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Abstrakt

Tato bakalarska prace se vénuje jednomu z nejaktualnéjSich trenda z oblasti marketingové
komunikace, kterym je influencer marketing. Jejim cilem je nahlédnout a analyzovat
dosavadni vyuziti influencer marketingu ve spole¢nosti Estée Lauder Companies (ELC) a
na zéklad¢ vlastniho dotaznikového Setfeni a dostupnych informaci navrhnout mozna fesenti,
jak tuto formu marketingové komunikace co nejvice zefektivnit. Praktickd ¢ast se vénuje
zakladnim marketingovym pojmtim, vyvoji socialnich siti a charakteristice influencert.
Teoreticka Cast predstavuje spolecnost ELC, nahliZi na dosavadni vyuziti influencerti a
zpisobu komunikace ELC na socidlnich sitich. Dale na zédklad€ vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni je navrhnuta mozna budouci komunikace. Tato prace by mohla firmam pomoci
s vybérem spravného influencera a zarovei by mohla slouzit i jako navod na to, jak si ovéfit,

zda je tento zptisob marketingové komunikace vhodny.
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Abstract

This bachelor thesis is focused on one of the most current trends in marketing
communication, which is influencer marketing. It’s purpose is to look at previous use of
influencer marketing by Estée Lauder Companies (ELC) and by primary research propose
possible solutions on how to make this form of marketing communication more effective.
The practical part is focused on basic marketing terms, the evolution of social media and the
characteristic of influencers. Theoretical part presents the ELC company, describes previous
usage of influencers and previous communication on social media by ELC. Based on a
questionnaire, future possible communication is suggested. This bachelor thesis could help
companies with the process of choosing the right influencer and it also can be a manual on

how to verify, if influencer marketing is the right tool to use.
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Uvod

Influencer marketing se v poslednich letech objevuje ¢im dal vice jako oblibeny a
hojné vyuzivany marketingovy nastroj. Firmy zacinaji ke standartnim reklamnim nosi¢im
v ramci marketingového mixu, konkrétné¢ online marketingu vyuzivat i velké dosahy
znamych osobnosti (celebrit) 1 influencert. Tyto osobnosti maji na svych socialnich sitich
velky vliv na své publikum, proto je mizeme oznacit i jako ,,ovliviiovatele®. Na zaklad¢
budovani dlouholetého vztahu influencera a publika vznika jakési divéryhodné pouto, které
Ize velmi dobie vyuzit pro marketingové tcely, tedy pro propagaci ¢i podporu prodeje urcité
znacky, produktu nebo sluzby. Influenceti se 1isi svym zaméfenim, stylem komunikace, ale
i hlavni platformou jejich puisobeni, proto neleze aplikovat jeden ovéfeny postup pro jejich
vybér v rdmci spoluprace, nebot’ kazda firma m4 jiné pozadavky. Riiznorodost jednotlivych
tvirci mize byt velkou vyhodou, jelikoz je mozné vybrat jen ty influencery, ktefi
komunikuji stylem blizkym dané firmé a ktefi zaroven oslovuji Zadouci cilovou skupinu.
Vzhledem k tomu, Ze se ale stale jedna o pomérné novy zptsob marketingové komunikace,

je v ném jak ze strany firem, tak ze strany influencerd velka chybovost.

Cilem mé bakalaiské prace je zhodnotit vyuziti influencer marketingu spolec¢nosti
Estée Lauder Companies na ¢eském trhu a zaroveil posoudit, zda je tento styl propagace pro
tuto konkrétni spolecnost vhodny. Mym zamérem je, se zaméfit na spoluprace s influencery
Vv poslednich 3 letech, ale také na komunikaci na socialnich sitich konkrétnich znacek, které
pod ELC spadaji a vyhodnotit UCinnost jednotlivych prvkd v ramci marketingové

komunikace.

Jako metodiku zkoumani dané problematiky jsem zvolila online dotaznik, ktery jsem
uvefejnila v listopadu roku 2022. Diky mému pusobeni v této spoleénosti miizu vychazet i

ze svych zkuSenosti, které se mi povedlo za dobu mé prace nasbirat.

V teoretické Casti se zamé&fim na vymezeni zakladnich pojmt, které jsou tieba pro
tuto problematiku definovat. Od vSeobecné charakteristiky marketingu piejdu
k podrobngjsim termintim, které se tykaji marketingového mixu a komunikace. Zaméfim se
1 na online média, konkrétné na socialni sité, které jsou stéZejnim mistem pro plisobeni
influencert a tedy 1 mistem, kde dochazi k propagaci produktti ¢i sluzeb. Rozeberu hlavni

déleni influencert i jednotlivé typy spolupraci, které miize firma influencerovi nabidnout.

Ve druhé casti prace, tedy v Casti praktické se budu vénovat vyhodnoceni online

dotazniku. Jelikoz se jedna o spolecnost, jejiz znacky se zamétuji na prodej kosmetickych



produktl, dotaznik vypliiovala pouze hlavni cilova skupina, na kterou spole¢nost ELC cili,
a to zeny ve véku 18 let a vice. Na zakladé jednotlivych otdzek se mi podaii zjistit jaké
povédomi o jednotlivych znackach cilova skupina ma, zda tito respondenti vénuji svlij ¢as a
pozornost socialnim sitim a influencerim, zda véfi jejich doporuceni a dalSi pottebné
informace, které mi umozni vyhodnotit vhodnost zapojeni influenceri do online
marketingové komunikace spolecnosti. Po vyhodnoceni dotazniku navrhnu mozné budouci
feSeni pro propagaci znacek, ktera mizou, ale i nemusi zahrnovat influencer marketing jako

ucinny marketingovy nastroj.

Ve své praci budu cerpat ze vzdy uvedenych odbornych literarnich zdroji a
odbornych ¢lankl v ¢eském, ale 1 anglickém jazyce. V tomto piipad€ jsou pieklady mé
vlastni. Dale budu ¢erpat informace i z jiz vySe zminéného dotazniku. Budu se opirat i o
vlastni zkuSenosti, které jsem ziskala v ramci mé prace ve spolecnosti Estée Lauder
Companies. Dale vychazim i z cennych rad a zkuSenosti vedouciho mé bakalarské prace,

pana Jifiho Lelka.

Pro toto téma jsem se rozhodla z dGvodu, ze se aktivné zajimdm o influencer
marketing a s tim spjatou komunikaci na socialnich sitich, a také proto, Ze si v§imam toho,
jak vtéto formé online marketingu firmy chybuji. Rozhodla jsem se tedy zjistit, jak
spolecnost, ve které jiz ¢tvrtym rokem pracuji, tento novy marketingovy trend ovlada, nebo

zda je mozné najit vhodnéjsi formu propagace.



1. Marketing a vymezeni zakladnich pojmu

K pochopeni problematiky influencer marketingu je nejprve potieba pochopit hlavni

a zékladni terminy, které zde budu charakterizovat.

Prvnim terminem, ktery je tfeba si vydefinovat, je samotny pojem marketing. Podle
Philipa Kotlera jej muZzeme definovat jako ,,spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a
smény produktd a hodnot“.}! Marketing oviem nelze definovat jednou vétou, jedna se o
rozsahlé odvétvi, a proto mizeme najit velké mnozstvi definic, které ale ve své podstaté
sdéluji totéZ. Jedna se o urcity zplsob ovliviiovani cilové skupiny, které chce firma prodat
produkt nebo sluzbu. Dulezité je proto znat chovani zakaznika, védét jaké maji nedostatky

a nabidnout jim produkt, ktery se slucuje s jejich ptedstavou, a tim tak pocit nedostatku

uspokojit.

1.1. Marketingovy mix

DalSim terminem, ktery je potieba zminit, je marketingovy mix, jehoz definice je na
rozdil od definice marketingu napfi¢ publikacemi vice méné neménna. Marketingovy mix je
zakladem pro veskeré marketingové strategie a je podle Dagmar Jakubikové definovan
nasledovné. Marketingovy mix tvofi Ctyfi prvky, tzv. 4P. Toto pojmenovani vychazi z
pocatecnich pismen jednotlivych prvki. Témito prvky jsou produkt (product), cena (price),
distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion).? Produktem se rozumi cokoliv,
co lze nabidnout na trhu (na ptiklad sluzba, produkt). Tento produkt musi disponovat cenou,
kterou stanovuje vyrobce ¢i poskytovatel. Tato cena miize byt stanovena na zakladé cen
ostatnich podobnych produkti na trhu, ale ne vzdy tomu tak musi byt. Firma pomoci
distribuce zajiStuje obvykle co nejjednodussi ptistup vetejnosti k poskytované sluzbé¢ ¢i
produktu. Posledni sloZkou mixu je komunikace. Komunikaci jsou veskeré aktivity, které
slouzi k zvySeni povédomi o produktu a sd€luji cilovému zakaznikovi ptednosti

propagovaného produktu, za cilem presvédcit zakaznika ke koupi.

1 Kotler, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 39.
2 Jakubikova, Dagmar. Strategicky marketing: 2., rozsitené vydani. Praha: Grada, 2013. s. 190.



1.2. Marketingova komunikace

Diilezitym bodem pro tuto praci bude posledni P z marketingového mixu, ¢imz je
marketingova komunikace. ,,Komunikaéni mix je soucasti komunikaéni strategie znacky a
zahrnuje 7 hlavnich komunika¢nich nastroji, které byvaji rozdélovany na nadlinkovou
(ATL, above-the-line communication) a podlinkovou (BTL, bellow-the-line
communication) komunikaci. Jsou jimi reklama, direct marketing, podpora prodeje, public
relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace.”® Kazdy
Z téchto nastroji ma jinou funkci a rliznou miru nakladnosti, proto se na zakladé
marketingovych cili vytvati specificky mix nastrojii pro dany vyrobek ¢i sluzbu. Hlavnim
cilem tvorby komunikaéniho mixu je tedy najit idedlni kombinaci komunikaénich prostredkt

a vyuzit je zptisobem, ktery odpovida situaci na trhu.*

1.3.  Online marketing
Se vznikem internetu, ktery napomohl velkému poctu riznych odvétvi, pomohl ve
velké mife 1 rozvoji marketingu. Marketing se v online prostiedi zacal prosazovat jiz
v devadesatych letech minulého stoleti, do té doby byl primem komunikace outdoor, televize

¢1 reklama v rozhlasovych stanicich.

Jako kazdy druh marketingové komunikace ma forma online marketingu své klady 1
zapory, v tomto ptipad¢ se da fici, ze klady jednozna¢né ptevazuji. At uz se jedna o rychlou
komunikaci s cilovym zakaznikem, moznost pomérné rychlych uprav kampani, a to i béhem
jejich pribehu, nebo relevantné nizkymi naklady pro inzerci, neni divu, Ze se internetovy
marketing velmi dynamicky rozviji a tvofi podstatnou cast komunikace kazdé znacky.
Dal$im vyznamnym prvkem, ktery pomaha znackam tvofit reklamni sdéleni ,,8itd na miru*

zakaznikovi je vysoka mira customizace a moznost interakce s obsahem reklamniho sdé€leni.

Hlavni nevyhodou online reklamy a zéarovenn i rozdilem mezi outdoorovymi
sdélenimi je moZnost tento styl reklamy vypnout. Kvili pfesyceni online prostoru vznika
,»add blindness®, neboli reklamni slepota, kdy uzivatel pravé kvili ¢astym reklamam tyto
sdéleni védomé ¢i nevédomé piehlizi a tim padem se stava reklamni sdéleni méné u¢innym.

Pro imyslné blokovani reklam v online prostfedi vznikly riizné nastroje, které tato sdéleni

3 Karligek, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. s. 17.

4 Vysekalova, Jitka, Mikes, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani. Praha:
Grada, 2018. s. 20.



nezobrazuji. Mezi nejznaméjsi blokatory, které 1ze na modernich elektronickych zatizeni

pouzit, je tzv. ,,add blocker®.

Komunika¢ni mix diky vlivu internetu na toto odvéti mohl byt obohacen o velké
mnozstvi aktivit, které mize znacka vyuzivat pro propagaci svych produkti. Tyto aktivity
mohou byt vyuzity jak pro budovani povédomi o znacce, vytvaieni image, ale i pro podporu
prodeje, nebo vytvaieni komunity pro zakazniky. Pro tyto G¢ely muze znacka vyuzit na
priklad e-mail marketing nebo influencer marketig, kterému se budu vénovat vice v dalSich

Castech této prace.

2. Socialni média
Jako definici socidlnich médii mizZeme brat soubor riznych online platforem, kde
dochazi k pfimé, ale i nepiimé komunikaci uzivatelii. Pfimou komunikaci rozumime na
ptiklad zivé ptenosy, kdy si uzivatelé v realném case mohou povidat, ¢i mezi sebou sdilet
nejriznéjsi obsah a reagovat na néj. Nepiimou komunikaci mlize byt tieba sledovéani videa
néjakého tvlree, které divak nasledné okomentuje, a tviirce vidi ohlas svych sledujicich az

po vydani tohoto obsahu.

Profil si na socidlnich siti mize zalozit kdokoliv a svobodné zde vyjadfovat své
nazory, sdilet obsah (primarné videa, fotografie a textové soubory) s Sirokou vefejnosti.
Neplati zde ovSem naprosta svoboda slova, uzivatelé sympatizujici s rasovou ¢i genderovou
nendvisti nebo zastavajici jina velmi citliva témata mohou byt za sdileni nevhodného obsahu

blokovani.

Riiznorodost obsahu i komunika¢niho stylu jednotlivych online médii je pro firmy
velmi atraktivni, a to z toho divodu, Zze je mozné si vybrat a presn¢ zacilit na zadanou
skupinu uzivatelt, kterym bude sympaticky styl komunikace znacky a bude pro né reklamni

sdéleni co nejrelevantnéjsi.

2.1. Socialni sité a jejich vyvoj
Vyvoj socialnich siti v podob¢, jakou zname dnes, zapocal jiz v roce 1997, kdy

vznikla prvni znama sit’ s ndzvem Sixdegrees.com.® Tento projekt, ktery skon¢il roku 2001

5 Then and now, a history of social networking sites [online]. CBS news [cit. 2022-09-15]. Dostupné z:
https://www.cbsnews.com/pictures/then-and-now-a-history-of-social-networking-sites/3/



https://www.cbsnews.com/pictures/then-and-now-a-history-of-social-networking-sites/3/

se stal pomyslnym navodem na to, jakym smérem se budou socidlni sit¢ vyvijet. Primarné

maji za vlastnost propojovat rodinu a pfatele po celém svéte.

Hlavnim cilem vesSkerych sociadlnich siti je spojovani ptatel a rodiny v online
prostiedi, kde komunikace a sdileni obsahu probéhne béhem nékolika okamziki. Diky velké
popularité tohoto fenoménu 21. stoleti, zpfistupfiovani internetového pfipojeni a rychlému
vyvoji elektronickych zafizeni, pirevazné pocitaci a telefond, se socialni sit¢ dynamicky
rozristaly a vylepSovaly své funkce. Za svij tspéch socidlni sit€¢ vdéci i trendu digitalizace
a internetovych e-shopt, které napomohly uzivatelim k davéie sdilet své osobni udaje i
Vv online prostiedi. V dnesni dobé existuje nespocet socialnich siti, mezi nejpopularnéjsi a
pro tuto préaci nejrelevantnéj$§i mizu oznacit Instagram, TikTok, Facebook a Youtube.

Nemiizu ale opomenout ani predchtdce téchto socialnich siti — MySpace.

K dne$nimu dni tyto socidlni sit¢ dohromady ¢itaji vice nez 3 miliardy uzivateld,
pficemz je velmi bézné, Ze jedna osoba vlastni ¢ty k vice nez dvéma riznym socialnim

sitim. Tvlrci obsahu jsou vSichni od béZznych uzivateld, ptes firmy az po influencery.

2.2. MySpace

Po uspéchu sité Sixdegrees.com se na internetu zacaly objevovat dal§i podobné
projekty. Roku 2003 vytvofili zaméstnanci firmy eUniverse novou socidlni sit’ s ndzvem
MySpace.® Oproti jinym socialnim sitim se tato ligila tim, Ze umozilovala svym uzivatelim
vice osobitych Uprav jejich uctl. Mezi moznosti customizace patfilo naptiklad upraveni
grafického rozhrani profilu, moznost pfidavat fotografie, a dokonce i audio. Diky velmi
interaktivnimu obsahu se stal MySpace fenoménem. Uéty si uz nezakladali jen oby&ejni lidé,
ktefi chtéli byt v kontaktu s prateli, ale i celebrity, které mohly svym fanousktm rychleji
sdélovat novinky o jejich Zivoté, sdilet fotografie jejich oblibenych véci ¢i jidel. Diky
ohromnému vlivu celebrit, které¢ pfimo komunikovali s fanousky, ¢asto vznikala poptavka
po produktech, které na svych uc¢tech ukazovaly. Tuto dobu miizeme tedy oznacit jako brzké

zacatky influencer marketingu.

® Then and now, a history of social networking sites [online]. cbsnews.com [cit. 2022-09-15]. Dostupné z:
https://www.cbsnews.com/pictures/then-and-now-a-history-of-social-networking-sites/7/



https://www.cbsnews.com/pictures/then-and-now-a-history-of-social-networking-sites/7/

2.3. Facebook

Roku 2004 se na internetu objevila nova socialni sit s nazvem The Facebook. Tuto
sit’ vytvofil student programovani na Harvardu, Mike Zuckerberg. Pivodnim planem bylo
propojeni studentll na univerziteé, coz se velmi rychle podafilo. Béhem nékolika dni se tato
stranka stala popularni mezi studenty, ktefi na The Facebook vytvorili tisice profild. Obliba
sit¢ se rapidné zvySovala a rozsitila své pusobeni i mimo univerzitu. Ke konci roku 2004
Sitala sit’ pies milion uZivatelii’, a tak se velmi rychle roziifila do svéta a stala se tak

fenoménem 21. stoleti.

Facebook pisobil ve stejné dobé jako jeho predchiidce MySpace, ktery ale po Case
klesal na popularité. Diky extrémni popularité, na rozdil od MySpace, se Facebook rozsiftil
i do Evropy, kde si ziskal velkou oblibu mezi mladym publikem. Roku 2009 dosahla tato sit’

350 miliont uzivatell a stala se tak nejpopularnéjsi na svéte.

Béhem ristu stranky na ni zacaly vytvaret své Uty nejen celebrity, ale nyni i samotné
znacky a spolecnosti. Diky tomu mohly i jednotlivé zna¢ky komunikovat pfimo se svymi
fanousky, aniz by si musely platit za reklamni prostory v televizich, radiich nebo v outdooru.
Diky velkému potencialu této komunikace se zacaly znacky spojovat s riiznymi celebritami,
které¢ se staly ambasadory a tvafemi jednotlivych reklamnich kampani. Marketingova
komunikace pak byla pfimo ukazovana uzivatelim, ktefi sledovali bud’ danou znamou
osobnost, nebo samotnou znacku a timto vybizeli uZivatele k ndkupu produktu, ktery

propaguje jejich oblibena celebrita.

Dnesnim dnem ¢&ita Facebook 2,96 miliardy uzivatela®, jejichz podet stale roste.
Facebook ale v dne$ni dob¢ ztraci na popularité, primarné u mladsich generaci, které se

pfesouvaji na novéjsi socialni sité.

7 Facebook launches [online]. history.com [cit. 2022-09-15]. Dostupné z:
https://www.history.com/this-day-in-history/facebook-launches-mark-zuckerberg

8 How many users does facebook have [online]. oberlo.com [cit. 2023-04-01]. Dostupné z:
https://www.oberlo.com/statistics/how-many-users-does-facebook-
have#t:~:text=According%20t0%20the%?20latest%20data,over%20the%20past%20few%20years
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2.4. Youtube

Pouhé dva roky po spusténi Facebooku se roku 2006 objevila nova socialni sit’, a to
Youtube. Na jeho vyvoji a spusténi se podileli tfi zaméstnanci PayPalu, Steve Chen, Chad

Hurley a Jawed Karim®.

Na rozdil od piedchozich siti se Youtube 1isi tim, Ze slouzi primarné k nahravani
video obsahu, nikoliv k postovani fotografii nebo psani statust, jak tomu je v ptipadé
Facebooku. Prostfednictvim této platformy vznikl novy prostor pro publikovani
riznorodého obsahu ve formé videi, ktery do té doby neexistoval. Mezi prvnimi uzivateli
byly samoziejm¢e opét zndmé osobnosti, a to predevsim zpévaci, ktefi si na svlij vytvoteny
Youtube ucet mohli nahrat své videoklipy a umoznit tim jejich fanouskiim nepfetrzity

pristup k jejich hudbé, ktery do té doby byl pouze omezeny.

S rostouci popularitou této sité a s rostoucim poctem uzivatelii zacaly pomalu vznikat
kanaly obycejnych lidi, nikoliv celebrit, kde tito lidé nataceli videa o jejich zalibach, sdileli
své myslenky, zkuSenosti, nebo jen vytvareli zabavny obsah. Jelikoz se jednalo o néco
nového, videa si rychle ziskaly velkou oblibu a jejich tviircim zacal ptfibyvat pocet

sledujicich. Toto miZzeme oznacit za pocatek zrodu infuencerstvi takového, jaké zndme dnes.

Tito lidé, kteti plisobi na platformé Youtube pfevzali oznaceni Youtubeti a zacali
pusobit jako prvni generace infuencert. Nejlepsim aspektem je bez pochyby fakt, Ze obsah
vytvareny Youtubery je riznorody, a tak si kazdy miiZe najit svého oblibeného tviirce, ktery
tvoii obsah blizky svym divakiim. Nej€astéjSimi Zanry jsou herni kandly, lifestylové kanaly,
nebo kosmetické kandly, kde si Zeny doporucuji kosmetické produkty, jak je pouzivat, jak

se spravné nalicit atp.

Roku 2021 Youtube piekrocil hranici 2 miliard pfistupt za mésic a vV poloviné roku
2022 cital ptes 2.6 miliard ucti. Po Google vyhledavaci se tedy jedna o druhou

nejnavstévovanéjsi stranku na svete.

® Youtube [online]. britannica.com [cit. 2023-04-01]. Dostupné z:
https://www.britannica.com/topic/YouTube
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2.5. Instagram

Instagram je dalsi socialni siti, kterd hraje v oboru influencerstvi ohromnou roli. Tato
sit’ byla vytvorena roku 2010 zakladateli Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem'?, kteii
méli z pocatku Gpln€ jinou predstavu o tom, jak tato aplikace bude vypadat. Prvotni nazev
nebyl Instagram, ale Burbn a primarni Gc¢el aplikace spocival ve sdileni a doporucovani
zajimavych mist, podniki nebo akci ostatnim uZzivatelim. Béhem vyvoje aplikace tvirci
zjistili, ze jiz podobné médium existuje, a proto od tohoto ucelu opustili. Konkuren¢ni
mobilni aplikace, dnes znamé jako Foursquare, byla zaloZena jiz o dva roky dfive a diky
jejim funkcim nardstala na oblibé, tudiz se ptivodni plan nevyplatilo nadale realizovat a zacal

se vytvaret novy nazev i funkce aplikace.

Tvlrci se tedy zaméfili na funkci sdileni fotografii v redlném case, s moznosti
jednotlivé fotografie upravit pomoci pfednastavenych filtri, umoznéni sdileni polohy, kde
se uzivatel nachdzi a ptiddvani popiskl. Z pocatku byla tato aplikace dostupnd pouze na
zafizenich s operatnim systémem iOS, ale roku 2012 ji vyvojafi umoznili stdhnout i
uzivatelim opera¢niho systému Android. Stejného roku mobilni aplikaci odkoupila

spole¢nost Facebook Inc.!

Podobné jako se socialni siti Facebook nebo Youtube si 1 Instagram rychle ziskal
oblibu jak u znamych osobnosti, jednotlivych firem a znacek, Youtuberil, ktefi si své
fanousSky pfesunuli na tuto platformu, tak béZnych uzivateld, kteti méli dal$i mozZnost, jak se
propojit se svymi prateli a rodinou. S postupnym vyvojem aplikace se objevovaly nové
prvky, jako napfiklad moznost pfidavani fotografii 1 zpétné€ z galerie telefonu, zvetejnovani
videt, pfibyla 1 funkce chatovani se svymi sledujicimi. Vyznamnou funkci, ktera ptibyla roku
2016, se stala moZnost publikovat na svém profilu Instagram Stories, tedy foto nebo video
obsah, ktery je na profilu viditelny pouze po dobu 24 hodin. Tuto funkci do té doby zastavala

aplikace Snapchat, ktera po této aktualizaci Instagramu vyrazn¢ klesla na jeji popularité.

Aktudlné Instagram c¢ita mesi¢né€ pres jednu miliardu aktivnich uzivateld a ptes 500
milionii jednotlivych ptfihlaseni kazdy den. Jedna se tedy o ¢tvrté nejpopularnéjsi médium,

hned po Facebooku, Youtube a komunika¢ni aplikaci WhatsApp.

10 Instagram [online]. investopedia.com [cit. 2023-04-01]. Dostupné z:
https://www.investopedia.com/articles/investing/102615/story-instagram-rise-1-photoOsharing-app.asp
11 Instagram [online]. investopedia.com [cit. 2023-04-01]. Dostupné z:
https://www.investopedia.com/articles/investing/102615/story-instagram-rise-1-photoOsharing-app.asp
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2.6. Tiktok

Pocatky sit¢ Tiktok sahaji az do roku 2014, kdy c¢inska spolecnost se sidlem
v Sanghaji vytvotila novou socialni sit’ Musical.ly.*? Principem této sité bylo nahravani
takzvanych lip-sync videi v Casovém rozmezi od 15 sekund az po 1 minutu. Aplikace
nabizela jednoduché upravy videa, jako je zpomaleny nebo zrychleny zabér, stiih a vyuziti
ruznych filtrii. Nejpopularnéjsi se aplikace stala pifevazné u mladsi vékové generace, a to
mladymi lidmi, kteti vytvafeli zabavny obsah s aktudlné populdrnimi hudebnimi hity.
Jelikoz se jednalo o platformu, které dominovali prevazné lidé ve véku od 12 do 20 let, jiz
roku 2016 dosdhla 70 miliont uzivatell, a o rok pozdé¢ji se Cislo aktivnich uZzivatelii

pohybovalo kolem 200 miliont.

Roku 2016 vznikla pod spole¢nosti ByteDance obdobna socialni sit’ s nazvem A.me,
pozdgji piejmenovana na Douyin.!® B&hem prvniho roku piisobeni byla aplikace dostupn
pouze na ¢inském trhu, ale s vidinou expanze do zahrani¢i. Nasledujici rok byla tedy
spusténa nova socialni sit’ s nazvem Tiktok, kterou bylo jiz mozné stdhnout do jakéhokoliv
zatizeni po celém svété. Stale ale existovala sit’ Musical.ly, a tak roku 2018 doslo ke slouc¢eni
téchto dvou platforem za Gcelem vytvofit vétsi komunitu video tviircii. Po slouceni obou
socialnich siti, které od srpna 2018 nesou nazev Tiktok, doslo k oficidlnimu zaniku prvotni

platformy Musical.ly.

I u této platformy miiZzeme pozorovat podobny vzorec chovani novych uzivatel, jak
tomu bylo napfiklad 1 u Instagramu. Mezi prvnimi uZivateli, hned po jiZ aktivnich
»T1ktokerech®, byly op&t znamé osobnosti, pfevazné moderatofi a zpévaci, dale si své Uty
zacCaly zakladat i jednotlivé firmy, znacky i organizace. Nyni se uz nejedna jen o platformu,
kde mizeme vidét mladistvé vytvaret zdbavny obsah, ale diky zapojeni starSich uZivateld, a
tedy 1 rozSiteni riznych zanri se jedna o velmi riznorodou a lukrativni platformu, kde si
kazdy mize najit smysluplny obsah. Mezi nejpopularnéjsi zanry stale patii lip-sync, ale jiz
ve vEtsi a propracovanéjsi kvalité, Casto doprovazeny tanecni choreografii a zajimavym
editem videa. Popularni jsou také recepty, tutorialy, licici videa, ale i obycejna videa, kde

tvtrei sdili své zazitky a rizné tipy se svymi sledujicimi.

12 Tiktok growth [online]. influencermarketing.com [cit. 2023-04-01]. Dostupné z:
https://influencermarketinghub.com/tiktok-growth/
13 Tiktok growth [online]. influencermarketing.com [cit. 2023-04-01]. Dostupné z:
https://influencermarketinghub.com/tiktok-growth/
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Roku 2021 pteséhl Tiktok miliardové hranice uzivateli po celém svéte a predpoklada
se narust az k 1,8 miliard¢ aktivnich uzivateli do konce roku 2022. Diky velkému dosahu a
oblibenosti se stal Tiktok dalsi hojn€ vyuzivanou platformou pro propagaci produktii, prim

ale stale hraje Instagram.

3. Influencer marketing
Definice influencer marketingu vychazi z definice samotného marketingu, tedy
pottebou firem ovlivnit definovanou cilovou skupinu k nakupu jejich produktu nebo sluzby,
a to prave skrze propagaci pomoci influencert. Pro piipad této prace jsem se rozhodla
rozdglit vlivné osoby, které plisobi na socialnich siti na dvé skupiny, a to znamé osobnosti
(celebrity) a influencery. Domnivdm se, Ze je mezi t€émito pojmy rozdil, ktery mize pro
firmy hrat roli ve vybéru spravného tviirce. Proto se tyto dvé skupiny tvlirc pokusim co

nejlépe charakterizovat.

3.1. Znamé osobnosti jako predchiidci influenceri

Abychom pochopili dnesni popularitu a vliv influencert, je tfeba nejprve pochopit
vliv celebrit. Pojem celebrita ¢i zndma osobnost bychom mohli teoreticky najit v jakékoliv
dobé¢. Za znamou osobnost mizeme tedy naptiklad oznacit feckého filozofa Platona, ktery
ve Starovékych Athénach platil za nejvlivnéjSiho a nejvyhledavanéjsiho myslitele, nebo
francouzskou kralovnu Marii Antoinette, kterd byla bezpochyby mddnim vzorem vyssi
spolecnosti tehdejsi Patize. Zjednodusené mizeme za znamou osobnost oznacit nékoho, kdo
se proslavil na zaklad¢ jeho tspéchti, vykont nebo ¢inti, a v dasledku toho, se 0 danou osobu

zacCala zajimat Sirokd vefejnost.

Jak je v lidské povaze bé&zné, jiz tehdy se obycejni lidé snazili co nejvice podobat
vlivnym osobnostem, at’ uz se jednalo o médu, zéliby, ¢etbu nebo napodobovani chovani ¢i
stylu interiérc domacnosti. Pro¢ ale k tomuto chovani dochazi? Pfevazné proto, ze kdyz
budeme spliiovat aktudlni trendy, které nastoluji zndmé tvare, mame pocit sounaleZitosti a
vidinu lepsi budoucnosti. Kdyz uvedu ptiklad, je vétsi pravdépodobnost, Ze si vas vSimne
Clen Slechty, kdyz se objevujete na vyznamnych mistech a napodobujete jejich styl oblékani,

nez kdyz se oblékate jako obyvatel venkova. A tento ukaz v lidském chovani plati do dnes
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— kdyz budu nosit znackové obleceni, které nosi dnesni celebrity, budu se jim vice podobat,

tedy je vétsi Sance, ze se také stanu celebritou nebo mé budou ostatni vice uznavat.

3.2.  Celebrity 21. stoleti

Jak z predeslé casti vyplyva, diive se za celebrity povazovali primarné panovnici,
védci, filozofové ¢i spisovatelé, dnes je ovSem spektrum celebrit mnohem pestiejsi.
Piedevsim se jedna o herce, zpévaky, moderatory, sportovce, modelky, spisovatele moderni
literatury, hvézdy z reality show a okrajové také politiky. VSechny tyto zndmé osobnosti
spojuje jeden fakt, ktery je zaroven odliSuje od influencerd, a to je ten, ze tito lidé si svij
uspéch vybudovali bez pomoci socidlnich siti. Tedy se svou vlastni pili a ctizadosti
vypracovali mezi uzndvané tvare ve svém odvétvi, aniz by vdécili za svlij uspech necekané

viralnimu videu nebo dobrému algoritmu Tiktoku.

Samoziejmé ani prvni generace influencerti nepfisla ke svému uspéchu ptes noc,
Casto trvalo 1 n€kolik let, nez se jejich tvorba stala natolik oblibenou mezi jejich sledujicimi.
Metodou ,,pokus omyl* se tito tviirci snazili vytvaret takovy obsah, ktery by mél co nejlepsi
zpétnou vazbu a zaroven byla potieba 1 velka odvaha, kterou tito lidé museli sebrat, jelikoz
se pousteli do néceho nového bez zaruky uspéchu. Influencer prvni generace na Ceské a

slovenské scéné je na piiklad Jirka Kral nebo Shopaholic Nikol.

Vyznamnéj$i propojovani celebrit s marketingem zacalo jiz v druhé poloviné 90.
letech minulého stoleti, kdy velmi vyznamnou a také velmi ndkladnou kampani byla
propagace Superbowlu a Pepsi prostfednictvim hercli, kteti hrali v tehdej$im
nejoblibengj$im seridlu Pratelé. Tento okamzik bych si dovolila oznadit za vyznamny jak
pro zndmé osobnosti, kterym se oteviela nova cesta, jak si vydélat jesté vice pencz a ziskat
nov¢ fanousky, tak pro samotné znacky, které spatiily potencial v celebritach diky tomu,
jakou kupni silu jejich tvafe maji. Od tohoto momentu bylo velmi Casté zapojovani
popularnich celebrit napfi¢ v§emi odvétvimi do reklamnich spott, pfevazné s tématikou jidla
¢1 napoju. Mezi nejznaméjsi reklamy s celebritami po pielomu stoleti byly spoty fast food
fetézci jako je McDonald a Burger King nebo reklamni spoty Coca Cola a jejiho nejvétsiho

konkurenta Pepsi, ktefi se snazili do svych spotl sehnat ty nejpopularnéjsi znadmé tvare.

Od propagace napoji a jidla se ve velkém méfitku vyuzivali umélci 1 pro propagaci
modnich dopliikt, obleCeni, kosmetiky a spousty dalSich produktti, které si spolecnosti praly
isp&sné vepsat do mysli divaki reklamnich oznameni a vybidnout je tak i k nakupu. Castym
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prostiedkem propagace byl product placemet (PP) ve videoklipech zpévéki. Jedna se o
,umisténi konkrétniho produktu do filmu nebo seridlu za uéelem jeho zviditelnéni*.** Diky
dimysIlnému product placementu, sponzoringu nebo navazani spoluprace mezi znackou a
umélcem ¢i filmem nebo seridlem si do dnes mizeme velmi jednodusSe spojit konkrétni
znacku s konkrétni celebritou a tim si vytvofit k obéma strandm vztah. Ptikladem takové
spoluprace je divci popova skupina Spice girls a znacka obuvi Buffalo nebo serial Sex ve

mésteé a luxusni znacka Manolo Blahnik.

Dnes si znacky vybiraji jednotlivé celebrity jako své muzy nebo jako tvare
konkrétnich produkti. Bezpochyby za jednu z nejznaméjsich reklam muizeme oznacit
spolupraci herce George Clooneyho a Nespresso kavu a kolaboraci sportovce Michaela
Jordana a znacky Nike. Dalsi dlouholetou spolupraci muzeme vidét u znacky Dior a herce
Johnnyho Deppa, ktery se stal tvaii parfému Sauvage, podobnou spolupraci v roli
ambasadora ziskala i herecka Julia Roberts pro parfém La vie est belle od znacky Lancome.
Na podobném principu si vybudovalo povéstné jméno i Sperkaistvi Tiffany, které do dnes
téZi z popularity jiz zesnulé hereCky Audrey Hepburn, a stejnou vahu nese jméno Marilyn
Monroe, které je spjaté s parfémem Chanel No.5 od stejnojmenné modni a kosmetické

znacky Chanel.

3.3. Influencer

Po definovani znamych osobnosti je tieba charakterizovat i pojem influencer.
V §ir§im smyslu tohoto oznac¢eni mizeme chapat kteroukoliv osobu, kterd ma na socialnich
sitich vliv a piisobi na urcité publikum. MiZe se tedy jednat o herce, zpévaky, sportovce,

gamery, makeup artisty, youtubery atd.

24

V uz$im (a tom pivodnim) pojeti se jedna o oznaceni pro tvirce, kteti publikuji
vlastni obsah na socidlnich sitich jako je Instagram ¢i Youtube, aniz by jiZ pfed touto tvorbou
byli zndmi. Pokud se podivame na zacatky tvorby vétSiny znamych influencerti na Ceské
scéng, jedna je o déti v dospivajicim veéku, které se ve svém volném case natacely pii nékteré
ze svych zalib (mlze se jednat o hrani her, nakupy obleceni a makeupu a mnoho dal$iho) a
tento obsah poté publikovaly na n€kterou z popularnich platforem. Piikrylova ve své knize

popisuje tento fenomén nésledovné: ,,Rada vyznamnych influencert zacinala jako nezndmi

14 Product placement [online]. mediaguru.cz [cit. 2023-02-26]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/product-placement/
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blogefi (¢i v prostfedi multimedialnich siti jako vlogefi), pfiCemz se béhem let stali

vyznamnymi ovliviiovateli svych fanouskd, ¢i dokonce Siroké veiejnosti.*™®

Tato forma obsahu, v pocatcich vzniku influencerti, probihala primarné na siti
Youtube, kde do dne$niho dne dominuje video content. Zprvu tato videa nemivala velky
obdiv, ale v fadech n¢kolika let, mohli tviirci diky konzistentni a neustale se zlepSujici tvorbé
na svych kanalech bavit 1 nékolik set tisic divaka. S rostouci popularitou Instagramu a
pomalu klesajici oblibou video formatu jako hlavnim zplisobem komunikace, se pocetné
obecenstvo ptresunulo z jedné platformy na druhou. Influencefi méli tedy vice nez jednu
socialni sit’, kde mohli komunikovat se svymi fanousky, a tedy i firmy mély na vybeér,
Vv jakém prostiedi chtéji, aby jejich sluzby ¢i produkty byly propagovany. Diive jsme mohli
témer v kazdém publikovaném videu najit spolupraci, nyni se tento trend pfesouvd na

Instagram, ptipadné Tiktok.

V dne$ni dobé¢ je prace influencera jina, nez jak tomu bylo pted deseti lety, kdy se
toto nové odvétvi zacalo rapidné rozvijet. Diive se jednalo o jednoduchy obsah, ktery si
influencer saim vymyslel, pfipadné se inspiroval zahrani¢nimi tviirci, o jeho zdkladni tpravu

(jako tieba stiih videa) a nasledné uvetejnéni na vybranou socialni sit’.

Dnes je napln prace influencera vice obsahla, a proto vznikly i rizné agentury, které
mohou influencery zastupovat a tim i v ur¢itych ohledech ulehcit tviirciim jejich praci. Nyni
ma kazdy tviirce minimalné dvé socialni sité, na které musi pravidelné tvofit né¢jakou formu
obsahu, a to idealné kazdy den. Béznou naplni prace je i pfima komunikace s firmami
ohledné spolupraci, schiizky nebo ucast na nejriznéjsich eventech. VétSina vétSich
influencert vlastni i sviij business, nejcastéji se jedna o formu merche, ktery je primarné
uren svym fanouskiim. Merchem se vtomto pfipadé¢ rozumi predev§$im upominkové
pfedméty jako jsou tricka, mikiny ¢i naramky s motivem, ktery je typicky pro daného
influencera. Muze se ale jednat i 0 néco méné osobitého, jako tfeba znacka obleceni nebo

pochutin, které si mtize poftidit 1 cloveék, ktery daného influencera nezna.

Dnesni spolecnost je fenoménu influencerti vice oteviend nez kdy diive. I proto se
znam¢ tvare (které jsem definovala vyse) zapojuji do influencerskych aktivit a tim tak Iépe
vyuzivaji své socidlni sité a dosah, kterymi disponuji. Proto miiZzeme ob¢ skupiny oznacit

spoleénym nazvem — influencer. Dfive bylo pravé toto pojmenovani spjato se spise

15 Prikrylova, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela pfepracované vydani. Praha: Grada
Publishing, 2019. s. 188.
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hanebnym vyznamem, nebot” si Sirokd verejnost nedokdzala predstavit, jaké sili museli

vvvvvv

divodu je mizeme Casto setkat s jinym pojmenovanim této profese, a to content creator.

3.4. Kategorizace influenceru
Influencery mizeme roziadit do nékolika kategorii. Primarné podle jejich velikosti,
tedy podle poétu jejich sledujicich a jejich dosahu, a poté podle jejich specifického zaméieni,
tedy podle toho, ¢emu se jejich obsah vénuje. Mezi nejpopularnéjsi kategorie patii lifestyle,
beauty, fashion, food bloging nebo gaming. V posledni fadé muzeme tvurce dé€lit i podle

toho, pies kterou platformu primarné komunikuji.

Jednoznaéné nejpopularnéj$i mezi vSemi kategoriemi je kategorie veénovana
zivotnimu stylu — lifestyle. V celosvétovém méfitku i na ¢eské scéné je tento styl obsahu
oblibeny ze strany tvurct, ktefi si mohou publikovat takika cokoliv, co se v jejich Zivoté
déje a nejsou limitovani jednim zaméteni, tak i ze strany jejich sledujicich, ktefi mohou co
nejpodrobngji sledovat veskeré aspekty jejich oblibeného influencera. Pod lifestyle muize
spadat vSe od fitness, jidla, stylu oblékani, ale 1 matefstvi i cestovani, jelikoz v§echny tyto
aspekty patii beze sporu k vétsSing zivott kazdého z nas. Nepsanym pravidlem ovSem je, Ze
by se jednotlivé podkategorie mély vyvazovat, tedy byt v obsahu zastoupeny pfiblizn¢ ve
stejném mnozstvi. Pokud by néktera z téchto podkategorii zacala rapidné pievazovat ty

ostatni, jiz se nebude jednat o lifestyle profil, ale uz o profil se specifickym zaméfenim.

Beauty je dal§im popularnim zamétenim, piedev§im pro Zenské publikum, které bude
zaroven hrat velkou roli 1 pro tuto bakalatskou praci. Zde miZeme najit influencery, ale 1
profesionaly z oboru, ktefi sdili se svymi sledujicimi tipy na kosmetické produkty, at’ uz se
jedna o produkty z dekorativni kosmetiky nebo z péce o plet,, télo a vlasy. Velmi popularnim
tématem se diky Covid-19 stala pe€ujici kosmetika, ktera zaznamenava velky riist na

popularité, na rozdil od kosmetiky dekorativni, ktera je na Gstupu.

Primarnim rozdélenim je ale kategorizace podle poctu sledujicich jednotlivych
tvlret, a tedy i jejich dosahil. Tyto kategorie jsou: nano, micro, makro a mega. Toto zakladni

déleni je platné pro Ceské a slovenské tviirce, v zahranici, na ptiklad v USA, se déleni lisi.
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Nano influencer je uzivatel, jehoz pocet sledujicich se pohybuje od 500 do 3 000
sledujicich'®. Hlavni vyhodou t&chto tviirct je jejich blizky vztah ke svym sledujicim, které
Casto znaji osobné a mizeme tedy pozorovat i pomérné velkou miru zapojeni. Mira zapojeni
publika by se idealné méla pohybovat alesponi kolem 4 %.%" Casto je oviem toto procento
vyss§i a mize dosahovat i 10 %. Z pravidla se nano influenceti firmam jako nastroj propagace
nevyplaci, pokud u nich ale vidime spolupréci, jedna se vétSinou o nejméné nékladnou
spolupraci ve formé barteru (tento typ spoluprdce budu rozebirat dale v préaci). Nano
influencefi vytvaii obsah primarné pro svou vlastni zdbavu, nikoliv za ucelem vydélavat

penize.

Jako ptiklad nano influencera mizu pouzit mou kolegyni, Klaru Kotinkovou, kterou
na Instagramu najdeme pod ptezdivkou ,clairekorinkova®. Jeji profil citd pies 1700
sledujicich. Hlavnim zaméfenim Kléfina profilu je makeup, mizeme ji tedy zaradit do sekce
beauty influencerti. Na svém profilu sdili se svymi sledujicimi tipy na kosmetické produkty,
prostfednictvim tutoriali ukazuje riizné makeup trendy a miizeme vidét i ¢ast jejiho

osobniho nebo pracovniho zivota.

§ ), clairekorink
€9 thenatureshub vuk

1762 1942

y  Sledujici Sleduji

On myaway;to buy
anothegMYAY&lipstick
becauselthel200)| have at
homelisjnotfenough

Make-up Trainer
All posts are my own opinion.”™”
Zobrazit preklad
= Sledovan{a) maccosmeticscz,
&~ clinique_palladiumcz a 3 dalSimi

Sledavat Zpréva

O &

LISABON2.. P GRE|

»

Obr. 1, 2: Ukazka instagramového profilu Klary Kofinkové a jejiho obsahu

Zdroj: Instagram, ucet clairekorinkova

16 Z4klady influencer marketingu [online]. advisio.cz [cit. 2023-02-26]. Dostupné z:
https://www.advisio.cz/blog/zaklady-influencer-marketingu-1-cast/
17 7&klady influencer marketingu [online]. advisio.cz [cit. 2023-02-26]. Dostupné z:
https://www.advisio.cz/blog/zaklady-influencer-marketingu-1-cast/
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DalSim typem je mikro influencer, jehoz fanouskovska zakladna ¢ita 3 000 az 10 000
sledujicich®®. Stejné jako v piipadé u nano influencerti, miizeme pozorovat vysokou divéru
ze stran sledujicich v obsah tviirce. Diky silné vazbé se sledujicimi, kterou si influencer
ziskal pomoci vétsi a osobnéjsi komunikace, a vys$§imi dosahy nez u nano influencera, se
tento typ tviirci pomérné Casto zacind objevovat v rdmci barterové spoluprace s riznymi
firmami. Casté byvé i zafazeni téchto influenceri na PR seznamy. Mirko influencer neni

stale povazovan za znamou osobnost, pohlizi se na n&j jako na bézného ¢loveka, jehoz

content ma vétsi dopad na jeho sledujict, kteti tvoii velkou miru zapojeni.

Jako zastupce této skupiny jsem vybrala opét ucet s beauty zamétfenim, ktery na
Instagramu najdeme pod uZivatelskym jménem ,.sistershoods®, jenz sleduje pies 5 000
fanouski. Tento profil vlastni dvé sestry, které se ve svém volném ¢ase zajimaji o aktualni
trendy beauty svéta. Na tomto profilu mizeme najit velmi dobfe vypadajici fotky oblibenych
produktli obou sester, obCasné tutoridly, stfipky z jejich kazdodenniho Zivota i obycejné
,.aesthetics* fotky, které ve feedu vytvaii harmonickou atmosféru. Casto na svych Instagram
stories (mizivy obsah) sdili novinky, které jim byly v ramci PR nebo barterové spoluprace
zaslany. Tyto pribéhy byvaji doprovazeny interaktivnimi anketami, diky kterym mohou

sledujici s tvirkynémi jednoduse komunikovat.

Obr. 3, 4: Ukazka uctu mikro influencera a ukdazka insta stories v rdmci barterové spoluprace

Zdroj: Instagram, ucet sistershoods

18 Z&klady influencer marketingu [online]. advisio.cz [cit. 2023-02-26]. Dostupné z:
https://www.advisio.cz/blog/zaklady-influencer-marketingu-1-cast/
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Ptedposlednim typem dé€leni influencerti podle poctu jejich sledujicich je makro
influencer. Pocet sledujicich u téchto uétt se uvadi kolem 100 000, ale ¢im dal Castéji se
hovoii i o vysSich ¢islech, n€které zdroje dokonce uvadi jako makro influencera ucet
s milionem sledujicich!®. Praimérné tedy tento ucéet mize sledovat 10 000 az 300 000
uzivateld a v ramci influencer marketingu se jednd o nejcastéji vyuzivanou skupinu. Dosahy
téchto tviirct byvaji vysoké, ale zaroven firmy nemusi platit nadstandardné vysoké ¢astky
za spoluprace jako u mega influencerti. Angazovanost tohoto influencera byva nizsi nez u
nano a mikro influencert, a to jak pfi tvorbé samotného obsahu, tak pii komunikaci se svymi
sledujicimi, coz mize mit za diisledek mensi miru zapojeni a zaroven takovy tvlirce muze
kvili vétsimu mnozstvi spolupraci pisobit méné divéryhodné. Pokud mira zapojeni klesne
pod 4 %, nemusi byt spoluprace vyhodnocena ze strany firmy Gspésné. U téchto profilt
muzeme z velké ¢asti sledovat placenou formu propagace, a to s vice firmami zaroven.
Muzeme vidét 1 barterovou spolupraci ¢i PR balicky s produkty, ale vyskyt tohoto stylu

obsahu nebyva tak ¢asty jako u mensich influencert.

Jako ptiklad pro tuto kategorii jsem vybrala jednu znejzndméjSich beauty
influencerek Ceské scény, Petru Vancurovou, kterda na socidlnich sitich vystupuje pod
jménem ,,Petralovelyhair. Na platform¢ Youtube piisobi pfes vice nez 10 let a jeji
Instagramovy Ucet sleduje pres 220 000 fanouSkid. Petra patfi mezi star§i generaci
influencert, a diky jejimu véku ovliviiyje i starsi cilovou skupinu, pfiblizné 25-40 let.
Odvazim si fict, ze se jedna o ojedinély ptipad influencera s tak velkym poctem sledujicich,
ktery stale na velmi osobni trovni komunikuje se svym obecenstvem. To dodava Petfiné
Instagramu velkou silu divéryhodnosti. Svym sledujicim ukazuje i béZné aspekty ze Zivota
V jeji staré chalupé v jiznich Cechéach, stiipky z vyletl i tipy na recepty, ale i pies tento
doprovodny obsah je jeji primdrni zaméfeni praveé beauty. Na svych Instagram stories
ukazuje vétSinu PR balickt, které ji firmy zaslaly, coz u influencert s podobnym 1 vySSim

poctem sledujicich nebyva casté.

1 Kdo je influencer a do jakych kategorii je miZzeme rozdélit [online]. ecommercebridge.cz [cit. 2023-02-
26]. Dostupné z: https://www.ecommercebridge.cz/kdo-je-influencer-a-do-jakych-kategorii-je-muzeme-
rozdelit/
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3\; petralovelyhair

Obr. 5, 6: Ukazka instagramového profilu a ptispévku Petry Vancurové

Zdroj: Instagram, ucet petralovelyhair

Poslednim typem influencera je mega influencer. Do této kategorie spadaji velmi
znami influencefi a zndmé tvafe z oblasti sportu, televize ¢i hudby. Jednéd se zaroven o
nejdrazsi skupinu influencerti, kde ¢astka za jeden sponzorovany post miize dosahovat vyse
nékolika set tisic korun. S rostoucim poctem sledujicich z pravidla klesa angazovanost na

tvorb€ obsahu a s tim i mira zapojeni.

Jako ptiklad uvedu Instagramovy profil ceské lifestyle/fashion blogerky Barbory
Ondrackové, ktera vystupuje na Instagramu pod prezdivkou ,,fashioninmysoul®. Jeji ucet
sleduje ptes 600 000 sledujicich, ale prispévky dosahuji nékolika stovek, pfipadné par tisic
oblibeni. Naopak profil ¢eského influencera Karla Kovéfe, ktery vystupuje pod uméleckym
jménem Kovy, jeho posty dosahuji nékolika desitek tisic oblibeni. Instagramovy profil Karla
sleduje ale jen o 100 000 lidi vice nez Barboru. Na tomto piikladu mtzeme vidét, Ze i u
tvlrcl s velmi vysokym poctem sledujicich mtize dochézet k rizné mife zapojeni ze strany
sledujicich. V ptipad¢ Karla je mira zapojeni pomérné vysoka, a to ptedevs§im diky stylu
obsahu, jaky publikuje. Jeho content tvoii realné fotky ze zivota, které pusobi pfirozené, na
rozdil od contentu Barbory, ktery pisobi strojené, v urcitych piipadech az neredlné ¢i

vvvvvv

nasledné pak na obsah reagovat.
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Obr. 7, 8: Porovnani dvou prispévkd Barbory Ondrackové a Karla Kovare

Zdroj: Instagram, ucet fashioninmysoul a kovy_gameballcz

Na konec zminim je$té rozdéleni influencerii podle toho, na které platformée primarné
pusobi. Domnivam se, Ze 1 vybér socialni sit€ na které ma probihat spoluprace je pro firmy
klicovym prvkem. V dnesni dobé mame 3 hlavni socidlni sit&, a to Youtube, Instagram a
Tiktok. Na Tiktoku najdeme spiSe mladsi generaci influencert, ktefi na tuto platformu tvofi
obsah nékolikrat denné a na opak jejich Instagramové €ty jsou jejich dopliujicim médiem.
Mezi tyto influencery muZeme zafadit Tiktokerky s prezdivkami ,lyubov103“ a
»kristal shine®. Mezi tvarce s hlavni platformou Instagram bezpochyby spada nejvice
sledovana ¢eska influencerka Anna Sulcova, ktera sviij diive primarné vyuZivany Youtube
kandl pouzivé jako sekundarni platformu. Tvirct, kteti primarné vyuzivaji Youtube jako
hlavni komunikac¢ni platformu ubyva, ale jako priklad mizu uvést influencera Stejka, ktery
vétsi diraz klade na svou video tvorbu, nebo jiz vySe zminénou influencerku Petru
Vancurovou, kterd Youtube vyuziva pro komunikaci s fanousky na stejné urovni jako

Instagram.

20



3.5. Typy spolupraci
Zpusoby propagace, jak firmy vyuzivaji dosahii influencerii se primarn¢ mohou d¢lit
na dva druhy, a to spoluprici neplacenou a placenou. Za placenou spolupraci obdrzi
influencer piredem domluvenou penézni Castku za stanoveny ukon (urCity pocet
posti/zminka ve videu ¢i insta stories atd.), v pifipadé neplacené spoluprace, obdrzi
influencer pouze produkt, ¢i mu je poskytnuta sluzba, kterou nasledné na svych socialnich

sitich propaguje?.

Tento zpisob spoluprace se oznacuje terminem barter. Druhym
zpisobem, jak pohliZet na spolupréce, je jejich délka trvani. Bud’to se jedna o spolupraci
jednorazovou, nebo dlouhodobou, kterd se vyznacuje pravidelnymi sponzorovanymi

ptispévky jedné znacky ¢i produktu nebo sluzby na uctu influencera.

Zajimavym zpestienim muize byt vyuziti influencerii jako ambasadorii znacky,
nabidnuti vytvofeni vlastniho produktu pod zastitou znacky (Casto oznaCované jako
limitovany vyrobek, tedy dostupny v omezeném cCase i mnozstvi), pozvani na PR akce ¢i
eventy, moznost soutézi o produkty firmy, nebo ptimé zapojeni influencera do tvorby obsahu
znacky na jejich socialnich sitich (na ptiklad pievzeti Instagramového tctu po dobu jednoho
dne, kde tviirce sdili obvykle naplii svého dne na insta stories). Znacky mohou také vyuzivat
influencery i pro tvofeni obsahu pfimo pro ucely svého instagramového profilu. V ramci této
spoluprace je influencer V jakési pozici fotografa, a tedy nemusi byt nutné tvaii této
spoluprace. Casto tato spoluprace vyjde firmu levnéji nez najmuti profesionalniho fotografa,

a Casto ziska téméf totozny obsah k publikovani.

Jak jsem jiz vySe uvedla, barterova spoluprace funguje na principu poskytnuti sluzby
nebo produktu influencerovi, ktery je nasledné promuje na svych socialnich sitich. Jelikoz
se nejedna o placenou spolupraci, nebyvaji vétSinou smluvné oSetiené, nevyzada-li si to
ptimo zadavatel ¢i tviirce. I pfes to, Ze je barter neplacend spoluprace, neni uplné zadarmo.
Influencera stoji ¢as nafoceni ¢i natoceni domluveného obsahu a zadavatel plati cenou
produktu, ktery musi poskytnout zdarma. Momentalné Instagram nenabizi moZnost
oficidlniho oznaceni barteru, proto tvirci takto sponzorovany post oznacuji hashtagem

#barter nebo #barterovaspoluprace.

20 Co je barterova spoluprace [online]. sitevhrsti.cz [cit. 2023-02-26]. Dostupné z:
https://sitevhrsti.cz/barterova-spoluprace-na-socialnich-sitich/#Co_je barterova spoluprace
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[ #barter #elnino #elninocz #moroccanoil #vlasy #hair
Obr. 9, 10: Ukazka oznacéeni barterové spoluprace na Instagramu

Zdroj: Instagram, tcet sistershoods a hedinky

Placena spoluprace byva v dne$ni dobé nejvice vyuzivana. Tento typ je vzdy
smluvné oSetien a zpravidla byva finan¢ni odména vyplacena po skonéeni kampané, pokud
neni uvedeno jinak. Stejné jako u barterové spoluprace, miiZze byt toto partnerstvi
jednorazové ¢i dlouhodobé. Podle zékoniku musi byt tento typ spoluprace nalezité oznacen,
aby bylo viditelné, Ze se jednd o placenou propagaci. Influencer miize vyuzit bud’to oznaceni
pomoci hashtagu #ad, #placenaspoluprace nebo #placenepartnerstvi, vétSina tvirca také
vyuziva oficidlni funkce Instagramu, umoziujici nad piispévkem oznacit placené partnerstvi

s danou firmou.

danamoravkovaofficial @shiseido je jako Ziva voda na
moji plet. Proto jsem rada, Ze mohu byt jejich hrdou

ambasadorkou. § #shiseido #vitalperfection
#shiseidoskincare #placenaspoluprace #ad

Obr. 11, 12: Ukazka oznaceni placené spoluprace na Instagramu

Zdroj: Instagram, i¢et danamoravkovaofficial a petralovelyhair

V réamci dlouhodobé spoluprace mize mezi influencerem a znackou dojit k blizSimu
vztahu, ktery miize vyustit az k vyuziti tviirce jako ambasadora znacky. V tomto piipadé se
Casto podepisuje smlouva o exkluzivité, kdy influencer nemtze propagovat produkty
konkurencni znacky. Znacka zaroven vyuziva tvar tvlirce i pro své oficialni ucty na

socialnich sitich, pfipadné 1 pro offline reklamu.

Mezi oblibené zplisoby spoluprace patii i soutéze o produkty nebo sluzby, které

influencer propaguje. Tato aktivita mize byt vhodna pro znacky, které disponuji niz§im
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poctem sledujicich a chtéji si rozsifit svou fanouskovskou zakladnu. Dale mizeme vidét i
personalizované slevové kody, které znacka poskytuje tviirciim. Ti tento slevovy kod sdileji
se svymi fanousSky, ktefi si propagovany produkt mohou zakoupit se slevou (obvykle
v rozmezi 10 az 30 %). MlZe se jednat zaroveii o tzv. affiliate kod, kdy influencer za kazdy

nakup uskutecnény s jeho osobnim slevovym kodem obdrzi urité procento z prodeje.

= = maruskaveg SOUTEZ UKONCENA TgJ
Pi"ételé dneska konéi Ve spolupraci a @ahinsashoes jsme pro
r

vas pripravili soutéZ o jeden par bot Ahinsa Shoes dle

sleva nao vlastniho vybéru. a
.

Co jsou Ahinsa Shoes?

PohodIné barefoot boty navrzené fyzioterapeuty
W 100% vegan-friendly ¥
'+ Eticka ruéni vyroba z materidll certifikovanych v EU

Tak si do pulnoci udélejte
néjakou radost, at mate nejen
hezéi Zivot, ale taky oblicej! &

Podminky scutéze

¥ sledovat @nabosocz

¥ Dit like tomuto prispavki

W Souté? zadina dnes 18.3. a kondi 25.3., vyherce
bude vylosovan nasledujici den (26.3.) ve stories Q
W Napiste do komentare, jestli nosite barefoot boty a
jak jste se k nim dostali. @

Obr. 13, 14: Piiklad slevového kodu a soutéze na Instagramu

Zdroj: Instagram, ti¢et kundosaki_ a maruskaveg

4. Historie Estée Lauder Companies
Spole¢nost Estée Lauder Companies byla zaloZzena v New Yorku roku 1946
zakladatelkou Estée Lauder a jejim manzelem Josephem Lauderem. Z pocatku se jednalo
pouze o jednu znacku, Estée Lauder, ktera ve své nabidce méla pouze Ctyfi produkty. Jiz o
dva roky pozd¢ji se otevrel prvni butikovy obchod na Manhattanu v luxusnim obchodnim
domé Saks Fifth Avenue?’. V roce 1960, po zna¢ném rozSifeni sortimentu, oteviela znacka

Estée Lauder svou prodejnu v Anglii, v obchodnim dom¢ Harrods a nasledné oteviela svou

kancelai v Hong Kongu, ¢imz se stala mezinarodni kosmetickou znackou.

Roku 1968 spolecnost opét expandovala a piedstavila svétu novou kosmetickou
znaCku snazvem Clinique, které vznikla ve spolupraci s doktorem Normanem
Orentreichem??. Tato znacka byla koncipovéna jako klinicky testovand a vysoce Gi¢inna

péce, ktera je zaroven hypoalergenni a bez pfidané parfemace. Zaroven Se jednd o prvni

2L The beginning [online]. elcompanies.com [cit. 2023-04-01]. Dostupné z:
https://www.elcompanies.com/en/who-we-are/key-moments#40s-and-50s-the-beginning

22 Qur founder [online]. orentreich.com [cit. 2023-04-01]. Dostupné z: https://orentreich.com/about-us/our-
founder/
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damskou znacku kosmetiky, které nabizi i ucelenou fadu péce pro muze, jenz byla

ptredstavena roku 1976.

V devadesatych letech se spolecnost ELC vyrazn¢€ rozrostla o dalsi vyznamné
znacky. Hned z pocatku se jednalo o vznik nové znacky Origins a nésledovalo i ¢aste¢né
nebo uplné odkoupeni znacek, jako je fada parfému Tommy Hilfiger nebo Donna Karan.
Dale své portfolio obohatila spolecnost o znacky Bobbi Brown Cosmetics, Jo Malone

London a kanadskou znacku dekorativni kosmetiky Mac Cosmetics.

Ziskavani licenci dalsich znacek pokracovalo i po roce 2000, kdy ELC ziskala pod
své jmého znacku vlasové pée Bumble and Bumble a dale designérskou znacku Michael
Kors. Jako dalsi designér, ktery pod zastitou ELC prodéaval své produkty byl Tom Ford,
jehoz kosmetické produkty a parfémy byly od roku 2005 distribuovany pod ndzvem Tom
Ford Beauty. Dal$i vyznamné znacky, které si spole¢nost Estée Lauder Companies po roce
2010 ptipsala pod své jméno je Smashbox Beauty Cosmetics, fada parfémi Tory Burch a
AERIN Beauty (kterd se primarné zamétuje na vyrobu parfémd, zaloZzend vnuckou Estée

Lauder).

Mezi pocetny vycet znacek, které Estée Lauder Companies ziskal, se fadi i lifestylova
znacka Le Labo, kterd je zndma svymi luxusnimi parfémy a hollywoodské znacka péce o
plet Glamglow. V roce 2016 ucinila spole¢nost nejvétsi investici, kdy za 1,45 miliardy
dolarii ziskala kalifornskou kosmetickou znacku Too Faced. O tfi roky pozdé&ji ziskala ELC
dal§i znacku, tentokrat korejskou pecujici kosmetiku Dr. Jart+. Posledni vyznamnou
pridanou spolecnosti je kanadska spolec¢nost Deciem Beauty Group Inc., pod kterou spadaji

znacky jako The Ordinary, Niod a Hylamide.

Kompletni vycet znacek dekorativni a pecujici kosmetiky ¢ita ke dni 31.03.2023 14
znacek (Aerin beauty, Bobbi Brown Cosmetics, Clinique, Dr. Jart+, Estée Lauder,
Glamglow, La Mer, Lab Series, Mac Cosmetics, Origins, Darphin Paris, Smashbox, Too
Faced a Tom Ford Beauty), 2 znacky s péci o vlasy (Aveda, Bumble and Bumble) a 5 znacek
parfémi (Aramis, Kilian Paris, Editions de Parfums Frédéric Malle, Jo Malone London a Le
Labo).2 S timto obrovskym poétem znadek se spolecnost Estée Lauder Companies fadi jako

druha nejvétsi kosmetickd spolecnost na svété hned po spolecnosti L"Oréal.

23 Qur brands [online]. elcompanies.com [cit. 2023-04-01]. Dostupné z:
https://www.elcompanies.com/en/our-brands
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5. Estée Lauder Companies na ¢eském trhu
Popularita spole¢nosti Estée Lauder Companies po roce 2000 rapidné rostla napiic¢
celym svétem, a proto se kratce po novém tisicileti zacaly objevovat jednotlivé znacky i na
¢eském trhu. Dochéazelo k postupnému otevirani nékolika kamennych prodejen po celé

Praze, ale i jinych méstech Ceské republiky.

Nejvetsi uspéchy zaznamenavaly prodejny (butiky) znac¢ek Estée Lauder a Clinique,
které bylo mozné najit na Ctyfech mistech, a to v obchodnim centru Chodov, Zli¢in,
Palladium a Novy Smichov. Kromé znacky Clinique, kterd zaviela v poslednich 5 letech své
dvé pobocky na Chodové a na Zlicing, mizeme stale tyto znackové butiky najit na svych

puvodnich mistech.

Znacka dekorativni kosmetiky Mac Cosmetics pfisla na Cesky trh o nékolik let
pozdéji a zaroven se jednd o jedinou znacku, kterd své prodejny oteviela i mimo obchodni
centra, a dokonce se ji povedlo expandovat i za hranice Prahy. Tuto znac¢ku jsme mohli najit

vV samotném srdci Prahy na Vaclavském namésti, nebo v do dnes oteviené pobocce v Brng.

Dal$imi misty, kde bylo a stale je mozné tyto tfi nejpopulérnéjsi znacky potkat, ale 1
dalsi jiné znacky, které spadaji pod ELC, jsou prodejny distribuce, a to konkrétné Sephora,
Douglas ¢i Notino. Kamenné prodejny na rozdil od oficidlnich butikii mtzeme najit i
v mensich méstech po celé Ceské a Slovenské republice a e-shopy rovnéz zasilaji i na adresy

mimo tizemi Ceské republiky.

Po roce 2010 s rozkvétem e-shopt byly vytvofeny a zpustény i oficialni e-shopy
jednotlivych znacek, kde mohli zdkaznici nakupovat své oblibené produkty z pohodli
domova. Oblibenost online nakupovani postupem casu rostla a po nékolika letech
piedehnala oblibenost nakupovani osobné v prodejnach. Tento jev vSak neni neobvykly,
naopak umoznuje vyuzivat nové moznosti internetového marketingu a cilit na lidi v misté,

kde se nejvice pohybuji.

Jak bylo jiz vySe zminéno, popularita téchto obchodi byla z pocatku skutecné
vysoka. Jelikoz se jednalo o znacky, které byly ¢asto vidét i v serialech ¢i filmech, povédomi
0 nich bylo na uzemi Ceské republiky velmi dobré. Jednalo se zaroveii o jedny z prvnich
luxusnéjsich ¢i drazSich znacek, které na Cesky trh pfisly, a proto si velmi rychle ziskaly

oblibu diky svym funkénim a ikonickym produktim.
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Ptfedevsim béhem slevovych akcich bylo Casto k vidéni stat zdkazniky fronty u
butikd, aby si své oblibené produkty mohli koupit za vyhodnéjsi ceny, pfipadné si i udélat
n¢jaké zasoby. Tyto akce doprovazely 1 velmi pékné darky k nakuptim zdarma, piijemné
prostiedi na prodejnach a mnohdy i obCerstveni zdarma. Obraty prodejen se pohybovaly
nékdy az v fadech stovek tisic za pouhy den. Zajem o produkty byl ov§em i mimo jakékoliv

slevové akce, takze bylo obvyklé splnéni prodejniho cile na dany den.

S rostouci popularitou e-shopti a oblibou prodejen, které nabizeji vEétsSi mnozstvi
znacek najednou, popularita samostatnych obchodl a e-shopli zna¢né klesa. Prodejny jiz
negeneruji tak vysoké denni obraty, jak tomu bylo ptfed deseti lety. Oficialni e-shopy si
vedou o poznani 1épe, jelikoz 1 zakaznici, kteti se do prazskych prodejen nedostanou, maji
moznost nakupu, ale ¢im dal tim vice muzeme pozorovat rostouci oblibu nakupti u

distribuce.

6. Zaméreni na jednotlivé znacky
a to Estée Lauder, Clinique a Mac Cosmetics, na které se budu dale soustiedit. Pro
dotaznikové Setieni, které bude dale v této praktické ¢asti prace je dulezité si tyto jednotlivé

znacky piedstavit.

V nésledujicich ¢astech se zaméfim na kazdou z vySe uvedenych znacek jako
samostatny celek. PopiSu, jak tyto znacky komunikuji na socialnich sitich, jaké tyto znacky

vyuzivaji influencery pro svou propagaci a jaky typ spolupraci ¢asto voli.

Vsechny znacky se pravidelné ucastni celorepublikovych slevovych akci jako jsou
Dny Marianne, které se konaji dvakrat ro¢n¢, a to na jafe a na podzim, dale také Black Friday
akce, které jsou v zimnim obdobi. Béhem téchto akci jsou vysoké slevy na cely sortiment,
které¢ dosahuji az 30 %, Casté také byvaji darky k nakupu v podobé kosmetickych tasticek

S cestovnimi produkty.

Béhem roku ma kazda znacka své mensi slevové promo akce, které se tykaji uvedeni
nového produktu na trh nebo naopak vyprodejové akce, kdy produkt trh opousti, akce se
tykaji 1 svatkl jako je den Zen, den matek, Valentyn, Velikonoce, Halloween, Vénoce,

singles day a tak dale. Zaroven jsou i pravidelné doprovodné akce k podpote prodeje predem
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uréené¢ho produktu ¢i produktové tfady. Veskeré slevové akce jsou komunikovany se

zakazniky prostiednictvim socidlnich siti, SMS zpravy nebo emailingem.

6.1. Clinique
K dneSnimu dni je znacka Clinique aktivni na socidlnich sitich Facebook a
Instagram, kde pies své ovéfené profily komunikuje se sledujicimi. Na Instagramu
cliniquecz_sk piesahuje pocet sledujicich 12 tisic a zaroven se tedy jedna o jediny oficialni
instagramovy ucet, ktery ma za ukol propagovat znacku jak na ¢eském, tak na slovenském
trhu. Tiktok ucet Clinique nyni neexistuje, na této socialni siti miizeme vidét pouze obsah

tvarct, ktery je znackou Clinique sponzorovany.

Na instagramovém profilu mizeme vidét pomérn¢ velkou aktivitu ze strany znacky.
Ptispévky jsou publikované pravidelné, stfidaji se obycejné fotky s videi ve formatu reels, o
néco méné muzeme videét interaktivni obsah ve stories. Od konce roku 2022 znacka vysila
pravidelné Zivé vysilani, kde sledujicim zaméstnanci ukazuji, jak produkty Clinique funguji,

jak se pouzivaji, nechybi ani makeup tutorialy.

I ptes pomérné vysoky pocet sledujicich nemaji pfispévky tak vysoky pocet interakci,
jaky by byl idedlni. Je samoziejmé potieba brat v potaz, Ze profily znacek maji vSeobecné
nizsi interakci ze strany sledujicich, nez je tomu u influencerii, ale i pfes tento fakt je
interakce sledujicich velmi nizka. Pro zvySeni této interakce potada znacka na svém profilu

soutéze o produkty, tyto soutéze jsou vétSinou jednou rocné.

Dale mizeme na Instagramu najit dva dalsi ucty, které se zamétuji na propagaci
znatky, a tim jsou profily dvou kamennych prodejen v Praze. Uty snazvem
clinique palladiumcz a clinique novysmichov ¢itaji par stovek sledujicich a jsou
spravovany tymem prodavacek pfimo z prodejny, které tak predavaji informace o akcich a

novych produktech na téchto profilech.

Propagaci pomoci influencert se Clinique vénuje jiz nékolik let. Jednou z prvnich
vétsich a vyznamnéjsich spolupraci byla kolaborace vroce 2020 s jednou z ptrednich
¢eskych influencerek, jejiz instagramovy profil, kde k propagaci doslo, sledovalo ptiblizné
800 tisic sledujicich. Jednalo se akci, ktera méla za tikol dostat znacku do povédomi pro
vékovou kategorii 18-25 let a zaroven propagovat pfedem urcené produkty. Celé

komunika¢ni promo bylo podpofeno slevovym kodem pro 25% slevu, kterd platila na
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kamennych prodejnéch i na e-shopu. Kvili nevyhovujicimu ROI (,,Zkratka ROI pochazi z
anglického Return on investment — navratnost investic. Jedna se o pomér mezi Cistym ziskem

a naklady.*?*) se tato spoluprace jiz neopakovala.

vvvvvv

Naopak nejuspésnéjsi placenou spolupraci, kterou znacka navazala je
s influencerkou Kamilou Siklovou, kterd na svém Instagramu vystupuje pod jménem
kamilasikl. Kamila propaguje znacku jiz po n€kolikaté a pti kazdé propagaci zaznamenava
znacka zvySeny nartist prodejii, pfevazné na e-shopu. Posledni spolupraci, kterou znacka
s touto influencerkou méla, se konala v listopadu roku 2022. 1 pfi této spolupraci byl

vytvoren podpurny slevovy kod a celd propagace byla prostiednictvim stories na Instagramu.

Clinique také pravidelné zasila PR balicky vétSim i menSim influencerim, ktefi
nasledné pak mohou sdilet své dojmy se svymi sledujicimi. ProtoZe se nejedna o placenou
spolupréci, nejsou influencefi vazéani tim, jak o produktu mluvit a zda ho vilbec musi na
svych socidlnich sitich propagovat. Mezi vétsi influencery patii na piiklad Petra Vancurova,
kterd na svém Youtube kandle PetraLovelyHair jiZ n€kolikrat ukazala Clinique produkty,

které ji ptisly prostfednictvim PR balicka.

Mezi mensi influencery, ktefi na svych instagramovych profilech propaguji produkty
znacky Clinique, miZzeme zatfadit Alexandru Franovou (alexfranova), Lindu Eiseltovou
(hilychee) nebo sestry Sarku a Katku z profilu sistershoods. U téchto profilii se ¢asto jedna
o spolupraci v ramci barteru, tedy zaslani produktu zdarma influencerovi vyménou za

ptispévek na socialni siti.

24 Co je to ROI [online]. marketingppc.cz [cit. 2023-03-31]. Dostupné z:
https://www.marketingppc.cz/ppc/co-je-to-roi/
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Obr. 15, 16: Ukazky piispévki ve spolupraci s Clinique

Zdroj: Instagram, et sistershoods a alexfranova

6.2. Estée Lauder

Do pocatku roku 2023 plsobila znacka Estée Lauder pouze na Facebooku, kde si tuto
stranku oblibilo ptes 34 tisic lidi, a byla tedy nékolik let jedinym oficialnim komunika¢nim
kanalem v ramci socialnich siti. V lednu roku 2023 se spustil i oficialni instagramovy ucet
esteelauder_cz, ktery béhem prvnich dvou mésici provozu stihl nasbirat necelé 2 tisice
sledujicich. Pted vznikem oficidlniho instagramového wU¢tu znacky byly sledujicim
k dispozici ucty jednotlivych prodejen, a to Uéty s nazvy estee smichov, el_palladium,

beautyexpertschodov a el zlicin. Tyto profily jsou aktivni i nadale.

Tiktok ucet znacky pro Cesky trh neexistuje, na této platformé je momentalné
k vidéni pouze sponzorovany obsah, ktery vytvati influencefi, kteti byli znackou osloveni

ke spolupraci.

Na socialnich sitich komunikuje znacka pfevazné informacné, aby davala svym
sledujicim potfebné informace k praveé probihajicim akcim. Jedna se primarné o globalné
vyuzivané produktové fotografie ¢i jiné vizualy, které jsou vyuzivany pro komunikaci vSech
uctd Estée Lauder po celém svété. Na Instagramu se nyni snazi spravci vybirat spiSe realné
fotografie nebo videa, kterd byla vytvofena nékterym z influencert, ktery se znackou

v neddvné dobé spolupracoval. Volba zvefejniovani redlného obsahu piisobi piirozené€ji a

vvvvvv
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Jelikoz se jedna o luxusnéjsi znacku, tak tomu odpovida i propagace prostiednictvim
influencerti. Na rozdil od ostatnich znacek, tady za posledni 2 roky nenajdeme zadnou
masovou propagaci, ktera by méla za cil jednorazove zvysit prodeje nebo zvysit povédomi
znacky u pfedem urcené cilové skupiny. Estée Lauder je znacka, ktera si spiSe zaklada na
tradici, a proto se také voli spiSe mensi influencefi, kteti maji za tkol znacku a jeji produkty

udrzovat v povédomi zékaznikd.

Influencerka vystupujici pod piezdivkou ajabeautylife, jiz nékolik let na svych
socialnich sitich propaguje produkty Estée Lauder a to jak v rdmci spoluprace, tak i ze své
vile, mize poslouzit jako perfektni vzor vérného influencera k uritym produktim
propagované znacky. Dalsimi influencery, které znacka pravidelné oslovuje je makeup

artistka Ester Tesafikova, blogerka Lucie Wink, Nikol Hess nebo Alexandra Franova.

Do povédomi mladsi cilové skupiny se znacka snazi vepsat pomoci placenych
propagacnich ptispévkil na Tiktoku, kde pfedevS§im produkty z fady dekorativni kosmetiky
(jako jsou makeupy) propagovaly influencerky Natdlie Hefnerovd a Dominique Alagia.
Dalsi mladou blogerkou, kterou znacka vyuzila (v tomto ptipadé pro propagaci parfémi)

byla Valentyna Prochézkova.

(’) alexfranova
¢ 4

jeF DoubleWear pt1 stay i
place #doublewear ... Zobrazit vice
Placené partnerstvi

Viz preklad
41 Lo-fi hip hop - ®NAO-K

Obr. 17, 18: Ukazka ptispévku ve spolupraci s Estée Lauder

Zdroj: Instagram, ucet alexfranova; TikTok, tcet nataliehefnerova
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6.3. Mac Cosmetics
Znacka Mac Cosmetics patii mezi znacky, které se vyznacuji svou hravosti a cilenim
na mladsi veékovou kategorii, ¢emuz odpovidd i komunikace na socidlnich sitich.
Instagramovy ucet maccosmeticscz sleduje pres 19 tisic sledujicich. Stejné¢ jako u
predchozich znacek, opét neexistuje oficialni Tiktok profil. Na této platformée ovSem aktivné
pusobi Klara Kofinkova, makeup trenérka Mac, ktera na svém osobnim profilu propaguje

produkty znacky.

Znacka je na svém Instagramu velmi aktivni, obsah se zaméfuje primarné¢ na
dekorativni kosmetiku, kterd tvoii 90 % celého portfolia znacky. Stiidaji se klasické
ptispévky ve formé fotek s videi ve formatu reels a podobné¢ aktivni jsou i1 instagramové
stories. Jako doprovodny obsah jsou stejné€ jako u znacky Clinique i zivé pienosy, které jsou
ovSem pravidelngj$i a CastéjSi. Tyto zivé pienosy jsou zaméfeny na nejnoveéjsi trendy

v makeupu a na nové techniky.

Interakce ze strany sledujicich je jiz vyssi nez u predeslych znaéek, obzvlasté vysoké
dosahy maji pravé zivé prenosy, které Casto byvaji se znamymi influencery pievazné
z platformy Tiktok. Vidét miZzeme i ob¢asné soutéZe o produkty, které ovSem byvaji spise
na platformach influencera, ktery se znackou spolupracuje. Mac je zaroven i znackou, ktera
Vramci event marketing pofadd vecirky pro influencery k pfileZitosti uvedeni nového

produktu na trh.

maccosmeticscz & 21h

maccosmeticscz & 21h

martinka_tres About last night @maccosmeticscz
Locked Kiss Ink &

Obr. 19, 20: Ukazka influencerq, ktefi se Gi¢astnili Mac vecirku

Zdroj: Instagram, a¢et maccosmeticscz
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Dalsi profily, které¢ se vénuji propagaci znacky jsou opé€t instagramové profily
jednotlivych kamennych prodejen. Na uctech mac novysmichov, macwestfieldchodov,
macpalladiumprague mizeme vidét pievazné fotky makeupovych lookt, které nosi Mac
makeup artistky a profily tedy mizou slouzit jako zdroj inspirace pro sledujici, ktefi chtéji

experimentovat s kosmetikou.

Za posledni dva roky probchla jedna velmi uspéSnd placena spoluprace, a to
s influencerkou Nikol Stibrovou, ktera v poloviné roku 2021 propagovala na svych
socialnich sitich produkty znacky Mac, které¢ byly vhodné vybrané tak, aby sedély co
nejveétsimu poctu zakaznikti. Mezi propagovanymi produkty byla na priklad ¢erna fasenka,
rténka v pfirozeném riZzovém odstinu nebo paletka neutrdlnich o€nich stinii. Cela akce byla

podpotena slevovym kodem, diky kterému ziskali zakaznici 20% slevu.

V posledni dobé se znacka Mac zamétuje spiSe na spoluprace se stiedné velkymi
influencery, ktefi jsou aktivni na Instagramu a Tiktoku a ktefi se zaroven aktivnéji vénuji
kosmetice. Za posledni rok znacka spolupracovala na ptiklad s profesionalni vizazistkou
Martou Rajohnson, s influecerkou Natalii Hefnerovou, Dominikou Pokludovou nebo

Nikolou Bendovou, které se rovnéz ucastnily i zivych vysilani, kde spoleéné s makeup

artistkami Mac ukazovaly svym sledujicim jejich oblibené kosmetické produkty.

Bylo vysiléno Zivé

Bylo vysilano Zivé maccosmeticscz @

= maccosmeticscz & Nacerpeite inspiraci podle nejnovéjsich ...

Jaké liceni zvolit ke stromecku ¢i na Novy @ 7o se libi clinique_palladiumcz a dal$im (65)

Obr. 21, 22: Ukazka ze zaznamu zivych pienosit Mac Cosmetics

Zdroj: Instagram, ti¢et maccosmeticscz
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Mac Cosmetics patii mezi nejoblibenéjsi znacku vizazistli, a proto si ji jako svou
znacku vybrala i Ceska zpévacka Aiko, kterd na svém Instagramu vystupuje pod prezdivkou
aikomakesmusic. V jejich hudebnich videoklipech je nali¢ena pravé produkty Mac a i proto
si ji znaCka pozvala jako vystupujiciho artistu na vecirek k uvedeni nového produktu, ktery

se konal v tinoru roku 2023.

Stejné jako ostatni znacky, i Mac zasila PR balicky influencertim, ktefi tak maji
moznost vyzkousSet nejnovéjsi produkty a dat tak svym sledujicim védét, jak produkt
ucinkuje. Jako ptiklady influencert mizu uvést Martinu Tresndkovou, Petru Vancurovou,

Karol Rejmontovou nebo zpévacku Nykki.

7. Dotaznikové Setfeni
Jako vyzkumny nastroj jsem si vybrala kvantitativni dotaznik v online prostfedi.
Moji cilovou skupinu jsem definovala jako zeny ve véku od 18 let a vySe, které zaroven
pouzivaji kosmetické produkty (jakéhokoliv druhu a v jakémkoliv méfitku). Dotaznik jsem
uvefejnila na svych socidlnich sitich, konkrétn€ v obdobi listopadu a prosince roku 2022.

Ptes toto obdobi se mi podafilo zasdhnout skupinu ktera ¢ita 409 respondenti.

Otazky se zabyvaly zakladnimi demografickymi udaji, povédomi o jednotlivych
znackach, citlivosti na ceny jednotlivych kategorii kosmetickych produktii a také toho, jaké
produkty Zeny nejcastéji pouzivaji. Dotkla jsem se 1 otazek ohledné influencer marketingu,
tedy zda vibec propagace skrze influencery budi v lidech divéru a zda by si zeny skute¢né
takovy doporucovany produkt zakoupily. Zaméfila jsem se 1 na klasickd propagacni média
at’ uz online nebo offline a na zaklad¢ jakych faktori Zeny vybiraji a nakupuji kosmetické

produkty.
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1. Kolik véam je let?
409 odpoveédi

@ 18-25let
@® 26 -40 let
® 41-55let
49,1% 2 @® 56 a vice let

Prvni otdzkou v mém dotazniku byla otdzka ohledné veékové kategorie. Pro ucely
dotazniku jsem zvolila 4 v€kové kategorie viz. graf vyse. Jelikoz i vékova kategorie mutize
byt rozhodujicim ukazatelem pii zaddvani kampang, je potieba zjistit postoj a zvyklosti Zen

V rizném vE&ku na urcité otazky, které jsem dale v mém dotaznikovém Setieni rozebirala.

V ramci kosmetickych znacéek, na které jsem se zaméfila (Mac Cosmetics, Clinique
a Estée Lauder) jsou primarni cilovou skupinou Zeny od véku 18 let, jelikoz se jedna o vek,
kdy 1 mladé slecny Casto chtéji investovat do kvalitni kosmetiky. Za vékovou kategorii 18-
25 let se mi podafilo nasbirat 140 odpovédi a za kategorii 26-40 let, kterd je mezi
zakaznicemi vyse zminénych znacek nejpocetnéjsi, jsem nasbirala 201 odpovedi. V malé
mife se mi podafilo ziskat odpovédi od zbyvajicich vekovych kategorii, coz bylo i1

predpokladem.

2. Znate nékterou z téchto kosmetickych znacek? (mozné vybrat vice odpovédi)
409 odpoveédi

Znam Mac Cosmetics —313 (76,5 %)
Znam Clinique —342 (83,6 %)
Znam Estée Lauder —348 (85,1 %)
Neznam Zadnou z téchto znacek —30 (7,3 %)
0 100 200 300 400
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Druha otdzka se tykala toho, jaké povédomi maji Zeny ohledné jednotlivych znacek.
Jak vyplyva z grafu, mtizeme vidét, Ze vSechny tfi znacky maji velmi silné postaveni v mysli
zen a témei kazda zena uz nékdy o té€chto znackach slysela. Pouze 30 zen uvedlo, Ze Zadnou
znacku nezné a po bliz§Sim prozkoumani jsem zjistila, Ze velka Cast z této skupiny jsou zeny

z vékové kategorie 56 let a vice.

S nejveétsim poctem odpovedi je 1 dle mych predpokladii Estée Lauder, nasledné
Clinique a jako posledni Mac Cosmetics. Vzhledem k velmi podobnym vysledkim mtzeme
fici, ze si tyto znacky jsou rovné, €O se povédomi o nich tyce a neni tieba Zadné kampang,

ktera by toto povédomi méla zvysit.

3. Zkousela jste nékdy néco od néjaké z uvedenych znacek (Mac Cosmetics, Clinique, Estée

Lauder)?
409 odpovédi

® Ano
® Ne

Nasledujici otazkou jsem zjist'ovala, jaké procento Zen ma jiZ s n&jakou z uvedenych
znacek osobni zkusenost, tedy zda jiz néjaky produkt zkousely. Z mého pohledu se jedna o
pomémné prekvapujici vysledek, jelikoz jsem nepiedpokladala, ze odpovédi budou takto
vyrovnané. Ocekévala jsem spiSe znateln€¢ vysS$i procento Zen, které s témito znackami
nemaji zadnou zkuSenost, a to z toho divodu, Ze se jednd o znacky spiSe drazsi cenové

kategorie.

Z grafu tedy miZeme usuzovat, Ze kazdd druha Zena méla jiZ moZnost si néjaky
produkt vyzkousSet a mé tedy jiz zkuSenost s tim, jak dany kosmeticky produkt funguje, jaké
ma ucinky, ¢i jak na pleti vypada. Myslim si ale, Ze je jeste prostor ke zlepSeni a Ze je mozné

dosahnou jeste lepsich vysledki.
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4. Jakou ¢astku jste ochotna zaplatit za kvalitni produkt z péce o plet (napf. krém, sérum, ocni

krém)?
409 odpovédi
@ Do 700,-
@® 701,--1500,-
1501,- - 2500,-
@ 2501,- a vice

Nasledujici otazka se tykala jednotlivé Castky, jakou jsou Zeny ochotné zaplatit za
kosmeticky produkt z kategorie péce o plet’ (tedy tfeba sérum, krém, pletova maska atd.).
Vice nez polovina respondentii vybrala tu nejniz§i moznou cenovou kategorii, kterou je
¢astka do 700,-. Necela tietina dale uvedla cenové rozpéti od 701,- do 1500,- a jen velmi
malé procento zen uvedlo, Ze jsou ochotné zaplatit vyssi ¢astku, nez je 1501,- za jeden

produkt.

Z podrobng;jsi analyzy jednotlivych odpovédi (které jsou anonymni) jsem zjistila, Ze
nejnizsi castku volily prevazné Zeny nejmladsi a nejstarsi vékové kategorie, a naopak Zeny
veékové kategorie 26-40 let volily vyssi ¢astky. Z tohoto miizeme usuzovat, ze prioritou by
mélo byt se zaméfit a cilit spiSe na Zeny stfedni v€kové kategorie, které tvori nejvyssi
procento aktudlnich zédkaznic a na mladé sle¢ny cilit spiSe jen okrajové (napiiklad mensi
kampan¢ ohledn¢ péce pro problematickou plet’, ktera je castym problémem mladSich zen a

divek).

Zaroven se zde naskytuje obrovsky prostor pro edukaci Zen v oblasti pecujici
kosmetiky. Samotné vyroba 1 vyvoj takovych produktii je mnohem nékladnéjs$i nez vyroba
dekorativni kosmetiky (makeup, fasenka atd.), a proto je 1 cena takovych produkti vyssi.
Produkty pecujici kosmetiky obsahuji velké mnozstvi aktivnich a u¢innych latek, neustale
se vyvijeji a testuji, aby na pleti zanechaly co nejlepsi uc¢inek. Pfevazné na socialnich sitich
jde tento vzdé€lavaci obsah velmi dobfe komunikovat a nenésilnou cestou tak sdélit
potencialnimu zékaznikovi, ze neplati jen za néjaky produkt, ale i za 1éta vyvoje, patentované

slozky a za klinicky prokéazané uc¢inky a bezpecnost produktu.
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5. Jakou ¢astku jste ochotna zaplatit za kvalitni produkt z dekorativni kosmetiky (napf. makeup,
fasenka, ocni stiny)?
409 odpovédi

@ Do 400.-
® 401,-- 800,

801,- - 1200,-
@ 1201,- a vice

Podobnou otazku ohledn¢ akceptovatelné ceny jsem kladla i na produkty dekorativni
kosmetiky (tedy makeupy, pudry, rténky, fasenky atd.). Podobn¢ jako u predchozi otazky je
nejvice respondentd, kteti vybrali nejnizsi cenu a to do 400,-, ovSem nejedna se o polovinu,
jak tomu bylo u ptedchoziho grafu. Zde miizeme vidét vice vyrovnané odpovédi a na zaklade
mé hypotézy i prekvapivé vysledky, kdy je velké mnozstvi zen ochotné investovat do

dekorativni kosmetiky ¢astku ptekracujici 1000,-.

Jak jsem jiz zminovala u ptedchozi otdzky, formulace, vyvoj a vyroba pecujici
kosmetiky je podstatné nakladnéjsi nez u dekorativni kosmetiky, proto je pomérné udivujici,
Ze jsou zeny ochotné investovat vétsi ¢astku na piiklad do makeupu (ktery problém s pleti
zakryje) nez do pletového krému (ktery problém s pleti vytesi). Z tohoto miize plynout fakt,
ze zeny rad¢ji investuji do produkti, které jim pomohou instantné vypadat 1épe nez do

produktii, které ptisobi az Casem.

Na rozdil od predeslé vyzkumné otazky, kdy veék respondentl hral roli v jejich
odpovédi, jsou tady veékové kategorie pomérné vyrovnany napii¢ riznymi odpovéd'mi.
Dekorativni kosmetiku se tedy vyplati inzerovat 1 pro mladsi vékovou kategorii, pievazné u
znacky Mac Cosmetics, ktera je pro mladé zakazniky vice trendy nez produkty dekorativni

kosmetiky od zbylych dvou znacek.

I tady se nabizi mozny prostor pro vzdélavaci obsah na socidlnich sitich, a to pro
znacku Clinique a Estée Lauder. JelikozZ se jedna o znacky, kde hlavni procenta trzeb vytvari
prodej pecujici kosmetiky, vyskytuje se mozZnost zkombinovat benefity péce spolu

s dekorativni kosmetikou a poskytnout tak zakaznikiim komplexni a ucelené informace.
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6. Jaké pouzivate socialni sité? (mozné vybrat vice odpovédi)
409 odpovédi

Instagram 317 (77,5 %)
Facebook 325 (79,5 %)
Youtube 290 (70,9 %)
TikTok 81 (19,8 %)
0 100 200 300 400

Nasledujici otazka se tykala samotnych socialnich siti a toho, jaké sit¢ Zeny nejvice
pouzivaji. Na vybér bylo ze ¢tyf nejpopularnéjsich siti, a to Instagram, Facebook, Youtube
a rychle rozvijejici se Tiktok a na konec 1 moznost pro ty, které socidlni sité nevyuZzivaji

vibec a pouzivaji pouze klasickd média, jako je televize ¢i radio.

Z grafu je zfetelné Ze jen minimum respondentll nevyuZiva zadné socidlni sit¢ a
zaroven vétSina Zen pouziva trojici nejsiln€jSich socidlnich siti najednou. Facebook
dominuje piedev§im u zen vekové kategorie 26-40 let a 41-55 let, naopak Tiktok je
platforma, na které¢ vétSinoveé puisobi nejmladsi stanovena kategorie, 18-25 let. Instagram po

boku s Youtube ma pomérné vyvazené zastoupeni od vSech vékovych kategorii.

Kvili pomérné nizké aktivité Zen na platformé Tiktok, bych tuto sit’ volila spiSe jako
doplitkovou, a to s obsahem, ktery bude cilit na mladsi v€kovou kategorii. Diky trendiim je
jednoduché napodobit jiz fungujici obsah, ptevazné pro znacku dekorativni kosmetiky jako
je Mac Cosmetics. Naopak Instagram a Facebook by byl vhodnou platformou pro primarni
komunikaci se zenami starsi vékové kategorie, ovSem obsah by mél byt spiSe vzdélavaci nez

hravy jako na Tiktoku.

Youtube stale patii mezi jednu znejvice navstévovanych socidlnich siti, ale
popularita obsahu od tvurct z odvétvi beauty neni jiz takova, jak tomu bylo v minulosti.
S vyvijejicimi trendy a urychlovani doby, dévaji sledujici pfednost rychlejsimu a kratSimu
obsahu, ktery tviirce umisti pravé tfeba na Instagram. Z toho diivodu by mohl byt Youtube

vyuzivan jako dopliikova platforma podobné¢ jako Tiktok.
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7. Jak vnimate reklamy propagujici kosmetické produkty?
409 odpovédi

@ Rada se podivéam co je nového/
neobtéZuje mé to
@ Obtas mé na zakladé reklamy néco

zaujme
8,6% Neutralni postoj/nevénuji tomu moc

pozornosti
@ ObtéZuje mé to

Dulezitou otazkou v dotaznikovém Setfeni byla i ta, kterd zjistovala, jak viibec
reklamy na kosmetické produkty na Zeny pisobi. VétSina Zen tyto reklamy spiSe preskakuje
a nevénuje jim moc pozornosti, ale vyskytuje se 1 podobné velkéd skupina Zen, které tyto
reklamy zaregistruji a podivaji se na ni a v idedlnim pfipad¢ tato reklama vzbudi u dané

osoby pozornost. Jen velmi malé procento zen uvedlo, ze vidét takové reklamy je obtézuje.

Jak mizeme pozorovat, reklamy na kosmetické produkty (at’ uz v televizi nebo na
socialnich sitich) nemaji zdaleka tolik odpircii, jak by se mohlo zdat. Problémem neni
nechut’ k reklamé jako takové, ale jako problematické miizeme oznacit ptesyceni medidlniho
prostoru praveé timto typem reklamy, a tim padem pak dochazi k jeji védomé ¢i nevédomé

ignoraci, lze pouZit i termin reklamni slepota.

8. Kde vam je nejpfijemnéjsi vidét reklamu na kosmetické produkty?
409 odpoveédi

@ V casopise

@ Na socialnich sitich
[ AVANY

@ Piimo v obchodech

Jelikoz reklama je nedilnou soucésti marketingové komunikace, neni mozné se ji
vyhnout, a proto je dilezit¢ védét, na jakych mistech dany typ reklamy vidi lidé nejradé;ji.

Témeét polovina dotdzanych voli jako nejpiijemnéj$im mistem pro reklamu socidlni sité, coz
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je v dnesni dob¢ vice nez pochopitelné, a na opak procento zen, které by takové sdéleni
vidélo rado v televizi je mizivé. Prekvapivé velkou skupinu tvoii Zeny, které preferuji

reklamni sdéleni pfimo v misté prodeje, tedy v obchodech anebo v ¢asopisech.

V zavislosti na piedchozi otazce, je potifeba zkombinovat idealni prostor pro
reklamu, a i jeji atraktivnost pro koncového divaka. Na zaklad¢ jedné mé minulé prace
v ramci studii na VSKK, kde jsem porovnavala sponzorované piispévky znacky Clinique, si
redlné¢ a spiSe lifestylové stylizované fotky produkti vedly nékolikanasobné 1épe nez
obycejné graficky vytvorené produktové fotografie. Pravé kvili nezajimavosti produktové
fotografie splyvaji jednotlivé reklamy mezi sebou a je pak obtizné zaujmout cilovou skupinu.
Naopak realné fotografie, idedln€ s osobou, kterd propagovany produkt pravé pouziva maji

tendenci ¢loveka vice zaujmout.
9. Sledujete nebo se zajimate o néjaké ¢eské znamé osobnosti nebo ceské influencery?
409 odpoveédi

® Ano
® Ne

Prvni otazkou smérovanou k tématu influencer marketing byla ta, zda Zeny viibec
sleduji n¢jaké ceské influencery ¢i zndmé osobnosti. Pfedpokladem bylo vys$si procento Zen,
které tyto osoby sleduji, nicméné i tak je stale vyssi podil Zen, které se n¢jakym zplisobem

o influencery zajimaji.

VeétSina Zen, které v této otdzce uvedly, Ze n€koho takového sleduji byly ve dvou
nejmladsich vékovych kategoriich, naopak Zeny, které uvedly Ze nikoho takového nesleduji
byly spiSe starSi veékové kategorie. Predpokladem je, Ze zZeny, které nikoho z
¢eskych influencerti ani zndmych osobnosti nesleduji pouzivaji své socidlni sité¢ pouze pro
komunikaci s prateli a rodinou, ptipadné ke sledovani svétové znamych osobnosti. Na tuto
skupinu nelze tedy tak efektivné cilit skrze influencer marketing, ale spiSe skrze

sponzorované piispévky v ramci socidlnich sitich.
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10. Koupila jste si nékdy produkt, na zdkladé doporuéeni znamé osobnosti &i influencera, nebo jste

alespon zvazovala nakup?
409 odpovédi

® Ano koupila
® Ne nekoupila
Zvazovala jsem nakup

Nasledujici otazkou jsem zjistovala, zda zeny daji na doporuceni od influencerti nebo
znamych osobnosti. V dnesni dob¢ se ¢im dal Castéji slycha, Ze tento styl doporuéeni nemuize
mit tak velkou kupni silu, aby se znackdm vyplatilo investovat Casto i sta tisice do takové

formy reklamy, ale to je daleko od pravdy.

Témér polovina vSech respondentii si nékdy zakoupila produkt na doporuceni od
influencera ¢i zndmé osobnosti a vice nez 20 % Zen takovy ndkup alesponi zvazilo.
Samoziejmosti je, Ze Zddna propagacni kampan nemé 100% GspéSnost a jinak tomu neni ani
Vv tomto pfipadé, a ztoho divodu je i pocetnd skupina zen, které nikdy takovy nakup

neuskutecnily.

Otazkou ovsem je, do jaké miry hraje roli lidské podvédomi béhem rozhodovani pii
koupi nového produktu. Prvotni mySlenkou totiz nemusi byt fakt, Ze ¢lovék vid€l dany
produkt u n¢jakého influencera a ze na zaklad¢ tohoto doporuceni jde uskutecnit nakup, ale
muze se jednat o podvédomé rozhodnuti o koupi, protoze dany produkt je hodné

propagovany a vepise se tedy snadnéji do lidského podvédomi.

Tomuto psychologickému efektu se odborné fikéd efekt pouhé expozice. ,,V
marketingu se efekt pouhé expozice pouziva k vybudovani pozitivnich pociti vii¢i znacce
nebo produktu prostiednictvim rozsahlych saturanich kampani.“?® Tento fenomén
pojednava o tom, Ze si lidé vybuduji preferenci vuci produktu, kterému byli jiz v minulosti

opakované vystaveni, nebot’ lidské podvédomi pii rozhodovani da prednost znaméjSimu

%5 Mere exposure [online]. convertize.com [cit. 2023-03-31]. Dostupné z:
https://www.convertize.com/glossary/mere-
exposure/#:~:text=In%20marketing%2C%20the%20Mere%2DExposure,resources%20t0%20developing%20
brand%20familiarity
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produktu ¢i znacce. Ve chvili uskute¢néni nakupu si tedy miizeme myslet, ze se rozhodujeme
nezavisle, ale je velmi pravdépodobné, Zze se uchylime ke koupi produktu, na ktery jsme

v minulosti vid€li n¢jaké reklamni sdéleni, jehoz soucasti mohou byt prave i influencefi.

11. Budi u vas doporuceni od znamych osobnosti ¢i influencer divéru?
409 odpoveédi

® Ano
@ U nékoho ano, u nékoho ne
Ne

Mezi nejastéjsi otazky influencer marketingu patii 1 ta, zda vilbec maji lidé jeste
v takové tviirce divéru. V ur€itém obdobi na pocatku rozkvétu tohoto odvétvi cesti
influencefi s oblibou pfijimali takika jakoukoliv spolupraci, i kdyz vibec nesouvisela
s jejich obsahem nebo kazdy tyden vychvalovali jiny produkt jako ten nejlepsi na trhu. Od
této doby se mnoho véci zménilo, znacky jizZ nenabizi spolupraci komukoliv, kdo ma néjaky

dosah a ani influencefi jiz nepfijimaji kazdou nabidku co jim pfijde.

V dnesni dob¢ vidime spise dlouhodobé spoluprace, které plisobi jak pro znacku, tak
1 pro sledujici tviirct pfirozenéji a tim se 1 navySuje duveéryhodnost celé propagace. I pies to,
ze jiz pominula doba neoznacenych reklam a jejich extrémni frekvence a profilech

influencert, je stale tém¢ef tretina zen, které k takové formé propagace maji nedtveéru.

VétsSinovym nazorem ovSem je, ze urciti tvlrei a jejich doporuceni budi duvéru.
Predpokladem je, Ze se bude jednat spiSe o mensi influencery, ktefi maji na svém profilu
mensi pocet spolupraci spiSe dlouhodobého charakteru, a ktefi za sebou nemaji mnoho
skandala spojenych praveé s nepovedenymi spolupracemi. Muze se ale jednat i o influencery
s vétsim poctem sledujicich, kteti maji dlouhodobé dobrou povést a jejichz sledujici jsou

obvykle spokojeni s doporu¢ovanym produktem.
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12. Co je pro vés rozhodujici faktor pfi nakupu kosmetiky? (mozZné vybrat vice odpovédi)
409 odpovédi

Dobra kvalita 356 (87 %)

Prijatelna cena 293 (71,6 %)

Snadna dostupnost (koupim
takika kdekoliv)

Doporuéeni od nékoho, koho
znam (rodina, kamarad)
Doporuéeni od znamé osobnosti
¢i influencera

Rozhoduji se na zakladé reklam v
TV Ci ¢asopisech

105 (25,7 %)
197 (48,2 %)
46 (11,2 %)

10 (2,4 %)

0 100 200 300 400

Dulezité je také védét na zakladé jakych faktorti se zeny rozhoduji pii koupi
kosmetiky. Primarnim faktorem je samoziejmé kvalita dan¢ho produktu a hned za dobrou
kvalitou 1 pfijatelnd cena. Naopak nejméné berou Zeny v potaz doporuceni od influencerii
nebo reklamy v televizi. Pfedpokladem bylo ze jako vyrazny rozhodovaci faktor bude i
snadna dostupnost produktu, ale z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze neni zcela nutné, aby

Sel dany produkt zakoupit takika kdekoliv, coz mize byt dobra zprava pro e-shopy.

Zaméfit se urcit¢ mizeme na pomérne¢ vysoké zastoupeni zen, které daji na
doporuceni od své rodiny ¢i ptatel. Skrze jiz spokojené zékazniky je moZné zaujmout nové
potencidlni zdkazniky pomoci rliznych promo akci, at’' uz se jedna o darek k registraci druhé

osoby nebo jakékoliv jiné vyhody, které ziska jak stavajici, tak novy zdkaznik.

Tento prvek lze propojit i s doporucenim které vyplyva ze ctvrté otazky, a to
poskytovat vzdélavaci obsah sledujicim a potencialnim zédkazniklim. Cilovy zédkaznik bude
mit tak moznost se dozvédét potfebné informace o daném produktu, dostane tedy 1
vysvétleni, pro€ je tieba lepsi si za kvalitni produkt pfiplatit, a zaroven mtize rovnou Cerpat

vyhody diky registraci do vérnostniho programu znacky.
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13. Kosmetiku si nejradéji kupujete kde?
409 odpovédi

@ Na internetu u specializovaného e-
shopu, ktery prodava jen jednu znacku

@ Na internetu na e-shopu, ktery prodava
vétsi mnoZstvi znacek najednou

Osobné ve specializované prodejné,

ktera prodava jen jednu znacku
w @ Osobnév prodejné, ktera prodava vétsi
mnozstvi znacek najednou

Dalsi otdzka byla smérovana na samotné misto ndkupu, tedy kde si Zeny nejradéji
kupuji kosmetiku. Naprosta vétsina prodeju se uskuteciiuje v obchodech nebo na e-shopech
spole¢nosti, které nabizeji velké mnozstvi kosmetickych znacek na jednom misté, jako je
Sephora ¢i Douglas a jen minimalni mnozstvi Zen se rad¢ji vydava do specializované

prodejny nebo na specializovany e-shop, ktery prodava pouze jednu znacku.

Kamenné prodejny a internetové obchody znaéek spadajicich pod ELC ztraceji na
¢eském trhu na popularité prave kvili silnéjsi distribuci. I ptes to by ale bylo zddouci navratit
zakazniky zpét do specializovanych obchodl a na oficialni e-shopy. Toho by bylo mozné
docilit na ptiklad specialnimi akcemi, které distribuce nema nebo posileni povédomi, Ze
vibec tyto znackové prodejny a e-shopy jsou a Ze poskytuji exkluzivni sluzby, které

zakaznikim distribuce nenabizi.

Pomoci spravného zapojeni influencerti, by se tento problém mohl eliminovat. Skrze
tvlirce miZe byt komunikovan obsah, ktery by sledujici informoval pravé o specializovanych
prodejnach a sluzbéch, které nabizi. V ramci placené spoluprace by mohla vzniknout videa
pfimo z prodejny, kde influencer ukéaze Siroky sortiment a zdokumentuje také proces
vybrané sluzby, kterou prodejna nabizi. S timto obsahem je mozné komunikovat i slevové
kody ¢i jiné vyhody, které nabizi exkluzivné jen znackové prodejny. Je mozné vyuzit i

prostoru prodejen pro setkani influencera s fanousky.
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14. Co pro véds muze byt motivaci k uskuteénéni nakupu kosmetiky?
409 odpovédi

@ Darek k nakupu

@® Sleva
Zakaznicky vérnostni program (darky k
narozeninam, exkluzivni slevy, sbirani
bodu a dal$ich vyhod)

G @ Zkuseny personél a odborné rady
5 7e ohledné& kosmetiky

Posledni otazkou tykajici se samotného nakupu byla otazka, ktera zjistovala, jaké
benefity mohou byt pro nakup rozhodujici. Vice nez polovina Zen preferuje slevu na nakup,
coz jednozna¢né potvrzuji i velmi Gspésné slevové akce jako jsou Dny Marianne nebo Black
Friday, kter¢ jsou v celorepublikovém métitku velmi popularni. Pomérné pocetnou skupinou
jsou i zeny, které preferuji né¢jakou formu personalizovaného zakaznického programu a
zkuSené rady persondlu. Na tyto dva faktory se lze zaméfit a mohou to byt zaroven
rozhodujici faktory, které mohou zakaznice ziskat v kamennych prodejnach znacek ELC, a

kterych se jim u konkurenéni distribuce nedostane.

Znacky ELC si zakladaji na prvotiidni zdkaznické zkuSenosti a cilem je udélat i
z bézného ndkupu neobycejny zdazitek. Bohuzel exkluzivni sluzby, které se nabizi na
oficialnich e-shopech a ve specializovanych prodejnach (napiiklad diagnostika pleti,
zakaznicky program, li¢eni zdarma, vzorky péfe zdarma) nejsou dostate¢né propagované a

nenapliuji tak svij potencial.
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15. Co z pecujici kosmetiky pouZivate? (moZné vybrat vice odpovédi)

409 odpovédi

QOdlicovace

Cistici gely na plet
Pletové vody a tonika
Sérum

Pletovy krém

Oc¢ni krém

Pletova maska

324 (79,2 %)

300 (73,3 %)

266 (65 %)
256 (62,6 %)
381 (93,2 %)
180 (44 %)
266 (65 %)
100 200 300 400

Posledni dvé otazky se zabyvaly otdzkou, jaké produkty z riznych kategorii zeny

nejvice pouzivaji, a tedy jaké produkty se spiSe vyplati propagovat. Jako prvni jsem se

zamétila na produkty z péce o plet, mezi které jsem zafadila nejCastéji pouzivané a

nejznaméjsi produkty. NejCastéji nakupovanym produktem je pletovy krém, na ktery je

mozné se zaméefit v komunikaci na socialnich sitich prostiednictvim vzdélavaciho obsahu.

Je mozné predstavit rizné fady pletovych krémi, jaké maji €inné latky a jak tyto latky na

plet’ plsobi. Zarovein je mozné propagovat i dopliujici produkty jako je sérum, nebo o¢ni

krémy a navysit tak jejich prodeje.

Vzhledem k pomérn¢ stejnym vysledkiim u zbylych produkti by bylo vhodné jim

vénovat stejny prostor na socialnich sitich a logicky je zatazovat do jednotlivych promo

plant.

16. Co z dekorativni kosmetiky pouzivate? (mozné vybrat vice odpovédi)

409 odpovédi

Makeup

Korektor

Pudr

Rasenka

O¢ni stiny

Tuzky na oéi a linky na odi
Produkty na oboé&i
Tvarenka

Bronzujici pudr

Rténka a lesk na rty

256 (62,6 %)
237 (57,9 %)
271 (66,3 %)
369 (90,2 %)
204 (49,9 %)
210 (51,3 %)
253 (61,9 %)
205 (50,1 %)
143 (35 %)
245 (59,9 %)
100 200 300 400
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Posledni otazka byla ohledn¢ produktti dekorativni kosmetiky a produktt, které Zeny
nejCastéji pouzivaji. NejpopularnéjSim produktem je u zen fasenka, ale na rozdil od
pletového krému, ktery je nejpouzivanéj$Sim produktem z pecujici kosmetiky, neni potieba
takovému produktu vénovat tolik pozornosti, jelikoz neni tiecba vysvétlovat, jak funguje a
popisovat jaké ma slozky. Naopak by mohlo byt piinosné€jsi se zaméfit na produkty jako je
makeup a korektor, nebot’ i tam se vyskytuji i€inné latky a je mozné tak predat tyto zajimavé

informace sledujicim jednotlivych znacek.

Stejné jako u pecujici kosmetiky je i u dekorativni kosmetiky vétSina druhd produktt
stejné zastoupend, a proto by jim mél byt vénovan pomérné stejny prostor na socidlnich

sitich.

7.1. Vyhodnoceni dotazniku
Z dotaznikového Setfeni vyplyva nékolik faktorti, které mohou ovlivnit nakupni
chovani lidi. Je tfeba si ur¢it hlavni problémy, na které se zaméfit a které zohlednit
v budoucich marketingovych strategiich. Vidime, Ze neni tfeba nutné zvySovat povédomi o
znackach, jelikoZ se jedné o velmi znamé znacky, se kterymi maji Zeny navic 1 zkuSenosti.
Potteba je naopak pi1 komunikaci zmitiovat benefity produkti a tim vzdélavat své publikum,

¢imz dojde 1 k odlivodnéni zdanliveé vysoké ceny u jednotlivych produkti.

Dal$im podstatnym bodem je styl komunikace a vybér socidlnich siti, at’ uz
v komunikaci jednotlivych znacek nebo pii propagaci produktii prostiednictvim influencert.
U tohoto je tfeba kazdou znacku posuzovat zvIast’ a pro kazdou znacku vytvofit unikatni
komunikacni strategii. Zaroven je tfeba komunikovat na vSech hlavnich socidlnich sitich
jako je Instagram, Facebook a nové rozvijejici se Tiktok, kde se mize k obsahu pfistupovat

vice trendoveé nez edukativné.

Samotna propagace a komunikace by méla byt konzistentni a na osobni Grovni se
sledujicimi. Pro tyto ucely dobte poslouzi interaktivni obsah na socialnich sitich, zapojovani
publika do tvorby obsahu, sdileni fotografii sledujicich, pfiméa komunikace skrze zpravy ¢i

moznosti soutézit o produkty nebo o sluzby, které se poskytuji na prodejnach.

vvvvvv

produktl. V dnesni dobé¢, kdy je na socidlnich sitich nespocet tviirct, ktefi vezmou takika

jakoukoliv spolupraci, je tézké vybrat spravného influencera, ktery svou praci vykonava

47



poctivé. Prvnim problémem mohou byt influencefi, ktefi propaguji pfili§ rtznorodych
produktil, jenz nesouvisi s jejich pfirozenym obsahem. Obvykle tyto propagacni ptispévky
pusobi nepfirozen€, jelikoz se reklamni sd€leni neshoduje s piedeslou komunikaci
influencera a propagovany produkt nezapada do organické tvorby. Piikladem muze byt

propagace kuchyiskych spotfebicti na profilu fashion blogera.

Druhym problémem je samotna frekvence placenych partnerstvi. VétSina influencert
se snazi pridavat maximalné¢ 3 sponzorované prispévky za meésic, ¢imz se snazi drzet
upifimnost a autenticitu reklamniho sdéleni. Vyss§i mnozstvi takovych postli neplisobi

davéryhodné a prehlcuje publikum influencera reklamou.

Neni mozné urcit pfesny pocet spolupraci za mésic ani s kolika a s jakymi znackami
ma influencer spolupracovat, aby jeho doporuceni na publikum putsobila vérohodné.
Vseobecné nejlépe na publikum plisobi dlouhodobé partnerstvi a loajalita influencera vici
znacce, kterou propaguje. Ne vzdy je ale takové partnerstvi mozné. Proto je dulezity i
samotny styl, kterym influencer komunikuje, jeho vztah se sledujicimi, ale také jeho

minulost, kterd by méla byt idealné bez zavaznych skandali ¢i problematickych spolupraci.

8. Mozna doporucdeni pro praxi
Z dotaznikového Setfeni a jeho nasledného vyhodnoceni hlavnich problémi, které
z ngj plynou, bych se nyni rdda zameéfila na konkrétni feSeni dané problematiky a na moZna
doporuceni pro praxi. Pro co mozné nejpiehlednéjsi a nejpresnéjsi doporuceni se budu opét

vénovat kazdé znacce zvl1ast'.

I pfes to, ze si jsou znacky Clinique a Estée Lauder velmi podobné a jejich
produktové portfolio zahrnuje 1 dekorativni kosmetiku, kterou ve vét§i mife nabizi i znacka
Mac Cosmetics, ma kazda znacka trochu jinou cilovou skupinu a tim padem i odli$ny
zpusob, jak danou znacku nejlépe propagovat at’ uz vybérem influencert, nebo samotnym

stylem komunikace dané znacky na socidlnich sitich.
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8.1. Clinique
Jak jiz vyplyva z piedeslych cCasti prace, vétSinu publikovanych piispévkil by mély
tvoftit realné fotky produktii, at’ uz se jedna o fotografie spokojenych zakazniki, influencerti
nebo pfimo prodavacek znacky. Tyto prispévky zaznamenavaji vyssi dosahy i interakci
sledujicich s obsahem. Stejn¢ jako u ostatnich znacek, lze staticky obsah prokladat
dynamickym, tedy videi ve formé Reels, které Instagram momentalné¢ pomoci algoritmu

protlacuje vice dopiedu.

Déle je potieba se zam¢fit 1 na frekvenci zvetfejiiovani jednotlivych ptispévk, ktera
je v tomto ptipadé nejspise az prili§ Casta. Nové prispévky se na profilu objevuji vétSinou
kazdy druhy den a je tak mozné, Ze stale opakujici se obsah, ktery zpravidla pouze propaguje
nadchazejici akei sledujici jiz nevidi tak radi, pripadné si k takovym piispévkam vybudovali

tzv. reklamni slepotu.

Pfinosnéj$i formou obsahu piimo do instagramového feedu znacky by bylo
publikovat pfispévky dvakrat tydn€ a na piiklad stfidat propagacni ptispévky s pfispévky
edukacénimi, které by mohly sledujicim vysvétlit, jak dany produkt funguje, jak ho aplikovat

atp. Toto by mohl byt perfektni ndmét pro momentaln€ velmi populérni Reels videa.

Samostatné instagramové profily prodejen by mohly byt slou¢eny do jednoho,
jelikoZ neni zcela nutné, aby kazda prodejna méla sviij vlastni ticet, a to z dlivodu, Ze se obé
nachazi ve své blizkosti a maji vzdy stejné promo akce. Zaroven je zde moZznost vyuZzit
prebytecnych zasob ve formé neprodejnych predméti, které zbyly po skonceni promo akei
(kosmetické tasticky, cestovni baleni produktil) a vytvaret tak pravidelné soutéze se

spolupraci oficidlniho uctu.

v

produkti. Jak vyplyva z dotazniku, neni nutné zvySovat celkové povédomi o znacce, je tedy
dostacujici, pokud bude influencer propagovat pouze pifedem domluvené produkty.
Vzhledem Kk sortimentu znacky a k cené produktd, je tieba vybirat tvlirce, kteti maji starsi
publikum, které ma financ¢ni prostfedky na uskute¢néni nakupu a které je zaroven skutecnou
cilovou skupinou propagovanych produkti. Zapominat nesmime ani na divéryhodnost

influencera.

V tomto ptipadé je zapojeni influencerky Kamily Siklové spravné, jelikoz splituje
veskera kritéria a spoluprace je s ni skuteéné Uspé&$na. Dalsi vhodnou influencerkou by

mohla byt jiz nékolikrat zmiflovana Petra Vancurovd, kterd na svych socialnich sitich
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produkty znacky jiz n€kolikrat pozitivné¢ zmiiovala. Tyto influencerky by mohly primarné
propagovat produkty z drazsi cenové kategorie, jako je péce o plet’ (pletova séra a krémy na
piiklad pro zralou plet’), jelikoz maji prave takové publikum, které mtze uskutecnit nakup.
Naopak levnéjsi a vice trendoveé zamétené produkty, kterym je nyni rténka Black Honey, ze
které se stal fenomén Tiktoku, mohou byt propagovany pravé na platformé Tiktok. V tomto
ptipad¢ je tfeba volit tiktokera, ktery mé pravidelnou tvorbu zaméfenou na beauty i

lifestyle, na piiklad jiz zmifiovana Natalie Hefnerova nebo Sarka Svastalova.

8.2. [Estée Lauder
U znacky Estée Lauder se mizeme fidit prevazné stejnymi pravidly pro vytvareni
obsahu na socidlni sit¢ jako u znacky Clinique. Konkrétné tedy pouzivani redlnych
fotografii, zatazovani formatu Reels videi, neptehlcovani ptispévky ve feedu, pro tento typ
znacky staci 2 az 3 prispévky tydné, a pravidelny interaktivni obsah na stories. Stejny postup
1ze zvolit i na ptiklad v pfipadé poradani soutézi o produkty znacky. Jiny postup je potieba

zvolit praveé u propagace prostfednictvim influenceri.

Jelikoz produkty Estée Lauder jsou zVvyss$i cenové kategorie (ceny pecujici
kosmetiky se pohybuji o nékolik stovek vyse nez u Clinique), je opravdu velmi tézké vybrat
influencera, ktery by dokazal své sledujici dostate¢né motivovat k uskutecnéni nakupu
drazSich produktl tak, jak to je mozné u znacky Clinique. Proto by byla pro tuto znacku
spiSe vhodngjsi strategie propagace produkti z péce, které jsou levnéjsi a které zaroven
vyhovuji vétsing uzivateld, jako je na priklad sérum Advanced Night Repair nebo globalné

oblibené makeupy Double Wear, do kterych rady investuji i zeny z mladsi v€kové kategorie.

Vhodnym influencerem bude podobné jako u pfedchozi znacky tviirce, ktery ma
starS§i publikum a ktery se vénuje zaméfeni beauty, pfipadné lifestyle. Mezi vhodné
influencery by tedy mohla opét patfit blogerka PetraLovelyHair nebo blogerky
AjaBeautyLife, Katetina Dolezalova ¢i Nikol Hess. V piipadé propagace slevové promo
akce lze vyuzit i Tiktok influenceri, jako je Dominique Alagia nebo Sarka Svastalova, které
mohou mit za kol propagovat makeup produkty, jenz budou blizké jejich publiku, které je

mladsi (zhruba 16 — 23 let) nez publikum vySe zminovanych influencerek (25 let a vice).
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8.3. Mac Cosmetics
Podobné jako u predchozich znafek je znacka Mac velmi aktivni na svém
instagramovém uctu, coz je na rozdil od Clinique a Estée Lauder pozitivnim faktorem.
Jelikoz se jedna o znacku, kterd se primdrné zaméfuje na dekorativni kosmetiku, je mozné
diky Castému obsahu Iépe komunikovat aktudlni trendy v li¢eni, které vznikaji kazdym

dnem, na rozdil od pecujici kosmetiky, kterou se vyjimaji ostatni dvé znacky.

Do komunikace na Instagramu je opét vhodné zapojit jak staticky, tak i dynamicky
obsah, na ktery by se mohl klast vétsi diraz. Pravé formou videi v Reels formatu 1ze piedavat
sledujicim novinky v aktualnich trendech a zarovein 1 piimo ukézat, jak takového trendu

dosahnout.

Castéji by se mohly vyskytovat i inspirativni p¥ispévky makeup lookt, které nosi
ptimo makeup artistky Mac. Tyto piispévky jsou spiSe k vidéni na uctech prodejen, ale na
oficidlnim profilu chybi. Diky zvefejiiovani téchto ptispévkl na oficidlnim profilu Mac by
mohlo nasledné dojit ke slouceni instagramovych profili prazskych prodejen v jeden ucet,
ktery by reprezentoval znacku a jeji produkty Vv offline prostiedi. Opét plati, Ze promo akce
jsou na prodejnach stejné, a neni tedy zcela nutné, aby kazda prodejna komunikovala stejny

obsah na svych sociélnich sitich.

Jelikoz je Mac stale velmi popularni a zddané znacka pievazné mezi mladsi v€kovou
kategorii, neni potfeba propagace od velkého poctu influenceri najednou. Dobrou volbou
by mohlo byt znovu osloveni influencerky Nikol Stibrové a vytvofit znovu podobou promo
akci, ktera jiz v minulosti probéhla, piipadé vybrat jinou tvar pro kampan, kterou by mohla

byt na piiklad modelka a influencerka Jitka Novackova.

Pro mensi (spiSe udrzujici) promo akce Ize volit i mensi influencery, kteti by mohli
na svych socialnich sitich sdilet produkty Mac v ramci barterové spoluprace. Timto by 1
samotnd znacka ziskala realny obsah, ktery by mohla nésledné sdilet na svém oficidlnim
profilu. Usp&né by mohlo byt i placené partnerstvi s popularnimi influencery na Tiktoku,

jako je pravé Natalie Hefnerova, se kterou jiz znacka v minulosti spolupracovala.

Jelikoz je Mac Cosmetics 1 velmi popularni znackou mezi profesionalnimi vizaZzisty,
lze do propagacnich kampani zapojit i pravé profesionaly z kosmetického oboru. Tato
doporu¢eni mivaji Casto vysSi divéryhodnost nez od obycejnych influencerti, kteii se
kosmetice vénuji tieba jen jako svému konicku. Jako tvafi kampané by mohla byt jiz
zmifovana vizazistka Marta Rajohnson, kterd je popularni i na svém instagramovém uctu.
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9. Zavér

Influencer marketing je fenoménem moderniho marketingu, ktery se vétSina znacek snazi
vyuzivat pro zvyseni svych prodejii a povédomi o znacce na svém trhu. Diky internetu a ¢im
dal tim vétsi popularité socialnich sitich se jedné o trend, ktery se kazdym dnem rozrista a
stavd se mocnym marketingovym nastrojem. Na cCeském trhu je influencer marketing
vyuzivan jiz nékolik let, ale i1 pfes to se zde vyskytuje vysoka chybovost ze stran znacek,
které mivaji problém si vybrat vhodného influencera pro propagaci jejich produkti nebo
sluzeb. V piipad¢ neuspésného vybéru influencera znacka ptichdzi o investované penize do

spolupréace, i o potencialni zakazniky, ktery mél vybrany tviirce za kol pfimét k nadkupu.

Prvnim cilem této prace bylo upiesnit co je tieba si predstavit pod pojmem marketing a
dalsi odborné pojmy, které se k tomuto tématu vazou. Dilezité bylo si tedy podrobné popsat
co znamena marketingovy mix, marketingova komunikace, a jak se tyto pojmy propisuji do
online marketingu. Pro pochopeni celého trendu influencer marketingu a popularity
socialnich siti jsem detailn€ popsala vznik a princip fungovani aktudln€ nejvice pouzivanych

aplikaci, kde mohou influenceti pasobit a propagovat i produkty a sluzby.

Nasledné jsem se vénovala samotnému fenoménu tzv. influencerstvi, tedy jak toto
zdanlivé nové povoléani vznikalo, nebot’ jak jsem zminiovala, forma slavné ¢i jakkoliv vlivné
osoby, ktera dokazala ovladat chovani lidi, je k nalezeni v takika jakékoliv dobé. Vénovala
jsem se i déleni influenceri na kategorie podle jejich zaméteni a velikosti (podle poctu
sledujicich), jelikoz 1 tento prvek hraje nesmirné dulezitou roli pro vybér spravného
influencera. Jako posledni ¢asti teoretické sekce bakalarské prace jsem popsala
nejvyuzivanéjsi druhy spolupraci, které znacky pro svou komunikaci vyuZivaji. Popsala

jsem jak placené, tak neplacené druhy spolupraci a jejich specifika.

4

Prakticka ¢ast bakalatské prace se zabyvala jiz konkrétni problematikou, kterou jsem si
predem stanovila. Vybrala jsem si spole¢nost Estée Laude Companies a zaméfila jsem se na
jeji tfi nejpopularnéjsi znacky na Ceském trhu, konkrétné Mac Cosmetics, Clinique a Estée
Lauder, u kterych jsem chtéla vyhodnotit, zda je jejich dosavadni komunikace na socialnich

sitich vhodna a zda ovladaji influencer marketing dobie ¢i nikoliv.

Prvnim bodem bylo pfedstaveni celé spolecnosti, a nasledné predstaveni samostatnych
znacek a toho, jaké postaveni zaujimaji na Ceském trhu. Analyzovala jsem také jak jednotlivé
znac¢ky doposud komunikovaly na socidlnich sitich a jaké spoluprace a influencery volily

pro propagaci svych produktt.
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Jako vyzkumny néstroj jsem vybrala online dotaznik, ktery prostiednictvim svych otazek
zjistoval pottebné informace k tomu, abych byla po jeho vyhodnoceni schopna urcit hlavni
problémy a navrhnout tak i mozné feSeni pro praxi. Diky dotazniku a nasledné analyze
jednotlivych odpovédi jsem potvrdila 1 vyvratila nékteré své piivodni hypotézy, které se

tykaly predevsim povédomi o znackach a o diivéryhodnosti influenceri a jejich doporuceni.

Po vyhodnoceni dotazniku a urCeni hlavnich problému, které je potfeba feSit, jsem
navrhla vhodnou komunikacni strategii pro jednotlivé znacky. Zaméfila jsem se na samotnou
komunikaci znacek v ramci jejich socidlnich siti, kde jsem navrhla tvorbu obsahu i jeho
frekvenci tak, aby byla co nejvice prinosna pro sledujici znacek. Dulezitym prvkem bylo i

navrzeni zapojeni konkrétnich influencerii pro jednotlivé propagacni kampang.

Tato prace by mohla slouzit jako zajimavy podklad i pro jiné kosmetické znacky ¢i
spolecnosti, které¢ zvazuji, nebo jiz aktivné vyuzivaji influencer marketingu jako soucasti
jejich marketingového mixu. Jak pravé vyplyva z vysledkd dotazniku, je tfeba brat v potaz
1 cenu nabizenych produktii ¢i sluzeb a jejich redlnou cilovou skupinu a tomu tak ptizplsobit
1 vybér influencera, ktery nemusi mit nutné sta tisice sledujicich, ale musi mit davéru svych

fanouskl a schopnost je presvédcit k uskutecnéni nakupu.

Na zakladn¢ dostupnych zdroji a aktualni situaci lze predpokladat, ze trend influencer
marketingu se bude v pfistich letech jesté vice rozrustat a znacky by si tedy mély zacit
budovat dobré vztahy s tviirci obsahu a zéroven 1 dobré jméno v ocich jejich sledujicich.
Nyni je spravny Cas na to, se do této problematiky skute¢né ponofit a pokusit se 0 co mozna
nejlepsi a nejpiinosnéjsi propagacni obsah, ktery 1ze nabidnout. I pfes stale velkou chybovost
je vidét, ze se jiz znacky zacinaji v této oblasti orientovat a mizeme tak vidét i opravdu
smysluplné a dlouhodobé spoluprace mezi tvlrci a znackami, které vidi cilovi zakaznici

opravdu radi.
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Priloha

Struktura dotazniku

1.

Kolik vam je let?

a) 18-25let
b) 26 —40 let
c) 41-55Ilet

d) 56 avice let

. Znate n¢kterou z téchto kosmetickych znacek? (mozné vybrat vice odpovedi)

a) Znam Mac Cosmetics
b) Znam Clinique
C) Znam Estée Lauder

d) Neznam zadnou z téchto znacek

Zkousela jste nékdy néco od néjaké z uvedenych znac¢ek (Mac Cosmetics, Clinique,
Estée Lauder)?

a) Ano

b) Ne

Jakou ¢astku jste ochotnd zaplatit za kvalitni produkt z péce o plet’ (napt. krém,
sérum, o¢ni krém)?

a) Do 700,-

b) 701,- —1500,-

c) 1501,- —2500,-

d) 2501,- a vice

Jakou Castku jste ochotné zaplatit za kvalitni produkt z dekorativni kosmetiky

(napf. makeup, fasenka, o¢ni stiny)?

a) Do 400,-
b) 401,- —800,-
c) 801,--1200,-

d) 1201,- a vice
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6.

8.

10.

11.

Jaké pouzivate socidlni sité? (mozné vybrat vice odpovédi)
a) Instagram

b) Facebook

c) Youtube

d) TikTok

e) Nepouzivam zadné, sleduji jen TV, radio...

Jak vnimate reklamy propagujici kosmetické produkty?
a) Rada se podivam co je nového/neobtézuje mé to

b) Obcas mé na zaklad¢ reklamy néco zaujme

c) Neutralni postoj/nevénuji tomu moc pozornosti

d) Obtézuje mé to

Kde vam je nejptijemnéjsi vidét reklamu na kosmetické produkty?
a) V casopise

b) Na socialnich sitich

c) VTV

d) Piimo v obchodech

Sledujete nebo se zajimate o n&jaké ¢eské zndmé osobnosti nebo ¢eské influencery?
a) Ano
b) Ne

Koupila jste si nékdy produkt na zédklad€é doporuc¢eni zndmé osobnosti ¢i
influencera, nebo jste alespoil zvazovala ndkup?

a) Ano koupila

b) Ne nekoupila

C) Zvazovala jsem nakup

Budi u vés doporuceni od znamych osobnosti ¢i influencerti diveru?
a) Ano
b) U n€koho ano, u nékoho ne

¢) Ne
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12.

13.

14.

15.

16.

Co je pro vas rozhodujici faktor pfi ndkupu kosmetiky? (mozné vybrat vice
odpovédi)

a) Dobra kvalita

b) Piijatelna cena

€) Snadna dostupnost (koupim takika kdekoliv)

d) Doporuceni od n¢koho, koho znam (rodina, kamarad)

e) Doporuceni od znamé osobnosti ¢i influencera

f) Rozhoduji se na zakladé¢ reklam v TV ¢i Casopisech

Kosmetiku si nejradéji kupujete kde?

a) Na internetu u specializovaného e-shopu, ktery prodava jen jednu znacku
b) Na internetu na e-shopu, ktery prodava vétsi mnozstvi znacek najednou
c) Osobn¢ ve specializované prodejné, ktera prodava jen jednu znacku

d) Osobné v prodejné, ktera prodava vétsi mnozstvi znacek najednou

Co pro vas miiZze byt motivaci k uskute¢néni ndkupu kosmetiky?

a) Darek k nakupu

b) Sleva

€) Zakaznicky vérnostni program (darky k narozeninam, exkluzivni slevy, sbirani
bodt a dalsich vyhod)

d) ZkuSeny personal a odborné rady ohledné kosmetiky

Co z pecujici kosmetiky pouzivate? (mozné vybrat vice odpovédi)
a) Odlicovace

b) Cistici gely na plet

c) Pletové vody a tonika

d) Sérum

e) Pletovy krém

f) Oc¢ni krém

g) Pletova maska

Co z dekorativni kosmetiky pouzivate? (mozné vybrat vice odpovédi)
a) Makeup
b) Korektor
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Pudr

Rasenka

Oc¢ni stiny

Tuzky na oci a linky na oc¢i
Produkty na oboci
Tvéfenka

Bronzujici pudr

Rténka a lesk na rty
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