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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci. Prvni ¢ast prace
je zameétena na teoretické a vSeobecné pojeti marketingu a marketingové komunikace,
komunika¢niho mixu a marketingu na socialnich sitich. V druhé ¢asti je zpracovana
prakticka cast, kde je proveden prizkum v oblasti influencer marketingu,
a jsou doporuceny navrhy ke zlepSeni Cinnosti influencert viéi sledujicim, a predevsim

k inspiraci spolecnosti nevyuzivajici tuto formu propagace na socialnich sitich.

Abstract

This thesis deals with marketing communication. The first part of the work is focused on
the theoretical and general concept of marketing, communication mix and marketing
communication on social networks. In the second part of thesis is realized a survey in the
field of influencer marketing and there are recommended suggestions for improving the
activity of influencers towards followers, and especially suggestions inspiring companies

that do not use this form of promotion on social networks.
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UVOD

Socialni sité jsou v dnesni dobé velmi popularni jak u mladé generace, tak i u té starsi.
V diivejsi dobé lidé socialni sité vyuzivali predev§im ke komunikaci se svym okolim,
avSak ted’ jsou socialné sit€¢ nécim, bez ¢eho malokdo z nas dokaze svij zivot vést.
Prostrednictvim nich lidé mohou sdilet své fotografie, zazitky, nazory, a to nejen
s blizkymi prateli, ale i slidmi po celém svété. Dle mého nazoru to spravné neni,
nebot jsou véci, které by si lidé méli nechavat sami pro sebe a neméli by byt pfistupné
pro lidi, jez jsou pro danou osobu naprosto cizi. AvSak pokrok nikdo z nas nedokaze

zastavit, doba se neustale méni a s ni se méni i postoje a nazory lidi.

Moznost sdilet své zkuSenosti a nazory s co nejvétsim okruhem sledujicich zacalo
vyuzivat velké mnozstvi lidi, kteti se postupem casu diky socialnim sitim stali zndmymi
osobnostmi. Témto osobnostem na socialnich sitich se fika influencefi,
jez jsou tzv. ,ovliviiovateli“, ktefi v nas maji na zakladé jejich nazoru a zkuSenosti

vyvolat zajem.

Influencefi spolupracuji s velkou fadou spolecnosti, které je oslovuji kvili propagaci
danych znacek a produkti. Na zakladé této propagace influencer predava své poznatky
a zkuSenosti svym sledujicim (tzv. followerim), které ma za cil seznamit s danymi
produkty a pfimét je k jejich koupi. Tato propagace probihd na bazi ustniho predavani
zprav, coz je 1 v soucasné dobé jednou z nejucinnéjSich reklam, avSak zalezi na kazdém
z danych influencert, jak tuto reklamu zpracuje a predstavi svym sledujicim.

Cilem mé diplomové prace je zjistit aktudlni situaci v oblasti influencer marketingu,
a to z pohledu spolecnosti vyuzivajicich influencerti, digitalni agentury, ale predevsim
i pohledu konkrétnich influencert a sledujicich. Na zakladé této analyzy pak navrhnout
feSeni, jak zlepSit komunikaci influencert se svymi sledujicimi, aby byli jesté
uspesné§imi, ale také chci touto praci inspirovat spolecnosti, jez tuto formu propagace

na socialnich sitich nevyuzivaji.
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CILE PRACE, METODY A POSTUP ZPRACOVANI

Cilem prace je provést analyzu stavajici situace v oblasti influencer marketingu
na socidlnich sitich, jak zpohledu digitalni agentury, tak z pohledu spolecnosti
vyuzivajicich influencery, samostatnych influencert i sledujicich na zaklade, které pak

navrhnu doporuceni pro vhodnou marketingovou komunikace ve zminéné oblasti.

Prace je rozdélena na teoretickou, analytickou a navrhovou cast. V teoretické ¢asti
jsou vysvétleny zakladni pojmy a téma marketingu, komunika¢niho mixu, ale pfedevsim
i marketingové komunikace pfimo na socialnich sitich.

V analytické casti je provedeno dotaznikové Setfeni, pfi kterém se zaméfim
na konkrétni cilovou skupinu — tou jsou sledujici danych influencerd. Prostfednictvim
tohoto dotazniku se pokusim zjistit, co dani sledujici na influencerech a jejich komunikaci
oceniyji, ale 1 to, co je pro n¢ naopak zbytecné a otravné. V dotazniku dam danym
respondentim prostor i pro vyjadieni vlastniho nazoru na toto téma. Dale se zaméiim
na spolecnosti, které jiz sluzeb influencerti na socialnich sitich pro propagaci svych
produktt vyuzivaji. Cilem je ziskat veskeré informace o spolupraci mezi nimi. Soucasti
analyzy bude rovnéz pohled digitalni agentury orientujici se na influencer marketing,
jez funguji jako tzv. zprostiedkovatelé , ovliviiovateli“ pro spolecnosti vyuzivajici tuto
formu. Zavérem této Casti bude rozhovor s konkrétnimi influencery, prostfednictvim
kterého se pokusim zjistit informace o jejich ¢innosti na socialnich sitich, ale predevsim
1 0 danych spolupracich se spoleCnostmi.

Jednotlivymi navrhy v posledni ¢asti této prace bych chtéla inspirovat spolec¢nosti
nevyuzivajici tuto formu propagace pro jeji vyzkouseni, ale predevsSim také stanovit
doporuceni z navrhu pro influencery, aby jejich komunikace s danymi sledujicimi byla
uspesné)si.

Influencer marketing je v soucasné dobé velmi rozsifeny, avSak mize byt Gispésny
pouze vtom pfipadé, ze dany influencer bude predavat svym sledujicim pravé to,

co je zajima a co je pro né podstatné.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V avodu mé diplomové prace nejprve objasnim zakladni definice marketingu
a marketingové komunikace. Pro objasnéni zakladnich pojmu jsem zvolila literaturu,
ze které jsem jiz Cerpala pro ucely své bakalarské prace, a to konkrétné knihu Zaklady
marketingu od Miroslava Karlicka a kolektivu autort, nebot’ veskeré pojmy jsou v této
knize velmi jasné a srozumitelné definovany. Dale jsem Cerpala z knihy Marketing od
autort Philip Kotler a Gary Armstrong. Tuto knihu jsem do své prace zatadila z divodu,
ze je pro mé podstatnym zakladem, co se oblasti marketingu tyce, vesSkeré pojmy jsou
jasné vymezeny a kniha zahrnuje predevsim velké mnozstvi dilezitych informaci.

Do své prace jsem zahrnula i nékolik dalSich zdroju jako naptiklad Marketingovou
komunikaci od Miroslava Foreta ¢i Psychologii reklamy od autorky Jitky Vysekalové,

tyto knihy vSak postupné v praci predstavim.
1.1 Marketing a marketingova komunikace

Definice marketingu:

Marketing ma celou fadu definic. Britsky Chartered Institute of Marketing definuje
marketing jako manazersky proces, ktery slouzi k identifikaci, anticipaci a uspokojovani
pozadavka zakaznika [1].

Profesor Philip Kotler definuje marketing nasledujicim zpusobem: ,, Marketing
je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdavaji prostiednictvim
tvorby, nabidky a smény produktit to, co potiebuji a Zddaji “ 2, s. 14].

Marketing 1ze také definovat obecnym zptisobem, a to jako podnikatelskou funkci,
ktera vyvazuje zajmy spolecnosti a jejich zakazniku [1].

Definice marketingové komunikace:

,,Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych

skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile “ [1, s. 190].
1.2 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix, nekdy oznaCovan jako propagacni mix piedstavuje formy

komunikace, které piispivaji k dosazeni uvedenych cil [3].
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1.2.1 Reklama

Jedna se o urcitou formu komunikace s komerénim zdmérem. Definice reklamy
schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995 zni: , Reklamou se rozumi
presvédcovaci proces, kterymi jsou hleddni uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek
prostrednictvim komunikacnich médii “ 3, s. 21].

Reklama predstavuje placené zpravy vyuzivajici jednotlivda média k dosazeni
a osloveni cilové skupiny. Mezinarodni obchodni komora charakterizuje reklamu
nasledné: ,, Reklama je komercni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziiva
ruznych komunikacnich platforem, jako tisku, rozhlasu, televize, billboardii, satelitu,

internetu apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zdkazniky “ [3, s. 21].
Mezi hlavni prostiedky reklamy patfi:

o inzerce v tisku,

o televizni spoty,

o rozhlasové spoty,

o venkovni reklama,
o reklama v kinech,

o audiovizualni snimky [3].
1.2.2 Osobni prode;j

Osobni prodej vyuziva psychologické poznatky jak z verbalni, tak i z neverbalni
interpersonalni komunikace. Lze tim rozumét obchodni jednéani, zajistovani prodeje
obchodnimi zastupci €i prodej v maloobchodni siti [2], [3].

Osobni prodej spociva v osobnim kontaktu, jez umoziiuje Iépe poznat potieby
ostatnich a na zakladé toho se zaméfit na prodejni argumentaci. Dulezitou roli hraje
predev§im piimy kontakt se zakazniky, péCe o né béhem, ale predev§im i po nakupu,

jako napftiklad poskytovani dodate¢nych sluzeb, nové nabidky apod [3].
1.2.3 Podpora prodeje

Tato forma komunikace zahrnuje nékolik nastroji pritahujici pozornost spotiebiteld.

Umoziiuje zakaznikiim poskytovat informace a tim je privést ke koupi urcitého vyrobku.
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Vysledky jsou vSak pouze kratkodobé, nebot’ nevytvareji trvalé preference k danym
vyrobkam [2], [3].
Do této kategorie patii naptiklad soutéze, hry, vystavky, vzorky, ochutnavky apod.

Podporu prodeje 1ze rozdélit do t¥i zakladnich oblasti, a to:

o akce zakaznické — jsou zaméfeny piimo na spotiebitele (slevy, darky,
soutéze, kupony),

o akce obchodni —jako napftiklad vybaveni prodejniho mista, obchodni dohody,
pozornost v podobé propisek, diait apod.,

o akce na podporu prodejnich tymu — napf. motivani plany, poznavaci

zajezdy, pisemné pod€kovani apod [3].
1.2.4 Prace s verejnosti

Hlavnim cilem je vytvofeni pfiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory
verejnosti. Dulezitym znakem prace s vefejnosti je predev§im jeji davéryhodnost,
ktera Casto ovliviiuje 1 Cast vefejnosti, ktera neni pfipustnd dané reklamé [3].

Praci s verejnosti 1ze rozdélit na:

o mezifiremni komunikaci — komunikace s obchodni vefejnosti,

o oborové — predstavuje vztahy mezi vyrobci a poskytovateli zbozi,

o spotiebitelské/produktové — souviseji se zbozim a sluzbami, jez jsou nabizeny,

o firemni — zahmuje financni PR, komunikaci se zameéstnanci, charitu, vefejné

zalezitosti apod [3].

Dané spole¢nosti odpovidaji na otazky jednotlivych médii, poskytuji jim rozhovory
a mluvi na riznych shromazdénich. Spolec¢nosti se taktéz zacastiiuji obchodnich schizek
a poradaji akce jako tiskové konference, slavnostni zahajeni provozu, vzdélavaci

programy apod [2].
1.2.5 Primy marketing

Cilem pfimého marketingu je zacileni a vymezeni presné cilové skupiny, kontrola
a méfitelnost akce. Mezi hlavni prostiedky patii prospekty, katalogy, telefonni seznamy,
Casopisy pro zakazniky atd. Pfimy marketing aktualné predstavuje predevsim e-mailova

komunikace, newslettery, direct maily [3].
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Pro uspésnost tohoto nastroje je velmi dulezita odbornost pracovnik, coz se Casto
projevuje v oblasti telemarketingu. Je nutné si vzdy uvédomit zakladni pravidla

telefonickych rozhovora, aby splnily ucel a byly tak uspésné [3].
1.2.6 Sponzoring

Tento nastroj komunikaéniho mixu je zalozen na principu sluzby a protisluzby.
Sponzofi daji k dispozici urcitou finanéni castku nebo vécné prostredky, coz jim naopak
pomuze k dosazeni marketingovych cilt [3].

V soucasn¢é dobé se nejCasteji setkdvame se sportovnim sponzoringem zajistujici
vétSinou nejvetsi publicitu a prezentaci loga pifi raznych sportovnich akcich. Muze
se jednat napfiklad o sponzoring hokejové ligy. Se sponzoringem se lze setkat také

v kulturni a socialni oblasti, jako napfiklad pfi riznych hudebnich festivalech [3].
1.2.7 Nova média

Novéa média nabizeji nové informacni moznosti, ale také prostor pro dialog.
Dulezitym faktorem je nasazeni novych médii tam, kde se vyskytuje moznost nahradit
¢i doplnit tradi¢ni média [3].

Velka pozornost je vénovana reklamé na internetu, kde jde o komunikaci mezi lidmi
se vSemi jejich vlastnostmi, emociondlnimi i racionalnimi pfistupy. Odbornici musi

vytesit technickou a ekonomickou stranku vyuzivani novych technologii [3].
1.3 Pribéh komunikace

Komunikaci predstavuje tzv. model komunikacniho procesu, ktery modifikuje

a rozSituje Lasswellovy charakteristiky [3].

jakym

- b - . -

g jakym efektem

Obriazek 1: Lasswellovo komunikaéni schéma
[Zdroj: 4, s. 18]
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Tento model byl postupem Casu rozsifen a opira se o sedm podstatnych stranek, jimiz
jsou:

1. komunikator — ma produkt, napad, informaci ¢i divod ke komunikaci,
kodovani — vyjadreni predmétu komunikace do souboru prvka,
zprava (sdeleni) — predstavuje vysledek kodovaciho procesu,

kanal (prostfedek komunikace) — distributor, nosi¢ zpravy,

AR

komunikant (dekodujici pfijemce, objekt) — predstavuje myslenkovy pochod

na zakladé, kterého pfijemce interpretuje obsah zpravy,

a

zpétna vazba — reakce piijemce,

7. Sum — faktory, jez méni podobu ¢i obsah pochopeni zpravy [3], [4].
1.3.1 Usp&na komunikace

Usp&sna komunikace je takova, pii niz dosdhneme pii minimalnich vydejich
maximalnich vysledka [4].
Hlavnimi body tspé$né komunikace jsou:
o davéryhodnost,
o volba vhodného ¢asu a prostiedi,
o pochopitelnost a vyznamnost obsahu,
O jasnost,
O soustavnost,
o osveédcené kanaly,

o znalost adresata [3], [4].

V samotném procesu komunikace je dulezita jeji efektivita, coz znaci, do jaké miry
je pfijiman a chapan dany vyznam informaci. Béhem komunikace mohou nastat
komunikacni prekazky, jez jsou zpusobeny situacemi jako je napiiklad nedorozuméni
nebo nedostatecné informace daného sdé€leni. Tyto situace nastavaji v piipade€, ze jsou
informace nejasné ¢i zkomolené, ¢imz muze dojit k tomu, ze zakaznik dané zpraveé
porozumi zcela jinak, nez spoleCnost puvodné predpokladala. Z toho davodu

komunikacni prekazky ovliviiuji efektivitu a vysledek komunikace do znaéné miry [5].
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1.3.2 Komunika¢ni Sum

V komunikanim procesu nastava tzv. komunikacni Sum, jez jsou dany vné&jSim
prostfedim, odesilatelem, ale i pfijemcem zpravy. Hlavnim cilem sdélenti je, aby piijemce
slySel opravdu pouze to, co bylo feCeno. AvSak Casto nastava zkresleni ¢i odmitnuti

reklamniho poselstvi, a tim vznika Sum [3].

Pficinou komunika¢niho Sumu muze byt tzv. selektivni pozornost. V takovém
piipadé jsme z velké Skaly podnéti schopni zaregistrovat pouze ty, které odpovidaji
naSim béznym potfebam. Mezi podnéty vyvolavajici aktivaci v dané reklamé lze vyuzit
intenzitu podnétu, velikost a barvu, emocionalni, racionalni a moralni apely, vliv
prekvapeni, novost podnétu, nejistotu a konflikt [3].

Dalsi pfi¢ina umoziiujici vznik Sumu je tzv. selektivni zapamatovani. V takovém
piipadé€ si zapamatujeme pouze to, co zapada do naSich mentalnich vzort a vybirame si
informace, které zapadaji do nasich mentalnich vzor. Prostfednictvim reklam vsak
marketéfi mifi spiSe do dlouhodobé paméti piijemce, ¢imz muze postupem casu dojit

k urcité zmén€ nazort a postoju daného piijemce [3].
1.4 Marketingové prostredi

Marketéfi tvoii sva rozhodnuti na zakladé kliCovych faktori marketingového
prostredi, které je oznaCovano jako trh. Tento trh vSak musi velmi dobfe znat a spravné

urcovat jeho budouci vyvoj [1].
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Politicko-pravni Konkurenti Ekonomické
prostiedi prostiedi

Technologicke |
a pfirodni prostiedi  * Sociélne-
-kulturni prostiedi

Obrazek 2: Marketingové prostiedi (trh)
[Zdroj: 1, s. 34]

Spolecnost vstupujici na trh si musi byt jista, ze kupujici budou jeji produkty
poptavat. Z toho divodu je zakladem porozumét tomu, jak zakaznici o nakupech
rozhoduji a kdo je pfi nakupnim rozhodovani ovliviiuje. Dal§im dualezitym kritériem
je pochopit, pro¢ zakaznici dany produkt zakoupi, zatimco ostatni ne [1].

Predevs§im je také nutné identifikovat svou konkurenci, jako napfiklad jeji silné
a slabé stranky a jeji budouci chovani. Kazda spoleCnost musi provést analyzy
dodavatelskych a distribucnich vztahi na konkrétnim trhu, stejné jako analyzy
tzv. ovliviiovateli. Ovliviiovateli se rozumi jedinci, ktefi sice nejsou zakazniky, ale maji

vyznamny vliv na kupni chovani zékaznika [1].
1.4.1 Marketingové mikroprostredi

Nejdalezit€jsim  faktorem marketingového mikroprostiedi je  zakaznik,
z toho divodu se na né€j v této kapitole zaméfim, spolecné s konkurenty a ostatnimi

faktory marketingového prostiedi [1].
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Rozhodovaci proces zakaznika

Rozhodovaci proces zakazniku se v ruznych produktovych kategoriich odlisuje.
Naptiklad u vyznamnéjSich nakupt, jako je napfiklad vybér nového automobilu trva
rozhodovaci proces zna¢né delsi dobu a je vyrazné slozity na rozdil od nakupa béznych.
Béznymi nakupy lze rozumét nakupy v hypermarketu, u téchto nakupi probiha
rozhodovani zakaznikt velmi rychle [1].

U vyznamnéjsich nakupt prochazi zakaznik tzv. Sesti zakladnimi fazemi, které jsou

uvedeny na obrazku ¢. 3.

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Néku ‘ Ponakupni
potieby |“V"| informaci |“V"| alternativ |~V | rozhodnuti | <V P |~/| chovani

Obrazek 3: Rozhodovaci proces zakazniki u vyznamnéjSich nakupu
[Zdroj: 1, s. 37]

Jako prvni fazi, kterou lze z obrazku vidét, predstavuje rozpoznani potreby. V této
fazi si zdkaznik uvédomi, ze naptiklad pii nastupu do nové prace jiz nechce cestovat
prostiednictvim MHD, a ztoho divodu se rozhodne pro nakup nového automobilu.
Ve fazi hledani informaci si zakaznik zjiStuje informace o potencialnich produktech
uspokojujicich jeho potfebu. Hodnoceni alternativ predstavuje situaci, kdy zakaznik
zvazuje jednotlivé varianty. Na zakladé zjisténych informaci si tedy vybere automobil,
ktery mu nejvice vyhovuje a rozhodne se pro nakup — tzv. ndkupni rozhodnuti.
Poté nasleduje samotny nakup, kterym vSak tento proces nekonci. Zakaznik po urcité
dobé¢ hodnoti, jak je s danym produktem spokojeny, coz pfedstavuje ponakupni chovani.
Tato faze zahrnuje pfimou zkuSenost suzivanim zakoupeného produktu, ktera je
porovnavana s tim, co od produktu oCekaval. Zakaznik se diky tomuto nakupu stava
zdrojem informaci pro dal§i potencialni zdkazniky — jednd se o tzv. Sifeni ustnim
podanim, oznafované jako WOM (word-of-mouth). Pokud je s nakupem spokojen,
predava pozitivni WOM, naopak pokud je z produktu zklamén, jedna se o negativni
WOM [1].

U méné vyznamnych nakuput je proces zna¢n¢ kratsi a jednodussi, jelikoz zakaznik
nevyhledava detailni informace o dostupnych produktech, mezi alternativami
se nerozhoduje a vétSinou nakupuje svou obvyklou znacku. V takovém pripadée se jedna

o tzv. rutinni nakup, ktery predstavuji pouze ¢tyri zakladni faze [1].
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Rozpoznani N Hledani p Nakup Ponakupni
potfeby 7 stdvajiciznacky - chovani

4 4 A

Obrazek 4: Rozhodovaci proces u rutinniho nikupu
[Zdroj: 1, s. 39]

Jak lze z obrazku vidét, velky vyznam u rutinniho nakupu pfedstavuje rozpoznani
potireby, diky Cemuz nakup probihd. Na zakladé této potfeby pak zakaznik hleda
stavajici znaCku dle svych zkuSenosti. Nasledné¢ se uskutecni ndkup a probiha
ponakupni faze. V této fazi opét zdkaznik hodnoti svou spokojenost a opét dochazi

k WOM [1].

Psychologicka dimenze kupniho rozhodovani

Analyzovat zakaznika z psychologického hlediska je dulezité k porozumeéni,
pro¢ kupuji urcité produkty a znacky, zatimco o jiné produkty nejevi zajem. V takovém
piipadé€ je tfeba porozumét motivaci zakaznik a pochopit jejich postoje k produktim
a znaCkam. Lidé maji rizné potieby a tyto potieby se v prubéhu ¢asu méni [1].

Mezi zakladni faktory, které ovliviiuji poptavku zakaznika, patfi:

o vek,
o pohlavi,
o piijem,

o vzdélani,
o zaméstnani,
o zivotni styl,
O 0sobnost,

o faze zivotniho cyklu [1].

Konkurenti

Kli¢ovy faktor marketingového mikroprostfedi pfedstavuje konkurence. Vzhledem
k vétsiné hyperkonkuren¢nich trhti je v soucCasné dobé stale obtiznéjsi odlisit vlastni

produkt od produkti konkurencnich. Pokud tedy zakaznici vnimaji konkuren¢ni produkty
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jako totozné, nepreferuji ani jednu znacku, a z toho divodu se produkty stavaji komodity

a pii rozhodovani pak hraje zékladni roli cena [1].

Kazda spole¢nost musi provést analyzu konkurence, coz predstavuje urceni toho,
kdo je a kdo neni konkurentem. Podle Portera ptsobi na kazdém trhu pét konkurencnich
sil, kterymi jsou stavajici pfima konkurence, hrozby vstupu dalsich konkurentt, hrozby
substitutd, vyjednavaci sila zakazniki a dodavateli. Na zakladé téchto péti

konkurenc¢nich sil 1ze odhadnou profitabilitu trhu [1].

Hrozba vstupu novych Hrozba substitutu

~. —

Stavajici konkurenti na trhu

7 S

Vyjednavaci sila dodavatelu Vyjednavaci sila zikazniku

Obrizek 5: Pét konkurencnich sil dle Portera
[vlastni zpracovani na zdklad¢ zdroje 1, s. 48]

Distributori, dodavatelé a ovliviiovatelé

Vyznamny faktor marketingového mikroprostiedi predstavuji distributori,
kterymi lze rozumét maloobchodniky, jako naptiklad hypermarkety, supermarkety,
specializované prodejny apod. Maloobchodnici prodavaji za vyssi cenu, nez nakupuyji,
rozdil mezi t€émito cenami predstavuje obchodni marzi. Tyto obchodnici uvadéji na trh
své vlastni znacky tzv. privatni ¢i maloobchodni znacky [1].

Privatni znacky jsou zaméfeny predevsim na cenové citlivé zakazniky, nebot jejich
cena je vyrazné niz8i — nejniz§i v dané produktové kategorii. Maloobchodni fetézce vSak
v soudasné dob& zavadgji i kvalitn&j§i produkty za vy$si ceny. Usp&ch privatni znalky
spociva v tom, Ze zakaznik nevefi, ze mezi privatni znaCkou a znackou vyrobct existuje
prilis velky rozdil co se kvality tyCe (napf. toaletni papir, krmivo pro zvifata apod.).
Z takového divodu pak privatni znacka neoslovi pouze cenové citlivé zakazniky,

ale i zdkazniky, jez cenové citlivi nejsou [1].
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Dodavatelé predstavuji subjekty, které spoleCnostem poskytuji zdroje k tomu, aby
mohly prodavat své produkty. Do této kategorie nepatii pouze dodavatelé vstupd
pro vyrobu, ale predevs§im i poradenské, komunikacni ¢i vyzkumné agentury. Dodavatelé
tedy predstavuji vyrobni spoleCnosti vyuzivajici distributorskou sit k prodeji svych
produktt [1].

Dalsi vyznamny faktor predstavuji tzv. ovliviiovatelé, ktefi vyznamnym zptsobem
ovliviiuji zakazniky pfi kupnim rozhodovani. Mize se jednat o 1ékare, ktefi ovliviiuji,
jaké 1éky bude pacient uzivat nebo také o vysokoskolské profesory, kteti ovliviiyji
studenty k volbé& studijni literatury. V soucasné dobé vSak do této kategorie patfi
influencefi, jez prostfednictvim socialnich siti ovliviiuji danou skupinu sledujicich

pro nakup propagovanych produkta [1].
1.4.2 Marketingové makroprostiedi

Tato kapitola se vénuje jednotlivym ¢astem PEST analyzy.

Politicko-pravni prostredi

Staty za pomoci legislativy a regulaénich nastroji uméle ovliviiuji poptavku
po produktech, které mohou poskozovat zdravi ¢i kvalitu zivotniho prostfedi. Silné
regulovany je napiiklad tabakovy pramysl. Tento pramysl je také pfisn€ omezen v oblasti
reklamy. Dalsi silné regulovany je alkoholovy prumysl ¢i farmaceuticky pramysl.
Oba tyto prumysly jsou taktéz omezeni v oblasti reklamy. U alkoholu nesmi reklamy cilit

na osoby mladsi 18 let, naopak u 1ékti na predpis je reklama zcela zakazana [1].

Ekonomické prostiedi

Kupni sila se po celém svété lisi, a z toho divodu se tomu musi marketéfi piizpusobit.
Pfijmy nejsou vyvazeny ani vramci jednoho narodniho trhu, objevuji se také
mezi jednotlivymi segmenty populace. Na nekterych trzich se objevuji bohatsi lidé,
na jinych zase pro zménu chudsi [1].

Rozdily mezi bohatymi a chudymi spotiebiteli maji pro marketing vyznamny dopad.

Ptirozena reakce trhu predstavuje prohloubeni rozdilu mezi nejlevnéj§imi a nejdrazsimi
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produkty ve vétSiné produktovych kategorii, coz znamena, zZe se rozviji segment

luxusnich, ale i segment velmi levnych produkta [1].

Socidlné-kulturni prostredi

Do socialnich aspektt 1ze zaradit starnuti populace, coz méni poptavku vyznamnym
zpusobem. Potfeby seniort se lisi od potieb mladsi generace. DalSim faktorem ovliviiujici
poptavku je mira porodnosti, jelikoz vysoka porodnost vede k rostouci poptavce
napiiklad po détskych plenkach ¢i kojenecké stravé. AvSak na marketing maji dopad
i jiné sociologické zmeény, jako napfiklad podoba rodiny [1].

Kulturni prostiedi ma na marketing neméné vyznamny vliv. Kulturou lze rozumét
soubor hodnot, norem chovani, postoju, rituall, které jsou akceptovany lidmi zijicimi
v urcité spolecnosti, at’ uz v mensi ¢i vétsi mire. Kultura v§ak neni vrozena, kazdy z nas

se ji uci, a to predevsim prostiednictvim rodiny [1].

Technologické a prirodni prostiedi

Velmi rychle a razantné dokaze poptavku ovliviiovat technologicky vyvoj.
Jako ptiklad je mozné uvést sklenéné knofliky, vodni doprava, tzv. cédécka nahrazujici
pocitaCové diskety, ale pfedevsim také internet. RozSifenim internetu zacali spottebitelé
nakupovat on-line [1].

Pfirodni prostfedi ma taktéz vliv na poptavku, predevsim napiiklad co se
potravinafstvi tyCe. Na zakladé téchto pfirodnich vlivi muZze dochazet k riaznym

vykyviim cen surovin [1].
1.5 Psychologie reklamy

. Marketingovd komunikace v sobé zahrnuje veskeré psychické a psychologicky
relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné
Ci casové souviseji“ [3, s. 48].

Do psychologie reklamy patfi:

o psychologicka stranka komunika¢niho procesu,

o psychologicka stranka sdeleni a médii,

o socialné-psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin,
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o psychika jednotlivych ¢lend, jejich osobnosti, motivacni struktury, psychické
procesy apod [3].

Prostfednictvim reklamy ¢i dalSich typt marketingové komunikace jsou spotiebitelé

fizeni a ovliviiovani, a ztoho divodu maji fadu omezeni branici manipulaci

se spotiebiteli. Témito omezenimi lze rozumét, ze:

o reklama byva rychle zapomenuta,

o reklama mifi na urcité postoje spotiebitelt, které se vSak jen tak nezméni,

o reklama predstavuje fadu emocionalnich faktord, jez Casto prevazuji nad t€émi
racionalnimi,

o 1k drahé reklamé se pfijemci mohou stavét neziiCastnéné a bez zajmu,

o spotiebitelé vyhledaji jiné informacni zdroje, nez je reklama [3].
1.5.1 Metody psychologie

Tyto metody se vyuzivaji pii jakychkoliv typech vyzkumd, jako je naptiklad vyzkum
trhu, komunikacni vyzkum, vyzkum ucinnosti apod. Psychologické metody predstavuji
takové postupy, diky kterym lze objektivné zachytit a prozkoumat, co se odehrava
v lidské psychice [3].

Zakladni metody predstavu;i:

o dotazovani — lze rozumét vypovédi spotiebitell, zakaznikt ¢i kupujicich,

o pozorovani — sleduje se chovani ¢loveéka v procesu nakupu €i spotteby,

o experiment — ovliviiuje zkoumané skutecnosti a sleduje reakci spotiebiteld,
o analyza vécnych skutecnosti — zkouma odezvu naptiklad reklamnich kuponu

v Casopisech [3].
1.5.2 Psychologie p¥i tvorbé acinné reklamy

Pro vytvoreni ucinnych reklam je dulezité propagacni prostredi, ¢imz lze rozumeét
pusobeni médii, ale také formalni a obsahové aspekty reklamnich sdéleni. Reklama
pusobi v celém kontextu marketingové strategie a zahrnuje uzitnou hodnotu vyrobku,

jeho design, obal, distribu¢ni a prodejni mista, cenovou politiku apod. [3].
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Cilem reklamy je dostat se k pravym adresatim, ke spravné cilové skupiné.
Jednotlivd média, kam 1ze reklamu umistit, se lisi cenou a naklady na né jsou zavislé

na tom, jak velka je cilova skupina, kterou mohou oslovit [3].

Jednotliva média, kam lze reklamu umistit, hraji dulezitou roli jako prostiedi,
do kterého je reklama zarfazena. To v§ak muze byt vnimano raznym zptusobem na zakladé
toho, ktery nositel propagace ji rozsifuje. Veérohodnost informacniho zdroje se posuzuje
dle riznych znakl. Mezi nejdalezitéjsi znaky patii, zda komunikatorovi pifisuzujeme
dostatecnou davéryhodnost a odbornou znalost. Odbornik totiz vzbuzuje vétsi divéru
nez jakykoliv jiny zdroj, a to 1 pfes to, Ze o jeho skute¢nych znalostech ptijemci sdéleni

nejsou informovani [3].
1.6 Marketing na internetu

Marketing predstavuje osobni pristup, péci o jednotlivého zakaznika a moznost
individualizace dané sluzby nebo produktu. Nové technologické moznosti zplisobily

situaci, kdy spole¢nosti musely zacit hledat jiné zpasoby, jak oslovit zakazniky [6].

Konverzace

Trh na internetu predstavuje konverzaci, kde mezi sebou lidé komunikuji bez zdbran
a o ¢emkoliv. Jiz ve starovéku se lidi potkavali na trzistich, aby nakupovali, ale pfedevsim
také aby spolu mluvili. Internet je zalozen na stejném principu, vyzyva lidi ke konverzaci

a spoleCnosti se tomu pfizpusobuji [6].

Zakaznik neni sam

Poznani potfeb zakaznika je klicem k uspéchu, avSak neni jedinou podminkou.
Zakaznik neni sam, nebot prostfednictvim internetu se lidé daleko vice vénuji
komunikaci nez samotnému obsahu. Taktéz si zde lidé predavaji informace ohledné
ptipadné spokojenosti s produktem, coz je vSak pro spolecnosti pozitivnim krokem,
nebot’ duvéra v informace od jinych lidi je pomérmé vysoka [6].

Pro to, aby spolecnost na trhu uspéla je dulezité:

o stanovit realné cile,

o poznat zékaznika,
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o

o

komunikovat,

poskytnout kvalitni produkt [6].

1.6.1 Cil marketingové komunikace na internetu

Cil marketingové komunikace na internetu 1ze rozdélit dle sméru komunikace.

Pokud budeme smeétovat k zakaznikovi je dulezité:

o

informovat,
ovlivriovat,
pfimét k akci,

udrzovat vztah [6].

Pokud budeme smétovat od zakaznika je nutné ziskat:

o

o

o

informace vztahujici se k nakupu,
informace o pozadavcich, potfebach, spokojenosti apod.,

informace o zakaznikovi samotném [6].

1.7 Marketing na socidlnich sitich

Socialni sité jsou posledni dobou celosvétovym trendem. Spolecnym mottem

socialnich siti je: ,, Sdilej cokoli, co se ti libi, s lidmi ve svém okoli* [7, str. 71].

Nejvétsi potencial socialnich siti je ve viralnim marketingu a vyuziti WOM,

coz predstavuje ustni doporuceni znamymi ¢i jinou autoritou [7].

Znacky, at’ uz spolecnosti ¢i jednotlivcet, jez jsou na socialnich sitich ispésni, spojuji

Ctyti zasadni dovednosti, kterymi jsou:

o

o

o

o

umét zaujmout,
umét naslouchat,
umet vypravet,

umét vyhodnotit [8].

Pokud se spolecnost ¢i kdokoliv jiny rozhodne pro propagaci prostfednictvim

socialnich siti, je nutné, aby si uvédomil nékolik zakladnich véci. Casto se fika, ze socialni

sité€ nic nestoji, avSak vytvareni obsahu a jeho distribuce stoji penize. Je taktéz dalezité
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ovladat alespon =zaklady deviti riznych profesi, kterymi jsou obsahovy stratég,
copywriter, fotograf, grafik, komunitni manazer, reklamni expert, analytik,
account manazer a kameraman [8].
Aby lidé obsahu véfili, a zaroven véfili dané spoleCnosti, je rovnéz dulezité,
aby obsah odpovidal na otazky [8]:
o Co muze udélat pro me?
o Dé se mu véfit?
o Zvladne to?
o Budeme si rozumét?
o Neobere még?
V nasledujici kapitole se zaméfim predev§im na propagaci prostrednictvim

Facebooku a Instagramu.

1.8 Facebookova stranka

Pii vytvéareni firemniho profilu na Facebooku predstavuje optimalni feSeni
tzv. Facebook Page (tzv. facebookova firemni stranka). Nad takovou strankou ma kazda
spolecnost kontrolu a muze slouzit jako komunikacni prostor, diky némuz buduje dobré
jméno. Vse, co spoleCnost na tuto stranku zvefejni, mize vyrazné ovlivnit potencialniho

zakaznika a podpofit tak navazani trvalého vztahu [9].

Zvolit spravny nazev facebookové stranky neni tak jednoduchou zalezitosti, nebot’ je
dulezité, aby nazev odrazel presné€ to, co stranka predstavuje a neobsahoval vyrazy
nebo fraze, jez mohou byt urazlivé nebo porusovat néci prava [9].

Nazev stranky nesmi obsahovat:

o nespravné pouzita velka pismena,

o symboly nebo nadbytecnou interpunkci,
o dlouhé popisy (naptiklad slogany),

o jakoukoliv podobu slova ,,Facebook*,

o klamavé vyrazy,

o obecna slova (jako je naptiklad pizza),

o obecné geografické lokality (jako je naptiklad New York) [9].
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Soucasti Facebooku jsou tzv. autokorekéni mechanismy, které v piipadé chyby
upozorni na formalni nedostatky. Je taktéz schopny rozpoznat do urcité miry rasismus,
nahotu, vulgarismy a zavadéjici nazvy [9].

Cim se konkrétni spolegnost zabyva, je mozné potencialnim zakaznikam piiblizit
v doplijicich informacich. Je vSak dilezité, aby zakladatel stranky na Facebooku vyplnil
maximum udajl, ¢imz zvysi Sanci na zobrazeni nejen ve vyhledavani na Facebooku,
ale i ve fulltextovych vyhledavacich jako je naptiklad Google, Seznam apod [9].

Kromé nazvu je tfeba vymyslet 1 kratky propagacni text o spole¢nosti. Mél by byt
bohaty na klicova slova, kterd souviseji s podnikanim, nebot’ tento text je vyuzivan
vyhledavaci jako popis stranky [9].

Je nutné také zvolit spravnou profilovou fotku. U firemnich profila se jako profilova
fotka vyuziva logo spoleCnosti. Toto logo je pak u reklam a piispévkld ofiznuty
do kruhového tvaru, ale pti navstévée stranky je toto logo ¢tvercové [9].

Na Facebooku lze zadavat i udalosti, které spoleCnost porada, mize se jednat
o komer¢ni ale i spoleCenské akce. Jako komercni spolenost 1ze uvést napriklad rizné
kurzy ¢i Skoleni. Tyto komercni akce se vSak vyplati zadat jako nabidku 1 jako akci.
Nabidka funguje jako elektronicka varianta nabidkového letaku, jez se uzivateli zobrazi,
precte si ji, ulozi a pfipadné ji 1 vyuzije. Takova nabidka bud’ uzivatele zaujme hned
na prvni pohled nebo nikoliv. Pokud spolecnost kromé nabidky vytvori i udalost,
ma moznost prubézné pridavat informace tykajici se dané akce a zaroven k této udalosti

mohou pfidavat své dotazy i pfipadni zdjemci [9].
1.8.1 Typy facebookovych prispévku
Na Facebooku je mozné vyuzit ne€kolik standardnich formatt prispévki, kterymi

mohou byt pfispévky zalozené na fotografiich ¢i videopiispévky.

Prispévky zalozené na fotkach
Tyto pfispévky patii k nejcastéjSimu typu materialu, jez mohou diky svému

vizualnimu charakteru zaujmout stavajici ¢i budouci fanousky [9].
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Fotografie na timeline a fotoalba

Na facebookové strance lze sdilet jednu fotografii, ale 1 n¢kolik zaraz. Pti sdileni
fotografii je nutné v§ak pamatovat na to, Ze se na timeline zobrazi pouze nahledy, nikoliv
celé¢ fotky. Vzhledem k tomu, ze pii nahravani fotek nelze vidét finalni rozlozeni
ptispévku, doporucuje se, aby prispévek byl nejprve ulozen jako koncept bez publikovéani.
Tento prispévek je nutné zkontrolovat a az poté, kdy odpovida nasim pozadavkim,
ho zvetejnit [9].

Proklikové piispévky

Existuji dva typy proklikovych prispévkd, tim prvnim je rotujici format oznacovani
jako carousel a jedné nahledové fotografie. Rotujici format umoziuje zobrazit vice
fotografii ¢i videi v jedné fadé. Tento typ prispévkl je vhodny, pokud spolecnost chce
predvést vice produkti naraz a odkazat zakazniky na svij web. Dulezitym parametrem
pro vyuziti tohoto formatu je, ze fotografie musi byt ¢tvercové [9].

Dalsi typ proklikového prispévku je odkaz snahledovou fotografii. Takovy
prispévek obsahuje pouze jednu fotografii a pro jeho vytvoreni je nutné nahrat odkaz
na webové stranky. Facebook ztohoto odkazu naclte automaticky text a pripadné
i fotografie dostupné na webu [9].

Proklikové prispévky se doporucuji tam, kde spoleCnost neni schopna zvetejnit
na Facebooku obsah efektivni formou. Takové piispévky predstavuji pro uzivatele dalsi
Cas navic, je tedy nutné nabidnout relevantni obsah, ktery pro daného uzivatele bude mit

urcitou piidanou hodnotu [9].
Prezentace

Z facebookového rozhrani je mozné vytvofit 1 jednoduchou prezentaci. Takovy
format je vhodnym feSenim pravé pro ty, ktefi neovladaji praci s videoformatem.
Prezentace pak muze byt poskladana ztéch nejlepSich fotek a muze rovnéz ozivit

ptispevky, jez jsou spole¢nosti sdileny [9].

Videoprispévky
Prispévky ve formé videopiispévku patii k nejefektivn€j§imu typu obsahu z hlediska
uzivatelského zaujeti a dosahu, avSak tato ptiprava byva ¢asové narocna. Nicméné Cas

investovany do videopiispévku se jisté€ vyplati. Je dilezité, aby spolecnost video vyuzila

30



nejen pro bézné piispévky, ale zaroveii se vyplati, pokud ho nastavi na stranku misto
uvodni fotografie. Videopfispévek lze také vyuzit v kombinovanych piispévcich typu

canvas [9].
1.9 Utet na Instagramu

K vytvoreni firemniho ucCtu na Instagramu je vyzadovan mezikrok v podobé
osobniho uctu. Takovy ucet je tfeba zaregistrovat prostfednictvim firemniho emailu
¢é1 firemniho telefonniho &isla [9].

Na zacatku je tfeba vytvorit uzivatelské jméno a heslo, ¢imz se vytvoii ucet,
jez bude mit pouze omezené funkce osobniho instagramového profilu, z toho divodu je
tfeba tento profil prevést na profil firemni. Pti prevadéni profilu bude spolecnost vyzvana
k propojeni instagramového profilu s prislusnou facebookovou strankou, kdy je dulezité

doplnit a zkontrolovat kontaktni informace dané spolecnosti [9].
1.9.1 Vytvareni prispévku

Vytvareni pfispévki na Instagramu je mozné pouze z mobilnich aplikaci,
nikoliv vSak ze stolniho pocitace. V soucasné dobé vsak existuje nékolik variant,
jak toto omezeni obejit, Cimz je napiiklad pocitacova aplikace Grambrl [9].

Pokud se spolecnost rozhodne nahrat novou fotografii, mé pred zverejnénim moznost
pridat k dané fotografii rizné efekty a filtry, jez jsou soucasti aplikace. Dale je mozné
pridat popisek, polohu a pfipadné€ oznacit i osoby ¢i jiné spolecnosti. Dulezitym kritériem
zvefejiiovani na této socialni siti jsou tzv. ,hashtagy“, diky kterym si ptispévek mohou
zobrazit rizni uzivatelé. Prispévky v podobé fotografii ¢i videi 1ze nahravat pfimo z dané
knihovny, ¢i potidit zcela nové [9].

Pokud se tedy spolecnost rozhodne nahrat pifispévek, ma moznost nahrat vice
fotografii ¢i videi zaroven, nebot aplikace umoziuje vytvaret az 10 fotek ¢i videi.
Pro zvetejnéni vice fotografii zaraz staci, kdyz si spole¢nost v dané knihovné zvoli
moznost sdileni kolekci. Po zvetfejnéni se takovy pfispévek zobrazi jako fotografie
a pod ni par teCek. V takovém pfipadé je dany uzivatel schopny prepinat mezi témito

fotografiemi v ramci jednoho piispévku [9].

31



Zivé vysilani

Na Instagramu je mozné vyuzit takzvané ,,zivé vysilani“. K takovému vysilani ma
spolecnost pristup pres ikonu pro standardni pfidavani piispévku. Pfi zivém vysilani se
nahofe na obrazovce zobrazuje pocet osob, jez ho pravé sleduji a ve spodni casti
obrazovky se chronologicky fadi komentare danych sledujicich. Tyto komentare jde vSak
vypnout kliknutim na nabidku moznosti u videa [9].

Aby se u pfispévki nezobrazovaly nevhodné ¢i uto¢né komentate, 1ze vyuzit filtr
uto¢nych komentait a filtr kliCovych slov, jez skryje veskeré komentafe obsahujici

vybrana klicova slova [9].

Instagram stories

Tzv. instagram stories neboli pfibéhy predstavuji zptsob, jak na svém profilu sdilet
fotky a videa. Tyto piibehy jsou specifické tim, ze jsou dostupné pouze 24 hodin
od pridani, avSak pouze v pripadé, Ze je spole¢nost neulozi do vybérti na svém uctu [9].

Pfi tvofeni pfibéhu je mozné vyuzit nékolik moznosti jako je napfiklad Boomerang,
Prehravani pozpatku, Handsfree, Superzoom a Fazova animace, coz umoziiuje vytvorit
interaktivni a zajimavy pfispévky pro dané sledujici. U kazdého piispévku je mozné
zobrazit pocet a jména sledujicich, jez si tento pfibéh prehrali [9].

Boomerang umoziuje poridit vice snimku, které se prehravaji dopiedu a zpatky.
Moznost Prehravani pozpatku upravi video nahrané danou spolecnosti tak, ze se bude
prehravat pozpatku. Moznosti Superzoom lze docilit automatického pfiblizeni nahraného
predmétu. Pii Fazové animaci lze poftidit fotografie a poskladat je za sebe takovym
zpusobem, aby se piekryvaly a tim padem tvorily vysledny dojem meéniciho se obrazku

[9].
1.9.2 Instagramové reklamy

Aby bylo mozné instagramové prispévky propagovat, je nutné si ovérit, zda ma
spoleCnost instagramovy ucet propojeny s firemni facebookovou strankou. Pro aspéSnou

reklamu je dalezité zvolit Gicel kampané, okruh uzivatelt, plan dorucovani a format [9].

U Instagramu (stejn€ jako u Facebooku) klesa organicky dosah ptispévka v dusledku

zvySujiciho se poctu uzivatelli a inzerentdl, a z toho divodu je pro dosazeni vétsich
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marketingovych cili tfeba vyuzivat i placenou propagaci, kterou si lze objednat

prostfednictvim stejného systému jako facebookové reklamy [9].

1.10 Dorucovani reklam

To, zda reklama bude uzivateli zobrazena zalezi na naplnéni dvou cilg,

které Facebook uvadi jako svou prioritu. Snahou této socialni sité je pomoc inzerentiim,

osloveni cilovych okruhti uZivateld a dosahnuti marketingovych cili. Naopak také

usiluje, aby ti, jez jsou uzivateli a aplikace a sluzby, méli k dispozici pozitivni a relevantni

prostredi [9].

Facebook

Na Facebooku lze reklamu umistit v ramci Sesti riznych zptsobu, kterymi jsou:

o

Instagram

kanaly — kanal zahrnuje umisténi vybranych pfispévkil na pocitaci,
u mobilnich zafizenich jde o wuzivatele, ktefi Facebook navstévuji
prostfednictvim mobilni aplikace,

skupiny — reklamy se zobrazuji ve facebookovych skupinach,

pravy sloupec — reklamy umisténé do pravého sloupce se zobrazuji pouze
na pocitacich a noteboocich,

rychlé Clanky — jedna se o specialni druh pfispévka, jez jsou ureny pro
vydavatele médii,

instreamova videa — jedna se o video v délce 5 az 15 sekund, jsou umistovany
do delsich videi, na které se uzivatel zrovna diva,

reklama v Marketplace — tyto reklamy se zobrazuji uzivatelim, jez si

Marketplace prohlizeji ve facebookové aplikaci v mobilu [9].

Instagram predstavuje na rozdil od Facebooku pouze dva zpusoby, kam je mozné

reklamu umistit, jedna se o:

o

kanal — reklamy, jez jsou cilené na instagramovy kanal se zobrazi v§em
uzivatelim pfistupujicim na Instagram z pocitaCe, notebooku, mobilu

¢i mobilni aplikace,
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o stories — takové reklamy se zobrazi mezi pfibéhy ostatnich uzivateld,

avSak mohou trvat pouze 15 sekund [9].
1.11 Planovani kampani

Jesté predtim, nez spoleCnost zacne vyuzivat nastaveni piispévku a reklam, méla by
se zamyslet nad marketingovou strategii celé spoleCnosti. Je dulezité vytvorit
marketingovy plan a definovat vizualni identitu, coz se musi projevit ve veskeré online
komunikaci [9].

Pti pripravé online komunikaéni strategie je dulezité, aby si spolecnost uvédomila,
ze se nejedna pouze o narazové, Casove omezené kampan€, nybrz o planovani nepietrzité

komunikace pomoci placenych i neplacenych piispévku [9].

Stanoveni marketingovych cilu

Spolecnost si musi nejprve stanovit cile, kterych ma byt prostrednictvim socialnich
siti dosazeno. Stanoveni téchto cilli umoziuje rychle reagovat pfi optimalizaci kampani
v piipadg, ze vysledky nebudou dostacujici. Pokud by si spole¢nost tyto cile nestanovila,
neméla by moznost méfit uspéch nebo dokazat navratnost investic do socialnich médii
[9].

Pro hodnoceni vykonnosti a ispéchu online marketingu je dulezité méfit:

o navratnost investic do socialnich siti (ROI),
o konverzni pomér —udava kolik oslovenych zakaznikt provedlo zadanou akci,
o zivotni hodnotu zakazniku - vyjadfuje, jak hodnotny bude zakaznik

pro danou spolecnost za urcité casové obdobi [9].

Audit uctu na socialnich sitich
Jedna se o klicovou soucast tvorby marketingového planu a jeho prubézna

aktualizace spocCiva v pravidelnych kontrolach socialnich ucti. Slouzi pro zajisténi

spravného fungovani kazdého z danych profila.
Pro provedeni auditu je nutné:

1) vytvofit pfehlednou tabulku pro zaznamenavani vysledk,
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2) pokusit se na internetu vyhledat informace o dané spolecnosti,
3) ohodnotit profily dané spolecnosti na socialnich sitich,
4) ujistit se, ze vSechny profily odrazeji znacku spolecnosti,

5) navrhnout proces spravy socialnich profilt [9].

Tvorba obsahového plianu a harmonogramu
V obsahovém planu by mély byt zodpoveézeny nasledujici otazky:
o jaké typy obsahu chce spoleCnost zvefejiiovat a propagovat na socialnich
sitich,
o kdo je cilovou skupinou pro jednotlivé typy obsahu,
o jak Casto budé¢ dany obsah zvefejiiovan,

o kdo obsah bude vytvaret a jak bude obsah propagovan [9].

Pro presné data a Casy, ve kterych spole¢nost chce zvetfejnovat piispevky, slouzi
tzv. harmonogram, ktery piedstavuje centralizaci veskerych aktivit do jednoho

dokumentu, jez zaroven obsahuje informace o typu piispévku a kreativité [9].

Aplikace pro planovani obsahu

Pokud ma spolecnost pouze jednu facebookovou stranku a obc¢as piida par fotek
na instagramovy profil, bude stacit, kdyz si své planovani obsahu bude zapisovat
do excelové tabulky. Avsak pokud spolecnost piidava prispévky pravidelné a ve vét§im
mnozstvim, je vhodné zvazit, zda se nevyplati investovat do specializovaného softwaru,
ktery slouzi pro planovani a spravu obsahu. Mezi takové aplikace patii naptiklad

Socialbakers, SocialFlow, Sprout Social ¢i Hootsuite [9].
1.12 Zpusoby cileni

Pro tuspésnou online komunikaci je velmi dalezité védét, jaké moznosti cileni
reklama na socialnich sitich mize nabidnout. Do téchto moznosti patfi:

o kontextové cileni — inzerent si zada, u jakych témat stranek se dana reklama

bude zobrazovat, pokud tedy budeme uvazovat prodejce digitalnich

fotoaparatll, 1ze definovat, aby se zobrazoval pouze u recenzi digitalnich

fotoaparat,
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o

cileni na zajmy — nékteré reklamni sité nabizeji cileni na zajmy uzivateldq,
v takovém piipade lze definovat, aby se napfiklad spolecnost prodavajici
digitalni fotoaparaty zobrazovala pouze uzivatelim, jez maji zajem
v cestovani,

demografické cileni — nékteré produkty lze definovat i ke konkrétni
demografické skuping,

remarketing — pokud uzivatel opusti stranky dané spolecnosti bez toho,
aniz by zakoupil né&jaky produkt, mize ho spoleCnost na zakladé

remarketingu oslovit i v dob€, kdy si zrovna jejich stranky neprohlizi [10].

1.13 Kontrola pusobeni reklamy

Pro kontrolu ptisobeni reklamy a ostatnich prostfedkii marketingové komunikace

se pouziva nékolik raznych postupt, kterymi je:

o

meéfeni stupné€ znamosti,
test znovupoznani,

test vzpomenuti,
inzertni test DELTA,

meéfeni ucinnosti propagace ve vztahu k dosazenému prodeji [3].

Méreni stupné znamosti

Do ukazatelti ucinnosti reklamy patii predevsim stupefi znamosti znacky, vyrobku

nebo vyrobce mezi spotiebiteli. Takové dotazovani lze provadét dvéma zpusoby,

a to predevsim bud na zakladé predlozeni mnemotechnickych pomiicek (naptiklad

firemni hlavicky, obrazku znacky apod.) nebo naopak bez nich [3].

Pokud se spolecnost rozhodne posuzovat znamost na zakladé této metody, musi mit

na zfeteli, ze vysoky stupenn znamosti néjakého produktu jesté nevypovida o tom,

kolik osob dany vyrobek skutecné kupuje ¢i kolik osob je skute¢né potencidlnimi

zakazniky [3].
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Test znovupoznani

Tento test vychazi z principu zjistit, jaké stopy zanechavaji inzeraty v paméti ¢tenaiu.
Tato zapamatovatelnost se povazuje za vhodny ukazatel ucinnosti reklamy
a v propagacnim vyzkumu se prave tento test uplatiiuje dodnes [3].

Hlavnim ukolem daného respondenta je, aby na zéaklade predlozeného originalniho

vytisku Casopisu poznal, ktery inzerat jiz Cetl nebo ptipadné, kterého inzeratu si v§iml [3].

Test vzpomenuti

Tyto testy patii spolecn€ stesty znovupoznani mezi testy pamétové. Test
vzpomenuti v§ak klade na pamét respondenta zna¢né vyssi naroky, nebot’ musi sam
vypraveét o tom, co Cetl, pripadné videl bez toho, aniz by pred o¢ima mél dany propagacni

produkt [3].

Inzertni test DELTA

Jedna se o test, jenz vyuziva prvky z dosud uvedenych metod a pfihlizi k Sir§Sim
souvislostem ucinnosti propagace. Tento test se snazi zjistit Cinitele, kterymi je napadnost
inzeratu v propagacnim poli, jeho pfitazlivost pro ¢tenare, pregnanci znacky, informacni

obsah inzeratu, zapamatovani znacky ¢i textu apod [3].

Méreni ucinnosti propagace ve vztahu k dosazenému prodeji
Tyto druhy testt patii k nejspornéjsim ve vyzkumu propagace, nebot’ prevlada nazor,
ze je vpraxi zcela nemozné izolovat z celého komplexu pusobicich Ciniteld vliv
propagace a vyjadiit ho pfesnym cislem. AvSak i pfesto existuje nékolik metod,
kterymi se tato u€innost mefi, t€mi jsou:
o matematické modely — jedna se o Ciselné vyjadreni trzni situace,
o objednavkové testy — pouzivaji se pifi pfimé propagaci, u hromadnych
sdélovacich prostfedkt a pii méfeni relativni Gi€innosti jednotlivych médii,
o kontrolované experimenty v terénu — jedna se o druh testt, které se snazi
zjistit vliv propagace na dosazeny prodej na zaklade experimentalnich plana

[3].
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1.14 Bariéry pusobeni reklamy

Pokud spolecnost chce, aby jeji reklama byla opravdu Uspésna, je tieba piekonat
nékolik prekazek. K nejCast€j$im problémim patii predev§im Cas a penize, avSak Casovy

faktor hraje mnohdy jesté dulezitéjsi roli nez ten financni [3].

Tabulka 1: Bariéry pii pusobeni reklamy
[Zdroj: 3,s. 179]

V procesu tvorby Ve strukture prijemcu sdéleni | Zamérny odpor prijemce
Nedostatecny rozpocet | Schopnosti Negace

Malo ¢asu Postoje Distance

Nedostatecna validita | Navyky Stabilizace

indikatord Motivy prostiednictvim:

Chybéjici pravidla | Stereotypy a) vztahové skupiny
transformace b) vlastni jistoty
Chybgjici

psychologicka kritéria

vybéru médii

Jako dalsi prekazku Ize uvést napiiklad urCeni ukazatell, jez spoleCnosti poskytnou
pozadované udaje, nebot nikdy nema jistotu, ze metoda, kterou zvolili je spravna
a ze jim prinese takové Udaje, které skutecné€ potiebuje. Dulezity krok predstavuje taktéz

vybér vhodného média, nebot’ nespravny vybér muze piinést dalsi prekazky [3].
1.15 Online socialni média

Online sociadlni média jsou oteviené interaktivni online aplikace, kde uzivatelé
vytvareji a sdileji rizny obsah jako jsou napfiklad vlastni zkuSenosti, zazitky, nazory,
fotografie apod [11].

Ve své praci jsem jiz zminila online socialni sité jako je naptiklad Facebook
a Instagram, avSak chtéla bych predstavit i ostatni online socialni média, kterymi jsou

blogy, diskusni fora a dalsi online komunity [11].
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Blogy

Blog ptedstavuje jednoduchou webovou aplikaci, kde lidé publikuji své osobni
nazory ¢i zkuSenosti a diky tomu na nich vznikaji mens$i i vétsi Ctenarské komunity.
Blogefti ve svych blozich vyjadiuji své nazory a diky tomu s nimi nékteré organizace
v soucasné dobé spolupracuji stejné jako s novinari. Pod danymi ¢lanky, jez bloger
zvefejni, mohou Ctenafi vyjadiit svij komentar a vyvolat tak diskusi [11].

Zalozeni blogu je velmi jednoduché, a z toho divodu své blogy v soucasné dobé ma
i fada celebrit, politikii a dalSich znamych osobnosti. Spole¢nost si muze taktéz zalozit
firemni blog, ktery mize prispét ke zvySeni navstévnosti na jejich webovych strankach

¢i ke zvySeni povédomi o dané znacce [11].

Diskusni fora

Tyto fora predstavuji webové stranky, kde dani uzivatelé diskutuji o rtiznych
tématech. Pro spolecCnosti je predstavuje tato platforma prilezitost k pfimé interakci se
zakazniky a dalSimi skupinami, nebot’ je mozné, aby se dané diskuse tykaly pouze

urcitych produktovych kategorii [11].

Online komunity

Takové komunity byvaji zaméfené na rizné aktivity a cilové skupiny. Mize se tedy
jednat naptiklad o komunitu zaméfenou na sdileni videi (napf. YouTube), komunitu
zaméfenou na sdileni fotografii (napf. Picasa ¢i Pinterest), dale také o komunitu

pro sdileni hudby ¢i herni komunitu (napt. FarmVille) [11].

39



2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato ¢ast diplomové prace bude zaméfena na influencer marketing na socialnich
sitich (zejména tedy na Instagramu, Facebooku ¢i YouTube). Hlavnim cilem této kapitoly
je predstavit soucasnou situaci co se tyCe propagace prostiednictvim influencert,
dale pak zaméfeni na konkrétni sledujici, digitalni agenturu, spoleCnosti vyuzivajici
sluzeb influencert a také na konkrétni influencery, jez jsou dilezitym zakladem tohoto

celého tématu.

Na nasledujicim obrazku €. 6 1ze vidét skupiny, které podrobim analyze. Prijemce
predstavuje konkrétni sledujict, spolecnost predstavuje ty,
ktefi pro propagaci svych produkti influencery vyuzivaji a influencer predstavuje ty,
jez své zkusenosti a nazory praveé zminénym piijemcum piedaji. Na obrazku Ize také vidét
skupinu oznaCenou jako Agentura — tato skupina predstavuje digitdlni agentury
pomahajici spoleCnostem s oslovenim danych influenceri. Zatimco influencer,
spoleCnost a pfijemce jsou vzdy soucasti této formy propagace, agentura do ni vstupuje

pouze v ptipadech, ze se pro ni spole¢nost vyhledavajici influencery rozhodne.

Agentura

Obrazek 6: Rozdéleni analyzovanych skupin
[vlastni zpracovani]
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V ramci analyz provedu pruzkum v oblasti pfijemcu (tzn. sledujicich), spolecnosti,
agentur a influencert. Pro priazkum oblasti pfijemct vyuziji formu dotaznikového Setfent,
kterou sméfuji na sledujici danych influencerd pravé na téchto socialnich sitich.
Prostrednictvim tohoto Setfeni se pokusim zjistit, co sledujici oceni nejvice a co jim
naopak v této oblasti vadi. Nasledné pak na zakladé ziskanych odpovédi z dotazniku
provedu test hypotéz.

Dalsi Cast analyzy vénuji prazkumu oblasti spoleCnosti, agentury a influencert,
kde vyuziji informace ziskané zrozhovorti s konkrétnimi skupinami. Ve své praci
se zamé&fim na digitalni agenturu, jez se influencer marketingem zabyva a zobrazuje tak
pohled na vybrané téma zjiného uthlu. Na tuto Cast navazuje nazor a pohled dvou
spolecnosti vyuzivajicich influencerti pro propagaci jejich produkti. Posledni ¢ast je
pak vé€novana konkrétnim influencerim vystupujicim na socialnich sitich.

Provedené analyzy u jednotlivych skupin lze vidét na obrazku €. 7.

Dotaznikové Setreni Bashious it
(testovani hypotéz) y y
I I
Vystup Vystup Vystup
prijemce agentura influencer

Vystup za vSechny uéastniky

Obrizek 7: Schéma provedenych analyz
[vlastni zpracovani ve spolupraci s Ing. Pavlem Mrackem, Ph.D. ]

Analyza v mé diplomové praci bude ponékud rozsdhlejsi, nebot jsem se snazila
do své prace zakomponovat pohledy vSech riznych stran na téma influencer marketingu
a ziskat tak velké mnozstvi zajimavych informaci, jez mohou byt pfinosem pro

tuto konkrétni oblast.
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2.1 Prijemce

Prvni Cast analyzy zaméfim na konkrétni sledujici (tj. pfijemce) a zpracuji ji

prostfednictvim dotaznikového Setieni.
2.1.1 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setieni bylo zvoleno z divodu, ze je diky nému mozné ziskat potiebné
informace za velmi kratky ¢asovy horizont, pfedstavuje minimum naklada a dokaze se

behem kratké chvile dostat mezi velky pocet osob.

Dany dotaznik je polozen tak, aby kazda otazka byla pochopitelnd a srozumitelna,
aby jeho vyplnéni bylo pro dané respondenty snadné a jednoznacné a nedochazelo
tak k nejasnostem a chybnym odpoveédim.

Pro jasngjsi vysledky byl dotaznik zameéfen na sledujici riznych influencert
na socialnich sitich, a z toho diivodu byl umistén na socialni siti Facebook, kde byl pfimo
vlozen do skupin sndzvem  YouTubeii CZ/SK (17000 sleduyjicich),
Online marketing — vymeéna zkuSenosti, diskuze, trendy (3 900 sledujicich). Respondenti

byli velmi napomocni a aktivné reagovali na veSkeré uvedené otazky.

Dany dotaznik obsahuje kratky uvod a predstaveni respondentovi, ¢eho se tyka,
pro jaké ucely slouzi dané vysledky a co je hlavnim cilem dotazniku. V dotazniku je
obsazeno 25 otazek, a to bud s vybérem jedné odpovédi, s vybérem dvou odpovédi
¢i prostorem pro vyjadreni nazoru daného respondenta. Dotaznik byl zodpoveézen 107
respondenty, z ¢ehoZ bylo 90 Zen a 17 muzi. Jednotlivé otazky nejsou rozliSovany podle
pohlavi a jsou zpracovany souhrnn€, nebot ma prace je zaméfena na cilovou skupinu

jakozto sledujici a uzivatele socialnich siti, a nerozlisuje rozdil mezi zeny a muzi.

Rozbor otazek

1. Které socidlni sité vyuzivate?
Cilem této otazky je zjistit, jaké socialni sit€é respondenti vyuzivaji nejvice a kazdy
z respondentti mohl zvolit maximalné dvé odpoveédi.

Nejvice vyuzivanou socialni siti u respondenti zodpovidajici dany dotaznik

je Facebook, tuto moznost zvolilo celkem 101 osob. Na druhém misté byl nejCastéji
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zvolen Instagram, ktery vybralo celkem 92 respondentt. Z uvedenych aplikaci pouziva
pouze 17 respondentt aplikaci Snapchat, coz se dalo ocekavat, nebot’ v soucasné dobé
tato aplikace postupné zanika. Naopak 11 respondentd uvedlo jesté jiné socialni sité,

kterymi je napiiklad TikTok, Pinterest a Twitter.

Celkové odpovédi

120
101

100 92

80 B Instagram
80 EFacebook
60 B YouTube
40 Snapchat

Wiiné

20 17 1 yme

0 o

Graf 1: Nejvice pouzivané socialni sité
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

2. Sledujete néjaké influencery?
Cilem této otazky je zjistit, zda dani respondenti sleduji influencery nebo zda se tomuto
tématu vyhybaji.

Vétsina respondentt, coz tvoii 88,8 %, uvedla, Ze influencery sleduje.

Celkové odpovédi
11,2%

X

=ano " ne

Graf 2: Sledovanost influenceru
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]
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3. Jakou oblast u influenceru sledujete nejcastéji?
Cilem této otazky bylo zjistit, co respondenty u influencerd zajima nejvice. Opét mohli
zvolit maximalné dvé moznosti.

Z celkového poctu uvedlo celkem 42 respondentti oblast cestovani, hned za nim
modu, cviceni a sport a zdravou stravu. 11 respondentd uvedlo, ze influencery nesleduji,

a tedy nemaji ani oblast, kterou by u nich sledovali.

Celkové odpovédi
L

40 B moéda

42
38
35 B kosmetika
30 28 29 @ cviceni / sport
25 24 zdrava strava
20 16 @ cestovani
15 11 @ pocitacové hry
10 zadnou - nesleduji je
I Wjiné
0

Graf 3: Sledované oblasti u influenceru

W

[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]
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4. Sledujete spiSe muze nebo zeny jako influencery?

Na zakladé nize uvedeného grafu lze fict, ze vétSina respondentl sleduje spiSe zeny,
opét se jedna o ocekavany vysledek, nebot’ na tento dotaznik odpoveédéla vétsi Cast zen

nez muzu.

Celkové odpovédi
3,7%

. 10,4 %

\ 33,6 %

= muze = spiSe muze = Zeny - spiSe zeny = jak kdy = pual na pal nikoho

Graf 4: Sledovanost dle pohlavi
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

5. Sledujete spise vice influenceru nebo mate pouze par, kterym se vénujete?

Celkem 53,3 % respondenti uvedlo, ze sleduje pouze par oblibenych influencerq,

dale pak 29,9 % uvedlo, Ze sleduje spise vice influencera.

Ja sama bych se osobné pfiklonila k respondentiim, jez se rozhodli pouze pro par

influencert, nebot’ ja sama mam par oblibenych, které dlouhodobé¢ sleduji.
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Celkové odpovédi
4,7% 12,1%

gy

= sleduji vice influencera

= sleduji pouze par oblibenych influencera

= sleduji kohokoliv, na koho narazim
nesleduji viabec

Graf 5: Sledovanost vice ¢i méné influenceru
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

6. Sledujete je pravidelné nebo jen ob¢as?

Na nize uvedeném grafu muzeme vidét, ze 40,2 % respondenti uvedlo, ze dané
influencery sleduje pravidelng, coz opét neni n&jak neocekavané, nebot’ na socialnich
sitich, jez kazdy z nas navstévuje n€kolikrat denn€, 1ze dané piispévky, videa ¢i vyjadieni
jednotlivych influencerti vidét neustale — radi se totiz dle postupné dle Casu pridani,

tim padem nejnové)si prispeévky jsou nahote a ty starsi pak postupné pod nimi.

Celkové odpovédi

7,5%

o
i

= pravidelné = obCas = spiSe obcCas - jak kdy = zcela vyjimecné = nikdy

Graf 6: Jak ¢asto respondenti sleduji influencery
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]



7. Kde nejcastéji své oblibené influencery sledujete?

U této otazky mohli respondenti zvolit opét maximalné dvé moznosti. I pfesto,
ze jako nejvice vyuzivanou socidlni sit’ zvolili respondenti u vySe uvedené otazky
Facebook, tak influencery naopak nejvice sleduji na Instagramu, coz zvolilo
celkem 84 respondentt a na YouTube, coz zvolilo 46 respondentt. Tento vysledek mé

nijak neptekvapil, nebot' influencefi ke své propagaci vyuzivaji pravé Instagram a

YouTube ze vSech moznosti nejvice.
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40
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Celkové odpovédi
84

46
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B Facebook
@ Instagram
@ YouTube
Blogy
@ nikde - nesleduji je
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Graf 7: Na kterych socidlnich sitich respondenti influencery sleduji

[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

8. Sledujete spiSe ceské nebo zahranic¢ni influencery?

VétSina respondentl, coz tvori 51,4 %, uvedla, Ze sleduje spiSe Ceské influencery.

Dale pak 29 % respondentt uvedlo, ze sleduje Ceské i zahrani¢ni. Z danych respondentt

pouhych 8,4 % influencery nesleduje viubec.

Ani tato odpovéd mé piili§ nepiekvapila, nebot ke sledovani zahrani¢nich
influencert je potieba rozumét cizim jazykim. I pro mé je jednodussi sledovat Ceské
influencery, kterym rozumim kazdé slovo. Avsak je mi jasné, Ze jsou osoby, které radéji

upfednostni zahrani¢ni influencery, nebot' dle mého nazoru je zahrani¢ni influencer

marketing na zcela odliSné urovni nez ten cesky.
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Celkové odpovédi

8,4%

= ¢eské = zahrani¢ni = ¢eské i zahrani¢ni nastejno - nesleduji vibec

Graf 8: Cesti x zahrani¢ni influencefi
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

9. Sledujete spiSe influencery s vice ¢i méné sledujicimi?
Z nize uvedeného grafu lze fict, ze z respondentd odpovidajicich na dany dotaznik je
celkem 327 %, kterym je jedno, zda influencer ma vice ¢i méné€ sledujicich.
Pro influencery s vice sledujicimi se rozhodlo celkem 12,1 % respondentl, naopak

pro influencery s mén¢ sledujicimi se rozhodlo 2,8 % respondentt.

Celkové odpovédi

,o§

= § vice sledujicimi = spiSe s vice = § méné sledujicimi
spiSe s mén¢ = jak kdy = je mi to jedno
nesleduji je

Graf 9: Sledovanost na zakladé poctu sledujicich
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]



10. Proc¢ influencery sledujete?

Na nize uvedeném grafu muzeme vidét, ze 43 % respondentl sleduje influencery kvuli
inspiraci, dale pak 27,1 % z divodu, Ze je to bavi. Pouze 2,8 % respondentii uvedlo,
ze je sleduje proto, aby se dozvédélo o novinkach urcité znacky. Respondenti uvedli
i moznost ,jiné“, kde uvedli, ze je sleduji pravé proto, ze sdileji radosti 1 starosti,
jez jsou podobné radostem a starostem sledujiciho, a také z divodu, ze se chtéji naucit

néco noveho.

Celkové odpovédi
4,7%

—

2,8%

= bavi mé to = chci se inspirovat
= chci védét o novinkach urcité znacky - ze zvédavosti
= z nudy = nesleduji je

jiné

Graf 10: Duvod sledovani influenceru
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

11. Inspirujete se influencery nebo je pouze sledujete?

Jak 1ze vidét na grafu €. 11, nelze jednoznacné fict, zda se respondenti danymi influencery
inspiruji nebo je pouze sleduji, nebot” celkem 49,5 % uvedlo moznost ,jak kdy*. AvSak

moznost ,inspiruji se“ zvolilo 24,3 % respondenti, naopak moznost ,,pouze sleduji*

uvedlo 15,9 %.
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Celkové odpovédi

10,3%

= pouze sleduji = inspiruji se = jak kdy - neinspiruji se, nesleduji je

Graf 11: Vybér mezi pouhou sledovanosti ¢i navic i inspiraci
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

12. Pokud influencer doporucdi néjaky produkt, date na jeho doporuceni?

Ze vsech respondentd uvedlo 64,5 % moznost, Ze spiSe da na doporuceni influencera

nez neda. Naopak pouhych 7,5 % uvedlo, ze na doporuceni neda.

Celkové odpovédi
2,8%

= ano = spiSe ano

= ne spiSe ne

= jak kdy = nikdy - nevéfim jim
nesleduji je

Graf 12: Rozhodnuti na zakladé doporuceni influencera
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]
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13. Pokud influencer nahraje video, dokoukate ho celé?

Z nize uvedenych vysledku lze fict, Ze respondenti spiSe video dokoukaji — uvedlo
to 43 % respondenti. Video nedokouka ¢i spiSe nedokouka pouze 16,8 %, coz z pohledu
influencerti hodnotim velmi kladné, nebot’ tato odpoveéd nepfedstavuje ani dvacet procent
osob. Je vSak ziejmé, ze vzdy zalezi na tom, ¢eho se dané video tyka. Pokud influencer

zvoli zajimavé téma, lze oCekavat, ze bude mit vétsi sledovanost.

Celkové odpovédi

l7,5%

0,9%

= ano, dokoukam = spiSe ano ne, nedokoukam
spiSe ne = jak kdy = zalezi ¢eho se tyka
nikdy

Graf 13: Zhlédnuti videa
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

14. Pokud influencer prida prispévek, prectete ho cely?
Celkem 43 % respondentl zvolilo moznost, Ze prispévek piecte Ci spiSe precte cely,
naopak 17,7 % zvolilo variantu, ze ho nedocte ¢i spiSe nedocte. Opét vSak zalezi na tom,
ceho se dany prispévek tyka a plati, ze pokud influencer zvoli zajimavé téma, 1ze o¢ekavat

veEtsi uspesnost.
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Celkové odpovédi

8,4%

= ano = spiSe ano = ne - spiSe ne = jak kdy = zalezi ¢eho se tyka nikdy

Graf 14: Precteni/zhlédnuti pFispévku
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

15. Oznacujete prispévky influenceru (¢i jejich videa) tlacitkem To se mi libi?
Ze vSech respondentt uvedlo celkem 45,8 %, ze ptispévky (¢i videa) oznacuje tlacitkem
,,Tosemi libi“. Avsak celkem 36,5 % respondentti na ptispévky timto tlaCitkem nereaguje
témer viabec. Tento vysledek mé prekvapil, nebot jsem ocekavala, ze pokud nékdo
néjakého influencera sleduje, oznacuje timto tlaCitkem pfispévky, jez se mu libi.
V soucasné dobé¢ se vSak nejspis vyskytuje situace takova, ze sledujici ptispévek sice vidi,

ale nereaguje na n¢j zpetnou vazbou.

Celkové odpovédi
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Graf 15: Oznacdovani prispévku tlacitkem ,,To se mi libi"
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]



16. Prispivate influencerim vlastnim nazorem do komentaru?
VétSina respondenttl, coz tvoii 81,3 % uvedla, ze vlastnim nazorem do komentaia
nepfispiva vibec nebo témér vibec.

Z nize uvedeného grafu lze tedy fict, ze respondenti nepovazuji za dulezité vyjadrit
svlj nazor pod prispévek influencera, coz je ale jisté Skoda, nebot influencer ne vzdy

muze ziskat zpétnou vazbu.

Celkové odpovédi

=ano =spiSeano =ne - spiSene =jakkdy = nikdy

Graf 16: Vlozeni komentife pod prispévek influencera
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]
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17. Zucastinujete se soutézi, které influencer porada?
Témér 16 % respondentd zvolilo moznost, Ze se soutézi spiSe zacastiuje. 17,8 %
pak zvolilo, ze se soutéze zucastni dle toho, o co se soutézi. Zcela vyjimecné se zucastiuje

pouhych 9.4 % z danych respondentti. Naopak 57 % odpovidajicich se soutézi spise

nezucastiuje.
Celkové odpovédi
27,1% "
\ 10,3% /
= ano = spiSe ano
ne spiSe ne
= jak kdy - zalezi o co se soutézi = zcela vyjimecné
nikdy

Graf 17: Ulast v soutéZi
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

18. Pokud influencer prida prispévek, ktery je oznacen jako sponzorovany, co
si 0 tom myslite?

Celkem 49,5 % respondentti povaZzuje sponzorovany piispévek stejné jako kazdy jiny,
tedy ptispévek zhlédne a pripadné i produkt vyzkousi. Pouhych 6,5 % ptispévek ignoruje
a nevénuje jim pozornost. Moznost ,,jiné* zvolilo 7,5 % respondentd a uvedli moznost,
ze takové prispevky nesleduji nikdy, nebot’ je povazuji za bezpredmétné — dle jejich
nazoru jim nejde o kvalitu produktu, nybrz pouze o vydélani penéz. Dal§i respondent
vsak uvedl, Ze si jeho kvalitu pro jistotu ovéfi jeste€ u jinych zdroju, a poté se piipadné

rozhodne pro koupi.

54



Celkové odpovédi

35,5% ‘.

= beru to jako kazdy jiny prispévek - nerozliSuji je

= takové prispévky ignoruji

= zhlédnu produkt a pripadné ho i vyzkouSim
pouze to zhlédnu, dal se tim nezabyvam

= jiné

Graf 18: Nazor na sponzorovany prispévek
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

19. Dokaze Vas influencer ovlivnit i pres to, Ze je za to, co propaguje, finan¢né
ohodnocen?

Ze vSech respondentd uvedlo pouze 46,7 %, zZe je influencer dokaze ovlivnit i pfes to,

Ze je za to finan¢né€ ohodnocen. 43 % uvedlo, Ze je spiSe neovlivni nebo viibec neovlivni.

Pouhych 3,8 % uvedlo, ze je influencer neovlivni nikdy, nebot’ jim neveéfi.

Celkové odpovédi

3,8%

N

= ano = spiSe ano = ne - spiSe ne = nikdy, nevérim jim = nesleduji je

Graf 19: Vliv influencera
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]
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20. Pokud influencer propaguje néjaky produkt, co Vas priméje k jeho
vyzkouSeni?

Témeér 30 % respondentt uvedlo, Ze je ke koupi propagovaného produktu piiméje kvalita,

22,4 % pak uvedlo moznost ,,doporuceni®. Naopak propagovany produkt na zakladé

propagace influencera nezakoupi 25,2 % respondenti. V moznosti ,,jiné“ respondenti

uvedli divody jako napfiklad originalita, zajem o dany produkt, zda se jedna o pfirodni

produkt apod.

Celkové odpovédi

3,7%

es

= cena = kvalita = doporudeni -znacka =trend =nic jiné

Graf 20: Divod k vyzkousSeni propagovaného produktu
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

21. Jaky mate nazor na influencer marketing (neboli propagaci prostiednictvim
socialnich siti)?

Tato otazka nebyla omezena vybérem moznosti, kazdy z respondentti mohl uvést pfimo
svij konkrétni nazor.

Respondenti uvedli velmi zajimavé odpoveédi, avSak vybrala jsem pouze nekolik,
jez mi piisly nejzajimaveéjsi.

Respondenti uvedli, ze influencer marketing povazuji za dobry tah, jak se dostat
k lidem, pfedat jim své rady, tipy a zkuSenosti. Dale uvedli, ze pokud si influencer dobie
vybira, s kym bude spolupracovat, tak je to skvély zpisob na zviditelnéni spolecnosti

a ziskani zakazniku.
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Dalsim nazorem respondent uvedl, Ze je pro n¢j dilezité, pokud influencer propaguje
prave to, co ho vystihuje — jako ptiklad uvedl, ze pokud moédni influencer propaguje
oblibené znacky, povazuje influencer marketing za diveéryhodny, avsak pokud naptiklad
sportovkyné propaguje ¢okoladu, to uz pro respondenta na divéryhodnosti rozhodné
ztraci. Dalsi respondent uvedl, ze v dnesni dobé je to velice dobra a snadna véc,

nebot’ lidé maji ptistup k internetu a jsou tak snadnéji ovlivnitelni.

Pro dané respondenty je rovnez dilezité, aby sledované profily nebyly plné reklam,
ale prolinaly se 1 s pfispévky nesponzorovanymi. Co se ty¢e mnozstvi sponzorovanych

prispévka, mohli bychom vyuzit ptislovi ,,¢eho je moc, toho je prilis®.

22. Pokud byste mohl/a néco doporudit influencerum (napfiklad jak udélat
jejich profil zajimavéjSim, na co se vice zamérit), co by to bylo?
Opét se jednd o otazku, kde nebyl vybér z moznosti, ale byl poskytnut prostor

pro vyjadreni vlastniho nézoru.

Vétsina respondentt se shodla na tom, ze by influencer nemél sdilet pouze ty silné
stranky, ale 1 ty slabsi. Dal§i nazor, ktery respondenti uvedli je, ze by m¢li sdilet 1 néco
ze svého soukromi, aby se na jejich profilech nezobrazovaly pouze reklamy raznych
produktu stale dokola. Respondent také jako doporuceni uvedl, Ze by se influencefi méli
snazit o to, aby jejich kontent byl pfinosny i pro néjakou cast populace, a ne pouze
pro jejich vlastni ucty.

Respondenti také uvadi, ze by si influencer mél vybirat podle svého gusta, které
reklamy piijme a které se k nému hodi, v zadném piipadé by nemeéli pfiyjmout kazdou
reklamu, jez jim je nabidnuta. Pro respondenty jsou nejzajimavéjsi takové profily
influencert, kde ukazuji, Ze i influencefi jsou obycCejni lidé, ktefi maji obycCejné Zivoty
s riznymi radostmi, ale i strastmi.

Posledni doporuceni respondentt, které bych chtéla zminit je, aby byli influencefi

upfimni, pfirozeni a vénovali se komunikaci se svymi sledujicimi/fanousky.
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23. Je jesté néco, co byste chtél/a doplnit?
Jedna se o otazku, kde respondenti mohli opét vyjadfit svijj vlastni nazor.

Zde se objevil nazor, ze je pro sledujici pfinosny pouze takovy profil influencera,
kterému nejde pouze o zisk, ale také o to, ze chce opravdu predat néjakou svou zkusenost
¢i radu. Respondent ale uvedl 1 to, ze pokud je az moc propagace napiiklad ve videu,

tak mu spise znaCku znechuti, nez aby mél potrebu ji vyzkouset.

24. Jste muz x Zena?

Dany dotaznik zodpovédélo 90 Zzen a 17 muzi.

Celkové odpovédi
15,9%

"muz *zena

Graf 21: Pohlavi respondenta
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

25. Kolik Vam je let?
Dany dotaznik vyplnilo nejvice respondentd v rozmezi 21 az 30 let, tvori celkem 65,4 %.
20,6 % respondentti je ve véku 16 az 20 let. Dotaznik nezodpovédél nikdo, komu by bylo
vice nez 51 let, avSak objevili se dva respondenti ve vékové kategorii 41 az 50 let, coz 1ze

vidét na grafu €. 22.
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Celkové odpovédi
1,9%

8,4 %‘

=10--15 =16-20 =21-30 =-31-45 =41-50 =51 avice

Graf 22: Vék respondenta
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

2.2 Testovani pomoci hypotéz
V mé diplomové praci provedu testovani hypotéz dle testu Pearsonova rozdéleni.
2.2.1 Sledovanost influenceru dle pohlavi

Jako prvni jsem testovala otazku, zda respondenti sleduji spiSe influencerky (zeny)
¢i influencery (muze). Byla stanovena hypotéza, ze respondenti sleduji spiSe zeny

nez muze.
2.2.1.1 Vypocet hypotézy

Nasledné provedu vypocet hypotézy pro prvni otazku.
1. Stanoveni hypotézy
Ho: pocty odpovédi variant se nelisi

H;i: pocty odpovédi variant se 1isi
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2. Test kritéria
Zpusob vypoctu hodnot do tabulky:
Otazka: Sledujete spiSe muze nebo zeny jako influencery?
MUZE - 3,7 %
SPISE MUZE - 4,7 %
ZENY - 22,4 %
SPISE ZENY - 33,6 %
JAK KDY -9,3 %
PUL NA PUL - 15,9 %
NIKOHO - 10,4 %

Celkem odpovédélo 107 respondentt, coz predstavuje 100 %.

3,7%

fi = o5y 107 => f; = 3,959
fo = =107 => f, = 5,029
fi = 222107 => f; = 23,968
fo = 222107 => f, = 35,952
fs = 222107 => f; = 9,951
fo= 122107 => fg = 17,013
fr= T52:107 => f, = 11,128

ft1234567 = - => ft1234567 = 15,3

rrrrr
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Tabulka 2: Cetnosti pro vypocet hypotézy 2.2.1
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

MUZE | SPISE | ZENY | SPISE | JAK | PUL NA | NIKOHO

MUZE ZENY | KDY | PUL
Zjisténé 3959 | 5,029 | 23,968 | 35,952 (9,951 | 17,013 11,128
cetnosti fj

Teoretické | 15,3 15,3 15,3 15,3 15,3 15,3 15,3

cetnosti ft;

(- ft)?
x% = ;—ftj

X2 = (3,959 — 15,3)? (5,029 — 15,3)? (23,968 — 15,3)? (35,952 — 15,3)?
- 15,3 15,3 15,3 15,3

(9,951 — 15,3)? n (17,013 — 15,3)? n (11,128 — 15,3)?
15,3 15,3 15,3

x?2 =841 +6,89 +491+ 27,88 + 1,87 + 0,19 + 1,14
x? = 51,29

3. Hladina vyznamnosti a vypocet kritického bodu
a=0,05
W,= {x%:x2>x_,(r—1} ;r=7
X095(6) = 12,59

x2 > x0,95(6) => 51,29 > 12,59

Prijimdame tedy H.

Vysledek testu je takovy, ze se poCty odpovédi lisi. Na zakladé této hypotézy je mozné
fict, ze respondenti maji tendenci sledovat spise influencerky (zeny) nez influencery

(muze).
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2.2.2 Vliv influenceru

Jako druhou jsem testovala otazku, zda influencefi dokézou ovlivnit sledujici

1 pfes to, ze jsou za to, co propaguji, financné ohodnoceni. Byla stanovena hypotéza,

ze influencefi dokazi ovlivnit své sledujici i pfes to, ze jsou za to, co propaguji, financné

ohodnoceni.

2.2.2.1 Vypocet hypotézy

V nasledujici ¢asti provedu vypocet hypotézy pro druhou otazku.

1. Stanoveni hypotézy
Ho: pocty odpovédi variant se nelisi
Hi: pocty odpovédi variant se 1isi
2. Test kritéria

Zpusob vypoctu hodnot do tabulky:

Otazka: Dokéze Vas influencer ovlivnit 1 pfes to, ze je za to, co propaguje, financné

ohodnocen?

DOKAZE — 46,7 % (do této kategorie jsem zafadila moznost ano a spise ano)

NEDOKAZE — 53,3 % (do této kategorie jsem zafadila moznosti jako ne, spie ne,

nikdy a nesleduji je)

Celkem odpovédélo 107 respondentt, coz predstavuje 100 %.

fi = 52107 => f; = 49,969
f = 222107 => f, = 57,031
107

ftiz ==-=>fti; = 53,5

Tabulka 3: Cetnosti pro vypocet hypotézy 2.2.2
[vlastni zpracovani dle vlastniho vyzkumu]

PRAVIDELNE NEPRAVIDELNE
Zjisténé Eetnosti fj 49,969 57,031
Teoretické Cetnosti ftj 53,5 53,5
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xz:i ft)z

(49,969 — 5&5)2+_(51031 — 53,5)2
- 53,5 53,5

x2 =023 +0,23

x? =0,46
3. Hladina vyznamnosti a vypocet kritického bodu

a=0,05

W, = {x%:x?2>x_,(r— 1} ;r=

X095(1) = 3,841

x? < x905(1) => 0,46 < 3,841
Prijimdame tedy Ho.
Na zakladé vysledku testu lze fict, Ze se pocty odpoveédi variant pfili§ nelisi, a tim padem
muzeme usoudit, Zze polovinu respondenti dokaze influencer ovlivnit i pfes to, ze je

za to, co propaguje, financné ohodnocen, a naopak druhou polovinu ovlivnit nedokéze.
2.3 Spolecnost

Spolecnosti hraji v influencer marketingu tu nejpodstatnéjsi roli, nebot’ pravé oni
jsou ty, ktefi influencery vyuzivaji ke svému zviditelnéni a poskytuji jim produkty
k propagaci.

Do své prace zahrnu tfi spolecnosti, a to konkrétné spolecnost Coca-Cola, Emco
a spoleCnost Drogerie ZDE. Komunikace se spolecnostmi, v€etné zaslani pozadovanych
otazek, probihala formou e-mailu.

Vyse zminéné spoleCnosti jsem si vybrala z divodu, ze se navzajem lisi nejen
sortimentem, ale také velikosti a znamosti. Spolecnost Coca-Cola je ze vSech zminénych
nejznaméjsi, ato i ve svete, s jejimi reklamy se muzeme setkat témer kdekoliv. Spolecnost
Emco je v soucasné dob¢ sice znama, nebot’ se zametuje na produkty zdravého zivotniho
stylu, jez spousta z nas jisté oceni, avSak ve srovnani se spolecnosti Coca-Cola je jeji

znamost o néco mensi. Tyto dvé spolecnosti jsem se rozhodla porovnat se spolecnosti,
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ktera je naopak velmi malo znama4, a kterou jsem 1 ja osobné objevila pouze pres socialni

sit€ prostfednictvim influencerky.
2.3.1 Predstaveni spole¢nosti

V této kapitole stru¢né predstavim spoleCnosti, jez jsem do své diplomové prace

zafadila.
Coca Cola

Spolecnost Coca Cola predstavuje nejvetsiho vyrobce napoju na sveté, jez svym
spotrebitelim nabizi vice nez 500 znacek perlivych i neperlivych napoji. Neustale se
snazi vyvijet a vylepSovat své portfolio (napf. snizeni cukru v napojich, uvadéni
inovativnich vyrobka na trh apod.). Spole¢nost vyuziva Twitter, Facebook, Instagram

a LinkedIn [12].

Internetové stranky spoleCnosti jsou dle mého nazoru velmi dobfe propracované
a predevs§im prehledné. Na téchto strankach najdeme predstaveni spole¢nosti, znacek
a sortimentu, tiskové zpravy, kontakty, ale pfedevS§im i1 informace o probihajicich

soutézich viz obrazek ¢. 8 [12].

COCA-COLA CESKA REPUBLIKA

HLAVNI STRANA

ONAs

©.d O PREMIOVE
S8 POMOCNIKY
DO KUCHYNE

NASE ZNACKY

TISKOVE ZPRAVY

KONTAKT

VYHRAJ STYLOVEHO POMOCNIKA DO
KUCHYNE

Ml SOUTEZ PROBIHA OD 15. 2. DO 18. 4. 2021.

Obrizek 8: VystiiZek z webové stranky Coca-Cola Ceska republika
[Zdroj: 12]

Facebookova stranka Coca-Cola CR ma 105 miliond sledujicich. Na této strance jsou
sdileny informace o nadchazejicich udalostech vcetné videi z téchto akci, ziva vysilani,
informace o produktech, ale také plno fotografii, kde miZzeme vidét i spoluprace s danymi

influencery [13].

64



Certoty

Coca-Cola
(/)

@cocacolaczechrepublic

Hlavni stranka

Informace e Tosemilibi  Sdilet Blokovat stranku ~ «+« ° Poslat zpravu

Udalosti
Fotk -
Fotky Y Komunita Zobrazit vie
Obchady W 105427 487 lidem se to libi
Zivé 2\ 105 427 645 lidi to sleduje
Videa
Informace Zobrazit vie
Prispévky
R, 283015801
Komunita
\’D) Kontaktovat Coca-Cola na Messengeru
+ @& www.coca-cola.cz
3 Jidlo a ndpoje

AN i

Obrazek 9: Vystrizek z facebookové stranky Coca-Cola CZ
[Zdroj: 13]

Instagramovy ucet Coca-Cola pro Ceskou a Slovenskou republiku m4 na Instagramu
55 tisic sledujicich. Opét jsou zde sdileny razné fotografie napoji a loga, informace
o nadchazejicich udalostech, jako jsou napfiklad v soucasné dobé online koncerty,
tzv. ,live cooking show", kde v zivém vysilani vafi S§éfkuchaf s néjakou znamou
osobnosti apod. Pokud na tomto uctu zajedeme o néco nize (tj. vice do minulosti) najdeme
zde taktéz videa z koncertd, ale také fotografie influencerd, se kterymi tato spole¢nost
spolupracuje. Momentalné nejpouzivan€j§imi hashtagy jsou #spoluchutnanejlepe

a #darujmese [14].
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cocacolaczsk ®

Prispévky (740) Sledujici (55,3tis.) Sleduji (10071)

Coca-Cola Cesko a Slovensko
Sleduj live cooking show v sobotu 27.2. v 18:00h. #spoluchutnanejlepe @mariacirova

& @marekpavala

90200

#podokny Online kon... Comic Con Nominace Ceny Andél LOCO

i PRISPEVKY

29.5.2021

moderuje

EWA FARNA

Obrizek 10: Vystrizek z instagramového uctu Coca-Cola CZ a SK
[Zdroj: 14]

Emco

Emco je Ceska spolecnost, jez se specializuje na vyrobu miisli ceredlii. Byla zalozena
v roce 1990 a v pocatcich se nejprve vénovala dovozu a vyvozu riznych potravinaiskych
vyrobku, pozdéji vSak zacala vyrabét své produkty [15].

Mezi ctyfi oblasti, ve kterych na sobé spoleCnost chce usilovné pracovat,
patii prinaSet zdravéj§i vyrobky, prejit na plné€ recyklovatelné obaly, motivovat déti
ke sportu a spravné pecovat o pudu, kde roste oves, jez je vyuzivan pro vyrobu [15].

Internetové stranky spolecnosti jsou velmi prehledné, jednoduché a dle mého nazoru
1 dostacujici, nebot’ kazdy, kdo navstivi tyto stranky bez problému zjisti o spolecnosti
¢i produktech to, co zrovna pozaduje. Na strankach je uvedeno vse, co se tyCe historie,
distribuovanych znacek ¢i udrzitelnosti. Najdeme zde také inspiraci receptd pro snidan€,
hlavni chody a dezerty. Nechybi vSak ani e-shop, kde mizeme najit konkrétni vyrobky

spoleCnosti Emco, ale taktéz i vyrobky ze svéta [15].
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Obriazek 11: Vystrizek z webové stranky spolecnosti Emco
[Zdroj: 15]
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Facebookovou stranku Emco cerealie sleduje 28 tisic lidi. Na strance mizeme najit
aktualni informace o novych produktech, recyklovatelnych obalech ¢i soutézich. Objevuji
se taktéz prispévky, kde jsou dani sledujici vyzvani k zodpovézeni otazek tykajici se
napiiklad jejich nejoblibenéjsi prichuté ovesné kase apod., coz je dle mého nazoru velmi

dobrym tahem, jak zapojit a udrzet pozornost danych sledujicich [16].

Emco ceredlie

@EmcoCerealie

Hlavni stranka

Prispévky
Hodnoceni i Tosemilibi # Sdilet # Navrhnout dpravy — ««- @ Poslat zpravu
Fotky
Komunita Prispévky Jidio a napoje
Videa Emco ceredlie
@

Véerav 1:00 - Q

Informace

Nase tycinky s ofechy dostaly novy kabatek. % Obaly jsou konecné
100% recyklovatelné, a miZete je tak jednoduse tridit. £ ..

Zase jsme se 0 kousek pribliZili naSemu cili mit vSechny obaly
recyklovatelné. @

Jaké cile jsme si do budoucnosti dali si miZete precist tady
hitp://bit.ly/Emco_a_udrziteinost. & INFORMACE EMCO CEREALIE

Jak to vSechy cal
o 7% ak to vSechno zacalo

Obrazek 12: Vystrizek z facebookové stranky Emco cereilie
[Zdroj: 16]
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Na Instagramu ma ucet Emco cerealie 8 tisic sledujicich. I na tomto uctu se objevuji
razné produkty spoleCnosti, jez v prispévcich byvaji zakomponovany do aktualniho
obdobi. Jsou zde poradany soutéze o tyto produkty, kde podminkou pro ucast je napsat
do komentafe napiiklad nejoblibenéjsi snidani. Emco vyuziva také formu piibehu,
v nichz jsou uvedeny zajimavé informace tykajici se produkti a zodpovézeny Casté
dotazy. Mezi nejcCastéjsi hashtagy patfi #emcorodinnafirma, #ceskafirma, #bezpridaneho

cukru a #emcocerealie [17].

emco.cz EEEE
Prispévky (345)  Sledujici 8092)  Sleduji (374)

Emco cereilie
Déldme vase snidané a svaciny zdravéjsi a chutnéjsi@ @ #emcorodinnafirma
Bl Super mysli a Super kage bez pridaného cukrull]

Q

linktr.ee/emco.cz

@ @ N4 ¥

i oty ) i o,

\JAODURTY s g L

\'{1- - VEGAN oy < o
DEKUJEME BEZ PRID.... BISKITI SUPER DO... VEGAN NA CESTY MLYN

fi PRISPEVKY PRUVODCI %) REELS

Obrazek 13: Vystrizek z instagramového ictu Emco cereilie
[Zdroj: 17]

Drogerie ZDE

Drogerie ZDE je e-shop, jenz nabizi drogerii, jidlo a dalsi zbozi z dovozu. Drogerie
se dovazi napriklad z Némecka, Anglie, Rakouska a dalSich zapadnich zemi.
V nabizeném sortimentu vSak mlzeme najit pfevazné némecké a rakouské potraviny,

ale taktéz nabidku vornavych prostiedkt pro uklid [18].
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http://emco.cz
http://linktr.ee/emco.cz

Tento e-shop vSak v soucasné dob€ neni pfili§ znam, ja osobné jsem ho objevila diky
Instagramu a influencerce, na kterou jsem narazila tiplnou nahodou.

Webové stranky e-shopu jsou piehledné a sladény do jednoduchych a piijemnych
barev. Jednotlivé produkty jsou piehledné zafazeny do kategorii, a to konkrétné
na produkty souvisejici s domacnosti, péci o télo, potravinami, ale také sortimentem
pro zvifata viz obrazek €. 14. Drogerie se zamétuje 1 na konkrétni obdobi, v soucasné
dobé se naptiklad blizi obdobi Velikonoc, a z toho diivodu se zde objevuji velikono¢ni

darky, dekorace, sladkosti a prostfedky pro velikonocni uklid [18].

Hledat... Q ® o O K rin

Domaécnost Péce o télo Potraviny Velikonoce Zvirata

Novinky % Dalli

Mrknéte na nové Dalli
prostfedky na prani, potraviny
nebo produkty v kategorii péce
o télo!

Dejte do kosiku Sidolux
Premium Floor Care avokado a
dostanete druhy kus ZDARMA!
Navic 2x vonny sacek zdarma.

Anglické dobroty

N T

Obrazek 14: Vystrizek z webové stranky Drogerie ZDE
[Zdroj: 18]

Drogerie ZDE ma na facebookové strance 38 tisic sledujicich. Mizeme zde opét najit
jednotlivé produkty, jez e-shop nabizi, ale také informace o probihajicich slevach, akcich
¢i dopravé a poStovnym zdarma. Na této strance muzeme najit nejen nékolik videi
tykajicich se novinek ¢i oblibenych kouskt z tohoto e-shopu, ale také kratké ukazky,

jak produkty spravné pouzivat a jaké jsou jeho ucinky [19].
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Drogerie ZDE
@drogeriezde
Hlavni stranka
Piispévky : S ‘
Hodnoceni 1k Tosemilibi  # Sdilet =~ Navrhnout Gpravy =+ m © Poslat zpravu
Fotky
Videa Prisplviy Drogerie ZDE
Maloobchodni spoleénost
Informace 3 Drogerie ZDE 5 dedededek
> = 15. tnora v 227 - G
Nabidky

) Radi byste usetiili? Nyni mate moZnost! Staci nakoupit alespon jeden
Komunita produkt od znacky Sidolux, Perlux a Silux a doprava ZDARMA je Vase!
Udalosti Odkaz: hitps:/www drogeriezde.cz/ip/doprava-zdarma-sidolux

doprava
ZDARMA

INFORMACE DROGERIE ZDE

Prina$ime radost z iklidu @

Obrazek 15: Vystrizek z facebookové stranky Drogerie ZDE
[Zdroj: 19]

Na Instagramu ma drogerie 6 tisic sledujicich. V jednotlivych prispévcich je
predstaven sortiment, ktery je zaroven pod piispévkem konkrétné popsan. Naopak se tu
objevuji 1 prispevky typu , Vite, ze...?*, kde je vzdy zminéna né&jaka zajimavost.
Jako piiklad uvedu aktualni prispévek, ktery se tyka opét Velikonoc — sledujicim je
v daném piispévku sdé€leno, ze velky uklid na jafe souvisel s predvelikono¢nim pustem,
a ze se Cistila nejen téla, ale i domy [20].

E-shop také vyuzivda moznost piibéh, kde muzeme vidét napiiklad tipy
od sledyjicich. Pribéhy jsou rozdéleny dle kategorii jako kuchyn, koupelna, prani,
mazli€ci, v nichz jsou pak informace tykajici se praveé zminéné kategorie [20].

Hashtagy se na tomto uctu rGzné lisi, nelze tedy stanovit ty, jez by byly
nejpouzivangjsi. AvSak e-shop vyuziva hashtagy typu #uklizime, #jarnidetox,

#vonavyuklid apod [20].
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drogeriezde

@ Prispévky (343)  Sledujici (6014)  Sleduji (173)

Drogerie ZDE

Drogerie a domaci potieby on-line &}
Skvélé vyrobky ze zahranici a CR £u
Klik k namQ

bit.ly/Drogerie_zde

B,
#kelebrity -
Voriavy do... Kuchyr

Koupelna #kelebrity Prani Mazlicci Tg...

13

W
©

i PRISPEVKY 3 1GTV % OZNACENI

Obrizek 16: Vystrizek z instagramového uctu Drogerie ZDE
[Zdroj: 20]

2.3.2 Rozhovor — Coca-Cola

Spolecnost Coca-Cola jsem si vybrala z divodu, Ze spolupracuji s influencerkou
Marianou Prachafovou, ktera mi rovnéz zodpovédéla otazky a zafadim ji do kapitoly

2.3 Influencer.

Na otazky tykajici se influencer marketingu odpovidala Irena Stara (Social media

& Influencer Manager) [21].
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1. Predstavte prosim Kkratce svou spolecnost.

Dr. John Pemberton pripravil a ochutnal vithec prvni ndpoj Coca-Cola na svéte.

Z tohoto ikonického ndpoje se vyvinula spolecnost, kterd prindsi osvézeni celému svétu

uz 133 let.

2. S kolika influencery spolupracujete? Muzete uvést i jejich jména, pokud to

neni problém.

Spolupracujeme s celou  Fadou  influencerii, s nékterymi  dlouhodobé:
shopaholicnicol, johnymachette, explOited_, gabgab_gabi apod., s jinymi ndrazové: Ewa
Farna, Mirai, marinapracharova, mareksalvet, pauliegarand, vladavideos, jakub.house,
Jjoe_trendy a dalsi. VSechny nase spoluprdace najdete na IG profilu (@cocacolaczsk.

3. Zarizujete si tuto spolupraci sami nebo prostiednictvim specializované
agentury?
Pokud prostiednictvim specializované agentury — uréi Vam oni konkrétniho

influencera nebo mdte moznost vybéru?

Influencery si vybirdme v 90% sami. Agentura nam obcas néjaka jména doporuci,
my ale vérime, Ze nejlepsi spoluprdaci navdzeme sami, naprimo.

4. Kdy jste zacali s propagaci prostirednictvim influencera? (Staci uvést rok.)

2016

5. Z jakého duvodu vyuzivate spolupraci s influencery?

Spojent znacek s influencery se déje od praddvna, jen se tomu tak nerikalo - Viasta
Burian uZ takhle propagoval treba Skodovku v dobdch své nejvétsi  slavy.
My se s influencery spojujeme, protoze vérime, ze kdyz ma nékdo vasi znacku doopravdy
rad, je to vidét. Nevolime nikdy spoluprdci na silu, pravé protoze si influencery vybirdame
sami, zndame je a vime, jak se svymi fanousky mluvi, co je bavi, proto je nase spojent vzdy
vérohodné. Fanousci védi, Ze Jonas miluje Coca-Colu a nejradéji si ji dava v Mr. Hot
Dog na Letné, pozlobi Nikolu, kdyz si po béhani da Coca-Colu ZERO, protoZe Vi,

Ze zrovna aktivné cvici, a my to vime taky.
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6. Na jakou dobu s nimi uzavirate smlouvy - rok ¢i kratsi ¢asovy interval?

Pokud spoluprace probiha prostiednictvim agentury — je uzavirani smluv ve Vasi

kompetenci nebo v kompetenci specializované agentury?

Jak kdy. Pokud je to spoluprdce dlouhodobad, uzavirdme smlouvu na rok. Pokud je
to spoluprdce ndrazova, smlouvu uzavirame pouze na dobu kampané. Smlouvu uzavirdme

skrze nasi medialni agenturu, Starcom.
7. Jaka jsou hlavni kritéria pri vybéru influencera pro Vasi spole¢nost?

To, kdo sam influencer je. Vybirame si osobnosti, které souzni s nasi znackou a jejimi

hodnotami.

8. Pokud vybirate influencery pro Vasi konkrétni oblast — oslovite vétSi pocet

influenceru pusobicich v této oblasti nebo mate vytipovano par konkrétnich?
Vidy mdme vybrdna konkrétni jména.
9. Jak casto v prubéhu jednoho ¢tvrtleti zasilate danym influencerum produkty
pro propagaci?
Kvartalné. Ale nejen k propagaci. Spise ke konzumaci.

10. Uprednostiujete spolupraci formou barteru nebo spiSe volite finanéni

ohodnoceni?
Barter nedélame skoro nikdy, volime ohodnoceni financni — je to jejich prdce.
11. Jaké je VaSe rozmezi financni odmény za jednu reklamu? Pokud lze uvést.
Castka se vzdy lisi, odviji se od daného influencera, délky spoluprace, velikosti jeho
publika, poctu jeho impresi.
12. Je influencer ohodnocen za kazdou reklamu Vasi spole¢nosti nebo pouze za
ty, které vy vyberete za vhodné?
Influencery vybirdme na kampané, takze jsou hodnoceni na zdkladé dané kampané.
13. Povazujete propagaci prostirednictvim influenceru za néco, bez ¢eho znacka
v soucasné dobé nemuze byt uspésna?
Ano, ale v ramci moznosti. Nemiizeme nikdy po influencerovi chtit, aby komunikoval
nad rdmec toho, co je mu prijemné. Navic nechceme mit spolupraci celou radu,
proto si peclivé vybirdme. Chceme, aby nasSe spojeni vzdy piisobilo opravdové, protoze

na tomto zdklade stavime.
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14. Jaké dalSi formy marketingové komunikace vyuzivate?

Skala nasi komunikace je Sirokd. Volime tradicni zpiisob reklamy — TVC, outdoor,
ale i digitalni reklamu a v soucasné dobé hodné vyuZivame i reklamu v prostredi

ecommerce partneri.
2.3.3 Rozhovor — Emco, spol. s r. o.

Spolec¢nost Emco jsem si vybrala z davodu, Ze je to ma oblibena znacka miisli
a ovesnych produktl, a proto jsem jejich pohled na toto téma chtéla zaradit do mé prace.
Navic spolupracuji s Andreou Ruzickovou KeresteSovou, jejiz ¢innost na socialnich
sititch sleduyji.

Na otazky tykajici se influencer marketignu odpovidala Stépanka (Social media &

PR specialist) [22].

1. Predstavte prosim kratce svou spolecnost.

Emco je ceskd rodinna firma, kterd od roku 1990 prindsi na stil ceskych rodin
ceredlni snidané. Postupem Casu rozsirila svou vyrobu z miisli na ovesné viocky, ovesné

kase, orechové tycinky, ovesné suSenky, ovoce susené mrazem ci ovesné krekry.
2. S kolika influencery spolupracujete? Muzete uvést i jejich jména, pokud to
neni problém.

Pro rok 2021 mame uzavienou dlouhodobou spoluprdci na instagramu s Andreou
Ruzickovuo KeresteSovou, Katerinou Kuranovou (Smoot&Cooking) a na Slovensku

s Miriam Kalisovou.
3. Zarizujete si tuto spolupriaci sami nebo prostiednictvim specializované
agentury?
Pokud prostiednictvim specializované agentury — uréi Vam oni konkrétniho
influencera nebo mdte moznost vybéru?

Kombinace. A ne, neurcuje. V pripadé Kateriny ndam zprostredkovala predevsim
smlouvu a bude kontrolovat plnéni. V pripadé Miriam je slovenska agentura OMD

zapojena o néco vice, a to predevsim kviili jazykové bariére.
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4. Kdy jste zacali s propagaci prostirednictvim influenceru? (Staci uvést rok.)

Prvni spoluprdace probihala s foodblogerkami ve spojeni s naSimi ikonickymi
ovesnymi viockami v roce 2016.

5. Z jakého duvodu vyuzivate spolupraci s influencery?

V' ramci omnichannel marketingu chceme zkouSet vSechny mozné zpiisoby
komunikace nasich produktii. Ddle je to trend a my si rddi zkouSime vSechno nové.
A v neposledni radeé se ndm libi, Ze kazdy influecer md sviij komunikacni styl a predava
realné zkusenosti ddle.

6. Na jakou dobu s nimi uzavirate smlouvy - rok ¢i kratsi ¢asovy interval?
Pokud spoluprace probiha prostiednictvim agentury — je uzavirani smluv ve Vasi

kompetenci nebo v kompetenci specializované agentury?

Veétsinou na rok. Spoluprace si uzavirdme naprimo, ale i skrze agentury. Agentury
vétsinou maji své smlouvy, ale nechaji nas do nich zasahovat.
7. Jaka jsou hlavni kritéria pri vybéru influencera pro Vasi spolecnost?
Duvéryhodnost, uvéritelnost. Influencerka (influencer) se da zaradit mezi nasi
primdrni cilovou skupinou = rodice. Publikum influencerky (influencera) v prevdziné
vétsiné patii mezi nasi primdrni cilovou skupinu. Influencer (influencerka) nemd prilis
mnoho spolupraci. Velikost publika = pocet sledujicich. Ton komunikace se sledujicimi.
Reakce sledujicich = engagement rate.
8. Pokud vybirate influencery pro Vasi konkrétni oblast — oslovite vétsi pocet
influenceru pusobicich v této oblasti nebo mate vytipovano par konkrétnich?
Idedlni cestou je, kdyz jsou finance na oba pristupy. Tedy vyuZivat vétsi mnozstvi
infleuncerii a zjistovat, jak ve spojenti s nasi znackou funguji. Stejné tak si radi vytipujeme
i par vhodnych influencerii, se kterymi se snazime fungovat na dlouhodobé bazi.
9. Jak casto v prubéhu jednoho ¢tvrtleti zasilate danym influencerum produkty
pro propagaci?
Zasilani produktii probihd na mésicni bazi.
10. Uprednostiujete spolupraci formou barteru nebo spise volite financni

ohodnoceni?

Kombinujeme oba pristupy.
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11. Jaké je VaSe rozmezi finan¢ni odmény za jednu reklamu? Pokud lIze uvést.
Priblizné 15.000 - 45.000 K¢.

12. Je influencer ohodnocen za kazdou reklamu Vasi spolecnosti nebo pouze za

ty, které vy vyberete za vhodné?

Za kazdou dohodnutou reklamu je influencer ohodnocen. Pokud je to zminka

nad ramec nasi domluvy, tak zpétné ohodnoceni neprobihd.
13. Povazujete propagaci prostiednictvim influenceri za néco, bez ¢eho znacka
v soucasné dobé nemuze byt uspésna?
Ne, nepovazujeme. Urcité miize byt mnoho znacek uspésnych i bez influencer
marketingu. Zdlezi na oboru a na proddvaném produktu.
14. Jaké dalSi formy marketingové komunikace vyuzivate?

Klasické reklamni formdty (inzerce v tisku, TV spoty, rozhlasové spoty, outdoor,
online reklamni formaty (PPC, PPA, bannery), socidlni sité (FB, Instagram, YouTube),
podpora prodeje, PR, primy marketing (emailing).

2.3.4 Rozhovor — Drogerie ZDE

Spolecnost Drogerie ZDE jsem zvolila proto, ze se jedna o e-shop, jez spousta z nas
ani nezna, a ztoho divodu jsem do své prace chtéla zahrnout nazor spoleCnosti,

ktera neni tak znama jako napftiklad spole¢nost Coca-Cola ¢i spolecnost Emco.

Na nize uvedené otazky odpovidala Barbora Kubickova (Specialistka influencer

marketingu) [23].

1. Predstavte prosim Kkratce svou spolecnost.
Jsme e-shop s drogerit, jidlem a dal§im zbozZim z Evropy.

2. S kolika influencery spolupracujete? Muzete uvést i jejich jména, pokud to

neni problém.

Cca 15, s nékterymi pravidelné, s nékterymi narazové - Smajdy, PetulaVas, Simka,

BaruSminky, Blueberry pink, Lonnie, Verulife.
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3. Zarizujete si tuto spolupraci sami nebo prostrednictvim specializované
agentury?
Pokud prostiednictvim specializované agentury — uréi Vam oni konkrétniho

influencera nebo mdte moznost vybéru?

Spoluprdci si zarizujeme sami.

4.

Kdy jste zacali s propagaci prostiednictvim influenceru?

2016

S.

Z jakého duvodu vyuzivate spolupraci s influencery?

Kwviili propagaci nasich produktii.

6.

Na jakou dobu s nimi uzavirate smlouvy - rok ¢i kratsi ¢asovy interval?

Smlouvy neuzavirame, spoluprace probiha na zakladé domluvy.

7.

10.

11.

12.

Jaka jsou hlavni kritéria pri vybéru influencera pro Vasi spole¢nost?
Pocet followerii, aby dany influencer “ladil’ k nasi znacce, predchozi zkusenost.

Pokud vybirate influencery pro Vasi konkrétni oblast — oslovite vétSi pocet
influenceru pusobicich v této oblasti nebo mate vytipovano par konkrétnich?
Spise par konkrétnich.

Jak casto v priubéhu jednoho ¢tvrtleti zasilate danym influencerum produkty
pro propagaci?

Zhruba 2x ctvrtletné.

Uprednostiiujete spolupraci formou barteru nebo spiSe volite finanéni

ohodnoceni?

Volime barter.

Jaké je VaSe rozmezi finan¢ni odmény za jednu reklamu? Pokud Ize uvést.
Barter v hodnoté zhruba 1 000 — 2 500 K¢.

Je influencer ohodnocen za kazdou reklamu Vasi spolecnosti nebo pouze za

ty, které vy vyberete za vhodné?

Influencer dostava barter, poté to uz neresime.
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13. Povazujete propagaci prostirednictvim influenceru za néco, bez ¢eho znacka
v soucasné dobé nemuze byt uspésna?
Znacka miize byt uspésnd, influencer neni rozhodné pro vSechny typy znacek,
ale miize to byt velmi dobry nastroj.

14. Jaké dalSi formy marketingové komunikace vyuzivate?

PPC, e-mailing, Facebook, Instagram.
2.4 Influencer

V této Casti zminim rozhovory se dvéma influencery. Jednim z nich je Mariana
Prachafova puasobici pod prezdivkou maripracharova (viz obrazek ¢. 17). Jeji profil je
sledovan vice nez 154 tisici lidi, nebot' je velmi uspéSnd, co se tyCe influence,

ale také zpévu a herectvi.

"nbtﬂgﬂﬂm 3 Hiedat m Zaregistrovat se

maripracharova @

Prispévky (4 042) Sledujici (158tis.) Sleduji (152)
Mariana Pracharova

Pprague

@ podcast- Sarkasticky kafe

& youtube

mariana.pracharova@seznam.cz

JibLo DECOR AKTIN OQUTHITY 2 SLEVY SKIN CARE MOVIE TIPY

[ PRISPEVKY %) REELS IGTV OZNACENI

Obrazek 17: Vystrizek z instagramového uctu influencerky ,,maripracharova"
[Zdroj: 27]
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Druhym influencerem je Nela Stépankova plsobici pod prezdivkou nellie step
(viz obrazek ¢. 18). Jeji instagramovy ucet, jenz sleduje sleduje témetr 17,5 tisic
sledujicich, je plny inspirace, a to konkrétné mody, péce o télo a vlasy, ale predevsim také

mateftstvi, nebot’ je mladou maminkou.
antﬂgﬂﬂM Hiedat i FE e  Zaregistrovat se
nellie_step

Prispévky (888) Sledujici (17,8tis.) Sleduji (587)

ONelly & Sam P

W Czech

027¢.0

W zazrak jmenem Samuel

@ Nezalezi na tom, jestli mate styl, povést, nebo penize. Pokud nemate dobré srdce,
nemate Zadnou cenu.

}
=
3

| g 1 A v [>)

Slevové kody Rhinoplasti... Family Fitness Nelty Samu-tYP LYPVE

—

il PRISPEVKY

Obrazek 18: Vystiizek z instagramového uctu influencerky ,,nellie_step"
[Zdroj: 28]

Tyto dvé influencerky jsem zvolila z divodu, ze je sama néjakou dobu sledu;ji
a inspiruji se od nich. Navic se jedna o dva zcela odlisné profily, kazda z nich ma svuj
osobity styl ptispévka. Velky rozdil v poCtu sledujicich, ktery tyto dva profily maji,
hodnotim jako velky plus, nebot’ diky tomu bude mozné porovnat oba pohledy na dané

téma.
2.4.1 Rozhovor — maripracharova

Otazky byly opét zodpovézeny prostiednictvim e-mailu, a musim zminit, ze Mariana

byla velmi pfijemna a napomocna [24].
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1. Muzes se prosim na zacatek predstavit a napsat néco malo o sobé a své

¢innosti?

Jmenuji se Mariana Pracharovad a jsem 26leta studentka, co se momentdlné Zivi
Jjako influencer. Zdroven jsem soucdsti podcastu Sarkasticky kafe, ke kterému tvorime

merch, to¢im na YouTube, rada zpivam a obcas jsem i hrdla.

2. Kde vSude pusobis?

Nejvice na Instagramu a momentalné i na YouTube.

3. Jak dlouho sviij profil na Instagramu budujes?

Profil jsem si zaloZila hned, co byl u nds Instagram ke stazeni, ale ,, buduji “ ho podle

mé treba poslednich 5 let.

4. Zacinala jsi na socialnich sitich se zimérem, Ze jednou bude§ tam, kde jsi
ted’? Mluvim predevSim o uspésném profilu, 154 tisicich sledujicich na

Instagramu a spolupraci se spole¢nostmi.

Vitbec. Ja si profil zaloZila ze srandy, zajimalo mé, co to ta novd socidlni sit je,
Jjak funguje. Nikdy by mé nenapadlo, Ze se z toho stane moje prdace a zivobyti. Nikdy
Jjsem neméla v umyslu tim vydélavat, ale jsem moc rada, kam jsem se tim posunula

a stdle posunuji, a ze mé to porad bavi.
5. Co musi ¢lovék splnovat, aby si mohl rikat influencer?

Ja to slovo obecné moc nemusim nebo respektive mrzi mé, ze se za néj musim u nds
pordd jesté trochu stydét. Vim, Ze v zahranici je pojem influencer brano uplné jinak.
U nds se na to porad koukd hodné skrz prsty, a to mé mrzi. Influencer je ale podle mé
kazdy, kdo néco preddava, inspiruje.

6. Jak podle Tebe vypada idealni spoluprace, ktera ma smysl pro vSechny tri

strany? (Tebe, spolecnost a sledujici)

Kdyz influencer spolupracuje se znackou, kterou ma sam rdd, ktera se k nému hodi,
je pro néj prirozend, tim pdadem se mu i prirozené sdili, lidi to bavi, pusobi to na né dobre

a spolecnost ma dobré dosahy a ohlasy.
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7. S kolika spolecnostmi zhruba spolupracujes? Muzes klidné uvést i
konkrétni spole¢nosti, pokud to neni problém a neni to pro tebe nevhodna

otazka.

Dlouhodobé mdm s Batiste, Aktinem, H&M a Knihy Dobrovsky, vedle toho mdm
momentalné i néjaké kratsi.
8. Tyto spoluprace si vyhledavas sama nebo jsou spolecnosti, které Té oslovuji

sami od sebe?

Oslovuji mé sami.

9. Jak casto dostavas produkty konkrétni spolecnosti pro jejich reklamu?

Poradas soutéz o tyto produkty?

Zalezi, jak kdy. Nejvice toho je asi vidy pred Vdnoci, to je nejvic soutézi a balicku,
Jinak pres rok je to tak ruzné a ndrazove.
10. Co se tyce odmény za propagaci produktu — uprednostiiujes spiSe formu
barteru nebo finan¢ni ohodnoceni? (Muze$ uvést rozmezi finanéni odmény
za jednu reklamu — pokud vSak odpovédét chceS a neni to pro tebe

nevhodna otazka.)

Barter uz beru velmi malo a musi to byt néco, co treba sama potrebuji. Jinak

uz takové spoluprdce nedéldam a vidy je to za néjakou financni castku.
11. Tvaj profil je plny inspirace pro vSechny — co se tyce méody, cestovani,
dobrého jidla — mas i ty nékoho, kdo je ti inspiraci?
Urcité, spousta lidi. Hodné se to u mé méni, ale rdda se tam inspiruji modou, jidlem,
restauracemi, kavdrnami nebo vylety.

12. V soucasné dobé jsi zpévackou, hereckou, influencerkou. Jak jsi se svou

kariérou zacinala?

Vse zacalo u dabingu, kdyz mi bylo 6 let, ndsledné prvnim castingem na pohddku

Poklad na Sovim hrdadku a pak seridlem Hordkovi — to jsou mé zacdtky.
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13. Tvuj tatinek, maminka, bratr — vSichni se vénuji herectvi a jsou znamymi
osobnostmi - motivovalo T¢€ pravé i toto stat se slavnou?

Ja se nepovazuji za slavnou, ale je pravda a uznavam, Ze jsou lidi, kteri mé znaji.
Asi to pro mé bylo prirozené, kdyz jsem vyriistala v takovém prostredi, Ze jsem zvykld byt

tak trochu na ocich, ale urcité nikdy nebyl miij cil byt zndma.
2.4.2 Rozhovor — nellie_step

Otazky byly opét zodpovézeny prostiednictvim e-mailu. Nela je velmi laskava a byla

mi velmi ndpomocna [25].

1. Muzes se prosim na zacatek predstavit a napsat néco malo o sobé a své

¢innosti?

Jmenuji se Nela Stépdnkova a jsem maminkou dvouletého syna Samuela. Nase cesta
nebyla lehkd, a tak jsem se rozhodla ji sdilet i s ostatnimi maminkami, které by se v nasem
pribéhu mohly najit.

2. Kde vSude pusobis?

Piisobim jen na Instagramu, tam mdm nejvétsi zdakladnu fanouski 17,2K,

ovSem néjaka videa mdm i na TikTok, ale tam neni ma cilova skupina.

3. Jak dlouho sviij profil na Instagramu budujes?

V srpnu 2021 to budou tri roky.

4. Zacinala jsi na socialnich sitich se zamérem, Ze jednou budes tam, kde jsi
ted’? Mluvim o 17 tisicich sledujicich na Instagramu a spolupraci se

spole¢nostmi.

Ne a ani ted'to tak neberu, pro mé je to ,, jen “ Cislo, neprikladam tomu Zddnou Zivotni
hodnotu, ci uspéch. Navic to délam proto, Ze mé to bavi a spoluprace beru jako takovou
odménu, za ten cas a ndpady. Neni to vse tak jednoduché, jak se zdd, chce to byt kreativni

a vzdy prijit s nécim o kousek navic nez ostatni. Aby clovék to jeho publikum i naddle

bavil.
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5. Co podle tebe musi ¢lovék spliiovat, aby si mohl rikat influencer?

Tohle je hrozné tézky, prijde mi, Ze v dnesni dobé se o tento ,, titul “ snazi strasné moc

lidi a spousty lidi uz je na to slovo alergickych. I mné osobné prijde, Ze spousta lidi

to déla jen kviili tomu, aby méli co nejvice véci zadarmo, bohuzel, takova cesta nebude
mit dlouhého trvani.

6. Jak podle Tebe vypada idealni spoluprace, ktera ma smysl pro vSechny tri
strany? (Tebe, spolecnost a sledujici)

Idedlni spoluprdce je takova, kterd je od srdce, a to by méla byt kazdd, uprimnad,
férovda a byt si produktem jista, vérit mu. Pak vérite i firmé a lidi véri vam, kdyz si produkt
zakoupi a vidi, Ze doopravdy funguje, nakoupi na vas kod znovu. Vy jste spokojeni, jsou
videt vysledky, lidi jsou spokojeni, protoze maji produkt, ktery je fajn a firma je spokojena,

protoze md prodeje. Tohle je idedlni spoluprdce.
7. S kolika spolecnostmi zhruba spolupracujes? Muzes klidné uvést i

konkrétni spolecnosti, pokud to neni problém a neni to pro tebe nevhodna
otazka.

Teéch je vice, mdm firmy, s kterymi spolupracuji uz déle a moc si jich vazim.

8. Tyto spoluprace si vyhledavas sama nebo jsou spolecnosti, které T¢ oslovuji
sami od sebe?

Drive jsem oslovovala firmy jd, ted to moc nedélam a firmy oslovuji mé, ale nové

spoluprace uz moc neberu. Musela by mé hodné oslovit a byt dobré podminky.

9. Jak casto dostavas produkty konkrétni spolecnosti pro jejich reklamu?
Poradas soutéz o tyto produkty?

Jak casto je individudlni, nékde kaZdy mésic, nékde kazdé dva mésice.
Je to individudlni a soutéz délam jako podékovdani mym fanouSkiim, aby mohli také ziskat
néco zdarma.
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10. Co se tyce odmény za propagaci produktu — uprednostiiujes spiSe formu
barteru nebo finan¢ni ohodnoceni? (MiuZes uvést rozmezi financni odmény
za jednu reklamu — pokud vSak odpovédét chceS a neni to pro tebe

nevhodna otazka.)

Samozriejmé, Ze je pro mé lepsi financni ohodnocent, néjaké kampané mdm placené
a néjaké formou barteru. AvSak rozmezi si nechdm pro sebe.
11. Tvuj profil je plny inspirace pro vsechny — co se ty¢e mody, péce o télo,

materstvi — mas i ty nékoho, kdo je ti inspiraci?

Ano mam, mdm nékolik profilii, které mam rdda, ale nejvice mé inspiruje miij syn
a jeho pohled na zivot. Méli bychom se ucit od déti. Jejich pohled na Zivot je neskutecny.
Ale rozhodné mam par profilii, které mé bavi a uspésni lidé mé motivuji.

12. Predpokladam, zZe Tva rodina T¢€ podporuje v tom, co délas, ale jaka byla

jejich reakce, kdyz jsi zacinala?

Mam skvélou rodinu a podporovali mé vzdy a ve v§em. Ale musite najit tu sprdavnou
rovnovahu, abyste netravili rodinny cas, s uplné cizimi lidmi na Instagramu. Chce

to proste najit néco mezi. Nebyt otrokem, ale panem socialnich siti. Je to tenkd hranice.
2.5 Agentura

Spousta spole¢nosti v soucasné dobé& vyuziva agentury zprostiedkovavajici
spolupraci s influencery, a z toho divodu v této Casti své diplomové prace predstavim
pohled digitalni agentury Fragile media s. r. 0. na téma influencer marketing. Rozhovor
je zaméfen na informace tykajici se této spoleCnosti, na spolupraci s klienty,
kterym zprostiedkovavaji influencery, ale také na spolupraci s konkrétnim influencerem

jako takovym.

Digitalni agenturu Fragile media s. r. 0. jsem oslovila prostfednictvim e-mailu,

kdy i soubor s danymi otazkami byl zaslan touto formou.
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2.5.1 Rozhovor — Fragile s. r. o.

Na otazky tykajici se influencer marketignu odpovidala Anna Varikova (Influencer
& Social Media Specialist) a obecné otazky a otazky tykajici se spoleCnosti doplnila
Nikola Jirouskova (Social Media Team Lead) [26].

1. Kratce prosim predstavte Vasi agenturu a ¢innost.

Jsme agentura pro digitalni marketing se schopnosti prindSet komplexni reSeni
potieb svych klientu. Od strategie pres koncepty a realizaci kreativy, tvorbu obsahu
a spravu socidlnich siti véetné influencer marketingu az po skvéle fungujici kampané
s presahem i mimo digitdlni svet.

2. Jak dlouho v této oblasti pusobite?

Agentura byla zaloZena 31. 12. 2007 a od té doby se vénuje digitalnimu marketingu.
Co se tyce influencer marketingu, tak v tomto oboru pusobime priblizné od poloviny roku

2017.

3. Co je Vasim hlavnim cilem?

Nasim cilem je pomdhat spolecnostem / znackam rust a zvySovat jejich prodeje
skrze efektivni kampané postavené na datech, kreativé a zkuSenostech.

4. Pokud budeme hovorit o influencer marketingu — oslovuje Vas hodné
spolecnosti, abyste jim pomohli propojit jejich znacku s konkrétnim influencerem?

Veétsina nasich dlouhodobych klientit hleda influencery pro své produkty / sluzby.
Nékteri na mésicni bazi, jini nékolikrdt do roka a nékteri treba i pro spoluprdci rocni.
Béhem roku se také objevuji nabidky od firem, kteri nasimi klienty nejsou. Jako agentura
se snazime i ucastnit nékterych vybérovych rizeni s nabidkami na influencer marketing,
nebo realizaci celé kampané, kde je soucasti i influencer marketing.

5. Myslite si, ze dané spolecnosti, kteri chtéji svou znacku zviditelnit
prostiednictvim influenceru, tuto spolupraci vyhledavaji spiSe pres agentury jako
jste Vy nebo konkrétni influencery oslovi samostatné?

Casto si spolecnost/klient mysli, Ze zviddne influencera oslovit sama a poté je
prekvapena, co vSe to obsahuje a poZddaji nas o pomoc. VétSinou zdlezi i na tom,

zda je ve firmé nékdo, kdo se v influencerech orientuje a md chut se do toho pustit. Ze
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svoji profesni zkuSenosti musim Fict, Ze osloveni pres agenturu md mnoho vyhod,
agentura miuize jiz dlouhodobé s influencerem spolupracovat u vice znacek a ma s nim
vybudovany vztah. Influencer specialista se také skvéle orientuje na trhu, vi, kolik md
za spoluprdci nabidnout a casto umi vyjednat lepsi cenu ci vétsi rozsah vystupii. Nicméné
v§e hodné zavisi na typu klienta a kolik casu tomu chce vénovat.

6. Pokud Vas tedy néjaka spolenost pozida o pomoc s propojenim jejich
znacky a influencera, jaky je postup? Co vSe musite udélat?

Na zacatku se s klientem domluvime na produktech / sluzbach, které budou
propagovany, ddle si stanovime rozpocet. Ve vétsiné pripadii poté navrhneme
dle rozpoctu pocet influencerii a pocet hodin, které k jejich osloveni budeme potiebovat.
Poté tento seznam schvalujeme spolecné s klientem, pripadné hleddame dalsi alternativni
influencery, kteri k znacce stoprocentné sednou. Po schvdleni pristoupime k osloveni

vybranych influencerii.

7. Mize si dana spolecnost vybrat influencery, které chce, abyste oslovili nebo

tyto influencery vybirate Vy?

Ano, samozrejmé miize, dochdzi ke sladéni predstav obou stran, pripadné ddavame
doporuceni, proc ANO / NE. Pokud dojde k tomu, Ze si spolecnost sama vybere
influencera a my ho vnimdme jako velmi nevhodného, snazime se to klientovi vysvétlit
a podporit vse jasnymi argument).

8. Na zadkladé ceho probiha tato spoluprace? Mam na mysli spolupraci se
spolec¢nostmi, ale predevsim i spolupraci s influencery.

Spoluprdce s klientem probihd na zdkladeé objednavky, kde je uveden rozpocet a doba
trvani spoluprdce. S influencery vétSinou spolupracujeme na zdkladé smlouvy,
kde je stanovena jejich odména vcemné ocekdvanych vystupii.

9. Sledujete, jak tyto dani influenceri konkrétni znacku propaguji? Probiha
zpétné i néjaké hodnoceni?

Ano, samozrejmé, soucdsti byva vzdy monitoring vystupi a zdvérecné vyhodnoceni,

vétsinou formou prezentace nebo tabulky, véetné statistik.
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10. Finan¢ni odména influenceriam je vyplacena prostfednictvim Vasi agentury
nebo si toto vyplaceni obstarava primo spolecnost, ktera Vas oslovila?

Veétsinou je soucasti rozpoctu i odména pro influencery, proto vyplaceni probiha
prostrednictvim nasi agentury. AvSak pokud se jednd o takzvany barter, tak ten si vétSinou
vyFizuje sam klient.

11. Je tato odména vyplacena influencerum piredem nebo az po zhodnoceni dané
reklamy?

Ve vétsiné pripadit vidy po splnéni dohodnuté spoluprace v plném rozsahu,
vcetné zaslani statistik. Vyjimecné, pokud mdame dobrou zkuSenost s danym influencerem,
miizeme pristoupit na proplaceni po doddni vystupii, pred zverejnénim.

12. Jaké je rozmezi finanéni odmény, kterou si za toto zprostifedkovani zhruba

uctujete? (Pokud tuto otazku povazujete za nevhodnou, nemusite odpovidat.)

Bohuzel toto nelze jednoznacné vict, jelikoZ zdlezi na délce spoluprdce, poctu
oslovenych influencerii a celkového mnozstvi vystupii. Aviak jednd se o bézZnou hodinovou

sazbu nasi agentury.

13. Se spolecnostmi, které Vas oslovi, spolupracujete dlouhodobé nebo se jedna
spiSe o prvotni pomoc? Jako prvotni pomoc myslim situaci, kdy jim pomuzete
zviditelnit jejich znacku prostrednictvim influencera a nasledné se tato spoluprace
presune uz pouze mezi danou spolecnost a influencery.

Mame oba typy klientii, jak dlouhodobé, tak jednordazové spoluprdce.

14. Vyjmenujte prosim par vétSich kampani, které jsou Vasi zasluhou.

Nase agentura stoji za influencerskymi projekty jako: Pilot Pen Back to school, UGO
Ocistny piist, Sally Hansen Insta Dri, Miss Sporty Naturally Perfect, Neutrogena Hydro

Boost, Neutrogena Curcuma Clear, Bourjois Halloweensky look a mnoho dalsich.
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2.6 Shrnuti provedenych analyz
V této Casti mé diplomové prace shrnu veskeré vySe provedené analyzy.
2.6.1 Shrnuti dotaznikového Setieni

Na zékladé dotaznikového Setfeni jsem zjistila, ze nejvice vyuzivanymi socialnimi
sitémi je Facebook a Instagram, avSak ke sledovani influencer respondenti vyuzivaji
predev§im Instagram. Nejvice sledovanymi oblastmi je cestovani, moda, cviceni a sport.

Uvedeni respondenti sleduji spiSe zeny, a to konkrétné ¢eské influencerky.

Influencer marketing je respondenty povazovan za dobry tah, jak se dostat k lidem,
predat jim své rady a zkuSenosti. Dle jejich nazort je velmi dilezité, aby si influencer
dobfe vybiral, s kym spolupraci uzavie a aby propagoval pouze to, co ho vystihuje
a co knému tzv. ,sedi“. Dle jejich nazoru je otravné, pokud se u jejich oblibeného
influencera objevuji pouze samé spoluprace, a ztoho duvodu dani respondenti
doporucuji, aby prispévky vénované spolupraci prokladali prispévky zcela obyCejnymi.

Vétsina respondentt se rovnéz shodla na tom, ze se malokdy u influencert setkavaji
s negativnimi zku$enostmi, coz na n¢ pusobi nediivéryhodné, nebot’ neni mozné, aby byli

s kazdym produktem spokojeni tak, jak vétsinou na socialnich sitich propaguji.
2.6.2 Shrnuti rozhovoru se spole¢nostmi

Uzavieni spoluprace mezi spolecnosti a influencerem probihd spiSe napiimo,
coz znamena, ze ne piili§ Casto vyuzivaji sluzeb zprostfedkovatelskych agentur.
Z vyse uvedenych rozhovort je ziejmé, ze uzaviraji spoluprace jak dlouhodobé,
tak 1 narazové. V pripadé spolecnosti Coca Cola jsou smlouvy pii dlouhodobé
spolupraci uzavirany na rok, v pfipadé narazovych spolupraci jsou uzavirany pouze
na dobu kampan€. Smlouvy jsou uzavirany prostfednictvim jejich medialni agentury.
U spolecnosti Emco jsou smlouvy uzavirany vétSinou na rok. Agentury maji smlouvy
své, avSak nechavaji spole¢nosti moznost do nich zasahnout. Drogerie ZDE uvedla,
ze smlouvy neuzavird, spoluprace probiha pouze na zakladé domluvy, coz mé v tomto
ptipade velmi prekvapilo.

Pii vybéru danych influencert pro propagaci je pro spolecnosti dilezité predevsim

to, aby souznéli sjejich znaCkou a jejimi hodnotami. DalSim dulezitym kritériem je
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divéryhodnost a uveéfitelnost. AvSak mezi primarni kritéria patii predev§im pocet

sledujicich, ton komunikace se sledujicimi a jejich reakce.

Zatimco spolecnost Coca Cola zasila influencerim produkty pro konzumaci a voli
spiSe financni ohodnoceni, spole¢nost Emco kombinuje jak barter, tak financni
ohodnoceni. E-shop Drogerie ZDE voli pouze barter, a to v hodnoté 1 000 — 2 500 K¢.
Zde je mozné si pov§imnout rozdili mezi vSemi tfemi spoleCnostmi, avSak musim
vyzvednout spolecnost Emco, nebot’ kombinace téchto piistupt je dle mého nazoru tou

nejlepsi volbou.
2.6.3 Shrnuti rozhovoru s influencery

Na zakladé rozhovoru s influencerkami muazu fict, Ze pro své puisobeni vyuZzivaji
predev§im socialni sit’ Instagram. Mariana uvedla, Ze nataci i videa na YouTube, zatimco
Nela ma n¢jaka videa i na TikToku. Dle mého nazoru je dulezité vyzdvihnout,
Ze ani jedna z nich si nezakladala Instagram s tim, ze bude pomoci svého profilu jednou
vydélavat, jejich profily zacaly vydélavat tedy az postupem casu.

Jestlize se zaméfim na rozhovor s Marianou, je tfeba zminit, ze dle jejiho nazoru je
influencerem kazdy, kdo néco pfedava ¢i inspiruje dalsi lidi. Uvedla, zZe je vSak velmi
dulezité, aby influencer spolupracoval praveé s takovou znackou, kterou ma on sam rad,
ktera se k nému hodi a je pro néj pfedevsim pfirozena, nebot pouze v takovém piipadé to
pusobi dobfe na lidi a dana spole¢nost tak ma dobré ohlasy a dosahy. Marianu spolecnosti
pro uzavieni spoluprace oslovuji sami, coz znamena, ze ona sama si spoluprace
nevyhledava. Spoluprace ma piedevSim dlouhodobého charakteru, a to napiiklad se
spoleCnosti Aktin, H&M ¢i Knihy Dobrovsky, avsak vedle téchto spolupraci ma i nékolik
kratSich. Uprednostriuje spiSe finan¢ni ohodnoceni, barter bere pouze v pfipadé,

ze se jedna o produkty, jez zrovna potrebuje.

Na zakladé rozhovoru s Nelou jsem zjistila, ze dle jejiho nazoru je spousta lidi, ktera
se o titul influencer” snazi pouze kvuli tomu, aby ziskala co nejvice véci zdarma,
coz dle jejiho vyjadreni nikdy nebude mit dlouhé trvani. Nela rovnéz uvedla, ze idealni
spoluprace je takova, ktera je upfimna, férova, a predevsim pouze v piipadé, kdy si je
dany influencer produktem opravdu jisty a véfi mu. Pokud totiz influencer véii produktu,
pak véii 1 spoleCnosti a lidi véfi 1 konkrétnimu influencerovi, coz vede k tomu, ze si lidé

produkt zakoupi. Dfive si Nela vyhledavala spoluprace sama, v soucasné dobé ji
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spoleCnosti oslovuji sami. Ma predevsim spoluprace dlouhodobéj§iho charakteru. I Nela
uvedla, ze radgji pfijima financni ohodnoceni nez barter, avSak jsou spoluprace, které ma

finan¢né€ ohodnoceny, ale 1 spoluprace za né€z je odménéna formou barteru.

Ob¢ z vySe zminénych influencerek maji zcela odlisné profily, zatimco Mariana ma
na svém instagramovém uctu 158 tisic sledujicich, Nela ma pouhych 17 tisic. AvSak je
dilezité zminit, ze ob€ jsou v tom, emu se vénuji, uspésné. V piipadé Mariany si lze
povSimnout, ze spolupracuje se spoleCnostmi, jez jsou znaméjsi nez spoleCnosti,
se kterymi spolupracuje Nela. Marianu oslovuji spole¢nosti sami, nezminila se o tom, ze
by nekdy spolecnosti vyhledavala sama od sebe, coz je dle mého nazoru mozné prisoudit
tomu, Ze je mezi lidmi znama z divodu, Ze jiz pasobila v seriale ¢i pohadce. Naopak Nela
svij profil budovala postupné€, zacala oslovovat spolecnosti sama od sebe a dostala se
az do soucasné situace, kdy spole¢nosti oslovuji ji.

Dle mého néazoru je velmi obtizné byt v souc¢asné dobe uspésnym influencerem. Lidi,
ktefi se tomu vénuji, €i se o to pouze snazi, je opravdu hodn€, a z toho divodu je velka
konkurence. Avsak je dulezité, aby si kazdy influencer vybiral takové spoluprace,
které k nému opravdu sedi, coz uvedly 1 vySe uvedené influencerky, nebot pokud
influencer véfi tomu, co propaguje, véfi mu 1 lidé, coz je pro spoleCnost tim

nejdulezitéjsim bodem.
2.6.4 Shrnuti rozhovoru s agenturou

Z vySe uvedeného rozhovoru s agenturou Fragile s. r. 0. jsem se dozvédéla, ze jejich
cilem je predevS§im pomahat spoleCnostem a jejich znackam rist a zaroven zvySovat
prodeje skrz efektivni kampané. Agentury maji dlouhodobé, ale i narazové spoluprace.
Nekteti klienti je oslovuji na meésicni bazi, jini zase né€kolikrat do roka a néktefi
i v prabéhu celého roku.

Pokud se spolecnost rozhodne uzavfit spolupraci s influencery sama, je dualezité,
aby ve spolecnosti byl nékdo, kdo se v influencer marketingu dobfe orientuje. Osloveni
influencerti pfes agenturu ma mnoho vyhod, nebot’ existuje moznost, ze dana agentura
jiz dlouhodobé s konkrétnim influencerem spolupracuje u vice znaCek a ma s nim
vybudovany vztah. Influencer specialista z agentury se velmi dobfe orientuje na trhu, vi,

kolik ma za spolupraci nabidnout a Casto je schopny vyjednat lepsi cenu ¢i vétsi rozsah

vystupd.

90



Pokud se tedy spole¢nost rozhodne uzavfit spolupraci s influencery prostfednictvim
agentury, je prvnim krokem domluva na produktech a sluzbach, nasledn¢ je stanoven
rozpocet na zakladé, kterého agentura navrhne pocet influencerti a pocet hodin, jez jsou
k osloveni potieba. Poté probiha schvaleni tohoto navrhu s danym klientem ¢i se hledaji

dalsi alternativni influenceifi. Jakmile se s klientem dohodnou, zacina faze oslovovani.

Spoluprace s klientem je uzaviena na zakladé objednavky, kde je rovnéz uveden
rozpocet a doba trvani spoluprace. S influencery jsou uzavirany smlouvy, ve kerych je
stanovena odména véetné o¢ekavanych vystupt. Soucasti této spoluprace je i monitoring
vystupu, diky kterému je mozné provést zavérecné vyhodnoceni.

Jestlize se v této spolupraci klient rozhodne pro formu barteru, vyfizuje si tuto
odmeénu sam s danym influencerem, agentura vyfizuje odménu v pripadé, ze se dohodnou

na finan¢nim ohodnoceni.
2.6.5 Hromadné shrnuti vSech ziucastnénych

Jak 1ze vidét na nize uvedeném obrazku €. 19, je nejsledovanéjsi oblasti na socialnich
sitich predev§im cestovani, modda, cviceni a sport. Sledujici preferuji spise zeny
jako influencerky, a navic radéji Ceské nez zahranic¢ni.

Co se tycCe spolecnosti, ty vyuzivaji dlouhodobé, ale i kratkodobé spoluprace. Duraz
vSak ale kladou na pocet sledujicich, komunikaci s nimi, ale pfedev§im i na reakce jejich

sledujicich (tzn. zda je influencer oblibeny, zda se lidem jeho vystup libi apod.).

Influenceri upiednostiiuji predev§im financni ohodnoceni pfed tzv. barterem.

Se svymi sledujicimi komunikuji pfedevsim na Instagramu, Facebooku a YouTube.

Agentura se snazi pomahat spolecnostem, jez v této oblasti nemaji takovy ptehled,
a Casto jsou pro danou spolecnost vyhodou, nebot’ veskeré povinnosti se ziskanim
influencera prebira na sebe.

Vsechny tyto skupiny vSak maji spoleCny cil, kterym je podpofit dany produkt
(¢i danou znacku), a to takovym zpusobem, ze zvoli influencera, ke kterému dany produkt
(¢i znacCka) opravdu sedi. Pokud totiz spole¢nost najde infuluencera, ktery souzni

s jeho znackou a hodnotami, je na velmi dobré cesté k uspéSnému influencer marketingu.
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[vlastni zpracovani s vyuzitim dil¢ich vysledku ve spolupraci s Ing. Pavlem Mrackem, Ph.D.]
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3 VLASTNI NAVRHY/DOPORUCENI RESENIi

Vtéto castt své diplomové prace predstavim vhodné néavrhy/doporuceni

pro influencery a spoleCnosti vyuzivajici propagaci prostiednictvim influencera.
3.1 Doporuéeni pro influencery

Na tvod predstavim né€kolik navrhii doporueni pro influencery stanovenych na

zaklade vysledkd z mého vlastniho vyzkumu formou dotaznikového Setfeni.
3.1.1 Spoluprace se spoleCnostmi

Na zéklad¢é vyse uvedeného dotazniku jsem zjistila, ze velky pocet spolupraci,
jez dany influencer ma sjednané se spolecnostmi, sledujici spise otravuje, nez zajima.

Z toho divodu influencerim doporucuji, aby nebrali kazdou spolupraci, se kterou se
na né spolecnosti obraceji. Je mi vSak jasné, ze dané spoluprace predstavuji velkou Cast
jejich zisku, avSak penize vydé€lavaji i prave z toho, ze je lidé sleduji. A proto je dle mého
nazoru velmi dilezité, aby se zaméfili i pravé na nazory danych sledujicich a snazili
se poznat, co jejich ,,followery nejvice bavi, ale naopak i Stve.

Respondenti ve svych odpovédich taktéz uvedli, ze by influencerim doporucili,
aby brali pouze takové spoluprace, které k nim sedi a kterymi jsou si naprosto jisti. To
vSak v rozhovoru uvedla 1 influencerka maripracharova. Dle jejiho nazoru influencery
déla uspésSnym praveé to, kdyz spolupracuji s oblibenymi znackami, jez jsou pro né
ptirozené a hodi se k nim. Je totiz zfeymé, ze pak dana spoluprace ma vétsi smysl,
nebot’ se jim pfirozené propaguje a zarovei to i na jejich sledujici pisobi velmi ptijemné
a vérohodng.

Diky poctu spolupraci si influencefi musi rovnéz regulovat pocet piispevki
oznacenych jako , spoluprace, placené partnerstvi ¢i sponzorovany prispévek. Z pohledu
sledujicich je velky pocet prehnany a nezajimavy, nebot’ to na né plsobi tak, ze berou
vétsinu naskytnutych spolupraci, a tak je jejich Cinnost je spiSe praci nez zabavou. Je tedy
dulezité, aby prispévky souvisejici se spolupracemi prokladali i zcela obyCejnymi

ptispevky tykajicich se béznych véci.
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3.1.2 Sdilet i negativni zkuSenosti

Velka cast respondentti uvedla také to, ze se u influencert setkavaji pouze s kladnymi
zkuSenostmi a ohlasy. Ja osobné sleduji n€kolik influencerd a musim pfiznat, Ze jsem se
velmi zfidka setkala stim, ze by nékdo sdilel svou §patnou zkuSenost s produkty
¢i spolecnosti. Av§ak v dneSni dob€ je normalni, ze se kazdy z nés setk4 s produktem,
jez mu nevyhovuje, nesedne, a dle mého nazoru je naprosto v poradku se i o takovy nazor
podélit s ostatnimi.

Influencefi maji v dnesni dobé velky vliv na své sledujici, ovliviiuji je pro koupi
propagovanych produkti jako kosmetiky, obleCeni, pro vyzkouSeni novych mist
jako kavaren, restauraci, hotelt apod., a z toho divodu si myslim, ze sdilet s nimi svij
skuteCny nazor je néco, co by mélo byt samoziejmé.

Na zaklade vyse uvedeného tedy doporucuji, aby 1 influencefi tyto §patné zku§enosti
se spoleCnostmi, znackami, konkrétnimi produkty, misty atd. sdileli na socialnich sitich,
nebot’ 1 negativni nazor je ndzorem a neznamena to, ze na zakladé jeho Spatné zkuSenosti
nikdo napfiklad dany produkt nevyzkousi ¢i nenavstivi zminénou kavarnu.

Véfim totiz, ze na sledujici udéla velky dojem pravé to, kdyz influencer zaradi
do svého profilu skuteCné nazory, jez nebudou vzdy pozitivni, nebot je to naprosto

v poradku — ne nadarmo se totiz fika ,,sto lidi, sto chuti®.
3.1.3 Ziva vysilani poradana influencerem

Velmi casto se u influencerti na socialnich sitich setkavame s zivymi vysilanimi,
ve kterych predstavuji spolecnost, se kterou momentalné spolupracuji a rovnéz

1 produkty, jez obdrzeli.

Z toho divodu bych doporucila, aby do téchto zivych vysilani zakomponovali
1 nékoho pfimo z konkrétni spolecnosti. Nemusi se jednat pfimo o majitele, ale naptiklad
o ne€koho, kdo ma o vlastnich produktech prehled. Jako piiklad uvedu kosmetiku
pro problematickou pokozku. Jestlize influencer propaguje tyto produkty, dle mého
nazoru neni schopen piiblizit produkt tak, jako ten, kdo ve spolecnosti pracuje. Hovoiim
predev§im o konkrétnim slozeni, o kterém se dani sledujici chtéji dozvédét néco vice

nez jen to, co je uvedené na obale.
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Dle mého nazoru by tak zivé vysilani konkrétniho influencera a pracovnika dané

spoleCnosti mohlo byt velmi zajimavym a ocenitelnym krokem.
3.1.4 Soutéze, slevové kody

Se soutézemi ¢i slevovymi kody se u influencert setkavame, avSak stale existuji
1 taci, ktefi soutéze neorganizuji a slevové kody nesjednavaji.

Dle mého nazoru jsou soutéze velmi piijemnym doplikem, ¢imz muze influencer
svou cCinnost zlepsit. Sledujici takové soutéze oceni, nebot zapojit se do nich je
prostfednictvim socialnich siti velmi jednoduché. Podminky ucasti v soutézi spocivaji
vétSinou v oznaceni dvou ¢i vice svych pratel, sledovani jinych profila ¢i sdileni néjakého
konkrétniho ptispevku.

Ztoho davodu doporucuji, aby influencefi poradali soutéze pravidelné,
avsak ne pouze o konkrétni produkty, ale i o poukazy na nakup libovolnych produkta
v dané spolecnosti. Pokud mé influencer moznost sjednat i hodnotné&jsi ceny, doporucuji
napiiklad voucher do oblibené restaurace, kavarny, vstupenky na festivaly ¢i koncerty.
Je mi vSak jasné, ze soutéze o tak hodnotné véci jako vouchery ¢i vstupenky nelze poradat
prilis Casto, proto doporucuji, aby tyto vetsi soutéze prokladali se soutézemi o méné
hodnotné véci.

Co se tyce slevovych kédi, ty hodnotim taktéz kladné, nebot’ ja sama je u svych
oblibenych influenceri vyuzivam. Pokud influencer propaguje urcity produkt, se kterym
je spokojen, je velmi dobrym tahem soucasné zvefejnit i urcity slevovy kod sjednany
na jeho jméno.

Taktéz doporucuji, aby pfi propagaci danych produkti zvefejiovali Castéji slevové
kody, diky kterym muazou dani sledujici uSetfit a zaroven, aby Cas od Casu sjednali
pro své sledujici slevu vyssi nez 10 %, coz je velmi Casty slevovy kod u jakéhokoliv
infuencera.

Soutéze 1 sledové kody jsou dle mého ndzoru velmi dobrym prostiedkem
pro upoutani a udrzeni pozornosti svych sledujicich, ale i zpasobem, jak udélat profil

zajimaveéj§im.
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3.2 Doporuceni pro spolecnosti nevyuzivajici influencery

I presto, ze v soucasné dobé témér kazda spoleCnost vyuziva propagaci svych
produktt prostiednictvim influencer marketingu, najdou se i tak spoleCnosti,
jez tuto formu nevyuzivaji.

Z toho davodu bych témto spole¢nostem doporucila, aby tuto propagaci vyuZzivat

zacali, nebot’ dle mého nazoru je to zpusob, jak dostat svou znacku a produkty mezi Siroky
okruh lidi.

Nasledné tedy predstavim nékolik doporucCeni sméfovana ke spoleCnostem,

jez s influencery nespolupracuji.
3.2.1 Vyuziti zprostiedkovatelské agentury

Pokud spolenost zvazuje vyuziti influencera pro propagaci svych produkti
z divodu, ze ve spoleCnosti neni nikdo, kdo by této oblasti rozumél tak, jak je potieba
nebo z divodu, Ze nevi, jaké kroky je pro tuto spolupraci poteba vynalozit, doporucuji
vyuziti agentur zameétujici se na influencer marketing. A to z divodu, ze pfi spolupraci
s danou agenturou spoleCnost predstavi svij pozadavek, dohodne se na produktech
a sluzbach, a prfedevsim si stanovi rozpocet na zaklad¢, kterého je pak zvolen urcity pocet

influencert a hodin potiebnych k jejich osloveni.

Vyuziti agentur je z mého pohledu velmi vyhodné, nebot’ agentura pfevezme veskeré
ukoly a povinnosti spojené s influencerem a jeho Cinnosti. Spolenost si musi pouze
stanovit své pozadavky, navrhnout rozpocet a poté schvalit pripadny navrh, coz dle mého
nazoru neni nijak casové naro¢né. Jako velké plus hodnotim to, ze zprostredkovatelské
agentury se dané oblasti vénuji a orientuji se v ni, ztoho divodu mohou byt velmi

napomocni a poskytnout vzacné rady.

Z toho davodu tedy vyuzivani zprostfedkovatelskych agentur doporucuji, a pokud ne
dlouhodobé, tak alespon pfi zacinajicich spolupracich s influencery, aby spolecnost

vidéla, co vSe je dulezité sjednat a zajistit.
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3.2.2 Vybér influencera

Dulezitym krokem pifi zahajeni spoluprace je vybér spravného influencera. Dle mého
nazoru spolecnosti v souc¢asné dob& pravé tento vybér podceriuji, nebot” oslovuji pouze
ty, jez jsou uspesSni, znami a maji Siroky okruh sledujicich, coz podle mé neni Gplné
spravng.

Z toho divodu bych spole¢nostem nevyuzivajici influencer marketing doporucila,
aby jako prvni krok provedli pruzkum mezi influencery. Prizkumem lze rozumét to,
ze si spolecnost vybere nékolik influencert a bude sledovat jejich ¢innost po urcitou
vymezenou dobu. Na zaklad€ tohoto pruzkumu lze zjistit, zda vybrany influencer ma
s danou spolecnosti néjaké zkusenosti, zda vyuziva jeji produkty, a pfedev§im se diky
sledovani jeho profilu mize rozhodnout, zda spole¢nosti jeho pristup vyhovuje.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina influencert pfijima témeéf kazdou spolupraci (coz lze
usoudit i z odpoveédi respondentil), se kterou je jakakoliv spole¢nost oslovi, je dle mého
pohledu spoluprace s nékym, kdo danou spolecnost znal a pouzival jeji produkty jiz pred
uzavienim smlouvy UspéSnym krokem pro spravnou propagaci.

Pfi vybéru vhodného kandidata spoleCnostem doporucuji, aby se zaméfili rovnéz
naty, jez maji méné sledujicich a nejsou tak znami. Ja osobné sleduji nékolik influencerti,
jejichz pocet sledujicich se pohybuje zhruba kolem 20 az 30 tisic lidi a musim uznat,
Ze je Casto uprednostriuji pied témi, jejichz pocet se pohybuje kolem 100 tisic sledujicich,
a to z toho diivodu, Ze oni sami ptusobi obycejné a lidsky, ale predevsim i jejich propagace

na me pusobi uvértitelngji a davéryhodnéji.
3.2.3 Seznameni se spolecnosti

Ve vySe uvedeném dotazniku respondenti uvedli, ze influencefi spolupracuji se
spoustou spole¢nosti, avSak ne kazdou spoleCnost poradn€ znaji. Z toho davodu je
dle mého nazoru dulezité, aby danou spolecnost, jejich znacky a produkty velmi dakladné
znal, nebot’ pokud influencer tuto znalost nema, a i pfesto dané produkty propaguje,
je to zmého pohledu nesmyslna spoluprace. V soucasné dobé vSak vétSina z nich
spolupracuje s velkym mnozstvim spoleCnosti, a ne vzdy je mozné kazdou spolecnost
osobné poznat, avSak podle mé je tato znalost velmi vzacnym kritériem pro danou

spolupraci a ¢innost na socialnich sitich.
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Dle mého nazoru by pii kazdé smlouve, kterou spolecnost s influencerem uzavie,
m¢éla byt sjednana i podminka toho, ze se se spole¢nosti musi seznamit. Seznamenim
myslim konkrétné to, aby vidél chod této spolecnosti, seznamil se s veskerymi ¢innostmi,
které uvniti ni probihaji a byl seznamen s nejdilezit€j§imi informacemi. Toto seznameni
se da pojmout dvéma zpusoby.

Jednim z nich je exkurze v dané spolecnosti, pfi niz by zodpoveédny pracovnik
provedl influencera jejich pracovnim prostfedi, seznamil ho s jednotlivymi oddélenimi
a sdelil dulezité informace tykajici se napfiklad historie, soucasné situace ¢i konkrétné
jejich marketingem.

Druhym zptsobem je napfiklad tydenni staz ve spolecnosti, kdy by prosel veskerymi
oddélenimi a poznal tak chod spolecnosti osobn€. V pribéhu této staze by dany influencer
mohl pofizovat fotografie ¢i konkrétni rozhovory, které by pak zpracoval ve videu
a diky nému svym sledujicim pfiblizil spolecnost, jejiz produkty propaguje.

Dle mého nazoru je toto doporuceni velmi zajimavym krokem, jak své sledujici

tzv. ,,oslnit” a ziskat jejich davéru.
3.2.4 Propojeni influencera se spole¢nosti

Pokud spolecnost zacne spolupracovat s influencery, je dle mého nazoru dalSim
dilezitym krokem, aby byl i jeji tvafi. Tim konkrétné myslim, aby se dana spolecnost
o této spolupraci zminovala jak na webovych strankach, tak i na socialnich sitich,
kde rovnéz maze odkazovat na jeho konkrétni profil na Facebooku ¢i ucet na Instagramu.
Dal§i moznosti je, aby se objevil naptfiklad v televizni reklamé spojené s urcitymi
produkty nebo na plakatech ¢i billboardech. Dle mého nazoru by se tak danym
spotiebitelim jednoduseji spojila spolecnost i jeji znacka s konkrétnim influencerem.

Avsak je samoziejmé, ze toto doporuceni lze vyuzit pouze v piipadé, kdy spolecnost
spolupracuje pouze s par influencery, nebot pii velkém mnozstvi spolupraci by se
to praktikovalo slozitéji. V takovém piipadé by spolecnost musela zvazit napiiklad

reklamni spoty, kde by se objevila konkrétni skupinka influencerti.
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3.2.5 Stridat barter s finan¢nim ohodnocenim

Odmeéna za propagaci muze byt prostfednictvim barteru, coz je tzv. , sménny
obchod®, kdy spole¢nost danému influencerovi zasle produkty, které on poté na oplatku
propaguje na svych socialnich sitich. Druhou formou je finan¢ni ohodnoceni, které Ize
stanovit napiiklad jako souhrnnou castku za danou kampan, za reklamu ¢i lze stanovit
rovnéz néjaky mésicni tarif, jez je mesi¢né zasilan na ucet.

Ja osobné spolecnostem doporucuji, aby tyto dvé formy odmén stiidaly,
nebot’ z mého pohledu je kombinace tou nejlepsi moznosti. Prostfednictvim barteru miaze
spoleCnost vybirat a zasilat k propagaci pravé ty produkty, které chce zviditelnit
a predstavit danym sledujicim. Z toho divodu je dle mého nazoru barter dulezity,
avSak je samoziejmé, ze nelze vyuzivat pouze tuto formu, nebot’ influencer musi byt za
svou praci 1 finanén€ ohodnocen, aby byl motivovan klep§im vykon. Myslim si,
ze v souCasné dobé€ jiz neni prili§ influencert, ktefi by propagovali produkty pouze

za barter ¢i ktefi by barter upfednostnili pred finanénim ohodnocenim.
3.3 Shrnuti vSeobecnych doporuceni pro influencery

Influencerim pusobicim na socialnich sitich doporucuji:

o peclivé rozhodovat o uzavieni spoluprace se spolecnostmi — piijmout takové
spoluprace, o které influencer opravdu stoji, produkty zna ¢i je sam vyuziva,

o sdilet negativni zkuSenosti — pokud neni spokojen s produktem, nevyhovuje
mu, mél by kazdy influencer predat i tuto zkuSenost svym sledujicim,

o poradat ziva vysilani — hostem zivého vysilani mize byt n€jaky odbornik
¢i zaméstnanec spolecnosti, se kterou influencer spolupracuje,

o poradat soutéze a sjednavat slevové kody — tyto soutéze a slevové kody

zajistovat pravidelné€ a ¢as od Casu sjednat slevu vyssi nez pouhych 10 %.
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3.4 Shrnuti vSeobecnych doporuceni pro spolecnosti

SpoleCnostem, které nevyuzivaji influencery pro propagaci svych produktd

doporucuji, aby stim zacali. V pfipadé, ze se pro influencer marketing rozhodnou,

doporucuji:

o

vyuzivat zprostiedkovatelské agentury — prostfednictvim agentury
specializujici se na tento marketing bude pro spolecnost jednodussi oslovit
dané influencery,

soustfedit se na vybér vhodného influencera — na zakladé prizkumu
provedeném na socialnich sitich, kde si spolecnost zjisti veSkeré informace
o daném kandidatovi a seznami se s jeho ¢innosti,

seznamit influencera se spolecnosti — prostiednictvim exkurze ¢i naptiklad
tydenni staze seznamit influencera se spolecnosti, jeji znackou a produkty,
propojit influencera se spolecnosti — a to konkrétné na webovych strankach,
socialnich sitich ¢i pfipadné v televizni reklamé, aby si lidé dokazali danou
spolecnost spojit s konkrétnim influencerem,

stfidat barter s finan¢nim ohodnocenim — kombinace téchto dvou forem je

dle mého nazoru nejlepsi volbou.

Kazda spoleCnost se musi snazit o uspéSnou marketingovou komunikaci. V ptipadé

influencer marketingu je velmi dilezity vybér influencera, se kterym si spolecnost musi

presné a jasné definovat své pozadavky a cile. Influencer musi znat spolecnost, znacku

i produkty, aby dokazal sledujicim predat veskeré podstatné informace, jez muzou vést

k vyzkouseni daného produktu. Spolecnost by vSak méla neustale provadét monitoring

¢innosti daného influencera a predavat mu zpétnou vazbu na zaklad¢, které muze svij

pristup zménit, aby komunikace se sledujicimi byla uspesnéjsi.
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ZAVER

Diplomova prace sndzvem Influencer marketing jako nastroj marketingové
komunikace na socialnich sitich byla zaméfena predevSim na sledujici a influencery,
ale rovnéz 1 na spoleCnosti vyuzivajici této formy propagace, a agentury, jez slouzi jako
zprostiedkovatelé influencerti pro spolecnosti.

V prvni Casti jsem toto téma piedstavila z obecného pohledu, kde jsem vymezila
zakladni pojmy marketingu, komunika¢niho mixu, ale predev§im i1 marketingové
komunikace na socialnich sitich. Je zde zminén 1 uspéSny zpusob komunikace

a psychologie reklamy.

Druha ¢ast se zabyva analyzou soucasného stavu v oblasti influencer marketingu
na socialnich sitich. Uvodem této kapitoly je dotaznikové Setfeni zaméfené na sledujici
(tzv. followery) danych influencerti. Na zakladé zjisténych informaci jsou u kazdé otazky
sestaveny grafy. Na dotaznik odpovédélo 107 respondentt, z nichz bylo 90 zen a 17
muza. Diky tomuto dotaznikovému Setfeni jsem zjistila, Ze socialni sit’ Facebook vyuziva
celkem 101 respondentd, na druhém misté pak skoncil Instagram, avSak ke sledovani
oblibenct vyuzivaji predevsim Instagram. Z danych respondentt bylo témér 89 % téch,
kteti influencery sleduji, diky cemuz hodnotim dotaznik jako povedeny, nebot pouhych
11 % zrespondentd influencery nesleduje. Nejcastéji sledovanou oblasti je predev§im
cestovani, hned za nim moda, cviceni, sport a zdrava strava, s ¢imz musim souhlasit,
nebot’ i ja osobné tyto oblasti u svych oblibenych , ovliviiovateli“ sleduji. Dale jsem
zjistila, ze influencerovo doporuceni dokaze témer 65 % respondentli primét ke koupi
a vyzkouseni propagovaného produktu. V prostoru pro vyjadreni vlastniho nazoru uvedli,
ze tuto formu marketingu povazuji za dobry tah, jak se dostat k lidem, predat jim své
rady, tipy a zkuSenosti. Je pro né vsSak velmi dulezité, aby si influencer vybiral,

s kym bude spolupracovat, a rozhodné nebral kazdou spolupréaci, jez mu je nabidnuta.

Po dotaznikovém Setfeni nasleduje cast, kde jsem testovala zodpovézené otazky
pomoci statistickych hypotéz, konkrétné dle testu Pearsonova rozdéleni. Jako prvni jsem
testovala otazku, zda respondenti sleduji spiSe influencerky (Zeny) ¢i influencery (muze).
U této otazky jsem dosla k zavéru, ze se pocty odpovédi lisi a na zakladé této hypotézy je
tedy mozné fict, ze respondenti maji tendenci sledovat spiSe influencerky (Zeny)

nez influencery (muze). Jako druhou jsem testovala otazku, zda influencefi dokazou
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ovlivnit sledujici i pfes to, ze jsou za to, co propaguji, finan¢né ohodnoceni. Dle vysledku
testu jsem zjistila, ze se pocty odpovedi variant prili§ nelisi, a tim padem lze usoudit,
ze polovinu respondentti dokaze influencer ovlivnit i pfes to, ze je za to, co propaguje,
finan¢né ohodnocen, a naopak druhou polovinu ovlivnit nedokaze.

V dalsi casti mé diplomové prace jsem provedla analyzu na zakladé rozhovora se
spolecnostmi, a to konkrétné spole¢nosti Coca Cola, Emco a Drogerie ZDE. Ze ziskanych
informaci jsem zjistila, ze uzavieni spoluprace s influencerem probiha spiSe napiimo,
coz znamena, Ze si tyto spoluprace spolecnosti zafizuji spiSe sami nez prostfednictvim
zprostredkovatelskych agentur. Smlouvy jsou uzavirany jak dlouhodobé, tak i pouze
narazové. V piipadé dlouhodobych se jedna napfiklad o rok, v pfipadé€ narazovych je
smlouva pouze po dobu kampané. Pokud se spoleCnost rozhodné wvyuzit sluzeb
zprostiedkovatelské agentury, pak smlouvy uzavira ona, avSak spoleCnosti muzou
do téchto danych smluv zasahovat. Pfi vybéru vhodného influencera je dilezitym
kritériem predevsim to, aby souznél s danou znackou a jejimi hodnotami. Jako dalsi
dilezité kritérium je divéryhodnost, uvéfitelnost ale hlavné také pocet sledujicich, ton
komunikace se sledujicimi a jejich reakce. Na zakladé rozhovord jsem také zjistila,
ze spoleCnost Coca Cola zasila influencerim produkty pro konzumaci a voli spise
finan¢ni ohodnoceni, spole¢nost Emco kombinuje barter spolecné s finan¢nim
ohodnocenim

a e-shop Drogerie ZDE voli pouze barter.

V casti vénované pohledu konkrétnich influencera jsem zjistila, ze pro své pusobeni
vyuzivaji predev§im socidlni sit' Instagram. Dané influencerky si profily nezakladaly
z divodu, ze by tim chtély vydélavat, vypracovaly se k tomu az postupem Casu. Ob€ maji
spiSe dlouhodobéjsi spoluprace, a je dulezité zminit, ze je spoleCnosti oslovuji sami
od sebe. Uptednostiiuji spiSe finan¢ni ohodnoceni, barter piijimaji vyjimecné. Rada bych
také zdlraznila to, ze obé v rozhovoru uvedly, Ze pro spolupraci je dulezité predevsim to,
aby influencer propagoval to, ¢emu opravdu véfi, aby se k nému dany produkt hodil
a aby pusobil upfimné a férove, nebot’ pouze v takovém pripadé ma dana spoluprace
vyznam.

Posledni cast analyzy je vénovana digitalni agentute Fragile media s. r. 0., jejiz cilem
je pomahat spoleCnostem a jejich znackam rust a zaroven zvysovat prodeje skrz efektivni

kampané. Agentury maji dlouhodobé, ale i narazové spoluprace. Klienti je oslovuji
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na mé&sic¢ni bazi, ale i nékolikrat do roka ¢i v prubéhu celého roku. Uzavieni spoluprace
prostfednictvim agentury spociva v tom, Ze se nejprve se spolecnosti dohodnou na danych
produktech, sluzbach a stanovi si rozpocet. Na zaklade tohoto rozpoctu pak agentura
navrhne pocCet influencerti a poCet hodin potiebnych k jejich osloveni. Veskera spoluprace
s klientem (jez je v tomto pfipadé spoleCnost) je uzaviena na zakladé objednavky,
jejiz soucasti je zminény rozpocet a doba spoluprace. S influencery agentura uzavira
smlouvy, ve kterych je stanovena odmeéna za propagaci produkta a také pocet vystupi,
ktery je od nich o¢ekavan.

V navrhové casti mé diplomové prace jsou stanovena vhodnd doporuceni
pro influencery vedouci k tomu, aby jejich komunikace se sledujicimi byla uspésnejsi.
Jako navrh doporuceni jsem stanovila, aby se soustredili na to, s kym spolupracovat
opravdu cht¢ji a s kym ne. Je velmi dulezité, aby influencer propagoval to, co k nému
sedi, s ¢im mé dobré zkuSenosti a co chce upifimné doporucit svym sledujicim. Pokud
totiz bude spolupracovat se spoleCnosti, jejiz produkty pfili§ dobfe nezna, nema je
poradné otestované, sledujici to poznaji a bude to na né pusobit klamave,
nikoliv divéryhodné. Dal§im doporucenim je, aby se snazili sdilet i negativni zkuSenosti.
Je naprosto normalni, ze ne kazdy produkt a kazda znacka danému c¢lovéku vyhovuje,
ale je dulezité, aby i tuto negativni zkuSenost influencer dokazal zminit pfed svymi
sledujicimi. Influencerim také doporucuji, aby zacali poradat ziva vysilani, kde bude
hostem konkrétni pracovnik spolecnosti, se kterou momentalné spolupracuji. Sledujici
by mu tak mohli polozit otazky, jez by dany zaméstnanec jisté dokazal zodpovedét 1épe
nez influencer.

Spolecnostem nevyuzivajici této formy propagace na socialnich sitich doporucuji,
aby to zkusili, nebot’ je to opravdu dobra pfilezitost, jak dostat své znacky a produkty
mezi co nejvetsi okruh osob. Pokud se chystaji uzavfit prvni spolupraci, doporucuyji,
aby vyuzili sluzby zprostiedkovatelské agentury, jez jim muze byt velmi napomocna,
nebot’ ma v této oblasti vzacné zkuSenosti. Pokud se vSak spoleCnost rozhodne tuto
spolupraci zorganizovat sama, doporucuji, aby si dala zilezet na vybéru vhodného
kandidata, a to prostfednictvim prizkumu na socialnich sitich. Dle mého nazoru je totiz
vhodné vybrat nékoho, kdo produkty dané spolecnosti vyuziva i bez toho, aniz by s nimi
spolupracoval. Dalsi navrh, ktery jsem ve své praci uvedla je, aby vybrané kandidaty

poctivé seznamili se svou spolecnosti, znackou a produkty. Toto seznameni je mozné
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prostfednictvim exkurze v dané spolecnosti, ¢i formou tydenni staze. Pro dané spoluprace
je dle mého néazoru rovnéz dilezité, aby konkrétni influencer byl se spolecnosti propojen,
¢imz myslim predevS§im to, aby se objevil na webovych strankach spolecnosti,
na socialnich sitich ¢i napiiklad v konkrétni televizni reklamé. Pro dané spotiebitele
pak bude jednodussi si danou osobu spojit s konkrétni znackou a najit si ji na socialnich
sitich za ucelem sledovani. DoporuCuji také vyuzivat odmény ve formé barteru

v kombinaci s finan¢nim ohodnocenim.

Influencer marketing je v soucasné dobé velmi rozsifeny, nebot spolecnosti
spolupracuji s influencery ¢im dal Castéji. Z toho divodu je potieba mu vénovat spoustu
Casu, aby byl opravdu uspéSny. Pro danou cilovou skupinu je velmi dilezité,
aby influencer pusobil divéryhodné a uvéfiteln€, pouze v takovém piipad€ totiz vyvola
zajem a pfim&e své sledujici pro vyzkousSeni daného produktu. Je dilezité,
aby spoleCnosti propagaci u svych influencerti poctivé sledovali a monitorovali, a
na zékladé toho se snazili Cinnost neustale zlepSovat. Veskery pohled sledujicich
na influencery a jejich Cinnost zavisi totiz pfedevsim na tom, jaky vztah ma influencer
ke konkrétni spolecnosti. A pokud tuto spole¢nost nezna, reklama nikdy nebude pusobit

diveéryhodné.
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Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

veénujte prosim nekolik minut svého Casu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery mi
pomuze k vypracovani mé diplomové prace zaméfené na influencer marketing.
Nasledujici dotaznik slouzi ke zjiSténi celkového pohledu na tuto oblast, rozsah
sledovanosti influencert jako takovych a sledovanosti jejich ¢innosti. Vysledkem mé
préce je zjistit, co sledujici oceni a co naopak ocekavaji, a na zakladé téchto dat stanovit

vhodna doporuceni influencerim pro zlepSeni jejich viditelnosti a oblibenosti.
Predem Vam moc dekuji za Vas cCas!

Dotaznik

Které socialni sité vyuzivate?
Instagram

Facebook

YouTube

Snapchat

0 I I I Y

jina moznost

L

Sledujete néjaké influencery?
0O ano

O ne

Jakou oblast u influenceru sledujete nejcastéji? (Vyberte max. 2 odpovédi.)
moda

kosmetika

cviceni / sport

zdrava strava

cestovani

pocitacové hry

O 0Oo0oo0odong @

zadnou - nesleduji je



O 0O o g owm

O oOooooogdg s

0 Y Y A =

jina moznost

Sledujete spisSe muze nebo zeny jako influencery?
muze

spiSe muze

zeny

spise Zeny

jak kdy

pul na pul

nikoho

Sledujete spiSe vice influenceru nebo mate pouze par, kterym se vénujete?
sleduji vice influencert

sleduji pouze par oblibenych influencert

sleduji kohokoliv, na koho narazim

nesleduji viibec

Sledujete je pravidelné nebo jen obcas?
pravidelné

obcas

spise obcCas

jak kdy

zcela vyjimecné

nikdy

Kde nejcastéji své oblibené influencery sledujete? (Vyberte max. 2
odpovédi.)

Facebook

Instagram

YouTube

IT



Y ) A~ O O O g ¢
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11.

Blogy
nikde - nesleduji je

jina moznost

Sledujete spiSe Ceské nebo zahrani¢ni influencery?
Ceské

zahrani¢ni

Ceské i zahrani¢ni nastejno

nesleduji vibec

Sledujete spise influencery s vice ¢i méné sledujicimi?

s vice sledujicimi
spise s vice

s méne¢ sledujicimi
spiSe s ménée

jak kdy

je mi to jedno

nesleduji je

. Pro¢ influencery sledujete?

bavi me to

chci se inspirovat

chci védét o novinkach urcité znacky
ze zveédavosti

z nudy

nesleduji je

jina moznost

Inspirujete se influencery nebo je pouze sledujete?

pouze sleduji

III



O 0O oo oo o

inspiruji se
jak kdy

neinspiruji se, nesleduji je

. Pokud influencer doporuci néjaky produkt, dite na jeho doporuceni?

ano
spise ano

ne

spise ne

jak kdy

nikdy - nevéfim jim

nesleduji je

. Pokud influencer nahraje video, dokoukaite ho celé?

ano, dokoukam
spise ano

ne, nedokoukam
spise ne

jak kdy

zalezi Ceho se tyka

nikdy

. Pokud influencer prida prispévek, prectete ho cely?

ano
spise ano

ne

spise ne

jak kdy

zalezi Ceho se tyka

nikdy

v



15.

O O o o o od

O oo o

Oznacujete prispévky influenceru (¢i jejich videa) tlacitkem To se mi libi?
ano

spise ano

ne

spise ne

jak kdy

nikdy

. Prispivate influencerum vlastnim nazorem do komentaru?

ano
spise ano
ne

spise ne
jak kdy
nikdy

. Zucastnujete se soutézi, které influencer porada?

ano
spise ano

ne

spise ne

jak kdy - zalezi o co se soutézi
zcela vyjimecné

nikdy

. Pokud influencer prida prispévek, ktery je oznacen jako sponzorovany, co

si 0 tom myslite?

beru to jako kazdy jiny piispévek - nerozlisuji je
takové prispévky ignoruji

zhlédnu produkt a pfipadné ho 1 vyzkousSim

pouze to zhlédnu, dal se tim nezabyvam



O jind moZznost

19. Dokaze Vas influencer ovlivnit i pres to, Ze je za to, co propaguje, finan¢né
ohodnocen?

ano

spise ano

ne

spiSe ne

nikdy, nevéfim jim

O 0O o oo od

nesleduji je

20. Pokud influencer propaguje néjaky produkt, co Vas priméje k jeho
vyzkouSeni?

cena

kvalita

doporuceni

znacka

trend

nic

O 0Ooooo ™

jina moznost

21. Jaky mate nazor na influencer marketing (neboli propagaci
prostirednictvim socialnich siti)?

O prostor pro vlastni nazor

22. Pokud byste mohl/a néco doporucit influencerum (napriklad jak udélat
jejich profil zajimavéjSim, na co se vice zamérit), co by to bylo?

O prostor pro vlastni nazor

23. Je jesté néco, co byste chtél/a doplnit?

VI



O prostor pro vlastni nazor

24. Jste muz x Zena?
O muz

O Zena

25. Kolik Vam je let?
10-15
16 - 20
21-30
31-45
41 -50

O 0O o oo od

51 avice

Dé&kuji za vyplnéni.

Bc. Zuzana Sediva

VII



