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Uvod

Cilem této prace je zhodnotit pozici influencer marketingu v ramci moderniho
komunika¢niho mixu, v€etné jeho hlavnich benefitd a nedostatkl, a to pfedevsim
prostfednictvim socialni sité Instagram. Prace se tedy zabyva velmi aktualnim
tématem svéta obchodu a marketingu. Influencer marketing jiz delSi dobu funguje
jako pomérné stala soucast komunikacniho mixu pravé maodnich spoleCnosti a
vyrobcl moédnich doplikl, o kterych je v této praci taktéz teoreticky pojednano.
Celkové je téma influencer marketingu také zajimavé tim, nakolik polarizované
mohou byt nazory na vécnost, pravdivost a upfimnost influencert, stejné jako na
ucinnost této marketingové komunikace s ohledem na mozné nezadouci vedlejsi

efekty influencer marketingu pfi vybéru nevhodného influencera.

Diplomova prace je ¢lenéna na dvé hlavni roviny — na rovinu teoretickou a rovinu
praktickou. Soucasti teorie jsou tfi hlavni kapitoly — marketingova komunikaci,
spotfebni chovani a influencer marketing. Cilem teoretické Casti je poukazat na
dosavadni znalosti a literarni reSerSi k dané problematice influencer marketingu. Je
tedy zakomponovan v ramci marketingové komunikace, ma pomérné vyznamny vliv
na spotfebni chovani jednotlivel a pfedevsim je pak jako nastroj marketingového
mixu velmi odliSny od standardniho modelu marketingovych nastroju, kdy vklada do
rukou influencera moznost vyznamné ovliviiovat samotny zpUsob prezentace

vyrobku i obsah reklamy.

Prakticka (empiricka) Cast je poté v kapitole Svét reklamy s influencery zaméfena
na konkrétni influencer marketing médniho priamyslu a jeho vyuziti. V druhé kapitole
praktické Casti je poté prezentovan samotny kvantitativni vyzkum zaméreny na
nalazeni moznych rozdild mezi vnimanim maodniho influencer marketingu cesky a
rusky mluvicich respondentu-followeri. Na zakladé vysledkd vyzkumu jsou poté
v Sesté kapitoly prezentovany doporuceni pro firmy s ohledem na trend socialnich

siti a role influencer.
Diplomova prace pfinasi pohled do svéta moddy z perspektivy Cesky i rusky
mluvicich spotfebitell, ktefi Ziji v Ceské republice, a firmy tak mohou zjistit vice o

skupinach svych zakaznika.



1 Marketingova komunikace

Formy marketingu jsou ruzné, ovSem vSechny mysli na stejny cil, tedy zUstat jako
firma v zisku, efektivnhé kontrolovat procesy podniku a uspokojit nebo i rozSifit
potfeby zakaznik( nejen v kratkém, ale i v dlouhém obdobi (Kotler a Keller, 2016).
V dnesni dobé Ize vyuzivat nespocet nastroji marketingu s rozdilnou uspésnosti
dle cilovych segmentu. Tato prace se zaméfuje na aktualné nejpopularné;jsi formu
marketingu, influencer marketing, ktery vyuziva vlivnych osob k propagaci dané
znacky v online prostfedi, pfiCemz tyto vlivné osoby se stale daji povazovat nikoliv
za herce, nybrz samotné spotiebitele. Jak se ukazalo v prlzkumech mezi
spotfebiteli, nazor vyjadfeny mezi spotfebiteli (internetovymi uzivateli) ma vétsi
hodnotu, nez nazor pfedstaveny novinafem (Papacharissi, 2011). V této kapitole
jsou nejprve predstaveny zakladni nastroje komunikacniho mixu, nasleduje
predstaveni influencera jako osoby s vyznamnym vlivem a influencer marketingu
jako celku, a zavérem je popsané prostiedi, ve kterém se influencer pohybuje

vCetné osob, které zde ovlivriuje, tzv. followery.

1.1 Komunikaéni mix

Z pohledu zakladniho ¢&lenéni existuje osobni a neosobni forma komunikace,
pricemz vycCet aktivit zapojenych do komunika¢niho mixu je znamy. Jedna se
napfiklad o reklamu, podporu prodeje, PR, pfimy marketing nebo online marketing
jako zastupce neosobni komunikace. Do osobni komunikace pak patfi napfiklad

osobni prodej nebo veletrhy a vystavy. Nasleduje pfedstaveni nékolika vybranych:

Osobni prodej tedy spocCiva v osobni prezentaci vyrobku €i sluzby prodavajicim
kupujicimu (Pfikrylova a kol., 2019). Tato forma marketingu ma vyhodu pfedevsim
v pfimém kontaktu a své efektivité. Proti tomu stoji vysoké naklady nejen z pohledu
C¢asové naroCnosti, ale tim padem také finan¢ni a realizacni. Osobni prodej

s naslednym follow-up managementem se vyuziva pfedevsim v sektoru B2B.

Word-of-mouth, tedy forma osobni komunikace, pfi které si sami spotfebitelé
vymeénuji nazory o sluzbach a produktech, se podle Kimmela a Kitchena (2014) stal
jednim z nejvice diskutovanym pojmem v ramci marketingu, prestoze jeho efektivita
a realné uplatnéni byly mnohdy pFfecenované. Jeho silu autofi zmifuji pravé
v budoucnosti vyuziti eWOM, tedy s vyuzitim technologii, a pfedevsim socialnich

médii. Podle autorll, ktefi se odkazuji na TalkTrackTM systém, se spotfebitelé



bézné zapoji to 125 hovoru o produktech &i sluzbach tydné, a u toho jmenuji az 12
konkrétnich znacek. 73 % z této komunikace pry stale probihalo offline, tedy bez
vyuziti socialnich siti. V dnesni dobé ovSem s jesté silnéjSim prolnutim mladé
generace se socialnimi sitémi je jisté, ze WOM je pravé na socialnich sitich daleko
ucinnéjsi a rychlejsi.

Reklama je oproti tomu neosobni a Ize s ni cilit na daleko vy$8i pocCet potencialnich
zakazniku. Reklama a vyuzZiti mass médii zpUsobilo revoluci a umoznilo dosahnout
vysokého mnozstvi osloveni diky dfivéjSimu, daleko meéné zahuSténému
televiznimu programu a mnozstvi kanall. V dnesSni dobé naopak role reklamy,
predevsim té televizni, upada. Vysekalova (2020) pfesto zjistila, zZe stale zhruba

polovina Cecht pfiznava ovlivnéni reklamou pfed provedenym nakupem.

Public relations je dnes jednim z firemnich oddéleni (pokud umoznéno firemni
strukturou a rozsahem aktivit), které se viceméné stara o to, aby si firmy i ve svété
plném reklam a snadno dostupnych informaci udrzely svoiji kredibilitu (Kim, 2019).
PR oddéleni by dle teorie mélo provést vyzkum, stanovit plan, realizovat komunikaci
a vyhodnotit jeji uspéch &i neuspéch. V praktické roviné se jedna o nékolik riznych
oblasti komunikaci, at jiz vnitini ¢i vnéjsi, ktera ma vytvofit jasny obraz v mysili

spotrebitell i stakeholdert o tom, s jakou firmou se setkavaiji.

Online marketing je ve své podstaté pouze forma marketingu, ktera vyuziva vSech
moznych modernich prostfedkd, coZ je pravé i online prostfedi. Cinnosti spojené
s reklamou, PR a dalSimi marketingovymi nastroji, mohou byt uskuteCnény a
vyuzivat toto prostfedi. Nelze jednoznacné fict, zda je online marketing urcitym
druhém nebo podskupinou, dle Pfikrylové a kol. (2019) je marketing jeden a nelze
pfesné fFici, Ze online a offline marketing jsou protipdly. Bézné se do online
marketingu Ffadi napfiklad marketing socialnich siti, PPC reklamy, databazovy

marketing a v ramci PR také vyuzivani pravé spoluprace s influencery.

1.2 Viralni marketing a dalSi aktualni trendy

V ramci rozvoje technologii a napaditosti firem se rozSifuji pfedevsim formy online
marketingu. Viralni marketing je zfejmé jednou z hlavnich variant marketingu,
ktery se naplno ujal. Jednim z prvnich autoru, ktery zminil spojeni slov viralni a
marketing byl Rayport v roce 1996 (Reichstein a Brusch, 2019). Existuje mnoho

definic, ale obecné se shoduji v tom, Ze viralni marketing ma zaklad pravé v podobé
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k viru, tedy rychle se Sifici epidemii — v tomto pfipadé pfedevsim mysSlenek, napadu
a reklamy — a to v exponencialnim méfitku. Leskovec, Adamic a Huberman (2007)
vydali pomérné obsahly ¢lanek a studii o tom, jakym zplsobem Ize modelovat
dynamiku viralniho marketingu, a to pomoci riznych modell — dle teorie siti, teorie
difize €i s pomoci kaskadovitych modeld. VSechny ale maiji spole€né ony zminéné

charakteristiky.

DalSsim Zhavym tématem v ramci bézného Zivota je multi-level marketing, ktery
sice z pozice firmy neni pfimo osobni komunikaci se spotfebiteli, nicméné vyuziva
systému obchodniku, ktefi asto jinak, nez osobné se spotiebiteli nekomunikuiji.
Databazovy marketing také ziskal na popularité a diky dostupnym technologiim se
ukazalo, jak jednoduse a rychle se da hledat profil zakaznikl ve velké skupiné dat.
VSe tedy spociva ve vyhodé pro tvorbu segment(, které by marketér zprvu sam
neodhalil (Zwick a Dholakia, 2004). Aktualné je ovSem nejvice diskutovanym
zpusobem komunikace prave influencer marketing. Z urc€itého pohledu se jedna o

spojeni word-of-mouth marketingu a online marketingu (Newton, 2019).

Z téchto nastroji marketingu ovSem podle Scott (2015) reklama a dalSi bézné a
historicky Uuspésné druhy propagace ztraci svlj vyznam a na vzestupu je forma
reklamy, ktera neni tvofena samotnou firmou. Lidé oCekavaji autenticky obsah a ten

oCekavaji nikoliv od firmy, ale od ,béznych* spotfebiteld.

1.3 Socialni sité

Myslenka socialnich siti je zalozena na propojeni znacného mnozZstvi lidi (masova
komunikace) skrze online prostfedi a umoznéni vzajemné komunikace, sdileni
obsahu a tvorbu vlastniho online prostfedi. Odhadem bylo v roce 2018 na socialni
sité napojeno 2,62 miliard lidi na celé planeté (Statista, 2018). V dnesni dobé vlivem
koronavirové krize a prfechodu k online rezimu vyuky i prace mize byt pfisluSnost a
zapojeni do urcité socialni sité dokonce vyZzadovana. Zac¢atky socialnich siti ovéem
sahaji do druhé poloviny devadesatych let. Od roku 1999 se aktivné rozvijela forma
blogl. Prvnimi sitémi byly MySpace, LinkedIn, YouTube, Twitter a Facebook (do
konce roku 2006). DalSimi byly WhatsApp, WeChat, Instagram a Snapchat. Podle
informaci ze Statista (2019) byly na pfednich pfickach za rok 2019 stale Facebook,
YouTube, WhatsApp, WeChat a Instagram. Aktualné se mezi trendy fadi TikTok,
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ktery ovladl predevsim ,spotiebitele” nizsi vékové kategorie (Herrman, 2019). Na

obrazku 1 Ize vidét vypis béznych socialnich siti.
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Zdroj: Allen, 2017, online

Obr. 1 Casovd osa vzniku socialnich siti

Dulezitou vlastnosti socialnich siti je propojeni fyzickych osob (spotfebitell) a
pravnickych osob (podniky), které probiha velmi pfirozené a ob&as nevédomky.
S touto vyhodou zménily socialni sité (,novy hybridni element) pohled na
komunikaéni mix a vahy jednotlivych slozek (Mangold a Faulds, 2009, str. 357).
Pravé diky masové komunikaci a moznosti vyuZiti socialnich siti jako relativné levné
cesty komunikace se stalo toto prostfedi pevnou soucasti, jak prezentovat svou
znacku (Voorveld, 2019). Podle Moormana (2018) byly naklady firem vynalozené
na marketing socialnich siti v priméru 13,8 % z dlouhodobého vyzkumu. Z pohledu
vyzkumu navic Voorveld (2019) upozorfiuje na fakt, ze pravé vyuziti influenceru (viz
kapitola X) je mezi firmami velmi popularni, ale vyzkumem ne zcela prozkoumana
soucast firemni strategie. Mimo jiné také zmifiuje domnénku vy3Si u¢innosti reklamy
skrze influencery, jakozto obyCejné lidi, oproti placené reklamé za ,standardni®
propagaci skrze spolupraci s medialnimi hvézdami. Jelikoz socialni sité mifi Casto
na mladé generace, je potfeba se zaméfit pravé na to, kdo je béZznym spotrebitelem

informaci na socialnich sitich.
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1.4 Instagram

Jak je zminéno v predeslé kapitole, Socialni sité, Instagram neni ani prvni ani
posledni ze série nékolika globalné uspésnych socialnich siti, které propojuji velké
mnozstvi lidi. V provozu je od roku 2010 a dle Coopera (2016) stoji na Zebficku jako
videi.

Instagram vznikl spojeni slova instantni a telegram, tedy jasné oznaceni pro
aplikaci, diky které Vasi fotografii €i video vidi followefi ve zlomku vtefiny odkudkoliv
na svété. Jeho popularita byla znacna a v roce 2012 jej odkoupila spole€nost
Facebook. Funkcionality Instagramu se neustale vyviji a modernizuji. Aktualné
nejvétsi konkurenci z pohledu videi je aplikace TikTok, ktera umoznuje zvefejhovat
a editovat kratka, pétivtefinova videa. Svym zacilenim ovSem TikTok spisSe
Instagram doplfuje, jelikoz ten sam umoznuje videa delSi — samoziejmé i dalSi
funkcionality jsou odliSné. Naopak od svych pfedeSlych konkurentu (Twitter a
Facebook) se odliSuje tim, Ze neumozriuje sdilet holy text, pouze vzdy doprovodu
s fotografii &i jinym médiem. Vyznamnymi funkcemi jsou napf. stories (pfibéhy),
které jsou viditelné pouze po dobu 24 hodin, editace fotografii a videi, sdileni,
oznacovani pratel nebo sdileni polohy. Celkovym zamérem Instagramu je dle
jejich oficalni stranky (2021) ,spojovat lidi a véci, které miluji*.

Stejné jako vSechny socialni sité je zakladnim stavebnim kamenem Instagramu
jednoduchost, intuitivni ovladani, zabava, zapojeni se do socialni skupiny, a
predevSim mnozstvi uzivatell. Podle pravidel teorie siti i zde plati, ze &im vétsi
pocet lidi, tim vétSi potencial sité (Leskovec, Adamic a Huberman, 2007). | diky
tomu tvofi idealni reklamni prostor a od roku 2018, kdy na Instagramu bylo pfes 8
milion podnikovych profilt, se toto Cislo stale navySuje (Instagram, 2018). Oproti
Facebooku Instagram dosahuje mnohem vys$Si angazovanosti spotfebitelu, jelikoz
tzv. engagement rate — tedy podil aktivné reagujicich uZzivateli z celkového
mnozstvi uzivatell — je pravidelné vysSi (Gotter, 2019). Podle Docekala a kol.
(2019) v sile Instagramu spociva i jeho problém, jelikoz jak jiZ bylo zminéno
v kapitole 3.2, Influencefi a influencer marketing, spiSe drobni influencefi (nano- a
mikro- influencefi) opravdu propaguiji to, co maji radi a to, ¢emu opravdu véfi. Dalsi
skupiny (makro- a mega- influencefi) spiSe provadi tzv. nativni reklamu, ktera

pusobi jako skute€ny pfispévek a sdileni zkusenosti s urcitou sluzbou &i produktem,
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ale ve skuteCnosti se jedna pouze o reklamu, kdy influencer neni nic jiného nez
dobfe placeny herec. Rozeznani realné zakaznické zkusenosti a placené

reklamy je tedy prakticky nemozné.

Podle Hamanna (2014), existuji tyto zakladni aspekty, které sledovat pfi spolupraci
s influencerem. Prvni véci je relevance, jak sladény je obsah influenceri se
zpravami a poselstvim znacky. Spolecnost, ktera hleda influencera, by si méla
precCist pfispévky influencer, aby ziskala pfedstavu o tom, jaky ,druh” jsou a co se
jim samotnym skutecné libi. Druhou Vvéci je jiz zminény engagement rate, coz je
indikator toho, jak interaktivni jsou followefi s obsahem pfispévku ve formé
odpoveédi, komentarl a sdileni. Lze urgit, jak smysluplné jsou vztahy follower( a
influencerli na zakladé toho, jak se ¢tenafi zapojuji a jak ¢asto se na stranky vraceji.
Treti véc, na kterou je podle Hamanna tfeba myslet, je dosah. To znamena, Ze
obchodnici by méli odolat nutkani divat se pfi méfeni dosahu pouze na celkové
mnozstvi navstévnikl a proklik(, a ze followefi maji smysl pouze v pfipadé, ze
influencer zasahuje cilové publikum znagky. Cetnost je &tvrta véc, na kterou je tfeba
myslet pfi identifikaci potencialnich influencert, a to kvuli pfimé korelaci mezi tim,
jak Casto influencer ovliviiuje, a mirou navratnosti follower(. Nesta¢i pouze jeden
prispévek (,post®), ktery pfiméje navstévniky prohlédnout si webové stranky znacek,
ale Casto je zapotfebi takovych postli a zpétnych reakci vice za sebou v nékolika
dnech ¢i tydnech. Pokud influencer pravidelné zverfejfiuje vysoce kvalitni obsah,
followefi se s vétSi pravdépodobnosti vrati, a influencefi, ktefi pfispévky
nezverejiuji tak Casto, maji tendenci mit méné ,navstévnikd“ a méné vérnych
followerl. Posledni véci, na kterou je podle Hamanna tfeba myslet, je autenticita.
Followefi, ktefi maji na své platformé méné sponzorovaného obsahu, ktery
sluzba nebo produkt je ddvéryhodnéjsi, kdyz ma influencer osobni pfibéh, nez kdyz

vyuziva pouhé pouZziti pfimé reklamy (Hamann, 2014).
2 Spotrebni chovani

2.1 Spotreba

Slovo spotieba lidé vyuzivaji v bézné feCi i v akademickém jazyce skoro kazdy den.

Bézny vyznam byva spojen s nakupem a naslednym vyuzitim urcitého statku — jeho
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spotfeby. V ekonomickém pojeti je duraz kladen na spotfebu jako soucast HDP,
které ve vyspélych zemich mize byt bézné az ze dvou tfetin sloZzené prave ze slozky
spotfeby (Attanasio, 1999). Pravé v ekonomii je pak tento pojem vniman
agregovang, ale jeho hlavnimi slozkami jsou zboZi kratkodobé a zbozi dlouhodobé
spotfeby. Jak ale Warde (2005) upozornil, mnohé vyzkumy a bézné uziti slova
v tomto smyslu nepokryvaji vSechny mozné vyznamy. Sam tedy chape spotfebu
jako ,proces, pfi kterém si agenti pfivlastriuji a zhodnocuji, at uz z utilitarnich,
expresivnich nebo kontemplativnich divodd, zbozi, sluzby, vykony, informace nebo
kvalitu prostfedi, at uz zakoupené, nebo ne, nad kterymi agent ma urcitou miru
rozhodovani“ (Warde, 2005, str. 137). V takové SirSi definici potom Ize shledat
praktické vyuziti a terminem spotfeba oznacit mnoho aktivit — mnoho z nas jsme
napfiklad pfimymi spotfebiteli internetové reklamy, spotiebiteli volebnich slogant

nebo spotfebiteli faleSnych zprav.

2.2 Spotrebni e-chovani

Spotiebni chovani je zajmem dlouhodobého vyzkumu. Od teorie planovaného
chovani (Ajzen, 1991), pfes teorii spotfebnich hodnot (Sheth, Newman a Gross,
1991) po teorii hodnot a norem (Stern a kol., 1999) — vyzkum v ramci spotifebniho
chovani se neustale vyvijel a nyni se obecné pfijima jako dané, Ze Clovék neni
racionalni a rozhoduje se pravé na zakladé rdznych impulsu, pfesvédéeni nebo
oCekavani (Sheth, 2014). Nedilnou soucasti vyzkumu spotfebniho chovani je vliv
riznych demografickych, psychografickych a socialnich proménnych. Samotné
modely spotfebniho chovani se poté mohou C¢lenit na racionalni, psychologické
nebo sociologické (Koudelka, 2006). Jsou to pravé generace a vliv vékovych skupin,
které se pfi vyzkumu spotifebniho chovani ovlivnéného socialnimi sitémi zkouma
velmi podrobné. Podle McCrindle (2018) jsou dulezité tzv. globalni generace, tedy
generace, které uz plné vyrUstaji v propojeném online svété a vramci

marketingového vyzkumu maji tedy univerzalné platné vékové Clenéni napfic staty.

Typickymi predstaviteli generaci jsou tzv. Baby Boomers, Generace X, Milenialové
a Generace Z (McCrindle, 2018). V tomto pfipadé se nejedna o generace v pojeti
sociologického vyzkumu — skupiny lidi, ktefi prozivaji stejné udalosti, milniky a
mezilidské klima (Sak, 2010). Generace jsou vzdy stat od statu rozliSné a mohou
byt formovany riznymi faktory plsobicich v kazdém statu odliSné. Pfikladem muaze

byt, kdyZ americky boom v zajmu o Zivotni prostfedi v 70. letech minulého stoleti
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v kontrastu se zdejSim politickym klimatem po roce 1968. Nelze tvrdit, Ze lidé
narozeni ve stejnych letech vSude prozivaji stejné milniky. Pro marketing je vSak
dilezité univerzalni ¢lenéni z divodu segmentace, komparace a volby vhodného
komunikacniho mixu na zakladé STP strategie (segmentation, targeting,
positioning). Podle Herrmana (2019) jsou pravé socialni sité nastrojem, ktery
narovnava rozdily mezi generacemi napfic¢ celych svétem, protoze tyto generace

Ziji spolecny online zivot formovany obdobnymi zpravami a komunikaci.

2.3 Generace spotiebitell

Prehledné ¢lenéni generaci dle marketingu je vidét na obrazku 2 a nasleduje popis
zakladnich generaci dle marketingového Clenéni. Toto Clenéni je mezinarodni a
neda se zcela srovnat s konkrétnimi sociologickymi ¢lenénimi generaci, jako napf.
podle Sak (2010) pro Ceskou republiku.

The generations defined l(SNEgng-\'gTION AGE

Born 1997-2012 Generation Z

ages 7-22%*

Born 1981-96 Millennials
ages 23-38

Born 1965-80 Generation X
ages 39-54

Born 1946-64 Boomers
ages 55-73

Born 1928-45 Silent

ages 74-91

1920 1940 1960 1980 2000 2020

*No chronological endpoint has been set for this group. For this analysis, Generation Z is defined as those ages 7 to 22 in 2019.

Zdroj: Dimock, 2019, online

Obr. 2 Segmenty z pohledu generaci

Baby Boomers (1946-1964) je generaci, ktera se v 70 letech zacala podilet na
celosvétovém zajmu o zivotni prostfedi. V té dobé byly také firmy jako IBM na
vrcholu a technologicky pokrok velmi pomalu zacal lakat dalSi a dalSi lidi. Zaroven
tato generace vyrustala spolecné s nové zalozenou spolecnosti Microsoft. Na
druhou stranu vSak tyto lidi spojoval také odpor proti velkym korporacim (Ottman,
2011).
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Generace X (1964-1977) byla propojena diky televizi a dostala se k velkému
mnozstvi informaci z celého svéta (Williams a kol., 2010). Predstavitelé této
generace méli blizko k technologickému rozmachu, a pfedevsim stale se zlepSujici
vypocetni technice, v 20-30 letech se zacal rozSifovat internet, blogging a dalSi

aktivity spojené s osobnimi pocitaci.

Generace Y (1977-1994) je generace technologicka. Byli formovani novymi
technologiemi uz ve svém mladi a online prostfedi je pro né pfirozené. YouTube,
Facebook a dal$i sité jsou jim pfirozené. Na druhou stranu se b&€hem mladych let
této generace objevily i spekulativni bubliny, tzv. dot-com krize velkych spolecnosti

a posléze i velka finan¢ni krize od roku 2007 (Williams a kol., 2010).

Generace Z (1994-2012) pIné Zije v online prostfedi, ziskava prakticky vSechny
informace na internetu a pfemira informaci naopak muize puUsobit urcité problémy.
Jsou to ale praveé ti nejmladsi, ktefi se stali cilem marketingové komunikace nejedné
firmy, a pravé na né se nejvice zaméruji nejmladsi socialni sité typu Instagram a
TikTok (Hermann, 2019).

Je to praveé socialni hodnota spotfeby podle Sheth, Newman a Gross (1991), ktera
se nejvice dotyka mladych generaci pfi interakci na socialnich sitich. Spotfebni
chovani se poté velmi odrazi od maddnich trendd a socialniho statutu, ktery
spotrebitel sdili skrze socialni sité (Sparano, 2016). Tento autor zarover upozorriuje
na nutnost vice s détmi komunikovat o problematice socialnich siti, a pfedevsim
zduaraznuje roli medialni gramotnosti jako extrémné dualezitého aspektu dnesniho

vzdélavani.
3 Influencer marketing

3.1 Influencer vs. tradi€éni marketing

V SirSim slova smyslu sice influencer marketing pfedstavuje moznost masové
komunikace se spottebiteli, nicméné stale se jedna o formu marketingu, ktera maze
velmi dobfe cilit na zvoleny segment. Pfikladem cilenych aktivit na obdobné urovni
je i PR, ktera se zaméfuje na konkrétni segmenty, ovlivhuje vefejné minéni a
upravuje formu komunikace dle potfeby (Juraskova a Hornak, 2012). Influencer
marketing navic pfedstavuje vyhodu pfedevS§im v moznosti firmy vyuzit

outsourcingu a komunikaci jiz plné nechat na inflencerovi. Dochazi tedy k jednomu
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podstatnému odliSeni oproti tradiCnimu marketingu, kdy zakazky byly pfesunuty na
specializované firmy ¢i agentury, ale vysledny obsah byl plné odsouhlasen firmou.
Influencer sice muze mit stanovené urcité ramce, ve kterych se pohybuje, nicméné
vyslednou reklamu ma plné ve svych rukou. Toto se méni az u zminénych makro a
mega influenceru, ktefi jsou v podstaté plné zaméstnani a obklopeni svym vlastnim
tymem specialistl (Shingwenyana, 2019).

Liu a kol. zminuji konkurencni vyhodu ve vyuziti influencer marketingu s ohledem
Toto Ize zminit jako hlavni nevyhodu influencer marketingu — influenceru je mnoho,
a to i téch uspésnych, nicméné sledovat a kontrolovat jejich obsah je pro firmy
nakladné. Trva i dlouho zkontrolovat jeho historii a mozné problémy pfi komunikaci

v minulosti.

Scott (2015) a Waller (2016) naopak uvadi, zZe influencer marketing je sam o sobé
pouze aktualni podobou WOM marketingu, a neni nutné jej nazyvat nécim novym.
Z pohledu firmy popisuji Prikrylova a Jahodova (2010) influencer marketing tak, ze
firma v podstaté cili na nazorové vidce, a nikoliv kone¢né spotfebitele. Pouze
pokud se podafi ziskat vlivné osobnosti, je az naslednym ziskem jejich snaha a

ovlivnéni tisice kone¢nych spotfebitell.

3.2 Influencefi a influencer marketing

Pocet tzv. influenceru se rozsifuje nevidanym tempem. V dne$ni dobé maiji pfesah
i mimo pouhé socialni sité a diky jejich kredibilité jsou Casto povazovani za
dlvéryhodny zdroj informaci u svych sledujicich (Glucksman, 2017). Brown a Heyes
(2008) definuji influencera jako treti osobu, ktefa ovliviiuje spotfebni chovani
jednotlived (svych ,follower() a propojuje je tak s vyrobci, firmami. Podle slovniku
Cambridge University Press je incluencer ten, ,kdo ovliviiuje nebo méni chovani
druhych lidi“ a ,je placen spole¢nosti, aby ukazoval a popisoval jeji produkty a
sluzby na socialnich médiich a vyzyval ostatni uZivatele, aby si produkty a sluzby
zakoupili“ (2021). Definuji se taktéz razné druhy inflencert na zakladé jejich vlivu.
Shingwenyana (2019) rozliSuje urovné nano, mikro, makro a mega influenceru, coz

je také bézné Clenéni, o kterém se Casto hovofi mezi samotnymi followery.

Nano influencer ma vétSinou do 1000 sledujicich a produkty dostava formou
barteru. Jedna se o koniCek spiSe nez obchodni zamér a podnikani. Jejich sila je
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v tom, Ze mezi sledujicimi jsou vétSinou jejich znami a pratelé, ktefi tedy mohou
dlvérovat danému influencerovi daleko vice a tim jesté uspésnéji pfijimat jeho
komunikovanou zpravu. | proto se tito influencefi snazi o reklamu pouze takovych
produktl, které sami uzivaji. Mikro influencer ma do 10 000 sledujicich a jiz
znatelnéjSi dosah, stale ale jesté poskytuji reklamy za pomérné pfiznicé ceny a jsou
jedni nejvice perspektivnich z pohledu firem (Zadakova, 2018). Casto se zaméfuji
na jim blizka témata, ve kterych maiji obstojné znalosti a mohou tedy pUsobit jako
velmi dobfe informovani spotfebitelé, ktefi jasné cili na urCity segment
(Shingwenyana, 2019). Makro influencer ma zakladu do milionu sledujicich a
vétSinou se vénuje urcitému oboru Ci tématu, nicméné jeho zabér je daleko Sirsi.
Sluzby makro influencera jsou jiz znatelné drazsi, coz ale také odpovida jeho
dosahu. Znacky mohou vyuZit jeho sluzeb pro celkové zviditelnéni, jiz s mensi
presnosti zacileni na urCity segment. Pfikladem instagramové stranky makro

influencerky mize byt obrazek 3.

Zdroj: Instagram Anna Sulcova, 2021, online

Obr. 3 Ceskd instagramovid influencerka (do 1 mil. followerti)

Mega influencer je v jinymi slovy celebrita. Jejich cena plné odpovida dosahu jejich

komunikace s followery. Ti jsou placeni pro celosvétové kampané. Z pohledu
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béznych znacek uz ale predstavuji tak nakladnou formu marketingu, Ze to neni
realné. Pfirovnat Ize situaci k dosavadni praxi, kdy napfiklad slavné znacky
vyuzivaly ve svych reklamach herecké hvézdy — rozpocCet takové kampané je
pfipustny pouze pro ty nejvétsi spoleCnosti. Takovym pfikladem muze byt

instagramovy profil na obrazku 4.

Zdroj: Instagram Chiara Ferragni, 2021, online

Obr. 4 Italska instagramova influencerka (do 25 mil. follower)

Brown a Heyes (2008) definovali influencer marketing jako jedni z prvnich, kdy jej
povazuji za moznost, jak pfenechat samotnou komunikaci pravé na influencerovi,
ktery ma ke spotfebiteldm svym postavenim a postojem blize nez samotna firma.
Influencerem se muze stat kdokoliv, kdo ma ¢€as, naladu a napady na to zajimat se
vice o online svét marketingu. Viceméné se jedna o formu prace na volné noze, kdy
pfi dobré sledovanosti roste Sance upsat se k propagacnim ucelim vybrané firmy a
na socialnich sitich tak komunikovat o firemnich produktech. Newman (2015)
zduUrazriuje, Ze se dnes jiz jedna o nedilnou soucast firemni strategie (viz pfedesla
kapitola). Jedna se o navazani na technologické dostupné metody digitalniho

marketingu v kombinaci s word-of-mouth marketingu. Nelze vS$ak tvrdit, Ze by
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influencer marketing byl pouze sou¢tem téchto dvou marketingovych metod. Prodej
,zivotniho stylu“ neni novy, jak upozorfiuje Braun (2017). S nastupem online
prostfedi je ovSem mnohokrat jednodussi tento svij Zivotni styl propagovat a oslovit
nespocetné vice zajemcul. Jak tvrdi Sudha a Sheena (2017), influencefi se dnes

ocitaji v roli vzoru, stejné jako dfive flmové postavy nebo vyznamni sportovci.

3.3 Follower

Zakladem hodnoty influencert je jejich zakladna fanousku. Jsou to jejich
sledovatelé, ¢tenafi, posluchadi ¢i fanousci. Se zménou spotfebniho e-chovani, a
predevsim s nastupem generace Z, ktera je plné sZita s technologiemi, je i hodnota
téchto influencerd zavisla pravé na tom, kolik téchto mladych fanouskl konzumuje
jejich informacéni obsah a dale jej sdili. McCrindle (2018) upozorfiuje, ze tato
generace se stava plné globalni, a proto je dosah influencer( natolik cenény. Podle
Hulyk (2015) je tedy dobré vnimat to, jakym smérem se Generace Z ubira, protoze
pravé oni predstavuji budoucnost. Ne vzdy je ovSem konzumace informaci na
socialnich sitich pfinosna. Naopak se stale objevuje mnoho dezinformaci a zprav,
které maji cilené ovlivnit zpusob mysleni téchto lidi a navigovat je smérem, ktery
pro né neni vibec vyhodny. Dezinformace na socialnich siti a internetu nejsou

soucasti této prace, protoze jako takové je Ize zkoumat daleko podrobnéji.

Fanousci se vSak Casto nechaji ovlivnit ve Spatném slova smyslu a pfikladem toho
muUze byt reklama na fast food. Coates a kol. (2019) uvadi, ze existuje pfima
souvislost mezi konzumaci nezdravych potravin podle miry jejich propagace
influencery. Pokud tedy takovy cileny food marketing dokaze ovlivnit mladé
generace (v této studii déti do 11 let), Ize pfemyslet i o dalSich dopadech. V ¢eském
online prostfedi aktualné na tyto problémy spojené s vlivem influencert odkazuje
obdobné zabavnou formou i pofad na Mall.tv, Mikyfova uzasna pout’ internetem,
kde se autofi snazi upozornit na ¢eské i zahranicni influencery, které Zivi placeny
obsah, ktery je plné v rozporu s etickym chovanim. Jako pfiklad je mozné uvést
takovy obsah, ktery déti nabada k nakupu urcitého produktu za velmi nizkou cenu,
ovSem s podminkou dal$iho placeného odbéru, coz ovSem déti ve vétsSiné pripad
prehlédnou. Zavérem je mozné konstatovat, Ze influencer marketing nachazi Siroké
uplatnéni, ale jeho regulace a kontrola ze strany firem by méla byt vy3Si, jelikoz
otazky etického marketingu jej budou ovliviiovat stale vic a vic.
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V této kapitole byly pfedstaveny zakladni charakteristiky influencer marketingu, od
samotnych influenceru, pfes jejich online prostfedi az po nasledné spotfebitele jejich
obsahu. DalSi kapitola se zamé&fuje na konkrétni prostfedi — Instragram. Cilem této
kapitoly je popsat specifické prostfedi socialni sité se zaméfenim na Ceské a ruskeé
followery a obsah, ktery je na Instagramu popularni. Taktéz je nastinén proces,

jakym firmy tvofi kampan a jak méfi jeji efektivnost v prostfedi Instagramu.

3.4 Spoluprace

Vzhledem k dynamice socialnich siti, rychlé slavé a upadku influenceru a slozZitosti
vybéru toho spravného z nich je spoluprace influenceri a firem pomérné slozita
z pohledu pfehledné kontroly oCima podniku a managementu. Jak upozornuje
z pohledu firmy. Stejné jako i u jinych procesu v managementu, i kampané se
zapojenim inflencerld by mély byt ve smyslu marketingu SMART cile — specific,
measurable, achievable, realistic a time-framed — tedy jasné specifikované,

méfitelné, dosazitelné, realistické a ¢asové ohranicené.

Samotné spojeni s influencerem vyzaduje jasnou pfedstavu o zaméru kampané a
cileni na urcity segment. Vzhledem k tomu, Ze o influencerech se fika, ze pravé
svoji cilovou skupinu znaji a védi, co na né plati, je tato cesta pfimé&jSi nez snaha o
profesionalni produkci. Ve vysledku je jejich dosah vétsi a pro firmu i s menSimi
naklady (Odell a kol., 2016). Influencer mize 1) tvofit obsah 2) odkazovat na znacku
a tim tvofit reklamu nebo 3) produkt prezentovat ve svém obsahu. Tfeti varianta
byva také nejCastéjsi, firma ztraci pfimou kontrolu nad obsahem, ale zaroven se
v podstaté zbavi za pfimou zodpovédnost za reklamni obsah. Na ¢eském trhu je
podle Salte (2017) na vrcholu aktivit pfedevS§im branding. Spoluprace se rozviji
pomérné rychle a firmy influencer marketing nevnimaji jiz jen jako doplfikovou

aktivitu, ale plnohodnotny nastroj komunikacniho mixu.

Vybér influencera zalezi na okolnostech a mozZnostech dané kampané.
Problémem podle Cramera (2017) zaroven je, Ze ve firmach se malokdo
plnohodnotné vénuje pravé influencer marketingu, pfitom vSak pro vybér influencera
bez predchozich znalosti Instagramu malokdo ma opravdovou kompetenci. | proto
pak firmy tuto Cinnost outsourcuji. Obecné se pfijima nazor, Ze opravdu dobrou

kampan muze prezentovat pouze influencer, ktery ma skute€nou znalost a pozitivni
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vztah k dané znacce (Pophal, 2016). Celkové se mezi influencery i firmami dba na
dobré vztahy ke znaCce, znalost znacky, pfedchozi zmifiovani v pfispévcich a dalSi
obdobné aktivity. Faktem je, Ze nejistota ohledné navratnosti kampané, a pfedevSim
mala znalost influencer( zpUsobuje, Ze pfi vybéru je firma tlacena do €asto nejistych
rozhodnuti. Dulezité jsou naopak zminéné 1) znalosti a zaméreni influencera na
danou tématiku 2) pocet sledujicich a 3) ochota pustit se do kampané za urcitych

podminek. Samotné osloveni a vyjednavani je jiz cast druha.

Fishermanutv model vlivu mize spole¢nostem pomoci identifikovat potencialni
influencery a jejich ,komunity“ a mize byt pozdéji pouzit jako zaklad pro dalSi
vyzkum a analyzu téchto vztahl. Fishermanuv model vlivu je koncept o vytvoreni
natolik ,velké sité, aby Slo chytat co nejvice ryb“, coz znamena ziskat followery téch
influencerl s dostate€nou zakladnou pfiznivcl a dosahem mezi velkymi socialnimi
komunitami, které budou ,tahnout* povédomi o znac¢ce (Brown & Fiorella, 2013). Ve
druhé teorii je zadkaznik stred cyklu. Misto toho, aby byli influencefi umistény do
stfedu a ostatni kolem nich byli jejich followery, jsou to nyni lidé, instituce,
technologie a komunity, které ovliviiuji nakupni rozhodnuti obihajici kolem
zakaznika — stfedu cyklu. At uz se spole€nost rozhodne pouzit Fishermantv model
nebo model zaméfeny na zakaznika, prvni krok je stejny: identifikace
demografickych udajl cilového publika a zjisténi, do kterych komunit se nejCastéji
dosahem a vnimanou autoritou jsou identifikovani v nadéji, ze je pfevedou na
makropUsobitele, jako jsou ambasadofi znaCek, nebo pokud jsou soucasnymi
zakazniky, na obhajce. Jakmile jsou identifikovany komunity a ovliviujici subjekty,
snazi se marketingovy tym vzdélavat, povzbuzovat a motivovat vybrané ovliviujici
subjekty, aby vysilaly a sdilely povzbuzujici zpravy o zna¢ce prostfednictvim jejich

socialnich kanalu, jako jsou Instagram, Facebook a blogy (Brown & Fiorella, 2013).

Oslovovani Casto probiha online, at jiz pfes mail, popf. pfimo pfes socialni sité.
Jako u kazdého vyjednavani i zde hraje roli pfedevsim ¢as a penize. Pravé odména
pro influencera je velmi podstatnou otazkou — podle poctu svych followeru, svého
zaméreni a své subjektivni ceny se Castky mohou diametralné liSit. Podle Pophal
(2016) Casto existuje moznost se s méné znamymi influencery domluvit na
barterové sluzbé, popf. vyuzit zajmu jakéhokoliv influencera o danou znacku —

napfiklad i megainfluencer se nakonec rozhodne pro neplacenou spolupréaci. Casto
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vSak ani sami influencefi neznaji svoji cenu. S vétsSi sledovanosti influencera
kazdopadné stoupa nejen jeho pocet followerl, ale i influencerovi zkuSenosti
s cenovymi nabidkami, a mlze pak ohodnoceni za svUj ,produkt® vycislit velmi

presné.

Oznacovani reklamy je v ramci influencer marketingu zasadni téma. Prestoze se
tohoto nastroje vyuziva jiz nékolik let, stale neexistuji pfesné stanovené legislativni
upravy reklamy na Instagramu. Oficialné na Instagramu plati pravidla obdobna
bézné pfijimanych zakonum obdanského zakoniku — nevydavat se za nékoho
jiného, netvofit klamavou reklamu nebo neSifit mylné informace zamérné,
neprovadét nezakonné aktivity a dalSi. Pfispévky vSak nemusi pfimo obsahovat
oznaceni, zda jde o placenou reklamu nebo ne. VétSina influencerl vSak v posledni
dobé vyuziva dobrovolné moznosti pfiznat, Ze se jedna o spolupraci, minimalné se
obsah oznadi tzv. hashtagem, kde se napiSe, ktera znacka je v obsahu reklamy
zastoupena, nebo se vyuzije funkce samotného Instagramu na oznaceni placené
reklamy. V roce 2018 probéhla kampan Mésic transparentnosti, kdy na Ceském
Instagramu influencefi zvyraznili pfispévky obsahujici reklamu pravé hashtagem.
(Salte, 2017). Oznaceni placeného obsahu jako funkce instagramu je na tomto

obrazku 5.
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Obr. 5 Paid partnership — placena reklama

Spolec¢nost Group M (2020) ve své studii upozorfiuji i na oCekavany rast poctu
influencertl a to, Ze eticka pravidla téchto reklam a jejich znaceni bude velmi
zasazen velmi obsahlou debatou mezi viadnimi i komerénimi institucemi.
Pfedpoklada se, Ze pojem této ,placené spoluprace” bude potfebovat blizsi pravni
upravu prejatou v jednotlivych statech. U socialni sité globalniho rozméru v8ak
nebude lehké tato pravidle nastavit, a téZko lze predpokladat, kdy a jestli bude

dosazeno plné transparentnosti.

AT 4 &4

zpusob, jakym bude hodnocena efektivita kampané a spoluprace s influencerem.
Podle Odell (2017) jde pfi kampanich a spolupraci s influencery hlavné o povédomi
o znacce, které pak Ize zméfit diky poctu shlédnuti, sdileni, komentaru atd. Pokud
jde o pfimo méfitelné ukazatele pro znacku jako takovou, Ize v obsahu reklamy
uvést proklik na stranky znacky nebo jeji socialni sit a méfit pocet proklikd,
naslednou dobu stravenou na strankach, popf. zvySeni nakupl v dobé kampané.

Casto se také vyuzita podpory prodeje ve smyslu specialniho promokédu, ktery je
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unikatni pro influencerav obsah, a proto je vidét, jaci spotfebitelé tuto influencerovu

tvorbu opravdu shlédli.

Dlouhodoba strategie by méla jasné stanovit, jakou kampan postavit, a pfedevsim
jak ji prezentovat z pohledu delSiho ¢asového horizontu. Je nesmysing, aby se
kampan postavila na spolupraci s influencerem, ktery poté prestane o znacce,
jakkoliv mluvit, nebo dokonce prejde ke konkurenci atd. VSechny tyto nalezitosti
musi byt oSetfeny pfimo ve smlouvé mezi firmou a influencerem. DalSi zasadni
charakteristikou Instagramu je to, Ze pfispévky maji Zivotnost jen nékolik hodin nebo
dni, poté v podstaté zmizi z ocCi follower( a jejich efekt klesa k nule. Pokud by se
meél prispévek oznacit jako produkt, pak se urcCité jedna o rychloobratkove zbozi,

které followefi konzumuji kazdy den po stovkach.

3.5 4M influencer marketingu

Brown a Fiorella (2013) ve své knize popisuji, které Ctyfi faktory ,M“ influencer
marketingu by mély byt skvélé zvladany. Stejné jako kazdy jiny obor managementu
i influencer marketing vyzaduje plan a urcité kroky, diky kterym tento nastroj Ize

vyuzit naplno. Nasledujici popis tedy plné Cerpa z publikace téchto autoru.

V prvni fazi popsané jako make by mél byt zakaznik postaven do centra
marketingové usili. Spole¢nosti by mély vytvaret profily zakaznik( podle toho, v jaké
Casti zivotniho cyklu nakupu se v dany moment nachazi. Mohou byt ve fazi
pruzkumu, kdy hledaji informace, ve fazi povédomi, kdy mohou potifebovat ovéreni
od lidi, které znaji, nebo mohou byt ve fazi nakupu a pfipraveni provést nakup.
Protoze kazda faze pfedstavuje potfebu jiné taktiky, musi spole¢nost identifikovat,
kde se nachazeji. Tak se s nimi lze lIépe spojit a najmout influencery, ktefi posunou
zakaznika do dal$i faze nakupu. Podle Browna a Fiorelly (2013) jsou v kazdé &asti
této spotfebitelské cesty dvé zakladni faze ovliviiujici marketingovou kampan: faze
Trickle a Ripple. Faze Trickle je ta, kdy se zprava Sifi poprvé a smér zpravy urcuje,
zda bude kampar uspésna nebo ne. Vzhledem k mnozstvi desinformaci a hluku na
socialnich médiich ale neni jisté, zda se zprava bude Sifit tak, jak bylo oCekavano
pfi domluvé s influencerem. Pro tuto fazi je nezbytné, aby firma znala zakladni
informace o potencialnich zakaznicich a dle toho i volila dalSi nalezitosti kampané.

Mezi tyto znalosti patfi znat, 1) jaké platformy zakaznici vyuzivaji 2) jaké maji dalSi
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kontakty 3) jaka témata vyhledavaji a o kterych mluvi a 4) akce, na kterych se budou

podilet.

Potencial marketingové kampané je mnohem vétSi, kdyz jsou influencefi
identifikovani podle jejich zamérfeni, poc¢tu followeru a toho, ktera zajmova komunita
je sleduje — tedy na jaké zpravy reaguji. Je-li pravdépodobny uspéch kampané,
pfesunula se faze Trickle do faze Ripple — komunita influencera si vSimla poselstvi
znacky. Komunita influencera ji nyni $ifi prostfednictvim svych vlastnich komunit a

vytvafi vinu povédomi o znaCce a propagacnich sdéleni.

Kdyz je firma zna své klicové publikum znacky, o které jde v konkrétni kampani,
dalSim krokem je volba influencera, ktery je pro danou zpravu vhodny. Influence
marketing neni o tom, ze ma jen nejvétsi zakladnu followerd, ale o tom, aby se
zakaznik stal ,influencerem“ sam a identifikoval kontext, ktery stoji za jeho
nakupnimi rozhodnutim. Pfi volbé spravného influencera pro kampan nabizeji
nasledujici body prvni vychozi bod potfebny k tomu, aby si znacka vybrala ty

spravné lidi. Jedna se o:

Demografické udaje — Zjisténi véku, pohlavi a narodnosti publika je dulezité védét,

aby mohla firma vytvofit své sdéleni v reklamé.

Casovy ramec — Pro efektivni a Uspé&Snou influencerovu kampari musi byt
neustalou soucasti marketingové strategie znaCek cCasové rozliSeni mezi
kratkodobymi, stfedbédovymi a dlouhodobymi cili. RUzné &asti kampané urcuiji,

ktery influencer je vhodny.

Platforma — Kazda platforma socialni sit€ ma vlastni pfitazlivost k ur€itym
demografickym skupinam. Znacka by si méla vybrat platformu a influencery podle

toho, co vyhovuje jejimu cilovému publikum nejlépe.

Historie reakci — Abychom porozuméli chovani zakaznikd v ramci marketingové
kampané influencera, musi znacka identifikovat, kdy a jak se zakaznici rozhoduji a
pfijimaji opatfeni na zakladé obsahu influencerova sdéleni. Reakci zakaznikl muze
byt upfednostnéni napsani tweetu, ,lajkovani nebo sdileni na Facebooku,
komentovani prispévku nebo vyhledani €lanku. Kdyz znaCka porozumi historii

reakci své cilové skupiny, zajisti, ze komunikace je plné efektivni.
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Influencer — KliCovym problémem marketingu influenceru je, Ze se znacky jen snazi
spojit se s vyznamnymi osobami a celebritami misto s témi, kdo je i v ocich
spotiebitelt opravdu vhodny pro danou kampan. Klic¢em k Uspéchu je rozpoznani
spravného influencera od samého zacCatku kampan, jinak se sdéleni ztraci

v obrovském Sumu socialnich siti.

Jakmile spole¢nost vi, kdo je jeji ,vhodny“ influencer pro jejich cilového zakaznika,
musi pfejit do faze fizeni. Stejné jako kazda jina marketingova taktika, i influencer
marketing musi byt manazersky fizen od zacatku do konce kampané a dal, aby byl
skute¢né uspésny. Vztahy s influencery mohou pokracovat pro budouci propagaci.
PokraCovanim vztahu s influencery si firma drzi vyhody, jako je duvéra, vzajemna
znalost, pfipravena zakaznicka zakladna a pfileZitost zménit influencera ve
skute€ného obhajce znacky. Je nékolik doporuceni, jak pfistupovat k Fizeni vztahu

s influencerem a haijit tak i zajem samotné firmy:

Produkt — Produkt je stejné dulezity jako sdéleni v ovliviujici kampani, a divéra je
hlavni ménou socialnich siti. Znatka musi zajistit, aby influencefi, se kterymi pracuiji,
méli vSechny potfebné nastroje, pokud jde o produkty, které propaguiji, a védéli tak,

Ze stoji za to je propagovat.

Znalosti — ZnaCka musi zajistit, aby influencer mél zkuSenosti a znalost produktu.
Prakticka Skoleni a zakladni set informaci by mély byt poskytovany influencerdm,
aby méla firma jistotu, Ze maji o produktu tolik znalosti jako samotni zaméstnanci

firmy.

Casovy rozvrh kampané — Influencer marketingové kampané se tradi¢né skladaji
z kratkodobého cile a dlouhodobéjSiho marketingového usili znacky o budovani
sdéleni, které influencer vytvofil. Upfednosthiovanou metodou je budovani
dlouhodobéjsi vize, ktera stanovi influencera jako zakladni sou¢ast marketingového
usili a tymu znacky. V kazdém pfipadé je nezbytné zmapovat obsah a propagacni
aktivity v ramci Casoveho rozvhu, aby byla kamparn uspé&sSna. V navaznosti na
prizkum pfed kampani a cileni na publikum se rozhodne, ktery den a ¢as bude
kazdy influencer aktivni v propagaci, a také v jakékoli naslednou propagaci a
reakcich. Jednou z dalSich vyhod mapovani rozvrhu kampané je, Zze umoznuje

pripravit zalozni plan pfi pfipadnych chybach b&éhem kampané.
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Zprava — ZnacCky musi pfizpusobit své sdéleni tak, aby odpovidalo pfirozenému
ténu influencera. To, co jsou influencefi ochotni fici a jaky jazyk jsou ochotni
pouzivat, by mélo byt zjisténo v pfipravné fazi a kolem toho by méla byt vytvofena
propagace. Znacka by se méla podivat, jestli influencer diskutoval o néfem
podobném ve smyslu poselstvi této znacky dfive, a podivat se, jak k tomu pfistoupili
i jejich followefi. Timto zplsobem muze znacka poznat styl a zajmy influencera a

zvysit pravdépodobnost spoluprace.

Platforma — Firma by méla urcit, ktera platforma bude jedni€kou v pouzivani a které
budou fungovat jako podpurné socialni sité. V této fazi je jisté dalezité podivat se

na demografickou skupinu, ktera je popsana v predes$lé ¢asti této kapitoly.

Alternativy — Mély by byt pfipraveny scénafe riznych trznich reakci, protoze i dobfe
naplanované kampané mohou obdrzZet Spatné pfijeti nebo negativni reakci cilového
publika. PrFikladem pfipravy mohou byt alternativni influencefi, ktefi dokazou
reagovat na negativitu a posunout rovhnovahu kampané zpét na pozitivni svétlo. Je
mozné také mit alternativni propagacni pfispévky, pokud se ukaze, Ze néktera

konkrétni sdéleni nefunguiji.

Zpétna vazba — Vyslechnuti rad a nazori samotnych influencerd po provedené
kampani nebo i jako hodnoceni jinych prfedeSlych kampani by mélo byt také
nedilnou soucasti strategie firmy. Influencer muze prozradit, co fungovalo spravné
a co ne. Prece jen jsou pravé influencefi ti, kdo védi, co pro jejich followery opravdu
je dulezité a proc je sleduiji.

V dalsi fazi je podstatny monitoring influencer kampani. Pfi monitorovani dopadu
influencer marketingové kampané se znacka musi zaméfit na vysledky. Diky
informacim o tomto odvétvi v realném Case mohou spole¢nosti oslovit konkurenty,
vyostfit jejich strategii a dosahnout uspéchu. S pomoci analytiky vyhledavani,
nastroji pro poslech, vyhrazenych zprav, vstupnich stranek a dalSich mohou
marketéfi zacit chapat, kdo (tzn. influencer) a co (tzn. produkt a platforma) nabizi
nejvetsi navratnost investic, kde je tfeba pfizpusobit poselstvi znacky a ktery faktor
ovliviuje spotfebitele a jejich rozhodovaci proces. Existuji tfi zakladni cile, které by
znaCky mely budovat s ohledem na strategii a sledovat, jak kazda kampan na
zakladé téchto cili dosahuje pokroku.
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Prvni statistikou influencera je povédomi, které by méla zahrnovat pfispévky na
Instagramu o kampani, socialni sdileni a aktualizace, novinové clanky, medialni
rozhovory nebo nazory a zminky o znaCce nebo produktu. Druhou statistikou
influencera, ktera se méfi, je reakce. K vytyenému cili patfi navstévy firemniho
webu/vstupni stranky, zvySeni poctu odbératell zpravodaje, vy$Si navstévnost
offline sluzeb, zvySené vyhledavaci dotazy, pocty followert a doporuceni kolegu.
Posledni statistikou ovliviujiciho ovlivhujiciho je samotna akce, ktera se tyka

stahovani dokumentu, u€asti na seminarich nebo webinafich, registrace a nakup.

Posledni faze ¢tyf M je méfici faze (measurement). Aby mohla znacka napodobit
uspéch kampané v budoucich kampanich, musi znacka méfit, proC se to stalo, a
kdo a jak ji vytvofil. S pomoci socialnich médii Ize vytvaret extrémné cilené kampané
v kombinaci s riznymi platformami, které méfi, ktera sit a obsah vytvafi nejvyssi
navratnost investic. Existuji dvé zakladni metriky, které znacky musi méfit v kazdé

influencer marketingové kampani. K prvni metrice patfi:

Investice — do investicni metriky je tfeba zahrnout naklady pfed kampani. Znacka
by méla zjistit, kolik stoji nastaveni programu a jeho pouziti jako protivahu tomu, jak
velka je navratnost. Navratnost ve smyslu finanénim nebo ve smyslu zvySeného

povédomi zakaznika.

Zdroje — potfeba znacky méfit pracovni silu, napfiklad kolik zaméstnancu je potfeba
a kolik hodin na kampan vyuziji, a druha véc je vzdélavani, napfiklad kolik ¢asu je
zapotrebi k proskoleni kazdého influencera s ohledem na podukt a firemni kulturu

znacky.

Produkt — vzorky produktd znacky musi byt pro influencery zdarma k dispozici,
stejné jako pro jejich followery, pokud se znacka snazi spojit s generaci
potencialnich zakaznikd. Naklady na zaslané produkty je tfeba zohlednit v celkové

financni investici kampané.
Druhou kli€¢ovou metrikou ke sledovani se tyka samotného influencera:

Pomér - diferenciace influencerd vede k lep§im vynosim, a prosperujici a

AT & &4

kolik reakci influencer dostane pfi sdileni poselstvi znacky jako procento celkového

vlivu influencera, aby ziskala jeho pfesnéjSi navratnost.
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Sentiment — méfenim buy-inu u publika kampané umozniuje, aby spoleCnost
pochopila sentiment kolem poselstvi znacky a jak cilové publikum vnima znacCku a
samotnou kampan. Existuji rizné platformy, které umozniuji tymdm ze socialnich
médii sledovat rizné aktivity publika influencera. Timto zpldsobem muzZe znacka
zvysit povédomi o influenceru a pomoci zlepSit vnimani méné dobfe pfijimanych
influencerl. Znacka muze také rychle identifikovat oblasti, které urcité urcité skupiny

followert zneklidhuji, a v pfipadé potfeby vyvolat reakci na krizovou komunikaci.

Efekt — pfi méfeni, jak efektivni byla kampan, je tfeba, aby se spoleCnost zaméfila
na ,pohyb* followerl generovany danou internetovou strankou Méli bychom se také
podivat na to, kolikrat je znacka nebo produkt zminén online a kolik lidi rozpozna
nazev znacky pomoci novych fanousku, nasledovnikl, pfedplatitelt zpravodaji a
kolik stazenych dokumentd nebo informacnich listd bylo stazeno z webovych
stranek spolec¢nosti. V zavislosti na produktu nebo sluzbé muaze byt nakupni cyklus
zakaznika delSi nez trvani kampané. Spole¢nost by méla zahrnout plan pokracovat
v méfeni vlivu marketingové kampané ovliviiujicich na tuto nakupni cestu (Brown &
Fiorella, 2013).
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4 Influencer marketing v praxi

4.1 Aktualni situace influencer marketingu v oblasti médy

Jak pi8e Zithek (2016), za rok 2015 bylo pfiblizné 60 % mezinarodnich modnich
firem ztotoZznénych s influencer marketingem a s jasnou komunikaéni strategii skrze
Instagram. Stejné tak vyzkum Fashion & Beaty Monitor z roku 2015 ukazal, Ze
nejvétsi obavou odévnich znacek je stale vybér spravného influencera, jelikoZ on
se stava stfedobodem strategie, a proto je na ném zavisly uspéch celé kampané.
Zaroven asi 84 % prizkumu trhu influencerd je provadén manualné a na zakladé
uvazeni marketingového oddéleni fashion industry firem. Podle Sudha a Sheena
(2017) neni sila influencer marketingu jen ve smyslu reklamy a stimulu cilového
segmentu k nakupu, ale pfedevsim k postupnému vtahnuti do online svéta, kde se
i v dlouhodobém horizontu méni styl a preference zakazniku, ktefi tedy diky
pravidelnému sledovani influencera mohou postupné preorientovat svuj styl
oblékani a vnimani mody. Podle Chetioui, Benlafgih a Lebdaoui (2020) je pravé ve
fashion industry zajimavé sledovat odklon od tradi¢nich ,filmovych hrdind a hvézd*
a modelek, které byly dfive hlavnimi tvafemi médnich domu, a je naopak mozné
sledovat pfiklon k influencer marketingu v podobé obyc¢ejnych nadSenci do mady,
instagramovych influencert (od nanoinfluencer(, v€etné). V. modé se podle autor(
projevuje mnohem vice fakt, ze influencer marketing je svym zplsobem moderni
forma word-of-mouth komunikace, a v otazce mdédy to bylo vzdy o nazoru a

preferencich lidi okolo, od koho se nechat inspirovat.

4.2 Priklady kampani

Nez dojde k pfechodu a ukazce konkrétnich moédnich kampani na Instagramu, je
potfeba se zaméfit na otazku ceny, tedy podivat se na to, jakym zplsobem jsou
stanoveny ¢astky za marketing na socialnich sitich a kampané, které na Instagramu
probihaji. Tento model ocenéni je standardni a netyka se samotného influencer
marketingu. Je ovSem nutné jej pochopit pravé proto, aby bylo mozné docenit

sluzeb influencer marketingu.

4.2.1 Standardni forma reklamy na Instagramu

Standardné se plati za proklik nebo zobrazeni reklamy ¢€i za zminku v pfispévku atd.

Vzhledem k tomu, Ze neni stanovena horni hranice za reklamu, ale vyuziva se tzv.
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systém aukce, neni zcela jednoduché s v tomto ocefiéni vyznat. Minimalni ¢astka
za reklamu na Instagramu a Facebooku startuje na cca 25 K¢ (Socials, 2020).
V ramci aukéniho systému urCuje vitéze aukce 1) nabidka 2) odhadovana mira
reakce a 3) relevance reklam. Samotna nabidka a relevance reklam asi asi to
zakladni, co Instagram a Facebook zajima, ale i podle odhadované miry reakce
muze cenu podstatné ménit, dle dat z Metricool je napf. nejlevnéjsi zvySeni
povédomi o znacce jako cil kampané, naproti tomu zisk lik( i proklik na konkrétni
objednavku produktu jsou ty nejdrazsi (Socials, 2020). Existuje nékolik testovacich
zpusobu, jak hledat navrh reklamy takovy, aby v aukci uspél a firmeé usetfil nemalou
Castku. Z pohledu influencer marketingu v8ak kamparn a jeji financovani probiha

jinak.

4.2.2 Influencer marketing na Instagramu

V ramci reSerSe k influencer marketingu nebyva jednoduché najit konkrétni ¢astky,
které se influencerim vyplaci, a to z nékolika ddvodu. Jak jiz bylo zminéno
v prfedeslych kapitolach, faktory méfici uspésnost influencerl a jejich kampani je
pomé&rné slozitd, nicméné ne nemozna. Zajimavy prispévek vramci Ceské
republiky nabizi portal Loudavymkrokem.cz (2021), ktery zvefejiiuje odmény
influencertim od klientl tohoto portalu, pfedevsim ve spolupraci s organizaci Online
jazyky. Jak se ukazalo v porovnani dvou modell — fixni vs. provizni zplsob — fixni
zpoplatnéni za stanoveny pocet zminek v pfispévcich (napf. 9 stories a 1 prispévek)
v ramci 14denni az 30denni kampani vydéla influencer cca 4000 az 8000 K¢&. Pokud
vSak influencefi zvolili formu provizni, vydélali si za stejné obdobi a pfi stejné
participaci od 11 000 do 65 000 K¢ (Kone¢na, 2021). Vzhledem k tomu, ze u
fyzickych produktu se provize mohou pohybovat od 5 do 15 %, a u online produktut
az 30 %. Celkové navic dosli v této spolupraci k zavéru, ze mikroinfluencefi méli
Casto vétsi uspéch v ramci prodeji nez makroinfluencefi. Influencefi se 150 az 200
tisici followery byli schopni si vydélat az 600 000 K& za danou kamparn. V obecné
roviné se ovSem piSe o cenach, které odpovidaji zhruba cené zhruba 88 az 220 K¢
za 1000 followert daného influencera za 1 pfispévek se zminkou. Je tedy logické,
Zze v8echny predes$lé teoretické aspekty vybéru influencera najednou dostavaji
financni raz a je tfeba velmi peclivé zvolit pro svou kampan tu spravnou tvar. Pro
firmu naopak pramérné pfinesli influencefi 4,2 K& za 1 followera, tedy 4200 K& za

1000 followert (Konec¢na, 2021). Vyhody influencer marketingu tedy také ziskavaiji
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financni vycisleni. Jedna se ovSem jen o jeden pfiklad, navic pomérné uspésny,
ktery vSak nic nevypovida o uspésnosti v dalSich odvétvich a v dalSich kampanich,
hledat ovSem takové informace je téméf nemozné, a proto zde tento pfiklad slouzi
jako modelovy. Firmy tyto informace €asto nezverejfiuji a sami influencefi o svych

pfijmech mluvi v celkovém souctu a vétSinou v pomérné mlhavém odhadu.

Zajimavé influencer kampané prezentuje na svém blogu vénovaném marketingu
Trauzold (2021) vramci stranky Amazon Affiliate, také na obrazku 6. V ramci
modniho sektoru zminuje kampan znacky Forever 21, ktera influencery poprosila o
to, aby svUj obsah tvofili nikoliv béhem standardniho foceni, jak byva zvykem, ale
naopak jiz béhem zkousSeni, tedy i se vSemi chybami a nedokonalostmi, které
influencery Stvaly nebo naopak drobnostmi na médnich kouscich, které je jiz pfi
oblékani potésili. Followefi se navic dozvédéli pfimo to, co by sami influencefi nosili.
Takova spoluprace a reklama proto nepusobily nijak strojové a opravdu na followery
pusobily autenticky.

-y

Flowers

“May

Flowers

I SHOP NOW I

Zdroj: Trauzold, 2021, online

Obr. 6 Forever2l — pfiklad reklamy influncer marketingu

DalSim pfikladem jsou poté hodinky Daniel Wellington, které jako znacka jiz dlouhou
dobu stavi na minimu jakékoliv oficalni reklamy s honosnym designem, a naopak
spoléha na zavedenou spolupraci s influencery, a s vyuzitim soutézi a pobidek
dalSiho charakteru. Nechavaji za sebe mluvit svij produkt, o kterém nechavaiji Sifit

nazory napfi¢ Instagramem. | diky tomu, Ze influencery nabadaji k tomu, aby nijak
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ve photoshopu jejich produkt nekraslili a nesnazili se o stylové fotky, pak produkty

vypadaji realné a zakaznici jsou spokojeni.

Poslednim z vybranych uspéchl influencer marketingu mize byt znacka
sportovniho obleceni Lululemon, ktera béhem dvou let dokazala zménit svij smér
komunikace, a zctizadostivé znacky s oficialni reklamou diky zvolenym
influencerim se stat vice dostupnou a vérohodnou. | diky riGznym sportovcu a
fithess trenérim, ktefi vSak nejsou voleni na zakladé toho, Ze by jiz byli néjakou
superstar, je jejich reklama daleko pfirozené&jSi (vyuzivaji napfiklad fotky legin na
cviCeni oble€enych pfi obyCejném €ajovém dychanku) a firmé od tohoto okamziku

stabilné roste zakladna spokojenych zakazniku (Trauzold, 2021).

Pokud se podivame na velké mdédni domy a slavné navrhafe a jejich vyuziti
influencer marketingu a netradiénich zpusobl prezentace svych produktl, za
zminku jisté stoji strategie firem jako Burberry nebo Gucci. V dobé koronavirové
nechaly své produkty prezentovat nikoliv na modnich molech, ale z domu a
s modely v podobé svych zaméstnancUl. Tento netradi¢ni krok byl pouhou kreativni

reakci na podminky, ve kterych se nyni firmy nachazely, jak Ize vidét na obrazku 7.
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burberry

Judy, Merchandising, Kensington

A celebration of our #Burberry community, the Spring/Summer 2021 pre-
collection lookbook brings to life archived styles with a sense of modemity

S an organic cotton gabardine car coat with bellow pockets, an
rt and tailored trousers patterned with English roses, and our

#BurberryPreSS21

Zdroj: Noskova, 2020, online

Obr. 7 Marketing na Instagramu — Gucci

Tyto poloprofesionalni fotky a content, ktery se Sifil pfes oficalni Instagram firem,
ale i pres profily téchto zaméstnancl, se stal viralnim a zaujal svou jednoduchosti.
Pfibéh za tim vSim samoziejmé zni velmi hezky a firma uSetfila na nakladech za
specialni prehlidky a platy supermodelek a supermodell. V socialni roviné ovSem

diky takového instagramové prezentaci dosahli velkého uspéchu (Noskova, 2020).
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V neposledni fadé i sam Instagram zvefejiiuje vysledky uspésnych mddnich
kampani, které probéhly diky Instagramu a v rukou kreativnich influenceru, zaroven
v8ak upozorfiuje na pravidla ohledné oznacCovani reklamy, které se stava ¢im dal

Zzadangjsi a pravné vymahatelng&jSi napfi¢ celym svétem (Instagram, 2017).

4.3 Ruskeé vs. ¢eské prostredi Instagramu

Onlin prostfedi a vyuzivani socidlnich siti se mezi Ruskem a Ceskem velmi li&i.
Podle informaci ze serveru eVisions (2016) existuji zasadni rozdily i ve vyuziti

takovych siti jako je Facebook nebo Youtube.

4.3.1 Rusko

Ruské prostfedi je zname predevsim vyuZiti socialni sité VK, neboli VKontakte, a
uzitim vyhledavace Yandex, obé Cisté ruské sité, které jsou obecné nejvice
vyuzivany rusky mluvicimi narody. Yandex v dnesSni dobé lze povazovat za
nadnarodni spoleCnost, operace fidi napfiklad i v Turecku nebo Némecku.
Facebook naproti tomu neni Zadny favorit, co se pfizné a straveného Casu
spotiebitell tyCe. Podle Statisty (2021) jasné dominuije sit' VK se zhruba 500 miliony
prispévkl mésicné, pficemz Instagram se pohybuje na trovni 260 milionU pFispévku
mési¢né. Instagram konkrétné eviduje cca 54 miliond ucétd v Rusku. Dalsi
vyznamnou socialni siti v Rusku zUstavaji Odnoklasniki, ktera v roce 2014 proSla
velkym rebrandingem a na rozdil od Ceské republiky (SpoluZaci) se t&si veliké

oblibé. VSe Ize prehledné vidét na obrazku 8.
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Obr. 8 MnoZstvi mésic¢nich prispévkii na socialnich sitich, Rusko 2020

Instagram jako takovy laka velikou spoustu rusky mluvicich uzivatell a v Rusku je
dnes povazovan za velmi vyznamny nastroj pro business. Stejné tak je tomu
z hlediska poctu uzivateld, jelikoz se co do poctu fadi se svou uzivatelskou zakladnu
hned za Indonésii, Indii, Brazilii a USA (Novinky.cz, 2019). Stejné tak je popularni
hlavné mezi mladou generaci, ktera se v ramci Instagramu snazi prorazit a dostat
se do svéta influencer marketingu. Podle portalu Novinky.cz pry v Rusku a
predevsim v Moskvé bézné narazite na vzdélavaci centra, kde se déti uci tomu, jak
ziskat co nejvice followerd, stejné tak na specialni kurzy narazite i na univerzitach

jako je HSE v Moskvé, ktera se fadi mezi nejlepsi ruské ekonomicke univerzity.

Nyni se Ize zaméfit na modni influencery a influencery, ktefi pochazi, ziji, nebo
vyuzivaji rusky jazyk pro komunikaci na Instagramu, a fadi se podle webu
Starngage (2021) mezi influencery s nejvys$si zakladnou followerd. V Zebfi¢ku téch
influenceru, ktefi maji médu jako dominantni téma svého portfolia, se na prvni misto
fadi profil @karinakross scca 10 miliony followerli, nasledovana profilem
@letoile_official s cca 7,5 miliony follower(, coz je portal zaméfeny pravé na modu
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a modni doplnky, v zavésu s profilem @a4omg s cca 6,3 miliony uzivatelt. Celkové
v top zébficku se podle tohoto portalu pohybuje 37 profild influencerd s médnim
zaméfenim s vice nez 2 milliony followery a pfiblizné 140 profilt s vice nez milionem
followeru. Je tfeba vSak upozornit, Ze zrovna zékladna followeru a pocty jednotlivych
influencert se mohou velmi rychle ménit, proto se uz v tuto chvili nemusi jednat o
zcela pfesna Cisla, zvlasté u prvnich tfech jmenovanych profila se jiz Cisla liSi oproti

seznamu a byla autorkou prace zjiSténa v jejich aktualni podobé.

Jelikoz vSak zamérem této prace neni zkoumat ruskeé influencery a jejich followery
jako takové, nicméné spiSe vnimat rozdil mezi pfistupem followerl k obsahu
Instagramu s ohledem na mdédu jako takovou, bude rozbor ruského online prostredi
dostacujici. Nyni je tfeba zaméfit se na prostfedi Ceského Instagramu, ktery slouzi
jako zaklad pro praktickou ¢ast této prace, kde je proveden vyzkum mezi Cesky a

rusky mluvicimi followery, ktefi v3ak Ziji v Ceské republice.

4.3.2 Ceska republika

V Ceskeé republice je celkové mnohem vétsi podet uzivateld Instagramu, ktefi véak
zaroven maji velmi malou zakladnu follower(. Podle aktualni prizkumu spole¢nosti
HypeAuditor a Fragile je celkem 75 % ucta influencerq, ktefi maji méné nez 20 tisic
followerl a celkem je tato skupina sloZzena asi z 50 % uctu které maji publikum od
5 do 20 tisic followerd. Uéty s vice nez 100 tisici followery jsou pak povazované
spiSe za vzacné (MédiaF, 2020). VV Ceské republice je nyni cca 3,1 miliont Gétd a
Instagram |ze povazovat za jeden z top online socialni prostredi (Statista, 2021)
oproti konci roku 2019, kdy zde bylo cca 2,2 milionu uzivateld (Group M, 2020).
V roce 2019 byl navic Instagram uz tehdy nejrychleji rostouci socialni siti v Ceské
republice. Stale v8ak platil Facebook za nejvétsi socialni sit' s cca 5,3 miliony
uZivatell. Stejné& jako v Rusku tak i v Cesku plati, Ze Instagram neni nejvétsi
socialni sit — v Rusku je to VK, v Cesku je to Facebook. V obou statech ale plati, Ze
tato sit ziskava na popularité vysSim tempem nez jakékoliv jiné socialni sité.
Obecné vzato se vSak predpoklada spiSe stagnaci ristu co do poctu novych

uzivateld, jelikoz trh za€ina byt pomérné nasyceny (Group M, 2020).

Co se rozpoctu tyCe, studie uvadi zajimavé srovnani — podle mezictvrtletniho
srovnani rokud 2019 a 2020 vychazi, Ze i béhem koronavirové pandemie byl znatelny

asi 4% rast trhu influencer marketingu, tedy pouhé spomaleni rustu oproti jinym
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obdobim. Jinak je v Cesku znat pomérné silna diivéra v alokaci zdrojh do digitalniho
prostfedi (MédiaF, 2020). Zaroven je zde také rozdil mezi tim, koho z Ceskych
influencerl Ize povaZovat za makro a megainfluencera. V Ceské republice je
makroinfluencer kdokoliv s vice nez 100 000 followery a stfedni uroven pak

predstavuje ty influencery s po¢tem followertl mezi 10 a 100 tisici.

Male | ® Female

Zdroj: Médiar, 2020, online

Obr. 9 Prispévatelé na Instagram podle véku a pohlavi

Z pohledu samostatné mody je zde jasna prfevaha tohoto obsahu nad ostatnimi —
konkrétné celych 25 % pfispévatell se vénuje tomuto tématu jako je krasa a moda
a dalSich asi 10 % je alokovanych pro jogu a fitness, které ma k modé a zivotnimu
stylu také velmi blizko. Navic je zde prfevaha Zzenského publika, kdy existuje asi
1,5nasobek zenskych influencerek, prfedevSim ve véku od 18 do 24 let. To Ize
dokumentovat grafem z obrazku 9. Influencefi se navic ze zhrua 95 % vyskytuji
v Praze a Brné. Z hlediska praktické Casti této diplomové prace se jedna o velmi
dilezity fakt, jelikoz bude mozné porovnat tyto udaje s tim, kde se vyskytuji také
jejich followefi, jaké je jejich slozeni z pohledu pohlavi a mista, kde ziji. Dotaznik
samotny je zaméfeny na mladou Generaci Z, tedy vékova kategorie je timto pevné

stanovena.

V pfedchozi &asti zmifiovany engagement rate je v Ceské republice daleko vy3si,
nez je svétovy prumér. Je to dané zejména tim, Ze tento trend miry zapojeni

followerl byva vzdy vétSi u mensich influencerq, jejichz followefi jsou vice oddani a
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maji radi konkrétni obsah téchto, ve svétovém méfitku, mikroinfluencert. Naproti
tomu v3ak jde také vétSinou kratkodoby cil influencer kampani, které zde podle
studie byvaiji vétSinou kratkodobé, s daleko vétSim po¢tem influencer( a také daleko
vySSim obsahem sméfovanym pravé do oblasti krasy a mody. Silu muzského
publika je tedy mald, zhruba kolem 30 % (Médiafr, 2020).

Jak tedy bojuji znacky v prostfedi Ceského instagramu? Jak bylo zminéno
v pfedchozim odstavci, strategie influencer kampani je zde kratkodoba. V priméru
pry dochazi ke spolupraci na tfi pfispévky pro jednu znacku od jednoho influencera,
coz se z globalniho pohledu muze jevit jako velmi nepropracovana strategie, jelikoz
celosvétové se influencer marketing prosazuje (i finanéné a investi¢né) pravé

v momenté, kdy spoluprace je dlouhotrvajici.

Rozpoéty jsou v Ceské republice umérné poétu sledujicich, coz pravé s ohledem na
velky pocCet mikroinfluencerl zplUsobuje pomérné nizkou priamérnou cenu za
zminku v pfispévku, kolem 300 K& (Médiaf, 2020). Rozpocty Ceskych firem na
influencer marketing se liSi v navaznosti na mnoho faktort, nicméné prehled nabizi

pravé studie HypeAuditor a Fragile na nasledujicim obrazku 10.

Zdroj: Médiaf, 2020, online

Obr. 10 Rozpoéty kampani podle poétu followert v Ceské republice

Dal$im vyznamnych faktorem instagramovych kampani v Ceské republice je fakt,
ze followefi jasné preferuji obrazkovy content oproti videim. Video tedy naopak
skryva moznost, jak se odliSit od publika. Celkovym trendem dnesni doby pfedevsim

livestream, ktery lze vyuzivat pomérné s nizkymi naklady, ale s maximalnim
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zapojenim followert. Hitem roku 2019 se stala funkce Insta Stories, tedy kratka
videa, ktera jsou v podstaté primarnim zdrojem aktualnich informaci a zobrazuji se
jak v mobilni aplikaci, tak ve webovém problizeCi v podstaté na prvnim misté celé
stranky — newsfeedu. Konzumace pravé tohoto obsahu byla rekordni, a to nejen
z pohledu spotfebitelt téchto informaci, followeru, ale i z pohledu zapojeni firem do
propagace pravé skrze stories (Group M, 2020). Videa zaCinala byt v roce
2019/2020 optimalizovana pfedevsim pro mobilni zafizeni a pro maximalni pohodli
uzivatel(. Stejné tak se plné rozsifily funkce ,rozSifené reality” ve smyslu Uprav videi
pfi zivém vysilani. Tyto funkce byly vyuzivany i pro obsah influencert a influencer

kampané jako takové.

Pro firmy ovSem predstavuje problém to, Ze celkové klesa celkovy organicky zasah
pFispévkl nejen na Facebooku, ale i Instagramu, kde je oproti Facebooku se 4 %
aktualné kolem 34 % takového zasahu. Co je ovéem v ramci ¢esko-ruskych vztahu
a porovnani vyuzivani socialnich siti zajimavé je i to, Ze sdileni contentu napfic
jednotlivymi sitémi je na vzestupu a napriklad jen v Ceské republice existuje cca 90
tisic aktivnich uzivatell socialni sité VK, ktefi maji vliv i na obsah, ktery poté
prezentuji na Instagramu. Vzhledem k tlakim na vymezovani povoleného obsahu
na socialnich sitich maze byt asem problematika esko-ruského obsahu jesté vice
pod dohledem (Group M, 2020). Pro firmy a jejich spolupraci z toho tak plyne jasné
ponauceni, tedy to Ze je potfeba vice dbat na obsah influencer kampani a vyhnout
se politicky nebo socialné citlivym tématim. Koneckonct v Ceské republice je
zvykem, Ze spoluprace s influencery je daleko vice hlidana a kontrolovana ze strany
zadavatele, firem, nez ve zbytku svéta (Médiar, 2020). Podle aktualnich prizkumu
ale vyuziti influencer marketingu je stale na pomérné nizké urovni, coZ dokumentuje
nasledujici obrazek 11, kdy pouze 14,4 % z oslovenych 1266 firem ma jiz

absolvovanou spolupraci s influencery.
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Obr. 11 Zkusenost firem s influencer marketingem
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5 Vnimani influencer marketingu na ceském a ruském trhu

Tato kapitola se zaméfuje na vyzkum vnimani influencer marketingu s ohledem na
modu, a konkrétné také na rozdily mezi pfistupem Cesky a rusky hovoficich
respondentl. Na zakladé prodélané reSerSe vyplynulo, Ze existuji rozdily mezi
vnimanim mody a nakupovanim mezi témito dvéma skupinami respondentd.
Vzhledem k zaméru vyzkumu bylo abstrahovano od rozliSovani respondentd, ktefi
jsou rusky mluvici, nicméné pochazet nemusi pfimo z Ruska, stejné jako
respondentl Cesky mluvicich, ktefi mohou byt taktéZ pdvodem z jiného statu.
Soucasti této kapitoly je metodika vyzkumu, vysledky a jejich diskuze. Nasledujici
kapitola bude do detailu fesit, jak tyto vysledky prezentovat v ramci mdodniho
prumyslu a hledat manazerské implikace. Vzhledem k dostupnym informacim a
vyzkumnému vzorku respondentd neni mozné vysledky zobecnit na celou populaci
spotiebiteld — vybérové vzorky sestavaly z 98 respondentl ¢esky mluvicich a 98
respondentu rusky mluvicich, oba vybéry byly z Generace Z a musely splfiovat dalsi

omezujici podminky.

5.1 Vymezeni cile a predmétu vyzkumu

Cilem vyzkumu je identifikovat vnimani influencer marketingu v moédé z hlediska
dvou odliSnych skupin — &esky a rusky mluvicich respondentd. Poté dojde
k navrzeni manazerskych implikaci a doporuceni pro firmy s ohledem na vyuziti
influencer marketingu na socialni siti Instagram. Objektem vyzkumu je populace
spotiebiteld vymezenych Generaci Z, predeSlou zkuSenosti se socialni siti
Instagram a sledovanim maodnich influencerl. DalSi sledované socio-demografické
proménné byly pfedevSim pohlavi, vék, vzdélani a velikost obce, kde Ziji. Dany
vzorek vak neodrazel svym sloZzenim populaci CR, ani cizince Zijici v CR, nelze
tedy fici, ze by Slo vztahnout vysledky na SirSi populaci spotfebitelt, nicméné i tak
pfinasi nové poznatky o rozvijejici se oblasti marketingu na obou trzich. Generace
spotfebitelt a konkrétné vymezeni Generace Z bylo prejato od Flodrové a Silerové
(2011). Respondenti navic byly vybrani zpisobem snowball samplingu, kdy se
odkaz Sifil pfes soukromé kanaly, a sebevybérem, jelikoz odkazy si mohli otevrit
spiSe respondenti, kterym se dané téma zalibilo svym zamé&fenim. Diky tomu Ize
predpokladat, ze samovybérem ziskame pfevahu Zenskych odpovédi, které

z provedené reSerSe maji nejvétSi zajem o modni influencer marketing na
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Instagramu. Pfedmétem vyzkumu je tedy vnimani médniho influencer marketingu
zvolenou skupinou respondentd a mezivybérové srovnani ¢esky a rusky mluvicich

respondentu.

5.2 Vyzkumné otazky

V ramci pfedchozi kapitoly 4, Svét reklamy s influencery, byly rozebrany perspektivy
médniho influencer marketingu na Instagramu jak v Rusku, tak v Cesku. Zde je
nutné zdUraznit nékolik zakladnich poznatk( z této kapitoly, které slouzily jako

vychozi mysSlenky k tvorbé vyzkumnych otazek.

PfedevSim je nutné zminit, Ze v Rusku je mdda i influencer marketing soucasti
vzdélavani a trendu, na kterém se spousta osob chce svézt a zviditelnit. Neni
vyjimkou, kdyZ se tomuto tématu zabyvaiji jiz od utlého véku, a pfedevsim divky se
snazi ziskat pozornost a své followery. V celkovém méfitku vSak bylo zminéno, Ze
relativni pocet uctu vztazeny na obyvatelstvo v obou zemich neni pfili§ odliSny.
V Rusku se jedna o cca 54 milioni uéta na Instagramu, oproti tomu se v Cesku
vyskytuje asi 3,1 milionu uctl. Rozdil se pak v absolutni vySi samoziejmé projevuje
v poctu followerd, které mohou modni influencefi ziskat na svou stranu. Je bézné,
Zze v Rusku jsou influencefi, ktefi maji i 10 milionu follower(, a pohybovat se
v Fadech nizich miliont neni tolik vyjime&né. V Ceské republice je vyjimkou, pokud
500 tisic (pfesto pro velmi uspésné influencery). V obou zemich plati, ze v médnim
influencer businessu se pohybuji pfedev8im mladi spotfebitelé Zenského pohlavi, i

z tohoto dlivodu Ize oCekavat, Ze respondenti budou pfevazné Zeny.
Vyzkumneé otazky byly nasledujici:

1) Jsou rusky mluvici spotfebitelé vice citlivi na obsah modniho influencer

marketingu nez ¢eSky mluvici?
2) Plati, Ze Zeny se nechaji spiSe ovlivnit reklamou na Instagramu?

3) Jsou spotrebitelé vnimavi vzhledem Kk placené reklamé a spolupraci
s influencery, ktefi nemaji skute¢né pozitivni vztah k propagovanym

produktiim?

4) VyuZzivaji rusky mluvici respondenti Instagram k tomu, aby si vybrali modni

prisluSenstvi spiSe, nez Cesky mluvici respondenti?
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Na zakladé téchto otazek doslo k postupné formulaci vyslednych vyzkumnych
otazek, které mély dat odpovédi na dané otazky. Tvorba dotazniku teda byla pfimo
ovlivnéna vybérem danych otazek a byly zuzitkovany témér vSechny otazky, které

byly soucasti online dotazniku. BliZze o dotazniku v kapitole 5.4.

5.3 Vybér vyzkumnych otazek

Na zakladé literarni reSerSe byly vybrany tyto nasledujicihi vyzkumné otazky.
Vzhledem k dvouvybérovému vzorku respondentl byly otazky sméfovany na rozdil
mezi rusky a Cesky hovoricimi respondenty, ale v kratkosti bylo zajimavé podivat se
i na rozdil mezi samotnymi Zenami, respondenty s riznym vzdélanim nebo
celkovym nazorem vSech respondentli — postupné zpfesnéni a vybér vyzkumnych
otazek vyustil ve vybér nasledujicich Sesti:

Existuje mezivybérovy rozdil v roli instagramu na vybér obleCeni? Nasledujici

vyzkumna otazka (O1) znéla takto:

1. Rusky mluvici followefi nakupuji své oble€eni podle instagramového obsahu

ve vetsi mife nez €esky mluvici followefi.
Obdobna otazka se zaméfenim na zeny vyplynula z toho, Ze i respondenti budou
nejspise z vétsiny Zeny a zajmem je zjistit roli Instagramu pfimo na odpovédich
respondentek, druha otazka (02) znéla takto:

2. Rusky mluvici zeny/followerky nakupuiji své oble€eni podle instagramového

obsahu ve vétsi mife nez Cesky mluvici holky/followerky.

Dalsi otazkou bylo zjistit, jestli pocCty follower( jsou v mezivybérovém porovnani
vhimani odliSné, tfeti otazka (O3) znéla:
3. Pro rusky hovofici followery je poCet sledujicich u influencerd vice podstatny

nez pro ¢esky hovofici followery.

DalSi otazkou bylo, zda v mezivybérovém srovnani followefi vnimaji placeny
content (reklamu) spiSe negativné, neutralné nebo pozitivné, &tvrta otdzka (O4)

znéla:

4. Vnimani placeného contentu je v pfipadé rusky i ¢esky mluvicich follower(

vhiman spisSe negativné.
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Souhrnnou otazkou bylo, zda si vibec respondenti mysli, zda jsou schopni
neoznacenou reklamu rozeznat od skuteéného doporuceni influencerl, pata otazka
(O5) znéla:

5. Followefi si obecné nemysli, Ze by byli schopni rozeznat skuteCné dobrou

radu od neoznacené reklamy.

Posledni otazka se zaméfila na vliv vzdélani na vnimani a vyuzivani Instagramu

v ramci vSech odpovédi respondentu, Sesta vyzkumna otazka (O6) znéla:

6. VysokoSkolsky vzdélani followefi travi méné casu prohliZzenim
Instagramovych stranek oproti stfedoSkolsky vzdélanym a followerim se

zakladnim vzdélanim.

Nasledujici kapitola se zaméfuje na statistické testovani a aparat, ktery k tomu byl
vyuzit. Jednalo se predevsim o zakladni deskriptivni statistiku s dirazem na rozptyl
Ciselnych odpovédi. S tim zamérem byl pfimo dotaznik vytvofen, pfedevSim
s vyuzitim Likertovy Skaly, aby bylo mozZzné odpovédi hodnotit prave timto

zpusobem.

5.4 Metodika vyzkumu

Sbér dat probéhl diky online dotazniku v aplikaci Google Forms, ze které bylo
pomérné snadné vytézit data potfebna k dalSimu zpracovani v Microsoft Excel.
Celkové vzato byla tato moznost a nastroje dostupné v Microsof Excelu
vyhodnoceny jako nejjednodussi a zaroven dostatecné pro diplomovou praci. Prace
s daty poté byla ru¢ni. Sbér dat probéhl pomérné pozdé, az v dubnu 2021, a to
konkrétné ve 2 az 3 kolech s ohledem na jazyk dotazniku — Cesky/rusky. Celkem
bylo nasbirano 98 kompletnich ruskych odpovédi a 103 kompletnich Ceskych
odpovédi. Metodou nahodného vybéru pfidélenych Cisel byl stav odpovédi
zarovnan na 98 v obou skupinach. Filtracnimi otazkami k identifikaci cilové skupiny
pro nasledné testovani byla 1) pfisluSnost ke Generaci Z (1996 a mladsi, vymezeni
dle Flodrové a Silerové) 2) aktivni zapojeni v Instagramu minimaln& 1 rok a 3)
sledovani maédnich influencerd. Tim bylo pfedem stanoveno, jakou typovou
populaci bude vyzkum zkoumat — a to konkrétné ve dvou vybérech — €esky a rusky
miluvicich respondentl. VSech odpovédi, véetné téch, kdy respondenti nesplfiovali

zvolené charakteristiky, bylo 178 ¢eskych a 190 ruskych.
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Statistické testovani probihalo s nasledujicim statistickym aparatem na bézné
hladiné vyznamnosti 0,05, tedy a. Pro testovani otazek O1, O2 a O3 byl vyuzit chi-
kvadrat test nezavislosti. Pro testovani otazek O4 a O6 byl vyuzit dvouvybérovy t-
test s nerovnosti rozptyll. Vyzkumna otazka O5 byla ovéfena pouze numericky — a
to kontrolou celkového primért Cislem oznacenych odpovédi na Likertové Skale.

Nasledujici rovnice vychazi z Navara (2007).

Chi-kvadrat test nezavislosti neboli Pearsonuv test, posuzuje zavislost dvou znaku
méfenych na jednotkach z jednoho vybéru. Znaky jsou rozdéleny do r fadku a s
skupin. Jedna se o porovnani empirickych Cetnosti s Cetnostmi teoretickymi. HO
mluvi o shodé mezi prfedpokladanymi a pozorovanymi daty. Potom jsou znaky
nezavislé. Pro testovani je tfeba vytvofit kontingencni tabulku s pozorovanymi
Cetnostmi a poté spocitat teoretické (oCekavaneé) Cetnosti. Testova statistika je
vyjadiena takto, kde njudava namérené Cetnosti a ejj oCekavané Cetnosti: Testova

statistika:

s 2
¥2 — ZT: Z (nyj —ey))
eij

i=1j=1

Za platnosti nulové hypotézy o nezavislosti ma testové statistika chi-kvadrat
rozdéleni pravdépodobnosti s parametrem r-1 a k-1, ktery znaci stupné volnosti.

Kriticky obor Wa je vymezen jako:
XZ = X(zr—l)(s—l)(l - CZ)
XZ(-1)s-1)(1-a) — 100(1-a)% kvantil rozdéleni X2 o r-1 a s-1 stupnich volnosti.

Jestli padne hodnota G do kritického oboru Wa, Ize nulovou hypotézu o nezavislosti
znakl na hladiné a zamitnout. To samé pro tento test plati, pokud p-hodnota daného

testu je mensSi nez vybrana hladina vyznamnosti.

Dvouvybérovy t-test s nerovnosti rozptylu slouzi k porovnani stfedni hodnoty p1
jedné skupiny se stfedni hodnotou u2 jiné skupiny (HO: py1=p2). Testova statistika
dvouvybéfového testu ma tedy formu:

S O & e
Cse(X-Y) s Mg + Ty

Statistika T ma t-rozdéleni s nx + ny — 2 stupni volnosti, nx+ny-2 stupni volnosti, tedy:
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Plati tedy:

Je-li [T 2 qtn, +n,-2(1- %), pak zamitdme Hy

5.5 Vysledky vyzkumu

O1 — rusky mluvici followefi nakupuji své obleceni podle instagramového obsahu

ve vétsi mife nez ¢esky mluvici followeri.

Prvni otédzkou tedy bylo, zda se respondenti v minulosti rozhodli k nakupu moédniho
sortimentu na zakladé Instagramu. Jak je mozné vidét z tabulky 1, rozdil byl pouze
statisticky nevyznamny. Na bézné hladiné vyznamnosti Ize konstatovat, Zze O1
nebyla potvrzena, s p-hodnotou 0,16 pfislusného chi-kvadrat testu, a neexistuji
vyznamne rozdily mezi Cesky a rusky mluvicimi respondenty. Graficky danou

odpovéd Ize vidét také na obrazku 12.

Tab. 1 Nakup na zakladé Instagramu

Ne Ano
Cesky mluvici 13 % 87 %
Rusky mluvici 7% 93 %

Inspirovani Instagramem k nakupu

120
100
80
60
40

20

Cesky mluvici Rusky mluvici

H Ne HAno

Obr. 12 Nakup na zakladé Instagramu
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02 — rusky mluvici holky/followerky nakupuji své obleceni podle instagramového

obsahu ve vétsi mife nez ¢esky mluvici holky/followerky.

DalSi otazkou bylo zjistit, zda toto plati i pro odpovédi Zen z obou skupin
responedntu. Stejné jako v pfedeslé odpovédi nebyl nalezen statisticky vyznamny
rozdil mezi obéma skupinami respondentli a O2 nebyla potvrzena, s p-hodnotou

prislusného chi-kvadrat testu 0,38. Tyto vysledky dokumentuje tabulka 2.

Tab. 2 Nakup na zakladé Instagramu — Zeny

] Ne Ano
Cesky mluvici 11 % 89 %
Rusky mluvici 7% 93 %

03 — pro rusky hovorici followery je pocet sledujicich u influencer( vice podstatny

nez pro ¢esky hovorici followery.

Cilem treti otazky bylo zjistit, zda je mezi skupinami rozdil ve vnimani influencert
na zakladé poctu sledovatell, které maji. Jak ilustuje tabulka 3, vyzkumnou otazku
Ize potvrdit, s p-hodnotou pfislusného chi-kvadrat testu 3,16x10%. Az pro 36 %
rusky mluvicich respondentl je toto vyznamny faktor. Stejny vysledek je
prezentovan také graficky na obrazku 13.

Tab. 3 Vyznamnost poctu followert

] Ne Ano
Cesky mluvici 92 % 8 %
Rusky mluvici 64 % 36 %

Pocet follower( jako vyznamny faktor

120
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40

20

Cesky mluvici Rusky mluvici

H Ne EAno
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Obr. 13 Vyznamnost poctu followert

04 — Vnimani placeného contentu je v pfipadé rusky i ¢esky miluvicich followert

vhiman spise negativné.

V dalSi otazce bylo cilem zjistit, zda jsou respondenti postaveni spiSe pozitivné,
neutralné nebo negativné k placenym reklamam influencert. Odpovéd byla mozna
na Likertové Skale od 1 (,je to neupfimné — jen jejich prace®) do 7 (,mam radost, Ze
jejich prace je i jejich upfimny konicek). Tabulka 4 ilustruje vysledek, kdy se nenaSel
statisticky vyznamny rozdil mezi skupinami respondentu, s p-hodnotou pfislusného
dvouvybérového t-testu 0,19. Celkovy prumér respondentt byl 4,05, coz Ize na
zvolené Skale povazovat za ,neutralni® postoj. Vyzkumna otazka tedy nebyla

potvrzena.

Tab. 4 Postoj k placenému contentu

Rusky mluvici | Cesky mluvici
Stf. hodnota 3,918367 4,183673

O5 — Followefi si obecneé nemysli, Ze by byli schopni rozeznat skutec¢né dobrou radu

od neoznacené reklamy.

Tato vyzkumna otazka byla ovéfena pouze numericky bez uZiti statistického testu.
Odpovédi byly mozné na Skale od 1 (,nikdy“) do 7 (,vzdy“). Jak ilustruje obrazek 14,
respondenti byli v priméru naklonéni spiSe variantam vyssich hodnot, s celkovym
prumérem 4,7, a |ze tedy konstatovat, Zze spiSe se prikladni varianté, ze by takovou

reklamu rozeznali. Vyzkumna otazka tedy nebyla potvrzena.
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Rozeznani neoznaceného reklamy
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Obr. 14 Rozeznani neoznacené reklamy

o v O

06 — VysokosSkolsky vzdélani followeri travi méné ¢asu prohlizenim Instagramovych

stranek oproti stfedoSkolsky vzdélanym a followerim se zakladnim vzdélanim.

Posledni otazkou bylo zjistit, zda vysokoskolsky vzdélani respondenti vyuzivaji
Instagram méné Casto oproti oficialni webovym strankam vyrobcu v porovnani se
stfedoskolsky a méné vzdélanym respondentim. Odpovédét bylo mozné na Skale
od 1 (,pouze na instagramu®) do 7 (,pouze na webovych strankach®). Jak ilustruje
tabulka 5, existuje vyznamny statisticky rozdil mezi t€mito skupinami, s p-hodnotou
prislusného dvouvybérového t-testu 0,042. Vyzkumnou otazku vsak je nutné
zamitnout, jelikoZz se naopak ukazalo, Ze vysokoskolsky vzdélani followefi

Instagram vyuZzivaji ve vétsi mire.

Tab. 5 VyuzZiti Instagramu oproti webovym strankam

Vysokoskolské StfredoSkolské a zakladni
Stf. hodnota 4477273 4,944444

5.6 Diskuze

Shrnuti vysledku je nasleduijici:

Tab. 6 Vysledky vyzkumu

O1 nebyla potvrzena, chi-kvadrat test p-hodnota 0,16, cca 90 % respondentu

nakoupilo na zakladé stylu a inspirace z Instagramu — napfi¢ ob&ma skupinami.
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02 nebyla potvrzena, chi-kvadrat p-hodnota 0,38, Ceské i ruské divky v ramci nasi

vyzkumneé kategorie vyuzivaji Instagram ve stejné mire.

O3 byla potvrzena, chi-kvadrat test p-hodnota 3,16x10°®, pro rusky hovofrici
followery je pocCet zakladny followerl influencera dalezity. Zhruba pro 36 % vs. 8

% z Cesky mluvicich respondenta.

O4 nebyla potvrzena, p-hodnota dvouvybérového t-testu je 0,19, Cesky a rusky
mluvici followefi vnimaji placeny obsah spiSe neutralné s celkovym primérem
4,05.

O5 nebyla potvrzena, celkovy prumér cca 4,7 je v pasmu odpovédi na Likertové

Skale, které znaci pocit, Ze by spiSe neoznacenou reklamu rozeznali.

O6 nebyla potvrzena, p-hodnota dvouvybérového t-testu 0,042 — prumér
vysokoSkolskych studentu byl 4,48 oproti 4,94 stfedoSkolakd (vice €asu na
obycCejnych webovych strankach). Kategorie se zakladnim vzdélanim a se
stfedoskolskym vzdélanim slouceny pro dostateCny pocet odpovédi k provedeni

testu.

Podle vysledkd vyzkumu Ize Fici, Ze puvodni odhady a vyzkumné otazky, které byly
poloZzeny na zakladé reSerSe, nebyly v pfiliSené mife podpofeny. Rozdily mezi
Cesky a rusky mluvicimi respondenty nebyly statisticky vyznamné. Nejvétsi rozdil
byl nalezen v tom, jak sami followefi vnimaji influencery podle toho, jakou celou
zakladnu sledujicich maji. V ramci rusky mluvici skupiny je asi 35 % respondent
preferujich influencery podle poctu sledovatell — tedy ¢im vice, tim lépe. U Cesky
mluvicich respondentd byla takova skupina slozena asi jen z8 % vSech
respondentu. Jinak plati, Ze oba vybéry si uvédomuiji, Ze si podle Instagramu vybiraji
styl svého oble€eni (cca 90 % respondentu v ramci obou skupin), a to stejné plati i
u respondentek-zen. Respondenti vnimaji oznaCenou reklamu spiSe neutalné a
nemaiji problém s timto zplsobem prezentace a prace influencerll. SpiSe se navic
domnivaiji, Ze i neoznacenou reklamu jsou schopni spiSe rozeznat. Naopak vSak
vyslo, Zze vysokoskolsky vzdélani respondenti jsou spiSe ti, kdo vyuzivaji Instagram
k modni inspiraci, oproti stfedoskolsky vzdélanym respondentim, ktefi spiSe
vyuzivaji standardni oficalni internetové stranky moédnich domd. Jakkoliv nékteré

z téchto rozdild budou velmi dulezité pro kapitolu s manazerskymi implikacemi,
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vysledky jsou spiSe pod oCekavanim autorky této prace a vétSina stanovenych
vyzkumnych otazek se nepotvrdila. Z duvodu téchto spisSe prekvapivych vysledku je

dulezité zminit i upozornéni na limity takového vyzkumu.

5.7 Limity vyzkumu

Vyzkum je pomérné jednoduchy svym designem a mél za uc€el zmapovat zakladni
rozdily ve vnimani modniho influencer marketingu na Instagramu mezi Cesky a
rusky hovoficimi respondenty z Generace Z. Omezenim je, Ze dotaznik byl online
formou a distribuovan pres zvolené facebookové a instagramové kanaly, kde bylo
mozné ocekavat pfitomnost pravé zvoleného segmentu respondentd. Problémem
v8ak muze byt, Ze respondenti jsou vybirani tzv. sebevybérem, tedy odpovidaji ti,
ktefi podle nazvu a popisu vyzkumu usoudi, Ze by to radi vyzkouseli — nelze tedy
fict, Ze tyto vysledky by byly reprezentativni se vztaZzenim k dané Generaci Z. |
design vyzkumu byl zaméfeny pfedevSim na ty, ktefi pfimo moddni influencer
marketing sleduji a jsou na Instagramu spiSe zkuSenymi uzivateli. Stejné tak Ize
omezit tyto respondenty pouze na tzv. online populaci. Celkové Ize konstatovat, ze
vyzkum je svym zaméfenim pomérné specificky a pfispiva k uzké tématice jako je
vnimani influencer marketingu v modé, které v8ak muze mit pomérné duilezité

konsekvence pro podnikatele v médnim primyslu na tzemi Ceské republiky.
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6 Doporuceni a manazerské implikace

V této kapitole je dulezité se zaméfit na konkrétni doporuCeni pro manazery
v modnim pramyslu, aby bylo mozné se pfizpusobit trendim jako influencer
marketing je, ale aby pfi dikladné analyze pfinosu a nakladl doslo k zapodteni
vSech relevantnich faktor(. Na zakladé vysledkl z pfedchozi kapitoly 5 a na zakladé
predeslé teoretické Casti diplomové prace Ize nyni vyvodit nékolik zakladnich

doporuceni.

1) Zhruba 90 % respondentd se nechalo ovlivnit mddnim influencer
marketingem k tomu, aby svUj styl pfizpUsobili t¢mto reklamam — nechali se

tedy inspirovat.

Z toho Ize usoudit, ze v ramci nasi vymezené skupiny respondentl Generace Z ma
influencer marketing vliv na konkrétni projevené preference spotfebiteltd. Nebyl
ovSem nalezen rozdil mezi Cesky a rusky mluvicimi respondenty, ani mezi esky a

rusky mluvicimi respondentkami.

2) Rusky mluvici respondenti vnimaji zakladnu followerd modnich influencert
jako vyznamny faktor oproti ¢esky mluvicim respondentim, ktefi toto

nevnimaji jako podstatny faktor.

Pokud by se tedy manazefi modnich firem v Ceské republice chtéli zaméfit
predevsSim na Cesky mluvici klientelu, Ize usoudit, Ze k tomu mohou vyuzit sluzeb i
nano a mikro influenceru, ktefi svou sluzbu spiSe nabidnou formou barteru, nez za
finan&ni odménu. Naopak pro rusky mluvici klientel plati zvy$eny zajem o takové
influencery, ktefi maiji daleko vysSi zakladnu sledovatell, coz pfinasi i otazku
finanéni odmény pro tyto makro a mega influencery. Na druhou stranu Ize ovéem
konstatovat to, Zze v ramci takové kampané |ze propagovat oble€eni téch mddnich

domd, na kterych Ize také nasadit vy$Si marzi a prodavat jako luxusni moédni zbozi.

3) Respondenti nevnimaji placenou reklamu negativné, a to jak Cesky, tak rusky
mluvici respondenti. Navic si mysli, ze by neoznacenou reklamu rozeznali —

mozna i proto je neoznacena reklama netrapi.

PfestoZe oznacovani reklamy v ramci influencer marketingu se stava standardem a
dobrou praxi, stale je mozné se tomuto oznaCovani vyhnout. Pokud by tak firma

neucinal a reklamu neoznacila (Iépe feCeno dany influencer), nemusi nést pfimé
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nasledky a ani ze strany followeru si za neoznaCenou reklamu nevyslouzi zadny
nesouhlas. Do budoucna je ale jasné, Ze tato pravidla se budou zpfisfovat, a i

v wvivs

spoluprace s influencery byly standardem.

Zavérem lze fici, Ze influencer marketing je na vzestupu a méda, ktera je svym
charakterem stale vice sezénni, rychloobratkova a spotfebni, proziva rychlé zmény
trendd. Na tyto zmény trendl jsou pravé influencefi ti, ktefi dokazi reagovat velmi
rychle a flexibilné. Firma tedy mize spolupracovat s influencery dlouhodobé a timto
zpusobem outsourcovat sluzby vyzkumného tymu a dalSim marketingovych
specialistl, ktefi by jinak museli sami zkoumat to, co zrovna influencefi preferuji a

jaké maodni trendy se vyhlizi v dalSim obdobi.
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Zaveér

Cilem této prace bylo zhodnotit pozici influencer marketingu v ramci moderniho
komunika¢niho mixu, v€etné jeho hlavnich benefitd a nedostatkl, a to pfedevsim
prostfednictvim socialni sité Instagram. Na zakladé vysledk( praktické Casti této
diplomové prace, tedy na zakladé kvantitativniho vyzkumu, byly navrhnuty
manazerské doporuceni a implikace pro podniky v médnim prdmyslu a jejich

manazery. Prace byla rozdélena na dvé Casti, teoretickou a empirickou.

Teoreticka Cast se zabyvala nasledujicimi tématy prevedenymi do jednotlivych
kapitol. 1) marketingova komunikace 2) spotfebni chovani a 3) influencer marketing
— nejprve doSlo k popsani zakladnich typl marketingové komunikace a socialnich
siti, aby bylo mozné prejit k Casti o lidském chovani a spotfebé, které jsou touto
marketingovou komunikaci ovlivnény. Dale doslo k popsani influencer marketingu a
jeho roli v dneSnim marketingu, aby byly zdlraznény rozdily oproti klasickému

marketingu a prfednosti, které jsou natolik potfebné v dnesni dobé socialnich siti.

V empirické, tedy praktické Casti této diplomové prace byla nejprve kapitola 4)
vénovana svétu reklamy s influencery, kde bylo zapotfebi popsat, jakym zplsobem
funguje dnesni mdédni primysl a spoluprace s influencery, stejné jako polozit
teoretické zaklady pro rozdily, které je mozné sledovat mezi Ceskym a ruskym
prostfedim Instagramu. V kapitole 5) byly prezentovany vysledky kvantitativnhiho
vyzkumu, ktery probéhl mezi mladou Generaci Z, a to ve dvouvybérovém vzorku
Cesky a rusky mluvicich zastupcu této generace. Obé skupiny byly zastoupeny 98
kompletnimi odpovédmi a zkoumano bylo celkem 6 vyzkumnych otazek. Vysledkem
tohoto vyzkumu bylo zjiSténi, Ze jsou to pfedevsim rusky mluvici respondenti, ktefi
znatelné vice preferuji influencery s vysokym poctem follower(. Obé skupiny jsou
ovSem pomérné znatelné ovlivnény médnimi influencery pfi vybéru svych modnich
doplAkd a neexistuje ani statisticky vyznamny rozdil mezi odpovédmi Zen. Celkové
byly respondenti spiSe neutralni vzhledem k mozZznostem neoznacené reklamy
influencerll a predpokladaji, Ze jsou schopni ji spiSe rozliSit. V ramci zkoumani
rozdili mezi Cesky a rusky hovoficimi respondenty Ize konstatovat, ze neexistuji
vyznamné rozdily kromé& preference vyznamnéjSich influencerd rusky mluvicimi

respondenty.
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Je nutné upozornit, Zze influencer marketing nyni pronika do vSech sfér obchodu a
mnoho podnikd nejen v médnim pramyslu zacina vice a vice zvazovat vyuZiti této
formy komunikace. Médni pramysl vSak zuUstava tim podnikanim, kde vliv
influencerl je témér néjvétsi v porovnani s dalSimi typy podnikani. Jak bylo
v teoretické Casti popsano — vybér spravného influencera neni zdaleka lehky
proces, a obecnym doporucenim na zavér muze byt, aby podniky influencer
marketing zacaly brat velmi vazné. Je jen otazkou, jakym zpusobem se bude vliv
influencerll promitat do podnikani v post-pandemické a stale vice online-

digitalizované formé obchodovani.
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Pfriloha 1 Dotaznik vyzkumu v ¢eském jazyce

Pouzivate svij osobni instagramovy profil alespor 1 rok? *

Ano
Ne
Sledujete na Instagramu i takové influencery, ktefi se zajimaji o modu & modu prime propagu;ji? *
Ano
Ne
Jste roénik 1996 nebo mladsi? *
Ano
Ne

Jaky typ obsahu vas na Instagramu nejvice oslovuje? *

Stories
Obrazky
Videa

Nemam konkrétni preference

Povazujete za dulezité, kolik followeru vas oblibeny influencer prilakal? *

Ano

Ne

Nakoupili jste v minulosti obleéeni v takovém stylu, ktery jste vidéli v ramei obsahu Instagramu? *

Ano

Ne
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Jak moc souhlasite s tvrzenim, ze Instagram ovliviiuje vas styl oblékani? *

Absolutné ne O O O O O O O Zcela souhlasim

Oznamkujte prosim, jak vnimate content influencer( s upozorn&nim Instagramu na placeny
obsah (tedy reklamu)?

Je to neosobni a neupfimna reklama O O O O O O O Jejich prace je urcité i jejich konicek

Podle vaseho osobniho nazoru — pokud byste vidél content bez toho, aniz by byl oznacen
Instagramem jako placeny content, byli byste schopni rozeznat, co je skute¢né ,influencerova
dobra rada a doporuceni” od , obycejnég, ale neoznacené reklamy”?

Absolutné nikdy O O O O O O O Jasng, vidy

Kolik ¢asu travite pfiblizné hledanim modniho pfislusenstvi na Instagramu v pfimém porovnanim *

s obyé&ejnymi webovymi strankami znackovych obchod(?

Pouze Instagram O O O O O O O Pouze webové stranky

Pohlavi *

Zena

Nejvyssi vzdélani *
Vysokoskolské
Stfedoskolské s maturitou
Stfedoskolské bez maturity

Zakladni
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Povolani *

Pracujici

Student

Jingé

Velikost obce *

Nad 50 tisic obyvatel

Nad 10 tisic obyvatel

Nad 2 tisice obyvatel

Do 2 tisic obyvatel
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