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Anotace

Diplomové prace pojednava o soucasném trendu socidlnich siti, které maji neuvéfitelny vliv
nejen na uzivatele samotné, ale také na zptisob firemni marketingové komunikace. Vzhledem
K tomu, Ze nova média vyuzivaji zejména Milenidlové a generace Z, bylo v ramci priazkumu
zjistovano jejich spotiebni chovani. Dynamické a rychle se rozvijejici on-line prostiedi mélo
za nasledek vznik influencer marketingu, ktery je v ramci této prace detailné rozebran. Uvedeny
jsou nejen aktudlni trendy, ale také faktory ovliviujici spravny vybér influencera. Cilem prace
je zhodnoceni vlivu influencer marketingu na podnikové prosttedi, které miize nasledné slouzit
jako ptipadova studie pro dalsi Ctenare. Na zakladé teoretickych i1 praktickych poznatka, které
byly ziskany diky rozhovoru s majitelkou vybrané spole¢nosti, je zhodnocena marketingové
komunikace znacky na socialnich sitich, ale i mimo on-line prostiedi. Vysledkem vzajemné

spolupréce s firmou je ndvrh a vyhodnoceni marketingové kampané na socialnich sitich.
Klicova slova
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Annotation

The impact of influences on business and their use for marketing campaigns on social

networks

The diploma thesis deals with the current trend of social networks, which have an incredible
impact not only on the users themselves, but also on the way of company marketing
communication. In view of the fact that new media is especially used by the Millennials and
Generation Z, their consumption behavior was detected in terms of research. Dynamic and
rapidly evolving on-line environment has resulted in influencer marketing, which is deeply
analyzed in this thesis. Not only current trends, but also factors that influencing the correct
selection of influencers are mentioned. The aim of this thesis is to evaluate the influence of this
type of marketing on the corporate environment, which can be consequently make for a case
study for other readers. Practical data was obtained thanks to the interview with the owner of
the selected company. The marketing communication of the brand on social networks but also
outside the on-line environment was evaluated on the basis of practical and theoretical
knowledge. The result of cooperation with the company is the proposal and evaluation of

marketing campaigns on social networks.
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Uvod

Dnesni moderni spolecnost je neuvétitelnym zplisobem ovliviiovana vyvojem technologii.
Internet, chytré telefony, socialni sité, online nakupovani nebo virtualni realita jsou typickym
znakem soucasné doby. Diky rostouci oblibé internetu a poctu jeho piiznivci je jeho potencial
vyuzivan stale vice také podnikatelskou sférou. S nastupem novych médii je mozné sledovat,
ze tradi¢ni formy marketingu jiz nejsou piili§ efektivni. Dne$ni zdkaznik klade dliraz na osobni
ptistup a péci. Od tradicniho marketingu, jehoz cilem bylo zejména prodat, se tedy dostdvame

k novému pojeti, kde uspéch firmy zavisi na uspokojovani potieb a ziskani loajality.

Soucasnému marketingu vladnou socialni sit€. Facebook, Instagram nebo napiiklad YouTube
nejsou Vv dnesni dob&é nezname pojmy, nybrz platformy, které zazivaji obrovsky boom.
S rostouci oblibenosti téchto siti mizeme pozorovat, ze se z béznych uzivateli stavaji vlivné
osoby, které maji svym jednanim dopad na chovani dal$ich lidi. Popularity tzv. influencerii
zaCinaji ¢im dal vice vyuzivat firmy, nebot’ se diky zapojeni influencer marketingu stava
marketingova komunikace se zakazniky jednodussi a efektivngjsi. VIiv influencert
na podnikani je hlavnim tématem této prace nejen z divodu jeho aktuélnosti, ale také z diivodu,

Ze tato problematika neni z pohledu firmy v ¢eskych publikacich souhrnné zpracovana.

Diplomova prace je rozd€lena do dvou ¢&asti. Teoreticka ¢ast se vénuje vyvoji marketingu
a shrnuje trendy, které s sebou pfinesla nova média. S nastupem chytrych technologii mizeme
sledovat také zmény ve spotfebnim chovani. Nutnost zmény marketingovych strategii
od tradi¢nich forem Kk digitalnimu pojeti bude sledovano na spotiebnim chovani generace
mileniald a generace Z, které byly rozvojem technologii nejvice ovlivnény. Pfedstaveny budou
také nejrozSifené$i socialni sité, vetn€ jejich vyuZitelnosti pro podnikatelské aktivity.
Podstatna Cast teorie je vSak vénovana influencer marketingu a jeho vyuziti. V ramci této
kapitoly budou vysvétleny zakladni principy fungovani tohoto on-line marketingu. Predstaveny
budou také charakteristické znaky influencera, ale také faktory, které firmy ovliviuji pii jeho
vybéru. V neposledni fade se pak budeme vénovat aktudlnim trendiim, které v ramci influencer

marketingu miZeme sledovat jak na ¢eském, tak zahrani¢nim trhu.

Prakticka ¢ast diplomové prace se vénuje vyuziti influencer marketingu ve spolecnosti
MayoBell. Marketingova komunikace firmy bude zjistovana na zakladé¢ rozhovoru
s majitelkou spolecnosti, ale také prostfednictvim dostupnych dat na socidlnich sitich.

v

Vzhledem Kk potiebé rozsifit vyzkum tykajici se vlivu influenceri na ¢eském trhu, bude v ramci
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této diplomové prace navrhnuta a vyhodnocena marketingova kampan s vyuzitim influencerti

V on-line prostiedi.

Cilem diplomové prace, ale také vzajemné spoluprace s firmou, je navrh marketingové
kampang a jeji nasledné vyhodnoceni pomoci ptipadové studie. Samotny navrh bude vychazet
ze ziskanych teoretickych poznatkt, aktudlnich trendd, ale také ze zkuSenosti majitelky firmy.
Ptinos influenceri bude sledovan na zaklad¢ statistickych dat ziskanych po ukonceni
marketingovych kampani. Soucasti této praktické ¢asti bude také vypocet navratnosti investic

do influencer marketingu.
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1 Literarni reSerse

Mnoho védct tvrdi, Ze v dnesni spolecnosti je dilezité, aby firma vynikala a prostfednictvim
moderniho marketingu si zajistila pozornost. Nové technologie nuti spole¢nosti ke zméné
tradi¢nich strategii, kli¢ovou roli hraje zejména obsah a vztahy se zakazniky (Borling, Mansson,
2017). Podle vyzkumu provedeného organizaci The Chartered Institute of Marketing jsou
digitalni technologie nezbytnym néstrojem moderniho marketingu. Digitdlni marketing nema
diky vSudypiitomnému internetu hranice, uvedeni vyrobku ¢i sluzby na trh je tedy nejen
efektivni, ale také levné, coz dava Sanci vyniknout i malym podnikiim. Spole¢nosti mohou
vyuzivat jakakoliv zafizeni jako jsou chytré telefony, tablety, notebooky, ale také socidlni

média, SEO, videa, e-maily atd. (Mandal, Joshi, 2017)

Diky rostouci popularité socialnich médii se firmy stale vice obraceji na influencery,
prostfednictvim kterych je mozné ptesné cilit na konkrétni publikum, posilit image znacky
a udrzovat pfimou komunikaci s jejich nasledovniky (Childers, Lemon, Hoy, 2018). Tyto
netradi¢ni celebrity jsou v online prostfedi stale vice povazovany za silnéjsi nez tradi¢ni
celebrity, nebot’ jsou vnimany jako divéryhodn&js$i a piistupnéjsi. V literatufe se vSak
setkavame také s pochybnostmi, které se tykaji skute€ného vlivu influencert. VéEtsi popularita
influencera nemusi nutné znamenat vyssi vliv na jeho nasledovniky (Djafarova, Rushworth,
2017). V tad¢ zahrani¢nich publikaci miZzeme nalézt vyzkumy tykajici se efektivniho vyuziti
sociadlnich médii scilem zvysit konkurenceschopnost prostfednictvim socidlnich = siti
a influencer (Shiau et al., 2018). S odbornymi vyzkumy, které by analyzovaly tuto

problematiku na ¢eském trhu, se vSak v ¢eskych publikacich piili§ nesetkame.

Zfad Ceskych autorti se Vodborné literatuie vénuje influencer marketingu pouze Jana
Piikrylova ve své knize Moderni marketingova komunikace (2019) a Viktor Janouch, ktery
ve své knize Internetovy marketing (2017) fadi influencer marketing pod tzv. word-of-mouth
formu marketingu. V §ir§im pojeti se problematice on-line komunikace vénuje Miroslav
Karlicek (2016), ktery uvadi, ze on-line komunikace se vyznauje tadou pozitivnich
charakteristik jako naptiklad pfesné cileni, personalizace, interaktivita, multimedialni obsah,
jednoduché méfitelnost a relativné nizké naklady. Chovani zakaznik, ovlivnénych digitalnim
rozvojem se pak ve svém dile Chovani zdkaznika (2011) vénuje Vysekalova Jitka a kolektiv.
Prostfednictvim odbornych ¢lankt feditele marketingové agentury Get Boost Davida Ruzicky
je mozné nahlédnou na influencer marketing z praktického hlediska. Clanky obsahuji nejen
zakladni informace o influencer marketingu, ale také aktualni trendy, méfeni ndvratnosti

investic a cenné rady tykajici se spravného vybéru influencera.
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2 Marketing 21. stoleti

Stejné jako lidstvo samo, prostfedi nebo trh, tak i marketing se neustale méni a vyviji. Co platilo
dnes, jiz zitra platit nemusi, a proto je tfeba, aby marketing neustale pruzné reagoval na zmény
a aktualni trendy. V soucasnosti se uspéch firem odviji od vyrazné orientace na zakaznika.
Diive byl marketing chapan jako schopnost pfesvédcCit a prodat, ale v novém vyznamu jde
zejména o uspokojovani potieb zdkaznika, se snahou ziskat si jeho loajalitu. Cilem je znat
a chapat zakaznika tak dobfe, aby vyrobky nebo sluzby pifesné¢ odpovidaly jeho ptani. Takto
vytvoiené produkty nebo sluzby, které budou disponovat vysokou hodnotou, efektivni
distribuci a propagaci, budou snadno prodejné a zajisti firm¢ udrzitelné misto na trhu

(Kotler, Keller, 2013).

V soucasné dobé se firmy na trhu potykaji s velkou konkurenci. Trh je pieplnén celou fadou
produktii a sluzeb a je jen na spotiebiteli, zda bude volit vysokou kvalitu, nejvyhodné&jsi cenu
nebo dodate¢né vyhody plynouci z ndkupu. Klicem k uspésnému fungovani firmy je pak praveé
znalost zakaznika a uspokojovani jeho ptani prostfednictvim konkurenéné nejlepsi nabidky.
Znalost vSech charakteristik tykajicich se spotiebitele a cilového trhu umoziuji firmé vyvijet,
vyrabét a nabizet produkty a sluzby za vhodné ceny, na spravném misté a S dobie zvolenou
distribuci. Uvedené charakteristiky tvoii marketingovy mix, znamy téz pod zkratkou 4P.
Marketingovy mix vychazi ze strategickych marketingovych rozhodnuti, které musi odpovidat

cilovému segmentu a podporovat positioning znacky.

e Product — vyrobek, sluzba;
e Price —cena;
e Place — misto, distribuce;

e Promotion — podpora (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Vyse uvedeny koncept 4P nahlizi na marketing z pohledu firmy. V soucasné dobé vsak tento
pohled uZ ne zcela funguje, a tak je nahrazovan nebo spiSe dopliiovan alternativou 4C, ktera

zohlednuje pohled zékaznika.

e Customer Value — hodnota pro zakaznika (odpovida Product ze 4P);
e Customer Costs — naklady vzniklé zdkaznikovi (odpovida Price ze 4P);
e Convenience — dostupné feseni (odpovida Place ze 4P);

e Communication — komunikace (odpovida Promotion ze 4P).
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Dany koncept tedy jesté¢ vice zduraziuje hledisko zékaznika, které tvoti zédklad celé¢ho

marketingu (Karlicek, 2018).

4P 4C

Customer
value

Promotion Convenience Communication

p

Obrdzek 1 - Marketingovy mix 4P a 4C
Zdroj: vlastni zpracovani podle Karli¢ek a kolektiv, 2018

V soucasném marketingu tedy doslo k nasledujicim zménam:

e Zmény ve strategickém planovani — strategické cile je tfeba stanovit pro velmi kratka
obdobi, nebot’ je nutné brat v potaz rychle se ménici prostiedi.

e Vznik novych podnikatelskych a marketingovych struktur — dochazi k rozvoji
vertikdlniho marketingu a vznikaji nova strategicka spojeni.

e Aktivni kontakt se zdkaznikem — lepsi a rychlejsi komunikace.

e Vyuzivani informac¢nich technologii v marketingu — mobilni a internetovy marketing,
ktery pfinasi vyhody v oblasti zacileni, pfimého kontaktu se spotiebitelem a rychlosti

reakce (Blazkova, 2005).

2.1 Marketingova komunikace

Spravny a UGspéSny marketing jiz neni zavisly pouze na dobrém produktu a atraktivni cené,
dilezitou soucasti je zejména komunikace. Aby byla marketingova komunikace efektivni, méla
by byt respektovana cela fada principt, stejné jako je tomu u mezilidské komunikace.
Marketingové vedeni by mélo predevsim vychazet z toho, jak bude jejich sdéleni piijimano
cilovou skupinou. Nasledujici model marketingové komunikace zohlednuje poznatky
z psychologie, shrnuje a systematizuje principy efektivni marketingové komunikace, a diky
tomu napomaha pii piipravé komunikaénich kampani.
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Marketingové sdéleni Zaujeti
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Zmeéna //
postoju /
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Obrazek 2 - Model marketingové komunikace

Zdroj: Karlicek, Kral, 2011

Model je tvofen tfemi ¢astmi. V levé Casti schématu se nachazi marketingové sdéleni. To je
slozeno ze samotného sdé€leni, média, prostfednictvim kterého je dané sdéleni ptredano,
a Vv posledni fadé ze situaniho kontextu. VSechny tyto roviny marketingového sdéleni jsou

vzajemné propojeny.

Prostfedni ¢ast modelu zahrnuje cilovou skupinu. Spravné nastavené marketingové sd€leni
cilovou skupinu zaujme, bude pochopeno a zarovein cilovou skupinu presvédci. V konecné fazi

by mélo dojit dle stanovenych komunikacnich cilti ke zmén€ postoji a chovani.

Posledni ¢ast tvofi tzv. word — of — mouth (WOM) mezilidska neformalni komunikace, znama
téz jako Septanda. Lidé se bavi se svymi ptateli, rodinou, zndmymi o nejriznéjsich tématech,
a predavaji si tak informace o celé fad¢ produktovych kategoriich ¢i sluzbach. Takovéto Sifeni
piedstavuji zaroven zabavu, ale také uZziteény zdroj informaci. Béhem nakupniho rozhodovani
hraje zasadni roli, nebot’ je lidmi povazovano za divéryhodny a nezavisly zdroj (Karlicek, Kral,

2011).

2.1.1 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix, jehoz soucasti jsou nastroje vyuZivajici osobni a neosobni formy
komunikace, 1ze zaradit pod systém 4P. Podoba komunika¢niho mixu je dana zejména tim,
jakého cile chce dana spolec¢nost dosahnout. K posileni image znacky napomohou reklamy,

eventy, sponzoring, PR nebo dalsi digitalni kampan¢. Naopak pti snaze o okamziti prodej, bude
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komunika¢ni mix tvofen podporou prodeje, direct marketingem ¢i dalSimi aktivitami, které se

budou soustiedit na zvyseni online prodeja.

Tabulka 1- Osobni a neosobni formy komunikace
Forma komunikace
Osobni Neosobni
e Osobni prodej e Reklama
e Podpora prodeje
e Piimy marketing
e Public relations
e Sponzoring
Osobni + neosobni
e Vystavy
e Veletrhy

Zdroj: vlastni zpracovani podle Ptikrylova, Jahodové, 2010

Pozornost je tieba vénovat také cilovému zdkaznickému segmentu. Jestlize se jedna o kampan,
kterd ma za cil oslovit teenagery, je vhodné vyuZit socialni sit€ ¢i v souc¢asnosti velmi oblibené
blogery nebo influencery. Dalsi efektivni moznosti, jak zacilit na mladé, je naptiklad product
placement ve filmech, reklama v kinech, klubech ¢i na festivalech. Naopak pro osloveni starsi

generace zakaznikd je vhodné vyuzit reklamy v televizi, rozhlasu, ¢asopisech atd.

Opomenout nelze ani zavislost na charakteru trhu, kde dana organizace pusobi. Podoba
komunika¢niho mixu se bude liSit na B2B trzich, kde je dominantou osobni prodej, ale také

sponzoring odbornych konferenci, PR aktivity pro odborny tisk atp. (Karli¢ek, Kral, 2011).

2.2 Marketingové strategie

Marketingové strategie proSly za posledni desetileti dramatickou zménou. Technologicky
pokrok véetné¢ masivniho rozsifeni internetu ma vyznamny dopad nejen na kupujici, ale
I marketéry. S ptichodem tzv. ,,internetového véku* vznikaji nova prostredi, piilezitosti, ale
také prekdzky, kterym je nutné pfizpusobit strategie a postupy. Mezi hlavni sily, které formuyji
internetovy vk patii digitalizace a konektivita, nové formy prostfedniki, internetova exploze

a customizace a customerizace.
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Obrazek 3 - Sily formujici internetovy vek
Zdroj: Kotler, Keller, 2013

Digitalizace a konektivita — Vv soucasnosti pracuje ¢im dal vice pfistroji s digitalnimi

informacemi. Aby se tyto digitalni informace dostaly mezi riznd mista a pfistroje, je nutna
konektivita a telekomunikac¢ni sit’. Dnesni podnikani je z velké ¢asti postaveno na sitich, které
zajistuji vzdjemné spojeni jak lidi, tak firem. Komunikace zaméstnancli prostfednictvim
firemni sité je umoznéna diky Intranetu. Extranet naopak zajistuje firmam spojeni s dodavateli,
distributory a dal$imi externimi partnery. Posledni, nejvétsi vefejnou siti, je internet. Internet
poskytuje uzivatelim z celého svéta vzajemnou komunikaci a pfistup k rozsahlym zdrojum dat

a informacim.

Nové formy prostfednikii — pfichod novych technologii podnitilo podnikatele k zakladéani

internetovych spole¢nosti. Velky Gspéch ryze internetovych spole¢nosti, jako je Amazon.com,
Yahoo!, eBay a fada dalSich, vzbudil u mnoha zavedenych vyrobct a maloobchodnikil obavy.
Spole¢nosti diky on-line prodejim rostly znacné rychleji. Novy typ prostiedniki —
internetovych maloobchodniki (e-tailert) tak zcela opravnéné vyvolal strach, ze maloobchodni
prodejny budou zcela vytlaceny z trhu. Tradi¢ni firmy s kamennymi prodejnami tak byly
nuceny prehodnotit své strategie a postupem ¢asu spustily své vlastni on-line prodejni systémy,

a staly se tak rovnocennou konkurenci.

Internetova exploze — se vznikem internetovych prohlizecl v 90. letech 20. stoleti se internet

proménil z pouhého komunika¢niho nastroje na revolu¢ni technologii. Svoji popularitu si
ziskava 1 pfistup k internetu prostfednictvim mobilnich telefond. S rostouci oblibou internetu

doslo také ke vzniku nové formy obchodovani tzv. e-commerce (internetové obchodovani).
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Customizace a customerizace — s rychlym pokrokem internetovych a dalSich komunikaénich

technologii dostdvaji firmy moznost ziskat a shromazd’ovat informace o svych zakaznicich
a obchodnich partnerech. Diky tomu Ize snadno diferenciovat, customizovat a personalizovat
vyrobky, sluzby ale i zpravy a média. Trendem dnes$ni doby je customerizace, tedy strategie,
kdy firma nechava navrh nabidky na jednotlivci. V takovéto situaci se firma stava partnerem
svych zakaznikli, ktefi prechazeji zrole pasivnich spotfebitell do role aktivnich

spolupracovnikt (Kotler, Keller, 2013).
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3 Soucasné trendy novych médii

Soucasnému marketingu dominuji nova média a a¢ je tento pojem svétove velmi rozsifeny, lze
jej jen stézi jednozna¢né definovat. Nova média jsou zaloZena na elektronické/digitalni
platformé, vyuzivaji vypocetni vykon. Svoji interaktivitou podporuji komunikaci a ptipadnou
zpétnou vazbu. Tradi¢ni média (tisk, rozhlas, televize, ...) vSak také prosla a stale prochazi
technologickymi zménami, diky kterym nabyvaji forem a charakteristik novych médii.

Prikladem muize byt naptiklad digitalizace TV, on-line verze tiSténych médii atp.

Nova média jsou inovativni, dynamicka a zcela odpovidaji dnesSnimu svétu, ktery se neustale
rychle vyviji. Spliji potfebu lidi komunikovat v redlném ¢ase a poskytuji informace, které jsou
prostfednictvim digitalnich médii dale snadno vyuzitelné (Pavlicek, 2010). Diky témto
moznostem se vSak spotiebitel stdvad vybiravéj$i a imunni vic¢i dosud ucinnym tradi¢nim
formam médii. Dnes jiz marketing a marketingovd komunikace neni pouze disciplinou, ktera
vede K trzni reakci. Uvazujeme o fadé marketingovych technik, které se postupné meéni.
Dominantou novych médii je zejména internet, ktery dal moznost vzniku novym technikdm
komunikace. Jedna se zejména o marketing digitalni, virovy, guerillovy ¢i mobilni. Opomenout

nelze také email, ktery spada taktéz do oblasti novych médii a je zna¢n¢ u¢inny. (Frey, 2011).

2.1 Internet

Internet je bezpochyby jednim z nejvétSich vynalezi lidstva. Jeho pocatky sahaji do druhé
poloviny minulého stoleti, avSak skuteény marketing na internetu lze zaznamenat az
ke konci devadesatych let 20. stoleti. Od roku 1994 se na internetu objevuji reklamy a zacina
se projevovat jeho skuteény potencial, jak pro marketing, tak i pro podnikani samotné. Moznosti
marketingu na pocatcich zlistavaly zna¢né omezené, a to diky technické naro¢nosti, ale také
omezenému piistupu lidi k internetu. Postupem ¢asu se tato situace zlepSovala a firmy ziskaly
moznost prezentovat sebe a své produkty prostiednictvim WWW stranek. Nadale se rozvijela

a zdokonalovala multimédia, newslettery, bannerové reklamy atd. (Janouch, 2014)

Internet je moderni médium nabizejici obrovské moznosti. Plsobnost tohoto média je
celosvétova, coz predstavuje velkou vyhodu oproti ostatnim, regiondlné¢ ptusobicim, mediim.
Podty uzivateli internetu rok od roku rostou. V Ceské republice se za poslednich deset let zvysil

pocet o vice nez 2 miliony.
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Obrdzek 4 - Uzivatelé internetu v CR
Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2018

Sou¢asné miizeme také pozorovat, Ze uZivatelé travi na internetu stale vice ¢asu. Dle Ceského
statistického ufadu vyuziva internet pravidelné vice nez 78 % jednotliveu, 15 % internet
nevyuziva vibec a 3 % pouze ptilezitostng.
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Obrdzek 5 - Vyuzivani internetu

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2018

S nastupem chytrych telefont a rostoucim poctem jejich pfiznivel, se také obliba snadného
pfipojeni skrze mobilni telefon zvysuje. Stale vice Cechil preferuje pfipojeni k internetu
prostfednictvi mobilniho telefonu nez ptes klasicky pocitac ¢i notebook. Divodem bude ziejmé

snadné prohlizeni a skute¢na mobilita ptipojeni.

28



2,5
2,1 Z

2012 2014 2016 2018

B UZivatelé internetu na mobilnim telefonu

UZivatelé internetu na prenosném pocitaci (notebook, tablet)

Obrazek 6 - Uzivatelé internetu na riznych zarizenich (v milionech)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Cesky statisticky tGfad, 2018

Na mobilnich telefonech Cesi nej¢astéji vyhledavaji, hojné vyuZivané jsou také socialni sité,
dale pak zjiStovani informaci o produktech, ale i samotny ndkup. Na ¢eském trhu mizeme
sledovat zna¢ny rozmach e-commerce. Mame zde velky pocet malych e-shopt, ale i velkych
firem, které poskytuji kvalitni sluzby a mnoho vydejnich mist. Ve svété nakupuje on-line
pramérné 49 % lidi, v Ceské republice je to 74 %. Nejvice se nakupuji produkty & sluZby,
ale také vstupenky a jidlo (Javirek, 2018).

3.2 Internet a jeho vyuziti v marketingu

Rostouci pocet uzivatelu internetu, a tedy i jeho potencialu pro podnikatelskou sféru, vedlo
marketéry K piehodnoceni stavajicich marketingovych strategii a postupd. Dnesni zakaznik si
zada osobni piistup, péci a moznost individualizace produktu nebo sluzby. Marketing tedy musi
byt komplexni a flexibilni, nebot’ se podminky nepietrzit¢ méni. Diky tomu, Ze jsou
technologické moznosti stale nové, musi firmy neustale hledat jiné zptisoby osloveni zékaznik.
S ptichodem internetu se marketing méni zejména v oblasti komunikace, ktera za posledni
desetileti prosla znacnym vyvojem. Od dopisti se postupné presouvame k pevnym linkam,
mobilnim telefonim, emailim az ksoucasné¢ velmi popularnim socidlnim sitim.
Pro marketingovou komunikaci na internetu je zasadni prostiedi, ve kterém se bude
komunikace odehravat. At uz se jednd o WWW stranky, e-shopy, blogy ¢i profily na socidlnich
sitich, je tfeba komunikaci podle typu platformy pfizpasobit a vyuzit k tomu spravné

komunika¢ni nastroje (Janouch, 2014).
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Tabulka 2 - Nastroje pro marketingovou komunikaci na internetu

e PPC reklama — platba za proklik
e PPA — platba za akci

Reklama e Plosna reklama

e Zapisy do katalogt

e Piednostni vypisy

e Pobidky k ndkupu (soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupony, ...)

Podpora
_ e Partnerské programy
prodeje
e Vérnostni programy
Udalosti e On-line udalosti

e Novinky a zpravy
: : e Clanky

Public Relations
e Viralni marketing

e Advergaming

o E-mailing
Piimy
. e Webové seminaie
marketing
e On-line chat

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Janouch, 2014

Komunikace na internetu je obousmérnd a pfimé mezi firmou a zdkaznikem. To je docileno
pomoci individualizovanych nabidek, reklamnich akci, ale také prostfednictvim chatu,
diskuznich for, ¢i elektronickych konferenci. Televize, rozhlas nebo tisk ptisobi jednosmérné,

tedy pouze Kk pfijemci a nikoliv zpét.

V klasickém marketingu je prostor nejdraz§im faktorem, u on-line marketingu je cena zna¢né
niz8i. Néklady na komunikaci jsou v ptipadé internetu zavislé na vzdalenosti komunikujicich,
diky tomu lze komunikovat z jednoho mista levné po celém svété. Zaroven se diky internetu
Setfi Cas, penize a zdroje, nebot’ podnikové brozury, katalogy a jiné publikace mohou byt
Vv elektronické verzi. USetfeny jsou tak naklady za papir a skladovani. Aktualizace téchto
dokumentd je snadna, stejné jako jejich personalizace pro rizné zakazniky. Nizké naklady
umoznuji vyuziti on-line marketingu i malymi a stfednimi podniky, pro které by jinak bylo

vyuziti tradi€nich médii diky finan¢ni naro¢nosti nerealizovatelné.

Prosttednictvim internetového média lze prenaset text, obrazky, ale také video a zvuk. Moznosti

jsou neomezen€, avsak je tfeba vénovat pozornost diveéryhodnosti, nebot’ na internetu ma
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moznost publikovat bez souhlasu v podstaté kazdy. V piipadé internetu tedy musime hovofit

o urcité nevérohodnosti zdroje.

Velky potencial internetu lze spatiovat v moznosti individualizace obsahu. Na internetu je
mozné si informace personalizovat dle naSich potfeb, zajmi, ¢i jinych pozadavk.
Personalizace je moznd i ze strany firmy, které mohou na internetu nabizet informace
nebo vyrobky odlisné podle zemi, jednotlivych zdkaznikii nebo dalSich faktort. Tradi¢ni média

nabizeji vS§em uzivateliim stejné informace, bez moznosti sdéleni jakkoliv personalizovat.

Dilezitou roli hraje také rychlost odezvy na reklamni sdé€leni. U klasickych médii mize byt
mezi shlédnutim reklamy a nakupem vyrobku ¢i sluzby ¢asova prodleva. Na internetu mize byt
odezva okamzitd. Velice snadné je také méfeni u¢innosti sdéleni a nasledna tvorba statistik

(Blazkova, 2005). Ziskané informace jsou dale vyuzitelné pro:

e snizovani nékladii na zjiSt'ovani zdkaznickych reakci,
e vybér produktl s nejvétsim potencidlem,
e snizovani rozpoc¢tu na marketing,

e urceni segmentu odkud ptichazi zajem.

Data se nejéastéji ziskavaji z webovych stranek, analyz navstévnosti, diskuznich for, anket,

dotazniki, analyz reklam na klicova slova atp. (Janouch, 2014)

3.2.1 On-line reklama

Vyznam on-line reklamy v poslednich letech rapidné stoupa. Divodem je zejména Siroky
dosah, ktery souvisi se zménami postoji k medidlnimu obsahu a socialnim médiim. Reklama
na internetu se odklani od tradi¢nich postuptt medialniho planovani. Vyznacéuje se vysokou
mirou personalizace a velky diraz klade na uZivatelsky kontext a moZnost interakce
(Ptikrylova, 2019). V soucasnosti je vyuziti on-line forem inzerce velkym trendem, neni tedy
pfekvapenim, Ze se na tento zplsob reklamy vynakladaji zna¢né financni prostredky.
Zadavatelé dle prizkumu agentury Median vyuzili v roce 2018 internetovou reklamu v objemu

28,6 miliard korun, coz je narust o 23 % oproti pfedchozimu roku (SPIR, 2019).
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Obrdzek T - Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce v mld. K¢

Zdroj: SPIR, MEDIAN, 2019

Ani on-line prostiedi se ale bohuzel nevyvarovalo negativnim dopadim, které souvisely
S masivnim narGstem reklamy. Presycenost reklamou mélo za nasledek apatii, negativni
vnimani reklamy nebo dokonce védomé ¢i podvédomé ignorovani reklamnich sdéleni.
Tento negativni postoj vedl k vyvoji nastroji, které reklamy filtruji ¢i dokonce blokuji.
Reklama se tedy stala neucinnou, nebot’ uzivatelé na reklamu nereaguji, protoze ji nevidi.
V souvislosti stim se tak objevuje pojem nativni reklama. Jedna se o format reklamy,
ktery na prvni pohled vypada jako redakéni obsah, nikoliv jako inzerce. ZkuSenosti s nativni
reklamou ma i fada socialnich siti, nebot’ umoznuje sdilet sponzorovany obsah mezi bézné
ptispévky ve sledovaném kanalu. Pozadu nezlstavaji ani vyhleddvace jako naptiklad Google
nebo Seznam, kde se placena reklama vizualné€ odliSuje od ostatnich vysledkli vyhledavani jen
minimalné. Nativni reklama je mén¢ ruSiva a vtirava, diky ¢emuz se stava zpravidla efektivnéjsi

(Ptikrylova, 2019).

Jednim z prvnich formath, ktery se v on-line prostiedi objevil je tzv. display reklama,
V soucasnosti znama spise pod pojmem banner. Reklamni obsah ma vizualni podobu a je vlozen
do obsahu webové stranky. V souvislosti s rozmachem mobilnich aplikaci se dostava

do poptedi i tzv. in-app reklama, kterd umoznuje developerim zpoplatnit i aplikace nabizené
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zdarma. Dal$im zastupcem display reklamy je in-game reklama, ktera zobrazuje v populdrnich

hrach loga nebo produkty firem.

Platby za reklamni prostor probihaji na zakladé modelu flat-rate, tzn. za urcity ¢asovy usek,
kdy se reklama zobrazuje, nebo na zaklad€ poc¢tu zobrazeni. Diky rostoucimu poctu vydavateli
digitdlniho obsahu a poskytovatelli reklamniho prostoru bylo nutné ptejit ke standardizaci
reklamnich format. Organizace Interactive Advertising Bureau (IAB) pravideln¢ vydava
instrukce a doporuceni k formatiim internetovych reklam. Na nasem trhu funguje Sdruzeni pro
internetovy rozvoj v Ceské republice (SPIR), ktery upravuje a zjednodusuje doporuceni IAB
a zaroven se také vénuje vyzkumu reklamniho trhu a etickym zasadam. Obsahem standardizace
reklamnich formatt je definovani rozméra v pixelech, pomér stran a rozsah rozméri, datova
velikost, délka animace, frekvence blikdni atd. Reklama by se neméla sama spoustét nebo
zakryvat obsah. Horizontalni formaty jsou umistény v zéhlavi stranky a jsou tedy prvnim,
co uzivatel spatii. Vertikdlni format je umistén podél obsahu, vhodny je tedy zejména

pro stranky, kde je nutné obsahem posouvat (Piikrylova, 2019).
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Obrazek 8 - Google heatmap — kam sméruje pozornost uzivatelii
Zdroj: Janouch, 2014

Cervené oblasti zobrazuji prostor webu, ktery pfitahuje nejvétsi pozornost, oranzové plochy

pak mensi, ale stdle velmi dobrou a zbyld mista pozornost jen velmi malou nebo Zadnou.
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Toto rozloZeni vSak neni dilezité pouze pro planovani reklamy, ale je klicové také pro tvorbu

webovych stranek (Janouch, 2014).

Reklama ve vyhledavacich je dalSim formatem reklamy v on-line prostiedi, ktery patii do
skupiny néstroju search engine marketing (SEM). Webové vyhledavace indexuji a katalogizuji
obsah a na zaklad¢ dotazu uzivateli vyhledaji, co ho zajima. Vysledek, ktery uzivatel ziska je
kombinaci vyhleddvani a placené reklamy. Placenou reklamu nabizi Google od roku 2002.
Vyhodou reklam ve vyhledavacich je, Ze nabizi svym inzerentim systémy, prostfednictvim
kterych lze kampané placené¢ho vyhledavani spravovat. Mezi tyto systémy patii Google Ads,
Bing Ads od Microsoftu ¢i Sklik od Seznamu. Cileni probiha ptes kli¢ova slova, kterd uzivatel
pouziva, proto je 1 tento zplsob inzerci mnohem efektivnéj$i nez display reklama
(Ptikrylova, 2019). Ptesto vSak stile nejvétsi ¢ast inzertnich vydajii pfipadd pravé na tuto
celoplosnou (display) reklamu. Do display reklamy bylo v roce 2018 investovano 20,1 miliard

korun a do reklamy ve vyhledavacich 7,3 miliard korun (SPIR, 2019).
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Obrazek 9 - Vyvoj jednotlivych forem internetové a mobilni reklamy v roce 2018 v mld. K¢
Zdroj: SPIR, MEDIAN, 2019
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Systémy pro spravu placené inzerce umoznuji nastavit lokalitu, jazyk, ¢asovy harmonogram,
kdy se reklamy zobrazuji, na kterém zatizeni jsou dostupné, omezit zobrazeni na zaklad¢ zajmu
atp. Jednim z dalSich moznosti, jak zacilit na konkrétniho uzivatele je remarketing.
Ten umoziuje zobrazit reklamu pouze tém, ktefi jiz danou stranku navstivili.
Diky remarketingu lze oslovit uzivatele, ktery naptiklad opustil nakupni kosik a nedokon¢il
objednéavku, vhodny je také jako pripomenuti pro zdkaznika, ktery zbozi nakupuje pravidelné

atd. (Ptikrylova, 2019)

3.2.2 Webové stranky

Webové stranky se staly dulezitou soucasti komunika¢niho mixu firem, nebot’ zastavaji hned
nekolik funkci. Mohou byt nastrojem direct marketingu, protoze umoziuji pfimy prodej, jsou
interaktivni a jejich efektivnost je snadno méfitelna. Stejné tak je mozné chapat je jako nastroj
PR, protoze umoznuji komunikaci se stakeholdery. Web je ale rovnéz reklamnim nastrojem,
nebot’ fada stranek slouzi primarné k posileni image znacky. Stranky firmy spadaji také
K nastrojim podpory prodeje, jelikoZz je jejich prostfednictvim mozné rozdavat kupony
nebo organizovat marketingové soutéze.

wevr

Pro efektivni fungovani webu je klicova tfada kritérii, mezi nejdilezitéjsi patii atraktivni
a presvédcCivy obsah, snadné vyhleddvani, jednoduché uziti a odpovidajici design. Webové
stranky musi byt obsahové zajimavé, navstévnik musi byt motivovan stranky oteviit a travit
na nich ¢as. Zaroven musi byt presvédcive, aby dokazaly naplnit komunikaéni a marketingové
cile. Dilezité také je, aby cilova skupina stranky nalezla. Navstévnik se musi na webu
orientovat, v opa¢ném ptipadé stranku opusti a pozadovany obsah bude hledat jinde. Zasadni
roli hraje také design, ktery ovliviiuje to, jak bude navstévnik webu znacku nebo instituci
vnimat. Pro dobrou efektivnost strdnek je zasadni obsahova kreativita, kterd je dana zejména

tim, zda stranky nabizeji zabavu, jsou jedine¢né, uzitecné a poskytuji davéryhodné informace.

Hodnoceni efektivnosti webovych stranek je pomérné jednoduché a ptesné. Je mozné ziskat
statistiky o po¢tu navstévnikil webu, ale 1 pocet téch, kteti se pravidelné vraceji, kolik na strance
travi Casu, odkud se na web dostavaji, kolik z nich provede objednavku, nebo se piihlasi

k odbéru newsletteru a celou fadu dalSich ukazatelt (Karlicek, 2016).
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4 Spotiebni chovani milenialii a generace Z

Spotiebni chovani miizeme definovat jako ziskavani, uzivani a odkladani produkta ¢i sluzeb.
Podstatou nakupniho chovani nemusi byt pouze zplsob ziskdvani produktd k uspokojeni
potieb, ale mlize predstavovat také zabavu, zpiisob traveni volného Casu nebo moznost
socialniho kontaktu s jinymi lidmi. Nakupni chovani je ovlivnéno fadou faktort, mezi které
patii kulturni, spole¢enské a osobni faktory. Kazdé generace nebo vékova skupina lidi je znacné
ovlivnéna dobou, ve které vyristd. At uz se jedna o hudbu, filmy nebo politické déni, vSechny
tyto aspekty jsou urcujicimi udéalostmi jisté doby, které na Cloveéka plsobi a ovliviuji ho.
Ptislusnici jedné skupiny/generace obvykle sdileji stejné kulturni, politické a ekonomické

zkuSenosti, ale také podobné nazory a hodnoty (Kotler, Keller, 2013).

4.1 Generace mileniali

Generace mileniald, téz zndma pod oznaCenim Generace Y, pfedstavuje skupinu lidi,
narozenych v obdobi 1980-1994. V Ceské republice tvoii vice nez &tvrtinu populace.
Tato globalizovana generace je tedy nejvétsi a nejvice diverzifikovanou skupinou, ktera
zaroven tvoii velkou ¢ast soucasnych spotiebiteld, ale také pracovni sily. Vzhledem k tomu, ze
je tato generace oteviena a premysli celosvétove, mizeme u ni sledovat vétsi respekt a toleranci
K ostatnim  etnikim, narodnostem, pohlavim, kulturnim hodnotam, nabozenstvim
nebo sexualnim orientacim. Zasadni roli pti formovani této generace hrala revoluce v oblasti
technologii. Diky této skute¢nosti se milenialové oznacuji téZ jako echo boomers, nebot’ se
prakticky od svého narozeni setkavaji s technologiemi. Pocitace, mobilni telefony, digitalni

fotoaparaty nebo tablety se staly neodmyslitelnou souéasti bézného zivota (Goldgehn, 2004).

Nemala ¢ast prisluSniki této generace je dobie financné zajiSténa a nemayji tak problém utracet
znaéné Castky za sebe a svou zabavu. Generace mileniald predstavuje naroc¢nou klientelu,
ktera si zaklada na kvalité¢ zboZi a sluZeb, zaroveinl si ale potrpi na jednoduchost, pohodli
a usporu cCasu. Preferovany jsou zejména luxusni znacky a znackové produkty. Zbozi

kazdodenni spotieby kupuji bez ohledu na cenu.

Permanentni on-line pfipojeni je dalsi z typickych charakteristik této generace, ktera se promita
jak do mezilidské komunikace, tak do ndkupniho chovani. Mladi lidé sdileji informace, zazitky
nebo si piedavaji zkusenosti, a to vSe jednoduse prostiednictvim internetu v mobilu, notebooku
¢i tabletu. Rychle se orientuji v informacich, ale nechtéji ztracet cas s neptehlednymi nabidkami
(Flodrova, Silerova, 2011). Dle vyzkumu agentur NMS Market Research a PR Konektor travi

95 % mladsich milenialu (15-25 let) sviyj ¢as na socialnich sitich, starSich mileniala (26-35 let)
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je to pak 82 %. Zasadni rozdil mezi mladsi a starsi generaci je ten, ze mladsi milenialové sleduji
Castéji serialy, videa nebo hraji PC hry. Sviij volny ¢as tedy travi na internetu. Videa youtubert
sleduje vice nez 40 % mladSich milenialt a jako publikum jsou neuvéfiteln€ loajalni. Starsi
generace mileniald jiz ma rodiny, kterym vénuje sviij volny ¢as a vyuzivaji tedy vice tradi¢nich

médii (Mediaguru, 2016).

Technologie v dobé dospivani echo boomers sehraly dulezitou roli, nebot’ se diky nim stal svét
dostupny a otevieny. Generace Y vyrustala v klidné, prosperujici dob¢, diky cemuz jsou jeji
predstavitelé sebevédomi a zvykli vyjadfovat oteviené sviij ndzor. Jako zdkaznici si potrpi
na to, aby jim zbozi bylo dostupné kdykoliv a kdekoliv. Zaroven jsou vice loajalni ke znackam,
nebot’ nekupuji pouze vyrobek, ale i celkovou image firmy. Milenialové vice vnimaji vizualni
podnéty — poslouchaji hudbu, prohlizi internetové stranky, diskutuji s ptateli. Diky internetu
a socialnim sitim udrzuji socidlni vazby a zivot v komunité. Pii vybéru zbozi a sluzeb daji
zejména na nazory vrstevnikd. Generace Y citlivéji vnima problémy zivotniho prostiedi,

zasadni otazky se tedy tykaji ekologie a udrzitelnosti.

Ve srovnani s predchozimi generacemi se zvysil zdjem o aktivity, které pfindSeji zabavu,
odpocinek, relaxaci a uvolnéni. Dulezitou roli hraje spoleCensky status, do jaké spole¢enské
vrstvy jedinec patii, v jaké komunité se pohybuje, co studuje, jakd je jeho profese atp.

(Vysekalova a kol., 2011)

Mezi dalsi ur€ujici znak této generace patii odliSny styl a o€ekéavani, které jsou dilezité zejména
pro oblast marketingu. Pfislu$nici milenialu vyrustali v dobé reklam, které pro né diky
masovému Sifeni nepfedstavuji nic nového nebo fascinujiciho. Postupné tedy dochazi
k odklonu od tradi¢nich k on-line mediim. Vyrobci a poskytovatelé sluzeb by se méli pfi cileni
na tuto generaci zaméfit na jejich zaujati a idealné ziskani loajality. Toho lze efektivné docilit
prostiednictvim socidlnich médii nebo propojenim socidlnich siti s jinymi digitalnimi

aplikacemi (Flodrova, Silerova, 2011).

4.2 Internetova generace

Déti nového tisicileti, internetova generace ¢i generace Z, je spole¢ny ndzev pro skupinu lidi
narozenych od poloviny 90. let 20. stoleti. Pro generaci Z je naprosto zasadni pfipojeni
K internetu. Pfislusnici této mladé generace nejcastéji sleduji videa na YouTube, chatuji se
svymi prateli nebo poslouchaji hudbu. Oproti piedchozi generaci se zaméfuji vice
na individualismus. Odklani se od velkych znacek a preferuji produkty, které jsou nécim

vyjimecné, unikatni a autentické (Kutarnova, 2018). Tato generace predstavuje pro prodejce
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velkou vyzvu, je naro¢nd, vyhledava rozsifeni o digitalni néstroje, v oblibé ma vizualni prvky
a pii rozhodovani se nechd snadno ovlivnit influencery. Pfi svém nakupnim chovani jedna
impulzivné a je ochotna si piiplatit za rychlost dodani. Zpétnd vazba predstavuje pro
tuto mladou generaci zabavu a pfirozenou soucast komunikace. Pfestoze jsou spotiebitelé
z generace Zna internetu a mobilnich zafizeni aktivnéj$i, v on-line prostfedi si produkty
vyberou, ale samotny nakup preferuji v kamenné prodejné. Oproti generaci Y jsou ale zastupci

mlads$i generace méné vérni znackam. (Mediaguru, 2017).

Socidlni sité se staly zlomové v cileni na generaci Z. V soucasnosti se na n¢ nahlizi jako
na dualezity nakupni kandl, nebot ma mlad4d generace zijem nakupovat piimo jejich
prostiednictvim. Ocenovany jsou zejména vizualni prvky — videa a fotografie, které na mladé
spotiebitele 1épe psobi. Nejvice dominantni siti je Instagram, kde mohou sledovat celebrity
a vzajemné komunikovat, nasleduje Messenger, kde komunikuji se svymi ptateli a YouTube,
na kterém maji k dispozici videa z celého svéta, véetné hudebnich klipt, youtuberti a8 modnich
trendll. Facebook, zaujimajici ¢tvrté misto, slouzi jako denni pfisun informaci, kalendaf udalosti
zaujmout, mluvit jejich jazykem, hrat si s formaty. Nesta¢i pouze reklama, ktera je v mnoha
pfipadech pomoci rtznych programti blokovana, je nutné vytvofit pfidanou hodnotu

(Aust, 2017).

Bezmala 96 % zakaznikd ve véku 15-24 let ma pozitivni vztah k ndkuplim na internetu.
Na prodejce jsou kladeny vysoké naroky a v pfipadé nespokojenosti se ptislusnici této mladé
generace neboji prejit jinam. Vyzaduji, aby kamenné prodejny mély vlastni e-shop, a naopak
internetové obchody by mély provozovat vydejny s moznosti vyzkouseni produktu. Nejvice
zadané je to zejména u komodit jako obleCeni, boty nebo kosmetika. Rostouci kupni sila
generace Z pfinasi prodejciim tadu prilezitosti. Mladi lidé jsou otevieni technologickym
¢i jinym inovacim, ocenuji zejména dobry napad. Kazdy druhy zastupce generace Z by ocenil,
pokud by kamenna prodejna méla vlastni WiFi. Generace Z je zaroveil ochotna piijit
do integrace s oblibenou znackou, at’ uz tvorbou vlastniho obsahu, zanechanim recenze nebo

24

zapojenim se do soutéZi a her (Penkala, 2019).
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5 Socialni sité

Sociadlni sit’ (Social Network) je sluzba na internetu, kterda umoziluje propojeni lidi
a prostfednictvim riiznych prostfedki jejich vzajemnou komunikaci. Umoznuje registrovanym
uzivatelim vytvafeni osobnich ¢i firemnich profild, sdileni informaci, komentaid, nazoru,
fotografii nebo videi (Janouch, 2014). Mezi hlavni dtivody pro uzivani socialnich siti je kontakt
s prateli, organizace akci a ziskavani rad a doporuceni. Nejvice rozSifenou osobni siti je
Facebook.com, déale pak Instagram.com, YouTube.com nebo Twitter.com. Nejvétsi
a nejznamg;j§i profesni siti je pak LinkedIn (Karlidek, 2016). Dle Ceského statistického tfadu
prekrodil poget Cechil, kteii pouzivaji socialni sité 50% hranici. V roce 2018 pouzivalo socialni

sit€ 4,5 milionti osob starSich 16 let.

Co se tyc¢e podnikatelského sektoru, vlastni Gc¢et na socidlnich sitich méla ttetina podnikd.
U malych a stfednich firem je nejoblibenéjsi siti Facebook, nasleduje Instagram, LinkedIn

a YouTube (Sykora, Kacer, 2019).
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Obrazek 10 - Socialni média, které pouzivaji malé a stiedni firmy pro podnikani.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Sykora, Kacer, 2019

5.1 Facebook

Zakladatelem socialni sit¢ Facebook je v soucasnosti jiz svétové znamy Mark Zuckeberg.

Facebook byl spustén roku 2004 a clenstvi bylo zpocatku omezeno pouze pro studenty
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Harvardu. Nasledn¢ expandoval do dalSich prestiznich americkych univerzit a od doku 2006

byl pak dostupny vetejnosti po celém svété (Pavlicek, 2010).

Podet Cechi, ktefi patii mezi aktivni uZivatele Facebooku, bylo v bieznu roku 2019 vice neZ
4,7 miliont (Zeidlerova, 2019). Kazdy den se na tuto sit’ piihlasuje 77 % z nich. Zasadni roli
také hraje zafizeni, ze kterého se uzivatel na Facebook ptihlasuje. Pfihlaseni ¢i prohlizeni sité
skrze mobilni telefony nebo tablety, které disponuji internetovym pi¥ipojenim, je jednoduché,
rychlé a pohodIné. Neni proto divu, ze se pres tato zatizeni piihlasuje k siti az 85 % ceskych

uzivatelti (Huskova, 2018).

5.1.1 Facebookovy profil

Pti zakladani profilu na Facebooku se uzivatel mize rozhodovat mezi dvéma typy profild.
Osobni profil, ktery slouzi pouze pro jednotlivce a jejich soukromy zivot a profil firemni.
Facebookova firemni stranka slouZzi jako komunikaéni prostor, diky kterému spole¢nost buduje

dobré jméno a navazuje trvalé vztahy se zdkazniky.
V ramci firemniho profilu se miizeme rozhodovat mezi 4 kategoriemi:

e Firma,
e Znacka,
e Veiejné znama osobnost,

e Komunita.

Kazda z kategorii je specifickd a nabizi jiné moZnosti sdileni informaci. UZ§i specifikace
podnikani je zajiSténa pomoci uvedeni klicovych slov, ktera nejlépe vystihuji zaméfeni
zakladané stranky. Vhodné a pravdivé zvoleni klicovych slov je prvnim krokem ke spravnému
zacileni komunikace na potencialni zédkazniky a uzivatele s podobnymi zajmy. V kategoriich
Firma a Znafka ma spravce mozZnost vloZit oteviraci dobu, adresu, nebo kontakt na své
prodejny. Pokud je ucelem profilu spojeni jména s n¢jakou uméleckou tvorbou je vhodnou
kategorii Vefejné znama osobnost. Do posledni kategorie pak spadaji stranky, které se zamé&tuji

na volnocasové aktivity a stranky neziskovych ¢i studentskych organizaci.

Aby byl firemni profil UspéSny a dobie viditelny, je nezbytné potencidlnim zdkaznikiim
pribliZit, ¢im se spole¢nost zabyva. Cim vice udajti o spolednosti vyplnime, tim vétsi bude
Sance, ze se firma objevi ve vyhledavalich nejen na Facebooku, ale i ve fulltextovych

vyhledavacich jako je naptiklad Google nebo Seznam. Tyto vyhledavace vyuzivaji propagacni
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text jako popis stranky, ¢im vice bude tedy text bohaty na klicova slova souvisejici

S podnikénim, tim vice bude nas profil vidét.

V ramci nastaveni firemniho profilu je mozné vyuzit také funkci Oddil pro obchod.
Tato zalozka nabizi mnoho moznosti vyuziti. Diky oddilu pro obchod lze ptidavat produkty
a informace o nich, komunikovat se zakazniky pfimo na dané strance, ziskat pfehled o poctu
zobrazeni, piijatych zpravach, proklika ¢i realizovanych nakupt atp. Nabizené produkty se
objevuji v tzv. Marketplace. Jedna se o facebookovou platformu, ktera se chova jako trzisté
a funguje na obdobném principu jako on-line bazary. Uzivatelé zde tedy mohou prodavat
anakupovat zbozi jednoduse kliknutim na ikonu prodejniho stanku. Kone¢ny prode;j a transakce
je nejCastéji  dokoncovana na jiném webu (e-shopu), nebo pfes zpravy

(Semeradova, Weinlich, 2019).

5.1.2 Reklama na Facebooku

Hlavnim finan¢nim zdrojem Facebooku je pfijem z reklam, které se na siti zacaly objevovat od
roku 2012. Sdileni reklam prostfednictvim této platformy se setkalo s velkym tuspéchem
a v dnesni dob¢ tak Facebook predstavuje jeden z nejvétsich reklamnich systému. Velkou
vyhodou této on-line reklamy je relativné nizka cena v porovnani s ostatnimi reklamnimi médii,
ale také jeji presné zacileni. Je mozné cilit jak demograficky podle véku, pohlavi, aktualniho
rodinného statusu (zadany, nezadany, zasnoubeny, vdana/Zenaty) nebo jazyku, tak také
regiondln¢ s pfesnosti na konkrétni mésto. NejzajimavéjSim parametrem jsou pak zéliby

a zajmy.

Vyhodou kampani na Facebooku je, Ze nabizi odhad velikosti cilové skupiny pro dana kritéria.
Reklama funguje na principu PPC (platba za kliknuti), kdy si uzivatel nastavi maximalni cenu
za proklik a systém pak néasledné zobrazuje a fakturuje reklamy zadavateli. Dal§i moZnosti je
nastavit cenu na zakladé zobrazeni CPM, tj. cena na zakladé poctu zobrazeni. Reklamu
na Facebooku mizeme oznacit za jednu z nejucinnéjSich a nejvice efektivnich, a to diky

presnému zasahu dané cilové skupiny (Pavlic¢ek, 2010).

Facebookové reklamy jsou vSestranné a je jen na zadavateli, jaky Gcel reklamy zvoli. Jednotlivé

ucely jsou specifické, ale l1ze je rozradit do skupin dle obecnéjsich cilti.

1)  ZvySeni povédomi
Reklamy na zvySeni povédomi o znacce na Facebooku pomtzou oslovit lidi, u kterych je
pravdépodobné, Zze budou reklamé& vénovat pozornost a zapamatuji si ji. Vzhledem

k tomu, Ze na Facebooku objevuji nové véci velké komunity lidi, je posileni znacky skrze
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tuto platformu snadné. Pfitdhnout pozornost je mozné nejlépe prostiednictvim vizualné
poutavych reklam. Je mozné pouzit rtiznd videa, rotujici format ¢i zakladni stranku.
Nejvétsi dosah vsak maji videoreklamy, které se Cini velké oblibé, nebot’ je diky nim
mozné budovat silné emocionalni spojeni se zdkazniky. Cilem téchto reklam je naldkat
lidi k prochazeni webu, aplikace, obchodu nebo firemni Facebook stranky. Jestlize se
zakaznik bude citit s firmou ve spojeni, bude se pravdépodobnost nakupu zvySovat.

2) Projeveni zajmu
Diky reklamam na Facebooku lze generovat potencionalni zakazniky a pobidnout je,
aby se registrovali za ucelem dal§ich informaci, ¢i ziskani cenové nabidky. Umoziuji také
prokliky na web, diky kterym uzivatele nasméruji na konkrétni stranku produktu a docili
tak vysSich prodeji, ¢i pouze zvyS$i povédomi o veSkerém sortimentu atp.
Podstatou téchto reklam je zajistit, aby lidé méli zajem o dalsi informace, zacali stranku
firmy sledovat a seznamili se s nabidkou.

3)  Ziskani konverzi
Jestlize ma firma tictyhodny pocet fanouskd, je nacase je pfimét k nakupu, registraci nebo
jiné akci, tedy k provedeni konverze. Prostfednictvim reklam lze zlstat v kontaktu
S potencionalnimi zakazniky, umoznit snadné¢ nakupovani nebo pifimét navstévniky

Kk prochazeni webové stranky, ¢i k provedeni jiné pozadované akce (Facebook, 2019).

Jaky je vas marketingovy Ucel? Napovada: vyber ucelu

Povédomi Zvazovani Konverze
Povédomi o znadce Navatévnost Konverze
Dosah Projeveny zdjem Prodeje z katalogu

Instalace aplikace Navstévnost obchodu
Zhlédnuti videa
Generovani potencidlnich zakaznikl

Zpravy

Obrdazek 11 - Vyber ucelu reklamy na Facebooku
Zdroj: Facebook, 2019

Pomérnou novinkou V oblasti reklamy na Facebooku je tzv. Stories, které jsou uzivateli velmi
oblibené. Rada uzivatelil je hodnoti jako velmi poutavé. Diky nim maji sledovatelé moznost

vcitit se do novych zazitka, které v kazdodennim Zivoté jen stézi zaziji. Pfibéhy ve Stories jsou
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hodnoceny jako autentické a diky nim, se uzivatel citi byt soucasti $ir§i komunity. Stories tedy
podnécuji zajem zakaznikl, inspiruji k akci a v neposledni fadé poskytuji prostor k lepsimu

sebevyjadieni a bezprostfednimu sdileni zazitka (Facebook, 2019).

5.1.3 Méfeni marketingovych kampani na Facebooku

Béhem budovani marketingové kampané je tfeba zvolit vhodné sledovaci nastroje, které
umozni vyhodnocovat uspéSnost reklamnich kampani. Vysledkové metriky se vztahuji
ke zvolenym ciliim facebookové kampané. Zkoumany jsou zejména tyto ukazatele: dosah,
kliknuti na odkaz, instalace mobilni aplikace, zajem o pfispévek, zhlédnuti videa, potencialni
zakaznici, nakupy a hodnota konverze na webu (Semeradova, Weinlich, 2019). Vesker¢ tyto

metriky mohou byt sledovany prostfednictvim on-line analytickych néstroji uvedenych nize.

Facebook pixel

Facebook pixel pfedstavuje generovany usek kodu, ktery je vytvofen specidlné pro dany
reklamni Ucet. V piipadé€, Ze je tento kod nahran na webové stranky, je Facebook schopny
sledovat, zda byla zdkaznikem provedena poZzadovana konverze. Spravné nainstalovany pixel
umoziuje sledovat nejen chovani zdkaznika, ale také optimalizovat reklamy ¢i vyuzit funkci
remarketingu a oslovit tak veskeré navstévniky webu, ktefi jiz vybrané stranky ¢i produkty

navstivili, provedli konkrétni akci ¢i ndkup nedokoncili (Semeradova, Weinlich, 2019).

Facebook Analytics

Pro ptesnéj$i méfeni marketingovych kampani poskytuje Facebook vlastni nastroj Facebook
Analytics. Tento nastroj nabizi zajimavé udaje o uzivatelich webu a jejich chovani — jak dlouho
byli na profilu firmy, demografické udaje, které Cerpa z uzivatelskych profila atp. Zpracovava
statistiky tykajici se vlivu reklamy na off-line prodej, dale pak ktera reklama ma nejvétsi téinek,
zda reklamy pfispivaji k ristu znacky a tak dale. Facebook rozeznava, zda uzivatel nakoupil
pfi navstévé po prokliku reklamy. Méfi vSechny ndkupy daného uZivatele Vv nésledujicich
28 dnech, ale zapocitava také nakupy, které zakaznik dokon¢i do 24 hodin od shlédnuti reklamy

(Mynét, 2018).

43



Pridat segment w + Zjistéte dalsi in

l_‘P\XElflm‘,‘ Poslednich 28 dni w
[ Pienled Vybér
£ Panely
. Novi uZivatelé Jedinetni uZivatelé Vynosy Kenverzni pomér naku. ..
A Axtivita -
L 4,45K 4, 79K 241K Kc 2.4%

Aktivni uZivatele - 17.69 - 18,1 - 33.9% - 20,1%

Vynosy

Trychtyte . . . . -

Retence za 1. tyden Hodnota nakupu u hla.. Tyden 3, prumérna dlouhod... Median pro delku relace
retence 4.4% 3,38K K¢ 1,33K K¢ 2,8 sekund
Kohorty - T% - 49% - 113% - 85 5%,

Rozdéleni

cesty

Parcentily Metriky rastu

JEE SRR Aktivni uZivatelé: poslednich 24 hodin View Full Report Aktivita uivatell View Full Report
Ladéni udalosti

Prekryvéni 299 4,88K 1,46K

Jedinecni uZivatelé - 13,6% UzZivatelé za tyden +

Diouhodobd hodnota
30 6 tis.
M\ Lidé »
1} Nastaveni 20 F\ 4 tis
M

Obrazek 12 - Prostiedi Facebook Analytics
Zdroj: Mynat, 2018

Google Analytics

Google Analytics je jednim z nejvyuzivangjSich on-line analytickych feSeni. Registrace
a vyuzivani aplikace je bezplatné, presto vSak diky ni ziskdme rozsdhlé mnozstvi statistickych
dat. Diky této sluzbé ma uzivatel moznost sledovat zpracovana aktualni i historicka data jako
napiiklad chovani uzivatelll, jejich vlastnosti (konverze, doba stravena na webu, prodeje,
chovani navstévniki, pro¢ opoustéji kosik, ¢i kdy odchazeji pti vyplinovani formulait) a dalsi
ukazatele. Co se tyCe méfeni na socidlnich siti, umi Google Analytics méfit piichozi
navstévniky a jejich pifipadné konverze. Prvotnim zajmem navstévnikl, pfichazejicich
ze socialnich siti, je ,,konzumace® poskytovaného obsahu, pozadovana konverze je provadéna
vetSinou az po néjaké dobe. Google Analytics tedy dokdze méfit 1 jiné veli¢iny, které jsou
spojené s témito socialnimi sitémi. Prikladem muze byt pouZiti tlacitka To se mi libi, ¢i Sdilet
(Brunec, 2017).

5.2 Instagram

Na zrozeni socialni sité Instagram se v roce 2010 podileli Kevin Systrom a Mike Krieger.
Tato zpoc¢atku nenapadna aplikace, slouzici ke sdileni fotografii a kratkych videi, se stala velice
rychle start-upem s obrovskym potencialem. Prvni den se v aplikaci registrovalo 25 000 lidi.
Jiz po dvou letech jejiho fungovani byla odkoupena Markem Zuckerbergem, a stala se tak
jednou z platforem spole¢nosti Facebook. Pocet registrovanych uzivateli vzrostl za dva roky

na neuveftitelnych 80 miliont a sdileny byly 4 miliardy fotografii z celého svéta. V soucasnosti
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je na Instagramu vice nez 1 miliarda aktivnich uzivateld, ktefi denné ptidavaji vice nez

500 miliont pfispévku (Instagram-press, 2019).

Diky Instagramu je mozné sdilet multimedialni obsah, hlavni diraz je tedy kladen na vizualni
stranku véci. Aplikace se od ostatnich socialnich siti 1i§i zasadnim specifikem — jeho rozhrani
je urceno primarn¢ pro mobilni telefony se systémem i0S, Android a Windows Phone a bez
nainstalované aplikace jej nelze zalozit ani spravovat. Prvotni mySlenkou a funkci Instagramu
bylo sdileni fotografii a videi s mozZnosti pfidani riznych filtri nebo oznaéeni aktualni polohy
uzivatele. Postupem c¢asu byly tyto funkce rozsifovany o nové filtry, Instagram Stories, IGTV,
moznost vkladani hudby, anket, otazek atp. Instagram se stal nejrychleji rozristajici socidlni

siti a atraktivnim marketingovym nastrojem pro podnikatelské prostredi.

5.2.1 Instagramovy profil

Stejné jako tomu bylo na Facebooku, 1 zde si uzivatel ma mozZnost zvolit, jaky druh G¢tu chce
zalozit. Volit muZzeme mezi osobnim (soukromym/veiejnym) nebo firemnim profilem.
Po zalozeni nového uctu disponujeme pouze s omezenymi funkcemi osobniho profilu.
V ptipadé, Ze chceme nas ucet spravovat jako firemni a pracovat s pokroc¢ilymi analytickymi
nastroji, je nutné profil pfevést na firemni. Diky této zméné nastaveni budou mit zakaznici
moznost komunikace, k dispozici budou ptehledy obsahujici vyvoj uctu, slozeni zakaznické

zakladny, aspésnost jednotlivych piispévkil atd. (Semeradova, Weinlich, 2019)

Predstaveni spolecnosti a ostatni dilezité informace je mozné sdélit prostiednictvim prostoru
v BIO. Jedna se o misto, kam muze firma napsat, co je pro ni charakteristické, klicova slova

typicka pro jeji podnikani, odkaz na webové stranky, kontakty ¢i vlastni brandové hashtagy.

Komeréni potencial Instagramu rok od roku sili. Znacky ziskaly mozZnost obohatit své
ptispévky ve formatu Stories, které jsou uzivateli velmi oblibené pro svoji autenti¢nost.
V ptipadé€, Ze ma firma vice jak 10 000 sledujicich je pak moZzné opatfit Stories 1 tzv. Swipe up,
neboli potazeni prstu, které pienese uzivatele na konkrétni stranku, vyrobek nebo ¢lanek

jednoduse piimo z daného Stories.

Prezentuje-li firma na profilu sviij vyrobek, lze jej navic opatfit specialni nakupni ikonou
s odkazem pfimo na internetovy obchod. Tato funkce se jiz v testovacim rezimu setkala
S pozitivnim ohlasem. Piispévky s touto nédkupni ikonou se uZivatelim piehledné zobrazuji
Vv oddilu Prozkoumat pod zaloZkou Nakupovéni. Zobrazovany jsou jak ptispévky firem, které
dany uzivatel sleduje, tak také ty, které ve sledovani nemd, ale jsou podobné sledovanym

profilam (Mediaguru, 2018).
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5.2.2 Reklama na Instagramu

Uspé&snost spole¢nosti na Instagramu je zavisla na kvalité sdilenych fotografii a videi. Jelikoz
je tato sit’ zamétena vyhradné na vizualni slozku obsahu, neni mozné hlavni sdéleni stavét na
zaklad¢ textu. Ten v tomto piipadé plni pouze doplitkovou, podptrnou roli. Hlavni zprava musi
byt vyjadiena prostfednictvim fotografie ¢i videa. Potfebnou sledovanost ptispévku pak

ziskame pouzitim hashtagi.

Jak jiz bylo uvedeno, spole¢nost Instagram spada mezi platformy Facebooku, samotné zavadéni
reklam a jejich spravovani je tedy provadéno prostfednictvim stejného rozhrani tedy Spravce
reklam. Stejné tak vysledky instagramovych kampani uvidime spolecné s facebookovymi

Vv tomto Spravci (Semeradova, Weinlich, 2019).

Reklamni sd€leni 1ze vlozit jak do Instagram Stories, tak do klasického obsahu. Mtize se jednat
o fotoreklamy, videoreklamy, ¢i rotujici reklamy, kde si uzivatelé mohou jednim prstem
zobrazit dalSi fotky ¢i videa. Za zminku stoji také reklamy, které se zobrazuji v oddilu
Prozkoumat, zde je moZnost zaujmout uzivatele, ktefi nés jesté nesleduji. V rdmci aplikace 1ze
spustit reklamu pomoci propagace jiz sdileného prispévku. Nasledné je mozné zobrazit
prehledy o sledovanosti nebo provedeni jiné interakce. DalSim zplisobem je vyuziti jiz
zminéného Spravce reklam. V posledni fad¢ je pak mozné oslovit tzv. Instagram partnery,
ktefi se postaraji o cely proces reklamni kampané — od nédkupu reklam, pfes vytvoteni obsahu,

az po jeji publikovani. (Instagram®, 2019).

Za zminku stoji také strategie UGC neboli User Generated Content. Jednd se o obsah,
ktery vytvoii sami uzivatelé a diky firemnimu hashtagu jej Ize snadno sledovat, ptipadné sdilet.
Tyto fotky maji zpravidla velmi dobry dosah, coz je pro firemni profily Zadouci. Z prizkumu
navic vyplyva Ze vice nez 60 % spotiebiteli je rad¢ji ovlivnéno reklamou, ktera obsahuje UGC
a 70 % spotiebiteld veéii vice fotkdm od béZnych uzivatell jako jsou oni, nez fotkdm

od samotnych spolecnosti (Pirek, 2019).

5.3 YouTube

YouTube piedstavuje nejvetsi svétovou sit’ pro sdileni videa, kterd byla oficialné spusSténa roku
2005. Nyni piedstavuje tato sit’ také 2. nejvétsi svétovy vyhledava¢ (Janouch, 2014).
Vlastnikem a provozovatelem tohoto internetového serveru je od roku 2006 spolec¢nost Google.
Aktudlné je na YouTube vice nez 1 miliarda aktivnich uZzivatelli, coZ predstavuje témet
1/3 celého internetu. Videa na této platformé maji celosvétovy zdsah. Lokalni verze sluzby je

dostupnd ve vice nez 91 zemich a zobrazovana je v 80 riznych jazycich. YouTube tedy miZzeme
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povazovat za plnohodnotného konkurenta klasickym televiznim kanaltim a to véetné reklamy

a inzerce (Youtube, 2019).

5.3.1 Reklama na YouTube

Vzhledem k tomu, ze vlastnikem tohoto portalu je spole¢nost Google, je tvorba a sprava
reklamnich kampani umoznéna prostiednictvim jednoho nastroje a to tzv. AdWords. V Google
AdWords je tedy mozné vytvaiet video kampan¢ a sledovat jejich vykon v porovnani s jinym

typem poskytované reklamy.

Diky propojeni YouTube s Googlem je mozné pracovat s mnoha daty, coz umoziuje piesnéjsi
cileni videoreklamy dle geografickych a demografickych faktort, véku, zdjmu atd. Snadna
segmentace a variabilita video materidlu davd Sanci 1 menSim firmdm s omezenymi

marketingovymi rozpocty.
Pti samotném definovani reklamy je zésadni volba formatu. Vybirat je mozné ze tii moZznosti.

In-search reklama

sité
Videa YouTube [¥] Reklamni sit Google [¥] Vyhledavani na YouTube

Formaty reklamy ~ Nahled

% Tube
Reklama In-stream
B

:et:'l_:'r:laln- Bungalov 1475
Obrazek 13 - In-search reklama
Zdroj: Cicela, 2014

Jedna se o inzerci na zakladé kli¢ovych slov, kde se videa zobrazuji na pfednich pozicich
ve vysledcich vyhledavani. Jedna se tedy o format reklamy pfipominajici PPC reklamu. Klicova

slova jsou zvyraznéna a popis ma stejny format jako textova inzerce.
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In-display

sité

Videa YouTube Reklamni sit Google Vyhledavani na YouTube

Formaty reklamy  Nahled [1]1 [2] [3]
A0 Tube
Reklama In-stream B
Reklama In- ——
display

Reklama In-search

Bungalov 1475
= autor: Euroline Bohemia
2=
> 2

Obrazek 14 - In-display
Zdroj: Cicela, 2014

Tato reklama je postavena na tematickém cileni nebo remarketingovych seznamech. Inzerované

video se zobrazuje v pravém sloupci jako doporu¢eny obsah, ktery svym zptisobem souvisi

s videem, které si uzivatel pravé prehrava.
In-stream

sité 7
Videa YouTube [¥] Reklamni sit Google [¥] Vyhledavani na YouTube

Formaty reklamy Nahled

Youl @D

Reklama In-
stream

Reklama In-display
:
Reklama In-search
.iﬁ

Reklama

Obrazek 15 - In-stream reklama
Zdroj: Cicela, 2014

NejcCastéji uzivand forma reklamy na YouTube. Jedna se o reklamu pifed videem, kterou je
mozné preskodit az po shlédnuti minimalné 5 sekund. V Ceské republice tyto reklamy vyuzivaji
zejména spole€nosti s vysSimi rozpocty, které maji za cil posilit znaCku a zasahnout Siroky
segment publika. UZiti tohoto typu reklamy je moZné i pro menSi inzerenty v piipadé
efektivniho zacileni poZadovaného publika. Inzerent zaplati za reklamu az tehdy, pokud

uzivatel shlédne alesponi 30 sekund, nebo celé video (Cicela, 2014).
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6 Influencer marketing

Influencer marketing je uméni a véda spadajici do oblasti internetového marketingu.
Tato marketingova technika se zaméfuje na budovani vztaht s jedinci, ktefi disponuji jistym
potencidlem ovlivnit své sledovatele, tedy cilovy segment trhu. Jelikoz je tento néstroj
prostiedkem k budovani image firmy, zvySovani povédomi a oslovovani cilovych zdkazniki

skrze socialni sité, je vhodny zejména pro trhy B2C (Sammis, Lincoln, Pomponi, 2016).

S influencer marketingem se nemusime setkat pouze na trhu s vyrobky nebo sluzbami. Silu

influencert zac¢ina ¢im dal vice vyuzivat také statni sprava, Skolstvi nebo neziskové organizace.

vvvvvv

v ee

Muze se jednat o rizna hlaseni policie, hasi¢h atd. V ptipadé skolstvi se jednd o efektivni
zpisob, jak zaujmout potencionalni uchazece, predstavit studijni programy i vyhody dané
$koly. Rada influenceri podporuje také riizné charitativni organizace a projekty. Ptikladem
miize byt napiiklad spoluprace Clovéka v Tisni a influencerky Nikoly Cechové, ktera v ramci
projektu sdilela na Instagramu svoji cestu do Zambie ¢i Ukrajiny. Celkové byla tato spoluprace
vnimana Velmi pozitivn¢. Sledujici se dozvéd€li mnoho novych informaci o praci
této organizace a fada z nich se rozhodla podpofit tuto neziskovou organizaci také financnim

piispévkem nebo koupi ,,Skute¢ného darku* (Mediaguru, 2019).

V ramci této diplomové prace se v§ak budeme vénovat influencer marketingu, ktery je vyuzivan
Vv podnikatelském prostfedi. Firma mtize vyuzit hned nékolik zptisobt influencer marketingu.
Jednou z nich je zaslani produkti ¢i vzorkd zdarma vhodnému influencerovi, ktery jej mize,
ale nemusi ukazat na svych sociélnich sitich ¢i blogu. Spolupréace s influencery mtZe probihat
1 na zéklad€ smlouvy, ve které jsou jasn¢ uvedené podminky, jakym zplisobem budou produkt
sdilet, jaka bude forma piispévku, videi a tak dale. V tomto piipadé se influenceti s firmou
domlouvaji na svém honordti a vzdjemna spoluprace je tedy placena

(Sammis, Lincoln, Pomponi, 2016).

Mohlo by se zdat, Ze influencer marketing spada i do tzv. word-of-mouth marketingu
(WOMM), ktery funguje také na zakladé doporuceni a ustniho Sifeni ,,reklamy*. Existuji v§ak
rozdily, které mohou spojovani téchto technik marketingu vylucovat. Word-of-mouth je
neformdlni komunikace, kterd se S§ifi mezi rodinou, prateli nebo zndmymi, neni tedy
v moznostech firmy do této komunikace zasahovat, ¢i ji jakkoliv ovliviiovat. Ackoliv je cilem

WOMM i influencer marketingu budovani divéry a vztahu spotiebiteld ke znackam, je Casto

49



vysledkem word-of-mouth komunikace S$ifeni negativnich zkuSenosti od nespokojenych
zakaznikl (Pfikrylova, Jahodova, 2010). V piipad¢ influencer marketingu ma firma moznost
sdéleni jistym zptisobem kontrolovat. Jestlize se firma rozhodne oslovit influencery, provede
vybér na zéklad¢ jejich fanouskovské zakladny. Ta by se méla co nejvice piiblizovat cilovému
segmentu firmy, nebot’ se diky tomu dostane sdéleni piesné¢ tam, kam firma potiebuje.
Krom¢ toho se také ob¢ strany mohou dohodnout, jakym zptisobem bude znacka, produkt nebo
sluzba prezentovana. Jedna se tedy spiSe o tradi¢cni marketingovou koncepci s novym,
modernim pfistupem (Brown, Hayes, 2008). DnesSni zakaznici se chovaji jinak nez dfive,
ignoruji klasické reklamni formaty od velkych korporaci a zamétuji se spiSe na recenze
a doporuéeni od jinych lidi. Uspé&snost influencer marketingu spo¢iva v psychologickych
principech. Publikum se citi byt zavazdno svému influencerovi za to, Ze pro ngj vytvaii

hodnotny obsah. Zéaroven je ochotné ho za tuto praci podpofit.

Influencer marketing je relativné mladé, pfesto pomémné rychle rostouci odvétvi. Velmi
oblibeny se stal jak u firem, tak u samotnych influencerii. Pro firmu ptfedstavuje tento zptisob
marketingu relativné levnou strategii, kterd ale nabizi pfilezitost oslovit konkrétni cilovou
skupinu. Na druhou stranu influenceti dostavaji honorat, ¢i ¢asto velmi hodnotné produkty
k vyzkouSeni. Svoje zkuSenosti s produkty nebo znackou pak sdili na svych socialnich sitich
a na zakladé¢ svych piispevki, kde je dilezitd zejména ptidana hodnota a kreativita, ziskdvaji
sledujici. Investice do tohoto internetového marketingu neustale rostou, a to predevsim proto,
ze je stale vice lidi na socialnich sitich, kde travi sviij ¢as a konzumuji sdileny obsah. Influenceti
se tedy vtomto prostiedi stali tim nejlepSim a nejefektivnéj§im komunika¢nim kanalem

(Ruzicka®, 2019).

6.1 Kdo je influencer

. Influenceri jsou lidé, kteri aktivné vystupuji predevsim na socialnich sitich a jsou schopni
zaujmout velké mnozstvi jedincu, oviliviiovat jejich ndzory a chovani ¢i byt vzorem a inspiraci.
Diky tomu se jejich aktivity staly soucasti reklamy a marketingu. Spolecnosti jim nabizeji
spolupraci, nebot’ prave influenceri mohou jednoduse prezentovat a nabizet jejich produkty

a zdroven ovlivnit spotrebitelské chovani téch, kteri maji k influencerum pozitivni vztah“

(Gundova, Smutny, 2018).

Influencerem mize byt jak novinaf, vefejné znama osobnost, tak také jakykoliv ¢lovek, ktery
svym jedndnim na internetu dokaze ovlivnit chovani dalSich uzivatel. Muze se tedy jednat

v

o rizné vlogery, blogery, Youtubery, ktefi svlij origindlni obsah §ifi prostfednictvim vlastnich
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kanalt. Za nejvyraznéjsi skupinu influencerti jsou podle studie Ogilvy & Mather povazovani

pravé Youtubefi, dale pak blogefti a celebrity.

M Youtubefi
M Blogefi
m Celebrity
Novinari
M Instagrameti
M Tvdrci na stream.cz
M Politici
B Facebookové osobnosti

W Twitch streamefi

Obrazek 16 - Kdo je povazovan za influencera

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Ogilvy & Mather, 2017

Kazdy influencer nejdiive zacind jako bézny uzivatel socialnich siti nebo internetu.
Za tisicovymi Cisly, predstavujici pocty sledovatelt (followert), stoji velké mnozstvi prace,

originalni, inspirativni obsah a ptispévky, které ostatni uzivatele bavi.

Lidé¢ se s tvorbou influencerii setkavaji v kazdodennim zivoté, sleduji jejich profily za acelem
hledani inspirace, recenzi, typi na vylety, restaurace atd. Je tedy zfejmé, ze Zivot a prace
influencerti bude vice ¢i méné ovliviiovat i chovani jejich sledujicich. V ptipadé, ze je tvorba
influencerti zajimava a jejich rady a nazory pfinosné, stanou se ze sledovatelli vérni fanousci,
kteti se k jejich tvorbé radi vraci. To je zasadni jak pro influencera, tak také pro potencialni
zajem firmy navazat spolupraci. Pro influencera je nejdiilezitéjsi autenticita, kterd ve sledujicich
vzbuzuje divéryhodnost a pocit, ze se influencerovi podobaji. Sledovatelé vnimaji influencery
jako sob¢ rovné, véii jim, daji na jejich rady, a to zejména kvili tomu, Ze se neboji sviij Zivot,
i kdyz ne vzdy perfektni, sdilet s publikem. Diky témto vlastnostem fanousci Iépe piijimaji

placené piispévky, které tak nevnimaji zcela negativné. Piesto dbaji na to, aby komeréni obsah

zapadal do tvorby, byl pravdivy a jasné oznaceny.

V roli influenceri nevystupuji pouze bézni uzivatelé socidlnich siti, ktefi si svlij Uspéch
postupem casu vydobyli, ale také znamé celebrity, které si své fanousky ziskali mimo on-line
prostiedi. Jedna se o herce, zpévaky, modelky, sportovce nebo naptiklad moderatory, kteti

zacali on-line sité€ vyuZivat pro svoji prezentaci a sdileni zivota ,,ze zakulisi““. Popularitu téchto
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celebrit na socialnich sitich dokazuje zebiic¢ek casopisu Forbes, ktery zanalyzoval nejvlivngjsi
Cechy a Cesky na Facebooku, Twitteru, Instagramu a YouTube za rok 2017. Prvnich 20 z nich
je uvedeno Vv nasledujici tabulce, ktera kromé jmen obsahuje také velikost zdsahu. Zasah
predstavuje soucet vSech fanouskl na Facebooku, sledujicich na Twitteru a Instagramu a pocet
odbératelti na YouTube. Je vSak nutné brat v potaz, ze jedna osoba obvykle sleduje svého

oblibence na vice sitich.

Tabulka 3 - Zebiicek nejviivnéjsich Cechii a CeSek na socidlnich sitich za rok 2017

Poradi Osobnost Zasah
1.  Petra Kvitova — sportovkyné 1387 704
2. Teri— youtuberka 1492 335
3. Petr Cech — sportovec 8 505 359
4.  Zuzka Light — fitness youtuberka 1729 537
5. Jirka Kral — youtuber 1737110
6. | Dara Rolins — zpévacka 749 152
7.  Fatty Pillow — youtuber 1137452
8. Kazma - showman 667 645
9. Kovy - youtuber 1425 585
10. Gejmr — youtuber 1607 364
11. Shopaholic Nicol — moderatorka, youtuberka 1174 656
12. Leos Mares§ — showman, moderator, zpévak 774073
13.  Anna Sulc — youtuberka 657 371
14. Erik Meldik — youtuber 2643 482
15. MenT - youtuber 1920 539
16. Ben Cristovao — zpévak 1289 082
17. Alena Seredova — modelka 1332477
18. Stejk — youtuber 1084 726
19. Tomas Berdych — sportovec 864 481
20. Jmenuju se Martin — youtuber 1009 534

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Forbes.cz

Vzhledem k tomu, ze firmy vétSinou spolupracuji i s influencery ze Slovenska, stejné tak jako
slovenské firmy s ceskymi influencery, je mozné vyuzit statistik platformy Lafluene.
Tato spoleénost zajistuje monitoring influencerti v Cesku a Slovensku a zajistuje firmam
efektivni influencer marketing. Ceska republika spole¢né se sousednim Slovenskem registruje

pres 2100 influencert. Bezmala 90 % z nich jsou Zeny pusobici v Cesku, které se zaméiuji
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na modu a krasu. Tomuto tématu se celkové vénuje az 50 % influencerd, nasleduje zivotni styl,

cestovani, jidlo, zdravi a fitness.

50 % 35% 27 % 25 % 22 %

moda a krasa zivotni styl cestovani jidlo zdravi a fitness

Obrazek 17 - Rozdeéleni influencerii na zaklade kategorii

Zdroj: Lafluence, 2018

Ptiblizné polovina influencerti (1062) ma pocet fanouskti mezi 10 az 20 tisici. Nasledné ¢isla
rapidné klesaji, vy$§iho poctu sledujicich dosdhne svoji tvorbou uZ jen zlomek influencert.
Mezi nejpopularnéjsi influencery, kteti disponuji vice nez 100tisicovou fanouskovskou

zakladnou, se fadi jen néco malo ptes 120 influencert (Lafluence, 2018).

1200
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3-10k 10 - 20k 20 - 30k 100k+

Obrdazek 18 - Cetnost influencerii na zdakladé poctu fanouski

Zdroj: Lafluence, 2018

6.1.1 Czech Social Awards
V souvislosti s on-line svétem a socialnimi sitémi nelze opomenout kazdoro¢né pofadanou
soutéz pro tvirce v on-line prostredi. ,,.Social Awards ocenuji nejpopularnéjsi influencery,

blogery, youtubery a hvezdy Instagramu, jejich tvorbu a inspiraci na socidlnich sitich. Oceneéni,
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ktera propojuji a sjednocuji on-line svet s myslenkou pozitivniho viivu a podpory.*

(Social Awards, 2019)

Od roku 2018 se v Ceské republice také hlasuje v nové globalni anketé Global Social Awards

(GLOSA), ktera poprvé v historii ocenila inspirativni osobnosti z riznych zemi a narodu
(Social Awards, 2019).

Ceny Czech Social Awards jsou udélovany v ramci péti kategoriich.

Fun & Entertainment
Inspiration & Influence

Fair Play

Cosmo objev roku
Televizeseznam.cz video talent
Go Global CZ

© a k~ w N oe

Ankety se muze ucastnit kazdy aktivni tvirce, ktery ma svij vlastni profil/blog/video kanal
Vv ¢eském jazyce s minimalné 50. tisici fanousku. U kategorie 3 a 4 je minimalni hranice 10 tisic
fanouski. Do kategorie Go Global jsou nominovani osobnosti, jejichz tvorba je navic
v anglickém jazyce a pocet sledujicich je minimalné 100 tisic, vitéz této kategorie pak
reprezentuje  Ceskou republiku na Global Social Awards v nasledujicim roce

(Czech Social Awards, 2019).

V roce 2019 se konal jiz sedmy ro¢nik ankety o nejpopularnéjsi tviirce na socidlnich sitich.
Vitézem kategorie Fair Play se stal Karel Kovar alias Kovy. Prvenstvi v kategorii Go Global
pak ziskala Eeska miss Jitka Novackova, kterd bude zarovei zastupovat Ceskou republiku
na Global Social Awards. V kategorii Inspiration & Influence zvitézila Anna Sulc, ktera si uz
Z loiského vyhlaSeni odnesla hned né&kolik cen. Svoji cenu si odnesla také Barbora Votikova,
Ceska fotbalistka, ktera zvitézila v kategorii Fun & Entertainment. Mezi znamé osobnosti, které
se dostali do finale patii naptiklad Tamara Klusové, Iva Pazderkova, Ester Geislerova, Mariana

Prachatova a fada dalSich osobnosti znamych z ¢eského showbyznysu (Novinky.cz, 2019)

6.2 Vybér vhodného influencera

Spravny vybér influencera je pifedpokladem tspéchu. Jestlize se firma rozhodne svoji kampan
postavit na zaklad¢ influencer marketingu, je nutné tomuto kroku vénovat patfi¢nou dualezitost,
a to uz bé&hem procesu planovani a piiprav. V této fazi se rozhoduje o tom, zda mé propagace

Sanci na uspéch, zda muze hrozit riziko poskozeni znacky, ¢i jaka je pravdépodobnost

54



navratnosti investic. Hledani a vybér relevantnich influencerti je vSak pro marketéry stale
nejvetsim problémem. Ackoli se firmé podafi najit dostatek influencerd, kteti odpovidaji danym
potfebam kampané¢, nastava t€zké rozhodovani v podob¢ vybéru téch, kteti by mohli nejlépe

pomoci dosahnout stanovenych cilti.

Volbu influencera ovliviiuje nékolik faktorti. Obecné je lze rozdé€lit na kvantitativni

a kvalitativni.

6.2.1 Kvantitativni faktory

Mezi snadno méfitelné, kvantitativni faktory patii:

1. Velikost publika
Velikost publika je ¢asto jedinym faktorem, ktery slouzi pti vybéru influencera. Jedna se
o pocet lidi (fanouski), kteti daného influencera sleduji na socialni siti. Jedna se o diilezitou

metriku, nebot’ nam ukazuje potencial influencera ve vztahu k metrikam zasahu a zapojeni.

2. Zasah

Velikost zasahu je ¢asto chybné zaménovana za velikost publika. Zasah ptedstavuje redlny
dosah ptispévkil influencera, tedy skute¢né to, kolik lidi opravdu vidi zvetejnény piispévek.
Tento faktor je velice dilezity pro méfeni vysledki a efektivity kampani zaméfenych
na budovani povédomi. Dosah ptispévkl influencera je ve vétSiné piipadi mensi nez

velikost publika.

3. Mira zapojeni publika

Dalsi z dulezitych metrik, kterd udava pocet interakci u ptispévku daného influencera
od jeho sledujicich. UmoZiiuje odhadnout, jaky vliv influencer mé a jakych vysledki mize
dosahnout v ptipadé, ze cilem kampané budou ur€ité konverze (proklik, prodej atd.).
Velkou vyhodou pro marketéry je, Ze se jedné o vefejné dostupny udaj, ktery je k dispozici

na vSech socialnich sitich.

4. Cena

Kazda firma chce dosahnout nejlepsich vysledkl propagace, je proto nutné srovnat pomer
cena/vykon jednotlivych influencerti. V pfipad¢, ze je hlavnim kritériem tuspéchu
navratnost investic, pak by mél byt pomér ceny, zasahu a miry zapojeni hlavnim hodnoticim

faktorem pro vybér influencera.
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6.2.2 Kvalitativni faktory

vvvvvv

snadno spocitat.

1. Demografické sloZeni publika
Udaje o slozeni publika jednotlivych influencerti nejsou vefejné dostupné. Tyto informace
lze tedy ziskat bud'to vyzadanim od daného influencera, nebo oslovenim influencer

marketingové agentury, kterd tyto udaje ma.

2. Afinita k produktu nebo znaéce
V piipadé, ze ma influencer ke znacce osobni vztah, produkty sam pouziva a ma je rad, je
ke spolupraci vice naklonén. Do propagace promitne vétsi nadSeni, coz zvySuje autenticitu

sd¢leni a napomuze k upevnéni vlivu.

3. Relevance
Relevance by méla byt pfi volbé influencera zasadni. Dany produkt nebo sluzba by mély
zapadat do tvorby dan¢ho influencera. Prestoze se nad timto aspektem staci zamyslet,

marketéfi v tomto ohledu ¢asto chybuyji.

4. Spolehlivost

Bezproblémova komunikace mezi firmou a influencerem by méla byt samoziejmosti. Pfesto
je v8ak mozné se setkat s influencery, ktefi nedodrzi, co slibi, nehledé¢ na to, zda je
spoluprace zasmluvnéna ¢i nikoli. Firma se tedy musi spolehnout na pfedchozi zkuSenosti

a Vv pripadé, Ze je nemé podstoupit riziko.

6.2.3 Dalsi faktory
e Nasycenost reklamou
Obecné lze fici, Ze je vyhodnéjsi vybirat z influencert, u ktery ptevlada nereklamni obsah,
V tomto ptipad¢ maji pak reklamni sdéleni u divakt vétsi vahu. Prili§ mnoho reklamnich
spolupraci snizuje dopad na sledovatele. Jsou vSak influencefi, kteti jsou sledovani prave
proto, ze predstavuji produkty znacek, poskytuji recenze a naprosta vétSina prispévki je

tedy reklamniho charakteru.

e Oboustranna komunikace
Pokud influencer vede se svymi fanousky dialog a stimuluje konverzaci, je to obvykle
znamka jeho vlivu. Pokud influencer na dotazy odpovida, podnécuje tak své fanousky

mnohem vice k ndkupnimu rozhodnuti. Oboustranna komunikace vSak nelze ocekavat
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u popularnich influencert, ktefi maji pod svymi ptispévky nebo videi tisice komentatt, coz
je také jeden =zdivodl, pro¢ srostouci velikosti influencefi ztraci silu vlivu

(Ruzicka ®, 2019).

6.3 Navratnost investic v influencer marketingu

Navratnost investic, dale jen ROI (Return On Investments), je jednim z rozhodujicich
marketingovych ukazatelll, ktery definuje pomér mezi vynosy a investici. Méfeni Influencer
marketing ROI je vsak velmi ¢asto opomijeno, ptestoze lze diky nému snadné posoudit, zda
investujeme spravné, nebo zda bychom méli zvazit vybér jinych, efektivnéjsich kanala. Oproti

vvvvvvvvvv

Pti vypoctu se mizeme setkat s dvéma problémy:

1. Co v8e zaradit do nakladd, tedy pod investice?

2. Jak stanovit monetarni hodnotu pfinosu investice v piipadé€, ze nejde o ptimy prodej?

6.3.1 Naklady na influencer marketing

Veskeré naklady spojené s propagaci miizeme rozd¢lit na interni, externi a variabilni.

e Interni naklady

Mezi interni naklady patii nejcastéji lidské zdroje, ¢as nebo poskytnuté produkty.
Rada firem si tyto naklady neuvédomuje, pfesto je nutné s nimi poéitat, jelikoz pravé

influencer marketing je naro¢ny jak z hlediska ¢asu, tak i know-how.

e Externi naklady

U externich nakladi pfedstavuji nejvyssi poloZzku influencefi. Zde se ¢asto rozhoduje,
zda se naklady na tuto propagace vubec vyplati. U nejvlivnéjSich influencert se cena
za prispévek muze vySplhat i ke stovkam tisic. U menSich influencerti jsou to

Vv zavislosti na postu sledujicich tisice az desetitisice korun za ptispévek.

Pocet sledujicich Piredpokladana cena

2000 1 000,-
10 000 3 000,-
30 000 6 000,-
50 000 10 000,-
100 000 20 000,-
150 000 23 000,-
400 000 50 000,-

Obrazek 19 - Cena za prispevek
Zdroj: Simko, 2017
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Vybér influencerd a vyjednani podminek spoluprace by se tedy nemély podcenovat,
V opacném piipadé by znacka mohla promarnit zna¢né ¢astky korun. S timto procesem
mohou firmam pomahat zprostfedkovatelské agentury. Ty si za svoji praci uctuji

agenturni poplatky, které¢ jsou dalsi poloZkou na seznamu externich nakladu.

Variabilni naklady

Variabilni néklady jsou nepravidelné a ¢asto se nejedna o vysoké sumy penéz. Presto je
vhodné tyto ndklady do vypoctu zahrnout, aby byla vysledna navratnost co nejvice
presna. Mezi tyto néklady patii produkce, medialni podpora nebo naptiklad analyza

a vyhodnoceni (Ruzicka©, 2019).

6.3.2 PrFinos influencer marketingu

Me¢fteni piinosu investice je zavislé na stanoveném cili propagace. Znacka si obvykle voli jeden

ze tfi moznych cild.

Prodej

Efekt prodeje se mize, ale nemusi projevit okamzité, proto je zejména u influencer
marketingi dulezité sledovat prodeje i v obdobi po skonc¢eni kampané, a to minimalné
Vv prub¢hu 2—-3 mésict.

Povédomi

Pokud je cilem znacky dostat se do povédomi, je nejvhodnéjsi piistupovat k influencer
marketingu jako k nakupu médii. Zde se sleduji zejména ukazatele typu zasah nebo
ptivedeny pocet novych navstévniki. Nasledné se vysledky porovnavaji s tim, na kolik
by pfislo prokliknuti skrz klasickou reklamu na stejnych platformach, na kterych plisobi
influencer.

Konverze

M¢éfteni konverzi je z hlediska urceni pfinosu nejslozitéjsi. K samotnym konverzim je
totiz nutné prifadit monetarni hodnotu. Firma si musi stanovit, jakou hodnotu pro ni ma
odbér newsletteru, fanousSek na socialnich sitich, poc¢ty To se mi libi atd. Soucasné je

potieba srovnat cenu za konverzi u influencer marketingu a jinych metod propagace.

Influencer marketing je v porovnani s ostatnimi komunika¢nimi kanaly méné rizikoveé;jsi.

Spoluprace s influencery je svym zptisobem specifickd, nebot’ nema jasn¢ stanovena pravidla.

Influencefi jsou neradi omezovani, radi posouvaji hranice a chtéji volnost pro svoji tvorbu.

Velkou vyhodou je, Ze i s malym rozpoc¢tem se d4 dosahnout dobrych vysledki, coz je vyhodné

zejména pro malé firmy nebo zacinajici start-upy. Podle studie vyzkumné agentury
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TaplInfluence pfinasi influencer marketing az 11x vyS$$i ndvratnost investic, neZ je tomu
u tradi¢nich forem digitalniho marketingu (TapInfluence, 2016). Stejné¢ jako u jinych metod je
vSak nutné nastavit si spravné cile a o¢ekavani. Vysledny piinos propagace se pak odviji

od znalosti trhu a ziskanych zkugenosti (Rtizicka®, 2019).

6.4 Trendy v influencer marketingu

Socialni sit¢ a s nimi souvisejici influencefi jsou hlavnim tématem dnes$ni on-line doby.
Influencer marketing se stdva hlavnim proudem, ktery stavi tradicni formy marketingu
do pozadi. Lidé davaji ¢im dal vice na nazor vlivnych osobnosti, diky tomu se obsah
na socialnich sitich stava vice a vice komercni. Tento fakt je vSak pro komunitu sledujicich
ptijatelny v ptipadé, ze influencer tvofi kvalitni obsah a vhodné a piirozené zakomponuje

placenou spolupraci do svych prispévk.

Vzhledem k tomu, Ze influencer marketing je jednim z nejvice dynamickych odvétvi, které se
neuvétitelné rychle vyviji, roste také pocet financi, které jsou do tohoto marketingu
investovany. S tim souvisi n¢kolik zmén, které probihaji jak na stran¢ platforem nebo
samotného obsahu, ktery influencefi tvofi, tak na stran¢ jednani marketingovych odbornikii.
V souvislosti s influencer marketingem se do poptedi dostava Instagram, ktery sméfuje k vEtsi
mife zapojeni sledujicich. Stale vice influencerii vyuziva instagramové ndastroje, kterymi

zapojujici své fanousky do riznych anket, kviz, otazek atd.

Dalsi velkou oblasti je video, do kterého se Instagram prostiednictvim své IGTV rozhodl
investovat nemalé ¢astky. Snazi se propojovat obsah kanalu (Feedu) a IGTV jako takovym, coz
je uzivatelsky velmi atraktivni, a tak tento nastroj sdileni dlouhych videi pouziva stale vice lidi.
Usp&sna jsou také Ziva vysilani, kde je hlavni vyhodou okamzita interakce. Divaci mohou

reagovat prostiednictvim komentafi, na které miiZze vysilajici okamzit€ reagovat.

Pro samotny influencer marketing je zajimavy zejména novy nastroj Instagramu, ktery dava
influencerim moznost oznacovat vramci prispévku jednotlivé produkty. Po kliknuti
na tzv. nakupni tag jsou fanousci pfesmérovani piimo na konkrétni produkt na e-shopu

prodejce.
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Obrazek 20 - Nakupni funkce
Zdroj: oTechnice, 2019

Diky rostoucimu poctu influencerti a tim padem zvétSujici se konkurenci, je kladen daraz
zejména na kvalitu obsahu. Fanousci oc¢ekavaji, Zze influencer bude tvofit obsah na vysoké

urovni, ani drobné chyby tedy nejsou ¢asto odpoustény (Varga, 2019).

Influencer marketing je nejefektivnéjsi v ptipad¢ dlouhodobych spolupraci, jedna se tedy
0 jeden z dalSich velkych trendd, ktery byl Gspé$ny jak v minulych letech, tak ma znacny
potencial i do budoucna. Na zakladé vyhodnoceni jednotlivych influencerti by se méla znacka
rozhodnou, s kterymi influencery bude chtit nadale dlouhodobé& spolupracovat, a ktery
influencer nezajistil patficny vysledek. V pripadé dlouhodobych spolupraci se daji Casto
vyjednat vyhodnéj$i podminky a co vic, jejich propagace je vice osobita, roste jejich autenticita,
vliv a publikum je hodnoti jako uvéfitelngjsi (Rizicka®, 2019). V potaz by se mély brat také
pozadavky publika na ptispévky v rdmci spolupraci. Na zakladé vyzkumu Kadetavkové, ktery
analyzuje, jaké je vnimani reklamniho vlivu influencert, byly zjistény nasledujici pozadavky.

Prizkum byl proveden u 130 uzivatelt socialnich siti ve vékovém rozmezi 16-29 let.
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Pozadavky uzivatelu na prispévky v ramci spolupraci

Nemély by se u influencera vyskytovat pfilis Easto. _ 34,6%
Mely by odpovidat influencerovym zajmam. |, 7! 5%
Influencer by nemél sp\)luprucg\ ats vétSim mno2stvim firem _ 34.6%
z jedné stejné oblasti, i |
Ml by spoluprice ve svych prispévcich viditelné oznacovat. [ |GGG 6.2%
Propagace museji znit od influencera piirozené — stejny styl — 57 30
komunikace jako v jeho jinych pfispéveich. ces Lo
Sdéleni museji znit divéryhodné. _ 354%
Sdéleni museji byt presvedéivi. _ 20,8%
Ze spoluprice by r'n‘co méli mit i sledovatelé — napf. slevovy — 19.2%
kod, soutéZ o produkty atd.

Obrazek 21 - Pozadavky uzivatelit na placené prispévky
Zdroj: Kadetavkova, 2019

Z prizkumu je zfejmé, ze hlavnim pozadavkem je, aby spoluprace odpovidala zajmidm
influencera. Nasledovala pfirozena propagace a viditelné oznaceni reklamy. Pro publikum je
vSak dulezita také nepfili§ vysokd Cetnost reklam a spoluprace s vétSim mnozstvim firem ze

stejné oblasti.

Stejné jako tomu bylo v roce 2018, tak i v letosnim roce miZeme pozorovat vzestup mikro
a nano influencerti. Mensi influencefi maji mnohdy vyrazné vétsi vliv, nebot’ maji svou tvorbu
zaméfenou na specifické cilové publikum, které jim davétuje. Jejich obsah neni obvykle
postaven na reklamach, coz u publika zvySuje zajem o predstavovany produkt. Opomenout
nelze ani honoraf za propagaci, ktery je u top influencertt mnohdy nad ramec rozpoc¢tu. Mikro
a nano influencefi jsou Casto ochotni spolupracovat pouze za barter, piesto jsou pro né tyto
spoluprace dulezité a velmi si jich vazi. Tento typ spoluprace je postaven na zakladé zaslani
produktu nebo poskytnuti sluzby zdarma. Nasledné¢ pak influencer sdili své zazitky,
spokojenost/nespokojenost s produktem prostiednictvim videa, ¢lanku nebo fotek. Znacky jsou
ochotné do svych kampani zapojit vice mensich influencerd, coz muze byt na druhou stranu
Casové i organiza¢né naro¢né. Riziko neuspéchu se ale s vy$§im poétem zapojenych influenceri
snizuje a rozklada a v piipad€ ukoncéeni nékteré ze spolupraci, je snadné influencera nahradit.
Pokud kampaii stoji na velkych jménech, mize mit neuspéch zasadni dopad na jeji celkovy

vysledek.

Do budoucna lze o¢ekévat, ze influencer marketing bude v Ceské republice regulovan.

V zahrani¢nich zemich jako je naptiklad Amerika nebo Némecko jsou jiz vladnimi
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organizacemi nastaveny pravidla (oznaCovani reklam), ktera musi influenceti dodrzZovat,
V opacném piipad¢ jim hrozi pokuty. Tato regulace vSak nefesi zasadni problém, kterym je
umyslné zatajovani reklam, placenych spolupraci atd. Firmy si tak pfi selekci influencerti davaji

stale vice pozor na transparentnost reklamy u jednotlivych influencert (Ruzicka®, 2019).

Na zahrani¢nim trhu se posledni dobou setkavame s piekryvanim affiliate a influencer
marketingu. Influencer marketing je stale novym oborem, ktery nema jasné stanovena pravidla,
zpusob vyhodnoceni ani nastaveni spolupraci. Tuto situaci vSak mize feSit kooperace
s tradicnim nastrojem, tedy affiliate (partnerskym) marketingem, ktery je na trhu jiz fadu let.
Koncepce affiliate marketingu je postavena na partnerské spolupraci, jinymi slovy propagaci
produktu firmy prostiednictvim partnerd, kteii v zavislosti na prodejich ziskaji provizi. Rada
influencert vSak tento zplsob spoluprace odmitd, nebot’ je postavend na zakladé ohodnoceni
dle vykonnosti (Hajek, 2019). Presto se na ¢eském trhu mizeme Casto setkat s tzv. affiliate
kupony, které jsou velmi oblibené. Tyto kupony jsou unikatni pro daného influencera a obsahuji
slevu, ¢i jinou nabidku, kterou mtize zakaznik uplatnit na daném e-shopu. Provize influencera

se pak odviji od poétu zakaznikd, ktefi dany kupon pii svém nakupu pouziji (Sulova, 2019).

Nemén¢ dulezitym trendem, ktery je zaroven spiSe negativniho razu, je boj s influencer
marketing fraudem. Influencer fraud je chapan jako klaméni inzerentli ze strany influencerd.
Rozeznavame dvé zakladni podoby této problematiky. Jednou z nich jsou fale$ni fanousci,
které si influencefti levné nakupuji. Néasledné si pak stanovuji vyssi ceny za spoluprace, nebot’
ty jsou nejcastéji odvozeny pravé od velikosti fanouSkovské zakladny daného influencera.
Druhou podobou influencer fraudu jsou falesné reklamy. Influencefi ptedstiraji, ze spolupracuji
se zna¢kami, diivodem toho je vytvofit pocit Zadanosti, ktery opét zvySuje pozadovanou cenu
za propagaci. Nejlepsi obranou proti témto nekalym praktikdm jsou analyticka data profilu
influencera ptimo od platformy, na které ptisobi. Tyto udaje je mozné ziskat skrze influencer
marketingové agentury. Dal§i z moZnosti je orientacni odhad, ktery poskytuji socidlné
analytické platformy. Udaje o realném dosahu piispévkil a zapojeni publika by se mély
porovnat s velikosti publika. V ptipadé velkého rozdilu hodnot je ziejmé, Ze influencer dopousti

klamavého jednani (Rizicka @).
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7/ Vyuziti influencerii pro marketingovou kampan vybrané

spole¢nosti

Soucasti této kapitoly je zhodnoceni marketingové komunikace spole¢nosti MayoBell. Tato
znacka byla vybréna na zaklad€ osobnich zkuSenosti a ochoty majitelky poskytnou potiebné
informace a data. V ramci této Casti bude uvedeno, jaky vliv ma zapojeni influencer pro
zaCinajici znacky, jak probiha spoluprace s influencery a celkovy pohled na vyuziti socidlnich
siti k marketingu. Vyhodnoceni vlivu influencert bude prezentovano prostiednictvim
vykonnostnich statistik a vypo¢tu ROI u dlouhodobé a nové spoluprace. Soucasti praktické ¢asti
bude také porovnani placené propagace na Facebooku a Instagramu. Zavér kapitoly pak bude

obsahovat shrnuti jednotlivych krokt, podle kterych bylo pti navrhu kampané postupovano.

7.1 Predstaveni spole¢nosti MayoBell
Spole¢nost MayoBell byla zalozila v roce 2017 jednadvacetiletou zac¢inajici podnikatelkou

z Prahy Eliskou Pavovou.

a@w @%5, ogmeuu W 6@?

Obrazek 22 - Logo spolecnosti
Zdroj: MayoBell, 2019

Vzhledem k tomu, Ze jeji zalibou a vasni bylo vzdy Siti, rozhodla se stat navrharkou a zalozit
vlastni modni znacku. Veskeré zbozi znaCky MayoBell je dostupné pies e-shop

www.mayobell.cz, jedna se tedy o internetovy obchod bez vlastni kamenné prodejny.

V zacatcich se slecna Pavova kromé ru¢niho Siti vénovala také prodeji obleceni z Velké
Britanie. V soucasnosti se ale spole¢nost MayoBell zabyva vyhradné ru¢nim $itim v Cesku.

Veskeré napady a navrhy si majitelka realizuje sama tak, aby odpovidaly jejim zasadam.

Mobdni navrhaika si zaklada na jedinecnosti a originalité. Pfi vyrobé obleceni je kladen diraz
na pohodlnost a jednoduchost, zaroven jsou ale vyuzivany zajimavé a napadné materialy

z Ceské republiky a Itilie.

Hlavni cilovou skupinou jsou pro znacku MayoBell milenialové a generace Z, konkrétné tedy

mladé zeny ve véku 18-35 let, které si jiZ samy Vydélévaji a zalezi jim na kvalité obleéeni, které

vvvvvv
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obleceni je rucné S§ité. Rucni prace a kvalitni materidly jsou vSak vétSinou spojeny s vyssi
prodejni cenou, coz neni pro zakaznika ptili§ atraktivni. Z toho divodu si spole¢nost MayoBell
zaklada na tom, aby bylo vyrabéno hezké a kvalitni obleceni, ale na druhou stranu co
nejjednodussi, co se materialu a ¢asu na vyrobu tyce tak, aby bylo dostupné a jeho konecna

cena ne piili§ vysoka.

V sortimentu najdeme pfevazné damskou moédu, ktera je originalni svoji vyraznou barevnosti
nebo vlastnoru¢né malovanymi potisky. Nabizeny jsou jak topy, mikiny, svetry, kabaty
a bundy, tak také Saty, sukné€ nebo kalhoty ¢i kratasy. Nejoblibenéjs§im produktem je vSak
spodni pradlo, pro které je typicka zenskost, smyslnost, krasa, ale hlavné kvalita a pohodli.
Vyrabény jsou aktualné velmi trendy krajkové podprsenky — braletky v riznych provedenich
a barvach a kalhotky ve dvou stfizich. Pouzivana krajka je velmi pohodlna a elasticka, takze se

postaveé dokonale prizpiisobi, nikde neskrti, netlaci ani neskrabe.

Obrdzek 23 - Spodni pradlo MayoBell
Zdroj: Mayobell, 2019

Siti spodniho pradla probiha na zakazku, zdkaznik ma tedy moznost zvolit si pozadovanou

velikost kosic¢ku i obvodu. Standardni doba usiti je pak 7—14 dni.

Novinkou je také moznost ,,Navrhni si sama®, tedy volba barvy kosi¢ku, pasu a raminek
+ velikost obvodu a kosic¢ku a §ife raminek. Mezi nabizené barevné varianty patfi: kralovsky
modra, bila, Cervend, tyrkysova, Seda, zlata, kvétovana, lososova, rizova a Cerna. Zde tedy
muzeme pozorovat, ze znacka do svého podnikani zapojila customerizaci, ktera je v sou€asnosti

velkym trendem.
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NOVINKY! O MayoBell Jak vybrat spravnou velikost? Kontakty & Pihlasen

Dodaci a obchodni podminky ¥

Mot o () +420 606 714 689 | ==

Uvod »

Spodni prédlo

EXPRESS SITI

DARKOVE POUKAZY Braletka "NAVRHNI S| SAMA"
PANSKE [ novirka | 7y

777 Ohodnotit produkt

MOZNOST NAVRHNOUT S SVOU BRALETKU:

iLEVY 20-50% NAVRHNI SI V\,-b?“p si ha.rvu‘kuQC%u Abal\-u pésu ped prsy, barvu

opy raminek + velikost koitka (4, B, C, D. E. F) a obvod

Spodni pradlo SAMA" %z;eﬁfp‘ (65-75. el pops

Mikiny ’AO Dostupnost  Ugijeme do 7-14ti dnit

Svetry Nejsme plétci DPH

Bundy/kabaty s E Q ? 650 K¢

Saty =| 1ks [ Pfidat do kosiku

Sukné Mdte dotazy?

adi vé radime
Eislo produktu: 10 EAN kéc: 0010y REdT vam PO

- MayoBell

Kalhoty/kratasy WyTo

Obrazek 24 - Moznost objednavky "Navrhni si sama”
Zdroj: MayoBell, 2019

Co ale navrharku bavi nejvice, jsou prave jiz zminéné potisky a malované vzory, diky kterym
muze vyjadfit svoji kreativitu a smysl pro originalitu. Vyrobky jsou nejcastéji usité
Z bavinénych latek s piimési elastanu, diky ¢emuz je obleCeni pruzné a na noSeni velmi

pohodIné.

M

Obrdazek 25 - Obleceni s malovanymi vzory
Zdroj: MayoBell, 2019
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Kromé e-shopu lze vyrobky MayoBell koupit také v prodejni galerii Cvrk v Praze. Jedna se
o kamennou prodejni galerii, kterd podporuje zacinajici umélce a nabizi lokalni autorskou
tvorbu. Prodejni galerie nabizi jak vystavni prodejni prostor, tak také prodejni servis a Sifeni
povédomi o znacce. Tato sluzba je pro zacinajici navrhate a designery pftileZitosti, jak se vydat
vlastni cestou a sdilet svoji originalni tvorbu (Cvrk, 2019). Obleceni znacky MayoBell je
vystaveno v Cvrku na Letné a Vinohradské, zdkaznici maji tedy moznost si zbozi osobné
prohlédnou a vyzkouSet. Za prodejni prostor v galerii musi umélec platit najem, ktery se
v zavislosti na velikosti pohybuje kolem 2 000 K¢. V piipadé, ze trzby z prodeje presahnou
3x vysi ngjemného, musi jesté umélec odvadét procenta z ceny vyrobku. Z toho divodu by

majitelka chtéla do budoucna vlastni kamennou prodejnu.

Vzhledem k tomu, Ze je aktudlnim tématem dne$ni doby ekologie, snazi se znacka MayoBell
prispét k ochrané zivotniho prostredi a snizit mnozstvi plastovych obali. Veskeré objednavky
jak na e-shopu, tak také zbozi v galeriich Cvrk, je prodavano v bavinénych, ru¢né¢ malovanych
plastovych sackd, ale diky nim dostavaji zakaznici k nakupu pfidanou hodnotu v podobné

originalniho, znovu vyuzitelného latkového pytliku zdarma. To pfispivd jak k ochrané

zivotniho prostiedi, tak také ke spokojenosti zakaznika.

% ‘*;%L‘ ol ™
Objednavky odesilame
| g 18 v tomto baleni @ * §
Obrazek 26 - Latkové pytliky
Zdroj: MayoBell, 2019
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7.2 Marketingova komunikace spolec¢nosti
Spole¢nost MayoBell je mlada, rozvijejici médni znacka a vzhledem k tomu, ze majitelka
znacky nezaméstnava zadné dalsi zaméstnance, je na veSkeré ¢innosti souvisejici s podnikanim

sama. At uz se jednd o samotné Siti, vyfizovani objednavek, odesilani balicku, tak také

0 samotny marketing. Ztohoto divodu je pii komunikaci kladen diraz zejména na
jednoduchost a rychlost. V dnes$ni dobé, kdy svétu vladne internet a socidlni sité, hraje hlavni
roli on-line marketing. Toho si je védoma i mladd podnikatelka, kterd svoji komunikaci

postavila praveé na ném.

7.2.1 E-shop MayoBell

Jak jiz bylo uvedeno, spole¢nost MayoBell vyuziva k prodeji svého zbozi internetovy obchod.
Divodem je zejména skutecnost, ze internet vyuziva k nakupu stale vice uzivateld, tak také
fakt, Ze se webové stranky jiZ povazuji za nezbytnou soucast firmy. Stranky spole€nosti slouzi
nejen k samotnému prodeji zbozi, ale také jako komunika¢ni kanal, na kterém si zakaznici

mohou prohlédnout portfolio zbozi a aktualni novinky, dozvédét se informace o firme atd.

Design e-shopu je jednoduchy a elegantni. Pfi prvnim vstupu na web se objevi vyskakovaci
okno, které nabizi slevu v pfipad¢ registrace. Na prvni nakup je registrovanému uzivateli
poskytnuta 14 % sleva, na kazdy dalsi nakup je to pak 10 %. Registrace zakazniku je pro firmu
pfinosem zejména kviili ziskani osobnich tdajii a emailové adresy, na kterou je nasledné zasilan

pravidelny newsletter.

Zaregistruj se a ziskej SLEVU 14%
voi ndkup 3 10% na kadoy ga?

14% SLEVA na pn

Obrdzek 27 - Uvodni stranka pFi vstupu na web

Zdroj: MayoBell, 2019
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Po vyplnéni nebo zavieni okna se dostavdme na samotny web. Nejvétsi dominantou je rolovaci
lista s fotografiemi, kde se zobrazuji jak novinky, tak také fotky od samotnych influencerek.
Na levé stran¢ pak najdeme piehledné strukturované kategorie, pod kterymi jiz zakaznici
vyhledaji pozadované zbozi. Spolecnost si zaklada na dobrém zakaznickém servisu, tudiz je
k dispozici online chat, ve kterém je mozné zanechat dotaz. K dispozici je také mobilni ¢islo,

e-mail, a i na socialnich sitich se sle¢na Pavova snazi o co nejrychlejsi odpoved'.

V souvislosti s dobrym zdkaznickym servisem maji registrovani uzivatelé moznost zanechat
hodnoceni zbozi. Diky tomu maji potencialni zakaznici i samotna znacka zpétnou vazbu, at’ uz
se jedna o hodnoceni pozitivni ¢i nikoliv. V dnesni dob¢, kdy je na trhu nepieberné mnozstvi
zbozi, davaji zakaznici velkou vahu recenzim, zajima je nazor ostatnich a na zaklad¢ né&j se
rozhoduji, zda si dané zbozi zakoupi. MoZnost hodnoceni na e-shopu MayoBell neni pfili§
dlouho, ptesto zde najdeme nékolik pozitivnich recenzi, které ocenuji zejména kvalitu zbozi,

provedeni a rychlou reakci majitelky.

Hodnoceni 1

Pfidat hodnoceni <=

5

L R RN |
o

Zuzana - 14.09.2019

Méfim 189¢m, v obchodech mi jsou viechny kalhoty kratké Tak jsem poprosila majitelku e-shopu, zda by mi tyto kalhoty
pfeméfila, reagovala do par minut a usila mi kalhoty pfesné na mé dlouhé nohy. Tepldéky jsou pohoding, krasné uité a jesté
pfisly v eko-bavinéném ru¢né malovaném pytliku_ v

Hodnoceni 1

Pridat hodnoceni 4

5

=N W R0
,\

Gustyna - 14.09.2019

Objednala jsem zde po treti a opét si nemohu vynachvalit. Raminka se daji nosit vzadu do kfize a to mi pfi cviceni opravdu
vyhovuje 77 Ve krasné sedi, nikde netlaél a na kazdodenni noSeni i cviéeni supr ?

Obrazek 28 - Hodnoceni zbozi
Zdroj: MayoBell, 2019
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7.2.2 Aktivita spole¢nosti na socialnich sitich

Vzhledem k tomu, ze uzivatelé internetu travi nejvice ¢asu na socialnich sitich jako je
Facebook, Instagram nebo YouTube, dostavaji i firmy moznost vyuzit tyto platformy pro
prezentaci firmy a komunikaci se svymi zakazniky/fanousky. Pfestoze ma spole¢nost MayoBell
firemni profil jak na Facebooku, tak na Instagramu, vyuziva ke svym marketingovym aktivitim

zejména Instagram, ktery je v souCasnosti uzivateli nejvice oblibeny.

MayoBell ma na svém instagramovém profilu k 18. 11. 2019 3 259 sledujicich a 205 piispévka.
Kromé ptispévki s fotkami jsou ve vybérech ulozena také videa z Instastories od influencerek,
které zbozi promovaly, tak také dal$i videa zaznamenavajici rizné novinky, aktudlni sortiment
atd. Nov¢ prichozi navstévnik ma tedy moznost se prostiednictvim téchto ulozenych videi

s danou spolecnosti 1épe seznamit.

< mayobell.cz

oo Booll 205 3259 2387
mé/‘”{”ﬁ Prispévky Sledujici  Sleduji

MAYOBELL

Obleéeni $ité v CR a s laskou - ijeme i na
miru " b= Nase zboZi také zakoupite v
@cvrk_cz (Letna+Vinohrady).
www.mayobell.cz/

Prague, Czech Republic

Sledujiv Zprava E-mail v
G -] -] 3
=) () (@) (P
© © © ©
Repost @ 96 Svatby 7 Jarofléto 19...

HH

L EEESARREN | el

hn QA B O &

Obrazek 29 - Instagramovy profil spolecnosti
Zdroj: Instagram®, 2019

JelikoZ se jednd o profil firemni, mame k dispozici také statistiky tykajici se demografického
rozloZeni sledujicich. VétSina sledujicich jsou samoziejmé Zeny, ale ¢ast publika je zastoupena

také muzi.
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Pohlavi

WZeny HEmuizi

Obrazek 30 - Rozlozeni sledujicich na zdkladeé pohlavi
Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich dat, 2019

Nejvice sledujicich je pak z velkych mést jako je Praha, Brno, Ostrava, ale také Plzen nebo
Bratislava. Co se ty¢e v€kového slozeni, nejvetsi podil zaujima vekova kategorie 18-24 let
a 25-34 let, coZ presné odpovida cilové skupiné této firmy. Zastoupena je ale také mladsi

vékova skupina, ale naopak 1 starsi.

vék @ Ve Muzi Zeny

Obrdzek 31 - Vékové rozlozent sledujicich

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich dat, 2019

Cely instagramovy profil by mé¢l ptisobit jako galerie, ktera vytvari celek. Kazdy firemni profil
by se mél zaméfit nejen na jednotlivé fotky, ale hlavné na celkovou podobu Feedu, tedy tomu,
jak k sobé jednotlivé fotky pasuji. Diky tomu si firma vytvofi vlastni ,,rukopis®, kterym mize
potenciondlni fanousky oslovit. Zakladem uspéchu je samoziejmé kvalita fotografii, ale také
originalni a promysleny obsah, ktery se bude odliSovat od ostatnich. Feed znacky MayoBell
pusobi spise rozladénym dojmem. Stiidaji se promo fotografie a fotografie od influencerek

s piispévky od samotné navrhaiky, ktera sdili prub¢h své prace ¢i samotné kousky obleceni.
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Ptispévky nejsou ptidavany pfiliz pravidelné a postradaji jednotny styl, barevny ¢i kompozi¢ni,

ktery by dané fotky sjednotil.

Obrazek 32 - Feed spolecnosti MayoBell
Zdroj: Instagram®, 2019

Jak sama majitelka v rozhovoru uvedla, rada by na svém instagramovém profilu provedla
nékolik zmén. Jejim cilem je pridavat pravidelné hezké, kvalitni a zajimavé fotky ptipadné pak

uryvky z pracovniho dne a sjednotit Feed tak, aby byl vizualné vice atraktivni.

V ramci budovani vztaht s fanousky a jejich zapojeni do podnikovych aktivit se na profilu
mizeme setkat se strategii UGC. Prostfednictvim firemniho hashtagu #MayoBell se mohou
zakaznici podélit o své piispévky, které uvidi jak firma, tak také kazdy uzivatel, ktery dany
hashtag sleduje. S kontentem, ktery tvofi sami fanousci, se setkavame také prostfednictvim
Stories, tedy docasnych ptispévkil. Nejcastéji jsou sdileny fotografie zbozi, rozbalovani balicku
tzv. Unboxing ¢i videa obsahujici recenzi, které pak spolecnost MayoBell miize dale vyuzit

k propagaci na svém profilu. Prostfednictvim této propagace tedy profituji ob¢ strany.

Tvarce ptispévku se dostane do povédomi dalSich uzivatelli a firma na druhou stranu ziska
autentické prispévky zftad vlastnich fanouskl, které plisobi 1épe nez beéZné reklamy.

Prostfednictvim UGC je posilovana loajalita zakaznikii a dobry vzajemny vztah mezi
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sledujicimi a firmou. Prikladem mohou byt napiiklad tyto fotky, ktera byly sdileny

Vv Instastories spole¢nosti MayoBell.

N
QY - s
@stefany_mum™¥ <

stefany_mummy KdyZ chce$ krasnou fotku a
pouzije$ jen momentky , kde si pfehazujes vlasy ,
prohnuta jak nevim co a jesté ten vyraz .. no nic
jiného se pouZit nedalo £ & tak tfeba pfisté .. ale
nékdy jsou mometky o mnoho lepsi neZ strojeny
postoj @& .

Q Poslete zprav oee Saty na miru od Uzasné @mayobell.cz , kterd je
vyhotovila jen podle predlohy .. jen ja jsem prcek , tak
jsem si je zaZzehlila & a jsou naprosto top ¢ jesté

Obrazek 33 - Marketingova propagace prostrednictvim strategie UGC
Zdroj: Instagram®, 2019

Dals§im piikladem této strategie je zapojeni fanouskli prostfednictvim otdzek ¢i anket
v Instastories. Diky témto nastrojim ma firma moznost zjistit, jaké jsou jejich preference
a prani. Tyto ptispevky jsou fanousky velmi oblibené, nebot’ se tak diky nim zapojuji do tvorby,
vyjadiuji sviij nazor ¢i se ptaji na otazky, které je zajimaji. Zaroven v nich tyto ptispévky
vyvolavaji pocit, Ze na jejich nazoru opravdu zalezi. To napomaha nejen k budovani dobrych
vztaht, ale také ke zvySovani loajality. Konkrétnim ptikladem mohou byt nasledujici prispévky
z Instastories spole¢nosti MayoBell, kterd prostiednictvim ankety vyzyva své fanousky

k hlasovani.
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@ 7. Cervence 8:52 dop.

Co nosis radéji?

Ay ass I
69 82
hlasy pro vystfih hlasy pro

do v kulaty vystfih

Sdilet vysledky

Obrazek 34 - Vyuziti nastroje Anketa a jeji vysledky

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagram® a internich dat, 2019

Dané Stories bylo na profilu aktivni 24 hodin. Za tuto dobu ho dle statistik vidélo 443 uzivatelt.
V samotné anketé se pak zapojilo pfiblizné 34 % znich, tedy 151 sledujicich. K dal$im
ptispévkiim tohoto typu patii piispévek tykajici se novinek, které zaznamenava preference
sledujicich. Toto Stories si zobrazilo 290 sledujicich a aktivné se do hlasovani zapojilo

cca 20 %.

Tak jakou novinku dame
jako prvni?

DY
B O LT
R A Bomber 18
o 1
C BavInéné Saty 24
D Tilko 4

Obrazek 35 - Hlasovani o novinkach a jeho vysledky

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Instagram® a internich dat, 2019
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Vyse uvedené zpuisoby propagace jsou samoziejmé neplacené a slouzi spiSe ke zvySovani

povédomi o znacce a budovani dobrych vztah.

Spole¢nost MayoBell ale vyuziva také placenou propagaci, ktera je jednim z nastroji
Instagramu pro firemni ucty. Vyhodou této propagace je, ze jeji délku a rozpocet si firma urcuje
sama. Jako priklad je uvedena jedna z uspésnych propagaci, diky které navstivilo instagramovy
profil 64 uzivatelt (63 %) z celkové navstévnosti 102 uzivateld. Pispévek se na Instagramu
zobrazil 26 271 uzivatelim, 73 % zobrazeni bylo zptisobeno pravé touto reklamou a celkovy
vydaj na tuto propagaci pak Cinil 320 K¢. Zajimavé jsou také statistiky tykajici se objevovani.
Znacka v tomto obdobi oslovila 19 067 lidi, 92 % z nich dany profil nesledovalo a 84 % lidi

bylo osloveno pravé touto propagaci.

14:25 wWFTe 14:25 ol F @
& Prehledy propagace < Prehledy propagace
Zobrazeni 26271
Sledovani 4
Propagace
@ 14tis. Qo m 29
67 dnl
Interakce 3
0 Vydaje 320 K&
Navstévy webu 212
) Okruh uZivateld
Navstévy profilu 102
Veék
Zobrazit trasu 2 _ -
Objevovani
19 067

A QA ® e h Q @ e

Obrazek 36 - Placena propagace prispévku
Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich dat, 2019

Ze statistik je také patrné, ze 89 % uzivatelt, které propagace zasahla, byli ve véku 18-24 let
a 10 % pak ve v€kové kategorii 25-34 let. Je tedy zfejmé, Ze propagaci lze nastavit tak, aby

piesné odpovidala pozadavkiim na cilovou skupinu dané firmy.

7.2.3 Zapojeni influencer marketingu do podnikové propagace
Aktivita znacky MayoBell na socidlnich sitich by sama o sob¢ nebyla dostacujici, diillezitou roli

hraje influencer marketing, coZz vi i sama majitelka znacky. Jelikoz se jedna o relativné
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jednoduchy a efektivni zplsob propagace, je marketingovd strategie postavena praveé
na systému spolupraci. Pro MayoBell je typické elegantni ddmska mdda, z toho divodu se
na spolupracich v souc¢asné dob¢ podili vyhradn¢ influencerky. V ramci vzajemné komunikace
jsou stanoveny podminky spoluprace, dohoda vSak neni oSetiena zadnou smlouvou, kterd by
influencerky k ¢emukoliv zavazovala. Influencer marketing probihd na zaklad¢é barterové

spoluprace, vV ramci které jsou stanoveny nasledujici podminky:

1. Rozbaleni balicku na Instastories a stru¢né ptedstaveni znacky,
2. Fotografie na profilu a uvedeni slevového kodu (v pfipadé vybéru spodniho pradla

nemusi byt fotografie na postave).

Tyto podminky influencerky nijak nesvazuji. Podoba fotografie ani Stories neni stanovena,

dalezité je pouze zdiraznit, ze veskeré zbozi této znacky je rucné Sité z kvalitnich materiala.

Eliska Pavova se snazi oslovit co nejvice influencerek, u kterych si mysli, Ze by pro né mohla
byt jeji znacka zajimava. Pfi vybéru se zajima o to, jaké publikum dany profil sleduje a zda tedy
odpovida jeji cilové skupin€. Zohlediuje také jak profil pusobi, jaka je kvalita Stories
a fotografii, ale také aktivita influencerky, co se odpovidani na komentare ty¢e. Neopomina ani
uspésnost jinych soutézi, které influencerka potadala, kolik fanouskd se zapojilo, jaka byla
oblibenost ptidané fotografie atd. Osloveni probiha jak prostiednictvim zpravy na socialnich
sitich, tak také prostiednictvim emailu. Rada influencerek s velkym podtem sledujicich ale
barterové spoluprace odmita, nebot’ za svoji praci vyzaduji finan¢ni ohodnoceni. Cena
za pridani fotografie na profil se obvykle pohybuje okolo 5 000 — 10 000 K¢, coZ je mimo
finan¢ni moZnosti této zacinajici znacky. Pokud je u ne€které z influencerek dostupna adresa ¢i
uveden P.O. Box, zasila MayoBell PR balicky, v¢etné osobniho dopisu a potfebnych informaci
i bez pfedchozi domluvy. Influencerka se pak mutize rozhodnout, zda bude dany produkt sdilet

na svych socialnich sitich ¢i nikoliv.

Komunikace s influencerkami probiha nejéastéji on-line, majitelka znac¢ky ani vybrana
influencerka se osobné neschazi, i kdyz jsou napiiklad ze stejného mésta. Diivodem je Uispora
Casu, ale zejména fakt, Ze influencerky o osobni setkani t¢éméf nejevi zajem. ZboZi maji obvykle

vybrané jiz dopiedu. Pozadované velikosti a varianty se pak dohaduji prostfednictvim zprav.

Zadosti o spoluprace chodi ¢asto i od samotnych ,,influencerek®. Nejéastéji se jedna o mensi
profily, které maji kolem 1 000 — 2 000 sledujicich, takto malé profily vSak nejsou pro reklamu
ptili§ relevantni. Znacka spolupracuje s profily, které maji alespon 5 000 sledujicich, idealné

pak kolem 10 000, nebot’ se jedna o jiz zminéné mikro influencery, které maji na své sledujici
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Vv dnesni dob¢ nejvétsi vliv. Na socialnich sitich chodi modni navrhaice rizné zpravy s zadosti
0 spolupraci. Dle jejich slov vSak na ni nejlépe plsobi zpravy nebo emaily, kde se influencerka
predstavi, posle odkaz na sviij blog ¢i profil na YouTube a uvede, pro¢ by o danou spolupraci

méla zajem.

Ke spolupraci jsou posilany novinky a stalé zbozi znacky MayoBell. Nejcastéji se tedy jedna
o spodni pradlo, které je pro tuto znacku ikonické. Jak jiz bylo uvedeno, barterova spoluprace
neni smluvné oSetfena, z toho divodu je také zasilano zejména spodni pradlo, které je, co se
materidlu a Casu tyce, nejlacingjs$i. Pokud tedy danéd influencerka produkt nepfidd na své
socialni sité, nerespektuje podminky spoluprace, nebo jeji ptispévek neptinese zadné vysledky,

neni to pro znacku tak velka finan¢ni ztrata.

S reklamou na zna¢ku MayoBell se miizeme nejcastéji setkat na Instagramu, kde jiz probéhla
spolupréce pfiblizn€ s 25 influencerkami. Zapojeny byly jak velmi zndmé influencerky, které
maji vice nez 100 000 sledujicich (Shopaholic Nicol, Tynu§ Tiesnickova, Sharlota, Martina
Tresnakova, Michaela JonaSova atd.), tak také mensi influencerky, které maji na svych tctech
10-80 tisicovou fanouskovskou zékladnu. Produkty MayoBell bylo mozné vidét i ve videich
na YouTube. Za zminku stoji naptiklad Unboxing PR balickti od Tynu§ TteSnickové, které

vidélo vice nez 134 500 uZivateld, nebo video Sugar Denny, které zhlédlo 102 347 uzivateld.

Zapojenim influencer marketingu do propagace firmy je zvySovana nejen navstévnost profilu,
ale také internetového e-shopu. Znacka se dostava do povédomi a diky vlivnym influencerkam
dokéze oslovit velké mnozstvi potencionalnich zakaznikd. V ptipad€ uspéSné propagace se
zvysuje pocet sledujicich, ale také pocet ,,To se mi libi* u ptispévki. Nejdalezitéjsi je vSak pro
firmu nartist objednavek. Dlikazem toho, Ze se firma dostava do vétsiho povédomi je mimo jiné
také fakt, Ze se majitelce znacky ozyvaji samy influencerky, které by mély o barterovou

spolupraci zajem.

Spoluprace s influencery vSak ma i sva tskali. Diky tomu, ze obliba influencert neustale roste,
setkavame se ¢im dal castéji s tim, ze slavné osoby vyuZivaji svého vlivu a prestavaji
respektovat dohody, které s firmami maji. Podminky ke spolupraci se znackou MayoBell
nejsou nijak naroc¢né, pocet prispévki 1 samotné provedeni je Cisté v rezii dané influencerky,
piesto se stava, Ze ani jedna ze dvou podminek spoluprace neni dodrzena. Znacka se nejcastéji
potyka s problémem, Ze influencerka nenasdili fotografii produktu, at’ uz samotného, nebo
na postave. Nékteré z influencerek bylo nutné urgovat 2-4 mésice, nez fotku poslaly, coz bylo

pro majitelku nejen velmi nepfijemné, ale i Casoveé narocné.
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7.2.4 Dalsi propagace firmy mimo on-line prosti-edi
U znacky MayoBell pievladaji marketingové aktivity v rdmci on-line prostiedi, pfesto je vSak

mozné se se znackou setkat také osobné.

Jednim z mist, kde je mozné si zbozi MayoBell prohlédnout a ziskat dal$i informace o znacce

jsou jiz zminéné prodejni galerie Cvrk.

Do propagace znacky vSak mizeme zaradit také i¢ast na moédnich veletrzich. Jednim z nich byl
Mint Market, ktery ma jiz devitiletou tradici. Jedna se o designovy trh s originalni modou,
Sperky, dopliikky nebo delikatesami, ktery se kazdoroné kona ve 4 meéstech. Spolecnost
MayoBell se v roce 2017 ucastnila Mint: Prague Fashion Marketu, ktery se konal na Prazské
trznici ve dnech 29.4. — 30.4. Za registraci prodejniho mista musela znacka zaplatit t¢éméet 5 000
K¢. Dle slov sleény Pavové vsak nebyla tato akce prili§ Gspé$na, nebot’ piijem z prodeje
nepokryl ani naklady vynaloZené na registraci. Diky $patné zkuSenosti s timto Marketem se
majitelka rozhodla vyzkouset jiny typ veletrhu a tim byl tfidenni prodejni butik Life is Fashion,
ktery se kona v Praze v Jungmannové ulici. MayoBell se zi¢astnila v roce 2018, a pfestozZe je
hodnoceni této spoleCenské akce velmi dobré, sama navrharka nebyla s vysledkem spokojena.
Podle jejiho nazoru se téchto akci ucastni jen malo navstévniki, nebot’ se potfadaji v prostorech,
které nejsou pfili§ znamé.

Velmi vyznamna vSak pro znacku byla soukroma akce, ktera se konala 4.12. 2019
v Kaiserstejnském paléci v Praze. Slo o vanoéni veéirek pro vybrané hosty, v ramci kterého se
konala ptehlidka spodniho pradla. Spodni pradlo MayoBell obléklo a ptedvedlo 6 Ceskych
i zahrani¢nich modelek v &ele s vicemiss Ceské republiky Kristynou Malifovou. Pfedvedeni
modelt spodniho pradla MayoBell bylo mozné diky doporuceni znamé ceské mddni navrharky

Josefiny Bakosové, se kterou se navrhaika Pavova setkala na jednom ze zminéném Marketu.
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8 Navrh marketingové kampané a jeji vyhodnoceni

Marketingova kampanl pro spolecnost MayoBell byla navrhnuta na zakladé teoretickych
1 praktickych poznatki, které autorka ziskala béhem psani této zavérecné prace. Dilezitou roli

hral také rozhovor s majitelkou znacky, ktera byla ochotna poskytnou v§echny potiebné tidaje.

Spole¢nost MayoBell je internetovy obchod, ktery své marketingové aktivity stavi na socidlnich
sitich. V soucasné dobé¢ se jedna o nejefektivnéjsi zptisob, jak zacinajici znacky mohou vstoupit
na trh a dostat se pomérn¢ rychle do povédomi potencionalnich zdkaznikti. Vzhledem k tomu,
ze majitelka znacky ma jiz znacné zkusenosti s reklamou na socialnich sitich, bylo rozhodnuto,
ze marketingova kampan bude navrhnuta pravé pro toto prostfedi. Propagace bude probihat jak

na Instagramu, tak také na znackou opomijeném Facebooku.

Na zéklad¢ provedené¢ho vyzkumu se ukazalo, Ze influencer marketing je nejefektivnéjSim
nastrojem, ktery muze firma vyuzit pro marketingovou kampaii na socidlnich sitich.
Dle teoretickych poznatki by nejvétsi uspé$nost méla byt pozorovana u dlouhodobych
spolupraci. Cilem tohoto vyzkumu bude tedy zjistit, zda maji dlouhodobé spoluprace vétsi

uspésnost nez spoluprace nové, jednorazové.

8.1 Marketingové strategie v ramci dlouhodobé spoluprace

Pro ptipadovou studii, v ramci které budeme zkoumat uspéSnost marketingové kampané
v ptipadé dlouhodobé spoluprace, byla vybrana influencerka Andrea PSeni¢kova, s kterou
majitelka spolupracuje jiz rok a pul. Influencerka je zndma spiSe pod svym instagramovym
profilem (@andrejkaoo oo, kde ma aktualné 89 tisic sledujicich. Na svém profilu je velmi
aktivni, jeji ptispevky se tykaji lifestylu, fitness, ale také mody. Se svymi fanousky komunikuje
jak prostfednictvim Stories, tak odpovida také na komentare pod fotkami. Kromé béznych fotek
S propagaci pfidava také soutéZzni ptispévky, do kterych se zapojuje okolo 2 000 — 6 000
fanouskut. Do jedné ze soutézi vénovala v minulosti vyhry i MayoBell, na profilu tedy neni tato

znacka neznama.

Spoluprace s influencerkou bude probihat opét na zdkladé barteru, za ktery bude znacka
pozadovat fotografii na profilu. K propagaci budou zaslany Saty Madeline, které jsou svym
provedenim s rold€kem idealni do tohoto ro¢niho obdobi. Soucasti piispévku bude kromé
oznaceni znacky MayoBell také slevovy kod pro fanousky, a to ve vysi 15 % na cely sortiment

v e-shopu.
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Primarnim cilem propagace je prodej vyrobkd, ale také zvyseni povédomi o znacce. Snahou je,
aby se co nejvice uzivateli dozvédélo o novinkach na e-shopu. Ruéné usité originalni obleceni
je vhodnym darkem K jakékoliv udalosti. Navrharka garantuje usiti do Vanoc, a navic bude

veskeré zbozi zabaleno v originalnich pytlicich s vano¢ni tématikou.

8.1.1 Priibéh marketingové kampané

Na zaklad¢ vzdjemné dohody byly zaslany Saty, které se objevuji v pfispévcich nize. Celkovy
outfit ani prostiedi, ve kterém byla fotka vyfocena nebylo specifikované. Komunikace s touto
influencerkou je vzdy velmi dobra, vysledné fotografie vzdy posila dopiedu a je mozné je

vyuzit k dalsi propagaci jak na socialnich sitich, tak také na e-shopu.

Vhledem K tomu, Ze majitelka e-shopu nema p#ili§ moznosti k tomu nafotit profesionalni
produktové fotografie, byla u této novinky vyuzita pravé fotografie od zminéné influencerky.
I ptes kompletni specifikaci vSak neni jasné vidét, jak samotné Saty vypadaji a jaké maji
provedeni. Dalsi fotografie Sati navic na e-shopu chybi, coz by mohlo n¢ckteré

Z potencionalnich zakaznika od nakupu odradit.

DARKOVE POUKAZY Roldkové saty MADELINE
PANSKE [ Novinka }

SLEVY 20-50%
Topy

Spodi pradio
Mikiny

Svetry Vyberte

Nejsme plétci DPH

Bundy/kabity
Saty

Sukné
Kalhoty/kratasy

Body/plavky

NOVE OD RUNA:

kalhoty MIA v riiznych barvach
tricka s dlouhym rukdvem

+ KE KAZDE OBJEDNAVCE EKO-

257 Kompletni specifikace Hodnoceni 0
BAVLNENY RUCNE MALOVANY PYTLIK

Kompletni specifikace

é Saty 2 elastického materidlu Méte dotazy?
l Rédi vém poradime
EETTNN
Obrazek 37 - Saty Madeline na e-shopu

Zdroj: MayoBell, 2019

Nasledné byl zvetejnén piispévek na Instagramu influencerky. Aktudlné ma tento piispévek
pies 1 000 ,,To se mi libi* a fadu pozitivnich komentaii. V popisu fotky je oznacena znacka

1 zminény slevovy kod.
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andrejkaoo_oo Sati¢ky od @mayobell.cz L
A diky tobé jsem zjistila, Ze jsem tyhle Saty
nutné potiebovala! Ta barva? Stfih?
Perfektni! Moc dékuji za prekvapeni £7!
Satic¢ky aktudlné v nabidce na e-shopu!
Slevovy kdd pro cely tento e-shop
ANDREJKA15 &».

#dnesnosim #ootd #outfit #outfitinspiration
#inspiration #style #fashion
#fashioninspiration #autumn #autumnvibes
#qirl #czech #czechgirl #blonde #blondehair
#happy #positivevibes #spoluprace
#michaelkors #gucci

Obrdazek 38 - Popisek pod prispévkem
Zdroj: Instagram®©, 2019

< Prispévky < Prispévky

@ andrejkaoo_oo @ andrejkaoo_oo

@Q' N @Q ‘ N

@D To se libi petr_zdroj a dalsim (1029) @D To se libi petr_zdroj a dal§im (1029)

hn QA ® O A~ A QA @& O 2~

Obrazek 39 - Sponzorovany prispevek na profilu influencerky
Zdroj: Instagram©, 2019

8.1.2 Prinos dlouhodobé spoluprace
U dlouhodobé spoluprace je velkou vyhodou, ze firma mé jiz s danou influencerkou zkusenosti.
Dobie vi, jak dana influencerka pracuje, jaké produkty jsou pro ni vhodné i jaké fotky a

uspésnost mize znacka ocekavat.

Na zaklad¢ této spoluprace se zvysilo povédomi o znacce, coz bylo mozné pozorovat diky
piibyvajicimu poctu sledujicich na profilu znacky MayoBell, ale také na navstévnosti e-shopu.
Na doporuceni influencerky byly také provedeny dvé objednavky na spolecenské saty, které

mély celkovou hodnotu necelé 2 000 K¢.
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8.2 Placena propagace prispévku a nasledné vyhodnoceni

Na zékladé¢ kladnych ohlasti po zvetejnéni piispévku bylo rozhodnuto, ze do marketingové
kampan¢ bude zapojena také placena propagace na Instagramu, ale i na Facebooku, kde do této
chvile nebyla znacka ptili§ aktivni. Vzhledem k tomu, ze reklama bude probihat v obdobi pted
Vénoci, chtéla majitelka znacky do piispévku zakomponovat také 25% véanocni slevu

na objednavky nad 1 500 K¢&.

Uspé&snost propagace byla zjistovana na zakladé méficich metrik na Instagramu, Facebooku
a e-shopu. Dilezitou roli mél dosah, pocet oslovenych lidi, zajem o ptispévek, reakce na négj,

prokliky na e-shop a v neposledni fad¢ objednavky zbozi.

8.2.1 Vysledky propagace na Facebooku
Placena propagace na Facebooku trvala 5 dni od 25. 11. — 29. 11. Propagovany piispévek

od influencerky, ktery navic obsahuje vano¢ni slevu, vypada nasledovné.

MayoBell
20 hod - @

S kédem “VANOCE” ziskas SLEVU 25% I PFi nakupu nad 1.500 - @
# #repost @andrejkaoo_oo * ¢ ¢

Saticky od @mayobell.cz @

Adiky tobé jsem zjistila, Ze jsem tyhle Saty nutné potfebovalal Ta barva?
Stfih? Perfektnil Moc dékuji za prekvapeni £ Saticky aktualné v
nabidce na e-shopul

Mayelel

#dnesnosim #ootd #outfit #outfitinspiration #inspiration #style #fashion
#fashioninspiration #autumn #autumnvibes #girl #czech #czechgirl
#blonde #blondehair #happy #positivevibes #spoluprace #michaelkors
#gucci

% e D L‘l andrejkaoo_oo
Obrazek 40 - Propagacni prispévek na Facebooku
Zdroj: Facebook®, 2019
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Okruh uzivatel, kterym se piispévek zobrazoval byl s ohledem na pfedvanocni nakupy
nastaven na muze i zeny ve veéku 18-65+ let. Vysledky propagace (viz Ptiloha A) uvadéji, ze
béhem doby propagace bylo osloveno 2 542 uzivatelti. Zajem o prispévek projevilo 381 lidi.
Tato metrika ukazuje, jak byla zminéna reklama pro zvolenou cilovou skupinu zajimava
a relevantni. Celkova ¢astka, ktera byla vydana na tuto kampan byla 300 K¢. Cenu za zéjem
o prispévek je tedy mozné vypocitat jako podil celkové vydané ¢astky a poctu projeveni zajmu

o prispévek.
‘. 300 ¥
Cena za zajem = prole 0,79 K¢

V ramci propagace bylo osloveno 2 082 muzl a 449 zen, zaroven ze statistik vyplynulo, Ze
muzi méli o prispévek mnohem vétsi zajem neZ Zeny. Co se tyce reakce na piispévek, statistiky

zaznamenaly reakci u 350 uZzivateli.

Sledovano bylo také vékové slozeni osloveného okruhu uzivateld. Nejpocetnéjsi byla skupina
18-24 let, ve které bylo osloveno 842 lidi, zajem o piispévek pak projevilo 91 z nich.
Nasledovala skupina 25-34 let, u které bylo osloveno 628 uzivatell a ptispévek byl zajimavy
pro 88 z nich. Posledni sledovanou skupinou byli uZivatelé ve véku 35-44 let, kterych Facebook

oslovil 459 a zajem projevilo 90 z nich.

8.2.2 Vysledky propagace na Instagramu

Propagace na Instagramu trvala od 25. 11. - 29. 11. 2019, podoba ptispévku byla stejna jako
v piipadé Facebooku. Statistiky ziskané z Instagramu (viz Pfiloha B) jsou mnohem piesnéjsi,
nebot’ je u kazdé metriky uvedeno, kolik procent vychéazi pravé z uvedené propagace. Co se
tyce placeného ptispévku, osloveno bylo 10 509 uzivatelt a 96 % z této celkové hodnoty, bylo
zpisobeno praveé danou propagaci. Piispévek se zobrazil 14 115x a 90 % zobrazeni pochazelo

taktéz z této propagace.

Reklama probihala stejné jako na Facebooku 5 dni, naklady S ni spojené vSak oproti ptedchozi

socialni siti dosahly ¢astky 480 K¢&.

Cena za z4jem o piispévek je na Instagramu oproti Facebooku mnohem vyssi.
. 480 <

Cena za zdjem =% = 4,85 K¢

V porovnani s propagaci na Facebooku se liSi také okruh uZivateld, kterym se piispévek

zobrazoval. Tato reklama se zobrazovala z 98 % zenam, a to nejcastéji ve véku 18-24 let.
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8.2.3 Celkové vyhodnoceni propagace

Spolecnost MayoBell je s propagaci na Facebooku i Instagramu celkové spokojena. Diky
reklamé se znaCka dostala do povédomi Sirokého okruhu uzivateld, ziskala nové sledujici,
a 1 narast objednavek je pfisuzovan praveé témto propagacim. Co se tyCe porovnani uspésnosti
Facebooku a Instagramu, na Facebooku muzeme sledovat nizs§i pocet oslovenych lidi.
Na druhou stranu reakce na prispévek byly mnohem vyssi, a i konecné cena propagace byla
mnohem nizsi. Na Instagramu bylo sice osloveno 5x vice uzivatel, pfesto vSak reakci

na ptispévek bylo pouze 99.

8.3 Marketingova strategie v pripadé navazani nové spoluprace

Navazani spoluprace probihalo na zékladé osloveni influencerky, ktera souhlasila
S podminkami barterové spoluprace. Oproti piedchozimu profilu se jedna o novou spolupraci
s mensi influencerkou Lily Marvanovou, kterou aktualné sleduje 41,3 tisice uzivateli. Tento
profil se stejné jako ptfedchozi vénuje fitness, lifestylu, ale navic také jidlu a matetstvi. Dalsi
rozdil miizeme spatfovat také v poctu spolupraci nebo soutézi, kterych na tomto profilu neni

mnoho.

Vzhledem k tomu, Ze znac¢ka nema s touto influencerkou zadné predchozi zkuSenosti a neni
tedy jisté, zda bude reklama ispés$na, bude v ramci spoluprace poslan set spodniho pradla, ktery
je na vyrobu finan¢né nejmén¢ nakladny. Soucasti propagace bude taktéz 15% slevovy kod
LILLY15, ktery oceni nejen zakaznici, ale poslouzi také ke sledovani uspéSnosti dané

influencerky.

8.3.1 Prubéh marketingové kampané
V ramci spolupréce si influencerka zvolila ¢erveny set spodniho pradla Sviidnost. Predstaveni
znacky probéhlo na Instastories formou tzv. Unboxingu, za kterym nasledovala také fotografie

spolu s uvedenim slevovych kodi.
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< Pfispévky

Holky j& upiné zapomnéla &
mam pro Vasislevu A 15%
sleva s kodem: LILLY15 a nebo
25% sleva na nakup nad
1500Ké (kéd: VANOCE)

@mayobell.cz

Qv W
Q Q o A
Obrdazek 41 - Propagace znacky na Instastories

Zdroj: Instagram®@, 2019

Pradlo znacky MayoBell bylo véetné dalsich oznaceno také na fotografii, kterou influencerka
pfidala na svlij Feed. Béhem hodiny se tento piispévek libil 2 324 uZivatelim. V tuto chvili

byla také zaznamenana vétsi navstévnost webové stranky e-shopu MayoBell.

< Prispévky

@ lillymarvanova

@® To se libi elliepav a dalsim (2 324)

lilhimaruannaua Dn dal&l Anha iadan

n Q @ O &

Obrazek 42 - Oznaceni znacky na fotografii ve Feedu
Zdroj: Instagram@, 2019
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8.3.2 Prinos nové spoluprace

Spoluprace s touto influencerkou se ukéazala jako velmi uspésna ve vSech smérech. Diky
osloveni jiného okruhu uzivateli, ktery se kromé fitness, lifestylu a mody zajima také
0 matefstvi nebo zdravé vareni, se znacka MayoBell dostala do povédomi SirSiho okruhu
potencidlnich zdkaznik. Na profilu MayoBell pfibylo diky pfispévku influencerky téméf
100 novych sledujicich, coz je v porovnani s piedchozim profilem, kde uz byla znacka dobie
znama, mnohem vice. Nejvice vSak byl zaznamenan rozdil v ndvstévnosti e-shopu, ktery bude

detailnéji zobrazen v nasledujici kapitole.

Na zaklad¢ doporuceni této influencerky byly provedeny 4 nové objednavky v celkové hodnoté

témer 4 000 K¢.

8.4 Vliv influencer marketingu na navs§tévnost webovych stranek

V ramci zhodnoceni vlivu influencer marketingu bylo zkoumano, jaky dopad maji ptispévky
od influencerii na navstévnost e-shopu spolecnosti. Cilem bylo také zjistit, zda ma propagace
v ramci dlouhodobé spoluprace vétsi uspésnost nez Vv pripade, kdy se znacka objevi na profilu

poprve.

Na grafu nize mizeme sledovat navstévnost webovych stranek. Prvni rozdil v poctu zobrazeni
stranek mizeme sledovat mezi 16. a 17. listopadem, kdy se diky pfispévku na profilu Andrei
PSeni¢kové zvysil pocet navstév webu témét o 240 %. Zde se tedy jednd o nartst diky

influencerce, s kterou znacka spolupracuje dlouhodobé.

Dalsi velky rozdil mizeme vidét po tydnu, kdy v ramci nové spoluprace predstavila znacku
MayoBell na Instastories Lily Marvanova. Zde je navstévnost webu oproti pfedchozimu dni
opravdu rapidni.

Piispévek Lily Marvanové

2975
Piispévek Andrei PSenickové
724
49 27 100 43 16 214 138 35 35 79 59 I
— N — — | [ | | —_— R — —
DR R R R R R R R D D XY Ry

Obrdzek 43 - Navstévnost webovych stranek

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich dat, 2019
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8.5 Navratnost investice do socialnich médii

Na zavér vyhodnoceni marketingovych kampani, do kterych byl zapojen influencer marketing,
byla zjistovana také navratnost investic pro jednotlivé spoluprace. Pro vypocet ROI byl vyuzit
nasledujici vzorec (1), ktery zohlediuje také naklady na prodané zbozi. V ramci vypoctu neni

operovano s naklady na praci ani potfebné energie.

celkovy prijem - celkové naklady na prodané zbozi

ROI =

x 100 (1)

investice do marketingu

Navratnost investice v piipad€ dlouhodobé spoluprace

Pro vypocet ROI jsou v nasledujici tabulce uvedeny celkové piijmy, které plynou z objednavek
Satl, ale také néaklady, které¢ byly vynaloZeny na material a postovné jak pro barter, tak pro

samotné objednavky.

Tabulka 4 - Prrehled prijmii a nakladii v K¢

Barter — investice do marketingu Objednavky
Piijmy Naklady Piijmy Naklady
- 390 1909 1140

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich dat, 2019

1909 - 1140
Ol = ———

— o
390 x 100=197 %

Z nasledujiciho vypoctu je zfejme, ze investice se vyplatila a pfinesla znacce pozadovany zisk.

Investice se zde firmé vratila témer 2x.

Navratnost investice v pripad€ nové spoluprace

Stejné jako v predchozim ptipadg, i zde byly stanoveny piijmy plynouci ze 4 objednavek zbozi,

ale také naklady souvisejici S jejich vyrobou a dopravou.

Tabulka 5 - Prrehled prijmii a ndkladii v K¢

Barter — investice do marketingu Objednavky
Prijmy Naklady Prijmy Naklady
- 200 3833 868

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich dat, 2019
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3833 -868

ROI 200

x 100 = 1483 %

Navratnost investice je v tomto piipadé velmi dobra. Investice, kterou do této spoluprace

znacka vlozila se vratila vice nez 14x.

8.6 Postup pri navrhu marketingové kampané

Veskeré marketingové kampanég, které byly navrzeny pro ucely piipadové studie, vznikly

ve spolupraci autorky prace a majitelky znacky MayoBell. Cilem této ptipadové studie bylo

kromé dokazani vlivu influencerti také podani uceleného postupu, ktery miize slouzit jako

inspirace pro dal§i firmy nejen pii ndvrhu kampané vyuzivajici influencery, ale také pro

nasledné vyhodnocovani.

V ramci této podkapitoly bude uveden piehled jednotlivych krokii, podle kterych je mozné

postupovat pti navrhu influencer marketingové kampang. Souhrnné budou uvedeny také

metriky slouzici k vyhodnoceni kampané.

Tabulka 6 - Postup pri navrhu influencer marketingové kampané

Kroky navrhu kampané

Specifikace

1. | Naplanovani kampané

Stanoveni cili kampan¢, délky kampang,
identifikace cilové skupiny, stanoveni
finan¢niho rozpoctu piipadné volba produktu

pro barterovou spolupraci

2. | Vybér vhodného influencera

Vybér na zakladé relevance, velikosti publika
a jeho demografickém slozeni, miry zapojeni a

ostatnich vefejné dostupnych informaci

3. | Kontaktovani vybraného influencera

Osloveni vybraného influencera
prostiednictvim socialnich siti nebo e-mailu,

predstaveni spole¢nosti a nabidka spoluprace

4. | Stanoveni podminek a navazani spoluprace

Stanoveni poétu prispévka a formy obsahu,
ktery bude influencer sdilet, dohoda o finan¢ni

odmeéné v pfipadé, Ze se nejednd o barter

5. | Zaslani produktu a potfebnych informaci

6. | Spusténi kampané

Zvetejnéni prispévku na profilu daného
influencera a ptipadné sdileni propagovaného

ptispévku na profilu firmy
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Analyzovani a vyhodnoceni Gspésnosti

kampang¢

Prubézné sledovani tispésnosti kampané —
reakce fanouskd, pocty ,,To se mi libi*,
imprese — velikost zasahu (musi poskytnout
influencer), nartst novych sledujicich,
zobrazeni profilu firmy na sociélnich sitich,
navstévnost webovych stranek, nartst

objednavek, vypocet ROI

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Zavér

Diplomova prace se zabyvala aktualnim trendem socialnich siti a s tim souvisejicim rozvojem
influencer marketingu. Vzhledem k tomu, ze je soucasny marketing i déni ve spolecnosti
ovlivnéno online prostfedim, je nezbytné, aby firmy tento trend nasledovaly a zapojily do svych
marketingovych strategii. Zaujmout zakaznika se diky rostouci konkurenci stava rok od roku
t&z§1. Usp&nost firmy neni mnohdy zavisld na produktu samotném, ale na zptsobu jeho
propagace. S rostouci oblibou socidlnich siti mizeme sledovat, ze vétSina marketingovych
aktivit je sméfovana prave na toto prostfedi, nebot’ je zaruCena UspéSnost a oproti tradi¢nim
formam marketingu také finan¢ni nenaroénost. V ramci on-line prostfedi se aktualné dostava
do poptedi marketing, ktery vyuziva vlivu influencerti plisobicich na socialnich sitich. Diky
influencertim se reklama stava vice efektivni, a to zejména diky jejich vérohodnosti, originalité,

autenticité a osobnimu piistupu.

Influencer marketing je vhodny jak pro velké firmy, tak pro za¢inajici znacky, které se potiebuji
rychle dostat do povédomi zakaznikli. Své o tom vi i mlada, rozvijejici se modni znacka
MayoBell, ktera se diky socialnim sitim a spolupracim dostala pomérn¢ rychle do povédomi
Sirokého okoli. Piesto v§ak neni ekonomicky vyvoj této firmy pfiliz dobry. Chyba je spatfovana
zejména v reklamé, aktivité na socialnich sitich a vizualnim vzhledu profild. Konkurence

vV moédnim priamyslu je opravdu velka a zaujmout zékaznika né¢im novym neni jednoduché.

Diky rozhovoru s majitelkou znacky bylo moZné podivat se na problematiku influencer
marketingu z jiné perspektivy. Vliv influencerti na podnikani byl dokazan na zaklad¢ statistik,
které byly ziskany po vyhodnoceni vybranych spolupraci. V ramci vyzkumu bylo také
dokazano, ze nové navazané spoluprace jsou v porovnani s dlouhodobymi pro tuto firmu vice
efektivni. Divodem bude nejspiSe fakt, Ze v piipadé, kdy je firma na profilu influencerky dobie
znama, prestavaji sledovatelé propagaci znacky postupem c¢asu vnimat. Pokud ale spole¢nost
navaze novou spolupraci s influencerkou, jejiz obsah neni ptili§ komer¢ni, bude mit propagace
zbozi neuvéftitelny vliv, nebot’ influencerka plisobi vérohodné a sledovatelé jejimu doporuceni
opravdu véfi. Zvysujici se povédomi o znacce, rostouci pocet fanouskil na socialnich sitich
firmy, nartst navstévnosti e-shopti a nasledné objednavky jsou dikazem, ze influencer
marketing je v soucasnosti efektivni zptisob reklamy, ktery pfinasi velké vysledky i bez vyuziti
zna¢nych finanénich prostiedki. Uspésnost spoluprace je zavisla nejen na spravném vybéru

influencera, ale zejména na dobré vzajemné komunikaci, kterd je v tomto piipad¢ zasadni.
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