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Uvod

Instagram je nejrychleji se rozvijejici socialni sit. Je podpofen snadnou komunikaci pres
sdileni fotografii. Za prvni rok svého fungovani doséhl vice nez 9 milionii stazeni. Vékovy
rozptyl nejvétsi skupiny uzivateld je 13-30 let. Neni obtizné sledovat cilové skupiny diky
#hashtagim. Nejoblibengjsi uzivatelé maji pres 100 miliont sledujicich.

Toto je jen nékolik ,,nej* o Instagramu, nicméné to napovida o lukrativni pfileZitosti k jeho
vyuziti jako podpory prodeje. Firmy neustale hledaji vhodné reklamni plochy pro inzerci své
reklamy, ale neni snadné zaujmout pravé cilovy segment. Internet sam o sob¢ poskytuje
znaéné moznosti, jak ,tiidit“ lidi, na které chceme cilit, ale Instagram dodava

24

V dnesni dobé& uZ je mozné se Instagramem 1 Zivit. Sdilite fotky a nékdo vam za to bude davat
penize? Pokud mate dostatecné obsdhlou zékladnu sledujicich, samotné firmy se vam budou
nabizet, abyste propagovali jejich produkty, sluzby, mluvili o nich ve svych videich.

Pro¢ tedy propagovat sviij business na Instagramu? Jak zaujmout velky pocet 1idi? Jak cilit na
vhodny segment? Koho oslovit pro distribuci vlastni reklamy? Jaké marketingové nastroje
pouzit? Jaky uzitek se z Instagramu da vytézit? A kolik to v§echno vlastné stoji?

To jsou zdkladni otazky, na které se dozvite odpovéd v mé bakalafské praci na téma
,Marketing na Instagramu®.

V teoretické Casti se zabyvam predev§im samotnym marketingem. Od zakladnich definic
marketingu pres marketingové strategie, a komunikaci se zdkazniky az po vyuZiti internetu,
socialnich siti a samotného Instagramu. Také se zaméfuji na vyvoj marketingu a vymezuji
zakladni marketingové pojmy na socialnich sitich.

V praktické casti vyzdvihuji dilezitost segmentace trhu na Instagramu pomoci vyzkumu
sekundarnich dat o jeho uzivatelich. Pro srovnani jsem pouzil vlastni dotaznik, ktery rozsituje
data, ziskana z vyzkumu dat sekundarnich. Dale se zamé&fuji na marketingovou kampan
spole¢nosti #TubeUp, ktera probihala v roce 2018 na Instagramu Bageterie Boulevard (dale
také BB). V neposledni fadé porovnavam tuto kamparn s dal§imi v sektoru znamych fastfoodd,
pisobicich v Ceské republice. Popisuji jak reklamni kampan, tak i kampan néaborovou, kterou
agentura #TubeUp pro BB tvofila. U dalSich fastfoodovych restauraci pak srovnavam
kampang, které jsou podobné, nebo maji ¢astecné podobné rysy jako ta v podani Bageterie
Boulevard. Poukazuji na jejich instagramové Uty a porovnavam obsah a dulezitost
Instagramu u jednotlivych podnikii.

Hlavnim cilem této bakalaifské prace je zmapovani vyvoje marketingu, zaméfeni se na
aktualni trendy a popséani pfinosu socidlnich siti. Vysvétleni zékladnich pojmi a moZnosti,
které socidlni sit€¢ do soucasného marketingu piinaseji. V praktické c¢asti pak predevSim
rozebrani marketingové kampané¢ BB v piipadové studii. Jako dil¢i cile povazuji rozsiteni
dotazniku agentury Kantar o vlastni priméarni data a srovnani marketingovych strategii na
socialnich sitich s dalimi fetézci s rychlym obéerstvenim piisobicimi v Ceské republice.



1 Teoreticka Cast

Teoretickd c¢ast je zaméfena na marketing jako takovy. Obsahuje zakladni definice

marketingu, také popis reklam a socialnich siti, az po podrobné informace o Instagramu.

1.1 Marketing

Podle Kotlera je tieba pod pojmem marketing rozumét nejen nastroje, které jsou pouzivany
pouze K uskuteénéni prodeje, tedy presvédcCit a prodat, ale v nov&jSim porozuméni se snazi
hlavné o uspokojeni potieb zédkaznika. ,,Dokdze-li marketingovy specialista dobre porozumeét
potirebam zdkaznika, vyvine-li vyrobky, které prinaseji zakaznikum novou hodnotu za
priznivou cenu, ucinne distribuuje a podporuje jejich prodej, pak se tyto vyrobky snadno
prodavaji.

Z této definice je patrné, ze marketing je soubor manaZerskych a spole¢enskych ¢innosti,
snazicich se naplnit zakaznikovy touhy a potieby. Uspokojit ho.

Viktor Janouch ve své knize popisuje marketing jako ,, aktivitu organizace a soubor procesi
pro vytvdreni, sdélovani, poskytovini a zmény nabidky, to naddle prindasi hodnotu

zakaznikiim, obchodnim partneriim a spolecnosti jako celku. ‘?

V knize Marketing inovaci je popsano spiSe modernéjsi pojeti marketingu, ktery se postupem
Casu vyviji a méni takto: ,,Béhem ctyr desetileti se marketing vyvijel od previzné normativné
orientovanych rozhodnuti a formalni védecke discipliny (uzita matematika) k discipliné, ktera
je sice orientovana na rozhodnuti, ale jez se vice zaméruje na lidské chovani finalniho
rozhodce - cilového zdakaznika. Puvodni nepomér mezi vyznamem lidského jedndni pro
dosazeni cilii marketingu na jedné strané a prehlizenym postavenim vyzkumu, ktery vysvetluje
a ovliviuje jednani, na druhé strané se v prubéhu vyvoje zacal chapat jako standardni
disciplina s relevantnimi  socialné-sociologickymi  teoretickymi  zdaklady s odpovidajici
empirickou metodikou vyzkumu. Tento tzv. management tools poskytuje informace pro
rozhodovani marketingu inovaci a pomdhaji pri slozitém prosazovani souvisejicich
rozhodnuti. “®

Tato kniha vice odkazuje do sfér sociologie a psychologie. Vyjadiuje podporu kreativity,
propojeného mysleni, socialn¢ kognitivniho uceni a socialni motivace. Spole¢né s definicemi
ostatnich autorii se dostavame k marketingu, ktery by mél byt GspéSny i na socialnich sitich.

! KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 6th Edition. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 30. ISBN 987-80-247-
0513-2.

2 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Posad'te se na webu a socialnich sitich. Brno: Computer Press, 2010, s. 20.
ISBN 978-80-251-2795-7.

3 TROMSDOREF, Volker a Fee STEINHOFF. Marketing inovaci. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 5. ISBN 978-80-7400-092-8.



1.1.1 Nové trendy v marketingu

Obr. 1: Kotlerovo srovnani tradi¢niho a moderniho pojeti marketingu

Vztahy k zakaznikim

Hlavni dliraz kladen na prodej a produkt Hlavni dliraz kladen na trh a zékazniky

Masovy, nediferencovany marketing Vybér cilovych segmentu ¢i jednotliv. zakaznikd
Orientace na vyrobky a prodejni obrat Orientace na spokojenost zakaznik( a na pfidanou

hodnotu pro zakaznika

Cilem je zvysit objem prodejd, ziskat nové zakazniky, Cilem je navazani dlouhodobych vztaht se zakazniky,
zvysit podil na trhu, poskytovat sluzby jakymkoli udrzeni zakaznikl stavajicich, zvySeni podilu u
zékaznikdim stavajicich zakaznikd, poskytovani sluzeb ziskovym
zékaznikdm a ukoné&eni obchodnich vztahl se
ztratovymi zakazniky

Komunikace probiha prostfednictvim médii Pfima komunikace se zakazniky

Podnik se zaméfuje na standardizované produkty Podnik se zaméfuje na produkty upravené podle potfeb
a prani zakaznikUl

Vztahy k obchodnim partnerim

Zodpovédnost za vztahy k obchodnim partnerlim maji | Vztahy k zakaznik(im jsou sou¢asti pracovni naplné

oddéleni prodeje a marketingu vSech oddéleni

Podnik pusobi na trhu samostatné Podnik spolupracuje s ostatnimi firmami

Vztahy k okolnimu svétu

Podnikani na tuzemském trhu Podnikani na tuzemském i globalnim trhu

Hlavnim cilem marketingu je zisk Podnik se hlasi k zodpovédnosti za Zivotni prostiedi a
rozvoj celé spole¢nosti

Obchodovani probiha klasickymi formami Obchodovani prostifednictvim internetu, rozvoj e-
commerce (elektronického obchodovani)

Marketing je vyuzivan i pro neziskové aktivity

Zdroj: KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 6th Edition. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 69. ISBN 987-80-
247-0513-2.

Z tabulky vyplyva, ze diive byly firmy orientovany pfedev§im na prodej, nezajimaly se tolik o
své zékazniky a uz vibec ne o zdkaznickou vérnost. Hlavnimi cili bylo zvySeni objemu
prodeje a ziskdvani novych zdkaznikii. Zatimco dnes je to piesné naopak. Kvili velké
konkurenci se firmy snazi udrzet si stavajici zékazniky, poskytuji jim rtzné veérnostni
programy a sluzby navic, kterymi chtéji piedcit firmy konkurenéni. Utvareji urcité hodnoty
pro zadkaznika, aby jim zlstal vérny. Misto masového oslovovani vSech, komunikuji pfimo
S jednotlivci a tim si vytvaii ditvéru a vztah se zdkaznikem.

Velkym rozdilem je také spoluprace s ostatnimi firmami. Nekteré podniky jsou pfimo zéavislé
na jinych. Diky volnému obchodu a vyvoji technologii, pfedev§im komunikace, mohou firmy
snadno expandovat a pusobit na globalnich trzich. Dalsimi cili jsou zodpovédnost za vlastni
¢iny, ku ptikladu k Zivotnimu prostfedi a tvorba spolecenského dobra — pfinos spolecnosti.



., Proziravé marketingové firmy dnes usiluji o to, dozvédet se o zakaznikovi co nejvice a
navazat s nim dlouhodoby vztah. SoustFeduji se na dobré zdikazniky, voli nové, co
nejprijemnéjsi cesty, jak je ziskat a jak si je udrzet. Vybiraji si léepe média a sjednocuji svou
komunikacni politiku, diky niz zasilaji kazdému zdkaznikovi obsaznad a konzistentni sdélent. “*

Nastésti dnes vitézi moderni pojeti marketingu a firmy usiluji o udrzeni zakaznika. Zlepsuji
zakaznicky servis, vérnostni i jiné programy, a hlavné vyuzivaji nejmodernéjsi cesty ke
komunikaci. Jednim z nejvétsich soucasnych komunikaénich trendt je Instagram, protoze je
snadné ho ovladat a ma obrovsky rozptyl ptisobeni.

V knize Marketing inovaci nalezneme i nové strategické tikoly, které také mezi nové trendy
moderniho marketingu patfi:

e, Strategicka situacCni analyza
o Analyza potieb (inovaci)
o SWOT analyza
o Analyza budoucnosti (analyza scénarii)
o Generovani napadu (kreativni techniky)
o Vyber napadii (feasability study)
o Strategickd rozhodnuti
o Stanoveni pozice (objektivné X subjektivné)
o GO rozhodnuti, definice projektu
e Realizace strategie
o Zdroje (penize, persondl, management-involvement/promotion)
Cas
Kooperace
Interni komunikace
Externi komunikace

o O O O O

Operativni marketing *®

K nejmodernéj$im trendim v marketingu patii jesté dalsi dulezité Cinnosti, které by zadna
firma neméla opominat. Web MarketingDive.com uvadi zakladnich deset, ja jsem vybral a
shrnul pét nejzajimavéjsich:

1. Data jsou klicem k modernimu marketingu
Data jsou pro firmy i mens$i podnikatele velmi dulezita, protoze jejich vyuzivani piindsi vhled
do spotiebitelovych preferenci a vétSi porozuméni jeho potieb. S nartistem mnozstvi dat

Vv obéhu vSak musi firmy vylepSovat své kvantitativni metody a uvazlivé nasbirana data
vyuzivat pro své marketingové aktivity.

* KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 6th Edition. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 69. ISBN 987-80-247-
0513-2.

5 TROMSDOREF, Volker a Fee STEINHOFF. Marketing inovaci. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 10. ISBN 978-80-7400-092-8.



2. Socidlni média

Komunikace se zdkazniky dnes probiha predevsim skrze socialni média. Je to hlavné diky
poctu uzivatelit na Facebooku, Twitteru nebo Instagramu, ktery se stava ¢im dal popularné;si.
Na zéaklad¢ nasbiranych dat a poctu sledujicich pak marketéti vytvareji kampané tak, aby
zaujali cilové segmenty.

3. Rozpoclet na marketing se ubira digitalnim smérem

Podle informaci z riznych internetovych zdrojti, uvadi Washington Dive, ze na marketing je
vyuzivano ptiblizn€ 12 - 21% z celkovych nakladu.

4. Interni sponzoring

Vydavatelé publikuji interni sponzorovany obsah. Pfirozené reklamy, nékdy také znamé jako
sponzorovany nebo znackovy obsah, si délaji znacky samy.

5. Influenceri jako cesta k milenidliim

Pro obchodniky, kteti hledaji lepsi zpisoby, jak oslovit mladé lidi, narozené v letech 1980 —
2000, skrze digitalni kanaly, zejména socialni média, jsou kampan¢ s influencery vitézstvim.
Vyzkum spolecnosti RhythmOne zjistil, Zze v prvnim pololeti roku 2015 byla medialni
hodnota influencert 1,4krat vyssi nez rocni primér z roku 2014, pti¢emz za kazdy dolar
utraceny v prvni poloviné tohoto roku vydélali 9,60 USD.®

1.1.2 Marketingova strategie

Kotler ve své knize Marketing popisuje existenci nadmérného mnozstvi zakazniku, ktefi maji
také svoje specifické potteby. Na zakladé toho muzeme odvodit, ze nékteré firmy maji
potencial uspokojit pouze urCité skupiny zakaznikd. Proto by firmy mély rozliSovat urcité
skupiny se stejnymi, ¢i podobnymi tuzbami, tzv. homogenni skupiny a segmenty a na zakladé
toho rozvijet vlastni strategii, kterda bude pfinosnd jak v oblasti zisku, tak uspokojeni
zakaznikl 1épe nez konkurence. Tento proces podle Kotlera zahrnuje tii faze: segmentaci
trhu, targeting a positioning.

Segmentace trhu

,, Segmentace trhu znamena jeho rozclenéni do homogennich skupin, které se vzajemné lisi
svymi potiebami, charakteristikami a chovanim. Na tyto skupiny je mozné piisobit
modifikovanym marketingovym mixem. "

6 Top 10 marketing trends you need to know. MarketingDive.com [online]. Washington: © 2019 Industry Dive, 2016 [cit.
2019-03-21]. Dostupné z: https://www.marketingdive.com/news/top-10-marketing-trends-you-need-to-know/404714/

" KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 6th Edition. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 103. ISBN 987-80-247-
0513-2.



Masovy marketing je pomalu vytlacovan z trhu, protoze nejuspésnéjsi firmy dokazi trh
analyzovat tak, aby zacilili pfesné na skupinu zdkazniki, které potiebuji. Segmentace tzce
souvisi s positioningem, tedy jak zdkaznik vnima znacku. Nékteré produkty se za¢nou ve
velkém prodévat az po zméné marketingové strategie, kdyz je zdkaznik vnima upln¢€ jinak nez
konkurenci. Dalsi dulezitou vlastnosti, kterou musime vnimat, jsou potfeby zakazniki.
Prodavejme jidlo hladovym, piti ziznivym, obleCeni nahym, kopacky fotbalistim. Analyza
trhu a zacileni na spravny segment je mnohdy v marketingu nejzasadnéjsi ¢innosti.®

Urovné marketingové segmentace

Na obrazku 2 mizeme vidét rizné turovné marketingové segmentace. Firmy nemusi
segmentaci vyuzivat vibec a sméfovat tak spiSe k masovému, nediferencovanému
marketingu. Dal§i urovni je segmentovany marketing, ktery je v dneSni dobé velmi
vyuzivany. Tfeti urovni je marketing, zaméfeny na mikrosegmenty, nebo mize firma
ptistoupit k uplné segmentaci skrze mikromarketing.

Obr. 2: Urovné marketingové segmentace

—— — " - " — —

masovy SBGHIBHOVAT marketing
nediferencovany gmer y <»| zamereny » mikromarketing
marketing
marketing na mikrosegmenty
firmy firmy peclivé
nesegmentuji trh segmentuji trh

Zdroj: Obrazek 7-2 Urovné marketingové segmentace KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 6th Edition.
Praha: Grada Publishing, 2004, s. 326. ISBN 987-80-247-0513-2.

Masovy, nediferencovany marketing

Masovy marketing cili na vSechny. Nejsou vytvareny Zadné segmenty, na které by firma
pfimo mifila. Spole¢nosti se tak snazi oslovit co nejvice zakazniki, ale otazkou zlstava, zda
je tento typ marketingu efektivni.

., Tradicnim argumentem pro tento typ marketingu je, Ze vytvari nejsSirsi potencialni trh, coz

vede K nejnizsim ndakladiim, které se pak promitnou do nizsich cen, nebo do vyssich marzi. «°

Jo 24 .

Masovy marketing sice vytvari nejSirSi potencialni trh, ale kazda firma, kazdé odvétvi a kazdy
vyrobek vytvaii pro vétsi ¢i mensi skupinu lidi rizné hodnoty. Proto postupem ¢asu masovy
marketing upad4d. Masovy marketing na socidlnich sitich takika neni moZzny, protozZe
segmenty se tam vytvari samy — tim, co se lidem libi, na co reaguji, kde bydli — vSechny tyto
udaje jsou vedené na nasich profilech.

8 TRACY, Brian. 100 Zakoni obchodniho uspéchu. Praha: Synergie Publishing SE, 2016, s. 117. ISBN 978-80-7370-360-9.

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 6th Edition. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 327. ISBN 987-80-247-
0513-2.
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Segmentovany marketing

Marketing, ktery je cileny na segmenty, je ve srovnani s masovym marketingem ve spoust¢
odvétvi i v rizné velkych firmach vyhodnéjsi. Nabizené zbozi je 1épe cileno, respektive se
zaméfuje na urcité osoby, které jsou jiz vyhodnoceny jako potencidlni zakaznici. Maji nebo
nékdy méli o produkt zajem. Segmentovany marketing také Setfi prostiedky, kterymi se
V masovém marketingu plytvd na zdkazniky, ktefi o produkt nemaji zajem. I proto je
segmentovany marketing stale vice zddany mezi mensimi i velkymi firmami. Kotler zmifiuje
také tzv. vyladéni (fine-tuning) produktu, ceny nebo vérnostnich a jinych programi, které jsou
upraveny podle potieb a tuzeb segmentu, na ktery firma pravé cili. Navic si podle Kotlera ve
stejném segmentu nekonkuruje takovy pocet firem, tudiz je pro danou firmu jednodussi
prosazeni se na trhu a vyporadani se s konkurenci.

Marketing zaméieny na mikrosegmenty

Jeste uzsi segmentacni level marketingu se zamétuje na mikrosegmenty. Mikrosegmenty jsou
presnéji definované, ale mensi skupiny lidi. Takovéto tzv. podskupiny jsou vyclenény tim, Ze
se rozdeli segment na mensi mikrosegmenty. Tyto mikrosegmenty maji urcité znaky, které
pomahaji firmam jesté Iépe cilit na danou skupinu lidi. Mikrosegment lze vyjadfit na ptikladu,
kdy segment obleceni rozdélime na znackové a neznackove, a znackové dale délime na bézné
znacky, jako H&M nebo tieba Bershka, a luxusni znacky jako Ralph Lauren, La Coste a dalsi.

4

Toto déleni se také odrazi v cené produktti.
Mikromarketing

Mikromarketing je pfistup promovani vyrobku tak, aby zacilil pfimo na malou skupinu lidi a
vyhovoval individualnim pozadavkiim zakaznika.®

TudiZ mikromarketing miiZzeme chépat jako individualné zaméfeny program, ktery cili Cisté
na konkrétniho zékaznika.

Targeting

,,.Jde o vybér cilového trhu na zdkladé provedené segmentace. “1!

Firma jako takovd ma na vybér ze vSech vySe popsanych segmentli, od masového marketingu
bez jakékoliv diferenciace cilovych zakaznik, az po mikromarketing, kde cili na
individualniho zakaznika. Na druhou stranu ma kazda firma omezeny rozpocet, ktery je
ochotna do marketingu vlozit. Doporuéeny rozpocet na marketing, dle nékolika zdroju, se
pohybuje okolo 20% celkovych nakladt, existuji ale i firmy, které do vlastni propagace
investuji vice nez 80% naklad. Cim mensi rozpocet, tim vice se musi firma rozmyslet na

10" Micromarketing. www.investopedia.com/ [online]. New York: © Dotdash, 2019 [cit. 2019-11-20]. Dostupné z:
https://www.investopedia.com/terms/m/micromarketing.asp.

1 HAJICEK, Tomas. Positioning, targeting. www.vseomarketingu.estranky.cz [online]. Praha: © 2019 eStranky.cz, 2011
[cit. 2019-11-20]. Dostupné z: https://vseomarketingu.estranky.cz/clanky/marketing/positioning--targeting.html.
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které segmenty (nebo dokonce pouze ¢asti segmentll) bude cilit. Strategie cileni na casti
segmentll muze sice ¢asteéné omezit prodej, na druhou stranu mize byt také velmi ziskova.

Positioning

Positioning neboli postaveni, které znatka u zakaznikd zaujima, patii mezi dalsi dulezité
¢innosti, na které se firma musi zaméfit. Firmy se snazi sméfovat svoje produkty tak, aby
v zdkaznikové mysli zaujaly urcité misto, nebo pozici oproti vyrobkiim konkurence. Pokud
jsou vyrobky dané firmy vnimany stejné, jako vSechny ostatni vyrobky na trhu, nemaji Sanci
se mezi zdkazniky prosadit, protoze zakaznici nemaji diivod pro koupi pravé tohoto vyrobku.
Praveé diky positioningu rozliSuji firmy svoje vyrobky od vyrobkl konkurence, proto by mél
byt positioning jasny a produkt jednoznacné definovany.

1.1.3 Marketingovy mix

,,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojit — vyrobkové, cenové,

distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani

zdkaznikii na cilovém trhu. “*?

4P — vyrobek (product), cena (price), distribuce (place), komunikaéni politika (promotion)

Obr. 3: 4P marketingového mixu

vyrobkova poiittka cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
desing nahrady
znatka platebni podminky

cllovi zakaznici

planovany
positioning

komunikacni politika distribuéni politika
(promotion) (place)
reklama distribuéni cesty
osobni prode) dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: Obrazek 2-5 4 P marketingového mixu KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 6th Edition. Praha:
Grada Publishing, 2004, s. 106. ISBN 987-80-247-0513-2.v.

12 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 6th Edition. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 105. ISBN 987-80-
247-0513-2.
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1.2 Komunikace se zakazniky

Internet nastavil komunikacni trend, ktery tu nikdy pfed tim nebyl. Firmy musely doslova
piekopat celou svou vnitini politiku, aby se dostaly k potiebnym zakazniklim a také zménit
pravidla toho, jaké zakazniky vlastné oslovit. Kotler popisuje navazovani kontaktt takto: ,,Jen
prodej zbozi ve standardizované podobé jakémukoliv zakaznikovi, ktery se objevi. Vetsina
marketingovych odbornikii si uvedomuje, Ze nemd zdjem navazat kontakt s jakymkoliv
zakaznikem. Usiluji o to oslovit méné zakaznikii, ale zato perspektivnich.*'3

Trh je proménlivy, kazdou chvili vznikaji nové firmy a netspésné firmy zanikaji. Pro nové
firmy na trhu je zasadnim krokem osloveni zakaznika. Tak, aby vyzkouSel novy produkt,
nakupoval u té samé firmy. Ve chvili, kdy se zdkaznik stava loajalni jedné znacce, je potieba
zkracovat intervaly dalSiho nadkupu — vytvaret v zdkaznikovi potiebu nakupovat castéji.
Zacleni-li se firma timto zptisobem na trh, snazi se na ném zabirat stale vétsi prostor a zaroven
si udrzovat urcitou image znacky. Komunikace se zdkaznikem vytvaii firmé pftilezitost

K prosazeni se, k tomu, aby se stala isp&snou.t*

Nové komunikacni kandly nabizeji ptilezitost i dalSim sektorim, kromé téch ziskovych.
organizaci, jako naptiklad Skol, nemocnic, muzei nebo cirkve. I tyto organizace vyuZzivaji
socialni sité k vlastni propagaci. Instagram je oblibeny také naptiklad u galerii, protoze se
diky fotografiim mohou samy piedstavit a zaroven nabidnout ,,ochutnavku‘ svych docasnych
vystav.

Zmény v komunikacnim prostiedi

Postupné upadaji tradiéni zplsoby komunikace skrze radia, billboardy nebo televizi.
K soufasnym zménam patii hlavné preveleni marketingovych kampani do prostiedi
socidlnich siti. K tomu firmy vedou nejen dostupnéj$i kandly jako Facebook, Instagram,
Youtube a dalsi, ale také moznost rychle reagovat na aktualni situace, cenova dostupnost,
vétsi dosah kampani, pfesnéjsi cileni na urcité segmenty a neomezena grafickd rozmanitost.

Jako ptiklad PR bych chtél vyzdvihnout problém ve fastfoodovém fetézci KFC, kdy kviili
chyb¢ dodavatele kufeciho masa museli zavtit nékolik prodejnich mist ve Velké Britanii. Jako
reakci pouzili marketingovou kampan, ktera zahrnovala zménu loga na kyblicich, které
jednoznacné patii k nejprodédvanéjSim v fetézcich KFC. Zménili napis ,,KFC* na vulgarni
anglickou zkratku ,,FCK* a pfidali velmi upfimnou omluvu za to, ze v dany den néktefi

13 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 6th Edition. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 58. ISBN 987-80-247-
0513-2.

14 KOBIELA, Roman. Reklama - 200 typui, které musite znat. Brno: Computer press, 2009. ISBN 987-80-251-2300-3.
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zakaznici nemohli ziskat jejich oblibené kufe. Kampaii se stala virdlni a zaptsobila presné tak,
jak méla.®®

Komunikacni proces

., Integrovand marketingova komunikace zacina identifikaci cilové skupiny a pokracuje
wtvorenim koordinovaného komunikacniho programu s cilem vyvolat ocekdavanou odezvu.
Velmi casto se soustredi na bezprostredni reseni problémit povédomi, na image nebo na
preference. “1®

Zaroven je dnes komunikacni proces vyuzivan k dlouhodobé komunikaci se zakazniky a
k pfilakani novych. V komunika¢nim procesu v dnes$ni dobé také dominuji socialni média,
skrze kterd lze oslovit potencialniho zakaznika, presvédcit ho o koupi a udrzet si jeho
loajalitu. Resit krizové situace b&hem kratkého ¢asového horizontu, ¢ reagovat na aktualni
situace a trendy.

1.2.1 Komunikac¢ni mix

,, Firemni marketingovy komunikacni mix — také nékdy nazyvany propagacni mix — se sklada

ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a ndstroji

piimého marketingu, které firma uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cilii.

Reklama: placena prezence produktu, sluzeb a myslenek
Podporou prodeje: pobidka k prodeji ¢i nakupu produktu nebo sluzby

PR (public relations): vztahy s vefejnosti, tvorba image, udrzeni si dobrého jména, sniZovani
nasledkil neptiznivych situaci

Osobni prodej: prezence nabidky osobni formou, za tucelem prodeje a vytvoreni ci
prohloubeni si dobrého vztahu se zdkaznikem

Piimy marketing: kontakt s individualnimi zakazniky s cilem ziskat jejich okamzitou reakci
a utvaiet s nimi dlouhodoby vztah. Piedevsim skrze telefon, postu, e-mail, internet atd.

15 kFc Responds to U.K. Chicken Shortage Scandal With a Timely ‘FCK, We’re Sorry’. Www.adweek.com [online]. New
York: © 2019 Adweek, LLC., 2018 [cit. 2019-10-29]. Dostupné z: https://www.adweek.com/creativity/kfc-responds-to-u-k-
chicken-shortage-scandal-with-a-timely-fck-were-sorryl/.

16 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 6th Edition. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 634-635. ISBN 987-
80-247-0513-2.

" KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 6th Edition. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 629-631. ISBN 987-
80-247-0513-2.
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Reklama
Reklamu miizeme definovat jako placenou formu propagace zbozi, sluzeb nebo myslenek.8

Reklama nas obklopuje ze vSech stran. Firmy se nés snazi pfimét zakoupit si jejich produkt,
nebo si jich alespoi vS§inout. Kazdy chce trosku vy¢nivat z obrovské konkurence na trhu.

,Bez reklamy si uz nas Zivot neumime predstavit. Provazi nas vérnéji nez pes, doslova na
kazdéem kroku. V tramvaji i kolem dalnice, v novinach, televizi, radiu a na internetu, v praci i
na dovolené. Nékdy nds zaujme, nékdy rozzlobi nebo odpudi.*®

Takto popisuje Milo§ Toman ve své knize Intuitivni marketing pro 21. stoleti reklamu a
piiznejme si, koho kdy reklama nepotéSila, nerozesmala nebo nepobouiila. Podle mého
nazoru jsou nejpopularnéjsi reklamy, které reaguji na aktudlni vefejné znamé udalosti.
Napiiklad, kdyz Plzenska zoologicka zahrada vystavila po utéku Pandy cervené billboard
praveé s jeji fotografii a napisem ,,Také uz mate po dovolené? Tak piijdte navstivit ZOO
v Plzni“. Velké firmy a organizace, které maji vlastni marketingové oddéleni nebo vyuzivaji
marketingové agentury mivaji ¢asto velmi trefné a vtipné reklamy, na rozdil od mensich firem
a podnikatelti, kde veskeré Cinnosti zastava jen par lidi, nebo podnikatel sam. Z vlastni
zkuSenosti vim, ze je nesmirné tézké zastavat v podniku vSechny pozice nardz a udrzet si
jistou seriéznost a zaroven kreativitu.

Zaroven Milo$ Toman piedklada odpovéd na to, jak zacilit na co nejvétsi pocet lidi — skrze
emoce a instinkty. A tak to funguje i na socidlnich sitich. Konkrétn¢ Instagram vyuziva
k propagaci fotografie, ¢im emotivnéjsi obrazek, tim jeho potencial stoupa. Pak hraji velkou
roli také barvy, popis obrazku a dal$i aspekty, které dokazi clovéka zasahnout.

Porozumét lidskému rozhodovéani nas pfivadi k otazce, jaky druh reklamy vibec tvofit.
Jednoduchou, zdbavnou, ironickou, blaznivou nebo spise stiidmeéjsi? Odpovéd’ je, myslim si,
velmi komplikovand. Kazdé odvétvi, kazdy podnik si musi najit komplexni feSeni pouZiti
reklamy tak, aby zapusobila na cilovy segment. Na druhou stranu si musi zachovat ur€ité
prvky, které podporuji zakladni instinkty zdkaznika.

Product Placement

,Zameérné a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizualniho dila za ucelem

propagace “?°

Martin Kalista ve své knize uvadi k product placementu toto: ,, Product placement je jakdkoliv
podoba audiovizualniho obchodniho sdéleni, ktera spociva v zaclenéni vyrobku, sluzby,

18 Reklama: definice a jeji zakladni typy. Www.marketingmind.cz [online]. Ceské Budg&jovice: (c) 2017 - 2019 Marketing
Mind, 2017 [cit. 2019-11-20]. Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/reklama-definice-jeji-zakladni-typy/.

19 TOMAN, Milos. Intuitivni marketing pro 21. stoleti. Praha: Management Press, 2016, s. 80-81. ISBN 978-80-7261-399-1.

2 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama - jak délat reklamu. 3. Praha: Grada, 2007, str.131. ISBN 978-80-2475-
865-7.

15



ochranné znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbé vaize, nebo zminky o vyrobku nebo sluzbé do

poradu za tiplatu nebo obdobnou protihodnotu “*

Jednim z nejznaméjSich piikladt je plechovka od piva Pilsner Urquell v seridlu Pratelé.
Product placement se ale objevuje Casto i ve videich na YouTube u znamych blogerti nebo na
fotkdch na Instagramu. Problémem se vSak stavd to, jak mulzeme rozeznat placeny
sponzoring. Obcas se prosté vefejné znama osobnost vyfoti pfed KFC, nebo s plechovkou
Coca-Coly, ale nedostane zadny honorat za jejich propagaci. Na druhou stranu, pokud jsou za
podobné fotky odménéni finanéné, nebo i jinak, mélo by byt u ptispévku jasné zietelné, ze je
sponzorovany. Instagram to fesi tak, Ze se u pfispévku objevi ndpis ,,Sponzorovano®, stejné
tak Twitter nebo Facebook, ale u té€chto socidlnich siti se vétSinou jedna o zaplacené
piispévky, protoze produkt se do ptispévku hiie zakomponuje, nez kdyz se objevuje na fotce
¢i ve videu.

Pravni predpisy k product placementu jsou podle EU definovany ve smérnici Rady
89/552/EHS, smérnici EP a Rady 97/36/ES, smérnici EP a Rady 2007/65/ES a ve smérnici
Rady 84/450/EHS. Mezi relevantni pravni predpisy CR patfi zakon &.513/1991 Sb. Obchodni
zakonik, zdkon ¢€.40/95 Sb. O regulaci reklamy, zdkon ¢. 231/2001 Sb. O provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani a zakon €. 132/2010 Sb. O audiovizudlnich medialnich

sluzbach na vyzadani a zméné nékterych zkoni.??

Reklamni agentura

., Reklamni agentura obvykle produkuje kreativni koncepty a materialy (TV reklamy,
rozhlasové spoty, tiskové inzeraty a mnoho dalsich), tedy obsah a formu komercni
komunikace, a to na zakladé zadani (kreativniho briefu) klienta. “%3

Z definice je patrné, ze marketingové agentury vytvareji zajimavy obsah, za Ui¢elem oslovit
potencialni zakazniky. V dneSni dob& maji velké firmy a korporaty vlastni marketingové
oddéleni, pfesto vyuzivaji sluzeb marketingovych agentur diky jejich specializaci. Sluzby
marketingovych agentur mohou vyuZzivat i mensi firmy, protoze cena projektu se odviji od
velikosti, dosahu, segmentace i regionu. Z vlastni zkuSenosti vim, jak velky rozdil je v obsahu
kampan¢, kterou vytvari profesionalni marketingova agentura a obsahu, ktery si vytvofi sam
podnikatel.

2L KALISTA, Martin. Product Placement a jeho vliv pii umisténi v audiovizualnich pofadech. Ostrava: KEY Publishing,
2011, s. 26. ISBN 978-80-7418-111-5.

22 KALISTA, Martin. Product Placement a jeho vliv pfi umisténi v audiovizualnich potfadech. Ostrava: KEY Publishing,
2011, s. 13-21. ISBN 978-80-7418-111-5

23 Reklamni  agentura. MediaGuru [online].  Praha: © 2019 PHD  [cit. 2019-03-21].  Dostupné  z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/reklamni-agentura/.

16


https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/reklamni-agentura/

Public relations — PR

Robert Wynne, majitel PR agentury, popsal pro cCasopis Forbes public relations jako
propagaci jejich klientdi, produkti nebo jich samotnych, piesvédCovani a snahu zaujmout
potencialni zakazniky skrze neplacend média. At uz tradi¢ni nebo socialni média. Jedna se
tedy o komunikaci se zékazniky skrze divéryhodné, neplacené zdroje.?*

Samotny Instagram muze slouZzit jako nastroj pro PR, Castéji je vSak vyuzivéna sluzba Insta
Stories. Uzivatel tak muaze natoCit kratké filmové useky ¢i nékolikavtefinové kolaze Casto
doprovazené textem nebo anketou. Insta Stories vydrzi na instagramové zdi 24 hodin, ale
uzivatel si je muze piipnout ke svému profilu, a tak naptiklad ptedstavit sebe, svou firmu,
nebo ukézat zajimavosti, které nelze zachytit pouze jednou fotografii.

Piimy marketing

Pifimy marketing je komunikace mezi zadavatelem a adresatem, ke které dochézi pfimo mezi
témito dvéma stranami. Jedna se naptiiklad o telefonicky marketing, pfimé zasilky (direct
mail) ¢i on-line marketing. Pifimy marketing je nevefejny, bezprostieni a piizpusobivy.
Velkou roli hraje personalizace sdéleni tak, aby oslovilo konkrétni osoby.?

1.3 Internet v navaznosti na socialni média

Chceme-li definovat socialni média, musime zaéit od jejich zprostfedkovatele, ktery nam
umoziuje socidlni média vyuZivat a bez n¢hoZ by viibec neexistovala. Internet je jiz béZnym
nastrojem pro kazdodenni Zivot. UmoZiluje ndm propojeni se s ptateli, rodinou i business
partnery a vétSina lidi by si zivot bez internetu nedokazala ani pfedstavit. V navaznosti na
internet vznikli prvni ptedchiidci socidlnich médii jako 1CQ, Lidé.cz a Spoluzaci.cz a dalsi
stranky, které zajistovaly konektivitu lidi ze vSech kouti CR i svéta. Dnes se jiz pouzivaji
pokrocilejsi nastupci zminénych médii. Mezi nejoblibenéjsi z nich patii Facebook, YouTube,
Twitter a Instagram. Facebook je nejpouzivanéjsi socidlni sit’” viibec. Slouzi k propojeni se
s prateli a vyhledavani novych, vytvafeni a objevovani udélosti, sdileni myslenek, fotografii a
videi, a také nam pfipomind data narozeni naSich znadmych. YouTube je specificky tim, Ze
slouZi pouze k sdileni a streamovani videi. I pfesto patfi k nejoblibenéjSim socidlnim médiim.
Twitter je zase spiSe o vyjadiovani myslenek, sledovani znamych osobnosti a jejich nazora
nebo sledovani zprav a novinek ve svété. Instagram je také unikatni médium. Slouzi ke sdileni
fotek, kratkych videi a Stories. Nejdiive si ale shrneme zékladni udaje o vyuzivani internetu
v Ceské republice.

24 Five Things Everyone Should Know About Public Relations. Www.forbes.com [online]. New Jersey, US: © 2019 Forbes
Media, 2017 [cit. 2019-11-20]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/robertwynne/2016/01/21/five-things-everyone-
should-know-about-public-relations/#14561e132a2c.

25 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. 6th Edition. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 639. ISBN 987-80-
247-0513-2.
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1.3.1 Internet

., Kdyz britsky programator Tim Beners-Lee vytvoril v roce 1989 World Wide Web, aby mohl
se s kolegy vedci sdilet dokumenty, ziejmé netusil, Ze se v nadchdzejicim stoleti stane tak
duleZitou soucasti naseho Zivota, Ze si ho bez néj nedokazeme predstavit. Ani Ze se
Z nekomercniho ndstroje pro par védatorii stane masovym prostiedkem vydélavani penéz. %

Internet je zékladni nastroj k pfipojeni se na socialni sit€. Dokonce se fika, ze kdo nema
internet, jako by nezil. Proto jsem pouzil tabulku CSU, ktera jasné vymezuje uZivatele
internetu v CR. Z této tabulky miizeme vy¢&ist demografické a sociografické rozdéleni Geskych
obcant, vyuzivajicich internet. I to jsou dulezité informace pro segmentaci zakazniki, které
chceme oslovit.

Obr. 4: Jednotlivci v CR pouzivajici internet

Tabulka 15: Jednotlivci v CR pouZivajici internet, 2018

Denné nebo témér Alespod jednou Alespor jednou Mikdy
denné v poslednich 3 més. v Zivobé nepowili
W tis. g 7 v tis. ag ! W tis. g 1! v tis. ag 1

Calkem 16+ 6129,0 70,0 7 065,0 80,7 74401 85,0 13158 15,0
Pohlavi

Mu#i 16+ 30578 1.7 35320 g2.8 37113 87.0 5540 13.0

Zeny 16+ 30712 68,4 35330 78,7 37288 83,0 761.8 17.0
Viékova skupina

16-24 let 8503 a7.8 8730 9.1 8756 99 4 52 0,6

25-34 let 13122 946 13717 98,9 13796 995 6.8 0,5

35-44 let 15713 90,9 16885 a7.6 17028 98,5 26,7 1.5

45-54 let 11293 78.0 13523 93,4 1396,0 96,4 518 36

55-64 let 7574 578 10114 77.3 10838 828 2248 17.2

65+ 4905 249 TE8,1 38,3 10023 50.0 10006 50,0
Vzoslani (25+)

Zakladn( 1876 271 2551 36,9 3131 452 3793 548

Stfedni bez maturity 16133 545 21282 71.9 23122 78.1 6472 21,8

Stfedni s maturitou + VOS5 21385 771 24168 87,2 25241 91,1 2479 8a

VysokoSkolské 13302 91,7 13918 95,9 14151 897.5 36,1 25
Ekonomicka aktivita (16+)

Zaméstnani 42753 848 4 8007 954 48776 96,8 156,0 31

MNezaméstnani 1233 69,5 1423 80,2 1543 87.0 231 13.0

Zeny na RD* 3508 91,8 3838 a7.9 390,7 99,7 1,3 0,3

Studenti 650,8 99,2 654.4 99,8 656,0 100,0 - -

Starobni dichodci 5883 26,1 9186 40,8 11778 523 10724 477

Invalidni ddchodei 1315 53,3 165,1 66,9 1836 744 83,1 256

Zdroj: Tab. 15: Jednotlivei v CR pouzivajici internet, 2018. Cesky statisticky iirad [online]. Praha, 2018. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/61508128/0620041815.pdf/20516388-8c20-444e-9578-e57¢f9179b53?version=1.2.

Viralni marketing

V knize Marketing na Facebooku je viralni marketing popsan takto: ,, Vsichni touzime po tom,
Ze dostaneme néjaky skvely napad, a s nékolika dolary v kapse a videokamerou udeélame
Z tohoto napadu internetovou senzaci s obrovskou navratnosti vlozenych investic. Nekteri
tomu rikaji virovy marketing, jini zase slovni marketing. At uz tomu budeme rikat jakkoliv,

2 TOMAN, Milos. Intuitivni marketing pro 21. stoleti. Praha: Management Press, 2016, 5.89. ISBN 978-80-7261-399-1.
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socialni média jsou infrastrukturou, diky niz je dnes tohle vSechno mnohem sndze
realizovatelné nez pred lety. S pevné zabéhnutymi vztahy v socidalnich médiich a platnem, na
kterém je mozné si prohlizet nejriiznéjsi veci, neni pochyb o tom, Ze miizete oslovit spoustu
lidi, pokud ovsem budete dostatecné schopni a budete délat spravné veci. Zkusenost nebo
doporuceni jednoho clovéka miize snadno zaujmout stovky nebo tisice lidi. Tento princip je
samoziejmé Zadouct vyuzit ve sviij prospéch nikoli proti sobé. “?

Podle mého nazoru koluji na socialnich sitich nejzajimavéjsi videa po Vanocich. Firmy se
snazi obdarovat zakazniky, pod€kovat jim za loajalitu, podpofit vlastni image. Z téchto akci
Casto vznikaji videa, ktera nekontrolovatelné koluji na Facebooku, Youtube i Instagramu. |
kdyz jsou podobna videa vétSinou nakladna, firmy na nich ziskaji mnohem vic — zdjem,
obdiv, nové zékazniky.

Influencer Marketing

,, Identifikace klicovych komunit a jejich viidcu, kteri jsou schopni mluvit o produktu a ovlivnit
minéni ostatnich. Takovéto viidce se snazi spolecnost ziskat na socialnich sitich. Jejich viiv je

Jednoznacny a jsou schopni na sebe navazat mnoho nasledovnikii. “%8

Co se tyCe influencerti na Instagramu — mohou podporovat znacku, se kterou maji vlastni
zkusenosti, a doporucit ji svym sledovatelim. Nebo mohou byt za propagaci produktu
placeni.

Brand Ambassador

,,Brand Ambassador je clovek, ktery informuje a Siri povédomi o znacce nebo produktu. Je to
clovek, ktery produktu veri, rozumi mu a je 100 % presvédceny o jeho kvalité a uZitku pro

vvvvvv

co pravé chtéji, motivovat je k nakupu, vyvrdtit obavy a podporit jejich rozhodnuti. “?°
1.3.2 Socidlni média

,Socidlni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni
média se nepretrzité méni tim, jak se méni (pribyva) jejich obsah a také pridavanim mnoha

2l TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Marketing na Facebooku: V{ukovy kurz. Brno: Computer Press, 2011, s. 51. ISBN
978-80-251-3337-8.

28 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Posad’te se na webu a socialnich sitich. Brno: Computer Press, 2010, s. 272.
ISBN 978-80-251-2795-7.

2 Kdo je brand ambassador. INfoGLASS [online]. 2014, 2.7.2104 [cit. 2018-10-18]. Dostupné z: http://www.infoglass.cz/je-
brand-ambassador/.
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funkci. Marketéri mohou na socialnich médiich primo zjistovat, co zdakaznici pozaduji, jaké
zaujimaji postoje vii¢i znacce nebo firmé, na co si stézuji apod. “*°

Uloha socialnich médii se v pribéhu ¢asu méni a socialni sité jako Facebook nebo Instagram
nabyvaji ¢im dal vic na dulezitosti. Nékteré firmy dokonce cely sviij marketing zakladaji na
komunikaci se zdkazniky ptes socidlni média. S ristem poctu uzivateli socidlnich médii roste
1 potfeba jejich vyuzivani. Naptiklad Plzensky Prazdroj své vycCepni neuci jen nacepovat
lahodné pivo, ale také smysl pro vizualizaci a fotografovani, aby se jednotlivi majitelé, nebo
provozni podnikti mohli uspés$né starat o vlastni Gty na socialnich sitich. Také se klade velky
diraz na copywriting, protoze volba slov a formulace vét je zéasadni pro osloveni
potencialniho zakaznika. V mém podnikani maji nejvétsi uspéch takové piispevky, které

netradi¢ni fotky, spiSe nez obycejné fotografie bez Spetky kreativity.

V knize Marketing na Facebooku je jako nejvétsi zména uveden posun trovné komunikace
se zakazniky. Lidé si vytvofili odmitavy pfistup k tradiénim komunika¢nim prostfedkiim a
diivétuji spise doporucenim pratel, kolegli a socialnim sitim. %

Rozdéleni socidalnich médii

,,Socialni média jsou clenéna ruznym zpusobem a hned na zacatku je nutné rici, Ze veSkerd
trideni jsou zavadejici. Mnoho sluzeb se svymi funkcemi a moznostmi prekryvd — podle
nekterych odbornikii spadaji blogy pod socialni site, podle jinych je dokonce psany blog a
video blog zcela néco jiného atd. Proto u kazdého clenéni je nutna poznamka, podle jakého
kritéria jsou socidlni média roztiidéna. Casto se pouzivaji 2 kritéria — clenéni podle

marketingové taktiky nebo podle zaméreni. %

Podle Janoucha je ¢lenéni podle marketingové taktiky povazovano za piehlednéjsi a jsou
podle néj také nejcastéji provadény pruzkumy vyuzivani socialnich médii. Dovolim si proto
uvést pouze Clenéni podle marketingové taktiky:

= Socidlni sit¢ (Facebook, MySpace, LinkedIn)

= Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)

= Wikis (Wikipedia, Google Knol)

= Socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
= Sdilend multimédia (YouTube)

vvvvvv

podobné rozhrani jako napt. Facebook. Také by se dal zaradit mezi videoblogy, diky funkci

30 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Posadte se na webu a socialnich sitich. Brno: Computer Press, 2010, s. 210.
ISBN 978-80-251-2795-7.

31 TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Marketing na Facebooku: Vyukovy kurz. Brno: Computer Press, 2011, s. 34. ISBN
978-80-251-3337-8.

32 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Posad'te se na webu a socialnich sitich. Brno: Computer Press, 2010, s. 216.
ISBN 978-80-251-2795-7.
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Insta Stories. Nejlépe vSak odpovida kategorii sdilena multimédia, protoze je ptedevSim o
sdileni fotografii a videi.

Jak oslovit uzivatele socialnich médii

Viktor Janouch ve své knize uvadi 4 zékladni atributy Gispéchu na socialnich médiich:

e Vasen
e Emoce
e Nadhled

e Sebekritika

Podle Janoucha firma mutize zakazniky oslovit pouze netradicnim zplisobem. Nelze pouzivat
klasicky zpusob, ktery je pouzivan na webovych strankach nebo v reklamé. Lidé se chtéji
bavit a vytvaret diskuze, ne si pouze Cist o dosazenych uspéSich a vstfebavat vnucované
produkty. Neprodava se vSak jen obycejny produkt. Firmy by mély myslet také na ptibeh,
uzitek a v neposledni fadé na obal >

Pravidla hry na socialnich médiich

Viktor Janouch také uvadi pravidla hry, kterych by se méla drzet kazda firma, ptisobici na
socialnich mediich:

e Upfimnost

e Transparentnost

e Neuvadét v omyl

e Zachovavat intelektualni vlastnictvi
e Nepomlouvat

e Vse musi byt opravdové*

YouTube

Youtube je multimedidlni sit, kterd poskytuje sdileni, sledovani, komentovani, hodnoceni a
vytvareni videi. Vznikl v roce 2005, ale v sou¢asné dob¢ spada pod hlavicku Google. Youtube
je podle vlastnich slov platformou pro propojeni lidi a informaci, vytvafejici inspiraci a
poskytujici prostor pro kazdého.3®

33 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Posad'te se na webu a socialnich sitich. Brno: Computer Press, 2010, s. 218.
ISBN 978-80-251-2795-7.

34 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Posad’te se na webu a socialnich sitich. Brno: Computer Press, 2010, s. 220-
221. ISBN 978-80-251-2795-7.

% YouTube; O nas. Www.youtube.com [online]. USA: © 2019 YouTube, 2019 [cit. 2019-11-20]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/intl/cs/about/.
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Na YouTube je mozné propagovat sam sebe, nebo vytvaret marketing nékomu jinému pomoci
riiznych zptsobi. Clovék miize vytvatet tzv. LetsPlaye, kdy hraje po¢itagovou hru a u toho
mluvi ke svym fanousklim. Aktualn¢ je v kurzu hra Fortnite, kterou sleduje nejvice lidi. Dalsi
moznosti jsou videa s urcitou tématikou (mdda, politika, cestovani, vafeni, novinky z riznych
oblasti), nebo nau¢na videa. Samoziejme také hudebni videa nebo parodické, vétSinou viralné
Sifené klipy. Nékolik moznosti, jak na marketing na YouTube je uvedeno nize:

e Vlastni YouTube kanal

Mit vlastni kanal zni v celku jednoduse, ale neni vitbec snadné¢ dosahnout vysokého poctu
odbératelti a sledujicich. K tomu musite byt opravdu origindlni, zajimavi se smyslem pro
komunikaci a vizualni Kontent. Youtuber prost¢ nemuze byt kazdy, protoze za strhujicim
videem je n€kolik hodin naro¢né prace od samotného nataceni az po praci ve video editorech.

e Placend reklama na YouTube

Zaplatit si na YouTube reklamu je mnohem snazsi nez budovat vlastni kanal. OvSem placena
reklama muze stat v fadech desitek az stovek tisic korun. Rtizné druhy reklamy, které jsou na
YouTube mozné vyuzit, popisuji nize:

e (Obsahova reklama

Obsahova reklama se zobrazuje vpravo od vybraného videa, které pravé sledujeme. Jedna se o
obrazek nebo animaci. Ty musi spliiovat nékolik zékladnich pravidel, jako velikost, format
nebo délku animace.

e Piekryvna reklama

Prekryvné reklamy se vyskytuji jako obrazky ve spodni ¢asti videa. VéEtSinou je skrze né vidét
na prekryté video a patii mezi jednu z nejlevnéjSich forem reklamy na YouTube. Samoziejmé
také musi spliiovat nékolik specifikaci jako velikost nebo format souboru.

e Videoreklama

Videoreklamy jsou ty, které se nam ptehraji pred, po nebo v pribéhu sledovani nadmi
vybran¢ho videa. Vpravo dole se objevi obdélnik s odpoétem reklamy a u nékterych také
s moznosti preskoCit tuto reklamu po péti vtefinach. Videoreklamy mohou byt také
nepieskocitelné. Specifikace, které musi videoreklamy splnovat jsou video a audio kodek,
rozliSeni, snimkova frekvence a velikost souboru.

e Mikrospot

Mikrospoty jsou videoreklamy, které nelze pieskocit. Trvaji maximalné Sest sekund a musi
byt shlédnuty pied prehranim nédmi vybraného videa. Mikrospoty musi byt nahrané na
YouTube, a musi spliiovat danou délku, format a velikost.

e Sponzorované karty

Sponzorované karty se objevuji jako obrazky nebo texty, které nékolik vtetin ptekryvaji video
a vétSinou se jedna o reklamy na produkty, které jsou zmiflované pravé ve sledovaném videu.

e TrueView In-Stream
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TrueView reklamy se ptehravaji pred nebo béhem videa a je mozné je po 5 vtefinach
pteskocit. Inzerent plati za takovou reklamu pouze v ptipadé, Ze ji divak sleduje vice nez 10
vtefin nebo proklikne na inzerentovu stranku. Musi splnovat podobné specifikace jako
mikrospoty.

e TrueView for Discovery

Reklamy TrueView for Discovery funguji jako PPC reklamy. Zobrazuji se vedle
prehravaného videa nebo i1 na strankach s vysledkem vyhledévani, ale inzerent za ni plati
pouze V ptipadé, ze se uzivatel proklikne skrze tento inzerat na vstupni stranku. Specifikace,
které musi spliiovat jsou krom¢ nahrani na YouTube také vybrani miniatury, kterd se bude
zobrazovat a maximalni poéet znakd v titulku a popisu.®

Jinou moznosti reklamy na YouTube je spoluprace s influencery.
e Spoluprace s influencery

K propagaci svych produktii, nebo svoji firmy skrze influencery existuje nékolik strategii. Je
obecné znamo, ze zndm¢éjsi influencefi, ktefi maji velkou zakladnu sledujicich, tudiz i velky
dosah, znaji svou cenu velmi dobfe. Proto je takto formovana reklama velmi nakladnd, a ne
kazda firma si ji mize dovolit.

Proto mensi firmy mohou volit strategii mikroinfluencert. To znamenaé oslovit n¢kolik ne tak
znamych influencerti, ktefi se zabyvaji stejnym odvétvim, jako zadavajici firma. Tato
strategie je vyrazné levnéjsi, protoze mikroinfluencefi ¢asto nevyZzaduji ani finan¢ni odménu,
ale vystaci si produkty zaddvajici firmy zdarma. Dalsi vyhodou je segmentace. Influencefi
s velkym poctem sledujicich maji sice obrovsky dosah, ale to se obCas mine s ucinkem,
protoze vé&tSinu sledujicich reklamni produkty vilbec nemusi zajimat. Zatimco
mikroinfluencefi byvaji vice zaméfeni na urcité téma. Pokud se firma zabyva pravé danou
tématikou, je efektivngj$i oslovit mensi pocet lidi se zajmem o stejné téma neZ oslovit vetsi
pocet lidi bez zajmu.

Pokud spolec¢nost vyuZije vice mikroinfluencerti, pravdépodobnost osloveni potencialnich
zakaznikl stoupd a po finanéni strance to vyjde stile levnéji neZ osloveni jednoho vétsiho
influencera.

VétSina znaméjSich influenceri mé svoje agenty €1 manaZery, se kterymi probihd vétSina
komunikace, tudiZz nemd smysl snazit se je kontaktovat pfimo. V pfipad¢, Ze se firma
rozhodne vyuzit ke své propagaci né€kterého z influencerd, mél by byt e-mail, nebo brief,
ktery jim firma zasila, stru¢ny a jasny. Ostatn€é o tom hovofi jeden z nejznamé;jsich ¢eskych
YouTube influencerd — Kovy Vv jednom ze svych videi. Doslova fika, ze pokud mu piijde
zbyte¢né dlouhy e-mail, ktery nema hlavu a patu, tak ho ani necte.

36 Moznosti YouTube reklamy v roce 2019. Www.seoconsult.cz [online]. Brno: SEO Consult 2008-2019, 2019 [cit. 2019-10-
29]. Dostupné z: https://www.seoconsult.cz/blog/moznosti-youtube-reklamy-v-roce-2019.
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YouTube nabizi velkou Skalu moznosti, a proto je vhodny pro vSechny druhy reklamy. Svou
kampan muze skrze YouTube reklamy velka firma s dostate¢nym rozpoctem k osloveni
znamého influencera, ale i mala firma, ktera spravné zacili na sviij segment zakaznikt. Navic,
diky reklamnim agenturam je dnes mozné oslovit opravdu kazdého.

Hodné firem proto vyuziva ke své propagaci také kandly na YouTube. Zakladnim cilem je co
nejvetsi pocet zhlédnuti videi. Dale je dulezity pocet odbérateld kandlu, tedy stalych
ptiznivcl. Protoze pocet piehrani videa je klicem pro uspéch firemniho kandlu, je nutné
vénovat velkou pozornost titulkim, popiskiim a znackdm. Z poctu piehrani se dale odviji
zvyseni navstévnosti webu, ktery je u videa uveden.

Viktor Janouch shledava vyhodu video kanalu také v tom, ze videa lze snadno sdilet. Staci
zkopirovat odkaz a video se mize objevit na blogu ¢i webovych strankach. Kreativni videa
mohou byt diky socidlnim sitim také velmi rychle Sifena, nejen virdlné. Firmy obecné
nevytvari videa pro virdlni tcely. Prevazné chtéji informovat zakazniky a rozsifovat obsah
vlastnich stranek. M¢éfeni ucinnosti se provadi sledovanim a analyzou idaji o piehrani, ze
které se pak vytvaii detailngjsi rozbory.*’

Facebook

Facebook je nejvétsi socialni sit’ v poctu uzivatelti. Samotna firma uvadi pro konec roku 2018
1,52 miliard denné aktivnich uzivateld a 2,32 miliard mési¢né aktivnich uzivateld. Facebook
byl zalozen v roce 2004 hlavnim cilem dle jejich slov je; Dat lidem silu k budovani komunity
a priblizit svét. Lidé pouzivaji Facebook proto, aby zlstali ve spojeni s ptateli a rodinou, aby
objevovali, co se nového dé&je ve svété, a aby vyjadfovali a sdileli to, na ¢em jim zalezi.*®

Facebook nabizi nékolik nastrojii, kterymi firmy mohou oslovit zakazniky. Cim veétsi
zakladna sledujicich na Facebookovém profilu ¢i strance, tim vétsi dosah a moZnost oslovit
nové 1ty stdvajici zdkazniky. AvSak osloveni jeSt€ neznamena zaruceny prodej. Pro marketing
je Facebook dilezitym nastrojem v tom, aby pomohl zjistit potieby a touhy zakaznik,
zaroven poskytuje prostor pro diskuzi a utuzovani vztahli se zdkazniky. Facebook nabizi
krom¢ klasickych funkci jako zalozeni profilu, jeho spravy, sdileni fotek, videi, odkazi a
dal$ich informaci, také n¢kolik néstroji, které ptimo pomahaji s propagaci firemnich stranek a
produktii:

e Prima komunikace se zakaznikem

K pfimé komunikaci slouzi aplikace zvana Messenger, kde miize mit firma jednak reklamu
jednak muze komunikovat osobné se zdkaznikem pomoci zprav. Pokud firma spravuje

37 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Posad'te se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer Press, 2010, s. 253.
ISBN 978-80-251-2795-7.

38 Company info. Facebook Newsroom [online]. Kalifornie, USA: Facebook © 2019, 2019 [cit. 2019-03-19]. Dostupné z:
https://newsroom.fb.com/company-info/.
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stranku, a ne profil, poslouzi 1épe aplikace ,,Spravce stranek“. V této aplikaci jsou lepsi
prehledy a veskera sprava v jednom.

e 7ivé streamovani

Na Facebooku je také mozné zivé vysilat, co se u vas pravé déje. Diky tomu se mohou
followeti ptat na otazky a interreagovat s vaSim streamovanim.

e Udalosti

Udalosti na Facebooku se vytvari hlavné za uc¢elem propagace. Udéalost mlize byt 1 upoutavka
na slevy, nebo jen pozvanka na zajimavé eventy. Udalost mtze firma také promovat finan¢né
tak, aby se pozvanka dostala k vice lidem.

e Sponzorované piispévky

Pokud chce firma propagovat sviij prispévek na Facebooku, pomize ji sama aplikace. Pokud
ma nékdo zalozeny firemni profil, Facebook aplikace sama nabizi propagaci, ktera se
pohybuje od nékolika malo stovek korun, do fadu tisicti. To pak zaleZi na rozsahu propagace.
V podstaté to funguje tak, ze pokud chce spolecnost svlij piispévek propagovat v malém
okruhu potencialnich sledujicich, cena se vySplha maximalné okolo 500 korun. Pokud vsak
firma vyuziva spiSe masovy marketing, cena za rozsahlou propagaci se mize vySplhat do fada
deseti tisict.

e Bannerové reklamy

Mezi snaz§i moznosti pro zpracovavani reklam na Facebooku a propagaci firmy jsou
bannerové reklamy. Pro jejich spravu slouzi aplikace Ads Manager, diky tomu mé firma
aktualni prehledy v jedné aplikaci, podobné jako mlze vyuzivat Spravce stranek pro spravu
Facebookovych stranek.

e Remarketing

Remarketing znamené cileni na urcity segment lidi, na zaklad€ pfedchoziho navstiveni
stranek, nebo jinych specifik. Pokud uZivatel vstoupi na webovky promované firmy, zapiSe se
mu Vv pocitaci vas skript, ktery pak sleduje uZivatele tak, aby se mu zobrazovala dana reklama
nebo dokonce urcity produkt, ktery si prohlizel. Diky zapsanému skriptu se mize uzivateli
reklama zobrazovat 1 na jinych webovych strankach nez na Facebooku. Ke
spraveé remarketingové kampané slouzi aplikace Facebook Pixel.

e Produktova reklama

Na Facebooku je také mozné propagovat jednotlivé produkty i s kratkym popiskem a cenou.
K tomu slouzi tzv. Trziste, ve kterém mizeme vystavovat produkty. NejvétSim problémem
trziSt¢ je prehlceni. Na Facebookové trzist€ miize prodavat jakykoliv uZivatel zdarma
jakoukoliv véc, produkty mohou byt ale 1 Iépe vystaveny, pokud si zaplatime propagaci.

e Reklama zdarma
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Posledni a finan¢né nejSetrnéjsi moznosti reklamy je vystavovani produkti na vlastni strance,
nebo vlastnim profilu, nebo sdileni vlastni nabidky nebo stranky do vétsich skupin.®

Twitter

Jak uvadi Viktor Janouch ve své knize Internetovy marketing, Twitter patii mezi mikroblogy.
To je zcela odlisna skupina socialnich médii, v porovnani s Facebookem nebo YouTube.
Nicméné mezi mikroblogy je Twitter absolutné bezkonkurencni. I pfesto, zZe procentudlné se
v CR Twitter vyuZiva podstatné méné ne tieba v USA, stale nabizi zajimavé moznosti
reklamy.

., Pitvodni ucel Twitteru vsak byl jen jakasi forma zabavy, kdy lidé méli ostatnim sdélovat, co
prave ted’ delaji (What are you doing?). Spolecnost Pear Analytics provedla priizkum, k cemu
je Twitter pouzivan dnes, a podle analyzy uzivatelskych tweetii dosla k rozdéleni na:

e Zpravy

e Spam

e Propagace sebe sama

e Bezcenné blaboly

e Konverzace

e Predavané tweety (retweety)

Pro marketéry je pak z prizkumu dilezité, ze pres 40 % tweetii jsou zminené bldaboly.
Konverzacni tweety zaujaly 2. pricku s cca 38 %. Ddle je vse jiz pod 10 %. Tweety se

zpravami jsou na poslednim misté s 3,5 % tweetu, “4°

Podle jednoho z ptednich poskytovatelti dat, agentury Statista, m¢l v prvnim kvartalu roku
2019 Twitter okolo 330 miliont aktivnich uzivatelti. To zna¢i mirny nariist oproti minulému
roku a moznost dal§iho rGstu do budoucna, i proto je Twitter neopomenutelnou soucasti
marketingu v oblasti socialnich médii.*

39 Jak vytvofit reklamu na Facebooku jako profesional. www.marketingppc.cz [online]. Brno: ©2019 www.marketingppc.cz
MarketingPPC [cit. 2019-10-29]. Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/marketing/jak-nastavit-facebook-reklamu-jako-
profesional/.

40 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Posad'te se na webu a socilnich sitich. Brno: Computer Press, 2010, s. 257-
258. ISBN 978-80-251-2795-7.

41 Number of monthly active Twitter users worldwide from 1st quarter 2010 to 1st quarter 2019 (in

millions). Www.statista.com [online]. = Hamburg: ©  Statista 2019, 2019 [cit. 2019-10-29]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/.
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e Reklama na Twitteru

Twitter dodnes neposkytuje Twitter Ads v ¢eském rozhrani. Reklamu na Twitteru 1ze tedy
vytvaret pouze v zahrani¢nim rozhrani. Neddvno dokonce Twitter globalné zakazal reklamy
s politickym podtextem.*?

Na druhou stranu je mozné se na Twitteru prosadit viraln€. Psat ptispévky, které jsou vtipné a
zaujmou. Velmi popularni ptispévek z posledni doby piidala Sumperska nemocnice, jako
narazku na rekondiéni pobyt &eského prezidenta v UVN. Piispévek musel byt pozd&ji smazan
a majitel nemocnice se musel omluvit, nicméné do t¢ doby stihl nasbirat obrovské mnozstvi
retweettl a Sumperské nemocnici tak ptibylo i nékolik sledujicich.

Dalsim zajimavym piikladem je Ucet @SlecnaPokladni. Mlada brigaddnice v Bille, ktera
béhem kratké chvili zaujala svymi vtipnymi tweety ptes 21 tisic uzivatelti. Spekulovalo se,
jestli je ucet Slecny pokladni opravdu virdlni, nebo se jednd o marketingovy produkt Billy.
Podle rozhovori s Ninou, piedstavitelkou tohoto uctu, je ale jasné, ze marketingové oddéleni
Billy s tim nema nic spole¢ného.

Instagram

Instagram pfinasi jednoduchou cestu k zachyceni a sdileni téch nejuzasnéjsich momentu.
Sledujte své piatele i rodinu a objevujte ,,instagramery* z celého svéta, ktefi sdili véci, které
budete milovat. Ptidejte se ke komunité vétsi nez 1 miliarda lidi a vyjadiete svou osobnost
sdilenim t&ch nejlepsich momentt z vaseho dne.*?

Instagram se v AppStore poprvé objevil s roce 2010 a v GooglePlay az v roce 2012, postupem
¢asu se stal jednou z nejoblibenéjsich a nejpouzivanéjsich aplikaci na svété. Od roku 2012 se
Instagram se fadi do firemni rodiny Facebooku. Diky velkému poctu uzivatelli a rozmanitosti
moznosti Upravy a vyuzivani fotek a videi patii Instagram mezi nejzasadnéj$i marketingové
nastroje mezi socialnimi sitémi a pomalu pfertista i ty tradicni.

K ¢emu slouzi instagram?
e Sdileni fotografii a videi, uprava pomoci filtri a kreativnich néstroji, a kombinace
nékolika snimku v jednom klipu

e Prochazeni fotek a videi lidi, které sledujete, interakce s piispévky, které vas zajimaji
pomoci lajkt a komentait

4 Twitter Releases New Political Ad Policy Following Announcement of Ban on Political

Ads. Www.socialmediatoday.com [online]. Washington DC, US: © 2019 Industry Dive, 2019 [cit. 2019-11-20]. Dostupné z:
https://www.socialmediatoday.com/news/twitter-releases-new-political-ad-policy-following-announcement-of-ban-on-
p/567461/.

4 Instagram  App  description. GooglePlay [online]. 2019  [cit.  2019-03-21].  Dostupné  z:

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.instagram.android&hl=cs.
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e Sdileni n€kolika fotografii a videi na vase Story, které ptivedete Kk zivotu textem,
nastroji k malovani a dal§imi kreativnimi efekty

e Spojeni se zive se svymi prateli, zivy pienos pak mize byt zaznamenan na InstaStory

e Moznost komunikace s pfateli pies pfimou zpravu, odesilani fotek a videi ze Stories

e Sledovani Stories a zivych videi lidi, kter¢ sledujete, v horni listé vaseho profilu

e Objevovani fotografii, videi, Stories a instagramerti, ktefi vas zaujmou**

Instagram je podle statistické agentury Statista aktudlné Sestou nejpopularnéjsi socialni siti na
svété. Od toho se odviji i jeho vyuzivani jako marketingového nastroje. Demograficka
struktura uzivatell, pouzivani hashtagli, spoluprace se zndmymi osobnostmi i1 piima
komunikace se zakaznikem pifidavaji Instagramu na hodnot¢ a wusnadnuji prace
marketingovym agenturdm a samotnym uZivateltim.*

Moznosti propagace na Isntagramu jsou tyto:
e Firemni profil

Prvnim krokem k propagaci vlastni firmy je vytvofeni firemniho profilu na Instagramu.
Takovy profil vypadd témét stejné jako uZzivatelsky profil, nabizi vSak vice mozZnosti a
obsahuje vice informaci o firm¢. Zaroven je mozné sledovat grafy a vyvoj oblibenosti uctu.

e Sponzorovany obrazek

Vedle klasického sdileni vlastnich pfispévkll na sviij profil, je také mozné zaplatit si
propagaci prispévku. Ten se pak bude zobrazovat i uzivatelim, ktefi vas nesleduji. Diky
tomu, ze Instagram patii pod Facebook, je mozné upravit si cilovou skupinu i celou kampan
tak, aby se zobrazovala na Facebooku i Instagramu stejné. Specifika pro piispévky na
Instagramu jsou velikost, ptfipona a rozméry obrazku.

e Sponzorované video

Videoreklama funguje stejné jako obrazek. Nicmén€ maximalni délka videa je 120s.
Doporucena délka videa je 30s, aby se divak nezacal nudit. Zaroven musi byt kreativni a
zajimavy zacatek.

e Karuselova reklama
Karuselova reklama je tvofena nékolika obrazky. Hodi se naptiklad pokud chcete propagovat
vice podobnych vyrobkili, nebo jeden vyrobek v nékolika barevnych provedenich. AZ na

rozméry obrdzku, kde je doporuCeno lepSi rozliSeni, jsou omezeni stejnd jako u
sponzorovanych obrazki.

44 Instagram App description. GooglePlay [online]. 2019 [cit. 2019-03-21]. Dostupné Z:

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.instagram.android&hl=cs.

4 Most famous social network sites worldwide as of July 2019, ranked by number of active users (in

millions). Www.statista.com [online]. = Hamburg: ©  Statista 2019, 2019 [cit. 2019-10-29]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/.
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e Reklama na Stories

Tento druh reklamy funguje teprve Ctvrtym rokem. Béhem chvilky se vSak stal velmi
oblibenym, a dokonce tak Instagram piebral velkou ¢ast uzivateld SnapChatu. Stories jsou
fotky, videa nebo livestream mimo profil. Zobrazuji se v horni ¢asti Instagramu a po
rozkliknuti na celé¢ obrazovce. Mohou byt zobrazeny po dobu 24 hodin a pak prosté zmizi,
pokud si je nepfipneme k profilu. Omezeni maji stejné jako obrazky a videa, doporucené
rozliSeni plati jako u karuselové reklamy.

e Spoluprace s influencery

Velmi oblibenou formou reklamy je spoluprace s influencery. Firma muize timto zptisobem
cilit na SirSi 1 uz§i segment uzivatell, muze oslovit influencera zaméfeného na modu,
cestovani nebo tfeba stravu a Zzivotni styl. Sice se jednd o nejdrazsi reklamu, ze vSech
zminénych, zaroven jde ale také o nejucinnéjsi propagaci. Influencefi jsou povazovani za
lidry, inspiraci nebo vzor jejich sledujicich, tudiz pfesvéd¢i potencidlni zdkazniky mnohem
vypadat ptirozené a prispévky musi byt nendsilné. Pokud jsou dodrzena vSechna nepsana
pravidla o spolupraci s influencery, kampat vétsinou piekona veskera oéekavani.*®

46 Vsad'te na Instagramu na reklamu a dostaiite vase produkty piimo k cilové skupiné. Www.podnikatel.cz [online]. Praha: ©
2007 — 2019 Internet Info, 2019 [cit. 2019-10-29]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/clanky/vsadte-na-instagramu-na-
reklamu-a-dostante-vase-produkty-primo-k-cilove-skupine/.
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2 Prakticka cast

Prakticka cast obsahuje vyzkum sekundarnich dat uzivatelti Instagramu a pro srovnani také
vyzkum dat primarnich pomoci internctového dotazniku. Dale je zaméfena na popis
marketingové kampané agentury #TubeUp ve spolupraci s Bageterii Boulevard formou
piipadové studie a srovnani s konkuren¢nimi podniky s rychlym obcerstvenim.

2.1 Sekundarni vyzkum uzivateli Instagramu

Pro vyzkum sekundérnich dat jsem pouzil vysledky dotazniku, ziskané agenturou Kantar CZ,
kterd zpracovala Focus Group Agency. Jednd se o data z Cervence 2018, ktera zkoumaji
piredevsim mladé lidi do 29 let, jejich postoj k vyuzivani socidlnich siti a postoj k reklamam
na socialnich sitich, hlavné pak na instagramu. Autorkou vyzkumu a prezentace je Petra
Prusova z Kantar CZ.

Obr. 5: Social media v CR éerven 2018

Social media v Ceské republice &erven 2018

18+Eti m 18— 29eti

59%
53%

47%

43% 1

32% ‘

Irstagran Pinerest

Zdroj: Kantar CZ / Slideshare; https://www.slideshare.net/gizmax/instameet-2018-102291093/1

v

Podle vyzkumné agentury Kantar CZ si aktuadlné prvni pficku z nejoblibenéjSich socialnich
siti ve vyuzivani mezi mladymi lidmi drzi Facebook, nicméné Instagram se stava G¢inngj$im
marketingovym nastrojem, ktery méa zaroveil i mnohem rychlejsi rostouci tendenci, cO se
novych uzivatel tyka. Z grafu je patrné, Ze vice nez polovina mladych lidi (19-29 let)
pouziva Instagram.
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. Na rozdil od Facebooku roste Instagram (patrici do rodiny Facebook) dramatickym
tempem. Aktualné je mozné skrze kampané zasahnout az 2,1 mil uzivatelii od 13 a vice let. Od
18 a vice let pak 1,8 mil. lidi. V tomto pripadé Zeny tvori 54 % vsech uzivatelii. “*’

»A proc¢ na Instagramu jsou?

o sleduji pratele (75 %)

o radi sdili fotografie (35 %)

o sleduji celebrity (25 %)

o sleduji nezname lidi (19 %)

e sleduji znacky (14 %) “*®
Vétsina mladych lidi ma instagramovy ucet predev§im proto, aby mohli sledovat své pratele,
tfetina z nich rada sdili vlastni fotografie a déli se tak s piateli o sviij osobni Zivot. Ctvrtina

uzivatell sleduje celebrity a necela pétina dokonce sleduje neznamé lidi. 14 % zkoumaného
vzorku sleduje znacky, at’ uz modni nebo napiiklad technologické inovace.

Obr. 6: Vsimaji si uzivatelé Instagramu reklam?

Vsimli si reklam?

Zdroj: Kantar CZ / Slideshare; https://www.slideshare.net/gizmax/instameet-2018-102291093/1.

Z vyzkumu také vyplyva, Ze vice nez polovina uzivatelll si reklam v§ima, a tudiZ na n¢ i
reaguje. Pouze 26 % lidi si reklam na instagramu viibec nev§ima. To je ale také podniceno
tim, Ze vice nez tfetina uzivatell nepoklada marketing skrze influencery jako reklamu.

47 Nejnovejsi ¢isla pro Facebook a Instagram v CR. Www.feedit.cz [online]. Praha: © LCG New Media, 2018 [cit. 2019-03-
10]. Dostupné z: https://feedit.cz/2018/09/24/nejnovejsi-cisla-pro-facebook-a-instagram-v-cr/

8 Studie: Cesky Instagram v &islech. www.focus-age.cz [online]. Praha: Copyright © 2019 Focus Agency, 2018, 15.6.2018
[cit. 2019-03-10]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie--cesky-instagram-v-
cislech__s288x13770.html
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Obr. 7: Jakou reklamu na Instagramu preferuji?

Jakou reklamu na

Instagramu preferuji?
[21%

Mezi pfispé&vky Ve stories
na zdi

‘45% 31% 6%

Zdroj: Kantar CZ / Slideshare; https://www.slideshare.net/gizmax/instameet-2018-102291093/1.

Ale ani tak neni reklama v CR velmi oblibena. Instagram uplné bez reklam preferuje 45%
dotazanych. Tietina uzivatelli preferuje reklamu formou pifispévki na zdi, mezi ostatnimi
piispévky. Reklamu formou InstaStories oceni 21% a pouze 6 % uzivateld ma rado propagaci
skrze influencery.

Z uvedeného prizkumu vyplynulo, ze Cesi v priméru sleduji 16 znaéek, pficemz 61 % si
v§imlo reklam a 26 % si jich nevSimlo viibec. Zajimavé je, Ze obecny postoj k reklamam
ukdzal, ze nejpozitivnéji jsou vnimany reklamy v kinech, ¢asopisech, novinach a billboardech.
Naopak reklamy v online prostiedi byly coby pozitivni oznaeny v méné nez 14 % piipadu.

, Zajimavé je, Ze pruzkum také ukazal, Ze 37 % Cechii nevnima doporuceni influencerit coby
reklamu. 49

Z dat agentury Kantar CZ vyplyva, Ze Instagram se stava ¢im dal vice preferovanou socialni
siti mezi mladymi lidmi. To je pozitivni zprava pro marketingové agentury, které tak dostava;ji

49 Studie: Cesky Instagram v &islech. www.focus-age.cz [online]. Praha: Copyright © 2019 Focus Agency, 2018, 15.6.2018
[cit. 2019-03-10]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie--cesky-instagram-v-
cislech__s288x13770.html.
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perfektni nastroj k realizaci svych kampani. Cedi obecné reklamy nepreferuji, ale ani je
nepiehlizeji. Kdyz uz by si méli uzivatelé Instagramu v CR vybrat, pak je nejlepsi volbou
reklama ve formé sponzorovaného prispévku, ktery se zobrazuje na zdi mezi ostatnimi
piispévky nebo formou InstaStories.

2.2 Vyzkum primarnich dat

Pro srovnani dat agentury Kantar a jejich rozsifeni pro potieby této prace jsem vytvoril kratky
dotaznik, ktery jsem rozeslal v dubnu 2019 80 respondentim Vv mém okoli, tak, aby
odpovidala vékova skupina a shodovala se sociodemograficka segmentace. Jedna se tedy o
respondenty ve véku 19-30 let, studenty nebo absolventy VS.

K vytvofeni dotazniku jsem pouzil Google formulaf a ptal jsem se pfedevSim na divody
vyuzivani Instagramu, reakce na reklamy, Product Placement a influencery.

Vysledek mého dotazniku se Castecné shoduje s vysledky toho od agentury Kantar, ale
pfidava i nové zajimavé informace.

Obr. 8: Jaky je Vas vek?

Jaky je Vas vek?

@ 0-18
@ 19-25
26-30
7,1% @ 3140
= 19% @ 41 avice

Zdroj: Google formulaf; vlastni zpracovani

Z této cilové skupiny pouze 2 respondenti odpovédéli, ze nemaji Instagram, proto je tato
socialni sit' tak silnym marketingovym néstrojem. Skupina mileniala®®, tedy mladych lidi,
narozenych mezi 1éty 1980 a 2000 ma na Instagramu obrovské zastoupeni a podle mého
nazoru je Instagram nejlep$im nastrojem pro reklamni kampan, pokud cilite pravé na tuto

%0 Viichni o nich mluvi, ale kdo to vlastng je? Pét druht mileniald a jejich blizkych. Www.flowee.cz [online]. Praha: ©
Flowee, 2019 [cit. 2019-10-30]. Dostupné z: https://www.flowee.cz/civilizace/3873-vsichni-o-nich-mluvi-ale-kdo-to-vlastne-
je-pet-druhu-milenialu-a-jejich-blizkych.
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generaci. Samoziejm¢ hraje roli i odvétvi, ve kterém firma podnika, ale Instagramu se da
velmi dobfe pfizpisobit, tudiZ jeho silu mize vyuzit témet kazdy.

Obr. 9: Mate ucet na Instagramu?

Méte ucet na Instagramu?

@ ANO
@ NE

Zdroj: Google formuléf; vlastni zpracovani

Dalsi otazka se tykala ¢asu stravené¢ho na Instagramu. D4 se tak pfedpokladat, jaké mnozstvi
reklam uzivatele zasahne.

Obr. 10: Kolik ¢asu travite denné na Instagramu

Kolik ¢asu travite DENNE na Instagramu?

@ NepouZivam Instagram denné
@ Wéné ne? hodinu
Vice neZ hodinu

Zdroj: Google formulaf; vlastni zpracovani

Nejvétsi zastoupeni mé skupina lidi, ktefi pouzivaji Instagram méné nez hodinu denné, ale
pouze 0 necela 4 % mén¢ ma skupina uzivatelt, ktefi travi na Instagramu hodinu a vice kazdy
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den. To je opét zajimavd informace pro marketingové agentury. Instagram se tak stava
platformou, kde 1idé mohou narazit na nejvice reklam za den.

Pro dalsi otazky je dualezité podotknout, Ze témét 2/3 respondentti byly Zeny.

Obr. 11: Jaké je Vase pohlavi?

Jaké je Vase pohlavi?

® Zena

Zdroj: Google formulaf; vlastni zpracovani

To napovida i nejvétSimu zastoupeni respondentd, kteti maji ucet na Instagramu piedevsim
pro inspiraci, co se gastronomie, médy nebo cestovani tyce. Reklamy by tedy mély byt spise
informativni a inspirativni, nikoliv agresivni, tlacici uzivatele do nakupu.

Obr: 12-13: Proc¢ mdte Instagram?

Proc mate Instagram?

@ Sleduji své pratele
@ Rad/a sdilim své fotografie
Sleduji celebrity
@ Sleduji neznamé lidi
@ Sleduji znadky
@ Proinspiraci (jidlo, cestovani, mdda)
@ Sleduiji viipna zvitata a videa idiotd
@ Chystam se jej pouZivat pokud...

172V

Zdroj: Google formulaf; vlastni zpracovani
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Obr: 12-13: Proc¢ mdte Instagram?

Pro¢ mate Instagram?

@ Prdelky

. Pratelg, inspirace, komunikace, nove znacky a obchody
@ sleduji piatele, celebrity a sdilim své fotky

@ Kombinace nékterych nahofe zminénych bodd
® miluju fotky

@ Viechny vyjmenované

® Zivim =e tim

@ Nemam

A 22

Zdroj: Google formulaf; vlastni zpracovani

Dale jsem se ptal, jestli si respondenti v§imaji reklam, stejné jako agentura Kantar. Pokud by
vétSina odpovédela, Ze je reklamy viibec nezajimaji a nevS§imayji si jich, byla by Instagramova
reklama ponékud zbytecnd. Vysledek vSak dopadl jinak.

Obr. 14: Vsimate si reklam na Instagramu?

Vsimate si reklam na Instagramu?

@ AND
® NE

Zdroj: Google formulaf; vlastni zpracovani

Podle ocekavani, které vychazi z dat agentury Kantar, si ¢tvrtina respondentii reklam na
Instagramu nevsima vilbec. Z toho ale vyplyva, Ze tfi Ctvrtiny respondentli reklamy registruji
a reaguji na n¢. Proto ma advertising na Instagramu takovy vyznam.

Proto jsem se také zeptal, jestli jim reklamy na Instagramu vadi a vysledek je vcelku
piekvapivy. Cesi maji obecné k reklamam negativni piistup, a podle FOCUS agency s.r.o.
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kontinualné stoupa presycenost reklamou na socialnich siti, kterd je spojena s jejich
narustajici oblibou. Téméf 40% respondentil ale reklamy nevadi. To je velmi vysoké procento
a pokud je reklama dostatecné kreativni a inspirativni, zaujme i uzivatele, kterému jinak bézna
reklama vadi.

Obr. 15: Vadi Vam reklamy na Instagramu?

Vadi Vam reklamy na Instagramu?

@ ANO
® NE

Zdroj: Google formulaf; vlastni zpracovani

Nasledovala otazka, jestli je reklama nékdy tak zajimava, Ze ji respondenti rozkliknou.

Obr. 16: Stdava se, Ze Vas reklama tak zaujme, Ze rozkliknete jeji odkaz?

4.Stava se, ze vas reklama tak zaujme, ze rozkliknete jeji odkaz?

@ ANO, éasto
@ ANC, ale malokdy
MNE, nikdy

Zdroj: Google formulaf; vlastni zpracovani

Privétivé je, Ze pokud reklama uzivatele opravdu zaujme, rozklikne jeji odkaz. To podporuje
mé tvrzeni, Ze dostatecné kreativni reklama zaujme i respondenty ze vzorku, kterym reklama
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vadi. Témeét 70 % respondentl totiz reklamu n€kdy rozklikne. Ttetina respondent vSak na
reklamu nereaguje viibec.

Pro otazku, jakou formu reklamy respondenti uptfednostiiuji, jsem se nejdiive zeptal, jestli
viibec maji predstavu o tom, kdo je to influencer.

Obr. 17: Vite, kdo je influencer?

Vite, kdo je INFLUENCER?

@ ANO
@ NE

Zdroj: Google formulaf; vlastni zpracovani

A podle vysledk ma téméf 90 % povédomi o tom, kdo influencefi jsou.

Na influencery navazovala dalsi otazka — Jakou formu reklamy upiednostiiujete?

Obr. 18: Jakou formu reklamy upFednostnujete?

Jakou formu reklamy uprednostnujete?

Pres InstaStories

Sponzorovany prispévek na zdi

Doporuéeni influencera (video) 12 (15,4 %)

Doporuéeni influencera
(fotografie)

Zadnou

Sponzoring sportoved a
sportovnich sout.

Zdroj: Google formulaf; vlastni zpracovani
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Mezi nejucinnéjsi nastroje pro reklamu tak patii sponzorované ptispevky, stejné jako ve
vysledcich agentury Kantar a doporuceni influencerd formou fotografii. Na druhou stranu by
ale 24 respondenti z 80 ocenilo Instagram bez reklam. Reklama na InstaStories v mém
dotazniku nedopadla tak dobfte, jako ve vysledcich Petry PriiSové. Diivodem muze byt bud’
vice moznosti odpovédi, nebo Spatna zkusenost se sponzorovanymi ptispévky na Story.

Také jsem se ptal, jak moc je ucinné, pouzit do reklamni kampan¢ influencery. Z vysledkt je
patrné, Ze to neni nejoblibenéjsi forma reklamy, na druhou stranu 31,2 % respondentl
reklamu skrze influencery oceni.

Obr: 19: Preferujete, kdyz se produkt doporuceny influencerem?

5.Preferujete, kdyz je produkt doporuceny influencerem?

® ANC
® NE
Je mito jedno.

® Je mito jedno
2.5%

—  SWi

Zdroj: Google formulaf; vlastni zpracovani

Dalsi otdzka smétovala k tomu, zda respondentim vadi, pokud se jejich oblibeny influencer
tzv. zaproda, respektive kdyz zacne propagovat néjaky produkt predevSim pro penize
z reklamy. I to by totiz mohlo negativné ovlivnit pfistup uzivatel k reklamé.
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Obr. 20: Vadi vam, kdyZ V4§ oblibeny influencer zaéne délat reklamy pro penize?

Vadi vam, kdyz Vas oblibeny inluencer zacne délat reklamy pro penize?

@ ANO

@ MNE
Je mito jedno

@ Memam oblibeného influencera, jsou
to idioti.

@ pokud je to reklama upfimna,
produktu, ktery pouZiva a vyhovuje
mu, pro¢ ne

Zdroj: Google formuléf; vlastni zpracovani

VéEtsin€ respondentil na tomto faktoru vSak nezalezi. 11,5 % odpovédéla, ze jim to vibec
nevadi, ale stale vice nez tfetinu respondetti reklama u influencera negativné ovliviiuje.
Nekteti influencefi tak mohou ztratit ¢ast sledujicich a svého vlivu. Nicméné vice nez
poloving respondentl na tomto faktoru nezalezi a 11,5 % to vlibec nevadi.

Dale mé zajimalo, jestli si respondenti v§imaji product placementu u influencerd, proto jsem
se opét nejprve zeptal, jestli védi, co to product placement je.

Obr. 21: Vite, co je Product Placement?

Vite, co je Product Placement?

@ AND
@ NE

Zdroj: Google formulaf; vlastni zpracovani

Ptes 80 % respondentii vSak na tuto otdzku odpovédélo pozitivné, tudiz jsem mohl polozit i
druhou, souvisejici otazku, jestli product placement shledavaji jako reklamu. V navaznosti na

40



vyzkum agentury Kantar, ktera uvadi, ze 37 % dotazanych nebere product placement jako
reklamu, mi vysel vysledek ponékud odlisny.

Podle mého nazoru doslo k rozdilnym vysledkiim ptfevazné z divodu vétsi objektivity, resp.
vétsiho vzorku respondentti dotazniku agentury Kantar. Respondenti z mého dotazniku jsou
pirevazné mladi lidé, vysokoskolaci s vétsi medialni gramotnosti. Diky tomu jsou schopni
odlisit product placement a tak ho i povazovat za reklamu.

Obr. 22: Shieddvate Product Placement na fotkdch influencerii jako reklamu?

7.Shledavate Product Placement na fotkach influencert jako reklamu?

7,3%

@ ANO
@ NE

Mevim

Zdroj: Google formulaf; vlastni zpracovani

Témét % respondenti shledavaji product placement jako reklamu a 20,5 % bud’ nevi, co
product placement je, nebo nemaji vyhranény nazor. Pouze 7 % nevnima umisténi
znackového produktu do medialniho obsahu jako reklamu.

Dalsi otazka byla zaméfena na to, jestli si respondenti v§imaji oznacené reklamy. Kdyz je
product placement oznacen, tak jak by to mélo podle zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci
reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani byt.
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Obr. 23: Vsimate si, kdyz je reklama oznacena?

8.Vsimate si, kdyz je reklama oznacen&? (Sponzorovany prispévek,
#add, #reklama, #advert atd.)

@ ANO
@ NE

Zdroj: Google formulaf; vlastni zpracovani

Instagram sam pfiSel v roce 2017 s prostfedkem k selektovani sponzorovanych piispévkl
ozna¢enim ,,Placené partnerstvi“ na vyzadani Federal Trade Comission. V Ceské republice
vSak neni reklama hlidana tak, jako napiiklad v USA, proto nékteré sponzorované piispévky
stale oznaceny nebyvaji. To by se ale dalo pokladat za skrytou reklamu a diive nebo pozdéji
za to budou zadavatelé i provozovatelé reklamy pokutovani. Proto jiz vétSina firem,
spolupracujicich s influencery vyuziva oznaceni placeného partnerstvi.

Posledni a nejspiS nejzajimavéj$i otazka smétfovala na konkrétni odvétvi, ve kterém
respondenti reklamu upifednostiiuji.

Obr. 24: Jaké reklamy upiednostiiujete?

9.Jaké reklamy uprednostnujete?

Na jidlo

MNa obleceni
Cestovani
Kosmetika
Elektronika

31 (39,7 %)

42 (53,8 %)

1 (14.1 %)
15 (19,2 %)

Sportovni vybaveni
Zajimavé knihy a kulturni akce

Zdroj: Google formulaf; vlastni zpracovani
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V zavislosti na ptripadovou studii mé hlavné zajimalo, kolik lidi upfednostiiuje reklamu na
jidlo a 31 respondentli, tedy 39,7 % respondenti odpovédélo ve prospéch propagace
gastronomickych produkti a sluzeb. Nejvétsi zastoupeni ma vsSak oddil moddy, kterou
upfednostiiuje vice nez polovina respondenti (to by ale mohlo byt ovlivnéno veétSim
zastoupenim zenského pohlavi mezi respondenty). Dal§imi oblibenymi sortimenty, co se
reklam tyka, jsou cestovani a kosmetika. Na druhou stranu pétina respondent
neupiednostituje reklamy zadné.

2.3 Agentura #TubeUp a Bageterie Boulevard

Obr. 25 a 26: Logo #TubeUp a BB

ETERIE
B ULEVARD

Zdroj: TubeUp, http://www.TubeUp.cz/; Bageterie Boulevard, https://www.bb.cz/.

Marketingova agentura #TubeUp je uspéSna, mlada spolecnost (2015), ktera se zabyva
piedevs§im online kampanémi, marketingovou strategii, influencer marketingem a vytvafenim
kreativniho obsahu se zaméfenim na YouTube a Instagram. V téchto odvétvich nabizi celou
Skalu sluzeb a spolupracovala se znackami jako Costa Coffe, Dove, Parfums.cz nebo praveé
Bageterie Boulevard.

Na strankach Bageterie Boulevard je tento fastfood popsan nasledovné: ,, Bageterie Boulevard
je rychlé obcerstveni pro narocné. V dnesnim uspéchaném svété nabizime vyjimecny chutovy
zazitek, na ktery necekdte dlouho a vychutnate si ho doslova viemi smysly. “°*

BB oslovila né€kolik marketingovych agentur k vytvofeni online kampané. S nejlepSim
navrhem pfisla agentura #TubeUp a tak jeji kampan probihala vroce 2018 nejen na
Instagramu. Slo pfedeviim o upoutani pozornosti uzivateltl a zvyseni trzeb, druhotn& pak o
nabor mladych lidi jako zamé&stnanct do pobocek Bageterie Boulevard.

51 Bageterie Boulevard: Kdo jsme [online]. Praha: © 2000 - 2016, Bageterie Boulevard [cit. 2019-03-14]. Dostupné z:
https://www.bb.cz/o0-nas.
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Instagram Bageterie Boulevard

Bageterie ma na Instagramu 14,6 tisic sledujicich®®. To znac¢i usp&nou online propagaci a
vysoky engagement zdkaznikii. Sdilené piispévky jsou velmi komplexni — od kolazi Mr.
Krisse po pfitazlivé fotografie produktu i lidi, novych i stavajicich provozoven a propagaci
slevovych akci.

Obr. 27: BB Instagram

@ bageterieboulevard = ¢

bageterieboulevard Pfijedes, pochutnas si a
zvitézi§ nad hladem &! Od ted uz bude
azdé tvé taZeni Uspésné, Ze i samotny Caesar

adhladem
eta
foodphotobackdrops Soooo beautiful!!!!
amazaxofficial € € &

officiallilpedro @ @

oQad A

373 To se mi libi

Zdroj: Instagram @bageterieboulevard: https://www.instagram.com/p/Bq9R9FnFa08/.

52 Zdroj: Instagram @bageterieboulevard ,https://www.instagram.com/bageterieboulevard/?hl=cs.
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2.4 Pripadova studie

Ptipadova studie shrnuje marketingovou kampan na Instagramu v podéani agentury #TubeUp.
Zamgétuje se na kampan s cilem zvySeni prodeje a vytvoreni komunikacniho kanélu skrze
Instagram a na kampan naborovou.

2.4.1 Shrnuti a vysledek

Obr. 28: Ukazka kampané na Instagramu BB

)T =
©Q
1168 Tose
bageterieb!

Zdroj: Prezentace agentury #TubeUp; vlastni zpracovani

., Prvotnim cilem bylo vybudovdini komunikacniho kandalu, spojeni osoby influencera s danou
znackou a propagace produktii Bageterie Boulevard. Vedlejsim cilem bylo predstaveni
Bageterie jako street food pro mladé lidi. “>®

Agentura #TubeUp oslovila ke spolupraci youtubera Karla Kovatre, znamé&jsiho pod
prezdivkou Kovy. Kovy patii k nejvlivngjsim influencerim v CR, Zvitézil v anketé bloger
roku 2017 a umistil se na 9. misté v anketé nejvlivngjsi Cech v CR.

., Kovy, je Cesky youtuber, vioger, student a v minulosti také let's player. V soucasnosti md na
svem hlavnim YouTube kandle pres 400 tisic odbératelii. Od ostatnich ceskych youtuberii se
[isi tim, Ze probira aktualni spolecenska témata, politiku, odvracenou stranu socidlnich siti i
napriklad bankovni pujcky. Jeho tvorba se zaklada na infotainmentu (propojeni informaci a
zabavy, které ma vétsinou za cil vzbudit urcité emoce) a pomoci videi se snazi borit predsudky
ve spolecnosti. V roce 2017 dostal ocenéni Bloger roku. Casopisem Forbes byl oznacen za 17.
nejvlivnéjsiho Cecha na socidlnich sitich v roce 2016 a poté se v roce 2017 objevil na
dvacatém misté Zebiicku ,, 30pod30, zobrazujicim 30 nejtalentovanéjsich Cechii pod 30 let

vybranych timto casopisem. “>*

Daéle pak agentura oslovila kreativniho umélce Kristiana Mensu, ktery si fika Mr. Kriss. Mr.
Kriss vytvaii jedinecné umélecké ilustrace a proslavil se predev§sim jeho publikacemi

53 Zdroj: Prezentace agentury #TubeUp

% Karel Kovéf: Zivotopis [online]. Praha: © 1996-2019 Tiscali Media, 2017 [cit. 2019-03-14]. Dostupné z:
https://zivotopis.osobnosti.cz/karel-kovar.php.
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v mediich Boredpanda, Ceska televize nebo Designboom. Objevil se také V prestiznich
zebticcich 20 UNDER 20, 100 Faces of Impact 2017 a World's Smartest Teens 2018.

Agentura nafotila spoleéné sobéma umeélci nékolik fotografii, které pouzila jako
sponzorované piispévky, propojeni fotografii s uménim Mr. Krisse sdilela na Instagramovém
uctu Bageterie a Karel Kovar také pridaval nékolik fotek na sviyj vlastni profil.

Béhem kampané se zvedly trzby Bageterie Boulevard o 8 %. Celkové vysledky kampané
dopadly velmi pozitivné. Shlédnuti YouTube videa dosahlo poctu 304 000. Instagramovy tcet
Bageterie ziskal 3000 novych sledovatel. Priimérnéd interakce piispévki dosahla 800 likt. To
zna¢i nardst interakce o 310 %. Narust sledujicich ¢inil 291 % a interakce na InstaStories
doséhla narastu o 125 %.

Tim ale spoluprace téchto dvou ceskych firem neskoncila. V ramci této kampané byla
agentura #TubeUp pozadana jesté o dalsi projekt, a to kampan, ktera by pfiméla vice mladych
lidi k tomu, aby se pfihlésili o praci v Bageterii Boulevard. Agentura pojala tuto vyzvu zna¢né
netradicné a nejprve se zeptala stavajicich zaméstnancti BB, co by si pfali zménit, jaka jsou
jejich prani, co by radi délali s penézi, vydélanymi v BB atd. Nakonec z tohoto vyzkumu
vySly t#i hlavni touhy, které mladi zaméstnanci maji, a pravé tyto se #TubeUp rozhodla
zapojit do kampang.

V kampani se tedy objevilo cestovani, zabava (Premium uéet v aplikaci Spotify) a finan¢ni
odmeéna za rozsifeni zaméstnaneckych fad o kamaréda.

Kampan presdhla o¢ekavani, kdyz se béhem ni denné ptihlasilo 25 novych lidi o praci v BB.
Dohromady se tak piihlasilo 1500 mladych lidi béhem 2 mésici a 15 000 navstev
zaznamenala microsite s formulafem k zadosti.

Podle narodni galerie reklamy ,, Spojeni obou influencerii s Bageterii prijali fanousci pozitivné
a spoluprdce prinesla prodejni vysledky uz v priitbéhu prvnich 2 mésici. Béhem prvnich dvou
mésicu se zvysSily trzby Bageterie o 8 procent. Neddvno také agentura pripravila pro

Bageterii naborovou kampari. “>®

%5 Bageterie Boulevard. Narodni galerie reklamy [online]. Praha: © MédiéF.cz 2012 - 2014, 2018 [cit. 2019-03-29]. Dostupné
z: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/bageterie-boulevard-kovy/.
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2.4.2 Obsah pripadové studie

Obr. 29: Ukazka kreativnich obrazki z kampané na Instagramu BB

@ )
L/ N

Zdroj: Prezentace agentury #TubeUp; vlastni zpracovani

,, Agentura #TubeUp wytvorila pro Bageterii Boulevard koncept dlouhodobé marketingové
komunikace. Hlavni tvari kampané se stal influencer Kovy, protoze podle agentury jeho
osobnost a sebeprezentace na internetu $la prirozenou cestou spojit s konceptem, produkty a
filosofii Bageterie. Cely koncept spociva v pravidelné komunikaci na Kovyho kandlech a
kreativnich ilustracich Kristiana Mensy, ktery byl za své dilo ocenény napr. denikem
Huffington post nebo New York Times. Jeho ilustrace jsou kazdy tyden zverejnovany
na Instagramu Bageterie. “*

Marketingové trendy

Kampan byla zamétena predev§im na zékazniky. Design zvetejnénych fotografii neukazuje na
produkty, ani konkrétni akci, spiSe je zaméfen tak, aby zaujal na prvni pohled. Zaroven je
vidét, Ze kampan ukazuje pfidanou hodnotu Bageterie — vZdy dostanete néco navic. Cilovy
segment byl urcen zcela jednoznacné. UZ jen vybér komunikaéniho prostiedku — Instagramu —
ukazuje zaméfeni predev§im na mladsi generaci, dale pak spoluprace s youtuberem a
influencerem Kovym, kterého znaji a sleduji hlavné lidé pod 30 let, také vykazuje znamky
cileni na generaci Z a milenidly. Skrze kampan se agentura snazila pfimét uzivatele Instagram
k dlouhodobému vztahu k Bageterii, tedy pii nejmensim sledovani jeji stranky na Instagramu
a tim 1 navazani vztahu s potencidlnimi a novymi zakazniky. Pfimd komunikace prob&hla
formou instagramového uctu Kovyho, ktery tak oslovil svou nemalou zakladnu sledujicich.

%6 Bageterie Boulevard. Narodni galerie reklamy [online]. Praha: © MédiF.cz 2012 - 2014, 2018 [cit. 2019-03-29]. Dostupné
z: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/bageterie-boulevard-kovy/.
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Velky tuspéch kampani pfinesla jeji kreativita. Propojeni kreseb Mr. Krisse bylo velmi
napadité a tyto fotografie doslova zaujmou na prvni pohled.

Nehled¢ na tspéch kampané v poctu novych zakaznikli a zvySeni prodeju, pfinesla kampan
také zajimava data o tom, kdo je vlastné typicky zakaznik BB, jaké produkty ho nejvice
zajimaji, na ktery sortiment se zaméfit a ze kterého naopak upustit.

Dulezita byla také interakce mezi sponzorovanymi piispévky, profilem BB a uétem
influencera Kovyho. Sdilené fotky na sebe navazovaly a kampan tak oslovovala zakazniky ze
tfi riznych smért.

Co se segmentace tyce, jak uz jsem zminil, byla kampan zaméfena hlavné na mladé lidi. Dalo
ma BB v Praze) a ktefi navstévuji fastfoodové restaurace. Fotografie Kovyho byly potizeny
na Casto navstévovanych a oblibenych mistech v Praze (Naplavka, Stelecky ostrov a dalsi)
nebo piimo z restauraci BB. Geograficky a sociograficky tak kampan splituje spiSe parametry
cileni na mikrosegment a individudlniho zakaznika. To byl bez pochyby jeden z faktort, ktery
déla tuto kampan tak uspésnou.

Positioning byl stejné jako segmentace urCen velmi peclive, tak aby Bageterie Boulevard
nebyla vnimana jako dalsi fastfoodovy fetézec, jako je McDonald’s nebo KFC, které tvori
neptekonatelnou konkurenci na ¢eském trhu. Kampan zobrazuje BB jako zajimavou volbu
pro rychlé a chutné obcerstveni, s ¢erstvymi surovinami. Kreativni pojeti kampané dodava BB
divéru v tom, Ze od ni miZeme o€ekavat vic nez od klasického fastfoodu. Sama Bageterie se
prezentuje jako exprés gourmet, ne fastfood — a timto smérem byla prezentovana i kampan
agentury #TubeUp.
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2.4.3 Naborova kampan

Obr. 30: Naborova kampaii BB

Bageterie Boulevard

Naborova kampan
v poradném rytmu!

Zdroj: Prezentace agentury #TubeUp; vlastni zpracovani

V naborové kampani byla agentura #TubeUp opét velmi kreativni a namisto obycejnych
bannerd s upozornénim pouze na financni odménu potencidlnich zaméstnancti se snazila
zaujmout zabavnou formou. I proto nepouzili na fotografiich klasické uniformy Bageterie, ale
street fashion, ktera k Bageterii neomyln¢ patii.

,,Bageterie Boulevard je vonava prdce, ktera miize byt brigadou i plnohodnotnym
zaméstnanim. “>" Obsahem byla komunikace v online prostiedi pomoci kli¢ovych vizuald,
které se soustiedi na benefity prace.

Jen té¢Zko by se dalo ndborové kampani BB néco vytknout. Propojeni fotek s dokreslenym
pozadim bez zbytecnych barevnych kombinaci je na pohled velmi pfitazlivé. Zaroven
agentura #TubeUp zacilila na nejvice zadané benefity, diky dotazniktim, které nechala vyplnit
velkou Cast zaméstnanci BB. I na mém vlastnim profilu na Facebooku i Instagramu
nckolikrat zobrazila reklama na kampan Bageterie. TudiZz soudim, Ze segmentace, cileni i
dosah reklamy jednoznacné splnil ucel.

57 zdroj: Prezentace agentury #TubeUp
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Obr. 31, 32, 33: Ukazka naborové kampané BB

WWW.BBPRACE.CZ

Zdroj: Prezentace agentury #TubeUp; vlastni zpracovani

Nabor byl doprovazen vtipnymi videi na InstaStories a pfispévky na Instagramu BB. Kampan
se tak stala velmi uspéSnou a jeji kreativni pojeti zaujalo nespocet lidi.

2.5 Porovnani s McDonald’s

vvvvv

na svém instagramovém uctu tvoii kampan permanentné¢ a kombinuje tak vtipné slogany,
soutéZe a miniaturni postavicky jakoby tvofici jejich produkty. I proto mad na CZ instagramu
42,1 tisic sledujicich.®®

Chtél bych se ale nejprve zaméfit na kampan z roku 2018, ktera byla, stejn¢ jako u Bageterie
Boulevard, ndborova. McDonald’s rozjel kampan doslova na vSech frontach. Na rozdil od
agentury #TubeUp, ktera vyuzila pouze online prostor a venkovni billboardy, McDonald’s
vyuzil ke svym kampanim obaly vlastnich produktt. Takova reklama je velmi G¢inna, protoze
pfimo zasahne zakazniky McDonald’s, vyZaduje nizké naklady a je nepfehlédnutelnd. Navic
McDonald’s zvolil jako formu kampané vtipné slogany, které rozhodné zaujmou.

McDonald’s cilil pfedev§im na mladou pracovni silu. To je zjevné jak z jejich vtipnych
slogand, tak 1 nabizenych benefitl. I kdyZ komunikace s cilovym segmentem na prvni pohled
vypada nediferenciované, slogany, které¢ firma pouziva oslovi spiSe mladsi generaci.

%8 Zdroj: Instagram @Mc Donald’s CZ, https://www.instagram.com/mcdonalds.cz/?hl=cs.
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V této naborové kampani se McDonald’s snazil najit desitky brigadnikti do vSech pobocek po
celé republice. Nejen socialnich sitich, ale také na venkovnich reklamnich plochach hleda
,manazery piijemného vstavani®, ,krotitele velkého hladu®, ,specialisty na pohodové

cestovani“ nebo ,,odborniky na détské usmévy*.>®

Koncept této kampané ma na svédomi agentura DDB, McDonald’s také spolupracoval se
spole¢nostni In creative.

,,Online HR pristupuje k naboru jako ke klasické marketingové kampani. Namisto toho, aby
firma oslovila bezcilné tisice lidi, umi nas koncept za pomoci marketingovych ndstroju urcit a
kontaktovat ty, kteri o McDonald’s v minulosti projevili zajem. Bud’ se divali na stranky, nebo
dokonce zabrousili do sekce Volna mista, ci jesté lépe klikli na konkrétni pozici. Umozni také
oslovit vsechny, kdo se divaji na stranky souvisejici se zaméstnanim, brigadami a podobné.
Potencialni pracovniky lokalizujeme podle zdjmii a aktivit.“®® vysvétluje Michal Olbert ze

spole¢nosti In creative.

Podle mého nézoru je McDonald’s ptikladnou firmou, co se marketingu tyce. Jejich reklama
pokryva obrovsky prostor a jen malokoho mine. Poc¢inaje reklamou v metru a tramvajich, az
po socialni sité. Jejich kampanég jsou zajimavé, vtipné a jednoznacné cili na segment mladych
lidi, ktefi maji k McDonald’s vytvotfeny vztah, a navic si chtéji uzivat zivot s penézi, které si
praci v McDonald’s vyd¢laji, at’ uz se jedna o brigadniky za pultem, nebo absolventy na
manazerskych pozicich.

Osobn¢ bych firmé McDonald’s doporucil zlepsit komunikaci ptes Instagram, kam ptidavaji
ptispévky nekonzistentné, a dokonce méné Casto nez naptiklad BB. N¢ekteré uspésné firmy
pridavaji az dvé fotky denné, a dokonce si i hlidaji spravny cas, kdy obrazky ptidat. Také by
zarucené bylo vyhodou vytvofit uzsi spolupraci s influencery. Pfi nejlepSim vytvoftit si Brand
Ambassadora (jednoho i vice), ktery by se stal pomyslnou tvaii firmy v CR. Zarovefi by se
vyplatilo vyuzivat vice Product Placement u zndmych osobnosti, ¢i v médiich. UZ jen pohled
na produkt z McDonald’s v ¢lovéku vyvolava chut na lahodny burger. Diky jejich
positioningu by mohl byt Product Placement velmi prospésny.

%9 McDonald’s uved! naborovou kampan. MediaGuru [online]. Praha: © 2019 PHD, 2018 [cit. 2019-03-15]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/09/mcdonald-s-uvedl-naborovou-kampan/.

80 McDonald’s se potyka s nedostatkem pracovnikll. Startuje naborovou kampan Zdroj: www.moneymag.cz [online]. Praha:
INCORP a.s. © CTK, 2018 [cit. 2019-12-01]. Dostupné z: https://moneymag.cz/ekonomika/10402-mcdonald-s-se-potyka-s-
nedostatkem-pracovniku-startuje-naborovou-kampan.
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Obr. 34, 35: Ukéazka naborové kampané McDonald’s
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Zdroj: McDonald’s, https://www.mcdonalds.cz.

2.6 Porovnani s KFC

KFC na rozdil od Bageterie Boulevard a McDonald’s nevytvati velké naborové kampang, ale
pouzivaji predevsim plakaty v provozovnach. Na Instagramu vyuzivaji hlavné ,,libivé“ fotky
jejich produktii. Fotky jsou naaranzované, aby vypadaly hezky. Nepouzivaji zadné napisy, ani
dalsi pomucky, pouze jednoduché fotografie jidel a napoji z KFC. Tato strategie také funguje
velmi dobfe, protoze @kfc_cz sleduje 41,2 tisic 1idi.5! KFC také pomoci Instagramu promuje
soutéZe a jednoduchym obrazkem 14ka sledujici, aby se stali ¢leny KFC tymu.

Vzhledem Kk velkému poctu sledujicich na instagramu KFC je tézké urcit jejich cilovy
segment. Vzhledem k tomu, Ze kampan¢ probihaji hlavné na plakatech v provozovnach, cili
KFC nébor hlavné na své zdkazniky. To ma své vyhody, protoze jejich zaméstnanci jiz maji
vytvoteny vztah s touto firmou. Benefity ve form¢ zvySeni mzdy jiz od druhého mésice,
kariérniho riistu nebo vyhody ve Starbucks, Burger King a jinych KFC ve vSech zemich svéta
jsou lakadlem pro vSechny, bez hlubsi segmentace. KFC se snazi skrze Instagram plisobit jako
jednoducha firma, ve které jde viechno hladce. A to se jim rozhodné dai1.%?

Instagramovy ucet KFC mi pfijde celkové velmi hezky a jednoduse pojaty, bez jakékoliv
zbytecné grafiky. Na druhou stranu, stejné jako McDonald’s, KFC nevede zadnou strategii ve
frekvenci ptfidavani prispévkia. Opét by mohlo byt prospésné pridavat prispévky alespon
jednou denné€, nebo vice vyuzivat InstaStories. Doporucil bych naptiklad kampané pies
InstaStrories od jednotlivych pracovniku. Dale, stejné jako u pfedchoziho fastfoodu, by mohlo
byt piinosné spolupracovat s influencery. Obecné KFC reklamou nepokryva takovy prostor

6l Zdroj: Instagram @kfc_cz, https://www.instagram.com/kfc_cz/?hl=cs.

62 zdroj: KFC, htttp://www.kfc.cz.
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jako McDonald’s, ale co se online komunikace tyka, je méné¢ vnucujici a pfijemnéjsi na
pohled. Rozhodn¢ mam z Instagramu KFC lepsi pocit nez z ostatnich fastfoodd. Fotky jsou
zaméfené hlavné na jidlo a pouze par pfedmétl okolo, zadné zbyte¢né pozadi nebo lidi.
Targeting se nedd jednoznacné urcit, ale nejspis se jednd opét o mladé lidi s zadnou Sirsi
specifikaci.

Obr. 36: Ukdzka naborové kampané na Instagramu KFC

@ kfc_cz # - Sledovan
\

kfc_cz Inspiruj se pfibéhy z KFC a stan se
jednou z nas! Pro vice informaci jdi na
kfcjobs.cz

#kfc_cz #kfc #jobs #career #inspiration
majkl008 Kacka je best
andreas_kreuzchen Kacka je na pizdu

lubos_kisy Je dobra, klidné bych s ni 3el na
kybl @ %

kapitanmilan2 Jsem zmateny z jakého statu
pochazi ta Silka ??? Finsko Norsko nebo snad
Dansko

pajafrajaa Ba k9h9 se smejes ry mrdka zubata
abz te jiricek snedl dp radna

Bud’prave Ty jednou z nas! Qg |

1490 To se mi libi

Prihlaste se

Zdroj: Instagram @kfc_cz: https://www.instagram.com/p/BuwBlaUl-pC/.

2.7 Porovnani Burger King

Burger King ma ze viech 4 rychlych obderstveni nejméné sledujicich, 3,8 tisic®®. Celkové
maji na instagramovém profilu spiSe chaos, pouZivaji ho hlavné k promovani vyhodnych
nabidek a soutézi. Ale fotky nejsou nijak zajimavé. Casto piidavaji fotky s lidmi, které ale
nejsou velmi uspesné, i kdyz by ¢lovék mozna ¢ekal opak. V minulosti pfidaval Burger King
zajimavéjsi piispévky, nicméné ani ty nedosdhly velkého. Mij osobni nazor je, Ze Burger
King, jako takovy, neni v CR tak oblibeny jako McDonald’s a KFC, protoze do CR pfisel
pozdéji a lidé o n&j nemaji takovy zajem. Naproti tomu Bageteria Boulevard je jesté mladsi
podnik nez Burger King. Vyhodou Bageterie je vSak Cesky plivod, spoluprace s Ceskymi
kuchati a zcela odlisny koncept (ne hamburgery a hranolky).

Na rozdil od KFC a McDonald’s ma Burger King ¢esky Facebook, ktery sleduje desetkrat vic
lidi nez Instagram. PouZivd komunikaci s cilovym zakaznikem spise pies Facebook a neni se

83 Zdroj: Instgram @BURGER KINGS® Czech republic, https://www.instagram.com/burgerking.cz/.
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cemu divit, ze je jejich Instagram pon¢kud zanedbavany. Obecné se Burger King ve svych
marketingovych kampanich vtipné trefuje do konkurence a otira se o chyby a stiznosti na jiné
fastfoody. Jejich kontroverzni kampané cili na Siroky okruh jejich sledujicich na vSech
moznych socialnich sitich bez velkého vyuziti segmentace.

Obr. 37: Instagram Burger King

@ burgerking.cz « Sledovani

. burgerking.cz Stastny Den otcd!
#burgerking @ #fathersday #family #dad
r #son #dadson #burgerking

S

QQd A

147 To se mi libi

Prihlaste se, pokud chcete dat T

Zdroj: Instgram @BURGER KINGS® Czech republic: https://www.instagram.com/p/BkH-SjlgjmW/.

Burger King je také mnohem mensi firmou nez McDonald’s a KFC a v neposledni tadé
vynikd v marketingu spiSe mimo Instagram. Nejzajimavéjsi kampané jsou ty, ve kterych si
utahuje pravé z konkurenta McDonald’s, nicméné takové jsem na @BURGER KINGS®
Czech republic nenasel.

To je trochu 3koda, protoze v Cechach, stejnd jako vsude jinde na svété, by podobny
marketing ziskal zajisté velkou pozornost. Na druhou stranu fotky, animace i videa, ktera
BurgerKing na svém Instagramu zvefejiuje, jsou velmi profesionalni, vtipna a maji velky
potencial. Frekvence piidavani ptispévkl je opét nekonzistentni a urcité by pomohlo, kdyby
BurgerKing vyuzival InstaStories. Obecn& v CR BurgerKing se zikazniky nekomunikuje tak
intenzivné, jako ostatni facstfoody. Velkou inspiraci pro tuto firmu by mohla byt kampan
BageterieBoulevard, protoze se zvysil pocet sledujicich nékolikandsobné. Myslim si, ze by
bylo velmi pfinosné vyuZzit jednu nebo nckolik znamych osobnosti, které by BurgerKing
propagovali, nebo alespon pomohly jeho Instagramovému uc¢tu se zvySenim followert.
Kreativita kampané BB by se jen téZko ptekonavala, nicméné propojit vizudlni stranku jidla
S postavickami, kresbami nebo tieba aktudlnimi udalostmi by mohlo byt pfitazlivé pro vice
sledujicich nez doposud. V neposledni tadé bych se snazil o propojeni marketingu
BurgerKing v CR se zahrani¢ni reklamou. Na globalni scéné, jak uvadim vyse, je tato firma
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velmi drava, neboji se utahovat si z konkurence a jeji videa i fotografie se Casto §iii viralné.
To by mohl byt odrazovy mistek pro ¢esky BurgerKing a jeho zakladnu pro komunikace na
socialnich médiich.

3 Zavér

Uspéch kampané agentury #TubeUp neni nic prekvapivého, pokud se agentura, ¢i firma sama
pusti do Instagramové kampané a kreativnim zptisobem ji zrealizuje, ma vcelku velkou Sanci
na uspéch. V porovnani se svétovymi fastfoodovymi fetézci sice v poctu sledujicich BB na
Instagramu zaostava, ale jako Ceskd firma je s 14,7 tisici velmi Uspé$nd. Nejen celkova
kampan, ktera zvysila trzby o 8 % a pocet sledujicich na Instagramu o 3000 (to je téméf jako
cela zakladna sledujicich ¢eského Burger Kingu) ziskala velkou pozornost, ale i naborova
kampan, kterd také presdhla ocekavani se t&€8i velkym pochvalam od médii, které se
marketingem zabyvaji a sleduji kampang, probihajici v CR.

#TubeUp nejen zasdhla ceskou vetejnost kreativnim zpracovanim, ale diky spolupraci
s Ceskymi umélci maji oproti ostatnim srovnavanym fetézcim veétsi Sanci se prosadit
V dlouhodobém casovém horizontu. Kontinudlni spoluprace totiz Casem propoji tvar
influencera se znackou.

A obecné o Instagramu?

Ve své praci jsem uvedl hned nékolik divodt, pro¢ sviyj business propagovat pravé na této
socialni siti. Instagram je nejrychleji rostouci socialni sit, na rozdil od Facebooku se stava
stale popularnéj$im, uz dnes je mozné na Instagramu zasahnout miliony uzivatell, a to
pfedevs§im mladSich generaci, které nevénuji ptfiliSnou pozornost klasickym formam reklamy,
jako je TV vysilani, outdoorové plakaty nebo radiovysilani. Navic je Instagram perfektnim
nastrojem pro segmentaci cilové skupiny. Pokud tvofite instagramovou kampan, oteviraji se
moznosti veelku presné segmentace — nejprve se navoli regionalni ¢i lokalni dosah s radiusem
1 — 30 km a pak se vybiraji zajmy uzivateli, které chcete oslovit. Nakonec si urcite rozpocet,
kde muizete denn¢ utratit za reklamu 10K¢ — 10 000K ¢ a kampan mtiZzete na zacatku nastavit
na 1 — 30 dni. To samoziejmé ovlivni odhadovany 1 redlny dosah kampan€. Druhou moZnosti,
marketingu s pomoci influencerti a ambassadort, je mozné zasahnout oblast uzivatelt, kterou
firma potiebuje, a navic lze propojit sponzorované piispévky, pfispévky na firemnim uctu a
na profilu influencera tak, aby se nedaly piehlédnout. Ceiti influencefi pozaduji v priméru za
propagaci piispévku finanéni odménu okolo 10 000KE. To se odviji od jejich poctu
sledujicich. Cena se ale mize vySplhat az ke 100 000K¢ a n¢které zahrani¢ni celebrity si za 1
piispévek feknou i nékolik milionii korun.

Z dotazniku vyplyva, ze nejvice uzivatele Instagramu zajimaji reklamy na oblecCeni, jidlo a
cestovani. Nejvy$si mozny Uspéch by mély mit tedy podniky, které operuji praveé v téchto
odvétvich. Zajem vsak respondenti projevili 1 0 kosmetiku, elektroniku, auta, fitness nebo
knihy. TakZe v podstaté jakékoliv zajimava reklama by méla mit v kreativnim podani uspéch.
Recept na osloveni co nejvétSiho poctu uzivateld tkvi hlavné v kreativité¢ a inspirativnim
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podani reklamy. Proto bych se pii sdileni vlastni reklamy snazil odpoutat od klasickych
marketingovych prvkl a snazil se vymyslet nové, zajimavé cesty, jak reklamu podat a oslovit
tak Sirsi vefejnost.

Cileni na segmenty je mozné skrze Instagram Ads nastavit tak, aby se vami sponzorovany
ptispévek zobrazoval lidem, ktefi sleduji, nebo nékdy zareagovali na podobné piispévky, ale i
v tomto kroku lze byt kreativni a oslovit napt. mikroinfluencera nebo si budovat vlastni
zakladnu sledujicich zajimavymi fotkami. Kreativité se opét nekladou meze.

Instagram je na druhou stranu socialni sit’ spiSe pro mladsi generace. Od toho se odvijel také
segment respondentli v mém dotazniku, i v dotazniku agentury Kantar. Takze v piipadé¢ cileni
spiSe na starSi generace, by se vyplatilo investovat vice do klasické reklamy nebo jinych
socialnich siti jako Facebook. Pokud se vSak snazite oslovit milenialy nebo i mladsi generace,
stava se Instagram nejlukrativnéjsi volbou pro distribuci reklamy.

Ve chvili, kdy ptichazi rozhodnuti oslovit influencera nebo ambassadora k propagaci
produktu, je dilezité peclivé vybrat, kdo se k vasi firmé nejvice hodi. Je nesmysl oslovovat
influencera, ktery se zabyva fitness, aby propagoval fastfoodové jidlo. Proto se vyplati udélat
rozsahlej$i vyzkum, kdo by k propagovanému produktu nejlépe sedél. Reklama je pak 1
prirozena a dostane se ji vétSiho tspéchu. Influenceti si vybudovali sviij profil na zékladé
néceho, co je bavi, takze je nikdo nemize nutit propagovat vyrobky pouze pro penize. Velky
potencial se podle mého nazoru naskytd mezi mikroinfluencery. Reklama sice zasahne méné
lidi, zato vSak presnéjsi cilovou skupinu. Navic se timto zptisobem usetfi i nemalé penize,
protoZe influenceti s velkou zékladnou sledujicich dostavaji denné€ n€kolik nabidek a nejen, ze
maji malo ¢asu na to, zabyvat se kazdou nabidkou, ale hlavn¢ znaji svou cenu a za produkty
zdarma jiz rozhodné nepracuji.

Instagram také nabizi analytiku proklikt reklam, tudiz lze ziskat i zpétnou vazbu v podobé
grafii, kolik lidi na propagované piispévky kliklo, o kolik se firmé zvysil pocet sledujicich a
dalsi uzite¢né informace, které se budou hodit pfi zprostfedkovani pfistich kampani.

Zavérem bych jesté zdiraznil, Ze socialni média jsou soucasnosti i budoucnosti tspéSného
marketingu a rozhodné¢ by nemély byt opominany. Zvlasté pak Instagram, ktery se pro
reklamu a prezentaci produktti i sluzeb ptimo vybizi.
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Priloha 1

Creative digital agency

tubsup.cz
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What we do

Online Campaigns

Marketing strategy

Influnecer marketing

Creating Social media content - focused on Instagram, YouTube
Creative ideas

Videos

Photography

online

Microsites, Websites

Instagram content
& influencer kampan

ovy_qamebalicz « Sledavin @R korv.gamebalics « Siadovi
acent portnerst s bugstarieboulevard 4 1314 3 Dageterieboutevard

kalu se slanil

QQ
38677 To e mi b6

Kovy_gemebotcz Neil
(saldemiseifscu vijemica)
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Creative idea
Ilustration
Influnecer marketing
Youtube video
Photography

Campaign execution in CZ

Cilem bylo vybudovat komunikaéni kanal,
spojit osobu influencera se znackou

a kreativné komunikovat produkty ./
Bageterie.

Sekundarnim cilem bylo predstavit Bageterii
jako fresh street food pro miladé lidi.
Produkty Bageterie Boulevard jsou v prispévcich Kovyho na Instagramu i na

YouTube. Na Instagramu @bageterieboulevard tvofime kreativni prispévky
produktd s llustratorem Kristianem Mensou

Kampan zvedla trzby
Bageterii Boulevard o

%304 000

Youtube zhlédnuti

125%

Interakce na stories

&5 3000 ¥ 800

Novych followers Primérna interakce/

Instagramu Bageterie pfispévek
o o
291 o 31 0 /o
Narust followers Primérna interakce

Vysledky za prvni 2 mésice
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INFLUNCER KOVY

Tvorba tématickych videi, videoblogi, satira, inteligent,

Vitéz ankezy Bloger roku 2017
9. nejviivnéjSi cech na socialnich sitich dle Forbes, 30 pod 30 Forbes

i humor

Tvorba iuméleckych ilustraci, j
motivi

Huffington post Zebricek 20 pod 20

Publikace v médiich - Boredpanda, Ceska televize, Design boom
Svétove znamy umélec

a kreativa, i vizua
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Bageterie Boulevard

Naborova kampan
v poradném rytmul!
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bylo komunikovat pracovni pFilezitost
Creative idea v Bageterii Boulevard ¥ cilové skupiné 17 -
Busteation 24 let. Ziskat kontaktni tidaje a co nejvice

Pholography Zajemcu o pracl.

Instagram Ads
Bageterie Boulevard je “vonava” prace, ktera mize byt brigadou i pinohodnotnym
Facebook Ads zaméstnanim. Obsahem byla komunikace v online prostiedi pomoci klicovych

vizuald, které se soustredi na benefity prace.
Instagram videos

zaslalo zadost o praci.

™ 15 000 % 1500 w2

Uniktnidch navstév na PFihlasenych zdjemci 2micslce meien)
i i ampane
microsite
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WWW_BBPRACE.CZ
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— Creative digital agency

tubeup.cz

TésSime se na spolupraci.

A © O

Milan Worsch Martin Starovié Zdenék Culik
starovic@tubeup ¢z
736 616 041
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Priloha 2

1. Mate ucet na Instagramu?

2. Pro¢ mate Instagram?

3. Kolik ¢asu travite DENNE na Instagramu?

4. V§imate si reklam na Instagramu?

5. Vadi vam reklamy na Instagramu?

ANO/NE

A) Sleduji své pratele

B) Rad/a sdilim sv¢ fotografie

C) Sleduji celebrity

D) Sleduji neznamé lidi

E) Sleduji znacky

F) Pro inspiraci (jidlo, cestovani moda)
G) Jiné

A) Nepouzivam Instagram denné

B) Mén¢ nez hodinu

C) Vice nez hodinu

ANO/NE

ANO/NE

6. Stava se, Ze vas reklama tak zaujme, Ze rozkliknete jeji odkaz?

7. Vite, kdo je influencer?

8. Jakou formu reklamy uprednostiiujete?

A) ANO, casto
B) ANO, ale malokdy
C) NE, nikdy

ANO/NE

A) Pies InstaStories

B) Sponzorovany ptispévek na zdi

C) Doporuceni influencera (video)

D) Doporuceni influencera (fotografie)
E) Zadnou

F) Jiné
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9. Preferujete, kdyZ je produkt doporuceny influencerem?  ANO/NE

10. Vadi vam, kdyZ vas oblibeny influencer za¢ne délat reklamy pro penize?

A) ANO

B) NE

C) Je mi to jedno
D) Jiné

11. Vite, co je Product Placement? ANO/NE

12. Shledavate Product Placement na fotkach influencertu jako reklamu?
A)ANO
B) NE
C) Nevim
D) Jiné

13. VSimate si, kdyZ je reklama oznacena? (Sponzorovany prispévek, #add, #reklama,

#advert atd.) ANO/NE
14. Jaké reklamy uprednostiiujete? A) Na jidlo
B) Na obleceni

C) Cestovani
D) Kosmetika
E) Elektronika
F) Auta

G) Prace

H) Zadné

I) Jiné

15. Jaké je vase pohlavi? A) Zena
B) Muz

C) Jiné
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16. Jaky je va§ vék?

A) 0-18

B) 19-25
C) 26-30
D) 31-40

E) 41 avice
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