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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva moznostmi méieni efektivnosti influencer marketingu na
socidlni siti Instagram. Influencer marketing nabizi Siroké moznosti, kterymi mohou znacky
autenticky oslovit nové cilové skupiny za icelem propagace produktli nebo rozsiteni povédomi
0 znacce. Spoluprace influencera a znacky mize byt nastavena individualné s cilem dosédhnout
potiebnych hodnot, které si znacka pfedem stanovi. Statistické vyhodnoceni spoluprace se

obecné odviji od preferenci znacky.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jakym zptisobem na méteni efektivity nahlizi zucastnéné strany,
které jsou do spoluprace zapojeny a jak je mozné takovou efektivitu métit. K ziskani dat byl

zvolen kvalitativni vyzkum metodou hloubkovych rozhovora s péti respondenty.

Na zakladé¢ analyzy odpovédi bylo zjisténo, Ze mezi hlavni metriky, které Instagram nabizi a
jsou vhodné pro méteni efektivity, se fadi sledovani statistik dosahti, impresi, interakci a lajka.
Je vSak ziejmé, ze samotna efektivita je individudlni a maze se v kazdé spolupraci lisit. Vzdy
zalezi na stanovenych cilech. Aby mohla byt influencerskd marketingovd komunikace
efektivni, musi byt uveden ucel a kritéria této marketingové discipliny. Ptinosem diplomové
prace je ucelena analyza méfeni influencer marketingu na zakladé odpovédi znacky i
influencera a je tedy vhodnym uvodem do problematiky pro firmy i jednotlivce, ktefi zvazuji
zatazeni této discipliny do svého marketingového mixu. Na zakladé ziskanych informaci bylo
sestaveno doporuceni, jak influencer marketing efektivné méfit a nastavit kvalitni spolupraci

mezi influencerem a znackou.

Kli¢ova slova: influencer marketing, influencer, méfeni efektivnosti, socialni sit’, Instagram,

internetovy marketing



Abstract

This master’s thesis deals with the possibilities of measuring the effectiveness of influencer
marketing on the Instagram social network. Influencer marketing offers a wide range of
opportunities for brands to authentically reach new audiences to promote products or increase
brand awareness. The collaboration between the influencer and the brand can be set individually
to achieve the necessary values that the brand sets in advance. The statistical evaluation of

cooperation generally depends on brand preferences.

The goal of the research was to find out how the various parties involved in the cooperation
view the measurement of effectiveness and how it is possible to measure such effectiveness.
Qualitative research using the method of in-depth interviews with five respondents was chosen
to obtain data.

Based on the analysis of the answers, it was found that among the main metrics that Instagram
offers and are suitable for measuring effectiveness are the monitoring of statistics of reach,
impressions, interactions and likes. However, it is clear that the effectiveness itself is individual
and may differ in each collaboration. It always depends on the set goals. For influencer
marketing communication to be effective, the purpose and criteria of this marketing discipline
must be stated. The contribution of the diploma thesis is a comprehensive analysis of the
measurement of influencer marketing based on the answers of the brand and the influencer and
is therefore a suitable introduction to the issue for companies and individuals who are
considering including this discipline in their marketing mix. Based on the information obtained,
a recommendation was compiled on how to effectively measure influencer marketing and set

up quality cooperation between the influencer and the brand.

Key words: influencer marketing, influencer, measuring effectiveness, social network,

Instagram, internet marketing
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Uvod

Problematika influencer marketingu se zac¢ala mohutné rozvijet zejména v poslednich letech
s rapidnim vyvojem socidlnich siti. Uzivatel¢ v kone¢ném diisledku rozhoduji o obsahu, ktery
chtéji vidét a vSechny s nim spojené nastroje se tak aktivné udrzuji v chodu. Neustale se vyvijeji
nov¢é metodiky, diky kterym je méfeni uzivatelskych dat stale presnéjsi. V oCich marketért je

online svét dobrym mistem, nebot’ se neustale rozviji.

Zejména prostor socialni sité Instagram, na kterou je tato prace zamétena, je v tomto ohledu

velmi dynamicky.

Pojem influencer marketing sah4 podle serveru Olsenmetrix hluboko do nasi historie.! V roce
1905 herec Roscoe Arbuckle proptjcil svou tvar cigaretam Murad a stal se tak prvni celebritou,

ktera byla aktivné zapojena pii podpoie znacky.?

Tématem dne$ni doby je vyuziti socialnich siti. Lidé, ktefi jsou schopni vybudovat po¢etnou
skupinu sledujicich, maji az nepieberné moznosti, jak své sledujici ovlivnit. Dokazou inspirovat
miliony uZzivateli ktefi jim véfi a spoléhaji na jejich usudek. I pies rapidni vyvoj je dnes

influencer marketing na Instagramu stale v zacatcich.

Prvni ¢ast diplomové prace je zaméfena na marketingovou komunikaci a jeji terminologii. Tato
sekce slouzi jako zakladni stavebni kamen, na ktery navazuji nasledujici kapitoly. Dale prace
zminuje internet a jeho vyuziti v marketingu véetné popularnich forem obsahu a znamych
socialnich siti. Vétsi prostor je vénovan Instagramu a jeho moznym vyuzitim z uzivatelského
hlediska. Nejvétsi ¢ast je vénovana samotnému influencer marketingu, jeho podobam a

zpusobtim jeho méfent.

Prakticka cast se opirda o kvalitativni vyzkum vyhodnocenim odpovédi respondentii na

stanovené otazky.

1 Olsenmetrix, 2023 [online]. The history of influencer marketing. [cit. 2023-04-15]. Dostupné z:

<https://olsenmetrix.com/views/the-history-of-influencer-marketing/>.

2 Mediaguru, 2022 [online]. Lidi na sitich v Cesku pfibylo, vedou YouTube a Facebook. [cit. 2023-04-15].

Dostupné  z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/02/lidi-na-sitich-v-cesku-pribylo-vedou-youtube-a-

facebook/>.


https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/02/lidi-na-sitich-v-cesku-pribylo-vedou-youtube-a-facebook/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/02/lidi-na-sitich-v-cesku-pribylo-vedou-youtube-a-facebook/

Cilem této prace je objasnit teoretické moznosti a limity influencer marketingu na Instragramu
a nasledné tyto znalosti konfrontovat s realitou a vyhodnotit, jaké jsou nejcastéjsi chyby
takovych spolupraci. Déle také navrhnout doporuceni pro budouci firmy, znacky a jednotlivce,
ktefi zvazuji moznost propagace formou influencer marketingu na jedné z nejvétSich socialnich

siti.



1 TEORETICKA CAST

1.1 Marketing

Nejen v ramci reklamniho primyslu se termin marketing setkava s celou fadou moznych
definic a vysvétleni. Americka marketingova asociace ho popisuje jako ,,soubor zavedenych
postupt a procestt pro tvorbu, komunikaci, doporueni a sménu nabidek, které piinaseji

hodnotu zakaznikéim, klientéim, partnerim a spole¢nosti jako celku.*®

Jadro marketingu definuje také Kotler. Podle né&j je marketing ve své podstaté o uspéSném

poznani a nasledném naplnéni lidské potieby a samoziejmé také za vydélku.*

1.1.1 Marketingova komunikace

5 Zaroven ale

Prikrylovd povazuje marketing za systém napliiovani potieb zakaznikd.
predstavuje komplexni mnozinu riznych cinnosti, které se zaméiuji na jednotlivé cilové
skupiny na trhy. Ur€uje pfani, kterd zdkaznik miZe mit a snazi se je naplnit propagaci svych

produktii.

Samotna definice marketingové komunikace zasazuje komunika¢ni modely do dne$niho
prostiedi.5 Pearson pod timto oznaéenim zkouma vyuZiti kombinace riiznych komunika¢nich
kandlli za ucelem predani informace cilovému trhu pro zvyseni povédomi o znacce nebo

prodejt.’

V marketingové komunikaci je nutné se zaméfit na adresata. Cilova skupina daného sdéleni je
pritom témér stejné dilezita, jako pfendSena informace. Godin uvadi, ze reklama jako takova

je efektivni pouze tehdy, uvidi-li ji ti spravni 1idé.® Pokud naptiklad prestizni automobilova

3 AMA, 2023 [online]. American Marketing Association. [cit. 2023-04-15]. Dostupné z: <https://www.ama.org/>.

4 Kotler, Keller 2013, s. 35.
® Prikrylov4 2019, s. 18.
® Altaxo, 2019 [online]. Altaxo: Komplexni sluzby pro podnikatele. [cit. 2023-04-15]. Dostupné z:

<https://www.altaxo.cz/>.
! Pearson, 2023 [online]. Pearson Pathways. [cit. 2023-04-15]. Dostupné z:

<https://www.pearson.com/pathways>.

8 Godin 2020, s. 138.


https://www.ama.org/
https://www.altaxo.cz/
https://www.pearson.com/pathways

v

znacka vyprodukuje sebeptisobivéjsi reklamu zaméfenou na movité lidi, ktefi si jeji automobil
mohou dovolit, a umisti ji do magazinu Sb&znou auto-moto tématikou, reklama se
pravdépodobné¢ mine svému ucinku. Cilova skupina, moviti 1idé, totiz vétSinou podobné

Casopisy téméf nectou. Jednalo by se tak o zbyte¢nou ztratu penéz, byt za kvalitni reklamu.

1.1.2 Internet a marketing

Internetovy marketing se zac¢ind objevovat po roce 1994 a nésledn¢ se vznikem webovych
stranek vytvari nové misto prodeje produkti a sluzeb. Se zlepSenim multimédii, banner a
newsletterdi miZzeme hovofit o marketingu v jeho internetové podobé. Piedstavuje velkou
vyhodu, protoze vlivu na divéka nebo cilovou skupinu mtze nyni dosdhnout i mensi firma nebo

osoba, ktera se rozhodne tomuto odvétvi vénovat.®

Rozvoj internetu a dalSich technologii trvale zménil podobu nejen marketingu, ale mezi jinymi
také ndkupniho chovani a lidské komunikace jako celku. Lid¢ zacali smyslet ve virtualnim svété
a jednoduchy tkon, jako naptiklad zakoupeni novych bot, se jim s nastupem internetu velmi

zmeénil.

Janouch tvrdi, Ze hlavni pfednosti internetového marketingu je moZznost individualniho cileni a
zékaznické péce. Ptichod internetu podle n¢j symbolizoval posileni zdkaznickych potieb a

postojil. Znac¢ky se tedy musi zlepsit v komunikaci ve virtualnim prostoru.

Kotler dokonce internet v marketingovém kontextu povazuje za ,,revoluci obchodnich praktik
a jejich efektivnosti.“ Rovnéz vsak tvrdi, ze dnesni firmy v této oblasti ani z daleka nevyuzivaji

vétsinu svého potencialu.!?
Godin'? ve své knize vyzdvihuje nasledujici pfednosti online marketingu.

- Cileni v online marketingu nikdy nebylo pfesné&jsi. Lze si nastavit konkrétni parametry,
podle kterych je mozné oslovit specifické skupiny lidi. Na vybér je nespocet nastaveni
nejen z demografické a psychografické oblasti.

- Nastavit a okamzité vypustit do svéta lze jakoukoliv kampan. Existuje také moznost

vybéru pfesného data spusténi a ukonceni. Stejny moment je ale prospé$ny také pro

9 Janouch 2020, s. 22.
10 Tamtéz, s. 22.

11 Kotler 2005, s. 97.
12 Godin 2020, s. 140.



piipadné upravy. Je-li nutné zménit textaci v propagovaném piispévku, je mozné tak
ucinit okamzité bez jakékoliv ztraty.

- Mgéfeni online marketingu je na své nejvyssi rovni. Metricky lze méfit naprosto vse.
Cilem je v8ak zam¢fit se na takové udaje, které jsou pro spusténou kampan kli¢ové. To
znamena, ze pokud cilového uzivatele zajima naptiklad Ctenost ¢lanku, je mozné
nahlédnout na webové analytické nastroje, které zobrazi absolutni ¢as, jenz pfichozi
uzivatel na strance stravil. Jestlize se jeho ¢as bude pohybovat v casovém ramci jenz
odpovida dob¢, ktera je nutna pro piecteni celého piispévku, lze takového uzivatele
ptidat do skupiny, kterd ¢lanek ptecetla. Pokud podobného ¢asu budou dosahovat i

ostatni uzivatelé, je jiz mozné sledovat vzorec.?

1.1.3 Obsahovy marketing

Mezi velké trendy dnesni digitdlni doby se fadi obsahovy marketing, se kterym je mozné se
setkat na vétSin¢ socialnich siti a platforem. Podstata tohoto zplisobu komunikace tkvi ve
vytvareni relevantniho obsahu pro sledujici. Forma tohoto obsahu se pfitom mize riznit. Miize
se jednat o video, podcast, textovy piispévek, infografiku, navod nebo napiiklad fotku.
Principem tvorby tohoto obsahu je jeho nulové propagace coz znamend, Ze se znacka aktivné
nepodili na propagaci tohoto druhu piispévkl. Obsah se dostane k uzivateli sam pomoci
algoritmu. Primarni aktivitou firemniho profilu je budovani kontaktu s jeji komunitou a cilovou
skupinou. Nasledné by tedy obsahovy marketing m¢l vypadat tak, ze si uzivatel prohlizi sviyj
feed (prvni stranka v aplikaci socialnich siti, viz. nize) v aplikaci a uvidi péknou fotku
kuchyfiského stolu s vtipnym popiskem. Ptfejde na uzivatelsky profil znacky nabytku, jehoz
ptispévky se mu natolik zalibi, Ze se rozhodne pro koupi nového stolu. Odchazi tedy na webové

stranky spole&nosti jiZ plné rozhodnuty o koupi.'*

Socialni sité¢ jsou bezesporu skvélym ndstrojem pro placené reklamy a jejich nasledny
monitoring. Jsou vSak také médiem, které poskytuji milionim uzivateli moznost spojit se se
znacek na internetu. Dle jeho nazoru dnes chtéji lidé poznat danou znacku daleko vice, nez ze

strohych plakat a televiznich reklam. Chtéji védet, jak se vyrobek vyrabi, potiebuji poradit

13 Prokop et al. 2014, s. 100.
14 Prikrylova 2019, s. 283.



s vybérem atd. Maji tedy zajem dozvédét se daleko $irsi spektrum informaci, které zejména na
socialnich sitich maji moznost spolecnosti prezentovat. Opét ale klade zretel na tzv. zlaté
pravidlo, podle které¢ho je nutné nejdiive znat cilovou skupinu produktu, pro kterou je obsah

vytvafen. Od toho se poté odviji vybér platformy a také vhodny formatu obsahu.’®

1.2 Typy internetového obsahu

1.2.1 Podcast

Prvnim uvedenym typem internetového obsahu je podcast, ktery zaznamenava podle
eMarketeru dlouhodoby trvaly rust. Podle analyzy je pravdépodobné, ze v roce 2023 bude

podcasty poslouchat az 464 miliond uzivatelt.'®

Jedna se o audio zaznam bez jakychkoliv vizualnich prvkd. Svym stylem miiZe ¢asto pfipominat
radio. Je mozné si tento zdznam ulozit do pocitace nebo mobilniho telefonu, nebo jej najit na
kterékoliv streamovaci platformé¢ (Zivy pfenos videa na internetu Vrealném case, jenz
nevyzaduje prvotni ulozenil’), ktera tento typ audiozdznamu podporuje. Podcasty jsou &asto
série, které maji velky pocet dili. Vyhody poslechu online podcastii spo¢iva v odbérovém
modelu, kdy si uzivatel plati za vyuzivani platformy a poté mize poslouchat jakékoliv podcasty,
nebo si plati individudlng za jednotlivou epizodu. Skvélym prvkem je poté informacni systém,
kdy se uzivatel diky notifikacim snadno dozvi o nové epizodé od svého oblibeného tvirce.
Skuteénou ptednosti podcastu je dle Winna jeho finanéni nenaroénost.*® Podcast Ize snadno
zalit vytvaret i s relativné primérnym mikrofonem. Hlavni je vzdy myslenka a napli podcastu.

V dnesni dobé se podcast asto pouZziva jako sekunddrni format pfi nahravani zeyména dlouhych

15 Geyrhalter 2016, s. 97.
16 Insider Intelligence, 2021 [online]. Podcast industry report: market growth and advertising statistics in 2022,

[cit. 2023-04-12]. Dostupné z: <https://www.insiderintelligence.com/insights/the-podcast-industry-report-

statistics/>.

7" Cloudflare, 2023 [online]. What is live streaming. [cit. 2023-04-18]. Dostupné z:

<https://www.cloudflare.com/learning/video/what-is-live-streaming/>.

18 Winn, Ross. ,,What is a podcast and how do they work*. Podcastinsights.com. [online]. [cit. 2023-04-10].

Dostupné z: <https://www.podcastinsights.com/what-is-a-podcast/>.



videi. Tvirce muze nahrat na socialni sit’ napiiklad hodinové video rozhovoru s hostem a
uchovat si celou zvukovou stopu tohoto rozhovoru pro dalsi pouziti. V kontextu socialnich siti
dnesni doby se miize jednat o vytvoreni videa na YouTube kanalu a nasledné nahrani jeho
audiozdznamu na Spotify (aplikace stejnojmenné spolecnosti, kterd umoziuje poslech hudby

nebo podcast'®).

Dle webu Mailchimp je podcast charakterizovan jako forma zabavy.?’ Podcast pfitom mohou
sledovat uzivatelé z riznych diuvoda. Mohou se zajimat o dané téma, hledaji zabavu, nebo
mohou mit pozitivni vazby k moderatorovi &i hostovi dané epizody podcastu. Casto se mizeme
setkat s podcastovou influencer spolupraci tvirce a spole¢nosti, kdy napiiklad v uvodu videa
tvlirce upozoriiuje na novy produkt znacky X, ktery méa dobré vlastnosti a 1ze si ho objednat na
strance firmy. Poté jiz napli podcastu ,neruSené” pokracuje dal tradiénim zpasobem.
Mailchimp zéaroven piikladd podcastim celkem Sest kategorii. Prvni z nich je konverzacni
podcast, ktery je audiozaznamem rozhovoru dvou osob. Jedna se o velmi tradi¢ni a oblibeny
format. Dal$im logickym druhem je monolog, ve kterém tvirce podcastu promlouva ke svym
sledujicim. Néasleduji dva typy, které se vice orientuji na specidlni obsah. Jsou to divadelni a
piibchovy podcast. Oba vyuzivaji ptib¢h jako silnou motivaci pro sledovani tohoto druhu
obsahu. Divadelni mtze obsahovat hned n¢kolik postav, které musi klast velky diraz na
odli$nost hlasu, aby uzivatel pochopil, Ze naptiklad mluvi jind osoba. Pfedposlednim typem je
recyklovany format, ktery kombinuje ¢asti jiz zminénych kategorii. Je to obsah, ktery ma
vétSinou jednu origindlni podobu a nasledné se vétvi podle typu média a formatu. Prikladem
muze byt blogovy clanek, ktery je prevedeny do audio formy. Hybridni podcast je poté
kombinace vice styll, které jsou zde zminény. Jedna epizoda tudiz miize byt dialog se

zajimavym hostem a hned nésledujici dil mtze byt poslech ¢lanku na webové strance.

19 Spotify, 2023 [online]. O nas. [cit. 2023-04-10]. Dostupné z: <https://www.spotify.com/cz/about-us/contact/>.

20 Mailchimp, 2023 [online]. What is a podcast and why are they popular. [cit. 2023-03-02]. Dostupné z:

<https://mailchimp.com/resources/what-is-a-podcast/>.



1.2.2 Video

Pravdépodobné nejvétsim fenoménem poslednich let je vzestup videa napfi¢ platformami. Ve

studii z roku 2022 bylo zjisténo, Ze témét 93 % uzivatell prichazi do styku s formatem videa.?!

Dalsim vyznamnym ukazatelem je vyuziti videa pro byznysové a marketingové ucely. Wyzowl
uvadi, ze v roce 2023 bude video vyuzivat néco pies 91 % znadek a firem.?? Co viak stoji za

takovym nartistem zajmu o tento format?

Nolden tvrdi, Ze hlavni pfednosti videa tkvi v jeho jednoduchosti predavani informaci. 2 Cas,
ktery by uzivatel potieboval k ptecteni n€kolika odstavcil textu je mozné zobrazit v kratkém
¢ase pomoci vizudlnich ndpovéd a hlasové stopy, kterd muze video piekryvat. Dalsim bodem
je divéryhodnost. Nolden zde uvadi piiklad z oblasti firemniho HR, kde sledujici 1épe navaze
vztah s videoobsahem, na kterém je natoCen rozhovor s feditelem firmy nez s textovym

prohlaSenim na webu znacky.

Obzvlast v dnesni internetové dobé, kterda ma veskeré predpoklady efektivné predavat
informace, je mozné okamzité sdilet cokoliv, a to nejen se svymi prateli. Lidé tento prostifedek

komunikace aktivné vyhledavaji a s oblibou si pteposilaji vtipna, edukativni a motivaéni videa.

Svou roli hraje v této oblasti také sledovani Zivych pfenost na socialnich sitich. Naptiklad na
streamovaci platformé Twitch, mohou uzivatelé sledovat streamera (tvirce, ktery vysila obsah
Vv zivém vysilani?¥) zivé. Streamefi se tak mohou Gasto dostat pies primérnou hranici dvaceti
tisic odbérateld na streamu za vecer. V piipadé zahrani¢nich tvirci se toto ¢islo podle

Twitchtrackeru dramaticky zvySuje. Twitch nabizi mimo jiné popularni formu streamovani

21 Ceci, L. ,,Most popular video content type worldwide in 3rd quarter 2022, by weekly usage reach®. Statista.com.
[online]. [cit. 2023-04-12]. Dostupné z: <https://www.statista.com/statistics/1254810/top-video-content-type-by-

global-reach/>.

22 \Wyzowl, 2022 [online]. Video marketing statistics 2023. [cit. 2023-04-12]. Dostupné z:

<https://www.wyzowl.com/>.

23 Nolden, Craig. ,, Why video marketing is as popular (and necessary) as ever*. Burrelles.com. [online]. [cit. 2023-

04-12]. Dostupné z: <https://burrelles.com/why-video-marketing-is-as-popular-and-necessary-as-ever/>.

24 Besocial, 2023 [online]. Co je to TWITCH. [cit. 2023-04-09]. Dostupné z: <https://besocial.cz/2020/co-je-to-

twitch/>.



zabéri ze hry, kterou streamer hraje. Divak potom muize v chatu psat rychlé komentaie a zpravy

pro daného interpreta.?®

V dnesni dob¢ disponuje internet velkym poctem socialnich siti, které se snazi zakomponovat
video do svého obsahu, nebo jsou na videu piimo postaveny. Mezi hlavni na tomto trhu patii
TikTok, YouTube a Snapchat. Svoji dilezitou roli hraji poté nepochybné také Facebook a
Instagram, kde vSak neni video jedinym komunika¢nim nastrojem. Lidé zde totiz mohou stéle
publikovat samotny text nebo statické fotky. Prezentaci pouze statické fotky vyuziva stale vice
popularni platforma BeReal, kterd se snazi Instagramu v poslednich letech konkurovat. Na
rozdil od Instagramu, zde uzivatelé na platformé sdili po notifikaci aktualni obsah z bézného

zivota. Video se ale stava stale vétsi soudasti celého socialniho systému.?®

1.2.3 Blog

Dalsim a stale popularnim formatem internetového obsahu je blog. Jedna se o textovy ¢lanek
na jakékoliv téma. Obvykle pod nim mizeme najit diskusni sekci s moznosti pfidani komentafe.
Dnes je jiz standardni do ¢lanku pfidavat i dalsi média, jako video, obraz nebo audiozaznam.
Ve své ptivodni podobé se vSak jednd o textovou variantu. Na internetu miiZzeme narazit na
celou fadu riznych blogovych portald, které se zamétuji na tvorbu a editaci ¢lankt. Piikladem

miize byt platforma Medium, Wix nebo Squarespace.?’

Casto se viak miizeme setkat s blogovym formatem piimo na strankach dané znacky &i firmy.
Znacka tak ma plnou kontrolu nad tim, jaky obsah bude produkovan a nemusi se zaroven fidit

podminkami ostatnich platforem. Burns provedl analyzu webt, které maji blogovou sekci a

25 Twitchtracker, 2022 [online]. Streamers with the highest peak viewers on Twitch. [cit. 2023-04-18]. Dostupné

z: <https://twitchtracker.com/channels/peak-viewers>.

26 McFarlane, Sam. ,,The importance of video content on social media“. LinkedIn.com. [online]. [cit. 2023-04-

12]. Dostupné z: <https://www.linkedin.com/pulse/importance-video-content-social-media-sam-mcfarlane/>.

21 Shoptet, 2020 [online]. Blog. [cit. 2023-04-15]. Dostupné z: < https://www.shoptet.cz/slovnik-pojmu/blog/>.
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také webt, které ji postradaji. Vysledkem bylo zjiSténi, ze weby s vlastnim blogem maji az o
55 % vy$§i navstévnost nez weby bez ngj.8

Helter uvadi celkem osm duvodu, pro¢ by se znacka nebo jednotlivec mél zaméfit pravé na
jsou zde hlavnim hybatelem socialni sité, které umoziuji sdilet pfispévky na svych strankach.
Druhym dtivodem je podle Helter zlepseni SEO (Search Engine Optimalization, optimalizace
stranek pro internetové vyhledavaée®) na celém webu, coz ma za vysledek lepsi organickou
navstévnost (neplacend navitévnost z internetovych vyhledavaca®!). Nastaveny algoritmus
bude déle uptednostnovat relevantnéjsi vysledky. Pokud bude mit napiiklad automobilovy web
desitky ¢lanki, které se zamétuji na toto téma, bude se zvySovat Sance, ze se web zobrazi ve

vysledcich vyhledavani uzivatelim, ktefi zadaji klicova slova ve spojeni s auty.

Blogy se mohou stat také velkou zasobou materidlu pro socidlni sité. Z jiz vytvoreného
ptispévku lze recyklovat zdsadni informace, které je mozné prevést do jiného formatu (audio,
video, foto), nebo jen sdilet ¢lanek pomoci odkazu. Podle Helter je rovnéz z4dsadni navazéani
vztahu se svymi Ctenafi a rozsifeni ptisobeni znacky do novych rovin. Pfi vytvareni ¢lanku je
dobré generovat uréitou pfidanou hodnotu pro &tenafe. Casto to mohou byt navodné blogy,
recenze nebo jen informativni ¢lanky, které davaji ¢tenafi védét o novych produktech a jejich

vyuziti.®

28 Burnes, Rick. ,,Study shows business blogging leads to 55% more website visitors®. Blog.hubspot.com. [online].

[cit. 2023-04-15]. Dostupné z: <https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/5014/study-shows-business-

blogging-leads-to-55-more-website-visitors.aspx>.

29 Hetler, Amanda. ,,8 reasons why blogs are important for businesses“. Techtarget.com. [online]. [cit. 2023-04-

15]. Dostupné z: <https://www.techtarget.com/whatis/feature/Reasons-why-blogs-are-important-for-businesses>.

30 Binka, Michal. ,,Jak feSime SEO: Kompletni informace, navod, postup, hodnoceni optimalizace stranek pro

vyhledavace®. Seoprakticky.cz. [online]. [cit. 2023-04-16]. Dostupné z: <https://www.seoprakticky.cz/seo/>.

3l Stouradové, Marie. ,,Co je organicka navitévnost”. Robertnemec.com. [online]. [cit. 2023-04-18]. Dostupné z:

<https://robertnemec.com/co-je-organicka-navstevnost/>.

3 Hetler, Amanda. ,,8 reasons why blogs are important for businesses. Techtarget.com. [online]. [cit. 2023-04-

15]. Dostupné z: <https://www.techtarget.com/whatis/feature/Reasons-why-blogs-are-important-for-businesses>.
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1.3  Socialni sité

Socialni sit¢ se jako platformy staly souc¢asti kazdodenniho Zivota milionu lidi. N¢ktefi z nich
si dokonce bez n¢kolika hodin straveného ¢asu v dané aplikaci nedokazou predstavit bézny den.
Socidlni sité slouzi ke komunikaci jednotlivci, ale také znacek a spolecnosti. Kazdé ze siti ma

sva specifika a moznosti méfent.

V Ceské republice pouziva alespoii jednu socialni sit’ zhruba 75 % populace. Toto &islo zarovei
nadale roste. Mezi nejpouzivangj$i socidlni sité u nas se fadi Facebook a YouTube, Instagram,

LinkedIn a Tiktok.%3

Instagram, ktery byl v roce 2012 koupen spolenosti Facebook®, je podle Glenistera jedna
z nejdulezitéjsich aplikaci pro influencer marketing. Tuto dulezitost pfipisuje primarné
velikosti Instagramu jako platformy a také pfiilezitostem souvisejicich s prodeji a rozvoji
znacek, které aplikace nabizi. Glenister dale uvadi, Ze Instagram ma v porovnani s ostatnimi

aplikacemi velmi vysokou koncentraci lidi, kteii jsou mladsi 35 let.*®

1.3.1 Instagram

Instagram patfi mezi nejrozsifenéjsi socialni sit’. Jednd se o aplikaci, kterd je designovana
pfedevSim pro vyuZiti na mobilnich zatfizenich, tedy iOS a Android. Instagram si lze oteviit
také na webovém prohliZeci a konzumovat obsah i na pocitaci. Uzivatel se v tomto piipadé v§ak
ochudi o propracovany systém vytvaieni a publikovani piispévku, které jsou pro tuto socialni
sit' charakteristické. Jednd se o intenzivné vizudln¢ zalozenou platformu. Drtivou vétSinu

obsahu této bezplatné aplikace produkuji sami uzivatelé, ktefi mohou vytvaret rizné typy a

3 Mediaguru, 2022 [online]. Lidi na sitich v Cesku pfibylo, vedou YouTube a Facebook. [cit. 2023-04-15].
Dostupné  z: <https://lwww.mediaguru.cz/clanky/2022/02/lidi-na-sitich-v-cesku-pribylo-vedou-youtube-a-

facebook/>.

34 Rusli, Evelyn. ,,Facebook buys Instagram for $1 billion“. Nytimes.com. [online]. [cit 2023-04-16]. Dostupné z:

<https://archive.nytimes.com/dealbook.nytimes.com/2012/04/09/facebook-buys-instagram-for-1-billion/>.

35 Glenister 2021, s. 49.
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druhy pfispévki. Je mozné zde najit napiiklad kratké nékolikasekundové piibéhy, které

zachycuji stfipky z uZivatelova dne, ale také kvalitni fotografie nebo vice minutova videa.*®

Co se tyce algoritmu Instagramu, je zde hned nékolik dilezitych faktort. Podle Losekoot a
lajkuje (z anglického like, tedy kliknuti na tla¢itko ,,To se mi libi“®") obsah na siti. Jestlize bude
uzivatel Casto sledovat naptiklad videa se psy, postupné mu takova videa zahlti vétSinu jeho
doporucovaného obsahu. To samé plati pro jakoukoliv jinou oblast zajmu. Algoritmus pozna,
ktery obsah uzivatel Casto konzumuje a na zaklad¢ téchto dat mu doporuci vice typu téchto
piispévka. Dalsim dalezitym faktorem je stati prispévka. Cim mladsi piidany piispévek je, tim
spiSe se uzivateli zobrazi. Instagram v tomto ptipadé dokaze rozpoznat, je-li uzivatel aktivni
velmi Casto, nebo zda si aplikaci otevie naptiklad jednou za dva dny. Pokud budeme hovoftit o
prvni varianté, je velmi pravdépodobné, Ze se zobrazi a uptfednostni pravé zvefejnéné, a tudiz
nové prispévky. Jestlize si ale tuto socialni sit’ uzivatel otevie jednou za par dni, nabidne se také

star$i obsah, ktery Instagram vyhodnoti jako zajimavy z hlediska pfedchozi aktivity.®

Instagram rovnéz vyhodnocuje také jakoukoliv pfedchozi interakci, kterd se vaze ke
konkrétnimu uZzivateli. Pokud naptiklad uzivatel pravidelné lajkuje, komentuje a sdili obsah
zuctu svého oblibeného sportovniho tymu, bude Instagram automaticky nabizet nové
piispévky z tohoto uctu jako prvni. Tento princip je ovSem dvousecny. To samé totiz plati pro
ucty, které uzivatel sice sleduje, ale nikdy nevyvinul zadnou interakci s jejich obsahem. Takové
profily se potom budou zobrazovat ¢im dal méné. Toto je obzvlast’ patrné u uzivateld, ktefi
sleduji velké mnozstvi profild (napftiklad tisice). Je nemozné zobrazit vSechny piispévky
najednou a algoritmus tedy musi vyhodnotit, které jsou pro daného uzivatele spiSe relevantni a

které nikoliv.

Z marketingového pohledu se 1ze na Instagramu zaradit do dvou kategorii. Prvnim je organicky
obsah, ktery je tvofen pro uzivatele s pfidanou hodnotou. Tento typ obsahu, jak jiz bylo

zminéno, neni propagovany. Druhym typem jsou reklamy, které jiZ placené jsou. Do této

36 Instagram, 2023 [online]. About Instagram. [cit. 2023-04-15]. Dostupné z: <https://about.instagram.com/>.

37 Ciste PC, 2023 [online]. Lajkovani: Co to je lajkovani a co znamena lajkovat. [cit. 2023-04-14]. Dostupné z:

<https://www.cistepc.cz/it-slovnik/lajkovani/>.

38 Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 63.
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skupiny mohou patiit piispévky, které maji vzdy urcitou vizudlni identifikaci, aby bylo zfetelné,

7e dany obsah je sponzorovany. Stejné tak viak zde miizeme najit influencer marketing.®

Glenister uvadi, ze je pfi sestavovani marketingové strategie dulezité vyhodnotit své
konkurenty. Nezastavit se pouze u porovnani kvality obsahu, ale ur¢it, jakym zpisobem oslovit

vvvvv r

své sledujici. Pii vyhodnoceni a analyze je vSak podle néj nejdilezitéjsi se zaméfit na to, jakou

taktiku celebrit a znamych osobnosti konkurence pouziva.*°

1.3.2 Sledujici

Stejné jako na kazdé jiné socialni siti je i na Instagramu mozné se setkat s pojmy sledujici a
sledovani. Po vytvofeni profilu na této platform¢ mize uzivatel zacit sledovat jakykoliv jiny
profil. Lze také zvolit volbu upozornéni na nové prispévky. Tato funkce spoc¢iva v okamzitém
odeslani upozornéni na uzivatelovo mobilni zafizeni, kdykoliv profil nebo stranka, kterou

sleduje, zvefejni novy piispévek.*

Jestlize uzivatel zacne sledovat ur€ity profil, ptihlasuje se k odbéru vSech aktivit, které dany
profil zvetfejni nebo bude sdilet. UZivatel mlZe ostatni profily sledovat a stejn¢ tak mohou
ostatni sledovat také jeho aktivitu. Na svém profilu poté uzivatel uvidi pehled, ktery mu udava
pocet zvetejnénych prispevki, sledujicich a sledovanych. Existuje zde také varianta nastaveni
soukromého profilu, kdy se vSem novym ptichozim uzamknou uzivatelovy pfispévky a je
mozné kliknout pouze na tlac¢itko, kterym si mohu od daného uZivatele vyzadat povoleni ke
sledovani. V pfipad¢ jeho udéleni jiz mohou vidét vSechny pfispévky. Dal§i omezeni se
soustiedi na okruh blizkych ptatel. UZivatel mad moznost vybrat libovolny pocet svych
sledujicich a umistit je do kategorie svych blizkych pratel. Toto nastaveni je mozné pouzit
v Instagram Stories (piibéh, viz. nize), kde lze zvefejnit piibéh pouze pro tuto kategorii

uzivatelt.*?

39 | azar 2021, s. 3.
40 Glenister 2021, s. 53.

41 socialbuddy, 2020 [online]. Social Buddy. [cit. 2023-04-15]. Dostupné z: <https://socialbuddy.com/>.

42 Instagram, 2023 [online]. About Instagram. [cit. 2023-04-15]. Dostupné z: <https://about.instagram.com/>.
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1.4  Typy profilu

Na Instagramu je mozné volit mezi tiemi typy profili (osobni, business a creator), pfi¢emz
kazdy nabizi své vyhody a nevyhody. Odlisné jsou 1 v motivaci, kterou uzivatel ma, rozhodne-

li se pro jejich vytvoteni.

1.4.1 Osobni

Prvnim typem uctu je standardni osobni profil. Tento typ ziskd kazdy uzivatel okamzité¢ po
registraci. Na Instagramu lze vyuzit nastaveni soukromého profilu a okruhu blizkych piatel.

Takové funkce jsou vSak mozné praveé pouze s osobnim tctem.

Dalsi odliSnosti od ostatnich U¢ti je neptitomnost jakychkoliv statistickych dat o zvefejnénych

piispévcich, jako i ostatnich dvou profilech. Jedna se o b&zny profil se zdkladnimi funkcemi.*®

1.4.2 Business

Byznys profil je skvélym feSenim pro firmy, podniky, organizace, nebo znacky rGznych
zaméteni a velikosti. Moznost piechodu z bézného na byznys ucet mize udélat jakykoliv

uzivatel zdarma.

Pti pohledu na tento typ profilu je zajimaveé hned nékolik skute€nosti. V prvni fadé je mozné
zatadit byznys do jedné z nékolika nabizenych kategorii. Jedna se o nazvy jako napiiklad
podnikatel, bloger, nebo umélec. Ptislusna kategorie bude nasledné zobrazena vefejné. Je
mozné zde ptidat také akeni tlacitko, které miize po kliknuti naptiklad odkazat uzivatele do e-

mailové schranky, kde mohou napsat e-mail.

Pro byznysové profily, které¢ dosdhnou hranice deseti tisicii sledujicich je mozné implementovat
funkci, ktera se aktivuje dotykem obrazovky spolu s pohybem smérem vzhtiru. Stories nasledné

pfemisti uzivatele pfimo na webovou stranku produktu nebo znacky.

Velmi zajimavou ¢asti byznysového profilu je tzv. Panel pro profesiondly. V ném je mozné

monitorovat interakce a aktivitu. Ptehledné¢ se zde zobrazuje napiiklad celkovy pocet

3 Instagram, 2023 [online]. About Instagram. [cit. 2023-04-15]. Dostupné z: <https://about.instagram.com/>.
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oslovenych ucti za urcité¢ Casové obdobi nebo piispévky, které jsou fazeny podle poctu
zobrazeni a dalSich nastavitelnych faktorti spéSnosti. Vybornou funkei je u tohoto typu profilu
moznost vytvareni piispévki v urcitém Casovém predstihu. Néasledn€ si uzivatel mize vybrat
dobu, kdy bude ptispevek publikovan. Je mozné naptiklad v ned€li vytvoftit tii prispévky a

nastavit, aby se zvefejnily v pondé€li, ve stiedu a v patek presné v osm hodin vecer.

Nevyhodou byznysového Uctu zlstdva absence privatniho nastaveni. Dale potom omezena

knihovna hudby, jestlize uZivatel generuje obsah piimo skrze editor této platformy.*

1.4.3 Creator

Tento typ profilu je svym zptusobem stiedni cesta. Ma vice moznosti nez bézny ucet, ale
nedosahuje takovych dovednosti, jako byznysovy profil. Ma ale nékolik omezeni a vyjimek.
Uzivatel nemuze naptiklad vytvéret planované ptispévky. Tento typ uctu je vhodny predevsim

pro influencery, kteii diky nému mohou snadno spolupracovat se znackami.*®

1.5 Typy obsahu

Na Instagramu je mozné publikovat celou fadu piispévkil. Oslovit Ize sledujici riznymi typy
zpusobu a rozvijet nasledné interakce. Uzivatel ma k dispozici vybér podle formatu a také
umisténi daného prispévku. Ty je pak mozné blize charakterizovat a specifikovat vyhody

kazdého formatu.

4 Team feedalpha, 2023 [online]. ,,What are different types of Instagram accounts“. Feedalpha.com. [online]. [cit.

2023-04-15]. Dostupné z: <https://feedalpha.com/types-of-instagram-accounts/>.

45 Dreghorn, Brittanie. ,,What is the difference between the 3 Instagram profile types“. Business2community.com.
[online]. [cit. 2023-04-15]. Dostupné z: <https://www.business2community.com/instagram/what-is-the-

difference-between-the-3-instagram-profile-types-02300390>.
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1.5.1 Pribéh

Prvnim obsahovym typem je piibéh (Stories). VSechny piibéhy se po vstupu do aplikace
zobrazuji v zahlavi feedu, coz je Gvodni stranka Instagramu. Na této strance uzivatel listuje
smérem doll a zobrazuje si nésledujici ptispévky. Pibéhy vSak nejsou primarné urceny pro
osloveni novych uzivatelii. Obsah, ktery bude uzivatel A sdilet ve Stories, uvidi uzivatel B,
jestlize prvniho jmenovaného sleduje. Uzivatel C, ktery nema nastaveno sledovani uzivatele A

zadny ptibéh ve svém feedu neuvidi.

1.5.2 Prispévek

Dalsim typem jsou piispévky, které se zobrazi ve ¢tvercich na uzivatelové profilu. Ptispévky
se mohou lisit svym formatem. Muze se jednat o video, nebo fotografii. Zaroven Ize spojit vice
fotografii dohromady a vytvofit z nich fadu, kterd vSak bude stdle povazovéna za jeden
ptispévek. Individualni fotky v pfispévku je poté mozné zobrazit posunutim do strany.
Instagram rovnéz nabizi bohaty editor, ve kterém lze pfidat filtr, upravit jas, kontrast, teplotu,
nebo naptiklad vinétaci. Nasledné je v ptfispévku mozné pridat popisek vcetné¢ hashtagi
(oznaceni pro klicové slovo, podle které¢ho je mozné vyhledavat obsah na socialni siti), lokace,
hudby a spojené ucty, které jsou naptiklad na fotce zobrazeny. Instagram také nabizi moznost
oznaéeni placeného partnerstvi, coZ je nastroj, ktery vyuzivaji influenceii.*® Popularni variantou
pro influencer marketing je také moZnost ptidani jednoho ptispévku na dva uzivatelské profily
na jednou. Casto se tato technika pouzivéa pii ambasadorstvi nebo jiné spolupréaci.*’ Zajimavou
funkcionalitou je také pfipnuti pfispévku na profil. Je mozné pfipnout az tfi ptispévky do prvni
fady ptispévkill na uzivatelském profilu, které zde ziistavaji az do uZivatelova odebrani. Pfipnuté

piispévky v této pozici ziistanou i po piidani dalsiho obsahu, ktery pfipnuty neni.*®

46 Instagram, 2023 [online]. About Instagram. [cit. 2023-04-15]. Dostupné z: <https://about.instagram.com/>.

47 Kos, Adam. ,,Instagram noveé umoziuje sdilet jeden piispévek na vice uctu‘. Digiarena.cz. [online]. [cit. 2023-

04-05]. Dostupné z: <https://digiarena.zive.cz/instagram-nove-umoznuje-sdilet-jeden-prispevek-na-vice-uctu>.

48 Huskov4, Lucie. ,,Instagram pfidava moznost pfipnout pfispévky na profil.“ Newsfeed.cz. [online]. [cit 2023-

04-12]. Dostupné z: <https://newsfeed.cz/instagram-pridava-moznost-pripnout-prispevky-na-profil/>.
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1.5.3 Reel

Tento typ piispévku byl pfevazné reakci na masivni vzestup popularni socialni sit¢ TikTok,

ktera vyuziva format kratkych videi v kombinaci s filtry, hudbou a dal§imi moZznostmi editace.

Instagram se v tomto ohledu vydal podobnou cestou jako TikTok. Agentura World Of Online
(WOOQ) tento obsah popisuje nasledujicimi charakteristickymi znaky. Jedna se o videa o
maximalni délce 30 sekund s vertikalné orientovanym videem o rozlozeni 9:16. Celkové video
muze byt natoceno na jeden zabér ptimo z editoru Instagramu, nebo slozeno z vice zabéri, které
lze diky aplikaci sestfihat dohromady. Zajimavou moznosti je vyuziti hudby a zvuki pfi
vytvafeni Reels u osobnich profilii. V nabidce vybéru audia Ize samoziejmé ponechat ptivodni
zvuk videa, nebo pfidat hudbu dle vlastniho vybéru. Z editoru videa se uzivatel snadno dostane
do vyhledavace, ktery vyhleda skladby podle jejich ndzvu nebo jména interpreta. Nasledné 1ze
danou skladbu nasttihat na potizeny video zaznam. Pokud navic uzivatel sleduje doporucené
Reels a zalibi se mu hudba, kterou by posléze rdd pouzil pro svij Reel, miize si ji uloZzit na
pozdéji.

Reels se staly podstatnou soucasti platformy Instagram. Dokladuje to jejich umisténi. Nachazi

se vV podobé ikony ve spodni lis§t¢ domovské obrazovky Instagramu.

Podle vyse uvedené agentury jsou Reels také velmi zajimavym marketingovym nastrojem.
Tvrdi, ze plni tlohu perfektniho typu média naptiklad pro rzné zabéry ze zakulisi, nebo rychlé
tutorialy. WOO poukazuje na fakt, Ze Instagram pfili§ neupfednostiiuje popisky Reel videi.*®
Pokud je uzivatel v sekci Reels, zobrazuji se mu jednotlivé Reels za sebou. Tvirce videi miize
pfidat popisek videa, ktery se ale v celém znéni zobrazi aZ na proklik uZivatele, ktery video
sleduje. Video se pfi zobrazeni na mobilnim telefonu piehrava na celém displeji a uzivatelské
rozhrani dané video piekryva. Uzivatel tedy na prvni pohled miiZze vidét prvnich nékolik slov
popisku a po jeho rozkliknuti je mozné zobrazit cely ptispévek. Agentura v tomto piipadé radi
umistit vyzvu k akci pfimo do videa, které uZivatel uvidi, spiSe nez tuto vyzvu schovat na konec

celého popisku, ktery je standardné skryty.

49 Worldofonline, 2020. [online]. V§e, co potfebujete v&édét o Instagram Reels. [cit. 2023-03-30]. Dostupné z:

<https://www.worldofonline.cz/cs/blog/vse-co-potrebujete-vedet-o-instagram-reels>.

17



1.5.4 Zivé vysilani

Dalsi moznosti komunikace suzivateli na této socidlni siti je zahajeni zivého vysilani.
V ptipad¢€, ze tviirce zahaji zivé vysilani, zobrazi se pro jeho sledujici ikona indikujici tuto
skute¢nost na prvnim misté kategorie ptib¢htl, kterd je situovana do zahlavi aplikace Instagram.
Zivé vysilani je také vizualné odligné od b&zného piib&hu. Uzivatel mize do daného Zivého
vysilani piejit a zapojit se tak do pfimého spojeni s tviircem. MiZze mu naptiklad poslat
emotikon nebo komentat, ktery se zobrazi v Zivém chatu. Uzivatelé, ktefi si aktivné nevypnuli
notifikace o Zivém vysilani navic dostanou na svij telefon upozornéni, ze bylo takové vysilani

zahajeno.>®

Pravé zivé vysilani je v dnesni dobé velmi aktualni ze strany marketéri. Zivé vstupy jsou idealni
pro navazani autentické komunikace se sledujicimi. Pro marketéry a znacky je vhodny
napiiklad u produktové akce, kde je dany produkt pln¢ predstaven ve své realné podobé. Podle
Williamse je dalSim tipem vyuziti Zivého vysilani zahdjeni rozhovoru s riznymi osobnostmi

nebo uZivateli, kteii se mohou do vysilani piipojit.>!

1.6  Influencer marketing

r~r

Podle Glenistera piinasi influencer marketing znackam tadu vyhod, mezi kterymi je v prvni
fad¢ autenticita a duvéra, kterou je mozné spolupracemi vybudovat, protoze lidé dnes reaguji
na klasické formy reklam daleko méné nez diive.>? Rada internetovych uZivatelii pouziva
AdBlocker, ktery vypina zobrazeni jakychkoliv reklam na webu. Potfebuji utvrzeni a divod,
ktery by je podpofil v jejich rozhodnuti. Jako dal$i vyhodu uvadi Glenister zapojeni jiz
pfipraveného publika, které influencer v pribéhu ¢asu vybudoval. Znacka z automobilového
primyslu tedy mlZe najit osobnosti, které¢ maji velky pocet sledujicich pomoci nataceni videi
s automobilovou tématikou. Lidé, ktefi tuto osobnost sleduji, maji pravdépodobné z4jem o tuto

tématiku. Je tedy logické oslovit je s nabidkou produkti ze stejné oblasti jejich zajmu. Tento

50 Law, Thomas. ,,The definitive guide to Instagram Live for business.” Oberlo.com. [online]. [cit. 2023-04-12].

Dostupné z: <https://www.oberlo.com/blog/definitive-guide-instagram-live-video-businesses>.

51 Williams, Jasmine. ,,How to use Instagram Live for marketing®“. Zapier.com. [online]. [cit. 2023-04-17].

Dostupné z: <https://zapier.com/blog/instagram-live-marketing/>.
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princip Ize navic uplatnit n¢kolikrat, jestlize mé& znacka dostatecné velké portfolio produkta,

nebo chce oslovit jiné demografické skupiny.

Stran, které se zapojuji do influencer marketingu, mize byt hned nékolik. Prvnim z ucastnikti
je samotny influencer, ktery ma kontakt se svou cilovou skupinou a v ramci spolupraci zastava
roli vykonavatele. Dal§im z Gi¢astnikll je zadavatel, kterym je nejcastéji znacka, kterd chce
propagovat svij produkt nebo naptiklad $ifit povédomi o znacce. Nasledn€ je mozné tento
okruh rozsifit jesté o marketingové agentury, které mohou zastupovat ob¢ vyse z minéné strany.
Existuji marketingové agentury, které znackdm vytvaii marketingovou komunikaci a v ramci
jejich komunikaénich bali¢kii 1ze oslovit influencera s nabidkou potencialni spoluprace.>
Muzeme se vsSak setkat také s agenturami, které zastupuji influencery. V takovém ptipadé
agentury za influencera fesi vétSinu smluvnich podminek a zastfesuji kontakt s klientem, ktery
dalsi spoluprace poté fesi jiz s danou agenturou. V piipadé navazani spoluprace si agentura,

ktera influencera zastupuje, vezme procenta z celkové dohodnuté ¢astky spoluprace.>*

1.7 Kdo je to influencer?

Hennesy popisuje influencery nasledovné. Jedna se o osobnosti, které maji ur¢itou oblast vlivu.
V tomto piipadé se jedna o 0sobnost, ktera zaroven ptsobi v oblasti socialnich siti. Narazi vsak
také na podstatny rozdil mezi influencery a celebritami. Celebrity si svou popularitu a povédomi
vydobyly skrze sport, film nebo naptiklad hudbu. Jejich uméni se poté pieneslo do jejich
osobnostni znacky. Influencer je v tomto ohledu zcela jiny. Jeho povédomi muselo byt ziskano
tvorbou organického obsahu, ktery je nutné neustile udrzovat. Ukonci-li svou aktivitu ve
form¢ nahravani piispévkil, sledovanost opadne. Navic se potyka s problémem, Ze kazda

socialni sit’ a platforma ma sviij specificky format obsahu. Tam, kde jsou popularni kratka

53 Geyser, Werner. ,,What is influencer marketing? — The ultimate guide for 2023*. Influencermarketinghub.com.

[online]. [cit. 2023-04-19]. Dostupné z: <https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/>.

54 Sells, lan. ,,How do influencer marketing agencies make money? — Professional advice, tips, tricks, fags, &

more“. Pixelfy.me. [online]. [cit. 2023-04-18]. Dostupné z: <https://pixelfy.me/blog/how-do-influencer-

marketing-agencies-make-money/>.
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vtipna videa, nebude popularni statickd fotografie. Kazda platforma ma své specifické

charakteristiky a zpiisob prace.>®

Lazar ptimo definuje influencer marketing jako spojeni znacky a influencera, kterému se
podatilo vybudovat velké mnozstvi sledujicich bez pouziti klasickych zplsobl propagace
obsahu. Spoluprace poté zobrazuje produkt, sluzbu nebo znacku. Influencer ma také moc
ovlivitovat usudek svych sledujicich. Vyhodu vidi v pfesnych zajmovych skupinach, které
influencer vytvoril a také zpusobu distribuce obsahu. Jedna se o zpusob, jak reklamu
transformovat do organického obsahu, ktery je zvefejnény influencerem. V tomto piipadé pro
jeho publikum neni ocividné, Ze se jedna o placenou reklamu a sledujici budou takovému

sdéleni spise naslouchat, protoze si jiz vybudovali s influencerem urgity stupen diivéry.*

Fromm a Read dnesni situaci na socidlnich sitich popisuji nasledovné. Stale ¢astéji se mizeme
setkavat s obycejnymi lidmi, ktefi se stavaji slavnymi. Celebrity jiz nejsou jediné, které udrzuji
monopol vlivu. S ristem poctu a diverzifikaci socialnich siti na nas online vliv ¢eka takika ,,na
kazdém kroku“. Mizeme ukazat na kteroukoliv platformu a najdeme tam uZivatele, ktefi se zde
seznamili a vytvareji mezi sebou rizné vazby. Zde podle nich vstupuje do déni influencer
marketing. Znacky sazi na to, Ze kdyz bude produkt osobnost promovat ve své vlastni komunitg,
kde si lidé navzdjem véii, bude mit tato propagace daleko lepsi vysledky. Jedna se o situaci,
kdy ma osobnost vybudovanou zakladnu sledujicich, kteti danému ¢lovéku davetuji. Pokud
tedy bude tato osoba tvrdit, Ze je tento produkt vazné skvély, je velka pravdépodobnost, ze

budou mit sledujici o produkt zajem.>’

Glenister tento fenomén porovnava s klasickymi celebritami, které byly podle néj originalnimi
influencery. Nemaji viak stejny vztah s fanousky, jako pravé influencefi.*® Fotbalista se miize
stat slavnym diky jeho Sikovnosti ve sportu, ale influencer je v kontaktu se svymi sledujicimi
denné. Odpovida na komentafe, generuje dotazniky na své piibéhy a také odpovida na
soukromé zpravy. Podle Glenistera je to ale také dvojsecnd zbraii, nebot’ jiz dnes mliizeme vidét
piipady tspésnych influencert, ktefi v momenté dosdhnuti urcitého milniku, zacali projevovat
zajem o tradicni média a stali se naptiklad hostem televizniho pofadu. Znacky si uvédomuyji

obrovsky potencidl, ktery je v této oblasti stale jesté nevyuzity.

55 Hennesy 2018, s. 2.

5% Lazar 2021, s. 67.

5 Fromm, Read 2018, s. 80.
58 Glennister 2021, s. 19.
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1.8 Kategorizace influencerii

Podle Hennesy lze influencery délit do dvou kategorii, a to tvlirci obsahu a lidé, kteti projektuji
sviyj zivot publiku. Prvni ze zminénych kategorii vychazi z principu vytvaieni vlastniho obsahu.
Tady se tadi vSichni influencefi, ktefi publikuji vlastni vlogy (video obsah, ktery nahrazuje
format blogu a fotografie®®), videa, fotky, podcasty a piib&hy. Tento obsah je novy a neni tedy
replikovan. Druhou skupinou jsou influencefi, kteti sdili svlij Zivot (v aktudlnim Casovém
horizontu) a jejich sledujici je pozoruji, protoze se jim jejich zazitky, uméni nebo Zivotni styl

libi. Zde bychom nasli sportovce, modelky, celebrity a jinak talentované osobnosti.®

1.8.1 Tvirci obsahu

Jak jiz bylo zminéno, Hennesy uvadi tviirce obsahu jako osoby, které produkuji vlastni novy
obsah, ktery se miize zamétfovat na riizné discipliny. Obsah mlze mit podobu naptiklad
minutového tutoridlu na YouTube, nebo také cestovni vlog z Patize. V této kategorii je také
mozné najit viechny zvifeci profily na socidlnich sitich. Casto miizeme byt svédky pomémé
velké a rychlé uspéSnosti zvitat, kterym jejich majitelé zalozili profil a pfidavaji na néj videa a

fotky daného mazlicka.

1.8.2 Celebrity

V této kategorii najdeme podle Hennesy osobnosti, které se jiz proslavily napiiklad ve
filmovém pramyslu.* Svym sledujicim poskytuji jedineény pohled do zakulisi produkce a
jejich kazdodenniho Zivota. Pfikladem muze byt slavny zpévak, ktery obcas prida fotku svého
obliceje nebo psa. Dale také politik, byznysmen nebo kuchat. Charakteristicka je pro tuto

skupinu pravée aktivita, ktera je vytvarena mimo socialni sité.

59 Vlogs, 2018 [online]. Co je Vlog. [cit. 2023-04-12]. Dostupné z: <https://www.vlogs.cz/co-je-vliog/>.
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1.9 Velikost influencera

Influenceti se déli na zéklade poctu jejich sledujicich. Kazda kategorie je svym piistupem ke

komunikaci se sledujicimi specificka.

1.9.1 Mega influenceri

Warren uvadi, ze influencerl jsou celkem ¢&tyii kategorie.®? Prvni kategorii jsou Mega
influencefi, ktefi za¢inaji na jednom milionu sledujicich. Vétsinou se proslavili ve filmové roli,
sportu, nebo napiiklad hudbé. Maji pestrou demografickou skupinu sledujicich. Jejich
nevyhodou je dle Warren jejich slaba diivéryhodnost. Nejedna se totiz o pfispivajici, ktefi svoji
slavu postavili na ur¢itém typu koni¢ku. Nemaji navic se svymi sledujicimi takovy osobni

vztah, jako naptiklad mensi influencefi.

1.9.2 Makro influenceri

Druhou kategorii jsou dle Warren makro influencefi. Ti maji mezi sto tisici a jednim milionem
sledujicich. Maji obsah vysoké produk¢ni kvality a stejné jako prvni zminéna skupina se
influencerstvim velmi dobfe uzivi.%® BureSova udava shodné tidaje o poétech sledujicich a tvrdji,
Ze tato skupina je rovnéz odtazita od své cilové skupiny, podobné jako je tomu u ptedchozi
kategorie influencert. Jako jejich nejvétsi vyhodu vidi jejich obdivuhodny dosah, ktery ovsem

neni podpofen pfimym kontaktem s publikem.%*

1.9.3 Mikro influenceri

vvvvvv

Konkrétné se pohybuji v rozmezi mezi deseti az sto tisici sledujicich. Pozoruhodnosti této
kategorie je, ze se zaméiuji na jednu zdjmovou oblast, kterou mize byt naptiklad mdda,

kutilstvi nebo kulinafské uméni. Diky mensi velikosti své skupiny sledujicich maji mikro

62 \Warren 2022, s. 28.
63 Warren 2022, s. 28.
54 Buresova 2022, s. 256.
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influenceti vyhodu v lepsi komunikaci s publikem. Casto jsou totiz znami ve specifické oblasti

z4jmu.®®

Warren tuto skupinu favorizuje, protoze tito influenceii mohou navazovat spoluprace se
znackami, maji dobry dosah svého obsahu a také udrzuji aktivni kontakt se svym publikem.
Odpovidaji na komentafe sledujicich, reaguji na hlasovani a otazky ve Stories a bavi se s lidmi
V pfimych zpravach na socidlnich sitich. Jejich mira zapojeni je vysoka, coz je pro znacky, které
hledaji spolupraci s aktivnimi influencery, piesné hledaji. Snahou mikro influenceru je v prvni
fad¢ vybudovat dobrou komunitu, ktera sdili jejich zapal pro danou zajmovou oblast. V ptipadé
mega a také makro influencerti je na prvnim misté podle Warrena vydélek. Warren také uvadi,
ze pro vytvoreni ndklonosti a divéry ke znacce je v marketingovém svété nutné nejméné osm
ruznych interakci napiiklad v podobé televiznich reklam, spotu v radiu nebo billboardu.
V piipadé influencer marketingu ovSem staci pouze jedna. Pro znacku je tedy velmi vyhodné,
jestlize se muze obratit na influencera, ktery zminénou divéru jiz ziskal. Nemusi tudiz hledat
nova spojeni a cilové skupiny. V ptipad¢ influencer marketingu je cilova skupina jiz

shromazdéna na profilu daného influencera.%®

1.9.4 Nano influenceri

Warren ohranicuje pocet sledujicich této skupiny na jednom az péti tisici sledujicich. Podle n¢j
se Casto miize jednat o zapalené fanousky néjakého zajmu, ktefi citi potiebu se k danému tématu
vyjadfit a sdilet svilj nazor s vybudovanou komunitou. Uvadi, Ze tato skupina influencerti miize
mit problém se ziskanim spoluprace pravé kvili jejich menSim dosahtim. Existuji ovSem také
vyjimky. Stale vSak plati, Ze jestlize se nano influencer bude dal rozvijet, riist a budovat svoji

komunitu, jeho zisk bude mnohonasobné vy3si.5’

BuresSova tvrdi, Ze lidé, kteti spadaji do této kategorie, si Casto neuvédomuji, Ze maji moznost
piesvédcovat a ovliviiovat své sledujici a nepovazuji se za influencery. Druhym névaznym
ptistupem je, Ze Si svoji pozici uvédomi a zacnou usilovné pracovat na jejim zlepseni, coz vede

k vybudovéni profilu s vétsi komunitou a sledujicimi.®®
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1.10 Osloveni influencera

Warren uvadi, Ze znacky se pii vybéru vhodného influencera zaméiuji zejména na tii oblasti.
Prvni z nich je influencertiv vizualni styl a zptisob vystupovani na vetejnosti. Dalsi oblasti je
poté pocet sledujicich a mira zapojeni.®

Buresova uvadi &tyfi typy kontaktovani influencera.’

e Prvnim typem je piimy kontakt, kdy marketér osobné¢ odeSle zpravu vybranému
influencerovi skrze chat, e-mail, SMS zpravu, nebo pifimou zpravou prostiednictvim
aplikace.

e Druhy zptsob spociva v kontaktovani agentury, kterd zastupuje dané¢ho influencera.

e Marketér mize také oslovit agenturu, kterd jeho znacce zastituje dal§i marketingové
sluzby, jenz na jeho prani cely proces pievezme.

e Poslednim zplisobem je umisténi nabidky do online platformy, kde se mize jakykoliv
influencer ptihlasit k naplnéni této poptavky. V tomto piipad¢ si ovSem znacka nevybira
influencera. Bure$ova uvadi, ze v Ceské republice miizeme najit platformu Lafluence

nebo Linketica.

1.11 Smlouva mezi znackou a influencerem

Hennesy ptedstavuje zakladni rysy, které by smlouva mezi influencerem a firmou méla
obsahovat. Prvnim bodem, ktery nesmi ve smlouvé chybét, jsou osobni informace. Je dilezité
poskytnou aktudlni iidaje. Nasleduji detaily kampané, které mluvi o zadavateli a tvlirci. Poté je
vzdy soucasti smlouvy sekce, ktera vysvétluje vSechny detaily, jez jsou nutné pro Gspesné
vykonavani spoluprace. Piikladem mlzZe byt kalendar akci, rozpis foceni nebo vymezeni ¢ast,
ve kterém bude obsah zvetejiiovan. Jestlize se jedna o rozpis foceni, bude v této ¢asti obsazen
detailni popis mista, délka foceni, produkt a dalsi pfipadné instrukce. Dal§im podstatnym
bodem je uvedeni materiali nebo obsahu spolupréce, ke které se influencer zavazal. Tato sekce
smlouvy obsahuje pfesny popis pozadavki. Mize se tedy jednat o vycet instagramovych

prispévki, pocet fotografii, nebo videi. Moznou soucéasti smlouvy je také exkluzivita, ktera

69 Warren 2022, s. 149.
0 Buresova 2022, s. 259.
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popisuje, se kterymi znackami nesmi byt influencer v dané kategorii po dobu spoluprace
spojovan. Hennesy uvadi, Ze je nutné dbét na opatrnost zejména v obdobi svéatkd.”! O navazani
spoluprace s konkrétnim influencerem se ve stejné obdobi miiZe snazit vice znacek. Jestlize se
vSak influencer spoji exkluzivné s jednou znac¢kou, méla by dana znacka ocenit dotyéného vice,
protoze se jednd o obdobi, ve kterém by byl influencer nucen odmitnout vétsi mnozstvi
spolupraci kviili jedinému kontraktu. S tim souvisi také informace o platbé, ktera je ve smlouvé
rovnéz obsazena. Dal$i bod smlouvy se vztahuje k autorskym praviim na dohodnuty obsah.
Mize se jednat napiiklad o prava k piipadné editaci fotek nebo jejich vyuziti v dalSich
kampanich, které bude znacka vytvaret. Hennesy uvadi, ze se prava standardné vztahuji na
zvefejnéni obsahu na socialnich sitich, webech a jinych kanalech, které jsou vlastnéné a
spravované danou znackou. Dalsi dolozkou ve smlouvé mohou byt jakékoliv naklady spojené
s vytvafenou kampani. Piikladem jsou napftiklad letenky, vstupenky, nebo ubytovani. Takova
dolozka ovSem nemusi byt pravidlem kazdé spoluprace. Hennesy upozoriiuje, Ze se nckteti
influencefi mohou chovat nadiazené a dozadovat se nadstandardnich proplaceni sluzeb, protoze
maji velky pocet sledujicich. Takové chovani je nepfijatelné a je nutné se vzdy drzet smluvné

danych podminek.’

1.12 Méreni influencer marketingu

Hennesy tvrdi, ze je pro vétSinu znaéek dulezity pocet sledujicich a také mira zapojeni. V
prvnim piipad¢ se jedna o jednoduse zjistitelnou informaci, ktera je vetejné dostupna. V druhém
ptipadé¢ je udaj nutné hledat v tviircové obsahu. Kazda platforma ma své specifické zptisoby
méteni, ale vzdy se snazi dosahnout stejného vysledku. Znacky chtéji védet, kolik z celkového
poctu sledujicich, kteti vidéli dany obsah, na néj skutecné zareagovalo. Vypocet tohoto tidaje

se provede souctem lajkii a komentait na libovolném piispévku a nasledné se déli poctem

sledujicich.”

Glenister radi, aby kazdy marketingovy manazer, ktery zvazuje vyuziti influencer marketingu,

vyty¢il nasledujici cile pomoci metody SMART."

"L Hennesy 2018, s. 160-173.
2 Tamtéz, s. 160-173.

3 Hennesy 2018, s. 78.

" Glenister 2021, s. 211.
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S (specific) — Nejdtive je dulezité védét, ceho konkrétniho je potfeba kampani dosdhnout. Pro¢

potiebuje influencer marketing?

M (measurable) — Jakakoliv marketingova kampan by méla byt méfitelna. Je proto nutné zvolit
spravné metriky, kterymi se bude nasledné kampan vyhodnocovat v pribéhu i po jejim

ukondent.

A (attainable) — Nasledné¢ je nutné dbat na realnost nastavenych cila a zda je mozné je opravdu
splnit. Glenister radi, Ze je uzitecné sledovat také konkurencni kampané, se kterymi je mozné

vlastni kampan porovnavat.
R (relevant) — Samotné cile musi byt relevantné spojeny s byznysovymi cili a hodnotami.

T (time-bound) — V kone¢ném dusledku je nutné pro kvalitni vyhodnoceni vyhradit ¢asové
obdobi.”™

Glenister dale pfipousti, ze je méfitelnost influencer marketingu stale prekdzkou. Nejvetsi
problém shledava v nepiesném ocekavani a chybném nastaveni cildi, které by influencer
marketing mél plnit. Nejlepsi metrikou je v tomto ohledu mira zapojeni, jejiz vypocet spociva
v seCteni vSech lajka, komentéait a sdileni. Nasledné se toto Cislo vydéli poctem celkového
dosahu a poté vynasobi hodnotou 100. V rozhovoru s Markem Danym uvadi, Ze influencer,
ktery ma v priméru jeden milion sledujicich, dokaze oslovit zhruba 26 % z této skupiny
uzivatelt. Dany také tvrdi, ze uZitené je rovnéz méfeni CPE (cost-per-engagement, cena za

miru zapojeni).’

Lazar doporucuje zohlednéni miry zapojeni, kterd je podle néj vice dillezitd nez ptesny pocet
sledujicich. Varuje pied falesnymi influencery, ktefi si své lajky a sledujici kupuji.”” Vétsinou
lze takovy obsah snadno odhalit. V takovém pftipad¢ je nutné peclivé sledovat naptiklad
uzivatelské komentare, ze kterych lze vycist Spatny kontext komentafe, nebo opakovani
odpovedi. V tom piipadé se bude jednat pravé o falesné profily. Mezi hlavni body pfi vybéru
influencera se podle Lazara zafazuji hodnoty daného influencera, jeho mira zapojeni,

komunikace a piedchozi historie spolupraci.’

BureSova uvadi, Ze v pfipadé placené propagace firma sbira data, ktera nasledné vyhodnocuje.

JestliZe se obsah §ifi skrze influencera pomoci algoritmu, tedy ze strany influencera neplacenou

5 Glenister 2021, s. 2009.
8 Glenister 2021, s. 210.
7 Lazar 2021, s. 69.
8 Lazar 2021, s. 69.
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cestou, m¢l by influencer predlozit svoje analyticka data, ke kterym ma ze svého profilu piistup.
BureSova upozornuje také na diilezitost stanovovani cilii. Jelikoz znacka urcené cile nema,
nemuze pak relevantné vysledky vyhodnotit. Nikdy by tedy nemélo dojit k situaci, kdy znacka
domluvila spolupraci influencera, ktera nasledné probé&hla a znacCka jiz dale nevyhodnoti

vysledek.”

9 Buresova 2022, s. 260.
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2 PRAKTICKA CAST

Prakticka cast diplomové prace se zaméfuje na konkrétni osoby, které maji s influencer
marketingem bohaté zkuSenosti. Ve svété influencer marketingu existuje nespocet pohledu a
nazoru, které se lisi podle pravé zacastnéné strany. V ramci teoretické ¢asti bylo uvedeno, ze

stran, které se mohou spoluprace mezi influencerem a znackou ucastnit, je nékolik.

Za ucelem objasnéni celé problematiky influencer marketingu bylo v tomto kontextu osloveno
nékolik osob, které zastavaly pozice klienta (znacky), influencera nebo marketingové agentury
zamétujici se na praci s influencery. Byl proveden kvalitativni vyzkum formou hloubkovych

rozhovoru.

2.1 Cile vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je odhalit, jakym zptisobem v redlném svété funguje spoluprace mezi
znackou a influencerem na socidlni siti Instagram a jakym zptisobem je mozné méfit efektivitu
této spoluprace. Vysledky této prace poskytnou rozsifeni znalosti v oblasti influencer
marketingu, novodobého marketingového nastroje, ze vSech zucastnénych stran. Zavéry
diplomové prace mohou slouzit jako voditko nejen pro marketingové manazery kteti zvazuji
zafazeni tohoto typu propagace do svého marketingového mixu (soubor vSech marketingovych

nastroji, které znacka pouziva k propagaci produkti®).

2.1.1 Hlavni hypotézy

Pro tento vyzkum byly stanoveny nésledujici hypotézy (H):

H1: Statistiky, které Instagram nabizi, hraji dileZitou roli pfi vyhodnocovéani efektivity

spoluprace.

H2: Spoluprace miize byt prohlaSena za efektivni, jestlize splni zadané cile.

8 Krejta, 2023 [online]. Marketingovy mix. [cit. 2023-04-10]. Dostupné z: <https:/krejta.cz/marketingovy-

slovnik/marketingovy-mix/>.

28



H3: Aktualnim trendem Instagramu jsou Reels.
H4: Spoluprace je vyhodnocena po zvetejnéni prispévkl na profilu znacky nebo influencera.

H5: Influencer iniciuje navazani spoluprace mezi jim samotnyma znackou.

2.2 Metody vyzkumu a sbéru dat

Pro velkou komplexitu tohoto tématu a zaroven Sirokou variabilitu riznych thli pohledu, byl
zvolen kvalitativni hloubkovy strukturovany rozhovor, ktery efektivné zhodnoti danou

problematiku.

Sbér dat byl proveden rozhovory s péti respondenty, ktefi se v oblasti influencer marketingu

pohybuji. Otazky byly rozdéleny do dvou tematickych okruhi.

2.2.1 Vyzkumné otazky

Jednotlivé otazky jsou dale v textu uvadény zkratkami VO (1-17).

VO1: Mohl/a by ses stru¢né predstavit?

VO2: Je pro tebe dulezita prace s cilovou skupinou?

VO3: Co je podle tebe vhodné zvetejiiovat na Instagramu?

VO4: Existuje obsah, ktery je podle tebe nevhodné zvetejnovat na Instagramu?
VOS5: Vnimas aktualné n¢jaky trend, ktery je ted’ na Instagramu na vzestupu?

VOG6: Jaky je tvlij ndzor na Instagram Reels?

VO7: Sledujes aktivné statistiky prispévka na Instagramu?

VOS: Jsou pro tebe tyto statistiky diillezité pti rozhodovani o tvorbé dal§iho obsahu?

VO9: Myslis si, Ze je influencer marketing dnes relevantni soucasti marketingové strategie

znacek?
VO10: Jak probihé prvotni navazani spoluprace mezi influencerem a znackou?
VOI1: Jaké faktory jsou diilezité pii dohodnuti spoluprace?
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VO12: Vnimas rozdil mezi kratkodobou a dlouhodobou spolupraci?

VO13: Jak se vyhodnocuje spoluprace mezi influencerem a znackou?

VO14: Podle ¢eho se stanovuje cena spoluprace mezi influencerem a znackou?

VO15: Kdy lze tict, Ze byla spoluprace mezi znackou a influencerem na Instagramu efektivni?
VO16: Muze v prabehu spoluprace dojit k jejimu vypovézeni?

VOL17: Kdy dojde k naplnéni spoluprace?

2.3 Predstaveni respondenti

2.3.1 Andrea Bubnikova

Andrea Bubnikova spravuje na Instagramu nékolik uzivatelskych profild. Krom¢ svého
osobniho profilu se jedna i o jeji jezdecky profil, kde zvefejiiuje svoje zazitky a piihody
z konského prostiedi. Dalsim je oficialni profil jeji spole¢nosti Barn management, coz je
marketingova agentura, ktera se zabyva marketingem v oblasti jezdectvi a zastupuje n€kolik
jezdeckych influencert. V této spolecnosti piisobi jako CEO (Chief Executive Officer, vykonny
feditel, pozn. autora). Podili se také na oslovovani znacek, praci s influencery a koordinaci a
produkeci projektii. Na platformé Spotify, YouTube a Instagram se déale vénuje tvorb€ podcastu

Sedlovna, ve kterém ptinasi rozhovory s 0sobnostmi z jezdeckého svéta.

2.3.2 Klara Palatova

Klara Palatova, ktera na Instagramu vystupuje pod uzivatelskym jménem generale.equestrian
ma na této platforme pres osm tisic sledujicich. Zamétuje se primarné na jezdecky obsah. Svoji
aktivitu na socialni siti opira o zkuSenosti z jejiho profesniho zivota, kde se vénovala praci
vV agentufe. M¢la na starosti account management, vykonnostni a outdoorové kampané
(jakékoliv reklama, kterou lidé mohou potkat mimo sviij domov, pozn. autora), brand

management a influencer marketing.
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2.3.3 Tony Nguyen

Tony Nguyen aktualné pracuje na pozici digitdlniho stratéga v agentufe Boomerang. Ma
zkusenosti s tvorbou strategie nejen marketingové komunikace znacek. Svoje znalosti ziskané
na Univerzité Karlové v Praze prevadi do denni praxe, nebot’ ma ve své bézné pracovni naplni
na starosti hned nékolik znacek. ZkuSenosti ma se spravou socialnich siti a tvorbou ptispévki,

ale také s velkymi kampanémi, pro které vybiral vhodné komunikacni kanaly, cile a metriky.

2.3.4 Diviska Stefflova

Vlastni profil na nékolika socialnich sitich pod uzivatelskym jménem Dvskass. Na Instagramu,
kde se v popisu tctu identifikuje jako fotografka a youtuberka ma komunitu, ktera ¢ita pres 162
tisic sledujicich. Na platformé YouTube, kde pravidelné nataci videa ze svého zivota a také
oblasti videoher se ji podafilo vytvofit divackou zékladnu, kterd presahuje 138 tisic odbérateli.
Jeji nejpocetnéjsi skupina sledujicich se pohybuje na socidlni siti TikTok, kde ma aktualné pies

405 tisic sledujicich.

2.3.5 Julie Lebedova

Julie Lebedova od loniského roku pracuje na pozici marketingové manazerky spolecnosti Under
Armour pro Cesko a Slovensko. V oblasti marketingu se miize opirat o vice nez dvanéctiletou
profesni kariéru, kterou odstartovala po absolvovéani Vysoké Skoly ekonomické v Praze. Po
ukonceni studii pracovala jako brand manazer ve spolecnosti L"'Oréal. Po této zkuSenosti se
vénovala marketingu v oblasti volné prodejnych 1€kii. Nésledné jeji kroky vedly do spolecnosti
Moét Hennesy, ktera patii do skupiny LVMH, ktera je prodejcem prémiového alkoholu. V této
firmée se z brand manazera vypracovala na pozici head of marketing. V jejim pracovnim zivote
poté nasledovala pauza, béhem které se vénovala zakladani rodiny. V roce 2022 se rozhodla

pro navrat do marketingového svéta, ktery nyni realizuje ve spole¢nosti Under Armour.
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2.4  Hloubkové rozhovory

V ramci splnéni vytyCenych cilti tohoto vyzkumu bylo vybrano 17 otevienych otazek, které
byly rozdéleny do dvou okruht. Prvni okruh mapuje pouziti socialni sité Instagram ke
komunikaci s cilovymi skupinami. Druhy okruh se zaméfuje na spolupraci mezi influencerem

a znac¢kou.

VO1: Mohl/a by ses struéné predstavit?

Andrea Bubnikova uvedla, Ze je feditelka firmy Barn management, ktera se zabyva offline i
online marketingem a zastupuje fadu influencert. Prozradila, ze se sama také zabyva
vymyslenim briefui (jedna se o zadani pro tvorbu marketingové kampang, pozn. autora) s klienty

a koordinuje projekty a produkce.

Klara Palatova se piedstavila do jisté miry jako marketingovy manazer, produk¢ni, student a
hypotecni specialista. Podstatnou ¢ast své kariéry vénovala praci v agentuie v oblasti account
managementu, influencer marketingu, vykonnostnich kampani, venkovni reklamy a rozvoji
znacek. Dale ma zkuSenosti s pofadanim umeéleckych udalosti, naptiklad divadelnich
predstaveni a vystav. Celou kariéru se také vénuje jezdectvi, které zvetejiiuje na socialnich

sitich.

Tony Nguyen se Zivi jako digitalni stratég agentury Boomerang, kde se spravuje socialni sité,
vénuje se zakaznickym cestam, ekosystémim médii a tvorbé online strategii. V tendrech se
zamé&fuje na vybér komunikac¢nich kanald, nastaveni cili a zvoleni spravnych metrik méteni.
Pod jeho spravu socialnich siti spad4 naptiklad znacka Volkswagen. Obvykle se vSak béhem

tydne vénuje az Ctyfem rtiznym znackam.

Diviska Stefflova uvedla, Ze se aktualn& vénuje vice projektiim. Nata¢i videa na své kanaly na
platformé¢ YouTube. Momentalné tvoii zejména videa ze zékulisi pofizovéani fotografii,

nahravani hernich videi a snazi se prohlubovat vztah se svymi sledujicimi.

Julie Lebedova uvedla, Ze od loniského zafi plisobi na pozici marketingové manaZerky
spole¢nosti Under Armour v Cechéch a na Slovensku a v marketingu mé obecné pfes dvanact

let zkuSenosti. BEhem své kariéry pracovala pro znacky jako L’Oréal nebo Moét Hennesy.
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VO2: Je pro tebe dilezita prace s cilovou skupinou?

Andrea Bubnikova zminila, Ze ona sama ma né€kolik instagramovych profili a kazdy se
zaméiuje na jinou cilovou skupinu. Provozuje osobni profil, ktery vydava za sviij denik a sdili
zde obsah, ktery se tyka pouze jeji osoby a osobniho zivota. Ma také jezdecky profil, kde
zvefejiiuje obsah, ktery je zaméteny na koné. Muze se tedy jednat o tréninky, fotky nebo videa
s koniskou tématikou. Zde také ¢astecné funguje jako influencer. Tietim profilem je Sedlovna
podcast, kde zvefejiiuje rozhovory. Dalsi samostatny profil je poté urceny pro jeji spolecnost.
Prace s komunitou je pro ni dtlezita a sama obsah segmentuje podle profilu. Lidé, kteti sleduji

jeden z jejich profilti jsou zvykli na urcity typ piispévka, které se jim kontinualné nabizi.

Klara Palatova prozradila, Ze je pro ni toto téma dilezité, jelikoz struktura jeji cilové skupiny
na socialnich sitich se v prubéhu let radikaln¢ zménila. Z mladsSich ro¢nikli ma jiz dnes pies 80
% sledujicich starSich osmnacti let, coz v oblasti jezdectvi povaZzuje za ojedinélé. Pii tvorbé

obsahu tedy zohlediuje dospélé publikum.

Tony Nguyen uvadi, ze se ptiklani k teorii Byrona Sharpa, ktery ve své knize zminuje, ze
cilovou skupinou jsou vSichni lidé kupujici produkt dané znacky. Podle této ideologie tedy
neoddéluje skupiny lidi a necili na n€ pfimo, ale udrZzuje si o nich ptehled. Na socialnich sitich
dava pfi distribuci a cileni obsahu pfednost algoritmu. Jako piiklad této teorie uvadi, Ze vlastni-
li ¢lovek zahradnictvi a bude sviij marketing soustiedit vyhradné na hipstery, ochudi se tak o

ostatni skupiny lidi, které se také mohou stat potencialnimi zakazniky.

vvvvvv

nezaméfuje se na konkrétni segment publika. Vétsinu jejiho publika piedstavuji Zeny ve vékové

kategorii od deseti do dvaceti let.

Julie Lebedova tvrdi, Ze prace s cilovou skupinou je pro oblast marketingu naprosto zasadni.
Bez této oblasti by praci znacky ptirovnala ke snaze trefovat ter¢ se zavazanyma o¢ima. Znacka
by podle ni méla mit jasn¢ definovanou cilovou skupinu a méla by védet, koho oslovuje. Pokud
tedy bude cilem znacky kontaktovani naptiklad generace Z (generace lidi narozenych po roce

1996°%%), bude se zaméfovat na praci se socialni siti TikTok. V piipadé osloveni cilové skupiny,

8L Ceska sporitelna, 2023 [online]. Generaze Z: Budoucnost na konci abecedy. [cit. 2023-04-11]. Dostupné z:

<https://www.csas.cz/cs/firmy/articles/generace-z>.
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kde se bude vékova kategorie pohybovat okolo Sedesati let, se pravdépodobné budou zvazovat

jiné kanaly.

VO3: Co je podle tebe vhodné zvetejiiovat na Instagramu?

Andrea Bubnikova uvadi, ze mé na Instagramu nékolik riznych profild, z nichz se kazdy
zamé&fuje na jinou tématiku. Pro kazdy obsah je nutné vytvofit specifickou komunitu. Na daném
profilu je nasledné vytvorend komunita jiz zvykla na urcity typ obsahu a bavi ji tento obsah

sledovat.

Klara Palatova tvrdi, ze Instagram je platforma uptfednostiujici fotografie a vizualni ztvarnéni
obsahu. Podle ni se vSak Instagram nyni musel zaméfit také na video, jelikoz jeho nejvétsi
konkurenti tento format dlouhodobé propaguji. Osobné vnima Instagram jako historicky
nejrychleji rostouci platformu se zajimavymi byznysovymi pftilezitostmi, kterou vsSak

Vv posledni dob¢ predstihl TikTok.

Tony Nguyen uvadi, Ze na Instagram je mozné zvefejnit vSe. Podle néj mlze obsah na

Instagramu edukovat, nebo pobavit. Idealné oba zptisoby najednou.

Divi§ka Stefflova mini, Ze je schopna sdilet ¢asto tematicky rozdilné obsahy, jako napiiklad

menstruaci, akné nebo renovace mistnosti ¢i predmétu.

Julie Lebedova vidi velky potencidl ve vizudlnim obsahu, protoze Instagram se na tento styl
piispévki specializuje. Ma velmi rada videa ze zékulisi, kterd mohou sledujicim ukazat néco
odli$ného a potcsit je. Zaroven by zde mélo dochézet k vytvareni pfidané hodnoty pro divéka.
Jde také o zobrazeni jiného obsahu divadkovi na socialni siti, neZ jaky obsah by byl
komunikovany naptiklad v misté¢ prodeje nebo v televizi. Jako ptiklad uvadi komunikaci
zna¢ky Old Spice, ktera plisobi se svoji vtipnou reklamou. V misté prodeje, kterym muiZze byt
napiiklad drogérie, Ize koupit balicky samotnych produktii. Na socidlni siti by poté ocekavala
naptiklad nepouzité zdbery z nataceni reklamy, nebo jeji jiné verze. Cokoliv, co spliuje

parametr piidané hodnoty a zaroven je mozZné k zobrazeni pouze na socialni siti.

VVO4: Existuje obsah, ktery je podle tebe nevhodné zvefejnovat na Instagramu?

Andrea Bubnikova sd¢lila, ze by obsah rozhodné nemél navadét k jakymkoliv nebezpecnym

¢innostem. Z jezdeckého prostiedi, které dobfe zna, je typickym tkazem nenoSeni helmy pii
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jizdé na koni. Odmita spolupracovat s kymkoliv, kdo nabadé k nenoSeni bezpecnostniho

vybaveni. Podobnym chovanim se snadno mohou inspirovat déti, coz je nebezpecné.

Klara Palatova uvadi, ze se podle ni jedna o cokoliv nelegalniho, jako naptiklad uziti drog,

nebo rasové a homofobni narazky.

Tony Nguyen mini, ze obsah, ktery by na Instagram nemél patfit by zaroven nemél byt
zvetfejnén na ostatnich socialnich sitich. Osobné na socialnich siti nerad vidi, kdyz znacka
oslavuje vlastni uspéchy (napiiklad v soutéZi o nejlepsi fetézec roku). Tvrdi, ze obsah jako
takovy je vzdy nutné ptizpusobit platformé. Néco lze pouzit na TikTok a jiny obsah se hodi na

Instagram.

Diviska Stefflova by nikdy nesdilela napiiklad mentalni zhrouceni, které ji ale piijde jako
zajimavy obsah, ktery sledujicim ukaze, ze je jen ¢lovek. V takové situaci vSak vétSinou neni
¢lovek schopen nahravat. Hranice je pro ni také u zvefejnéni detailil z intimniho a soukromého
zivota, predevsim kvuli jeji mladsi cilové skupiné.

Julie Lebedova jasné tika, ze jde o jakykoliv obsah, ktery nespliiuje smérnice znacky. Z jeji
ptedchozi zkuSenosti, centrala znacky vzdy vydavala smérnice a pravidla pro komunikaci, které
slouzily jako navod, jak ma dand znacka vystupovat ve vetejném prostoru. ,,Znacka by méla
byt vSude stejnd, diplomatickd a neofenzivni.” Zaroven by nikdy nezvefejnila nic, co by

néjakym zpisobem mohlo znacku poskodit.

VOS5: Vnimas aktudlné néjaky trend, ktery je ted’ na Instagramu na vzestupu?

Andrea Bubnikova aktualné vnima Reels, jakozto dulezity trend. Zaroven poukazuje na fakt,
ze Instagram pro tuto sekci vyhradil ikonu ve spodni list€¢ uvodni stranky. Tak moc jsou pro

Instagram dulezité Reels.

Klara Palatova vnima trendy jako téma, které se méni ze dne na den. Jako aktualni ptiklad

uvadi filtry, Reels nebo pouziti hudby.

Tony Nguyen pozoruje odliSeni Instagramu od TikToku v pfibézich, které se zobrazuji
v zahlavi feedu. Jsou interaktivni a maji velky dosah. Stéle je vSak nutné stavét na kvalitnich

fotkach a Reels.

Diviska Stefflova tvrdi, e Instagram nabira v posledni dobé& sestupnou tendenci. Velka &ast

dnes$nich déti jiz Instagram nepouziva. Vzpomind, Ze se ve Skoldch vzdy ucilo, ze lidé
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piechazeli z Facebooku na Instagram. Nyni pozorujeme pfechod z Instagramu na TikTok a zpét

na YouTube. Dnesni trend by tedy podle ni byl upadek Instagramu.

Julie Lebedova uvadi tii trendy, které se aktudlné na Instagramu nachazeji a nabiraji na
popularité. Prvnim z nich je video, které uzivatelé této platformy konzumuji. Dal$im je poté
virtualni realita. Do této kategorie spadaji vesker¢ filtry a efekty, které Instagram nabizi. Ttetim
z trendiim jsou ankety a otazky, které l1ze svému publiku pokladat a diky kterym je mozné
oslovovat presnou skupinu uzivatelti. Tyto otdzky a ankety jsou také levnéjsi nez klasické
prazkumy trhu. Dalsi jejich velkou vyhodou je relativné mald ¢asova naro¢nost, protoze ve
chvili, kdy je anketa vytvofena a uzivatelé na ni zatnou odpovidat, je jejich odpovédi mozné

okamzité zobrazit.

VOG6: Jaky je tvlij ndzor na Instagram Reels?

vvvvvv

Casto se setkava s osobnostmi, které se museli naucit nataget videa, aby mohly vytvatet obsah

pro Reels.

Klara Palatova je z pohledu konzumenta obsahu velkym fanouskem Reels. Z pohledu tviirce
obsahu je ovSem naStvand z ¢asové ndrocnosti, kterou ptiprava a editace Reels vyzaduji. Tuto
nevyhodu ale chépe, protoZe tim lze zaméstnat divaka na delsi dobu nez statickou fotografii.
Dle jejiho nazoru se tim také separuji lidé s kvalitné zpracovanym obsahem, kteti dosahuji
mnohem vysSich osloveni a statistik. Jako negativni vliv Reels povazuje ztratu pozornosti, ke

které Reels ptispivaji, jestlize uzivatel sleduje Reels cel¢ hodiny.

Tony Nguyen oznacuje Reels jako hlavni trend, ktery se zejména v posledni dobé t&si velké

format znacka ovlada, tak je to z mého pohledu skvélé.*
Diviska Stefflova Reels velmi bavi. Ocefiuje, Ze je mozné vyuzit jedno video pro vice

platforem. Pfikladem mtize byt Reels a TikTok. Upozoriiuje ovSem, ze Reels nabyvaji na

popularité také diky velké pomoci samotné platformy Instagram, ktera tento format podporuje.

Julie Lebedova ma Reels rada. Reflektuje vSechny tii trendy z pifedchozi otazky. Jedna se o
vyuziti videa a také virtudlnich efektii. Z jejiho pohledu je tento format vhodny predevsim pro

moddni tematiku, umélce nebo uvadéni nového produktu. Pochvaluje si také velky organicky
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dosah, kterého jsou Reels schopny dosahnout. ,Primérny organicky dosah se pohybuje

priamérné okolo 20 %, coz je desetkrat tolik nez u jakéhokoliv statického obsahu.*

VOT7: Sledujes aktivné statistiky prispévkl na Instagramu?

Andrea Bubnikova uvedla, Ze statistiky jsou pro ni velmi dualezité. Pii tvorbé obsahu piihlizi

k popularité a dosahu daného obsahu.

Klara Palatova sleduje dosahy a interakce. Zajimaji ji také jakékoliv informace o sdileni

obsahu, které povazuje jako nejlepsi zptisob rastu profilu na Instagramu.

Tony Nguyen pravidelné sleduje statistiky a ptehledy. Zkouma také cenu za tisic zobrazeni u
Reels a u statického obsahu. To vSe nasledné porovnava s celkovym pohledem na profil znacky

a zjistuje, co to o ni vypovida. Rozhodujici je pro néj dosah a frekvence.

Diviska Stefflova jiz je schopna identifikovat, co se jejim sledujicim libi. Sleduje statistiky
svého obsahu. Jeji snahou je tedy vZdy najit bod, ve kterém se protind jeji oblibeny obsah a také

néco, co bude mit dobrou odezvu.

Julie Lebedova statistiky sleduje, stejné¢ jako u ostatnich forem komunikace v ramci
marketingového komunikac¢niho mixu. Jsou pro ni diilezité, nebot” se podle nich vyhodnocuje,
zda byla spolupréace efektivni. Nejcastéji se vénuje impresim (pocet zobrazeni jedné reklamy
véetné opakovanych navstév®?) a lajkiim. Komentafe podle ni nejsou v rameci Instagramu
velkym tématem a nejsou pro ni tak dalezité v kone€ném vyhodnoceni, jako naptiklad na

Facebooku.

VOB8: Jsou pro tebe tyto statistiky dualezité pfi rozhodovani o tvorbé dalsiho obsahu?

Andrea Bubnikova uvedla, Ze aktivné sleduje, co je aktualné popularni u zndmych influencerti.
Influencertim, které jeji spolecnost zastupuje, posila do spolecné skupiny inspiraci na Sablony,

stithy a trendovou hudbu, ktera je aktualn€ populérni.

Klara Palatova nevénuje takové mnoZstvi péce obsahu, u kterého vidi, Ze u jeji cilové skupiny

neni tolik populérni, jako ostatni formaty a svoji energii piesune do jinych forem piispévk.

82 |dealab, 2022 [online]. Imprese. [cit. 2023-04-11]. Dostupné z: <https://idealab.cz/slovnik/imprese/>.
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Tony Nguyen radi, ze by data méla byt vyhodnocena napiiklad po tfech mésicich. Teprve poté
je mozné zjistit relevantni udaje a reagovat na né. Pokud zjisti, Ze sledujici vice reaguji na jeden

typ obsahu, dalsi tvorbu obsahu optimalizuje.

Diviska Stefflova by nevytvofila obsah, ktery by ji bavil, ale cilovou skupinu by po obsahové
strance nezaujal. Jako ptiklad uvadi videa o potizovani fotografii s diirazem na technicky detail.
Nikdy by zaroven netocila reak¢ni videa, o kterych vi, Ze maji velkou popularitu a vzdy by

fungovala. Tento format ji pfipadd nemoralni.

Julie Lebedova urcité statistiky pfi volbé dalsiho obsahu zohlediiuje. Neni to vSak podle ni
jediné kritérium, které o dalSim obsahu rozhoduje. Roli ve vybéru hraji naptiklad zaslané
podklady z centraly firmy, témata, ktera chce zna¢ka komunikovat a také udalosti, které

v daném obdobi probéhnou.

VO9: Myslis si, ze je influencer marketing dnes relevantni soucasti marketingové strategie

znacek?
Andrea Bubnikova tvrdi, Ze ano, ale v§e musi byt spravn€ vymyslené a nastavené.

Klara Palatova si mysli, Ze vétSina velkych znacek ma jiz influencer marketing plné zatazeny
ve svém marketingovém mixu. Jako zdlvodnéni rostouci popularity tohoto typu marketingu
uvadi osobni vztah influencera a jeho divaka, ktery naptiklad u vykonnostni reklamy neni
mozny. Tvrdi, Ze doporu€eni produktu od influencera funguje stejné jako doporuceni od
kamarada, protoze ho divak sleduje kazdy den a je s nim v neustalém kontaktu. Z jejiho pohledu
je ale influencer marketing ¢asto nepochopeny a nasledné nest’astné vyhodnoceny. Nejedna se
totiz o vykonnostni reklamu, kde je snadno vidét pfesna piidand hodnota. Influencer marketing
je spiSe PR a rozvijeni povédomi o znacce. Nemtize se na n¢j tedy nahliZet stejnym métitkem.

Dle jejiho nazoru je influencer marketing v Ceské republice stale jesté na svém za&atku.

Tony Nguyen s timto tvrzenim souhlasi, ale dodava, Ze neni pro vSechny. Jako ptiklad uvadi
znacky, které chtéji rozSifovat svoji dobrou reputaci nebo ukazat praktické vyuziti produktu,

pro které by vyuziti influencera doporucil.

Diviska Stefflova jednoznacné tvrdi, Ze ano, protoze dojde k asociaci znacky s oblibenym
influencerem uzivatele. Influencerstvi ptirovnava ke sledovani televiznich serialt. Zaroven je

toho ndzoru, ze influencer nenavazuje spolupraci, aby maximalizoval prodej. Neni to prodejce.

38



Podle ni se influencer zamétuje na predstaveni znacky, kterou si nasledné publikum

zapamatuje.

Julie Lebedova tvrdi, Ze je dnes influencer marketing jednozna¢né soucasti znacek a jejich
strategie. Podle ni tento typ komunikace piedstavuje autenticitu. Prozradila také, Ze pro

mezinarodni znacky je Casto influencer marketing jedinou moznosti, jak lze oslovit lokalni trh.

Dal udava, ze je u globalnich znacek casto zvykem pouzivat jeden ucet, protoze je mozné
snadno kontrolovat konzistenci obsahu a vizualni identity. Takovy ucet je Casto zalozeny na
potiebach a poptavce domovského trhu, kterym je v pripadé spole¢nosti Under Armour USA.
Takové nastaveni ma ovSem i své nevyhody. Hlavni nevyhodou je relevantnost obsahu pro
mensi trhy. Jeden globalni Ucet totiZ mize povaZovat za dulezité napiiklad otevieni nové
prodejny v New Yorku, coZz je vSak pro bézného cCeského zakaznika nerelevantni a
nedosazitelné. Cecha by spise zajimalo otevieni prodejny napiiklad na Chodové, odhaleni nové
produktové tady béZzeckych bot, nebo zajimavé uddlosti ve stfedu Prahy. To vSak
nekoresponduje s logikou jednoho globalniho uctu, pro ktery budou podobné akce tézko
komunikovatelné, protoze se muze jednat o mensi trh nezli v USA. Pokud chce tedy byt takova
znacka pro tyto trhy relevantni, musi oslovit lokalni influencery a osobnosti, kteti by mohli
roz§ifit povédomi o znacce. To je dle jejiho ndzoru hlavni diivod vzestupu popularity influencer

marketingu.

Znacky na influencery nahliZeji jako na osoby, které ve své komunité udavaji smér a nazor.
V nékterych piipadech se domniva, ze sledujici influencera nemusi ve vSech ptipadech védét o
tom, Ze se jednd o spolupraci mezi znackou a influencerem, ktery se snazi o vytvoreni iluze

organického pfirozen¢ho obsahu.

Rika také, Ze na influencer marketing je mozné nahliZet jako na alternativu pro stard média.

Uvadi priklad, ve kterém muze mit influencer podobné charakteristiky, jako Casopis.

»Influencer je tedy nosi¢ néjaké informace, stejné jako Casopis. Imprese potom mohou byt

ekvivalentem Ctenosti Casopisu.

VO10: Jak probihd prvotni navazéani spoluprace mezi influencerem a znackou?

Andrea Bubnikova pfiznala, ze navazani spoluprace mize byt provedeno riznymi zplisoby.
Nejcastéji ale znacky oslovuje piimo ona a promuje své sveéfence u dané znacky. Vytvari
podrobny vyzkum, ktery nésledné pouzije pfi odhadech, ktery influencer z portfolia jeji
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spole¢nosti se hodi k oslovené znaéce. Casto byva prvotni vyjednavani zdlouhavé, jelikoZ je

nutné vytvofit brief a smlouvu. Nasledné se zajist'uje logistika.

Klara Palatova z pozice influencerky nikdy znacku neoslovila. Behem jeji kariéry byla ovSem
také v pozici zadavatele, kdy si influencera vybirali a poté ho kontaktovali. Ve svém okoli

ovSem vidi, ze influenceti idajné kontaktuji znacky Casto.

Tony Nguyen uvedl, Ze vZdy oslovuje influencery z pozice znacky. Ptipousti, Ze miize nastat
situace, kdy kontaktuje influencera a s nim nasledné diskutuje konkrétni podobu spoluprace.
Influencer mize 1épe rozumét zptisobu komunikace na socidlni siti a mize tak poradit pii

vytvafeni strategie.

Diviska Stefflova uvadi, Ze je vice zptsobt. Prvni variantou, kterou zaroven preferuje, je
osloveni ze strany znacky, ktera ji kontaktuje. V takovém piipadé je patrné, ze znacka o
spolupraci stoji. Je zastoupena marketingovou agenturou, kterd na sebe piebird jakékoliv
upravy ve smlouvach, podminkach a také cely kontakt se znackou. Nejprve si zadd své
preferované podminky a agentura s nimi nasledné pracuje dal. Jako druhou variantu uvadi
kontaktovani znacky pfimo, coz ovSem piinasi fadu nevyhod, jako naptiklad Casté barterové
spoluprace (poskytnuti produktu zdarma®, pozn. autora), které jsou dle jejiho nazoru skvélé
pro zacinajici influencery. Diky nim si totiZ oteviraji dvetfe dal§im spolupracim. Ttetim
zpusobem navazani spolupréace je napiiklad situace, ve které agentura vyhraje tendr a nabidne

spolupraci svého influencera jako soucast komunikaéniho balic¢ku.

Julie Lebedova povazuje za idealni, kdyZ se do prvotniho navazani spoluprace zapojuje
agentura, ktera je zamétfend na socialni sité. Nejdiive si vSak znacka vytvarti ptehledy o trhu a
nasledné vybird potencialni kandidaty na spolupréci. Piihlizi pfi tom k hodnotam a stylu
komunikace znaCky. Marketingova agentura nasledné zvolené influencery kontaktuje.
V piipadé, Ze zde mize vzniknout spoluprace a zdjem je oboustranny se nasledné jedna o

podminkach spolupréce.

Casto se setkava také se scéndfem, kdy influencefi oslovuji pfimo znacku, které nabizi

spolupraci. Vé&tsinou vSak takova spoluprace pro znac¢ku neni relevantni.

8 Buresova 2022, s. 256.
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Pokud je vybrany vhodny kandidat, ktery by o spolupraci m¢l zajem, dochazi k vytvoteni
smlouvy o spolupraci a sepsani pravidel chovani, které jsou dtlezité nejen pro mezinarodni

znacky a firmy.

,,Ve smlouve o spolupraci je popsan rozsah dané spoluprace. Influencer bude naptiklad piidavat
ptispévek kazdych 14 dni a ocekdvame od n¢j tfi ptispévky, z ¢ehoz jeden bude na Stories a
jeden bude Reel. Influencer bude obsah vytvaret sam, obdrzi uréenou finan¢ni c¢astku a dvakrat
do roka se musi zacastnit nasi udalosti, kterou muze byt otevieni nové prodejny. Je to tedy

definovany rozsah spoluprace a ohodnoceni.*

Pravidla chovéani je rovnéz dulezity dokument, ktery vétSinou poskytuje centrdla dané
spole¢nosti. Ve zkratce se jednd o popis chovani, kterd musi influencer v této spolupraci
dodrzovat. Muize se tedy naptiklad jednat o zakaz pouzivani sexistickych a vulgarnich vyrazi.
Stejn¢ tak se vSak jednd o zobrazovani loga spole¢nosti vV komunika¢nich materidlech a
ptispévcich, nebo o oznaceni placeného partnerstvi. Z jeji zkusenosti v takovych dokumentech
obvykle byva obsazen bod, podle kterého je influencer povinen jakykoliv obsah ukézat znacce,
jesté pred jeho zvefejnénim. Muze se stat, ze Se znac¢ce nebude libit forma zpracovani, nebo

mohou byt nalezeny jiné nedostatky, které je nejdiive nutné upravit.

S timto smluvnim procesem méla osobni zkuSenost ve vSech firmach, kde v minulosti

pracovala.

VO11: Jaké faktory jsou diilezité pii dohodnuti spoluprace?

Andrea Bubnikova poukazuje na nékolik dulezitych faktoru. Argumentace, flexibilita,

vV

Klara Palatova zastava ndzor, ze nejdilezitéj$i je nalezeni alesponl potenciondlniho stietu
cilovych skupin znacky a influencera. Tvrdi, Ze jestlize znacka nevi, kdo je jeji cilova skupina
a zédkaznik, méla by se nejprve zaméfit na vyzkum a analyzu. Spolecné by podle ni mély byt
také zakladni hodnoty, které oba subjekty vyznavaji. ,,Spoluprace je jako vztah a musi tam byt

chemie.*

vvvvvv

v ptipad¢ odhaleni naptiklad skandalu, velmi zradné. Pro ptiklad uvedl kampan, jejiz byl
soucasti, kterd se zamétovala na zdravi a cilovou skupinu tvofili ptevazné déti, na které nelze

pomoci tradi¢ni reklamy cilit. Jako nejlepsi volbou se proto ukézala influencerka, kterou znacka
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oslovila. Bohuzel se ale na danou influencerku provalila kauza a doslo k poklesu sledujicich.
Vzdy je tedy dobré si dan¢ho influencera validovat z vice zdroji. Dal$im z faktord je cena,

kterou stanovuje influencer.

Diviska Stefflova tvrdi, Ze nejdileZit&jsi je pro ni dostatek asu pro priibsh spoluprace. Jako
zasadni rovnéz povazuje kreativni svobodu. Vi, jaky obsah na jeji cilovou skupinu funguje.
Jestlize tedy dostane pfesné nadiktovany scénar od znacky, ve kterém je obsah nebo zpiisob
komunikace, jenz obvykle nepouziva, nemusi byt spoluprace efektivni. Takovou spolupraci by
odmitla. To stejné plati v ptipadé, Ze ji oslovi znacka, jejiz produkt nepouziva a neztotoziuje
se s nim. Jako ptiklad uvadi spolupraci s vyrobcem napoje, ktery nepije, a tudiz spolupraci

odmitla.

Julie Lebedova pozoruje tii hlavni faktory, které hraji roli pii dohodnuti spoluprace se znamou
osobnosti. Nejdiive je podle ni nutné zjistit, jestli se hodnoty influencera a znacky potkavaji a
jestli dan4 osobnost zapadd do jiz zabéhnuté formy komunikace dané znacky. Pfipomind, ze
influencer marketing je zaloZeny na autenticité.Jako druhy faktor povaZzuje vzorek sledujicich
daného influencera. Je tento vzorek pro firmu vhodny? Udéva ptiklad alkoholové znacky, ktera
nesmi cilit na mladistvé publikum. Pokud se tedy takova skupina lidi objevuje u daného
influencera, neni mozné takovou spolupraci navazat.Tietim faktorem je poté historie
influencera. Konkrétné pak historie jeho spolupraci. ,,Nebudete chtit n€koho, kdo jesté pied
tydnem propagoval produkt jedné znacky a dnes propaguje produkt znacky druhé.* Jako dalsi
body odhaluje kritéria vizualni identity. Influencer by tedy mé¢l odpovidat formé obsahu, ktery

znacka komunikuje.

VO12: Vnimas rozdil mezi kratkodobou a dlouhodobou spolupraci?

Andrea Bubnikova tento rozdil urcité reflektuje. V jezdeckém svété, ve kterém se nejéastéji
pohybuje, je pry velmi slozité vyjednat dlouhodobou spolupraci. Znacky se toho boji, protoze
nevi, co by jim to mohlo pfinést. Podle Andrei znacka radéji zvoli dvoumési¢ni spolupréci
s nékolika produkty nez drazsi celoro¢ni spolupraci s jezdcem na celou sezoénu. Kratkodoba
spoluprace ji ovSem nevadi, ale vzdy musi davat smysl. Musi védét motiv. Obecné by

doporucila az dvé dlouhodobé spoluprace prokladat spolupracemi kratkodobymi.
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Klara Palatova iika, Zze obé varianty jsou smysluplné, ale vSe se odviji od toho, co bude
propagovano. Z pohledu e-shopt a sluzeb zalozenych na periodicité ji pfijde lepsi dlouhodoba

spoluprace, ale nemusi to znamenat trvalou fixaci znacky a influencera.

Tony Nguyen uptednostiuje variantu dlouhodobych spolupraci, kdy se influencer stava
ambasadorem znacky. Uvedl, Ze je Casto tento trend mozné vidét u sportovnich, nebo
automobilovych znacek. Mezi pozitivy vidi snadnou asociaci influencera se znackou, kterou si
divak vytvaii. Dlouhodoba spoluprace tento vztah posiluje. Pti kratkodobé spolupraci je velmi

maly prostor pro zapamatovani této asociace.

Diviska Stefflova se piiklani na stranu dlouhodobych spolupraci, které pro ni piedstavuji
spolupraci mit bude, ¢i nikoli. V situaci, kdy je nutné zaplatit zakladni potieby jsou jednorazové

spoluprace v tomto ohledu nevyhodné.

cvwr

spoluprace, ktera ptisobi vérohodnéji a autenti¢téji nez spoluprace kratkodoba. Podle ni je lepsi
spolupracovat s influencerem, se kterym si znacka rozumi a spoluprace funguje na dobré
urovni. Nevyskytuji se v ni Zddné problémy, jako naptiklad casté opravy obsahu nebo potize
S dodrzovanim stanovenych datumi odevzdavani. Znacka se také chce vyhnout nutnosti
castého hledani novych influencert, které zabira velké mnozstvi ¢asu a neni mozné zjistit, jak

bude spoluprace vypadat a jestli si bude znacka s danou osobnosti rozumét.

VO13: Jak se vyhodnocuje spoluprace mezi influencerem a znackou?

wevr e [ A

Andrea Bubnikova uvadi, Ze nejdilezitéjsi jsou samoziejmé Cisla a jakékoliv statistické udaje,
které dana platforma nabizi. Z jeji zkuSenosti ovSem znacky cCasto tyto udaje zanedbavaji a jsou
spokojené s vizudlné¢ hezkou kampani a spolupraci. Takové jedndni je podle ni velmi
kratkozraké a nevyhodné pro vSechny zi¢astnéné strany. Znacky se snazi edukovat a rozSifovat
jim v tomto ohledu obzory. Dodava vsak, Ze napiiklad do Google Analytics ze strany agentury
a influenceri nemuze vidét, protoze tyto udaje jsou k dispozici pouze znafce. Znacka po

ukonceni spoluprace ¢asto nekomunikuje zddné vysledky ani statistiky smérem k influencertim.

Klara Palatova tvrdi, Ze pokud chceme cokoliv vyhodnocovat, musime si na zac¢atku stanovit
jasné cile a metriky. Jako priklad uvadi konverze, které je nutné béhem spoluprace piekonat.

Influencer obdrzi odkazy s méficimi kody, na jejichz zakladé Ize snadno sledovat, jak byl pro
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znaCku piinosny. Po ukonceni spoluprace sleduje pocet konverzi a jestlize je cil splnén,
spoluprace bude vyhodnocena jako tspésna. Pii budovani znacky v PR kampanich je podle ni

mozné monitorovat zvysSeni poctu sledujicich, nebo jiné tdaje, které Instagram poskytuje.

Tony Nguyen vzdy zaciné analyzou snimku obrazovky piehledd probehlé spoluprace. Jsou pro

n¢j dulezita osloveni, dosah a demografické slozeni publika.

Diviska Stefflova ptiznava, ze spolupraci piili§ nevyhodnocuje. Spoluprace je pro ni ukonéena
momentem odevzdani nebo zvefejnéni materialti. Nasleduje sbér analytickych udajt. Nikdy
neslibuje konkrétni data, kterd by spoluprace méla piinést. V dohod¢ tedy napiiklad neni, ze

jeden ptispévek oslovi sto tisic lidi.

Julie Lebedova tvrdi, ze jesté pied spolupraci si musi znacka stanovit KPI (klicové ukazatele
vykonnosti, z anglického KPI — Key Performance Indicator®, pozn. autora). Zaroven fika, ze

je mozné pozorovat dva rtizné thly pohledu.

Prvnim je thel pohledu znacky, pro kterou je dulezity dosah, imprese, lajky a pozitivni zminky
a reference. Zjeji zkuSenosti se na zacatku kampané vzdy stanovuje piesny pocet praveé
zminénych udajii, kterych chce znacka doséhnout a v idealnim piipadé je piekonat.Druhou
piipadech se jedna o piispévky, které¢ informuji o novych produktovych tfadach a lakaji na
akce pomoci slevového kodu. Influencer vzdy obdrzi unikatni slevovy kod, ktery zmini ve svém
ptispévku. Firma néasledné miize monitorovat, kolikrat byl tento kod pouzit. Tyto vystupy
prozradi, kolik byl tento influencer schopny inspirovat uzivatelli ke koupi daného produktu.
Diilezitou otazkou je, jestli se kampan vyplatila, coZ se zjisti podle obratu. Pfiznava, ze tento
typ vyhodnocovani pouzivaji ptevazné e-shopy. V piipad¢ spolec¢nosti, které nemaji e-shop a
jejich produkty je nutné zakoupit osobné se tyto metriky pouzivaji velmi obtizné nebo vibec.
,»V offline svété je témeét nemozné vyhodnotit, kolik lidi pfi§lo na prodejnu na zakladé zhlédnuti

piispévku.*

VO14: Podle ¢eho se stanovuje cena spoluprace mezi influencerem a znackou?

84 Bizztreat, 2020 [online]. Klicové ukazatele vykonnosti (KPI): Co jsou, jak né a par ptiklada k tomu. [cit. 2023-

04-18]. Dostupné z: <https://www.bizztreat.com/blog/klicove-ukazatele-vykonnosti-kpi-co-jsou-jak-na-ne-a-par-

prikladu-k-tomu-mnamka>.
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Andrea Bubnikova vnima velky rozdil cen mezi lifestylovou a jezdeckou casti. V jeji
spole¢nosti zacina zakladni balicek spoluprace s influencerem na patnacti tisicich korunach za

jednu kampan, ve kterém je nékolik typt obsahu.

Klara Palatova uvadi, ze nikde nejsou veiejné¢ dostupné udaje ceny influencert. Z jeji
zkuSenosti ovSem vétSinou znacka prichdzi za influencerem s cenovou nabidkou, ktera je

nasledné predmétem diskuze. Ve spolupraci jsou poté zahrnuty rizné balicky prispevki.

Tony Nguyen prozradil, ze cenu zpravidla udava influencer. Je podle n¢j mozné pozorovat

spojitost mezi poctem sledujicich a cenou za spolupraci, ale influencer ma vzdy koneéné slovo.

Diviska Stefflova tvrdi, Ze se cena odviji podle &isel a statistik influencera. Cenotvorba je podle
ni ovlivnéna vice typy faktort, jako napfiklad délka spoluprace se znackou nebo vybér
komunikacénich balicktl. V' cené spoluprace je ve vétSinou zahrnuty komunikac¢ni balic¢ek, ktery
zahrnuje nékolik obsahovych forméti na nékolika socidlnich sitich. Konkrétni cenu poté

vypisuje marketingova agentura, ktera ji zastupuje.

Julie Lebedova uvadi, ze toto je pievazné otdzka na samotné influencery. Zpiisoby stanoveni
findlni ceny totiz zpravidla zavisi pravé na nich. Opét zde hleda paralelu mezi klasickym média
tipem a influencer marketingem. Influencer v této myslence zaujima misto klasického média,
napiiklad Casopisu. Jestlize se znacka zajima o reklamni prostor v tomto médiu, kontaktuje
samotny Casopis, nebo studuje jeho cenik, kde najde rizné ceny za umisténi reklamy vcetné
nékolika moZznosti formati. Influencefi v redlném svéteé nabizi sviij reklamni prostor podobnym
zpiisobem. Maji urc¢itou skupinu lidi, ktera je sleduje a znacka si miize koupit prostor dle

napfiiklad odliSnych typl pfispévku na socidlni siti.

VO15: Kdy lze fict, ze byla spoluprace mezi znackou a influencerem na Instagramu efektivni?

Andrea Bubnikova pfiznava, Ze v pribéhu kampané je obtizné urcit, jestli je GspéSna. Jeji
spolec¢nost proto nikdy negarantuje Zadna piesna c¢isla vztahujici se k dosahtim a statistikam
spoluprace. Dle jejiho ndzoru je spravnym pfistupem vyuziti principu vypraveéni piibéht.
Dalsim jejim tipem na efektivitu je spojeni produktu a influencera. Dané spojeni by mélo davat

smysl a pisobit autenticky.

Klara Palatova jasné tika, Ze k tomuto bodu dojde, jestlize spoluprace splni pfedem nastavené
cile. Pokud zadné takové cile pripravené nejsou, sleduje vizualni stranku spoluprace, ohlasy

v komentarich a ve vefejném prostoru a nasledné pribéh spoluprace jako takové. Za efektivni
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ale rovné€Zz povazuje spoluprace, které jsou postaveny na nekonvenénich metodach. Jako
hypoteticky ptiklad uvadi spolupraci McDonald's a jezdce, ktery s konmi ¢asto cestuje dlouhé
vzdalenosti. Na povrchu se jedna o dva jiné subjekty, ale spoluprace dava smysl, protoze vzorec

chovani do sebe zapada.

Tony Nguyen tvrdi, Ze spoluprace by méla splnit vytycené cile. Jestlize bude spolupraci chtit
napiiklad oslovit Zeny, které jsou zatim v jeho Sledujicich v men$iné a piispévkem oslovi
dvacet tisic lidi, ze kterych bude ¢trnact tisic zen, povazuje spolupraci za efektivni. Z jeho
zkuSenosti jsou vSak influenceti Casto soucasti vétsi spolupréce, kterd se propisuje do vSech
socialnich siti, takze vyhodnoceni efektivity nelze zalozit pouze na Instagramu. Pokud se jedna
o spoluprace naptiklad z automobilového prostiedi, prodeje aut se nedaji sledovat, protoze to

ve veétsing piipadil neni spontanni rozhodnuti.

Diviska Stefflova povaZuje spolupraci za efektivni tehdy, jestlize ji jeji sledujici kontaktuji
s otazkami k dané spolupréaci. Dotazy mohou smétfovat k detailim produktti, naptiklad jaky

konkrétni telefon promuji.

Julie Lebedova tika, Ze je pro ni spoluprace nebo kampan efektivni, pfinese-li firmé veétsi
hodnotu, neZ za jakou byla dané spoluprace potizena. Opét je zde podle ni mozné sledovat dva
mozné uhly pohledu. Prvni z nich pojednava o hodnotg, ktera je vyjadiena pomoci ¢isel. Pokud
znacka poftidila spolupraci za padesat tisic a v daném obdobi byl jeji obrat dvacet tisic, byla
spoluprace prodélecnd. Dal§im tihlem pohledu je poté napiiklad osloveni nové skupiny lidi.
Jestlize se podafilo navazat spolupraci s influencerem, ktery dokazal oslovit publikum, jenz
demograficky odpovida cilové skupiné, kterou znacka zamyslela kontaktovat, jedna se o

uspéch.

Pokud by celou myslenku méla shrnout do jednoho kratkého vysvétleni, pouZzila by pro to
nasledujici véty. ,,Na zacatku spoluprace si znaCka stanovy kritéria a metriky, kterych chce

dosahnout. Pokud se zvolené cile uskutecni, je mozné spolupraci prohlésit za efektivni.*

VO16: Mtze v prab&hu spoluprace dojit k jejimu vypovézeni?

Andrea Bubnikova tvrdi, Ze ano. Nejcastéji je to z divodu poruseni plnéni smluvnich
podminek. V dany moment je néasledné influencer penalizovan. Jeji firma ma v podminkach
smlouvy bod, ktery tika, Ze pti opakovaném poruSeni podminek miize zadavatel odstoupit od

smlouvy. Jako dalsi faktor uvadi influencerovo nevhodné chovani.
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Klara Palatova se domniva, Ze vétSina mensSich spolupraci neni smluvné oSetfena, coz vede
k riznym konfliktim. Pokud je spoluprace postavena na smlouveé, v momenté jejiho porusent,
napfiiklad poruseni konkurencni dolozky nebo dohody o ml¢enlivosti, dana spoluprace konci.

Poté muze dojit ke vraceni financi.

Tony Nguyen si mysli, Ze k takové situaci dojit muze. VéEtSinou je to z problémi spjatych
s reputaci, finan¢nich diivodii nebo nedodrzenim smluvnich podminek. Znacka je nésledné

nucena se od chovani influencera distancovat, s ¢imz ale nema zkuSenost.

Diviska Stefflova piiznava, Ze ji tato situace nikdy nestala. Jako jedinou zkusenost z podobné
situace povazuje zaCatek spoluprace se znaCkou, se kterou bylo komplikované prvotni
dohodnuti smlouvy a od spoluprace se nésledné¢ upustilo. Ve svém okoli v§ak pozoruje ptipady,

kdy mél influencer jiz cely obsah pfipraveny a znacka nakonec spolupraci odmitla.

Julie Lebedova tvrdi, Ze se s takovou situaci za svou kariéru setkala. Na uvod své odpovédi
uvadi, Ze spoluprace je vypovéditelna obémi stranami, protoze se jedna o smluvni vztah.
V minulosti se setkala se situaci, ve které byla naptiklad spoluprace dohodnuté na dobu urcitou
a po jejim skoncenim se znaCka rozhodla tuto spolupraci neobnovit. Divody pro jeji
neobnoveni mohou byt riizné. MliZe se jednat o problém souvisejici s rozpoc¢tem dané znacky,
do kterého se jiz spoluprace se znamou osobnosti nemohla zahrnout. Casto se pry také miize
stat, ze influencer zméni tématiku svého obsahu. Piikladem muze byt sportovkyné, ktera bézné
zvetejiiovala obsah z posilovny a sportovist. Nasledné se rozhodla zalozit rodinu a v jejich
piispévcich se zacaly objevovat vyrobky pro kojence, hracky a dal$i podobny obsah. MiiZe také
dojit ke zméné€ ve sloZeni jejiho publika na socialnich sitich. V takovém pftipad€ jiz pro
sportovni znacku spoluprace nebude zajimava, protoZze styl a pfedmét komunikace doznaly

zasadnich zmén.

Podle ni také miZe dojit k poruSeni smlouvy. Influencer napiiklad nedodavéa vcas obsah a
piispévky v dohodnutou dobu, nebo neplni smluvné oSetiené podminky spoluprace. Do této
kategorie je mozné zapocitat také jakékoliv neetické jedndni, nebo naptiklad poruseni
konkuren¢ni dolozky. To miZe nastat v piipad¢, kdy ma influencer napiiklad smlouvu se
znackou bot, ve kterych se prezentuje jeden tyden a hned druhy tyden je vyfocen na vetejnosti

V jiné znacce bot, nez se kterou spolupraci ma.
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VOL17: Kdy dojde k naplnéni spoluprace?

Andrea Bubnikova ve své odpovédi trva na tom, Ze variant je zde opét nékolik. Pro stranu
influencera ale plati, Ze je spoluprace naplnéna odevzdanim pofizeného materialu nebo jeho

zvefejnénim na dohodnutych mistech.

Klara Palatova tika, Ze se vSe odviji od smlouvy a prvotni domluvy mezi znackou a
influencerem. Z pozice zadavatele se spoluprace naplni obdrzenim vystupti, coZ mohou byt
napiiklad videa nebo fotky. V zavéru spoluprace znacka rovnéz obdrzi statistické udaje, které
se vztahuji k dosahtim prispévku a nasledné probiha schiizka, na které se sdé€luji osobni dojmy

a zkuSenosti z dokonceni spoluprace.

Tony Nguyen tvrdi, ze pti kratkodobém formatu spoluprace se naplnénim rozumi odevzdani ¢i
zveiejnéni dohodnutého obsahu. Pti dlouhodobé spolupraci se jedna o dohodu s influencerem

a znackou bez horni hranice plnéni.

Diviska Stefflova jednoznaéné povaZuje za naplnéni spoluprace piedani nebo zvefejnéni
prispévki, na kterych se se znackou dohodla. Po uplynuti spoluprace také odesila analytické

udaje, které ma znacka k dispozici.

Julie Lebedova povazuje z projektového hlediska spolupraci za naplnénou tehdy, jestlize se
naplni obsah smlouvy, zvetejni se dohodnuté ptispévky a znacka nasledn¢ dostane analytické
udaje o spolupraci. Prozrazuje, Ze analytika ¢asto vyhodnocuje marketingova agentura, ktera

spolupraci zprostfedkovala.

2.5 Analyza dat hloubkovych rozhovori

Cil hloubkovych rozhovort spocival v odhaleni realného fungovéni spoluprace mezi znackou
a influencerem na socialni siti Instagram, a tedy fungovani influencer marketingu. Pravé

influencer marketing reflektuje pfimou interakci

Dalsim cilem bylo zjistit, jak nejlépe méfit efektivitu takové spoluprace. Po provedeni
kvalitativniho vyzkumu formou hloubkovych rozhovorii bylo zjisténo, ze Instagram se
Vv posledni dobé¢ setkava s odlivem popularity, ktera nové sméfuje na jiné socialni sité. I pres
tento fakt respondenti identifikovali trendy, které jsou na Instagramu na vzestupu, konkrétné
video obsah. Prace s cilovou skupinou na této platformé je pro vSechny respondenty dulezita a

zasadni. Pfi volbé dalSiho obsahu pfiihlizeji ke sledovani statistik, které Instagram nabizi.
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Samotna spoluprace je poté nejcastéji iniciovana znackou, ktera si vybere influencera, ktery ji
nejvice vyhovuje a oslovi ho. Nékolik respondent uvedlo, ze je dobré, kdyz znacka dava
influencerovi kreativni svobodu pfi tvorbé obsahu pro danou spolupraci. Toto je zalozeno na
zkuSenosti influencera, ktery ma o platformé vice znalosti a je v kazdodennim kontaktu se
svymi divaky. Kvalitni spoluprace by dle odpovédi zvolenych respondentli méla obsahovat
smlouvu, ve kter¢ by mély byt zakladni charakteristiky spoluprace, jeji limitace, finan¢ni
ohodnoceni a dalsi detaily spoluprace. Pfi samotném méfeni spoluprace je nejdiive nutné
vytycCit jasné cile, kterych chce znacka, jakozto zadavatel spoluprace, dosdhnout. Bez téchto
cill nelze efektivné spolupraci vyhodnotit. Méfeni se poté odviji od téchto individudlnich
pozadavki, které mohou byt zaméfeny na vykonnostni prvky kampané, nebo rozsifovani
povédomi o znacce. Influencer marketing je disciplina, kterd popisuje vztah spoluprace zndmé
osobnosti, ktera mi vliv na skupinu sledujicich a znacky, ktera v tomto vztahu figuruje v pozici
zadavatele. Efektivnost influencer marketingu mtize byt pro kazdou znacku rozdilna. To samé
plati v pfipad¢ influencera. Méteni efektivnosti influencer marketingu se poté odviji od
stanovenych cili a analytickych moznosti, které socidlni sit’ Instagram nabizi. Ptikladem

takovych metrik mohou byt imprese, dosah, lajky, sdileni, nebo komentafte.
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3 Vysledky vyzkumu

Na zaklad¢ vyse uvedené analyzy byly hypotézy, které byly definovany na zacatku vyzkumu

potvrzeny nebo vyvraceny.

H1: Statistiky, které Instagram nabizi, hraji dulezitou roli pfi vyhodnocovéani efektivity

spoluprace.

Tato hypotéza byla na zdkladé odpovédi zvolenych respondentl potvrzena. Dulezitou roli pii
vyhodnoceni efektivity spoluprace hraji konkrétné dosahy, interakce, imprese a lajky.
Z odpovédi ziskanych v ramci vyzkumu této prace je vSak jasné, ze kazdad spoluprace mezi
znackou a influencerem se vyhodnocuje na zéklad€ individudlnich kritérii, které by mély byt

pfedem stanoveny.
H2: Spoluprace mtze byt prohlaSena za efektivni, jestlize splni zadané cile.

Druha hypotéza byla ¢astecné potvrzena. Néktefi respondenti uvedli, Ze efektivni influencer
marketing miiZze mit vice podob. Za efektivni 1ze naptiklad povazovat spolupraci, v rdmci které
se uzivatelé aktivné ptaji na dotazy spjaté s propagaci produktu. Dal$im parametrem

efektivnosti mize byt ptidana vyssi hodnota, kterou spoluprace ptinese.
H3: Aktudlnim trendem Instagramu jsou Reels.

Tato hypotézu je na zaklad¢ vystupti hloubkovych rozhovora potvrzena. Vétsina respondentt
se odkazovala na vzestup a oblibu vyuziti video obsahu, nebo pfimo jmenovala Reels, jakoZto

novy trend této socilni site.
H4: Spoluprace je vyhodnocena po zvetejnéni prispévkill na profilu znacky nebo influencera.

Tato hypotézu je potvrzena. Respondenti v prob¢hlém vyzkumu tvrdili, Ze po zvefejnéni
piispévkil nebo jakéhokoliv jiného obsahu na Instagramu v ramci dané spoluprace poskytuje

influencer analytické idaje znacce, kterd je poté dale intern¢ vyhodnocuje.
H5: Influencer iniciuje navazani spoluprace mezi jim samotnym a znackou.

Tato hypotéza je vyvracena, nebot’ fada respondentll uvedla, Ze prvotni kontakt pfichazi ve
vétSin€ piipadll ze strany znacky, kterd sama, nebo prostfednictvim agentury, oslovuje
influencera. Hypotéza H5 byla koncipovana jako pravidlo, které urcuje influencera jako

inicidtora komunikace mezi znackou a influencerem. Hypotéza tudiz nemtize byt potvrzena.
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4 Diskuze

Béhem vyzkumu a zpracovani vysledkl vyvstalo nékolik otdzek. Jejich vyjadreni je zde dano
do kontextu se stanovenymi hypotézami. Podkladam za velmi zajimavé, Ze vysledky
hloubkovych rozhovor poukazaly na odliSnosti vyhodnocovani efektivnosti influencerskych
spolupraci. Cile, které si znacka stanovi jesté pred zahdjenim spoluprace se mohou riznit a
kazda znacka muze zvolit jiné meétitko uaspéchu. Se vSemi uvedenymi piiklady ovSem
souhlasim, protoze individualita hraje v tomto pfipad¢ velkou roli. Dle mého nazoru se
potvrdila zejména hypotéza H3, kterd vypovida o Reels a jejich zvySené popularité. Myslim, ze
Reels byly ptivodné zavedeny v reakci na popularitu socidlni sité TikTok a nabizi Siroké
moznosti editace. Zavérem se domnivam, ze by znacka méla vzdy vyhodnocovat jakékoliv
svoje nejen marketingové aktivity. Influencer marketing v tomto ptipadé€ neni vyjimkou a musi

zde byt pfedem urcené metriky a cile, na nichz lze vyhodnoceni postavit.
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3) Rady pro méreni efektivnosti influencer marketingu

Rady pro méteni efektivnosti influencer marketingu na socialni siti Instagram se daji rozfadit
do né¢kolika kategorii. Prvni kategorii je pfipraveni vSech parametrii pro efektivni spolupraci

ptred tim, nez zapocne.

Bylo by vzdy dobré zvazit, zda potiebuji influencer marketing a co si od této marketingové
discipliny dnesni doby slibuji. Pokud z pozice znacky budu naptiklad potiebovat zvysit
poveédomi o znacce v okruhu mladych lidi, kteti maji zdjem o specifickou aktivitu nebo oblast,
je navazani spoluprace s influencerem, ktery takovou cilovou skupinu pokryva ve svych
sledujicich, vhodné volba. Pokud vSak chybi analyza cilové skupiny dané znacky, je Castou
chybou vybér marketingového formatu podcenit. Ve vysledku influencer marketing nemusi
dosahnout takovych hodnot, které by si znacka ptredstavovala, protoze napiiklad oslovi jinou

skupinu uzivateld, kteti nutn€ nemusi mit z riiznych divodt o produkt zajem.

Pii vybéru influencera je uzite¢né se zaméfit na n€kolik dulezitych parametrd. Prvnim z nich je
skupina uzivatelt, kterou influencer na Instagramu oslovuje. Pokud se tato komunita shoduje
se skupinou, ktera je cilova, mize se jednat o vhodného kandidata na spolupraci. Dale je tfeba
vénovat pozornost stylu komunikace influencera, jeho reputaci a historii spolupraci. Pfi
rozhodovani o cené ma kone¢né slovo influencer. S popularitou influencera roste jeho cena,
coz by mély mit znacky na paméti, jestlize se budou pro tento typ marketingové komunikace

rozhodovat.

Jestlize je splnén vybér cilové skupiny a jsou nastaveny cile, které musi potencidlni
influencerska spoluprace splnit, je nasledné nutné definovat metriky, kterymi bude tato
spoluprace métend. V ptipad¢, ze zadné cile a metriky nastaveny nebudou, nelze spolupraci

relevantné vyhodnotit.

Tyto metriky mohou mit mnoho podob, zavislé jsou vSak vzdy napozadavcich zadavatele, ktery
rozhoduje, co je pro n& v ramci influencer marketingu dileZzité. Jiné parametry Uspéchu a
efektivity miize mit e-shop, ktery chce pouze prodat co nejvice produktii a odlisSné metriky
budou definovany pro kampan automobilové znacky, ktera se chce dostat do povédomi mladé

generace.

Pted zahajenim samotné influencerské spoluprace doporucuji vyhotovit smlouvu, ve které
budou obsazeny vSechny prvky spoluprace od pravidel ptes finan¢ni ohodnoceni az po eticka

pravidla spoluprace. Vytvofi se tak pevny zaklad, se kterym jsou obé strany obeznameny a
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mohou se k nému kdykoliv odvolat. Znacka musi také vzdy vyzadovat, aby spoluprace byla na

socidlni siti oznacena jako placené partnerstvi.

V samotné spolupraci doporucuji nechat influencerovi volné ruce pfi zpracovavani pozadavkii,
které na zacatku spoluprace obdrzi od zadavatele. Influencer ma piehled o platformé, na které
pisobi a zaroveli je v nepfetrzitém kontaktu se svymi sledujicimi. Casto tak mize byt
napomocny pii rozhodovani formatu obsahu nebo napiiklad zptisobu komunikace daného

sdéleni.

Po dokonceni spoluprace je uzitecné vyhodnotit, jaky m¢l influencer marketing piinos. Pro
tento krok je ovSem na zacatku spolupréce nutné nejdiive stanovit cile a kritéria efektivnosti.
Obecné plati, ze na socidlni siti Instagram je mozné velmi dobfe sledovat miru zapojeni,
imprese, zobrazeni nebo naptiklad dosah obsahu, odpovédi a uloZeni pfispévki. To jsou data,
ktera ma influencer k dispozici a mé¢l by je po pribéhnu spoluprace poskytnout znacce.
V piipadé€ influencer marketingu lze poté sledovat naptiklad vyuziti slevovych kodua, které
uzivatelé mohou pouzit pfi ndkupu produktid. Pokud bude influencer marketing pouZit pro
udalosti, které se neodehravaji na internetu, je velmi obtizné zméfit efektivitu takové

spoluprace. Pfikladem je vyuziti influencera pro zvyseni povédomi o umélecké vystavé.

Posledni radou v tomto ohledu je aktivni sledovani socidlni sité Instagram, ktera se kazdym
dnem rozviji a nové funkcionality pfibyvaji rychlym tempem. S kaZdou pfidanou novinkou je

mozné nové osloveni uzivateld, z ¢ehoz mohou profitovat influenceti a také znacky.
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Zavér

Piedkladana prace se vénuje moznostem méfeni efektivnosti influencerské marketingové
komunikace na Instagramu. Hlavnim cilem je odhalit, jakym zptsobem mize takové méfeni
probihat, které metriky je vhodné pouZit a jaké faktory rozhoduji o efektivnosti influencerskych
spolupraci. S rozvojem novych technologii a stoupajici popularité socidlnich siti je nutné
Z hlediska znacek piejit k novym zplsobtim marketingové komunikace. Spoluprace
s influencery mohou nabizet mnoho vyhod. Mezi jejich nejvétsi vyhody se fadi autenti¢nost, se
kterou komunikuji se svymi sledujicimi na Instagramu, moznosti osloveni specifické cilové
skupiny, kterou influencefi za dobu svého plisobeni na socialni siti vybudovali a také pouziti
nejmodernéjSich obsahovych formatl, které Instagram nabizi. Influencer marketing se stava
stale vice popularni metodou marketingové komunikace znacek a je tedy relevantni moznosti

pro osloveni uzivatell Instagramu.

V teoretické Casti prace je provedena analyza zdroju, které se tématu influencer marketingu a
jeho méfeni vénuji. Z divodu vytvoreni hlubsiho kontextu jsou zminény také napiiklad formaty
obsahu, metodiky méfeni influencer marketingu a samotna kategorizace influenceri podle
jejich velikosti. Prakticka cast sestava z kvalitativniho vyzkum pomoci metodiky hloubkovych
strukturovanych rozhovort s péti respondenty, ktefi maji s timto tématem osobni zkuSenost. Na
zaklad¢ ziskanych informaci je definovano nékolik doporuceni nejen pro znacky, které zvazuji

vyuziti influencer marketingu.

Diky zkuSenostem ziskanych z tohoto vyzkumu je mozné konstatovat, Ze jSou zpiisoby méteni
efektivity influencerské marketingové komunikace na Instagramu velice individualni a zalezi
na prvotng stanoveném cili samotné spoluprace, od kterého Ize urcit konkrétni metody métent.
Obé¢ zucastnéné strany spoluprace musi respektovat smluvn€ dané podminky. Znacky by si
vzdy mély urcit jasné cile, kterych chtéji spolupraci se zndmou osobnosti na Instagramu
dosahnout. Jedin¢ tehdy 1ze méfit jeji efektivnost. V ramci této prace bylo zjisténo, ze moznosti
meéfeni efektivnosti mohou nejcastéji zahrnovat naptiklad miru zapojeni, imprese, dosah a
zobrazeni. Efektivni influencer marketingova komunikace by poté méla vzdy vzbuzovat zajem
oslovovaného publika, pfinést znacce vétsi hodnotu, nez kterou piedstavuji naklady takové
spolupréce a také spliiovat nastavené cile. V nasledujicich letech ocekavam zvySeni z4jmu ze

strany znacek o formu marketingové komunikace, kterou je influencer marketing.
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Priloha ¢.1: Rozhovor s Andreou Bubnikovou

Mohla by ses stru¢né piedstavit?

Jsem feditelka. Zalozila jsem firmu Barn management, ktera se zabyva marketingem. Resime
primarné online, at’ uz je to tvorba, nebo cokoliv dalSiho. Ja se poté osobné¢ podilim na

vymySleni briefi s klientem, koordinaci projektd a produkce.

Je pro tebe dilezita prace s cilovou skupinou?

Ano. J4 osobné mam obsah na Instagramu rozdéleny do nékolika profilt. Kazdy z nich mé jinou

cilovou skupinu a jiny obsah.

Obsah na instagramovém profilu by mél vzdy komunikovat s danou komunitou, ktera profil
sleduje. Mam osobni profil, ktery je néco jako mij denik, kde sdilim také osobni véci. Madm
také jezdecky profil, kam sdilim konsky obsah, tréninky, kde figuruji ¢aste¢né jako influencer.
My tieti Instagram je Sedlovna podcast, kde zvetejiuji rozhovory. Pro svoji spolecnost mam

také separatni profil. Kazdy z ¢td ma jinou komunitu, kazdy chce vidét néco jiného.

Co je podle tebe vhodné zverejiovat na Instagramu?

Mam n¢kolik Instagramovych profilt, pfesné z diivodu velké rtiznorodosti obsahu. Obsah
kazdého z profili je vhodny pro jinou cilovou skupinu. Kazdy profil by mél byt o tom, jako
komunitu j& tam chei mit. Od toho by se méla tvorba obsahu odvijet. Kazdy obsah miize byt

zvefejiiovana na Instagramu, musi ov§em mit spravné zvolenou cilovou skupinu.

Existuje obsah, ktery je podle tebe nevhodné zverejnovat na Instagramu?

Nemélo by tam rozhodné patfit navadéni k nebezpecnym ¢innostem. V jezdeckém prostiedi je
to naptiklad téma nenoSeni helmy pfi jizd€ na koni. Odmitdm spolupracovat s kymkoliv, kdo
nabada k nenoSeni bezpecnostniho vybaveni. Jezdecka sféra je plnéa déti, kteti kdyz vidi, Ze to

muze délat nékdo Gspésny, budou to délat takeé.
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Vnimas aktualné néjaky trend, ktery je ted’ na Instagramu na vzestupu?

Stoprocentné jsou to momentaln¢ Reels. Instagram ma pro tuto sekci dokonce vlastni ikonu ve

spodni list¢ uvodni stranky. Tak moc jsou pro Instagram dtilezité Reels.

V ramci influencerti, které moje spolecnost zastupuje, mame spole¢nou skupinu, kam
pravidelné posilam Sablony s trendovou hudbou nebo stfihy. Trendy jsou podle mé zasadni véc

a casto je sleduji.

Jaky je tviij nazor na Instagram Reels?

V moji jezdecké branzi je nejpouzivanéjsi platformou Instagram. Je to revolucni format. Casto
narazim na osobnosti, které se musely naucit natacet videa a kupuji si drzaky na fot'’aky a tvori

videa na vysku.

Sleduje$ aktivné statistiky prispévki na Instagramu?

Statistiky jsou za mne velmi dilezité a pti tvorb¢ dalsiho obsahu sleduji to, co aktualné funguje

a je Usp&sné 1 u ostatnich influencerd.

Jsou pro tebe tyto statistiky diileZité pti rozhodovani o tvorbé dalSiho obsahu?

Ano. Snazim se také sledovat, co aktualné nabira na popularité a sledovanosti, a to nasledné

zohlednuji pfi tvorbé obsahu.

Mysli$ si, Ze je influencer marketing dnes relevantni soucasti marketingové strategie

znacek?

Ano je, ale musi to byt spravné vymyslené.
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Jak probiha prvotni navazani spoluprace mezi influencerem a znackou?

Probiha to mnoha zptsoby. Nejcastéji oslovuji znacky ja a nabizim jim svéfence pro propagaci
produktti. Délam si zevrubny vyzkum, na zakladé kterého mohu tusit, ktery influencer by se

mohl dané znacce hodit.

Casto pied jakoukoliv tvorbou obsahu predchéazi dlouhé vyjednavani, béhem kterého se vyjasni,
co vibec bude obsahem spoluprace, ktery influencer bude v kontaktovan. Poté je také nutné

zajistit vSechnu techniku a profese.

Jaké faktory jsou diilezité pri dohodnuti spoluprace?

Z mé zkusenosti muize spolupraci ovlivnit argumentace, flexibilita, kredibilita a vize. Mlize to
byt 1 schopnost ptizplisobeni se. Byla jsem také soucasti spolupraci, kde jsem vymyslela

koncept spoluprace.

Vnimas rozdil mezi kratkodobou a dlouhodobou spolupraci?

A%

Urcité ano. V jezdeckém svéte, na ktery se specializuji, je mnohem téZ$i vyjednat dlouhodobou
spolupraci. Znacky se toho boji. Nevi, co by jim to mohlo pfinést. Znacky si radsi vyberou
dvoumésicni spolupraci s n€kolika produkty, kterd je ohrani¢end, nez aby zvolili drazsi

celoro¢ni spolupraci s jezdcem po celou sezénu.

Mne¢ osobné vice kratkodobych spolupraci nevadi, pokud davaji smysl. Jestlize vim diivod, pro¢

to tam je.

Doporucovala bych jednu az dv€ dlouhodobé spolupriace a prokladat je spolupracemi

kratkodobymi. VZdy to ale konzumentovi musi davat smysl.

Jak se vyhodnocuje spoluprace mezi influencerem a znackou?

Pro navazani i dal§ich budoucich spolupraci jde vZzdycky o ¢isla a statistiky, které 1ze na dané

platformé ziskat. Ze strany klienta vétSinou staci, Ze se jim spoluprace vizualng libila, ale to je
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pro m¢ extrémné kratkozraké. Chci, aby se firmy ucily ze ¢isla jsou velmi dilezitd. My

napiiklad nevidime do Google Analytics, to v§e ma k dispozici znacka.

Podle ¢eho se stanovuje cena spoluprice mezi influencerem a znackou?

Pomér cenovych nabidek je mezi lifestylovou a jezdeckou ¢asti velmi odlisny. U nés to za¢ina
na patnacti tisicich korun za influencera, pficemz maximalné¢ 50-70 % mohou tvofit bartrové
nabidky. Zbyvajici 20-30% je finan¢ni ohodnoceni influencera. Obsahem tohoto bali¢ku je

vétsinou obsahovy set. Nejedna se tedy pouze o jedno Stories.

Znam influencery, ktefi zacinaji na dvaceti péti tisicich za set Stories, které jsou k dispozici 24
hodin.

Historicky se v minulosti diskutovalo o deseti tisicich za jeden hlavni ptispévek.

Do ceny se promitd mnozstvi zdsahu. Mohu naptiklad mit cet s dvéma tisici sledujicimi, ale
muj zdsah mizZe byt az dvé sté tisic zobrazeni. Statistiky a analyzy vnimam jako mnohem
sledujicich, jednd se o velkou kredibilitu. Cim vyS$i dosah a interakce s pfispévky, tim vyssi
cena influencera. Nelze vSak mit n€jakou formuli, na zaklad¢ které si miZe influencer fict vice

penéz. Vzdy je nutné vytvofit ruch kolem influencera, ktery je podpofen aktivitou uZivateld.

Kdy lze Fict, Ze byla spoluprace mezi znackou a influencerem na Instagramu efektivni?

V samotném pribéhu kampané je to vzdy velkd spekulace. Nikomu negarantujeme Zadna

pfesna ¢isla. NemliZzeme si to dovolit.

Mt osobni tip je story-telling. Spoluprace by zaroveil méla byt navdzana na to, ¢im influencer
zije. V efektivni kampani by mé¢l vzdy byt vypravén néjaky souvisly piibeh, mélo by to davat
smysl. Influencefi jsou zaloZeni na autenticité. Idedlni spoluprace ma mit v sob¢ jiz zminény

story telling, ktery je vypravén postupné.

MuzZe v pribéhu spoluprace dojit k jejimu vypovézeni?

Ano, miize. Mlze se to stat, jestlize napiiklad influencer prestane plnit smluvni podminky.

V tento moment je influencer penalizovany. My ve smlouvé mame i to, Ze po opakovaném
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poruseni mize objednavatel odstoupit od smlouvy. Dalsim faktorem muze byt chovani

Vv online, ale také offline prosttedi.

Kdy dojde k naplnéni spoluprace?

Zde muze byt variant opét nékolik. Jako znacka miizu chtit, aby byl influencer vidét na mém
profilu. Mizu také chtit, aby moje znacka byla vidét na profilu influencera. Pro influencera tedy

muze k naplnéni dojit odeslani dohodnutého obsahu, naptiklad ptispévk, fotek nebo videa.
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Priloha ¢.2: Rozhovor s Klarou Palatovou

Mohla by ses strucné predstavit?

Jsem do jisté miry marketak, produkeni, student, hypotécni specialista. Dlouho jsem se
vénovala agenturni kariéfe v oblastech account managementu, influencer marketingu,
vykonnostnich kampani, reklamy ve venkovnim prostfedi az po brand management. Mam
zkusSenosti s produkci uméleckych udalosti (divadelni pfedstaveni, vystavy). Celou kariérou me
navic provazi jezdectvi, které prezentuji na socidlnich sitich. Byvam oznacovana jako

influencer, ale necitim se tak.

Je pro tebe dilezita prace s cilovou skupinou?

Urc¢ité se nad tim snazim pfemyslet. Mn¢ osobné¢ se cilova skupina v prubéhu let zménila. Kdyz
jsem zacinala, moji sledujici byli sloZeni pfevdzné z nactiletych a dnes mam pies 80 %
sledujicich starSich osmnacti let. Jedné se z mého pohledu o raritu, protoze v jezdeckém svété
jsou sledujici prevazné mladsi ro¢niky. Vzdy se snazim, aby mtj obsah mél néjakou pridanou
hodnotu pro moje sledujici. Kdyz vim, Ze muj obsah vidi pfevazné dospéli, zvolim na zéklad¢

toho jinou komunikaci, nez kdybych tvofila obsah pro déti.

Co je podle tebe vhodné zverejiovat na Instagramu?

Instagram bych charakterizovala jako platformu pro sdileni socialniho statusu. VétSina lidi zde
prezentuje nejlepsi chvile ze svého Zivota. Z byznysového pohledu byl Instagram dlouhodobé
nejrychleji rostouci platforma, kterou zmého pohledu nyni ptedstihl TikTok, ale stale
Z pohledu organického dosahu se stile jednd o zajimavou moznost. Je to skvéla obchodni

ptilezitost pro nékoho, kdo umi chytfe komunikovat.

Z obsahové¢ stranky je Instagram primarné zaméfen na fotografie, ale vzhledem k tomu, Ze
jejich nejveétsi konkurenti stavi pfevazné na videu, byl Instagram nucen zaméfit se vice na tento

format.
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Existuje obsah, ktery je podle tebe nevhodné zverejnovat na Instagramu?

Rozhodné by tam nemélo patfit cokoliv nelegalniho, jako naptiklad konzumace drog. Dale také

sexualizace, rasové a homofobni narazky a celkové hate speech.

Pokud jsou ovSem i tabuizovand témata znadzornéna chytfe, nemam s tim problém.

Vnimas aktualné néjaky trend, ktery je ted’ na Instagramu na vzestupu?

Trendy vétSinou prichazi a odchazi ve vinach. Mohou to byt filtry, Reels, nebo né&jaka hudba.

VétSinou zaznamenam aktudlni trend, ale méni se velmi rychle.

Jaky je tviij nazor na Instagram Reels?

Jako konzumentovi se mi tento format velmi libi. Jako tviirce jsem nastvana z ¢asové naro¢nosti
tvorby. Naro¢nost Reels, ale chapu, protoze misto statického obrazku je zde mozné zaméstnat
sledujici na daleko del$i dobu a platforma na tom vic vydélava. Zaroven se tim odd¢li Sikovni

tvirci, kteti maji s kvalitn€ zpracovanym videem znatelné lepsi dosahy.

Vidim zde ovSem také negativni vlivy, které tento format probouzi. Z mého pohledu se tim
zkracuje schopnost se soustiedit. Pokud ¢lovek travi dlouhé hodiny sledovani Reels, nedokaze

potom udrzet jakoukoliv pozornost.

Sleduje$ aktivné statistiky prispévki na Instagramu?

Ano, sleduji dosahy a interakce. Sleduji také informace o dal§im sdileni mého obsahu, coz je

pro mé ten nejlepsi organicky rist.

Jsou pro tebe tyto statistiky diileZité pii rozhodovani o tvorbé dalSiho obsahu?

Pokud vidim, Ze néjaky typ obsahu moje sledujici tolik nezajima, nevénuji mu nésledné tolik

pozornosti a péce, kterou premistim do jiného forméatu obsahu.
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Mysli§ si, Ze je influencer marketing dnes relevantni soucasti marketingové strategie

znacek?

Rekla bych, Ze vétSina vétSich znacek ma influencer marketing zafazen ve svém
marketingovém mixu. Je to celkem logické. Jestlize nékoho sleduji kazdy den, mam pocit, ze
je to mij kamarad. Pokud mi néco nabidne, nejde o studenou vykonnostni reklamu nékde na

internetu, ale je to doporuceni od kamarada.

Z mého pohledu je dilezity vybér influencera, jakym zplisobem se prezentuje a jak naklada
S riznymi spolupracemi. Ve chvili, kdy ma naptiklad historicky spolupraci na stejnou kategorii

produktu a o vSech tvrdi, Ze je to prave ten nejlepsi produkt, je to trochu zv1astni.

Z mé zkuSenosti U influencera a také zadavatele casto dochdzi k nepochopeni, co ma byt cilem
daného influencera. Nejedna se zde totiz o klasickou vykonnostni kampan, ale spise o budovani
znaky a PR. Casto to tim padem byva neitastné vyhodnocovano. V Ceské republice je

influencer marketing stale jesté v plenkach.

Jak probiha prvotni navazani spoluprice mezi influencerem a znackou?

Jako influencer jsem nikdy zadnou znacku neoslovila. Z pozice zadavatele jsme pouze vybirali
influencera a nasledné ho kontaktovali pfimo. Casto ovSem slySim ze svého jezdeckého okoli,

ze influencefi piSou znackam dnes a denné.

Je to velmi individuéalni.

Jaké faktory jsou diilezité pri dohodnuti spoluprace?

Nejdiilezitéjsi je, jestli je tam néjaky alespoil potencialni stfet cilovych skupin. Pokud znacka
nema specifikované, kdo je jeji klient a pro koho danou sluzbu déla, nema viubec hledat

influencera.

Velmi dulezita je z mého pohledu samotna zprava, kterou chce znacka Sifit a predat. Dale potom
také hodnoty, které vyznava znacka a influencer. Spoluprace by se potom méla idealné potkavat

Vv téchto fundamentalnich vécech. Spoluprace je jako vztah a musi tam byt chemie.
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Vnimas rozdil mezi kratkodobou a dlouhodobou spolupraci?

V piipadé¢ pravidelnych sluzeb nebo e-shopti mi dava vice smysl dlouhodoba spoluprace, ale
nemusi to znamenat, Ze je znacka s influencerem spojena do konce svého Zivota. Relevantni

vystupy je mozné sledovat realné po napiiklad ¢tyfech mésicich spoluprace.
Obe¢ spoluprace maji z mého pohledu smysl, ale velmi zalezi, co je pfedmetem promovani.

Myslim, ze nejlépe funguji out-of-the-box spoluprace. Naptiklad pokud by se McDonald's
rozhodl podpoftit osobnost z oblasti jezdectvi, protoze ti jsou neustale na cestach a nechtéji jist
parky na benzinkach. Takové spoluprace by z mého pohledu byla genialni. Na povrchu tyto
subjekty spolu viibec nesouvisi, ale ve finale to dava smysl, protoze lidé maji nau¢ené vzorce

chovani, které do sebe zapadaji.

Jak se vyhodnocuje spoluprace mezi influencerem a znackou?

Jestlize chceme vyhodnotit kampai, musime si na zacatku stanovit cile a metriky. Mohu
naptiklad zvolit hranici obratu, kterého chci dosahnout v pribéhu influencerské spoluprace.
V zavéru kampané zkontroluji konverze a pokud se dany cil naplni, splnilo to ucel. Jednotlivy
influencefi mohou obdrZet odkazy s kody, podle kterych snadno zjistim, kolik dany influencer

ptivedl konverzi.

V piipad€ PR kampani je teoreticky mozné sledovat narast sledujicich a dalsi statistické udaje,

které platforma nabizi.

Podle ¢eho se stanovuje cena spolupriace mezi influencerem a znackou?

Nikde nejsou zverejnéné zadné ceniky a maloktery influencer je ochotny fict svoji cenu. Z mé
zkuSenosti miiZze pfijit znacka s néjakou cenovou nabidkou za zvolenym influencerem, nebo
influencer zasle balicek, ve kterém sam sebe predstavi véetné svych statistickych piehledd a

ceny. Casto samotnd cena byva predmétem diskuze.
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Kdy lze Fict, Ze byla spoluprace mezi znac¢kou a influencerem na Instagramu efektivni?

Pokud se naplni pfedem stanovené cile a ocekéavani. Jestlize cile ur¢ené nejsou, sleduji
naptiklad vizudlni strdnku kampang, jestli kampani méla dobry prvotni ohlas a jak fungovala

chemie s danym influencerem.

MuizZe v pribéhu spoluprace dojit k jejimu vypovézeni?

Myslim, Ze vétSina mensSich spolupraci neni smluvné oSetfena, takze se t€zko vypovida néco,

co neni pfedem sjednano.

Ve chvili, kdy je spoluprace podrobné smluvné oSetfena, je v ni jasné, jaké jsou podminky a
pravidla. Jestlize je smlouva porusSena, spoluprace konci. Influencer néasledné vraci provize,
zaplacenou Castku nebo plati pokuty. Typicky se muize jednat o NDA (Non-disclosure-

agreement) nebo konkurencni dolozku.

Kdy dojde k naplInéni spoluprace?

Vzdy zalezi na pocatecni domluvé. Z pozice zadavatele je spoluprace naplnéna dodanim
vystuptl, napiiklad fotek nebo videi. Po zvefejnéni pfispévkl na socialni sité¢ jsou vyzadany
statistiky a udaje o dosahu kampanég a nasledné probiha debriefing, kde je mozné sdélit rtizné

osobni poznatky z pravé prob¢hlé kampang.
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Piiloha ¢.3: Rozhovor s Tonym Nguyenem

Mohl by ses stru¢né predstavit?

Jmenuji se Tony Nguyen a pracuji jako digitalni stratég ve spolecnosti Boomerang, kde délam
spravu socidlnich siti pro znacky jako naptiklad Volkswagen. Zamétuji se také na zakaznické
cesty, ekosystémy médii a online strategie. V pfipad¢ tendrii méam na starosti vybér
komunikaénich kanali, metrik, cilii. V ptipadé stavajiciho klienta vychazime z jeho pozadavki
a nasledn¢ vybirame, na koho ma kampan cilit, jak to budeme komunikovat, co bude obsahem

a jak to zméfime. V primérném tydnu se vénuji Ctyfem znaCkam.

Samoziejmé, zalezi na klientovi a rozsahu dané kampané. V jednom ptipad¢ se mohu starat

pouze o socialni sit¢ a v pripade vétsi kampané Ize dojednédvat hlubsi strategie.

Je pro tebe dilezita prace s cilovou skupinou?

Ja razim teorii Byrona Sharpa, kterou zminoval ve své knize, ze cilova skupina jsou v podstaté
vSichni lidé, kteti kupuji tvoji znacku. V piipadé, Ze budu vlastnit kvétinafstvi a v kampani cilit
jen na hipstery, ochuzuji se o celé spektrum dalsich lidi, které mohu také oslovit. Samoziejmé
mame o cilovych skupinach klienta pfehled, ale necilime pouze na né a nechavame prostor

algoritmu socialnich siti.

Co je podle tebe vhodné zveiejiiovat na Instagramu?

Co se tyce organického obsahu, aktudlné je vybornd moznost prosazeni se ve Stories, coz je
super format, protoze zde muze uzivatel vyuzit ankety, dotazii, odpoctd, a tak dale. Kdyz je

mozn¢é pracovat s velkym poctem sledujicich, tento typ obsahu je skvély.

Je zde také prostor pro zabavné nebo edukativni Reels. Z mého pohledu obsah na Instagramu
muze zabavit, nebo edukovat. Zalezi potom na znacce, jakym zptsobem se vyda. Zavisi to také
na ucelu komunikace. Nnékteré znacky chtéji zvysit navstévnost webu, jiné chtéji najit nové

zameéstnance a jiné propagovat svilj produkt.
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Stories jsou format, ktery odliSuje Instagram od Facebooku a TikToku. Zajimavé fotky za mé
zaberou vzdy. Stale bych stavél na kvalitnich fotografiich a Reels, ale pokud bych mél vybrat

néco, co Instagram odlisuje, budou to praveé Stories.

Existuje obsah, ktery je podle tebe nevhodné zverejnovat na Instagramu?

Vsechno je mozné vytvotit tak, aby to bylo publikovatelné na Instagramu. Dle mého nazoru na
zadnou socialni sit’ by nemélo patfit chlubeni typu ,,my jsme vyhrali nejlepsi fetézec roku.*.
Nevidim zde nic specifického, co by na Instagram nepatfilo. Obecné by mélo platit, ze to, co
nepatii na jakoukoliv socidlni sit, tak je pravda i v pfipad€ Instagramu. Obsah, ktery by mél byt
soucasti komunika¢niho mixu, se samoziejmé vzdy musi ptizplsobit platformé. Na TikToku

napiiklad nezaboduji seridzni véci. Piispévky na Facebook Ize okamzité pouzit i na Instagram.

Vnimas aktuilné néjaky trend, ktery je ted’ na Instagramu na vzestupu?

Reels jsou nyni na vzestupu. Jednd se o skvély format, ktery je zaroven velmi vyhodny.

Komunikaci na Instagramu bych primarné stavél na kvalitnich fotografiich a Reels.

Jaky je tviij nazor na Instagram Reels?

Jedna se zmého pohledu o kvalitni moZnost obsahu za rozumnou cenu. Lakéa také svym

wevr

24

pokud tento format znacka ovlada, tak je to z mého pohledu skv¢lé.

Sleduje$ aktivné statistiky prispévki na Instagramu?

Ano, urcité. Dnes mé jiZ tolik nezajima organika, kterd posledni dobou klesa. Sleduji, jaka je
cena za tisic zobrazeni u Reels a u statického obsahu. Ktery typ obsahu funguje pro znacku

nejlépe a co to o ni vypovida.

Zajima mé dosah a frekvence. Engagement rate je za mé spiSe podplrnd metrika. Kdyz vidim

vysoky engagement, je to skv¢€lé, ale neni to néco, ¢im bych se tidil.
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Jsou pro tebe tyto statistiky dilezité pii rozhodovani o tvorbé dal§iho obsahu?

Urcité by se mély vyhodnocovat statistiky po naptiklad 3 mésicich. Né&jakou dobu pracujes
s obsahem a vidi$, Ze dany format se zdrazil a jiny naopak zlevnil. Nebo napiiklad budou

uzivatelé vice interagovat s jednim typem obsahu. V takovém ptipad¢ distribuci vyvazim.

Myslis si, Ze je influencer marketing dnes relevantni soucasti marketingové strategie

znacek?

Ano je, ale ne pro vsechny. Urcité jsou ale klienti, kterym se hodi, pokud potiebuji budovat
reputaci, nebo chtéji demonstrovat redlné vyuziti produktu. V takovém ptipadé je dobré mit za
sebou n¢jakého influncera, ktery jiz za sebou néco ma a lze mu véfit vice nez nezndmému

modelovi.

Jak probiha prvotni navazani spoluprice mezi influencerem a znackou?
Vzdy oslovujeme pro danou spolupraci konkrétniho influencera.

Nékdy fekneme, Ze od influencera potiebujeme dva piispévky, které zvefejnime na svém
profilu, dva piispévky, které publikuje influencer na svém tctu a k tomu tfi Stories. Nasleduje

diskuse o cené za takovou spolupraci.

Existuji také ptipady, kdy potifebujeme ud¢lat naptiklad soutéz na TikToku a nechame si od

influncera poradit, jak by dand komunikace méla vypadat a vzniké to spole¢né.

Pokud se jedna o spoluprace ptesahujici socialni sité, fesi se to externé.

Jaké faktory jsou dilezité pii dohodnuti spoluprace?
Jednoznaéné hraje velky faktor reputace daného Clovéka, coz mize byt hodné zradné.

M¢li jsme napiiklad kampan zamétenou na zdravi, kterd byla primarné cilena na déti. Klasickou
reklamou nelze oslovovat tuto cilovou skupinu, takze vyuziti influncerti byla pro nés jedna
Z nejsilngjSich cest pro jejich osloveni. Pro tento projekt jsme méli nasledné vyhlédnutou

influencerku, na kterou se ovsem provalila osobni kauza a doslo k poklesu sledujicich. Vzdy je
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tedy dulezité si daného Cloveka provéfit a zjistit, jakou ma reputaci v dané komunité, jestli to

napfiklad neni kontroverzni ¢lovek.

Dalsim faktorem je cena, kterou si vétSinou stanovuje influencer.

Vnimas rozdil mezi kratkodobou a dlouhodobou spolupraci?

Ano a uptednostituji model dlouhodobych spolupraci, tedy ambasadorstvi. Casto tento typ
spoluprace mizeme vidét u sportovnich znacek (Actin, Gymbeam). Lidé si poté mohou snadno

prifadit zndmou tvar k dané znacce.

Pokud influencer vystiidd béhem mésice tfi rizné spoluprace, je velmi mala pravdépodobnost
toho, Ze si z toho néco bézny uzivatel odnese. Neni tam prostor pro zapamatovani asociace

produktu nebo znacky a osobnosti.

Jak se vyhodnocuje spoluprace mezi influencerem a znackou?

Cenu si vétSinou stanovuje influencer. VEétSinou miiZeme pozorovat urcitou spojitost mezi

poctem sledujicich a finalni cenou, ale vySe Castky je zpravidla na influencerovi.

Podle ¢eho se stanovuje cena spoluprace mezi influencerem a znackou?

Nejdiive si nechdm poslat snimky obrazovky vSech pifehledli. Zajimd mé, kolik lidi bylo

osloveno danymi piispévky, jaké bylo jejich demografické slozeni.

Pokud naptiklad oslovim jednim piispévkem dvacet tisic lidi, z ¢ehoZ budou ze 70% Zeny, které

se mi bézné nedafi oslovit, beru to jako tspéch.

Z moji zkuSenosti jsou ale influencefi v kontaktu s celou znackou, a ne pouze s jejim

instagramovym profilem, takZe zaroven vystupovali také jinde.

Jestlize se podivame na automobilovou znacku, udaje o prodejich se v tomto pripad¢ nedaji

trackovat, protoze koupé¢ auta je rozhodnuti na n¢kolik let.
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Kdy lze Fict, Ze byla spoluprace mezi znac¢kou a influencerem na Instagramu efektivni?

Jestlize mam naptiklad profil se skupinou sledujicich, kterd je ze 70% slozena z muzl a chci
oslovit zeny. Klasickou reklamou a propagaci je tézké tuto skupinu oslovit. Mohu ale naptiklad
oslovit n¢jakou znamou Zenskou influencerku, jejiz sledujici jsou primarné Zeny a domluvit
spolupraci. Moje Sance na osloveni Zen rapidné vzrostou. Takto mé za mé fungovat idedlni

spoluprace.

Myslim, ze influencer by mél urcit€¢ byt z oblasti produktu, pro kterym shanim spolupraci.
Vzdy, kdyz jsme hledali influencery pro nase znacky, museli se dané oblasti vénovat. Naptiklad
kdyZ mé¢l Volkswagen E-salon, coZ je veletrh elektromobilll, poslali jsme tam Lukase Hejlika
a také jsme m¢li jednordzové spoluprace naptiklad s Petrem Marou. To znamen4, Ze jsme méli

influencery, kteti se vénuji technologiim a obcas autim.

MuzZe v pribéhu spoluprace dojit k jejimu vypovézeni?

Ano, miize k tomu dojit v pfipadé n¢jaké reputacni krize, financnich ditvodd, nebo pokud
influencer nedodavd dohodnuty obsah. Znafka se potom musi od daného influencera

distancovat, coZ se ale nam nikdy nestalo.

Kdy dojde k naplInéni spoluprace?

Pti kratkodobé spolupréci je spoluprace naplnéna odevzddnim nebo zvefejnénim dohodnutych

prispévk.

Pti dlouhodobé spolupraci neni nastavena horni hranice.
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Piiloha &.4: Rozhovor s Diviskou Stefflovou

Mohla by ses strucné predstavit?

Aktualné se zabyvam vice projekty. Nata¢im na dva kanaly na platformu YouTube, kde
zaznamenavam napiiklad zakulisi z tvorby fotografii, vénuji se také hernim videim a navazuji

kontakt se svymi sledujicimi.

Je pro tebe dilezita prace s cilovou skupinou?

vvvvvv

tvorba neni vyloZen¢ zamétfend na jednu nebo druhou skupinu. Lidé, kteti mé sleduji se libil

styl mého obsahu. VétSinou se ale jedna o Zeny od deseti do dvaceti let.

Co je podle tebe vhodné zveiejiiovat na Instagramu?

J& jsem schopna sdilet hodné riiznych véci od menstruace ptes akné, fotografii a pfedélavani

véci.

Existuje obsah, ktery je podle tebe nevhodné zveiejnovat na Instagramu?

NejspiS bych nesdilela néjaké mentalni zhrouceni. Na druhou stranu mi pfijde zajimavé i tyto
informace sdilet, aby sledujici vidéli, Ze jsem také jenom ¢lovek. V dané situaci ale ¢loveék neni
schopen natacet. Urcité bych nezvefejnila intimni a soukromy Zivot. Vzhledem k moji pomérné

mladé cilové skupiné mi pfijde nevhodné tyto informace sdilet.

Vnimas aktualné néjaky trend, ktery je ted’ na Instagramu na vzestupu?

Instagram momentalné hlavné upada. Vétsina déti viibec Instagram nema. Vzdy jsme se ucili,
ze z Facebooku se celd komunita pfemistila na Instagram, dnes vSe z této socidlni sit¢ odchazi

na TikTok a YouTube. Aktudlnim trendem tedy z mého pohledu je zhorSeni Instagramu.
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Jaky je tviij nazor na Instagram Reels?

Bavi mé to. Jedno video totiz mohu pouzit pro TikTok, Reels i shorts. Reels jsou momentalné

populérni a uspésné diky velkému promu ze strany Instagramu.

Sledujes aktivné statistiky prispévki na Instagramu?

Ano, ale zalezi, o Cem je feC. Vim, Ze nékteré veéci by mély velky uspéch, ale délat je nebudu.
Na druhou stranu jiz mam zkuSenost s moji cilovou skupinou, u které vim, jaky se jim libi obsah
a zaroveil vim, ze mé to bavi. Nedélala bych néco, co by mé¢ vyloZené nebavilo. Obsah ale
trochu ptizptsobit musim, protoze vim, ze kdybych se naptiklad rozpovidala o fototechnice,
nikoho to bavit nebude. Ve zkratce délam obsah, ktery m¢ bavi, ale v nékterych ohledech

musim udélat kompromis, jestlize by to lidi nebavilo.

Jsou pro tebe tyto statistiky diileZité p¥i rozhodovani o tvorbé dalSiho obsahu?

Nikdy bych netocila reakce. Vim, Ze by to mélo uspéch a uzasna cisla, ale délat to nebudu,
protoze mi to pfijde nemoralni. Zkousela jsem to a vidé€la jsem, Ze to mé&lo uspéch, ale do

budoucna tento obsah tvorit nebudu.

Myslis si, Ze je influencer marketing dnes relevantni soucasti marketingové strategie

znacek?

Ano, rozhodné je. Je to dulezité, protoze tim si lidé snadno spoji znacku se svym oblibenym
influencerem. Pfirovnala bych to ke sledovani seriali. Dnes se misto serialt sleduji influencefi.
Doba jde dal. Nemyslim si, Ze je to diileZité pro maximalizaci prodejl, ale spiSe pro zlepSeni
poveédomi o znacce. Neni to o prodejich. Influencer neprodava produkt. Influencer ukéze svému

publiku produkt a lidé si produkt a znacku zapamatuji.

Jak probiha prvotni navazani spoluprace mezi influencerem a znackou?

Je zde vice zpilisobii. Preferuji, kdyZ mé ptimo oslovi znacka, protoze tim padem vim, ze o mé
stoji. Jsem zastoupena agenturou, kterd za me tesi veskery kontakt se znackami vcetné ceny,

smlouvy a podminek. Vzdy si zadam svoje preferované podminky predem.
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Dalsi varianta je, ze mn¢ se libi urcitd znacka a rdda bych s ni spolupracovala. Dam tedy védét
agentufe a ta nasledn¢ znacku oslovi. Znacka ovSem nemusi odpovédét, vétsinou si nelze fict
vys$si castky za spolupraci, takze se Casto muze jednat o barter. Myslim, ze tento zplisob je
vhodnéjsi pro zacinajici influencery, protoze znacky i cilova skupina vidi, Ze s nékym

spolupracuji, coz otevird dvete dalsi moznostem a spolupracim.

Dalsi varianta muze nastat, kdyz agentura vyhraje tendr néjaké znacky a podaii se dohodit

influencera té znaéce v ramci sluzeb.

Jaké faktory jsou diilezité pri dohodnuti spoluprace?

Pro mé je dulezité, abych na spolupraci méla ¢as, napriklad mésic. Dal$im faktorem, kterého si
cenim, je moznost kreativni svobody a rozhodovani pfi obsahu, protoze znadm svoji cilovou
skupinu a vim, co na né funguje. Je to mnohem lep$i nez mit sepsany scénat od znacky, co

ptresné vytvorit.

J& vétSinou obdrzim od znacky body, co by bylo dobré tam zminit a kde to ma byt a poté je na
mné, jak to zpracuji. Mohu tedy fict, Ze naptiklad hlavni ptfispévky momentalné nemaji takovy

dosah, ale Stories jsou v tuto chvili lukrativni.

Se Samsungem mam napfiiklad spolupréci, ktera je zalozena na n€kolika bodech, které je béhem
roku nutné zvetejnit. Jedna se napiiklad o Stories, prispévek, Reel, TikTok video a zminku ve

videu na YouTube. J4 v ramci spoluprace obdrzim novy telefon.

Jestlize znaCka poZaduje néjaké konkrétni véci, naptiklad pouziti jejich aplikace nebo tancovani
na konkrétni hudbu, vim, Ze to nebude hezké a nebude to fungovat. Takovou spolupraci bych
odmitla. Zarovenl bych odmitla firmu, za kterou si nestojim. Byla mi napfiklad nabizena
spolupréce s firmou, ktera vyrabéla népoj, ale ja to nepiju, takze jsem danou spolupraci nemohla

vzit.

Vnimas rozdil mezi kratkodobou a dlouhodobou spolupraci?

Mam radsi dlouhodobé spoluprace. Je to pro mé jistota. Dlouhodobé potom mohu

spolupracovat s lidmi, ktefi tam pracuji a buduji s nimi vztah. Jednorazové spoluprace jsou

pritom potiebuje zaplatit najem.
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Jak se vyhodnocuje spoluprace mezi influencerem a znackou?

Uptimné si spoluprace moc nevyhodnocuji. Spolupraci odprezentuji, odeslu statistiky a pokud
se nejednd o dlouhodobou spolupréci, tak to v ten moment pro mé kon¢i. Udélala jsem svou
praci, odprezentovala produkt a znacku a posbirala piehledy. To, Ze statisticka ¢isla nevyjdou,
neni stoprocentné miij problém. MtiZe to byt také zadanim, se kterym pracuji. Naptiklad pokud
bych dostala pfesné zadani od znacky, které mi nedava zadnou volnost, mize se stat, Ze to

nebude fungovat a ¢isla budou malé. Nikdy nezarucuji zadna statisticka Cisla.

Podle ¢eho se stanovuje cena spoluprace mezi influencerem a znackou?

Podle ¢isel a statistik, které ma. Je zde vice faktorti, naptiklad nova spoluprace je jina, nez kdyz
se znackou spolupracuji ne€kolik let. Cenotvorba je obecné dost riznd. Agentura, kterd mé
zastupuje ma néjaké tabulky, podle kterych cenotvorbu sestavuje. Cena je poté rozdélena do

balicku, takze se vétsinou domlouva vice piispévki na vice platforem.

Kdy lze Fict, Ze byla spoluprace mezi znackou a influencerem na Instagramu efektivni?

Spolupréce je z mého pohledu efektivni, kdyZ se mé na ni lidé ptaji. Napftiklad jestli se dany
produkt opravdu vyplati, jaka model telefonu vlastnim, nebo jakykoliv podobny dotaz na

probihajici kampan v komentétich nebo ptimych zpravach.

vvvvvv

MuzZe v pribéhu spoluprace dojit k jejimu vypovézeni?

Osobn¢ se mi to nikdy nestalo. Mam zkuSenost se znackou, u které bylo velmi zdlouhavé
vyjednévani, které bylo nakonec zruSeno, ale nikdy vlastné spoluprace nezacala. Ze svého okoli
ale vim, Ze ¢asto mél influencer jiZ natoceny obsah a znacce se poté néco nelibilo a nasledné se

v$e muselo zrusit.
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Kdy dojde k naplnéni spoluprace?

Pro mé konc¢i spoluprace zverejnénim dohodnutého obsahu a po urc¢itém obdobi odeslanim

analytik.
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Priloha ¢.5: Rozhovor s Julii Lebedovou

Mohla by ses strucné predstavit?

Moje jméno je Julie lebedova, od zati roku 2022 jsem marketingovou manazerkou znacky
Under Armour v Cechach a na Slovensku. V oblasti marketingu pracuji n&jakych dvanact let.
Po absolvovani Vysoké Skoly ekonomické jsem plisobila ve spolecnosti L"Oréal jako brand
manazer. Zde jsem méla na starosti Cechy, Mad’arsko a Slovensko. Z L’Oréalu jsem odesla
do marketingového svéta oblasti volné prodejnych 1€kil, coz mé moc nenapliiovalo a hledala
jsem néjaké zabavnéj$i odvétvi. Poté jsem plisobila jako brand manager a nésledné head of
marketing ve spole¢nosti Moét Hennesy, coz je divize skupiny LVMH, ktera prodava
prémiovy alkohol. Méla jsem mimo jiné na starosti Sampanské, konaky a ticha vina. V mém
zivoteé poté nasledovala profesni pauza, béhem které jsem se vénovala zakladani rodiny. Loni

jsem tedy svoji profesni kariéru obnovila zde.

Je pro tebe dilezita prace s cilovou skupinou?

Pro marketing je to naprosto zdsadni. Je to jako stfilet na ter¢ se zavazanymi oci. Mozna to
klapne, ale ta pravdépodobnost neni uplné vysoka. Znacka by méla mit jasné definovanou
cilovou skupinu a méla by v&dét, kde se nachazi. Pokud chcete pracovat s generaci Z, bude se
jednat o TikTok. Jestlize chceme oslovit lidi star$i Sedesati let, pravdépodobné to budou jiné

kanaly.

Co je podle tebe vhodné zverfejiiovat na Instagramu?

Ur¢ité je to vizudlni obsah, protoze tato socidlni sit’ je na tom zalozena. Osobné mam velmi
rada BTS videa, jelikoz diky tomu mohu sledujicim ukazat néco vice nez ostatnim. Je to urcita
pfidand hodnota. Svymé sledujici, ktefi vytvaii danou komunitu, mizu néjakym zptisobem
poté&sit. Zobrazit jim néco, co naptiklad lidé, kteti navstivi misto prodeje. Pokud bych naptiklad
spravovala kampan znacky Old Spice a v televizi by béZela jejich zndma vtipnd kampan,
V mist€ prodeje budu mit vyhodné balicky produkti. Na socialnich sitich bych o¢ekdvala zadbéry
ze zakulisi jejich televizni kampané, nebo jiné verze té reklamy. Mohou to byt vtipné momenty
nebo nepouzité zab&ry z nataceni. Néco, co ma parametry pfidané hodnoty. Obecné si myslim,
ze Instagram je skvélou platformou pro edukaci a Sifeni novinek.
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Existuje obsah, ktery je podle tebe nevhodné zverejnovat na Instagramu?

Cokoliv, co neni podle guidelines dané znacky. Byla jsem soucasti znacky, kterd pravidelné
vydavala smérnice, pravidla pro komunikaci a jak se ta znacka mé chovat a jak ma vystupovat
ve vefejném prostoru. Globalni znacka totiz musi byt stejnd vSude na svéte, diplomaticka a

neofenzivni.

Rozhodné bych nezvetejnila nic, co je vrozporu shodnotami znacky nebo cokoliv

kontroverzniho, co danou znacku mize poskodit.

Vnimas aktuilné néjaky trend, ktery je ted’ na Instagramu na vzestupu?
Ano, vnimam tfi trendové typy.

Prvnim je video obsah, ktery uzivatelé na Instagramu konzumuji. Poté jsou to ankety a nasledné
virtualni realita, kam spadaji ruzné filtry a efekty. Myslim, Ze tento vybér neni piekvapivy.
Video obsah je kratky, dynamicky a rychly je v zdsad€ odpoved’ na popularitu TikToku. Pomoci
anket zase velmi jednodusSe zacilite na specifickou skupinu lidi, kterda ma na n€ odpovédeét.

Jedna se o formu bezprostiedni zpétné vazby a v porovnani s prizkumy trhu je velmi levna.

Jaky je tviij nazor na Instagram Reels?

Je to format, ktery plné reflektuje vySe zminéné trendy, respektive trend video obsahu. Je to
kratka dynamickd video sekvence. Jsou tam virtudlni efekty a z mého pohledu je idedlni pro
modu, vizualni umélce, uvedeni nového produktu, nebo edukaci. Mam je velmi rada, mimo jiné
pro jejich organicky obsah, ktery byva primémné okolo 20%, coz je desetkrat tolik nez u

jakéhokoliv statického obsahu.

Sleduje$ aktivné statistiky prispévki na Instagramu?

Statistiky samoziejmé sledujeme, protoze stejné jako u jakéhokoliv jiného kandlu v ramci
komunika¢niho mixu, chceme znat dosah a dopad naseho sdéleni a vyhodnotit, jestli je dana

komunikace efektivni.
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Zabyvame se impresemi a lajky. NefeSime komentafe, protoze Instagram neni obecné

platforma, kde néco zasadnim zptisobem komentujete, oproti napiiklad Facebooku.

Jsou pro tebe tyto statistiky diileZité pti rozhodovani o tvorbé dalSiho obsahu?

Zminéné udaje zohledniujeme pii vybéru dalsiho obsahu, ale ne pouze je, protoze fesime, jaka
témata chceme dale sdélovat, jestli dostaneme né&jaké podklady z centraly a podobné. Neni to

tedy to jediné, co sledujeme, kdyZ se rozhodujeme, co budeme dale d¢lat.

Myslis si, Ze je influencer marketing dnes relevantni soucasti marketingové strategie

znacek?

Jednozna¢né ano, protoze v dneSni dobé supluje word-of-mouth a piedstavuje urcitou
autenticitu. Pro globalni znacky je to ¢asto jedind moznost, jak byt aktivni na lokalnich profilech

socialnich siti.

U velkych mezinarodnich znacek vétSinou najdete néjaky globalni ucet. V ptipadé Under
Armouru je to americky ucet. Tento ucet ma nejvice sledujicich, ale jeho obsah je zasadné
ovlivnény jeho domovskym trhem v USA. Pokud tedy zvefejiiujete n¢jaké novinky, vse
vychazi z domovského trhu. Vyhoda jednoho globalniho uctu je v konzistenci komunikace.
Chcete, aby znacka méla stejnou vizudlni identitu. Je tedy urcity tlak na to, aby existoval pouze
jeden tcet. Na druhou stranu je to z pohledu lokalniho trhu urcita frustrace, protoze jako znacka
chcete komunikovat, co na tom trhu délate. Chcete komunikovat otevieni nové prodejny,
spusténi novych produkti a partnerstvi a podobné. To ale na globalnim G¢tu neud¢late, protoze
profil zaméfeny na americky trh, nebude chtit zvefejnit otevieni nové prodejny na Chodove,
protoze tento trh piinasi v celkovém porovnani mensi zisky. Pfedstaveni nové prodejny v New
Yorku je sice hezké, ale pokud se na to podiva ¢ech, kterému se libi produkty této znacky, bude
zklamany, protoZe to pro n¢j miiZze byt nedosazitelné. Pokud tedy mam jeden globalni tcet a
chci oslovit lokalni trh, bez influencerti se dnes neobejdu. Chcete rozsitit povédomi o akcich,

produktech, prodejnach. Proto tento trend zacal a sili.

Pro sledujici influencera je dané osobnost nékdo, kdo je mlize nécim inspirovat. Jedna se o key-
opinion-leaders. V nékterych piipadech si myslim, ze sledujici influencert nemusi védét, Ze se

jedna o placenou reklamu. Je to iluze organického piirozeného obsahu.
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Zaroven si myslim, ze influencery je potieba vnimat jako alternativu ke starym médiim.
Paralelu mtizeme hledat naptiklad s ¢asopisy. Influencer je tedy nosi¢ néjaké informace, stejné

jako Casopis. Imprese potom mohou byt ekvivalentem ¢tenosti ¢asopisu.

Jak probiha prvotni navazani spoluprace mezi influencerem a zna¢kou?

Idealnég jde navéazani spoluprace skrz agenturu, ktera fesi socialni sit¢ a média. Znacka si nejprve
zmapuje trh, vybere si potencialni vhodné influencery vzhledem ke svym hodnotdm, umisténi
a stylu komunikace. Nasledn¢ agentura dané influencery oslovi a v ptipadé€ potkani poptavky a

nabidky a oboustranného z4jmu o spolupréaci se poté jedna o podminkéch spoluprace.

Kdyz se s néjakym influencerem dohodneme, nasleduje smlouva o spolupraci a code-of-
conduct, coz je dokument, ktery je zejména dilezity pro globalni znacky. Ve smlouvé o
spoluprace je popsan rozsah dané spoluprace. Influencer bude naptiklad ptidavat piispévek
kazdych 14 dni a o¢ekavame od néj tfi ptispévky, z ¢ehoz jeden bude na Stories a jeden bude
Reel. Influencer bude obsah vytvaiet sim, obdrzi urcenou finan¢ni ¢astku a dvakrat do roka se
musi zac¢astnit nasi udalosti, kterou mize byt otevieni nové prodejny. Je to tedy definovany

rozsah spoluprace a ohodnoceni.

Code-of-conduct je také velmi dulezity dokument, ktery vychazi z centraly dané znacky. Jedna
se o popis chovani. Pfikladem mize byt napiiklad zakaz sexistickych vyrazl, zobrazeni
firemniho loga v obsahu, uvedeni, Ze se jedna o placené partnerstvi. Mimo jiné je zde také
obsazena podminka, kterd tvrdi, Ze influencer dany obsah nesmi zvefejnit predtim, nez ho

znacka schvali.
S timto procesem jsem méla zkusenost ve vSech znackach, které jsem méla na starosti.

Obcas se samoziejm¢ ozve nékdo, kdo by s nami rad spolupracoval, ale vétSina z nich pro

znacku neni relevantnich.

Jaké faktory jsou diulezité pii dohodnuti spoluprace?

V prvni fadé je nutné zjistit, jestli influencer odpovidd hodnotam a pozici znacky. Jestli se hodi

a zapada do celkové komunikace. Jedin¢ tehdy totiz miize byt autenticky.
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Dalsim faktorem je cilova skupina influencera. Hleda znacka tento typ sledujicich? Muze s nimi
komunikovat? Alkoholova znacka napiiklad nesmi oslovovat déti. Pokud jsou tedy déti soucasti

sledujicich daného influencera, znacka tuto spolupraci nemize podpofit.

Dalsim faktorem je pracovni historie influencera, s jakymi zna¢kami naptiklad spolupracuje a
spolupracoval. Nebudete chtit nékoho, kdo jesté pred tydnem propagoval produkt jedné znacky
a dnes propaguje produkt znacky druhé. Dale chcete nékoho, kdo splituje kritéria a standardy

vizualni identity znacky.

Vnimas rozdil mezi kratkodobou a dlouhodobou spolupraci?

Ano a preferuji dlouhodobou spolupraci. Je autentiCtéjsi, vérohodnéj$i a je pfijemnéjsi
spolupracovat s influencerem, ktery vam plné vyhovuje nez kazdy mésic hledat nového.

Primarné je to tedy kvili autenticité a vérohodnosti a sekundarné vyhodnéjsi logistika.

Jak se vyhodnocuje spoluprace mezi influencerem a znackou?
Vzdy si musite stanovit KPI. Existuji zaroven dva thly pohledu.

Prvnim znich je pohled znacky, kterd chce dosah, imprese, lajky a pozitivni reference.

Stanovujeme si piesny pocet dat, kterych chceme dosédhnout.

Z hlediska vykonnostniho je potom diilezity obrat. Kolik vam to pfineslo. Jedna se o piispévky,
ve kterych je n&jaké piedstaveni produktu a nasledné poskytnuti slevového kodu. Znacka poté
vyhodnoti, kolikrat byl dany kod vyuZit a kolik to pfineslo obratu a jestli se to vyplatilo. Tento
pohled vétSinou pouzivaji e-shopy. Nemizete to délat v piipad¢€, Zze nemate e-shop. V offline

svéteé je témeéf nemozné vyhodnotit, kolik lidi pfiSlo na prodejnu na zdkladé zhlédnuti ptispévku.

Podle ¢eho se stanovuje cena spoluprace mezi influencerem a znackou?

To je otdzka na influencery. Jakym zplsobem si stanovuji svoji cenu. Opét zde vnimam
podobnost s reklamnim prostorem v tisku. Pokud si oteviete cenik ¢asopisu, najdete rizné ceny
za umisténi reklamy. Influencer je v této analogii Casopis, ktery se zamétfuje na riiznou

specifickou cilovou skupinu a prodava vam svij reklamni prostor.
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Kdy lze Fict, Ze byla spoluprace mezi znac¢kou a influencerem na Instagramu efektivni?

Pro mne je kampan efektivni tehdy, kdyz znacce pfinese vétsi hodnotu, nez byla jeji cena.
Zamérné fikam hodnotu a cenu. Hodnotu 1ze vnimat rtiznymi zpiisoby. Lze to poté vnimat Cisté
ekonomicky nebo poté obecné, kdy byl naptiklad v rdmei spoluprace vytvoren obsah, ktery
oslovil velké mnozstvi lidi. Dal§im zplisobem vnimani je osloveni nového publika. Miizete
napiiklad navazat spolupraci s influencerem, o kterém vite, ze jeho sledujici jsou primarné
Z této demografické kategorie. Pokud se mi v rdmci spoluprace s timto influencerem podafi

oslovit tuto skupinu, je to tspéch.

Ve zkratce, znacka si vzdy stanovi svd KPI. To, ¢eho ona chce dosdhnout. Pokud se tak stane,

byla spoluprace efektivni.

MuizZe v pribéhu spoluprace dojit k jejimu vypovézeni?

Ano, s takovou situaci jsem se setkala. Tim, ze je to smluvni vztah, miiZe to jakakoliv strana
vypovédét. Spoluprace rovnéz muize byt na dobu uréitou a po jejim uplynuti se influencer
nevejde do budgetu znacky nebo s nim znacka neni spokojena, nebo se influencer tématicky
posune jinam. Ptikladem muzZe byt sportovni influencerka, které se narodi dité a zacne tvofit
Jjiny typ obsahu neZ sportovni piispévky, a tudiZ se ji zméni profil sledujicich a pro znacku to

JiZ neni zajimavé.

Nasledné mohou nastat dalsi situace, které jsem nastésti nezazila. MZe tedy nastat poruseni
smlouvy, kdy influencer neplni povinnosti a nedodava obsah, ktery po ném znacka chce. Neplni
néco, co je uvedené ve smlouvé. Dal§im ptipadem je spoluprace s konkurenci, nebo naptiklad

neetické jednani.

Kdy dojde k naplInéni spoluprace?

Za mne je naplnénd spoluprace napiiklad tehdy, kdy se povede s influencerem navazat
dlouhodobou spolupraci. Pokud to tedy napiiklad dlouhodobé funguje a nemusi se fesit rtizné

problémy.

Z projektového hlediska dojde k naplnéni po zvefejnéni domluveného obsahu a odeslanim

analytik. Vyhodnoceni spoluprace Casto supluje agentura.
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