim diky tomu, ze se zvysilo procento lidi, ktefi

dokongili vysokoskolské vzdélani.

Jsou vice vnimavi a ptikladaji pfedsudkiim malou vahu, coz je zapfi¢inéno tim, zZe
ziji v dobg, kdy je ¢im dal vétsi diverzita na pracovisti, ale i v obyvatelstvu. V porovnani
s generaci X a Baby Boomers jsou spise individualisté nez kolektivisté.'® I pies to 61 %

Z nich mé obavu 0 nyn¢jS$im stavu svéta a snazi se osobné prispét ke zlepSeni at’ uz situace

tykajici se zivotniho prostfedi nebo ekonomickych a politickych problémi.t’

Vétsina z nich rodinu opousti pozdéji nez piedchozi Generace, a to kvili pfijmim
a rostoucim cendm ndjmu a nemovitosti. Pfi srovnani Mileniald, ktefi maji vlastni bydleni
a ktefi ne, miZzeme pozorovat, Ze ti, ktefi neabsolvovali vysokoskolské vzdélani opousti
rodinu pozdéji nez ti, ktefi maji vysokoskolské vzdélani, coz nas vede k tomu, ze je zde
vyrazny rozdil mezi platy lidi bez vysokoskolského vzdélani a lidi s vysokoSkolskym
vzdélanim.!® Od pracovniho prostiedi oéekavaji balanc mezi pracovnim a osobnim
zivotem, na rozdil od pfedchozich generaci. Potfebuji ujist'ovat, ze praci, kterou provadi, je

dilezita a Ze ji vykonavaji spravng. 1°

15 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, c2004. s. 30. ISBN 80-247-0513-3
18 MAIN, Douglas. Who Are the Millennials? [online]. 2017 [cit. 2021-4-10]. Dostupné z:
https://www.livescience.com/38061-millennials-generation-y.html

" NELLSON, Trevor. Philanthropy and Millennials: Get On Board Or Get Left Behind [online]. 2013 [cit.
2021-4-10]. Dostupné z: https://www.huffpost.com/entry/philanthrop-and-millennia_b 3269238

18 BIALIK, Kristen. Millennial life: How young adulthood today compares with prior generations [online].
2019 [cit. 2021-4-10]. Dostupné z: https://www.pewresearch.org/social-trends/2019/02/14/millennial-life-
how-young-adulthood-today-compares-with-prior-generations-2/

19 ABBOT, Lydia. 11 Millennials' Traits You Should Know About Before You Hire Them [online]. [cit. 2021-
4-8]. Dostupné z: https://business.linkedin.com/talent-solutions/blog/2013/12/8-millennials-traits-you-
should-know-about-before-you-hire-them

19


https://www.livescience.com/38061-millennials-generation-y.html
https://www.huffpost.com/entry/philanthrop-and-millennia_b_3269238
https://www.pewresearch.org/social-trends/2019/02/14/millennial-life-how-young-adulthood-today-compares-with-prior-generations-2/
https://www.pewresearch.org/social-trends/2019/02/14/millennial-life-how-young-adulthood-today-compares-with-prior-generations-2/
https://business.linkedin.com/talent-solutions/blog/2013/12/8-millennials-traits-you-should-know-about-before-you-hire-them
https://business.linkedin.com/talent-solutions/blog/2013/12/8-millennials-traits-you-should-know-about-before-you-hire-them

3.1 Generace Y a socialni sité

Primérny cCas, ktery stravi na socialnich sitich denné je 2 hodiny 38 minut. Mezi
nejpopuldrnéjsi sité se fadi Facebook, Youtube a Instagram. 2° 88 % Mileniald vyuziva
Facebook na ziskavani zprav a pokud zpravy najdou, tak je zde vysoka Sance, ze probéhne
interakce s ptispévkem. Facebook vyuzivaji primarné pro ziskavani novinek o ptatelich

a jejich Zivoté a kviili sluzbé Messenger. 2!

3.2 Generace Y a vzdélani

Milenidlové Vv porovnani s pfedchozimi generacemi mnohem vice dosahuji
vysokoskolskych tituld, toto procento velice rychle roste hlavné v pfipad¢ zen. V ptipadé
Milenialu dosahuji vyssiho vzdélani Castéji Zzeny. I pres to, ze se jednd o jednu
z nejvzdélanéjsich generaci, tak v porovnani bydli u rodi¢t podstatné déle nez generace

ostatni, coz je ¢aste¢né zaptic¢inéno ekonomickou situaci a cenové nedostupného bydleni.
22

Among Millennials, women outpacing men in college completion

% of 25- to 37-year-olds who have completed at least a bachelor’s degree

Millennial | 43%
(2018) | 36

Gen Xer 31
(2001) 28

Late Boomer 24
(1989) 26

Early Boomer 21
(1982) 27

silent NG 1
(1068) [ 1o

Obrazek 1 Vzdélani generace Y ve srovnadni s predchozimi generacemi Zdroj: https://www.pewresearch.org/social-
trends/2019/02/14/millennial-life-how-young-adulthood-today-compares-with-prior-generations-2/

3.3 Generace Y a prace
Tato generace je znama spiSe jako generace, kterda méni zamé&stnavatele velice rychle
Vv ptipadé, Ze jsou nespokojeni s praci nebo jim nevyhovuje, ale v poslednich nékolika

letech

20 HUTCHINSON, Andrew. Social Media Across Generations [online]. [cit. 2021-4-10]. Dostupné z:
https://www.socialmediatoday.com/news/social-media-across-generations-infographic/566232/

2L How Millennials use and control social media [online]. [cit. 2021-4-8]. Dostupné z:
https://www.americanpressinstitute.org/publications/reports/survey-research/millennials-social-media/

22 BIALIK, Kristen. Millennial life: How young adulthood today compares with prior generations [online].
2019 [cit. 2021-4-10]. Dostupné z: https://www.pewresearch.org/social-trends/2019/02/14/millennial-life-
how-young-adulthood-today-compares-with-prior-generations-2/

20


https://www.americanpressinstitute.org/publications/reports/survey-research/millennials-social-media/
https://www.pewresearch.org/social-trends/2019/02/14/millennial-life-how-young-adulthood-today-compares-with-prior-generations-2/
https://www.pewresearch.org/social-trends/2019/02/14/millennial-life-how-young-adulthood-today-compares-with-prior-generations-2/

u této generace vzrostla loajalita viici zaméstnavateli. Preferuji pfedevSim moznost prace
z domova, ktera jim umoziuje jistou flexibilitu a sniZuje i miru stresu a uzkosti.
V Ceské republice je ale duivéra ve firmy velice nizka, coz mize zpusobit odliv lidi s tituly

do zahraniénich zemi, kde firmy budi mnohem vétsi davéru.?®

3.4 Generace Y a nakupy v misté prodeje
Pokud se jedna o nakupy do domacnosti, tak vétsinu nakupu provadi Zzeny 71 %
a jen 29 % muza provadi nakupy pro domacnost. Z vyzkumu firmy Popai CE a vyzkumné

agentury IPSOS zjistili, ze existuji 4 typy zakazniku a to: 24

e Function oriented

o Zvykly chodit do stejné prodejny

o Nebere ohled na cenu

o Nerad utréci

o Ma vysokoSkolské vzdélani a domacnost s vyS§Simi piijmy
e Explorer

o Brouzda po prodejné pti ndkupu

o Réd utraci

o VétSinou zeny

O

Propagacni materialy v prodejné jsou dilezité
e Planner
o Hlavnim cilem je dokonc¢it naplanovany nakup
o Nekupuje véci, které nema v seznamu nakupu
o Nerad utraci
o SpiSe muz
e Pressured
o Ochoten pockat, nez produkt bude zlevnén
o Vétsinou svobodny a student

o Casto nakupuji produkty ze sekundarniho vystaveni

Z NGUYENOVA, Kuni. Tretina milenidlii je permanentné ve stresu. Kromé penéz a zdravi je trapi i
klima [online]. [cit. 2021-4-8]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/tretina-milenialu-se-
stresuje-kvuli-penezum-po-koronakrizi-s/r~0376f8d4c1d311ea95caac1f6b220ee8/

% JAK SE NAKUPUJE V CESKU? : Shopper Engagement Study CZECH REPUBLIC 2015 [online]. 2013
[cit. 2021-4-8]. Dostupné z: http://www.popai.cz/novinky/jak-se-nakupuje-v-cesku
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3.4.1 Vérnostni karty

Vice nez polovina dotazovanych vlastni vérnostni kartu prodejny, kde ¢asto provadi

nékupy. 69 % téchto dotazovanych pouziva vérnostni karty pti kazdém nakupu. °

3.5 Generace Y arodina

Milenidlové oproti ostatnim generacim zacinaji zakladat rodiny podstatné pozdéji,
kde primérny vék pro manzelstvi je 28 let pro zenu a 30 let pro muze. Zeny, také ¢ekaji
déle na to, nez se stanou rodi¢e. Dliivodem pro to muze byt kariérni postup, zivotni cile

nebo finanéni nestabilita. 2

Millennials less likely to be married
than previous generations at same age

% of 25- to 37-year-olds who are married

Millennial

(2018) ®

46%
Gen X

(2001)
57

Late Boomer

(1989) 62

Early Boomer

' )
(1982) 67

Silent
(1968) ' ®

Obrdzek 2 Manzelstvi a Millenidlové zdroj: https://www.pewresearch.org/social-trends/2019/02/14/millennial-life-how-
young-adulthood-today-compares-with-prior-generations-2/

3.6 Jak cilit na generaci Y

Jedna se o generaci, kterd vétSinu ¢asu travi on-line, takze tradicni reklamni média
jako je televize nebo tisk, na né nefunguji. Ocenuji spiSe autentické ptispévky a doporuceni
ostatnich neZ na reklamni slogany, takze 1 kdyZ je reklama zaujme, tak si vyhledaji

dopliujici informace a recenze.

Ocenuji interaktivni a kreativni ptispévky, a to pfedevsim proto, ze v dnesni dobé
denn¢ vidi takové mnozstvi reklam, Ze pokud se neodliSuje a nezaujme, tak se stane jen

jednou z mnoha reklam, kterou ten den vidéli. Také si do jisté miry vytvofily bannerovou

% JAK SE NAKUPUJE ¥ CESKU? : Shopper Engagement Study CZECH REPUBLIC 2015 [online]. 2013

[cit. 2021-4-8]. Dostupné z: http://www.popai.cz/novinky/jak-se-nakupuje-v-cesku

% BIALIK, Kristen. Millennial life: How young adulthood today compares with prior generations [online].
2019 [cit. 2021-4-10]. Dostupné z: https://www.pewresearch.org/social-trends/2019/02/14/millennial-life-

how-young-adulthood-today-compares-with-prior-generations-2/
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slepotu a reklamy ve videich vyuzivaji programy typu Adblock, takze v tomto ptipade
se vyplati spise kreativni komunikace nebo reklamy na socialnich sitich, at’ uz se jedna

o influencer marketing, chytie pouZité AR nebo i o piispévky na profilu znacky. 2’

3.7 Generace Y a nakupovani on-line

Z vyzkumu firmy CouponFollow bylo zji§téno, ze 60 % svych nadkupt provadi
online a 36 % téchto nakupti je provedeno prostiednictvim chytrého telefonu. Pomér online
nakupii se zvySuje jak lehkou a rychlou dostupnosti mnoha produktt, tak i diky tomu, ze si
pred nakupem mohou lidé srovnat ceny produktu na jinych sitich a také si vyhledat recenze
k produktu, coz nas vede zpét k tomu, Ze tato Generace si radéji koupi produkt, ktery jim
byl doporucen prateli nebo jsou dostupné recenze ostatnich lidi. 28

Az 45 % procent ptiznalo, Ze pted koupi produktu si jej srovnaji s jinym produktem
Vv této kategorii a vyuziji i srovnani ceny. 8 z 10, pak nekoupi produkt, u kterého si
nepiecetly prvné recenze. Tato okamzita dostupnost a moznost srovnani nékdy muze vést
i kK impulzivnim nakuptim. 2°
4  Socialni sité

Socialni sité¢ jsou mista, kde se lidé setkavaji, aby si vytvofili okruh ptatel nebo se
pridali k n¢jaké komunité nebo sdileli sviij obsah. Nejzndméjsi jsou sité osobni napf.
Facebook, Instagram, Twitter. Ale mimo sité osobni existuji i sité profesni jako je napf.
LinkedIn. %

4.1 Prvni socialni sit’ a socialni sité uzivané generaci Y

4.1.1 Six Degrees neboli prvni prava socialni sit’

Prvni socialni siti, ktera je povazovana za predchiidce dnesnich socialnich siti, byla
SixDegrees.com, ktera byla zalozena na teorii Six degrees of separation. Zakladatelem byl
Andrew Weinreich. Tato sit’ fungovala od roku 1997 do roku 2001. Povazuje se za prvni
pravou socialni sit’ diky tomu, ze bylo mozné se registrovat pomoci emailu, vytvorit Si

profil, pfidat si ptatele, zasilat jim zpravy a prohliZet si seznam piatel ostatnich uzivatelt,

215 Core Characteristics of Millennials and How to Market Based on Each One [online]. 2018 [cit. 2021-4-
10]. Dostupné z: https://adespresso.com/blog/marketing-to-millennials/

28 Millennials now do 60% of their shopping online [online]. 2019 [cit. 2021-4-10]. Dostupné z:
https://www.digitalcommerce360.com/2019/03/26/millennials-online-shopping/

2 ROSS, Lisa. Millennial Online Shopping Habits — Statistics and Trends [online]. [cit. 2021-4-10]. Dostupné
z: https://www.invespcro.com/blog/millennial-online-shopping-habits/

30 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socialnich sitich. Brno: Computer
Press, 2010. s. 223. ISBN 978-80-251-2795-7.
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coz se Z vétsi ¢asti podoba tomu, co nabizeji moderni socialni sité jako Instagram a

Facebook. 3!

4.1.2 MySpace

Tato socialni sit’ byla zalozena né¢kolika zaméstnanci marketingové firmy
eUniverse a byla nejvétsi socialni siti od roku 2005 do roku 2008 a v roce 2006 se stala
nejnavstévovangjsi strankou ve Spojenych statech americkych. V roce 2008 Myspace zacal
upadat diky rostouci popularité socialni sit¢ Facebook. Béhem nejpopularnéjsich let
MySpace zménil nékolikrat majitele a momentalné je vlastnén spolecnosti Viant

Technology.

4.1.3 LinkedIn

LinkedIn je profesni socialni sit’, zalozena v roce 2002 Reidem Hoffmanem.
Uzivatelé zde mohou prezentovat jejich odborné znalosti a pracovni zkusenosti a miizou
zde 1 hledat pracovni tvazek nebo navazovat profesni kontakty. Momentalné mé LinkedIn

467 miliont uzivateld a skoro polovina uZivateli jej vyuziva denng.

4.1.4 Reddit

Reddit byl zalozen v roce 2005 Stevem Huffmanem a Alexisem Ohanianem,
puvodné fungovala jako platforma pro novinky, ale postupné ji uzivatelé transformovali do
podoby, jez zname dnes. Momentalné Reddit vyuziva 52 millionti uzivateli denn¢

a obsahuje vice nez 100 000 komunit. **

Reddit se od nyn¢jsich socialnich siti odliSuje tim, Ze neni prioritou navazovani
pratelstvi mezi jedinci, ale objevuji se hlavné diskuse na velké mnozstvi témat, mimo jiné
lze ptidavat i vlastni obsah. Reddit nevyuziva kategorii, ale subredditt, které jsou

tematicky zaméteny a daly by se ptirovnat k foram.

V roce 2021 uzivatelé subredditu r/Walstreetbets zpisobily pozdvizeni na

akciovém trhu, kdy zvysily hodnotu herniho prodejce GameStop o vice nez 1000 %, coz

3L A Forefather of Social Media: Andrew Weinreich and SixDegrees.com [online]. [cit. 2021-4-10]. Dostupné
z: https://web.archive.org/web/20130818011138/http://emuprssa.com/2012/05/26/a-forefather-of-social-
media-andrew-weinreich-and-sixdegrees-com/

32 Myspace. Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation, 2001-
[cit. 2021-4-8]. Dostupné z: https://en.wikipedia.org/wiki/Myspace

33 Co je LinkedIn [online]. [cit. 2021-4-8]. Dostupné z: https://www.mioweb.cz/slovnicek/linkedin/

3 About Us [online]. [cit. 2021-4-8]. Dostupné z: https://www.redditinc.com/
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nam ukazuje silu dnesnich socialnich siti, protoze vétsina uzivatelti se osobn¢ neznala, ale

i pres to zvladly koordinovat tuto akci jen prostiednictvim socialni sité. *°

4.2 Twitter

Twitter je socialni sit’, ktera byla zaloZena 21. biezna 2006 Evanem Williamsem
a Bizem Stonem a byla spusténa v ¢ervenci 2006. Funkce Twitteru se podobaji spise
mikroblogu a Instagramu. Ptispévky jsou nazyvany tweety a délka tweetli je omezena na
maximalné 280 znakd, ale je mozné ptidat k ptispévku fotky, videa nebo odkazy. Twitter

také nabizi moZznost zivého vysilani prostiednictvim sluzby Periscope.

Viditelnost pfispévki je v zdkladu nastavena na viditelnost pro vSechny uzivatele,
ale je mozno zménit viditelnost jen na okruh sledujicich. Na Twitteru se pouzivaji

hashtagy, pomoci kterych si miizeme vyhledat tematické ptispévky.

5 Marketing, inzerce a komunikace na socialnich sitich

5.1 Influencer marketing

Jeden z dalsich zptisobt marketingové komunikace na socialnich sitich, probiha
formou spoluprace s influencerem. Nej€astéji je tento typ spoluprace vyuzivan na

Instagramu, ale da se vyuzit i na jinych socialnich sitich.

Influencery mizeme rozdélit na n¢kolik typtd podle poctu sledujicich, kazdy tento
typ mé rizné vyhody a nevyhody, také je miiZeme d¢lit i podle typu obsahu kterému se

vénuji napf. sport, gaming, beauty.

Vybér spravného influencera zalezi na n¢kolika faktorech. ZaleZina typu produktu,
ohledné kterého chceme navazat spolupraci. Déle jak velkou ¢ast rozpoctu jsme ochotni
vlozit do této spoluprace. A v neposledni fadé¢ mize byt vybér influencera ovlivnén i tim,

zda sdili stejné hodnoty, jako nase znacka. >’

3% BILEK,Petr. Skupina WallStreetBets z féra Reddit ukazuje, jak snadno Ize vyvolat bublinu na
akciovych trzich. Hodnotu herniho prodejce zvysili o vice nez 1000 procent [online]. [cit. 2021-4-8].
Dostupné z: https://otechnice.cz/skupina-wallstreetbets-z-fora-reddit-ukazuje-jak-snadno-lze-
vyvolat-bublinu-na-akciovych-trzich-hodnotu-herniho-prodejce-zvysili-o-vice-nez-1000-procent/

% Twitter. Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation, 2001- [cit.
2021-4-10]. Dostupné z: https://en.wikipedia.org/wiki/Twitter

3T INFLUENCER MARKETING 2019 INDUSTRY BENCHMARKS [online]. [cit. 2021-4-8]. Dostupné z:
https://mediakix.com/influencer-marketing-resources/influencer-marketing-industry-statistics-survey-
benchmarks/
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5.1.1 Proé¢ je influencer marketing efektivni pii komunikaci s generaci
Y

Ve vyzkumu firmy Morrning Consult, ktery se zabyval Influencer marketingem
s Generaci Y a generaci Z jako cilovou skupinou vyplynulo, Ze vétSina mileniali sleduje
profily influencert na socialnich sitich a Zze 56 % si koupilo produkt, ktery vid¢l
Vv prispévku na socidlnich sitich. U této Generace se totiz zvysuje Sance nakupu produktu,

pokud jim byl doporuéen piateli nebo na n&j vidéli pozitivni recenze.

Do you follow any people on social media who could be considered influencers?

mYes, many Yes, some mNo, none at all

All Gen Z and
Millennials

Age: 1316

Age: 17-21

Age: 22-26

Age: 27-31

Age: 32-38

THE INFLUENCER REPORT

Obrazek ¢.3 - Pomér lidi, kteri sleduji a nesleduji influencery (zdroj: Morning Consult The-Influencer-Report-Engaging-
Gen-Z-and-Millennials)

5.1.2 Typy influencerii 39
Pocet sledujicich, podle kterého rozliSujeme riizné typy se 1isi v riznych zemich,
napt mikro influencer v CR ma 1000 - 10 000 sledujicich, ale v USA ma stejny typ
sledujicich 10 000 — 100 000. V tomto piipadé prace pracuje s rozdélenim typii v Ceské

republice.

5.1.2.1 Nano Influencer

Nano influencer ma pod 1000 sledujicich. Tento typ sice ma nejnizsi pocet
V porovnani s ostatnimi typy influencerti, ale ma vzajemnou divéru s jejich sledujicimi
diky tomu, ze vétsinu tvofi pratelé a jiné osobni znamosti. Vzhledem k tomu, ze socialni

sit€ nejsou primarnim zdrojem jejich piijmu, tak pracuje pfevazné s barterem.

3 THE INFLUENCER REPORT Engaging Gen Z and Millennials [online]. Morning consult [cit. 2021-4-8].
Dostupné z: https://morningconsult.com/influencer-report-engaging-gen-z-and-millennials/

% KOUCKOVA, Tereza. Zdklady influencer marketingu: 1. ¢ast [online]. [cit. 2021-4-8]. Dostupné z:
https://www.advisio.cz/blog/zaklady-influencer-marketingu-1-cast/
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Spolupraci navazuje predevsim podle toho, jak moc relevantni je dany produkt pro
dany profil, napf pfti profilu, ktery je zaméfen na dokumentovani zivota kocek bude vysoka
Sance, ze by majitel profilu spolupracoval s firmou, kterd je zaméfena na véci nebo potravu

pro domaci mazlicky.

5.1.2.2 Micro Influencer

Tento typ ma mezi 1000 az 10 000 sledujicich a porad maji se svymi sledujicimi
silnou vazbu, takze jejich prispévky plisobi osobngji a piesvédéive. VEtsinou se jedna
0 osoby, které maji specificky zajem a tim padem i jeho fanousci budou sdilet nadseni pro

tento zajem.

Spolupracuji bud’ prostfednictvim finan¢niho ohodnoceni nebo barteru. Vzhledem
K tomu, Ze se jedna o influencera s porad relativné nizkym poc¢tem sledujicich, tak finan¢ni

naklady nejsou tak vysoké.

5.1.2.3 Macro influencer

Macro influencer ma mezi 10 000 - 100 000 sledujicimi. V tomto ptipad¢ uz
preferuji spolupraci prostfednictvim finanéniho ohodnoceni a nakladnost je podstatné vyssi
nez u typu ptedchoziho. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o vétsi pocet sledujicich, tak uz
neni tak blizky vztah mezi influencerem a jeho sledujicimi. Instagram od 10 000
sledujicich poskytuje moznost do Instagram stories ptidat aktivni odkaz prostrednictvim
funkce swipe up, coz €ini tento typ popularni pro spolupraci i ptes to, Ze je dosah
ptispévkl mensi.
5.1.2.4 Mega Influencer

Jedna se o skupinu s nejveétsim poctem sledujicich 100 000+, jedna se prevazné
0 znamé osobnosti, celebrity nebo sportovce. Vzhledem k cené a poctu sledujicich se tento

typ hodi spiSe pro velké kampané typu ptedstaveni produktu nebo zvySeni povédomi

o znacce. Prispévky vidi vysoky pocet lidé, ale mira zapojeni mliZze byt niz$i neZ u makro

wrwe

udrzet tak blizky a divéryhodny vztah jako tfeba u nanoinfluincerd.
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5.1.3 Typy spolupriace s influencery #°
5.1.3.1 Barter

Barter je zptsob spoluprace, kdy jedna strana vyméni produkt za sluzbu strany
druhé. V tomto ptipad¢ se jednd o produkt za odprezentovani influencerem na jeho profilu.
I pres to, Ze se jedna o vymeénu, tak je dulezité se domluvit na podminkach této spoluprace

a co od této spoluprace obé¢ strany oc¢ekavaji.

5.1.3.2 Placena spoluprace

Jedna se o typ, kde je influencer za kazdy ptispévek at’ uz se jedna o jednorazovou
odménu nebo finanéni ohodnoceni. Pti dlouhodobé spolupraci je stanoveno nejen obdobi,
béhem kterého by prispévky mély byt ptidavany, ale je dohodnuta i frekvence tohoto
sdileni. Na socialni siti Instagram, je potieba aby spoluprace by méla byt dle zékona ¢.
40/1995 Sb. o regulaci reklamy a také na zakladé zakona o ochrané spotiebitele 634/1992

Sb. ozna¢ena. #

Instagram v pokroc¢ilém nastaveni piispévku umoznuje piispévek oznacit jako
sponzorovany a zarovel ma i moznost dovolit obchodnimu partnerovi propagaci toho
ptispévku. Tato funkce pak umoziiuje partnerovi nahliZet do statistik o interakcich
s ptrispévkem. Cena jednoho piispévku se mize pohybovat od par tisic az po stovky tisic

tisic v zavislosti na tom, s jak velkym influencerem chceme spolupracovat.

5.1.3.3 Affiliate

Jedna se o zplisob propagace, ve které neni za praci stanoven fixni penézni honoraf.
Vyde¢lava se prostrednictvim provizi, vétSinou jde o koupi produktu nebo platbu za sluzby.
Pti1 spolupréci na Instagramu je moZznost vytvoreni specialniho slevového kodu, ktery pak
influencer muize sdilet se svym publikem, coz je kvuli finan¢ni situaci lakavé pro Generaci

Y.

4 VALIANOVA, Nikola. Druhy spoluprdce s influencery [online]. [cit. 2021-4-8]. Dostupné z:
https://blog.socialpark.cz/2020/09/16/druhy-spoluprace-s-influencery/
1 VALIANOVA, Nikola. Druhy spoluprdce s influencery [online]. [cit. 2021-4-8]. Dostupné z:
https://blog.socialpark.cz/2020/09/16/druhy-spoluprace-s-influencery/
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5.2 PPC na Instagramu a Facebooku

Vzhledem k tomu, Ze Instagram je soucasti firmy Facebook, tak vytvaieni kampani
probiha prostiednictvim nastroje Facebook Ads manager a neni potieba mit vlastni
instagramovy ucet. Prvnim krokem pfi vytvareni kampani je vlastni Facebookova stranka.
Poté je potieba v Ads manageru vytvorit novou kampan, kdy pii zakladani miazeme zvolit,
jestli je cilem napf. zvySeni proklikti na webové stranky, povédomi o zna¢ce nebo prodeje

z katalogu.*?

Povédomi Zvazovani Konverze
Povédomi o zna&ce Navstévnost Konverze
O Dosah Zajem o pfispévek

Instalace aplikace
Zhlédnuti videa

Obrdzek ¢.4 Cile kampani na Facebooku a Instagramu Zdroj:Autor

Pfi nastavovani kampani je dulezité si nastavit i denni rozpocet a jestli chceme reklamy

umistit automaticky nebo si manualné vybereme, kde reklamy chceme zobrazovat

5.2.1 Cileni PPC

Pfi cileni na socialnich sitich neni potieba kli¢ovych slov, ale dobra znalost svého
cilového zakaznika, protoze Facebook vyuziva informace z profilu uzivateld. Cilovou
skupinu miizeme upravovat podle véku, mista, pohlavi, ale tieba i podle vzdélani, zajmu,

vztahtl nebo i zamé&stnani.*®

2 MALIK, Vlastimil. Jak vytvorit strategii pro marketing na socidlnich sitich [online]. [cit. 2021-4-25].
Dostupné z: https://www.ppcprofits.cz/blog/jak-vytvorit-strategii-pro-marketing-na-socialnich-sitich

* Moznosti cileni PPC reklamy v socidlnich sitich [online]. [cit. 2021-4-25]. Dostupné z:
https://www.sun.cz/ppc-reklama-socialni-site/moznosti-cileni-ppc-v-socialnich-sitich
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Upravit okruh uzivateld X

Vyberte lokalitu, v&k, pohlavi a zajmy lidi, které chcete svojf reklamou oslovit.

Pohlavi @

Vie Muzi Zeny
Vek @
25 — 40
Lokality @
q oy

Vepiste dalsi lokality, které chcete pridat

Czech Republic

Czech Republic + 25 km X

£
Berlin® | POLAND
GERMANY

" BELGIUM, 3
N el Frankfurt e
I/I\ Potencidini dasah: 2 100 000 lidf
Vas okruh uZivatel( je definovan.
Konkrétni Siroky
Obrazek ¢. 5 Facebook cileni zdroj: Autor
« Podrobné cileni X
Q. Podrobné cileni

Demografické tudaje Zajmy Chovani Dalsi kategorie

Oslovte lidi na zékladé podrobnosti o vzdélani, zaméstnani, domacnosti a Zivotnim
stylu. Nékteré (idaje jsou dostupné jen pro USA.

Vzdélani v
Finanéni v
Zivotni udalosti ~
Rodice v
Vztah v
Zameéstnani v

Obrdzek ¢. 6 Facebook cileni 2 zdroj: Autor
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5.2.2 Typy reklam na Facebooku a Instagramu

5.2.2.1 Facebook a Instagram stories

Stories umoznuje na socialnich sitich sdilet piispevky, které po 24 hodinach zmizi.
Kazdy den se sdili jedna miliarda stories. Pfi prochazeni mezi stories jednotlivych
uzivateld se zobrazuji reklamy. Reklamy mtzou byt prostiednictvim fotky, videa nebo
rotujiciho formatu, také zde lze vyuzit i efekty AR. Lze do nich také ptidat odkaz na napft.

webovou stranku nebo moznost kontaktovani. *4

Obrazek ¢.7 Format Stories Zdroj: https://www.business2community.com/Facebook/why-Facebook-story-Ads-could-
mean-big-changes-for-advertisers-02103307

4 Informace o Stories [online]. Facebook centrum népovédy pro firmy [cit. 2021-4-8]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/business/help/329494947852688?id=2331035843782460
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5.2.2.2 Statické reklamy

Jedna se o jeden z nejcastéjsich formatt reklamy a podle studie Facebooku statické
reklamy piekonaly vSechny ostatni formaty pfi ziskavani jedinecné navstévnost. Nejvice se
tento typ hodi pro zvysSeni navstévnosti webovych stranek nebo i piispévkt z Facebook
stranky. Skladaji se z jednoho obrazku a text reklamy muze byt az 125 znak. Je také

mozné piidat CTA a viditelny odkaz webovych stranek. 4°

A ACOMWARE eos
PONZorovano - ¥ m ACO?‘V{ARE : e
Pouzivite Google Shopping kampané?
USettime vam a2 20 % naklad(! Text 125 znakd

USETRETE AZ , ‘

20 % NAKLADU

1080x1080

A

ACOMWARE CZ ACOMWARE. CZ
Inzerujte levnéji nez DALS! INFORMACE Titulek 30 znakis |
konkurence Popisek 30 znaki

Obrazek ¢. 8 Format statické reklamy Zdroj: https://blog.acomware.cz/formaty-reklam-na-facebooku-1-dil-single-ads-a-
carousel-ads/

% NEMECEK, Pavel. FORMATY REKLAM NA FACEBOOKU (1. DIL): SINGLE ADS, STORIES ADS A
CAROUSEL ADS [online] [cit. 2021-4-8]. Dostupné z: https://blog.acomware.cz/formaty-reklam-na-
facebooku-1-dil-single-ads-a-carousel-ads/4/jak-komunikovat-na-socialnich-sitich/
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5.2.2.3 Karuselové reklamy

Jedna se o typ reklamy, kde v jedné reklamé& mizeme zobrazit dvé nebo vice fotek,
videi nebo odkazt. Pro posouvani v tomto formatu lidé na mobilnich zatizenich museji
piejizdét prstem a na pocitaci klikdnim na Sipky. Tento typ je vhodny pro pfedvadéni
produktli nebo sluzeb, ale také se d& vyuzit i na jeden produkt, kde pak mizeme
vyzdvihnout jeho vlastnosti. Tento typ je podporovan jak na Instagramu, tak i na

Facebooku.*®

EVERYTHING

D TO KNOW ABOUT

YOU NEED T
facebook LEAD ADS

Obrdzek 9 formdt karouselové reklamy Zdroj: https://medium.com/@bigbomeco/what-is-Facebook-carousel-ad-what-
are-its-pros-and-cons-ffaa03e909a9

4 Informace o rotujicich reklamach [online]. Facebook centrum napovédy pro firmy [cit. 2021-4-8].
Dostupné z: https://www.facebook.com/business/help/773889936018967?id=563305920700338
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5.2.2.4 Reklamy ve formatu kolekce

Tento format je dostupny jen prostfednictvim mobilniho telefonu. Zakladni vzhled tohoto
formatu je primarni fotografie nebo video a 4 produkty, které jsou umistény pod fotografii
nebo videem. Vyhodou tohoto formatu je, ze zakaznici nemusi opustit Facebook, aby se

0 produktech dozvédéli vice, coz je zajisténo prostiednictvim Facebook Rychlého

prostiedi.

MICMASL KORS

Obrazek 10 Format kolekce Zdroj: https://webzurnal.cz/socialni-media/kolekce-novy-format-reklamy-na-facebooku/
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5.3 Komunikace znacky na socialnich sitich

Jedna se o nastroj PR, kdy znacka komunikuje se svymi zakazniky ptes napf.
Facebook nebo Twitter, v Ceské republice se ale predevsim vyuziva Facebook. Tato
komunikace by méla byt ptizptisobena cilové skupiné, proto je dobré si zjistit o co se

cilova skupina zajima, jaké jsou jeji hodnoty a ptipadné i problémy.

Piispévky by mély byt stru¢né, ale i pies to by mély zaujmout a nékdy je dobré
pridat i fotku nebo video. Jednim ze zptsobti, jak mizeme publikum zaujmout jsou soutéze

nebo vybizeni k diskusi nebo aktivité prostiednictvim otdzkach v piispévcich.’

5.3.1 Priklad uspéSné komunikace znacky na socialnich sitich

5.3.1.1 Wendy ‘s

I kdyz se v tomto ptipadé nejedna o Instagramovou nebo Facebookovou stranku,
ale o profil na Twitteru, tak Twitter profil americké firmy Wendy"s je jeden z piipadu, kde
se firma odlisila neobvyklym piistupem ke komunikaci na socialnich sitich a z vétsi ¢asti

W

byly naklady nizké. V tomto pfipadé byl uspéch komunikace z vétsi ¢asti zalozen na stylu

komunikace se zakazniky, ale i pfekvapivé na interakcich s piispévky ostatnich firem.

Skvélym prikladem interakce s piispévkem konkurence je reakce na Tweet
McDonald ‘s, kde odpovéd” Wendy ‘s méla vic interakei nez ptiivodni McDonald ‘s
prispévek. Uspé&snost tohoto tweetu je zaloZena na interakci s profilem konkurence
a o provedenti jizlivé poznamky, ktera je zalozena na Americké anekdoté&, Ze vyrobnik
zmrzliny nikdy nefunguje, coz dokazuje, Ze i komunikace na socialnich sitich by se méla

prizptsobit své cilové skuping.*®

47 Jak komunikovat na socidlnich sitich [online]. 2013 [cit. 2021-4-8]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2013/04/jak-komunikovat-na-socialnich-sitich/

% RAVI, Kavya. 6 Ways You Can Make Your Social Media More Like Wendy’s [online]. [cit. 2021-4-8].
Dostupné z: https://blog.unmetric.com/wendys-social-media

4 RAVI, Kavya. 6 Ways You Can Make Your Social Media More Like Wendy’s [online]. [cit. 2021-4-8].
Dostupné z: https://blog.unmetric.com/wendys-social-media
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(&) Wendy's & @Wendys - 24. 11. 2017
q';;e;; When the tweets are as broken as the ice cream machine.

McDonald's Corporation £ @McDonaldsCorp - 24. 11. 2017
Black Friday **** Need copy and link****
Zobrazit toto vldkno

(=

QO 68 tis. T3 2504 tis. QO 6787 tis.

Obrazek 11 Wendy's tweet v reakci na McDonald’s, Zdroj: Autor

Styl jejich komunikace na Twitteru byl tak efektivni, ze béhem jednoho roku ziskali 1,2

milionti sledujicich ke konci roku 2017 jejich tcet sledovalo vice nez 2,24 milioni lidi.

unmetric

Followers

Obrazek 12 Rychlost ristu profilu Wendy's Zdroj: https://blog.unmetric.com/wendys-social-media

Uspésnou komunikaci v roce 2017 byla reakce na piispévek zékaznika, ktery se ptal kolik

retweetu je potieba pro rok kufecich nugetek zdarma.
Carter Wilkerson @ @carterjwm - 6.4 2017
Yo @Wendys how many retweets for a year of free chicken nuggets?
Q 617 13 902 tis. Q 427t f

Wendy's @ @Wendys - 6. 4. 2017
34 12 Million

Q 118 T1 66 tis. QO 164tis.

=
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Carter Wilkerson & @carterjwm - 6. 4. 2017
V) HELP ME PLEASE. A MAN NEEDS HIS NUGGS

18 Million

QO 344tis. 13 3,3 mil. Q) 9387 tis. B

Obrazek 13 Nejvice retweetovany prispévek znacky Zdroj: Autor

Ptispévek retweetnulo 3,1 milionu lidi a jednalo se tak o nejvic retweetovany
prispévek v roce 2017 a Wendy’s se jako jedina znacka do dostala do TOP10. A
k dnesnimu dni se jedna o tieti nejvice retweetovany pfispévek na Twitteru.>® Vysledkem
bylo, ze Carter dostal zasobu nuggetek na rok a Wendy’s také v€novala sto tisic dolart
nadaci Dave Thomase, ktered se vénuje adopci. Zajimavym faktem je, ze se Wendy ‘s

nepodatilo tento uspech replikovat na ostatnich socialnich sitich.

5.3.1.2 Dove a projekt Real Beauty
Tato kampan vznikla ve spolupraci s firmami zaméfené na digitalni fotografie,
konkrétné Girlgaze a Getty Images. probihala na vice socidlnich sitich, ale velky uspéch

ziskala na Instagram a Facebooku a Out of home formatu.

Dove vyuzil i spolupraci s influencerkami napt. Thickleeyonce a Elle rose, které
sdilely jejich fotky a motivovaly ostatni, aby také sdileli jejich vlastni fotku, aby ukazali
rozdilnost vétSiny Zen na planeté. Jen na Instagramu kampan ziskala 7, 02 milionu
piispévki. Dove tak zvysil povédomi o své znacce a mohl v ramci kampané vyuzit i obsah

tvofeny uzivateli®!

50 List of most-retweeted tweets. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA):
Wikimedia Foundation, 2001- [cit. 2021-03-17]. Dostupné z: https://en.wikipedia.org/wiki/List_of most-
retweeted_tweetst#icite_note-10

511, Shanshan. What We Can Learn from Dove’s #ShowUs Campaign on Social Media [online]. 2020 [cit.
2021-4-8]. Dostupné z: https://medium.com/new-age-in-digital-marketing/what-we-can-learn-from-doves-
showus-campaign-on-social-media-5a93a6533e09
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Uspéch této kampané byl zaloZen na tom, Ze Zeny se mohli veitit do dané situace,
jak jsou na socialnich sitich v reklamach reprezentovany, protoze vzhled a perfektnost zen,
které jsou zobrazeny v reklamach, jsou nedosazitelné pro velkou ¢ast Zen. Diky
prispevkiim ostatnich, které Dove sdili na webové strance a profilech se zeny konecné
citily Ze jsou realisticky reprezentovany v médiich. Kampan také byla v souladu
S hodnotami znacky a navazovala na star$i kampané, které zdraziuji negativni vliv

nerealistickych zobrazeni v médiich na normalni Zeny.>?

6 Instagram

6.1 Historie

Instagram je socialni sit’, ktera byla spusténa 6. fijna 2010 a vytvotrena Kevinem
Systromem a Mikem Kriegerem. Po spusténi byl Instagram dostupny jen pies iOS, ale
v 3.dubna 2012 byla ptedstavena i Android verze a poté nasledovaly i aplikace pro Fire OS
a Windows 10. Instagram byl 9.dubna 2012 koupen spole¢nosti Facebook za 1 miliardu
americkych dolari v kombinaci hotovosti a firemnich akcii, jednalo se 0 jednu z nejvétsich

akvizic dané doby.

6.2 Chovani uzivatela

Kazdy mésic pouziva Instagram vice nez 1 miliarda lidi a fadi se tak na Sestou
nejuzivangjsi socialni sit’ na svéteé a na druhou nejnavstévovangjsi v ramci tradicnich
socialnich siti. Primérné zde stravi 30 minut denné, ale tento Cas se lis§i mezi jednotlivymi
Generacemi a nejvice ¢asu zde stravi Generace Z (1995-2010). Polovina vsech uzivatel
také navstivila webové stranky za ucelem nakupu produktu nebo sluzby, kterou vidéli

v Instagram Stories. 3

6.3 Instagram prehled
Jedna se o nastroj, ktery nam ddva moznost nahlédnout do informaci o nasich
sledujicich. Pro ptistup do Instagram piehledd musime mit profil nastaveny na business

ucet a poté prejit na stranku naseho profilu a pod tlac¢itkem nastaveni zvolit prehledy

52 I, Shanshan. What We Can Learn from Dove s #ShowUs Campaign on Social Media [online]. 2020 [cit.
2021-4-8]. Dostupné z: https://medium.com/new-age-in-digital-marketing/what-we-can-learn-from-doves-
showus-campaign-on-social-media-5a93a6533e09

53 NEWBERRY, Christina. 44 Instagram Stats That Matter to Marketers in 2021 [online]. 2020 [cit. 2021-4-
8]. Dostupné z: https://blog.hootsuite.com/instagram-statistics/
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6.3.1.1 Prehled profilu

Ptehled profilu nam nabizi moznost ziskat informace o efektivité uctu, jaky jsme
m¢éli dosah, kolik jsme ziskali interakci, pocet sledujicich, informace o sledujicich
a zaroven je porovnava i se statistikou z minulého tydne. Kazdou z téchto statistik je

mozné si oteviit a zde pak nalezneme vice detailovany vypis kazdé z téchto metrik.

Jedna z metrik nam také mtzu napoveédet jaka vekova skupina se o nés zajima
nejvice, odkud je a kdy je nejvice aktivni. Statistiku vénujici se vékové skupiné je mozné

filtrovat podle pohlavi.

Vzhledem k tomu, Ze ale Instagram nevyzaduje vyplnéni vSech udaji, tak pokud

neni ucet propojeny s Facebookem, tak je ziskani téchto informaci obtizné.

eecc0 Singtel # 2:58 PM L oGexm ®0000 Singtel ¥ 214 PM Lo 75m

4 Followers < Followers

.. Singtel * 297 PM Lo a0N ..

'4 Followers

Obrazek 14 Instagram piehled statistiky Zdroj: https://buffer.com/library/increase-instagram-reach/

6.4 Vyuziti AR v kampani na socialnich sitich

6.4.1 Co je AR
Nejznaméjsim piikladem AR je hra Pokémon GO, ktera se stala dostupnou v roce
2016, je zalozena na populdrni hie pokémon a spocivala v tom, ze lidé méli za kol najit

a chytit Pokémona, ktery se objevil v realném svété.
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Obrazek 15 Priklad AR Zdroj: https://www.techgenyz.com/2018/06/04/post-pokemon-go-augmented-reality-gaming/

AR ma mnoho vyuziti i mimo socialni média, IKEA nebo naptiklad i Google je vyuzivaji

ro zobrazeni produktti nebo dalSich véci v redlném zivoté v ,,realné* velikosti.
p

6.4.2 AR vyuziti v marketingové komunikaci na socialnich sitich >

6.4.2.1 ZvySeni povédomi o znacce
ZvysSeni povédomi o znacce probihd ptedevsim diky pouzivani filtrG v Instagram
stories, které pak lidé sdileji s ostatnimi na socidlnich médiich. Vlastni Instagram filtr je

také dobrou piileZitosti, jak sdilet obsah vytvofeny uzivateli *°

6.4.2.2 Reklamy na socialnich sitich

VyuZiti, které pro firmy miZze byt skv€lou pfileZitosti pro propagaci produktt
1 béhem pandemie, kdy lidé nemaji moZnost si napt. oble€eni nebo make-up vyzkouset
kvuli protiepidemickym opatfenim. Diky moznosti nakupovat ptimo v aplikaci Instagramu
je mozné pridat produkty, které jsou v daném piispevky napt. u obleceni pouzity a pti

prokliknuti na detail produktu je mozné vyuzit i funkce Try it on. %

54 Chylinski, M., Heller, J., Hilken, T., Keeling, D. I., Mahr, D., & de Ruyter, K. (2020). Augmented reality
marketing: A technology-enabled approach to situated customer experience. Australasian Marketing Journal,
28(4), 374-384.

5 CAQ, Stephen. COVID-19 Strategy: How Brands are Reconnecting with Customers [online]. 2020 [cit.
2021-4-8]. Dostupné z: https://www.newfuturecreative.com/blog/how-brands-are-reconnecting-with-
customers

% CAO, Stephen. COVID-19 Strategy: How Brands are Reconnecting with Customers [online]. 2020 [cit.
2021-4-8]. Dostupné z: https://www.newfuturecreative.com/blog/how-brands-are-reconnecting-with-
customers
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Diky tomu je mozné v reklamach na socidlnich sitich vyuzit AR. Tato moZnost
vyzkouseni produktu prostfednictvim AR zrychlila rozhodovaci proces zakaznika
a zvysuje se tak moznost provedeni impulzivniho ndkupu. Bylo nalezeno, ze reklamy,
které obsahuji AR, zvysilo proklik o 376 % s porovnanim se statistikami tradi¢nich reklam

na socialnich médiich.>” Tento zpiisob jim tak miize umoznit si dany produkt vyzkouset.>®

7 Facebook

Facebook je socialni sit’, ktera je ve vlastnictvi stejnojmenné firmy. Facebook
slouzi primarné ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni ptispévkil a zdbavé. Momentalné¢ ma
2,5 miliardy aktivnich uzivateld® z ¢ehoZ je 1,8 miliardy uZzivateld aktivnich denné, ktefi

zde stravi praimérné 38 minut.®

7.1 Historie

Facebook je Americka firma, ktera byla zalozena v roce 2004 Markem
Zuckerbergem, Eduardem Saverinem, Dustinem Moskovitzem a Chrisem Highesem, ktefi
Vv té dobé studovali na univerzité Harvard. Tato firma provozuje i stejnojmennou socialni
sit’. V pocatcich tato sit’ méla slouzit jen pro komunikaci mezi studenty Harvardu, ale

pozdéji se pole pusobeni rozsifilo i na jiné univerzity v Americe a Kanadg.

V zafi 2006 se stal Facebook volné ptistupny komukoliv s platnou emailovou
adresou a vékem vys$§im nez 13 let. Béhem své existence Facebook koupil znamé sité jako

Instagram nebo WhatsApp nebo i tieba virtualni startup OculusVR®!

7.2 Facebook Analytics
Jedna se o nastroj, ktery nam dovoluje si zobrazit data o tom, jak si kampan vede
prostfednictvim metrik jako je napf. prokliky na stranky, CTR, pocet instalaci aplikace,

dosah nebo pocet zobrazeni. Tato funkce funguje i u ptispévki stranek.

57 COVID-19 Strategy: How Brands are Reconnecting with Customers. New Future Creative [online]. - [cit.
2021-04-05]. Dostupné z: https://www.newfuturecreative.com/blog/how-brands-are-reconnecting-with-
customers

% GALARIA, Faisal. AUGMENTED REALITY: THE REAL GAME-CHANGER FOR MARKETING IN A
POST COVID WORLD [online]. 2020 [cit. 2021-4-8]. Dostupné z:
https://www.blippar.com/blog/2020/10/23/augmented-reality-the-real-game-changer-for-marketing-in-2020
% PARK, Menlo. Facebook Reports Fourth Quarter and Full Year 2020 Results [online2021 [cit. 2021-4-8].
Dostupné z: https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2021/Facebook-Reports-Fourth-
Quarter-and-Full-Year-2020-Results/default.aspx

80 METEV, Denis. How Much Time Do People Spend on Social Media? [online], 2021 [cit. 2021-4-8].
Dostupné z: https://review42.com/resources/how-much-time-do-people-spend-on-social-media/

®1 History of Facebook. Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation, 2001- [cit. 2021-4-12]. Dostupné z: https://en.wikipedia.org/wiki/History of Facebook
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7.2.1 Dilezité metriky
7.2.1.1 Zajem o prispévky

Pocet akci, které byly provedeny ve spojeni s reklamami nebo ptispévky na
strankach. Pokud je pro ¢lovéka reklama nebo ptispévek relevantni tak je vEétsi Sance, ze
s nim provede interakci. Mezi interakce zahrnuté v zajmu o ptispévek je sdileni prispévk,

reakce, komentate k prispévkim, kliknuti na odkaz a uloZeni piispévku. ®2

7.2.1.2 Dosah

Jedna se o ¢islo unikatnich zobrazeni reklamy, stranky nebo piispévku. Od
zobrazeni se 1i$i tim, Ze zobrazeni zahrnuje 1 to, Ze néktery clovék mohl ptispévek nebo

reklamu vidét vickrat. 5

7.2.1.3 Mira prokliku
CTR neboli také mira prokliku je pomér mezi po¢tem kliknuti na reklamu
a zobrazenim reklamy. Primérné CTR by se idealné méla pohybovat okolo 2-5 %. Tato

mira nAm pomaha s rozhodovanim ohledné efektivity kampané nebo reklamy. %

7.2.1.4 Cetnost

Tato hodnota udava pramér toho, kolikrat byla reklama zobrazena uzivateli. Pocita
se podilem poctu zobrazeni a dosahu. Primérna hodnota se pohybuje mezi 1 az 2. Pokud
¢islo pfesahuje 2, tak bychom méli uvazovat nad revizi nastaveni kampan¢ a nastaveni

cileni, protoze Gasté zobrazovani stejné reklamy zakaznika odradi. &

7.2.1.5 Konverze

Konverze je akce, kdy zakaznik provede pozadovanou akci. MiiZe se jednat napf.
0 provedeni nakupu, zobrazeni produktové stranky nebo kontaktovani firmy. Facebook

konverze sleduje prostfednictvim sluzby Facebook Pixel.%®

82 Zajem o prispévek [online]. Facebook centrum napovédy pro firmy [cit. 2021-4-8]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/business/help/735720159834389

83 Dosah [online]. Facebook centrum napovédy pro firmy [cit. 2021-4-8]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/business/help/710746785663278

84 CTR (mira prokliku) [online]. Facebook centrum napovédy pro firmy [cit. 2021-4-8]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/business/help/877711998984611

85 Cetnost [online]. Facebook centrum napovédy pro firmy [cit. 2021-4-8]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/business/help/1546570362238584

% Hodnota konverze [online]. Facebook centrum napovédy pro firmy [cit. 2021-4-8]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/business/help/599406180252835
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Prakticka cast
Z dostupnych informaci v teoretické ¢asti jsme dosli k n¢kolika hypotézadm, které
jsme se snazili potvrdit nebo vyvratit prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu, ktery byl

proveden formou dotazniku.

8 Dotaznik

Pohlavi dotazovanych
70 65
60
50

40
33

30

20

10
2

0 I

Zena Muz Nechci sdilet

graf 1 Pohlavi dotazovanych

Dotazniku se zG€astnilo 100 osob, z ¢ehoZ vétsinu tvotily Zeny. Vzhledem k tomu,
ze se jedna o téma vazané ke generaci Y, tak vék dotazovanych se pohyboval v rozmezi 27

az 44 let, ale vétsina se pohybuje vékem do 35 let.
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9 Hypotéza— Generace Y travi vice ¢asu na Facebooku

Travite vice Casu na Facebooku nebo Instagramu

70
60
60
50
40
30

20
10

Facebook Instagram Na obou sitich travim stejné
mnoZstvi asu

10

graf 2 Preference mezi Instagramem a Facebookem

Na grafu mtzeme vidét, ze 1 kdyz se Instagram stava popularnéjSim mezi starSimi
Generacemi, tak vice nez polovina Generace Y stale preferuje Facebook. Ze 100
dotazanych 60 %, ze travi vice Casu na siti Facebook, 30 pak na siti Instagram a 10
odpovédélo, Ze travi stejné Casu na obou sitich. Takze se v ramci cileni prostfednictvim
reklam a pii komunikaci pies stranky je na tuto generaci pofad vhodné pouzivat spise

Facebook, coz ovsem neznamena, ze aktivity na Instagramu by méli byt zanedbavany.

10 Hypotéza — Influencer marketing je vhodny zpiisob p¥i cileni na

generaci Y

Sledujete influencery na socidlnich sitich

8 avice
influencer(
15%

2-8 influencert
18% Nesledu;ji

51%

1-2 influencery
16%

= Nesleduji = 1-2 influencery = 2-8 influencer( 8 a vice influencer

graf 3 Sledovani Influencerii

44



Na zakladé vysledki mizeme dojit k ndzoru, Ze Influencer marketing je vhodnym
prostiedkem v n€kterych situacich v zavislosti na typu produktu, protoze vice nez polovina
(51,51 %) dotazovanych odpovédéla, ze nesleduji Zadného influencera. Pfi srovnani
s grafem v ¢asti 11.2 vidime, Ze se spoluprace vyplati pfedevsim u produkti, které jsou
zaméfené na specifickou cilovou skupinu. OvSem zalezi i na tom ¢eho vlastné chceme

dosahnout prostfednictvim této spoluprace a také jaky mame rozpocet.

11 Hypotéza — Lidé jsou vice naklonéni ke koupi produkti, které vidéli u
pratel nebo influenceru

Koupili jste si nékdy produkt, ktery jste vidéli u
influencera nebo pratel na socialnich sitich?

Ne
22%

Ano
78%

= Ano = Ne

graf 4 Koupeni produktu, ktery vidéli lidé na profilu na socidalnich sitich

Vysledek z dotazniku potvrzuje tuto hypotézu. Je to prokdzano diky tomu, ze 78 %
dotazanych odpovédela Ano. Lidé jsou vice naklonéni ke koupi produktii diky tomu, ze
nékdo, komu diveétuji, ma s danym produktem osobni a pozitivni zkusenost. To ma v ocich
spotiebitele vétsi vahu nez recenze na napt. recenznich portalech, kde se mizou vyskytovat
recenze falesné nebo uméle vytvorené za ucelem vytvoreni lepsiho celkového hodnoceni
nebo aby zakryly hodnoceni negativni. Také to muze byt z ¢asti zpusobeno i tim, ze dany
produkt mizou vidét na fotkach, jak skute¢né vypadaji, kdezto na internetovych

obchodech vidi jen produktové fotografie.
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11.1 Jaky byl typ produktu, ktery si lidé koupili, protoZe ho vidéli

V reklamé nebo na profilu influencera nebo pratel

Jaky typ produktu jste si koupili kvlli reklamé
nebo prispévku na socidlnich médiich

45
20 39
35
30
25 22
20 18 16
15 11
10

| -

0

Elektro Kosmetika Véci vztahujici se Hry na PC nebo Ostatni
ke konic¢ku konzole

graf 5 Produkty koupené kviili reklamé na socidlnich sitich

Nejpopularnéjsim typem produktu, ktery lidé koupili na doporuceni influencera se
vztahuji ke konicku (39 %), ktery dotazovany provozuje. Divodem pro toto vysoké ¢islo je
to, Ze se zakaznik v dané oblasti pohybuje velice ¢asto a uz ma tak alespon zakladni

ptehled o tom jaky produkt piesné potiebuje.

Také ho miiZe srovnat s podobnym produktem, ktery jiz vlastni nebo se miiZze zeptat
na doporuceni ostatnich osob, které¢ se pohybuji ve stejné oblasti nebo i dané¢ho
influencera, protoze ti, ktefi se specializuji na jednu oblast a jsou spise nano nebo micro
typem influencera, jsou vice naklonéni pomoci ostatnim a sdélit dalsi informace nebo

nazory ohledné produktu, ktery inzerovali.
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11.2 Existuje vztah mezi koupenym produktem a zda osoba sleduje

influencery?

Vztah mezi koupenym typem produktu a

influencery
25
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10 8

6 / 6
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H1-2 influencery mM2-8influencerd M 8 a vice influencert Celkem

graf 6 Vztah mezi koupenymi produkty a influencery

I pres nizky pocet odpovéedi pii této dobrovolné otazce je mozné vyvodit, ze do jisté
miry zde existuje souvislost mezi influencery a typy produktt, které si lidé koupily.
Vzhledem k tomu, ze vétSinu dotazovanych osobné znam, tak se jedna o konicky, které
jsou vytvarné zalozené. V tomto piipad€ je vétsi Sance, Ze spotiebitel bude vérit
doporuceni influencerd, protoze v ptipad¢ vytvarnych potieb je dilezité vidét, jak si
produkt vede pii realné praci, funkénost nebo jak 1ze produkt vyuzit v jinych vytvarnych
technikach.

11.3 Vliv reputace influencera na koupi produktu nebo nazor na znacku

Odradila by vas Spatna reputace influencera
od koupi produktu na kterém spolupracuje s
firmou

Ano
36%

Ne
64%

= Ano = Ne

graf 7 Viiv spatné reputace influencera na znacku
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Piekvapivé u velké ¢asti (64 %) by Spatna reputace nebo chovani neodradila
zakaznika od nakupu produktu znacky, ktera s nim spolupracovala. Tento risk v influencer
marketingu existuje predevsim kvuli lidskému faktoru, protoze nejsme schopni
stoprocentn¢ ovlivnit nebo odhadnout chovani a povahu ¢lovéka i pies to, Ze s nim

spolupracujeme.

12 Hypotéza — Format stories a karouselové reklamy jsou

nejefektivnéjSim formatem PPC reklam na Facebooku a instagramu

Ktery format reklamy preferujete?

40 Kolekce; 38
35 Stories; 33
30
25
20 Karouselové; 17
15 Statické; 12
10

5

0

Karouselové Stories Kolekce Statické

graf 8 Preference formatu reklam

Tato hypotéza byla ¢aste¢né vyvracena, forma stories je druhy (33 %) nejvice
efektivni format, ale nejefektivngjsi je format Kolekce (38 %) Da se predpokladat, ze
format kolekce je preferovany kvili tomu, Ze lidé vidi dalsi produkty, které firma nabizi
bez toho, aniz by museli webové stranky nejdiive otevtit. I zde ovSem zaleZi na typu
produktu, ktery inzerujeme, protoze pokud nabizime sluzby, tak format kolekce se pro

inzerci sluzeb nehodi, zde je lepsi vyuzit karouselové reklamy, kde miiZeme uvést vice

informaci nebo lze vyuZit statickych reklam.
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13 Hypotéza — Reklamy preskakuji a nevSimaji si jich
Klikate na reklamy na Facebooku a Instagramu?

Ano, ale neklikdm
26%

Ano a klikdam
42%

Ne, rovnou je
preskocim
32%

m Ano, ale neklikdam = Ne, rovnou je preskocim = Ano a klikdm

graf 9 Oteviraji nebo neoteviraji reklamy

Piekvapivé vétsina si reklam v§ima (68 %) a zna¢na Cast dotazovanych je i otvira
(42 %) coz nas vede k tomu, Ze bannerova slepota se netyka reklam na Facebooku. Tento
vysledek tak naznacuje, ze reklamy na Facebooku mizou byt do jisté miry uc¢innéjsi nez
bannerové reklamy mimo socidlni sité. Takze je pak na zvazeni, jestli se vyplati investovat
do reklam na socialnich sitich nebo ve vyhledavacich sitich, kde bannerova slepota existuje

a také lidé vyuZivaji i sluzby typu AdBlock, ktera reklamy blokuje.
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13.1 Jaka je nejvyssi cena, kterou jste zaplatili nebo byste byli ochotni
zaplatit za produkt z reklamy / prispévku na Facebooku nebo
Instagramu?

Castka, kterou jsou lidé ochotni zaplatit za
produkt z reklamy

K¢o K¢500 K¢1 000 K1 500 K¢2 000 K¢2 500 K¢3 000 K¢3 500

graf 10 Cena kterou jsou lidé ochotni hned zaplatit za produkt z reklamy nebo na profilu influencera

Tuto otazku zodpovédélo 69 % dotazovanych a astka, kterou jsou ochotni utratit
nebo utratili za nakupy produktu, ktery vidéli v reklamé se pohybuje do 1500,- K¢&. Pfi
srovnani s poctem odpovédi pfi otdzce zobrazovani reklam miizeme uvazovat nad tim,
jestli si u drazsich produkta lidé radéji nezajdou do kamenné prodejny, kde se mohou
zeptat na otdzky ohledné produktu a takeé si ho prohlédnou a v nékterych ptipadech i

vyzkouset.
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14 Hypotéza — Znacky vybiraji podle toho, jak se shoduji s jejich

Zivotnimi hodnotami.

Preference vici znackam, které sdili stejné Zivotni
hodnoty

= Ano = Ne

graf 11 Preference znacek kviili stejnym ivotnim hodnotdm

Vétsina (71% ) si opravdu vybira znacky podle toho, jak se shoduji s jejich nazory
a postojem vici nékterym globalnim problémtim, coz se tyka napt. zivotniho prostiedi, kde
pak preferuji spise eco-friendly nebo waste free produkty. Tuto informaci mizeme vyuzit
pfi propagaci produktu, kde kromé jeho praktickych vlastnosti miiZzeme zdaraznit i tyto

informace, které miZou zajistit jistou preferenci ve srovnani s konkurenci.

15 Preferuji spiSe interaktivni prispévky (napr. soutéz, prispévek

vyvolavajici diskusi)

Preferujete interaktivni nebo normalni prispévky
stranek?

Interaktivni
33%

Normalni
67%

m [nteraktivni = Normalni

graf 12 Interaktivni nebo normdlini prispéviky
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Jak vychazi z vysledki, tak je velky rozdil mezi preferenci typu ptispevka, coz
ovSem neznamena, ze 33 % je zanedbatelné Cislo. TakZe sice neni nutnost se snazit vyvolat
u kazdého piispévku diskusi, ale ur€ité by se v ramci piispévku interaktivni typ m¢l

objevit.

16 Chovani Generace Y na socialnich sitich

16.1 Cas straveny na Facebooku a Instagramu

Kolik ¢asu denné stravite na Facebooku a
Instagramu?
60

60 minut a vice;

50 48

40 30-60minut; 34

30

20 0-30 minut ; 18

10

0-30 minut 30-60minut 60 minut a vice

graf 13 Cas straveny na Facebooku a Instagramu

Vétsina dotazovanych travi na socialnich sitich vice nez hodinu dennég, ¢imz se lisi
od praméru, ktery je 38 minut denné. Diivodem pro traveni ¢asu na Facebooku
a Instagramu je komunikace s prateli, ziskavani novinek a v nékterych ptipadech i hrani
her. Vzhledem k tomu, Ze 1idé zde travi tolik Casu, tak je zde vétsi Sance zobrazeni reklam

nebo prispevkd, kterych si lidé vSimnou.
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16.2 Sledovani profili firem

Sledujete profily firem na socialnich sitich?

= Ne = Ano

graf 14 Sledovani profilii firem

Skoro tii ¢tvrtiny dotazovanych sleduji stranky firem na socidlnich sitich, coz
znovu potvrzuje, ze mit profil alespon na Facebooku se vyplati a obzvlasté kvili tomu, ze
lidé profily sleduji pfedevsim kviili novinkdm ohledné novych produktt nebo akei. To, ze
takovy pocet lidi sleduje firemni profily znamend, ze mit vlastni stranky na socialnich

médiich se vyplati.
16.2.1Diivod pro sledovani firemniho profilu

Proc sledujete profil firmy na socialnich sitich?

Zabavné nebo kreativni prispévky

Inspirace M
Slevy H
Zdjem NN
Soutéze |
Zvédavost W
Novinky I
I
|

Informace

graf 15 Duvod pro sledovani firemnich profilii

Vétsina uvedla jako diivod pro sledovéni firemnich profilt novinky o produktech

firmy, z4jem o danou firmu nebo kvili soutézim na strankach. Vyskytlo se i n€kolik

53



odpovédi, kde diivod byla inspirace, zvédavost nebo slevy. Takze aktivity na strankach by
se méli zamétovat na informovani o novinkach jako jsou nové produkty nebo udalosti

tykajici se firmy.
16.3 Ma neaktivita na socialnich sitich vliv na nazor zakaznika

Méla by neaktivni stranka na socialnich médiich
vliv na nakupni rozhodnuti

Nemam nazor
13%

Ano
25%
Ne
62%

m Nemam ndzor = Ano = Ne

graf 16 Neaktivita na socidalnich sitich

U vétsiny dotazovanych nema nizk4 nebo nekonzistentni aktivita na socialnich
sitich Zadny vliv na jejich rozhodnuti. V par odpovédich bylo, také uvedeno, Ze neaktivita
nevadi u malych firem, ale u firem vétSich by je neaktivita na socialnich sitich odradila.
Coz nés privadi k tomu, ze neaktivita na socialnich sitich nema vliv na ndzor zakaznika,

ale zaroveinl ho nijak nebude motivovat k odebirani obsahu.

16.4 Vyuziti AR na socialnich sitich

Ucinil by AR prvek reklamu zajimavéjsi

Ano
Ne 48%

52%

= Ano = Ne
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graf 17 AR v reklamdch

Skoro polovina dotazovanych uvedla, ze vyuziti AR prvki at’ uz v podobé try-on
v ramci reklam, které vyuzivaji rozsifené reality nebo jen ve formé filtra ve Facebook
a Instagram stories, které jsou spojené s kampani a také vyuzivaji AR. Pro lep$i predstavu
bylo lidem v této otazce piedveden piiklad ve formé IKEA AR aplikace a LEGO AR filtru.

17 Nakupni chovani Generace Y

17.1 Zakoupili jste si nékdy produkt z reklam na socialnich sitich?

Koupili jste si nékdy produkt z reklamy na
Facebooku/Instagramu?

Ne
35%

Ano
65%

= Ne = Ano

graf 18 Zakoupeni produktu z reklam

Zde muzeme vidét, Ze se inzerce na socialnich sitich vyplati. Vice nez polovina
si zakoupila produkt, ktery vidé€li v reklamé, v nékterych ptipadech se nejednalo o produkt
ptimo z reklamy, ale pofad byl nakup proveden na inzerovaném e-shopu. Ale i zde je
vhodné se zamyslet, Ze nékteré typy produktt nebudou mit tak vysoké konverze online, ale

nakup provedou az v kamenné prodejné po tom, co si produkt prohlédnou.
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17.2 Vyhledavani recenzi pred koupi

Vyhledavate recenze pred koupi produktu?

m Ne = Ano

graf 19 Vyhledavani recenzi pred koupi

Zde se nejedna piimo o inzerci, ale mlize to byt velice uzite¢né doporuceni pro
aktivity 1 mimo socidlni sité. Vzhledem k tomu, Ze skoro tfi ¢tvrtiny si vyhledavaji recenze
pted koupi, tak je vhodné si na e-shopu k produktiim ptidat i moznost recenzi, a také

pridani produktti na recenzni portaly jako je Heuréka.
17.3 Vyuzivani klubovych karti¢ek

Uzivani klubovych karet

Ano, 3 a vice
karticek

35% Ne

39%

Ano, 1-3 klubové
karticky
26%

Ne Ano, 1-3 klubové karticky = Ano, 3 a vice karticek
graf 20 Vyuzivani klubovych karticek

Casté vyuzivani klubovych karti¢ek naznacuje, Ze lidé radi Serpaji vyhod jako jsou

napf. slevy nebo darky k narozenindm. Do klubovych programt se zapojuji predev§im
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v obchodech, které navstévuji nejéastéji, coz jsou predevsim obchody s potravinami,

drogistickym zbozim a oblecenim.

Rozdil ve vyuzivani klubovych karet

30
26
25
21

20 18 18
15
10 8 7

5 . .

0

Ne 1 - 3 karticky 3 avice

m/ena ®WMu?

graf 21 Rozdil ve vyuzivani klubovych karticek

Pti porovnani, zdali zeny pouZivaji v€rnostni karti¢ky vice neZ muzi, miiZeme na
grafu vidét, Ze zeny oproti muztim opravdu vyuzivaji vérnostnich klubi vice, coz je velice
pravdépodobné zapticinéno tim, Ze mezi nejCastéjsi vérnostni karty patii karty obchodt

s potravinami nebo drogerie a vétsinu ndkupt pro domacnost provadi pravé zeny.®’

18 Shrnuti poznatki z dotazniku

Z dotazniku jsme se dozvédéli, ze vétsina mileniald je ochotna za produkty z online
nakupt drahych produktl bez toho, aniz by si je mohli redlné prohlédnou a pokud i tak
provedou nakup online, tak si predem vyhledavaji zkuSenosti ostatnich s danym
produktem. Velka ¢ast také vyuziva klubovych karet, coz naznacuje ze se lidé snazi Setfit
penize.

Z vyzkumu jsme také zjistili, Ze 1idé povazuji vyuziti netradicnich prvki jako je
roz§ifena realita v ramci reklam, za zajimavé a byli by vice naklonéni k otevieni reklamy.
VétSina také sleduje firemni profily za ucelem ziskdvani novinek a preferuje firmy, které

se shoduji s jejich zivotnimi hodnotami.

87 http://www.popai.cz/novinky/jak-se-nakupuje-v-cesku
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19 Navrh fiktivni kampané na zakladé dat z vyzkumu

Pti vytvareni kampan¢ budeme pracovat s fiktivni firmou XY, ktera je nova na trhu

a zamétuje se na grafické tablety. Grafické tablety bez displeje se pohybuji v cenové relaci

1500,- K¢ az 5000,- K¢ a grafické tablety s displejem se pohybuji v cenové relaci 9000,-

K¢ az 16 000,- K¢ v zavislosti na velikosti a funkcich produktu.

19.1 SWOT Analyza

Tabulka 1 SWOT Analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Ptilezitosti

Hrozby

- Cenov¢ prijatelné
produkty
-Evropsky vyrobce

- Jako nova znacka
nemame stabilni
pozici na trhu

- Trh s grafickymi
tablety je oblasti,
kde se pohybuje jen
malé mnozstvi
firem, takZe nebude
tak narocné ziskat
pozornost pii vstupu
na trh

- Technicky naro¢né
produkty

- Nedostatecna
kompatibilita nebo
Spatné funkcénost
drivert u produktu

- Znamgjsi vyrobci
grafickych tablett

-Nedostatek jako je napf.
produktt Wacom, Huion
kompatibilnich se nebo XP-Pen
systémem Android

19.2 Profil cilového zakaznika

Primérny zakaznik by se mél vékoveé pohybovat okolo 30 let. Mél by pracovat

nebo mit zajem o oblast grafiky, animace nebo digitalni kresby. Na pohlavi zde nezélezi a

vzhledem k tomu. Lokalita je nastavena na Ceskou republiku, protoze se ¢estina jako

tifedni jazyk vyuziva pouze na izemi CR, soubézné bude probihat i verze kampang

Vv cizich jazycich jako je angli¢tina, némcina a rustina.

19.3 Aktivity konkurence

19.3.1 Wacom

Nejpopularnéjsi a nejznamé;jsi vyrobce grafickych tablett a grafickych displeju.

Aktivni na Twitteru, Facebooku, Instagramu, YouTube a LinkedIn. Se svymi produkty

nabizi pocitacové programy jako je napt. Clip Studio Paint, Corel Painter Essentials 7 nebo

Corel Aftershot Pro 3. Tyto programy jsou ve form¢ ¢asové omezené licence a nabidka se

li$i podle toho, ktery produkt zakaznik zakoupi. Cenové je ve srovnani s ostatnimi

znac¢kami o néco drazsi. Co se tyce aktivity na socialnich sitich tak na YouTube pridavaji

videa nekolikrat tydné a vénuji se prevazné webinailim, tutoridlim a prednaSkach o
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produktech Wacom. Na Facebooku z vétsi Casti pridavaji novinky a pfilezitostné i
ptispévky typu UGC. Instagram tvofi z vétSiny piispeévky vytvort, které byly vytvoreny
prostiednictvim produkti Wacom. Instagramovy profil je podstatné vice aktivni nez profil

Facebookovy.

19.3.2 XP-Pen a HUION
Tyto znacky jsou také aktivni na Instagramu, Facebooku, YouTube a LinkedIn. Na
Instagramu a Facebook pridavaji stejné ptispévky a pramérné pétkrat za tyden, z toho
vétsina prispévkl zachycuje autory kreseb a animaci pfi praci s tabletem této znacky.

Ptispévky na Youtube uctu se vénuji pfedevsim tutorialim a recenzim vlastnich produktt.

19.4 Vytvareni PPC kampané

Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o naprosto novou znacku, tak jako cil nastavime
povédomi o znacce. Je také dulezité si vymezit, jestli planujeme kampan jen v jedné zemi
nebo v nékolika zemich. V piipadé€, Ze planujeme cilit na zakazniky ve vice zemich, tak je
nutnost reklamy pielozit, vytvofit samostatnou kampan i kdyz reklamy budou totozné,
protoze vétsina evropskych statu pouziva rozdilny jazyk. Bylo by vhodné, aby soubé&zné byla
aktivni 1 produktova kampan, ktera by vyuzivala predev§im reklamniho formatu kolekci,

ktery jak vyslo z dotazniku, je popularni mezi milenialy.

19.4.1 Okruh uzivatelu

Okruh uzivateld je vymezen na osoby, které jsou zaméstnany nebo které se zajimaji
0 oblasti, kde se grafické tablety vyuzivaji, je také piidan i zdjem o spole¢nost Wacom,

ktera je dal§im vyrobcem grafickych tableta.
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Zajmy > Dalsi zajmy
lllustrator

Zajmy > DalSi zajmy > Grafika
Grafika

Zajmy = DalSi zajmy > llustrace

llustrace

Zajmy > Dali zajmy > Po&itacova animace
Potitagové animace

Zajmy > DalSi zajmy > Vektorova grafika
Vektorova grafika

Zajmy > Dal5i zajmy > Wacom

Wacom

Zajmy > Konicky a aktivity > Uméni a hudba
Kresleni

Zajmy > Obchod a pramysl > Design

Graficky design
Obrazek 16 Cileni na generaci Y — zajmy , Zdroj: Autor

Definice okruhu uzivatelu

/"\ Vas vybér okruhu
/ uZivateld je

pomérné Siroky.

¥
=
&)
_I
(]
p
e
=]

Potencialni dosah: 860 000 lidi €@

Obrazek 17 Definice okruhu uzivateli, Zdroj: Autor

Okruh je pomérné Siroky, coz je ale zaptiinéno tim, ze produkt mize byt vyuzivan

v n€kolika vytvarnych oblastech v jak profesionalnim, tak i amatérském prostiedi.

19.4.2 Format reklamy
Pro tuto kampan vyuzijeme pfedevsim formatu kolekce, ktery je mezi Milenialy

popularni. V reklamé bude pouzito propagacni video, v prvni reklamé vyuzijeme Ctyti
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nejpopularnéjsi produkty a v reklamé druhé vybereme 2 grafické tablety a 2 grafické
displeje.

19.5 Spoluprace s influencery

Spoluprace s influencery na socialnich sitich by probihala pfedev§im
prostiednictvim Instagramu. Nejlépe by se jednalo o spolupraci ve formé barteru, kde
influencer dostane graficky tablet za Gi¢elem vytvofeni recenze a sdileni zkuSenosti s nasim
produktem. Je také vhodné zvazit i vyuziti affiliate, kde bychom vytvofili unikatni kéd pro

influencera, ktery by jeho sledujicim zajistil napt. 10% slevu na nase produkty.

Jednalo by se piedevsim o Macro influencery z oblasti animace, grafiky, ilustrace
nebo digitalni kresby, ktefi jiz s grafickymi tablety maji zkuSenosti a pouzivaji je.
Vyhledavaly bychom vhodné kandidaty prostiednictvim nastroji nebo firem, které
pomahaji s influencer marketingem. Na povazenou je navrh, kde bude k danému produktu
zaslan jeden produkt navic, ktery pak miize byt v soutézi vytvotrené po dohod¢ mezi

influencerem a firmou.

19.6 Aktivita na socialnich sitich

Vzhledem k tomu, ze grafické tablety se vyuzivaji ve vytvarnych profesich tak se
nabizi moznost vyuziti UCG. Mizeme zékazniky, kteti jiz nas§ produkt zakoupili motivovat
k tomu, aby jejich kresby, animace apod. sdileli s nami pod specialné vytvorenym

hashtagem. Poptipad¢ i vyuzit znamych ro¢nich vyzev jako je napt. Inktober.

19.7 Cile kampané
Cilem kampang je zvyseni povédomi o znacce a ziskani vérné zakladny fanouski.
CTR by se nejlépe mélo pohybovat nad tfemi procenty. U produktové kampané je cilem

zvysit nav§tévnost e-shopu a pocet provedenych nakupd.

19.8 Model 5 A

19.8.1 Awareness

Zvyseni povédomi o znacce je jednim ze dvou hlavnich cili kampané. Zékaznik by
se 0 nas mél dozveédét hlavné prostiednictvim kampané na Facebooku nebo Instagramu,

které maji za cil zvySeni povédomi anebo na profilu influencera.
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19.8.2 Appeal

Zajem bychom m¢li vzbudit prostiednictvim produktové kampané, kde reklamy
budou ve formatu kolekce. Produkty, které budou v reklamé zobrazeny budou ¢tyti a
z toho dva budou z kategorie grafickych tabletl a dalsi dva budou z kategorie grafickych
displeju. Jako kreativni ¢ast bychom vytvotili vlastni propagacni video, do kterého bychom

mohli zapojit i influencery, se kterymi bychom navazali spolupraci.

19.8.3 Ask

Tento bod se zaméiuje nejen na socialni sité, ale 1 na pfidani produktii na recenzni
sité jako je Heuréka, kde 1idé maji moznost najit recenze. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o
produkt mezinarodné prodavany, tak v pfipadé vlastniho e-shopu by se vyskytovaly

recenze i v jinych jazycich, coz se samoziejmé da vyiesit prekladacem.

Kdyz ptihlédneme k faktu, Ze se jedna o novou znacku, které lidé nemusi pIné
diverovat, tak je dilezité zvazit, jestli nezkusit prodavat i prostiednictvim dropshippingu

mnozstvi navs§tévnikid a zaroven umoziuji i vkladani recenzi piimo k produktu.

19.8.4 Act

Tento krok uz nelze moc ovlivnit, ale méli bychom v ramci tohoto kroku mit
zajiSténou dostatenou a technicky zdatnou zédkaznickou podporu, kterd se bude problémy
a pripominky zakaznikt zabyvat v co nejkratsi mozné dobé a co nejefektivnéji, aby byl

zékaznik spokojen a mohla tak prob&hnout dalsi ¢ast 5 A a to Advocate.

19.8.5 Advocate
Motivujeme zakazniky ke sdileni jejich vytvort pod specialnim hashtagem, ktery se
svolenim autora mizeme vyuzit jako UGC na naSich strankach, tento typ prispévku se
muze vztahuje i K bodu ACT, kde lidé pti vyhledavani recenzi a funkci produktd mizou

vidét realné vysledky.

19.9 Vyhodnoceni uspéSnosti kampané

19.9.1 PPC
V ramci kampang, ktera ma za cil zvysit povédomi o znacce se bude jednat hlavné
o metriky, které zobrazuji dosah, frekvenci a CTR. Je také dulezité zahrnout ve
vyhodnoceni uspésnosti i rust profilu na Facebooku a Instagramu v obdobi kdy je kampan

aktivni s porovnanim rychlosti ristu, kdy kampan aktivni nebyla.
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V produktové kampani se zamétime hlavné na konverze a opét miru prokliku. Je
dualezité si také spocitat, jestli se pti poctu konverzi, cené produktu a celkové cené

kampané produktova kampan vyplatila.

19.9.2 Spoluprace s influencerem
Vyhodnoceni by probihalo prostfednictvim statistik dodanych influencerem jako
jsou Reach a zajem o ptispévek. Také i pocet pouziti Affiliate odkazu. Také 1ze hodnotit i
podle toho, jak se zvysila interakce s ptispévky a také navstévy webovych stranek

v ¢asovém useku, kdy jsme spolupracovali s influencerem.
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Zavér

Jako téma bakalaiské prace jsem si zvolila Marketingovou komunikaci
na socialnich sitich s generaci Y jako cilovou skupinou. Na zacatku byly definovany
pojmy, které se tykaji marketingové komunikace a online marketingu a také PPC systému.
Také zde byly porovnavan systém PPC reklam na Facebooku a Instagramu s PPC
systémem ve vyhledavacich. Dale zde byla definovana Generace Y, jaké je jejich chovani,

vztah k reklamdm a komunikaci na socialnich sitich.

Daéle zde byly strucné piedstaveny socidlni sit€. Poté byly pfedstaveny nejcastéjsi
zpusoby marketingové komunikace na socialnich sitich, které¢ jsou komunikace

se zédkazniky prostfednictvim stranky, influencer marketing a PPC reklamy.

V casti o influencer marketingu byly popsany typy influencerii a kdy ktery typ
vyuzit a také typy spoluprace. V ¢asti o PPC jsme rozebrali zpisob cileni a nejcastéjsi
formaty PPC reklam. Poté nasleduje komunikace se zdkazniky prostiednictvim profilu /

stranek na socialnich sitich.

Prvni ¢ast praktické ¢asti se vénuje vysledkiim vyzkumu, ktery byl proveden
prostiednictvim dotazniku. Dotaznik se vénuje nakupnimu chovani, influencer marketingu,
komunikaci s firmou na socialnich sitich a vztahu k reklamam. Druha ¢ast je vénovana
struénému navrhu fiktivni kampang, kterd bude vyuZivat informace ziskané z vyzkumu.

Zde byl vytvofen obecny profil zakaznika, byla provedena SWOT analyza a model 5 A.

Myslim, Ze cil dokazani diileZitosti marketingové komunikace na socialnich sitich
Vv dnesni dob¢ se podaftilo splnit. Tato prace by mohla byt pfinosem pro praxi, protoze
popisuje chovani Generace Y na socidlnich sitich a do jisté miry i jejich nakupni chovéni

a tato generace je v ¢eskych zdrojich zminovana ziidka.
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