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Uvod
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Tato bakalarska prace na téma ,Influencer marketing se zamérenim na socialni sit
Instagram a blogovou platformu“ se zabyva pfedstavenim novodobého trendu
v online prostfedi, influencer marketingu. Hlavnim ddvodem vybéru tématu

je neustale se zvySujici popularita tohoto marketingového odvétvi.

UzZivatelé jsou na internetu stale vice ovliviiovani a reklamé se zde témér neubrani.
Toho jsou si dobfe védomé firmy, které toho vyuZivaji a na této skutecnosti z ¢asti

stavi své marketingové strategie.

Socialni média nam poskytla Sirokou Skalu moznosti jak sdilet udalosti a informace
z kazdodenniho Zivota. Zivot nékterych jedincu, ktefi své zazitky a zku$enosti
na téchto médiich vefejné sdili, je dnes sledovan sta tisici az miliony uzivateld. Tito
lidé ziskavaji obrovsky vliv, coz zapfiCinilo vznik nové cesty marketingové
komunikace. Jak uz vyplyva z tématu bakalarské prace, tato cesta nese nazev

influencer marketing.

Cilem této prace je nejprve pfiblizit danou problematiku a nasledné zjistit, jak silny
je tento popularni marketingovy trend a zaroven jaké je jeho vyuziti dnes

a Vv budoucnu. To bude prakticky ilustrovano na analyze konkrétni kampané z praxe.

Bakalarska prace je ¢lenéna na Cast teoretickou a na Cast praktickou. Teoretické
vysvétleni marketingovych pojmu, které tomuto tématu prfedchazi, je stézejni a prvni
Casti této prace. Jsou zde vysvétleny zakladni pojmy, jako je marketing

a marketingové prostredi.

V druhé kapitole je predstavena vSudypfitomna marketingova komunikace
a varianty komunikac¢nich mixd. V dalSi ¢asti uz prechazi soustfedéni do online
svéta, kde jsou vyzdvihnuty vyhody a vyuziti marketingu na internetu. Ve ctvrté
kapitole jsou blize popsany socialni média jako takova. To jak z hlediska jejich
fazeni, tak jejich vyuziti pro jednotlivce a firmy. Stala se nedilnou soucasti zZivota

nasi spole¢nosti.

V paté a Sesté kapitole se prace zaméfuje na influencer marketing samotny
a prolina se do praktické ¢asti. Je zde vysvétleno, kdo je to tzv. ,influencer a co pro
firmu spoluprace snim znamena. Poté jsou obecné predstaveny

agentury, které se timto druhem marketingu zabyvaji a jedna ¢ast je vénovana



pfimo konkrétni reklamni agentufe, spadajiciho do Ceského prostredi, Elite
Bloggers.
V zavéru prace byla na zakladé analyzy kampané pod zastitou Elite Bloggers

vyhodnocena mira vyuziti influencer marketingu na socialni siti Instagram, blogové

platformé a ¢astecné i na dalSim socialnim médiu pro sdileni, Facebooku.



1 Marketing

Marketing neni pouze védni obor, ktery kategorizuje ramec €innosti vedoucich za
zvySenim zisku firem. Je to néco, co je pfitomné v kazdodennim zivoté nasSi
spole¢nosti a ovliviiuje nas to vice, nez jsme si ob&as ochotni pfipustit. Mizeme
se setkat s tim, Zze je marketing povazovan za stejné dulezity, jako samotny produkt
Ci sluzba, kterou nabizime. Patfi mezi nedilné soucasti prosperujici firmy. Abychom
se mohli podivat hloubé&ji do specifickych sfér marketingu, musime mu nejprve

porozumét jako celku.

1.1 Definice marketingu

| pfesto, ze je marketing jako takovy znam a vyuzivan uz od starovéku, jeho definice
a pojmenovani se uchytily az v 19. a 20. stoleti. Na to, jak ho muzeme vyjadfrit,
existuje nepfeberné mnozstvi definic, které se ale prolinaji a ve vyznamu nesou to
stejné.

Marketing je systematicky a komplexni proces, jehoz hlavnim cilem je zaujeti
potencialnich zdkaznikd v dany produkt &i sluzbu. Kli€¢ovym slovem je v této definici
,proces, jelikoz v sobé zahrnuje aktivity jako je prizkum trhu, propagace, prodej

a nasledna distribuce.

Pristup k marketingu se v pribéhu €asu vyviji a vznikaji stale nové pohledy na jeho
uchopeni. Zjednodusené ho Ize brat jako sbirku urcitych Cinnosti, které maji za cil
zvysit efektivitu podniku a také o ném rozSifit povédomi. Patfi do né&j i budovani
silnych vztahU se zakazniky a ovliviiovani celkové strategie podniku. Ta udava jeho
postaveni na trhu (Ward, 2018).

Aby bylo zminénych cili dosazeno, musi byt tento proces do znacné miry
rozplanovany. Je tfeba zjistit a zanalyzovat konkrétni potfeby spotiebitell
a nasledné z tohoto zjisténi vychazet pfizpusobenim nabidky. Ta by méla mit za cil
uspokojeni koncového zakaznika. Dfive byl hlavni zamér marketingu mifen prave

na spotrebitele, ale i to se s vyspélosti doby méni.

Tento smér se postupné preorientoval na uspokojeni vice stran, coz na svych
strankach zminila i nejvétsi marketingova organizace poskytujici data napfi¢ vsemi
sférami — American Marketing Association. ,Marketing is the activity, set of

institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging
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offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large“
(American Marketing Association, 2013). V pfekladu je marketing bran jako aktivita,
soubor instituci a procesu, které slouzi k vytvareni, komunikaci, dodani a sméné
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a Sirokou vefejnost.
Z toho plyne, Ze je v procesech a strategiich tfeba zahrnout vSechny proménné

v marketingovém prostredi.

1.2 Marketingové prostredi

Kazda firma je do vysoké miry ovlivnéna tim, v jakém prostiedi se nachazi
a proto je tfeba tuto oblast nepodcenit a naopak ji vénovat zvySenou pozornost.
To se promita i pfi realizaci marketingovych aktivit, které sebou nesou
jak prilezitosti, tak i rizika. Aby byla dana spole¢nost uspésna, je nezbytné toto

prostfedi analyzovat a v navaznosti na to spravné reagovat (Novotny, 2017).

Marketingové prostfedi obsahuje vSechny prvky a vlivy, které at uz dnes,
¢i v budoucnu, ovliviiuji schopnost podnikd se rozvijet a udrzovat dobré vztahy,
a to jak se svymi obchodnimi partnery, tak i s kone€nymi spotfebiteli.

Muzeme ho dale rozdélit na vnitfni a vnéjsi, pfiCemz vnéjsi prostfedi délime na
mikro a makro-prostredi. VnéjSi se zaméruje na Cinitele uvnitf spole¢nosti, jako jsou
napfiklad produkty, zaméstnanci, vedeni firmy, organizace prace, vyrobni kapacita

a vyrobni postupy, technologie, financovani podniku, image firmy apod.

Mikro-prostfedi se nachazi v bezprostfedni blizkosti podniku. Jde predevsim
o dodavatele, obchodni partnery, ale i konkurenty, zakazniky
a verejnost. Sféry, které fadime do makro-prostiedi, jsou demografie (vék, sloZzeni
populace, vzdélani, atd.), ekonomika (jeji vykonnost, inflace, nezaméstnanost,
kupni sila aj.), politika (zakony), pfiroda a ekologie (pfirodni podminky, mnozstvi
nerostnych surovin), technologie a v neposledni fadé socialné-kulturni faktory
(kultura, zvyky, nabozenstvi, osobni hodnoty). Jedna se tedy o vlivy narodniho

i nadnarodniho charakteru (Ekonomikon, 2018).
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2 Marketingova komunikace a marketingovy mix

Druha kapitola této prace je zaméfena na definovani marketingové komunikace

s naslednym pfedstavenim marketingového mixu a jeho komponentu.

2.1 Marketingova komunikace
Pred vice nez padesati lety charakterizoval Herold Laswell komunikaci zcela
jednodusSe a vystizné:

kdo - fika co — jakym zpusobem - komu - s jakym efektem

Strategie firemniho marketingu by méla byt efektivné komunikovana a to muze byt
provedeno hned nékolika zplUsoby. Zakladni déleni se sklada z komeréni
a nekomeréni formy komunikace. Je uUzce spjata s ostatnimi marketingovymi
slozkami, jelikoz je schopna rychlé interakce a nasledné analyzy jejich u€inkd. Stava
se kliCovou predevSim pro prodej komplexnéjSich produktl a sluzeb. Zahrnuje
nastroje jako je napfiklad osobni prodej, reklama, public relations, pfimy marketing,

sponzoring atd.

Marketingova komunikace je zpravidla ze vSech Cinnosti firmy ta nejvice sledovana,
jelikoz je v ni zahrnut kontakt s okolim podniku, coz by mélo byt pro kazdou z nich

stézejni. Je mozné se diky ni pfizpusobovat a to at’ uz zajmu, tak i nezajmu okoli.

V prvni fadé je podstatné, aby firma o daném produktu poskytla dilezité informace.
Pokud ma spotrebitel o vyrobek &i sluzbu zajem a sam si o ném aktivné hleda dalsi
podrobnosti, je tento proces o to snazSi. Nasledné je tfeba u zakaznika vyvolat
takovy zajem, pfi kterém vznikne poptavka po produktu. Nesmime vSak opomenout,
Ze i ten, kdo uz nas produkt vliastni, by mél byt informovan o jeho vyuZziti a hodnoté

(Frey, 2017). Pro efektivni aplikaci téchto krokl se vyuziva tzv. marketingovy mix.

2.2 Marketingovy mix

Jeden z dulezitych prvkd dneSniho marketingu je tzv. marketingovy mix. Ten pod
sebou skryva taktické marketingové nastroje, které by mély byt v souladu s celkovou
strategii firmy. To zna¢né usnadriuje celkovou orientaci subjektu pfi dosahovani
jeho cild. Je proto dllezité témto aspektim vénovat hloubkovou analyzu. Dany

podnik si muze vybrat, zda se bude jedné &i oné soucasti tohoto mixu vénovat vice,
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nez tém zbylym. Tyto prvky jsou uceleny pod nazvem 4 P. Toto oznaceni vzniklo

na zakladé jejich anglickych ekvivalentu, z nichz byla pfevzata poCatecni pismena.
Délime je na:

e product (produkt, sluzba)

e price (cena, cenova strategie, prodej)

e place (pozice, misto prodeje, distribuce)

e promotion (propagace, komunikacni politika)

Na obrazku nize je znazornéno, které konkrétni marketingové nastroje jsou

obsazeny pod jednotlivymi symboly P.

Marketingovy
mix

F F
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
macka rasohby
baleni doprava
wilikost
5.|..IE|:'\'
Liruky
wracenivyrobkd | 4 |
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpora prodeje
shevy image (firmy/produktu)
sralky reklama
terminy placeni public relations
wvirove podminky komunikaini kandly

prodejni personal
primy marketing

Zdroj: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

Obr. 1 Marketingovy mix 4 P
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Pod pojmem product, neboli produkt, se ukryva pomérné velké mnozZstvi
proménnych. Produkt jako takovy mize byt bud fyzického charakteru — vyrobek
- nebo se mizZe jednat o nehmotny charakter - sluzbu. Dana véc pak slouzi

k uspokojeni potieb spotiebitele.

Price, v Ceském pfekladu cena, je Castka neboli hodnota, za kterou si koncovy
spotiebitel vyrobek Ci sluzbu pofizuje. Vznika mu tedy naklad vyménou za danou
véc. Cena se li§i od ostatnich proménnych tim, Ze generuje pfijmy, které jsou
stéZejni pro fungovani dané firmy. Ostatni tfi soucasti marketingového mixu financni

prostfedky pouze Cerpaji.

Dnes uz pfi rozhodovani spotiebitele cené neni vénovana takova pozornost, jako
tomu bylo dfive a spiSe ji vtomto ohledu pfevysuji ostatni faktory. Pfesto vSak
zustava neméné dulezitym faktorem a je potfeba vytvofit odpovidajici cenovou

strategii.

Place, neboli misto ¢i distribuce, se zabyva tim, jak efektivné dostat produkt

k zakaznikovi, pokud mozno za co nejnizsi distribu¢ni naklady.

Propagace, pod anglickym ekvivalentem promotion, je orientovana na komunikaci
produktu od podniku ke spotfebiteli. Hleda cesty a zplsoby, jakymi oslovit
potencialniho zakaznika. Radi se sem napfiklad reklama, public relations, podpora

prodeje, osobni prodej, pfimy marketing, nova média a|.

Dnes je vSak tento model z pohledu marketingu pomérné zastaraly a nedostatecny.
Naskytuji se tudiz nové moznosti jeho pojeti. Tyto Ctyfi zakladni faktory byly
rozSifeny na 7 P a doplnény o people, neboli lidsky faktor. Dale proces
(proces), ktery dava lepsi pohled na to, jak je produkt ¢&i sluzba poskytovana
a physical evidence, jenz klade diraz na materialni prostfedi. Tim muze byt
napfiklad tovarna, ve které produkt vznika nebo prostory, v kterych jsou provadény

sluzby.
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Misto
(Place)

Produkt
(Product)

Cilovy Propagace

(Promotion)

Procesy
(Process) trh

Materialni prostredi Lidé
(Physical evidence) (People)

Zdroj: https:/ffistro.cz/wp-content/uploads/2014/04/7P.png

Obr. 2 Marketingovy mix 7 P

Muzeme se setkat i s rozSifenim na 8 P, kde se pod osmou proménnou skryva bud

productivity, tedy produktivita nebo partnership, partnerstvi.

Vroce 2018 pfiSlo dalSi rozSifeni pohledu na marketingovy mix jako celek
a to rovnou na 12 P. Tento model vychazi ze 7 P a je doplnén o pét dalSich. Témi
jsou proof, jenz je chapan tak, Ze si spotfebitel radéji koupi ten vyrobek, u kterého
ma dldkaz — zpravidla néjaké hodnoceni od ostatnich realnych uzivatel. Dale je to
portfolio, které ma za cil ukazat, s kym podnik spolupracuje ¢&i spolupracoval
nebo jaké jsou jeho vystupy z poskytovani sluzeb klientim. Desatym P je prestige,
neboli prestiz. Ta se spoleCnostem dosahuje téZko, jelikoz je dost nakladna. Je
treba se k ni dopracovat a vramci ni muze spoleCnost vyuzit napf. celebrity,
svétoznamé sportovce Ci vysoce postavené lidi ve spole€nosti. Productvity &
performance, v pfekladu produktivita a provedeni. Pod timto pojmem nalezneme
to, co je produkt &i sluzba schopna udélat ve prospéch zakaznikd. Pfikladem
z praxe mlze byt predstaveni nové technologie, ktera je rychlejSi a jednodussi,

nez ta prfedchozi. Poslednim P z téchto dvanacti je packaged, pod &im si mizeme
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predstavit baliCek, ktery se nesklada pouze z jednoho produktu. Naopak by to mélo
byt vice vyrobkd dohromady, které poté davaji dohromady jakysi vyhodny set.
Naskytuje se moznost, ze za néj zakaznik v ramci pfidané hodnoty zaplati vice,
nez byl ochoten investovat do samotného produktu (Marsya, 2018). Existuje jesté
nékolik dalSich variant a bohuzZel zatim nebyl oficialné uceleny novy model,

ve kterém by se vSechna P shodovala.

Jelikoz se s tématem této bakalarské prace uzce poji pojmy reklama a public

relations, budou nasledujici dvé podkapitoly vénovany jejich blizSimu predstaveni.

2.3 Reklama jako nastroj komunikace

Je to neosobni a masovy zpUsob komunikace (zpravidla dané znacky, spole¢nosti
Ci produktu) s komerénim charakterem a pfistup k ni se skrz uplynulé roky méni na

zakladé preferenci zakaznika.

V roce 1995 byla Parlamentem Ceské republiky ustanovena definice, ktera fika,
ze ,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi medii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména
podporu spotifeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkt, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni déle stanoveno jinak.“ (Parlament Ceské
republiky, 1995, zakon €. 40/1995 Sb).

Samotny proces a tvorba reklamy by mély zajistit nalezeni vhodnych slovnich
spojeni, které nebudou v rozporu se zakonem, ale zaroven se budou ztotoznovat
s potfeby zakaznik(d. Nedilnou soucasti je i vhodna grafickda forma,

ktera potencialniho zédkaznika zaujima jako prvni.

Reklama je schopna predstavit produkt zajimavymi zplsoby a zaroven u toho mize
vyuzit v8ech prvkUl, které pasobi na smysly ¢lovéka. Mizeme diky ni zasahnout
Siroké publikum, ale jeji nevyhodou je zpravidla neosobni a jednosmérna

komunikace.

Nejedna se vSak pouze o komunikaci s budoucimi zakazniky, nybrz je stejné,
ne-li vice dulezitad, komunikace se zakazniky souasnymi. Vztah mezi nimi
a podnikem je tfeba nejenom udrzovat, ale také posilovat. Stava se, ze tento

dllezity fakt nékteré firmy opomenou a poté mohou ztratit pfiznivce, ktefi pro né
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mohli mit diky opakovanym nakupim a loajalité v dlouhodobém pojeti vétsi

hodnotu.

Reklama by méla byt snadno zapamatovatelna, strucna, jasna a i napadna. Ma
enormni vliv na péstovani image urcité znacky Ci produktu a to ji fadi mezi
nejpodstatnéjSi soucasti marketingového komunikacniho procesu (Vysekalova,
Mikes§, 2018).

2.4 Public Relations

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, mizeme chapat jako snahu o vytvoreni
a ziskani podpory vefejnosti. Ty poté muiazou mit znacny vliv na dosazeni
marketingovych cild. Tato snaha je zpravidla dlouhodoba a cilevédoma. Ma za ukol
vytvaret a podporovat pochopeni mezi samotnou organizaci a Sirokou verejnosti.
Tou je totiz mnohdy mozné ovlivnit i tu verejnost, ktera obecné neni reklamé
pristupna. PrestoZe nejde o komunikaci, kterd by méla primarné za cil prodej,

tak velice silné ovliviiuje kupni jednani a je dllezitym prvkem komunikaéniho mixu.

Public relations  VS. Marketing
He“:rrlel?n[;iéol! . ‘ I'm really cool! . ‘

Zdroj: http://pr-owiec.pl/public-relations-glupcze/

Obr. 3 Porovnani public relations a marketingu

Je podstatné vytyCit, jaky je rozdil mezi vztahy s vefejnosti a marketingem.
Marketing se snazi napfimo zaujmout danym produktem, pfiCemz zde hraje roli

spoustu dalSich komer&nich faktord, zatimco public relations je povédomi, které je
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o daném produktu pfirozené vytvoreno, i pfes pouziti riznych forem komunikace.
Na zakladé vyzkum( bylo dokazano, Ze spotfebitelé véfi spiSe realnym
zkuSenostem jiného spotrebitele nez tomu, co o vyrobku €i dané sluzbé komunikuje

firma samotna.

Dfive byly hlavnimi nastroji PR pfedevSim tradicni média, jako jsou napfiklad
rozhlas, tisk Ci televize. Dnes jsou tyto aktivity s vyvojem a rlstem internetu
situovany predevsim v online prostfedi. V ném je veSkera komunikace urychlena
a prakticky bezprostfedni (Vysekalova, Mikes, 2018). Zijeme v dobég, kdy je mozné
dané okamziky sdilet prakticky v tentyZ moment, ve kterém se dé&ji. Tim vznika

vysoka informovanost a povédomi jak o firmé, tak o jednotlivcich.
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3 Internet marketing

vrve

revoluci a kompletni pfeménu marketingového prostredi.

Internet uz neni vniman pouze jako prostor pro komunikaci a tok informaci. Ve
vyspélych statech je na ném marketing silngjSi nez ten, jenz je vytvareny skrze
tradicni média, a to prfedevsim v efektivité a ucinnosti. Je vice nez pravdépodobné,

Ze marketing jako takovy bude v budoucnu zcela jiny, nez jaky ho zname dnes.

Mlze za to neustaly a vSudypfitomny vyvoj. Spole€nost byla dlouhou dobu pod
vlivem masoveého marketingu, ktery vnucuje zakaznikovi produkty a to bez
predchozi znalosti toho, co vyZaduje. Proto se pro néj stava nezajimavym a dlveéra

v reklamu rapidné klesla.

Dnesni spole€nost ma snahu se reklamé spiSe vyhnout — pfikladem je pfepinani
televiznich stanic, vypinani zvuku radia &i vyhazovani letakd. Pokud lidé nemaji
moznost volby, tj. moznost nechat se upoutat bez nuceni k rozhodnuti, je takova
reklama neefektivni (Novotny, 2017). V online svété se vSak jen tézko ubranime,

jelikoz je na nas cileno prakticky neustale ze vSech stran.

3.1 Vyhody a vyuziti internet marketingu

Internet se dnes dostal do takového vyuziti, ze nékteré firmy pomalu opousti offline
prostfedi a svoji orientaci zaCinaji plné soustfedit do toho online. Nabizi se nékolik
rovin, ve kterych je online marketing vyspélejSi nez offline marketing. Jeho vyhody

se promitaji v:
¢ V monitorovani a méreni — vétSi mnozstvi a kvalitnéjsi data.
e V nepretrzité dostupnosti — 24 hodin denné 7 dni v tydnu.

e Komplexnosti — moznost osloveni spotfebitele v jeden moment nékolika

zpusoby.

¢ Individualnim pristupu — reklamu lze personalizovat na zakladé rliznych

dat o uzivateli.

e Jeho dynamickém obsahu — nabidku Ize neustale ménit (Janouch, 2014).
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Informace o produktech jsou dnes jednoduSe dostupné a spotfebitelé vyuzivaji
moznost porovnani nabidek konkurenénich dodavatell vice, nez kdy dfive. Zarover

je mohou bezprostfedné ohodnotit a radit se o nich s ostatnimi uzivateli.

Internet je meédium, které je pfistupné vSem, bez ohledu na to, jak je dana
organizace velika. Poté uz jen zalezi na spravném vyuZziti velké Skaly prilezitosti,

které nabizi.

3.2 Internet nebo online marketing?

Pokud si kladete otazku, zda je spravnym pojmem internet nebo online marketing,
je v nich nepatrny rozdil. Internet marketing je uzivany pro veskeré marketingové
aktivity provadéné na internetu, zatimco online marketing rozsifuje tyto €innosti
o marketing na mobilnich zafizenich, tabletech, chytrych hodinkach, apod. Dnes uz
se ale tyto dva pojmy prekryvaji, jelikoz jsme schopni byt trvale pfipojeni na vSech

sitich prakticky odkudkoliv.

3.3 Prostiedky komunikace na internetu

Mezi hlavni prostfedky online komunikace je fazen tzv. World Wide Web neboli
bézna webova stranka. Vznikly ale i dalSi nastroje, kterym se dostava nemensi

pozornost.

Prvnim z nich je optimalizace pro vyhledavace nebo také SEO (Search Engine
Optimization), coz je zjednoduSené fazeni obsahu s cilem dosahovani prednich
pficek ve vyhledavani. U kliknuti navstévnika na konkrétni web tento proces vSak

nekonci. Poji se s tim i jejich promé&na na zakazniky.

Pay-Per-Click neboli PPC je forma reklamy, pfi které zadavatel plati pouze v tom
pripadé, pokud na ni uzivatel klikne. V pfekladu tzv. ,platba za klik“. Je relevantni
na zakladé toho, jaky obsah je v tu chvili vyhledavan. Jeji podstata vznikla na
zakladé bannerové reklamy. To je nejvice uzivany nastroj plosné reklamy. Dokaze
zjistit, kam lidé svym zrakem sméfuji, kam klikaji, a tudiz se dostava k jadru
toho, co je ucinné.

E-mailing je soucCast pfimého marketingu. Jeho podstatou je mit databazi
e-mailovych adres. Vznikaji pfi ném nizké naklady, je jednoduchy na personalizaci

a naskytuje se zde pfilezitost k bezprostredni reakci.
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Posledni slozkou téchto zakladnich prostfedku jsou socialni média, na kterych je
obsah tvofen a pfedevSim sdilen samotnymi uZivateli. Tim prochazi neustalou
proménou pravé v zavislosti na nich (Janouch, 2014). Téchto prostfedku slouzicich
ke komunikaci je samozifejmé mnohem vice a s vyspélosti doby se jejich pocCet

rozrista.

21



4 Socialni média

Pokud si pozornost koupite, nazyva se to reklama. Pokud o pozornost prosite
v médiich, jsou to public relations. Anebo si muzZete pozornost ziskat tim,
Ze vymyslite poutavy obsah a zdarma ho zvefejnite online. To je jedna z mySlenek
Davida Scotta, jenZ je americkym marketingovym stratégem a autorem nékolika

publikaci na toto téma (Scialpi, 2017).

Obsah na téchto médiich je tedy vytvaren a sdilen samotnymi uzivateli. Neni proto
divu, Zze se denné obménuje. Slouzi ke kontaktu jak mezi bé&znymi uzivateli,
tak i mezi organizacemi a spotiebiteli. Socialni média jsou pfizpusobovana
sdilenému obsahu i uZivatelskym potfebam, ¢ehoz vysledkem je vytvareni stale
novych a vylepSenych funkci. Ty pak konstantné zkvalitiuji aktivity, které v ramci
jejich prostredi probihaji.

Duvéra, ktera se pomalu vytraci z tradiCnich médii, kde je na nas cileno pouze
jednostranné, se pomalu prelila do socialnich médii. Muze to byt zplsobeno z velké
casti tim, Zze komunikace neprobiha pouze od firmy k zakaznikovi (napf. televizni
reklama, spot v radiu, aj.), ale je zde obousmérna. Zakladem se stava pravé ona
komunikace a komunita tvofena uzivateli. Tou maze byt napfiklad sdruzeni lidi se

stejnymi zajmy, stejného vyznani ¢ demografické lokace.

Diky komunité je podniku umoznéno Iépe a rychleji reagovat na pfani zakazniku.
Ten dava najevo, co pozaduje, jaky ma postoj k samotné znacce, co se mu nelibi
anebo co by zlepSil. Pokud tomuto spole€nost nasloucha, zakaznici mu muzou
velice snadno, rychle a relativné levné dopomoci tvofit povédomi a dobré jméno.
To byva hlavnim hnacim motorem marketingu na socialnich médiich. Organizace
Zjistuji, ze je neni dobré ve své marketingové strategii opominat a dnes uz se

pomalu stavaji pfedpokladem pro uspéch (Novotny, 2017).

S pfichodem socialnich médii jiz nejsou firmy schopné kontrolovat a Fidit, co se
o nich piSe a fika. VSe, co je zde zvefejnéno, je uzivateli ovéfovano. Je tfeba s timto
faktem neustale pracovat a pfizpusobovat se mu. Na to se vaze i nékolik rizik.
Organizace by mély tento zvefejnény obsah denné kontrolovat a adekvatné na néj
reagovat. MiZzou se totiz objevit i negativni reakce, které |ze ne vzdy moderovat.

Spoustu firem vS8ak déla chybu v tom, Ze tento obsah maze. To mlze koncového
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spotfebitele pobidnout k tomu, aby téchto negativnich sdéleni publikoval a rozsifil

jesté vice. Navic tim podnik velmi rychle ztrati davéru.

4.1 Prehled socialnich médii

Clenéni socialnich médii existuje nespodet a je dulezité védét, dle jakého kritéria se
deéli. Mezi zakladni dvé patfi — ¢lenéni podle marketingové taktiky a ¢lenéni dle jejich
zamérfeni. Prvni z nich, tedy déleni podle marketingové taktiky, je vice vyuzivano
a také se povazuje za prehlednéjsi. Jsou to sité, které propojuji lidi a umoznuji jim

svobodné sdilet obsah.

Radi se mezi né média, na kterych najdeme aktualni déni a tedy vefejnost informuiji
o tom, co se déje. DalSi socialni sité propojuji uZivatele mezi sebou, ¢imz je
napfiklad Facebook nebo LinkedIn. Dale to jsou platformy pro sdileni fotek a videi,
jako Instagram a YouTube a mikro blogové platformy, kde se nenachazi dlouhé
¢lanky, ale pouze kratké texty (napf. Twitter). A také socialni média, ktera obsahuji
recenze samotnych zékaznikd na konto daného produktu ¢&i znacky. Tyto socialni
sité se napfi€ propojuji a napfiklad na Facebooku uz najdeme zastoupeni v8ech
vySe zminénych aspektl, €imz se stava tzv. socialni médium pro vSechny
(Go, 2018).

Jelikoz se tato prace bude zaobirat konkrétnimi pfipady z praxe provadéné
pfedevSim na blogové platformé a socialni siti Instagram, jsou jejich pfiblizeni

vénovany nasledujici dvé podkapitoly.

4.2 Socialni sit’ Instagram

Dnes uz velice popularni multimedialni aplikace, ktera primarné slouzi ke sdileni
obrazku, fotografii a videi pfimo z vaseho chytrého telefonu. Kazdy jeji uzivatel ma
svUj vlastni profil a tzv. news feed!. Podobné, jako na jinych socialnich sitich, je zde
mozné navazovat kontakty s dalSimi lidmi. Bud jejich sledovanim, komentovanim
jejich  prispévkll, lajkovanim?, oznacovanim anebo pfimou komunikaci
v soukromych zpravach. Kdyz je nahran novy pfispévek, zobrazi se na profilu

uzivatele a v news feedu jeho sledovatelu (followers), neboli lidi, ktefi ho sleduiji.

1 hlavni stranka neboli personalizovana zed uZivatele s pfehledem pfispévkl od ostatnich
uzivatel(, které na této siti sleduje

2 pridani srdicka neboli oznaceni ,to se mi libi* na pfispévek daného uzivatele
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| pfesto, Ze Instagram muzZe byt zobrazen na pocitaci, nahravani fotek a dalSiho

obsahu je mozné pouze z mobilnich zafizeni.

Instagram se té€Si nemalého uUspéchu jak u jednotlivel, ktefi mohou sdilet své
zazitky v ramci své komunity, tak i u znamych osobnosti i korporaci. Je skvélym
nastrojem pro PR aktivity. Obsah, ktery v ramci ného nahrajete, mizete po
propojeni sdilet i na jinych platformach, jako je napfiklad Facebook €i Twitter a tim
se jeho dosah zvySuje. Tento obsah je zde mozné pfimo upravovat pomoci riznych

filtrd a funkci, které ho mohou sjednotit a pfedevsim zatraktivnit.

Velkym skokem pro tuto platformu bylo pfidani tzv. Instagram stories. V téch se
odehrava ,denni pfibéh“ daného uzivatele, ktery je ke zhlédnuti pouze po dobu
Ctyfiadvaceti hodin (Moreau, 2018). Muzou zde byt nahrany jak fotky, tak kratka,
patnacti vtefinova videa. Ty uzivatele vybizi k tomu, aby své oblibené profily
sledovali denné. Je zde sdilen pfedevSim obsah z osobniho Zivota. Profily znamych
celebrit i firem tuto funkci aktivné vyuzivaji, jelikoz jim umoznuje udrzovat lepSi
kontakt s jejich sledujicimi a ti zase mohou nahlédnout do zakulisi jedince
nebo spolec€nosti. Instagram do této funkce pfidava stale nové inovace, jako jsou
napfiklad interaktivni ankety anebo moznost pokladani riznych otazek. Zpétna
vazba je zde prakticky okamzita a neni divu, Ze je Instagram momentalné nejrychleji
rostouci multimedialni platformou vyuzivanou miliony uzivateli, ¢emuz jasné

nasvédcuje zobrazeny graf.
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Obr. 4 Pocet mési€éné aktivnich uzivatell Instagramu v prehledu od ledna 2013 do

c¢ervna 2018 (v milionech)

4.3 Blog a blogové platformy

Pojem blog, ktery pochazi ze slova ,weblog“ (v pfekladu webovy zaznamnik), je
online prostor, kde dany uzivatel sdili své pfispévky. Mohou to byt
mysSlenky, nazory, zkuSenosti, jeho tvorba €i poznatky na rlizna témata. Zobrazeni
a profesni, kolem kterych se poté vytvafi komunita, ktera zpravidla sdili tentyz
zajem. Lidé pak mohou uverfejnéné ¢lanky komentovat anebo je sdilet na raznych

médiich, které byly zminény v této praci (Newson, Houghton, Patten, 2017).

Blogli je vdneSni dobé obrovské mnozstvi a denné pfibyvaji dalSi a dalsi.
Neni divu, Ze do této sféry pronika stale vice tvircu, ktefi se nazyvaji (odvozeno od
slova blog) blogefi. Bloger/ka je nékdo, kdo se na své webové strance, tedy
blogu, pravidelné déli se svou komunitou o zkuSenosti z jeho zivota Ci piSe

prispévky na urcita témata. Pro Uspéch a ¢tenost je tfeba byt na téchto platformach
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aktivni. Nejenom v uvefejiiovani ¢lankd, ale predevSim v komunikaci se svymi
Ctenafi.

Trend je tak silny, Ze ve svété i u nas, v Ceské republice, je velké mnozstvi lidi, ktefi
se blogovanim zivi. Takovi jedinci si vytvofili ur€itou zakladnu d&tenard,
¢i sledovatelu, ktefi jim véfi a zpravidla se mohou ztotoznit s jejich nazory.

Na zakladé toho se pak jejich web stava dobrym reklamnim mistem pro rizné firmy.

VSe by mélo byt transparentni a dané reklamy by mély korespondovat jak
s tématem blogu, tak s postoji a hodnotami, které dany bloger i blogerka zastava.
Muze se vSak stat, ze tato propagace nemusi byt vzdy pozitivni, nebot' blogefi by
méli dbat na to, aby jejich recenze a zkuSenosti byly realné. Proto muze dany

produkt Ci firma obdrzet i negativni hodnoceni.

Uspé&sny blog zpravidla spliiuje hodnoty, diky kterym se stava pro &tenare
atraktivnim. Mél by napf. pfinaSet nové informace nebo poznatky z aktualniho déni.
PIni tak jakousi informaéni funkci a ¢tenaf ma pocit, Ze se diky blogu dozvédél néco
nového. Nékteré blogy jsou naopak psané zabavnou formou a pravé z tohoto
principu (pokud sledujicimu lichoti humor autora) se na néj ¢tenafi opakované vraci.
V téchto ¢tenafich by méli blogefi vyvolat pocit, Ze jsou soucasti dané tvorby
a vybidnout je tfeba polozenim otazky, ktera koresponduje s tématem pFispévku,

k jeho okomentovani €i sdileni.

Nabizi se nespocCet mist, kde se da blog vytvofit. Bud se uzivatel rozhodne pro
sdileni na socialnich sitich (napfiklad Facebook, LinkedIn) a blogovych platformach
(Blogger.com od spole€nosti Google &i Cesky Blog.cz) nebo si mize zalozit svoji
webovou stranku. Pfi tomto rozhodovani je dulezité brat ohled na to, zda bude blog
firemni & osobni. Prvni z uvedenych moznosti je svym zpusobem vyhodnéjsi,
jelikoz dokaze zaijistit vétSi navstévnost a publikované pfispévky je zde mozné
okamzité sdilet se svymi fanousky. Problém je ale v tom, Ze tento blog dana osoba
nevlastni a tudiz se musi podrobit podminkam, jenz jsou zde stanovené. Ty se také
mohou Casto ménit. Pokud se autor rozhodne pro blogovani na svém vlastnim
webu, nemusi to mit sice zprvu takovy zasah, co se tyCe Ctenarské zakladny,

ale pfi zajmu monetizace blogu je to efektivnéjsi varianta (KFizak, 2018).
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4.4 Rostouci trend socialnich médii

Ackoli nyni existuje obrovské mnozstvi socialnich médii, i pfes to jejich celkove Cislo

kazdoro¢né stoupa. Tomu odpovida i porovnani tohoto trendu v poslednich péti

letech na nasledujicim obrazku.
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Obr. 5 Porovnani prostredi socialnich médii z roku 2013 a 2018

V samotném stfedu muZzeme nalézt ty nejsilnéjsi socialni platformy, na kterych se

prolinaji vSechny cinnosti z vnéjSiho kruhu. Vroce 2013 to bylo publikovani

(zvefejiovani obsahu), sdileni (informaci a obsahu), diskuze a networking, coz je

jinymi slovy vytvarfeni propojeni a siti mezi lidmi, a to at’ uz na pracovni (LinkedIn)

nebo osobni urovni (Badoo). Ve stfedu se nachazi Facebook, Google+ a Twitter.

V roce 2018 se k publikovani, sdileni, diskuzi a networkingu, pfidaly jesté sité pfimo

na posilani zprav a profesni spolupraci. V Cele se udrzela nejvétsi socialni sit

Facebook, taktéz Twitter a pfibylo k nim obrovské socialni médium dnesni

doby — YouTube a také Instagram. Tyto dveé sité nahradily Google+. Velkymi hraci

se stavaji i online streamovaci platformy, co-workingové platformy a seznamky.
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Facebook 2234
YouTube 1 900
WhatsApp 1 500
Facebook Messenger 1 300
WeChat 1058
Instagram 1 000
Qo 803
QZone 548
Douyin / Tik Tok 500
5ina Weibo 431
Twitter 335
Reddit 330
Linkedin** 303
Baidu Tieba* 300
Skype™* 300

Zdroj: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/

rv

Obr. 6 Nejznaméjsi celosvétové socialni sité serazeny dle mésiéniho poctu

aktivnich uzivateld (v milionech) k Fijnu 2018

Z grafu je zfejmé, Zze Facebook se stale drzi na pfedni pficce s 2 234 miliony
aktivnich uzivatell za mésic. Nasleduje ho YouTube (dfive to byl Tumblr) s 1 900
miliony uZivateli, chatovaci platformy WhatsApp, Facebook Messenger a WeChat,
které scitaji od jednoho az k milionu a pul aktivnich uzivatell a hned za nimi
nalezneme Instagram, ktery k letoSnimu roku dosahl jednoho bilionu aktivnich
uzivateld. Tim se stal v ervnu 2018 nejrychleji rostouci socialni platformou.
NejsilnéjSimi tfemi meédii pro marketingovou komunikaci v dnesSni dobé

jsou — Facebook, YouTube a Instagram.
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Lidé vyuzivaji socidlni média také z toho duvodu, Ze se zde mohou potkavat
a diskutovat s lidmi spoleénych zajmu, hledat zde rdzné formy zabavy, ucit se

novym vécem a sdilet zde své zkuSenosti.

4.5 Vyuziti socialnich médii v marketingové strategii

Socialni média se enormné rozrUstaji a tim pfinaseji nové moznosti, sluzby
a napady. Dnes uz je dokazano, Zze marketing na nich opravdu funguje. Neni tomu
ov8em jen tak. Oproti jinym formam vyZzaduji kompletné odlidny pfistup, dukladnou

pfipravu a spoustu vynaloZzeného Casu a energie.

Nemél by v8ak byt podcenén a opomenut fakt, ze pokud si vybereme do své
marketingové strategie pravé hlavni zaméfeni na socialni média, nemély by se
kampané vedené na jinych komunikanich kanalech tvofit nezavisle na
nich, ale naopak by se mély prolinat. Vzdy by se tento proces mél dobfe naplanovat,
aby vSechna sdéleni byla logicky v souladu a vedlo to k efektivnimu dosazeni cile
dané organizace. V téchto pfipadech muze byt na misté ziskani rad od profesionalni
agentury, ktera se v téze oblasti pohybuje. Ta mize do zna&né miry usetfit i Casové

naklady.
Pro firmy tento druh marketingu nese nékolik bodd, jimiz jsou:

e porozumeéni a uéeni se — jak funguji socialni média a jaké jsou mezi nimi

rozdily (blogy, diskuse, socialni média, aj.)
¢ naslouchani trhu — neboli naslouchani spotfebitelim

e experimentovani — pfi pfipravé velkych kampani je dobré si vytvofit
experiment na nékterém z komunikacnich kanall, ktery bude aplikovan na

Uzkou skupinu zakazniku

¢ namlouvani publika — nepfeberné mnozstvi moznosti k vyvolani atraktivity

u cilovych zakazniku

e posuzovani a vyhodnocovani — neboli zhodnoceni dopadu této strategie

na celkové vysledky v podnikani (Janouch, 2014).
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4.6 Podstata cilovych skupin na socialnich médiich

Na socialnich médiich je mozné se zaméfit na urcitou skupinu lidi, kterou Ize ovlivnit
Ci prfesvédcit, aby zcela zménila nebo pouze akceptovala myslenky jinych lidi,
chovani Ci odliSné pfistupy.

Proto je povédomi o cilové skuping, kterou chceme oslovit, dulezitou sloZkou celého
procesu. Jinou formou marketingu se budeme zamérovat na studenty, dospélé,
maminky na matefské, duchodce, atd. Musime tedy zjistit, jaké je jejich chovani na
socialnich siti a na zakladé toho tvofit strategii za uziti spravnych marketingovych
nastroju. Aktivni pfistup firmy je skvélym prostfedkem toho, jak byt blize svym
stavajicim i potencialnim zakaznikim. A jsou to pravé koncovi zakaznici, ktefi firmé
pomahaji budovat image. Proto by mélo byt v jejim zajmu udrzovani pozitivnich
vztahu a pfimé komunikace, ktera dava uzivateli pocit, Ze je soucasti kolobéhu
(Newson, Houghton, Patten, 2017).

4.7 Konkrétni priklady reklamnich kampani

Marketing a marketingova komunikace je opravdu vSudypfitomna a najdeme hned
nékolik pfikladl z praxe, které se svou originalitou zapsaly do povédomi nas

samotnych. A to at’ uz pozitivné nebo naopak negativné.

Jednou z nich byla bfeznova kampan zroku 2017 od svétoznamé italské
spole¢nosti Gucci. Jejim cilem bylo zvySit povédomi o znaéce a to konkrétné
u skupiny, ktera je mladSi nez ta, jez si mize jejich produkty dovolit. Jednalo se tedy
o zamér vytvoreni dobrého jména. Gucci se chytla novodobého trendu meme?
a vytvofila nékolik vtipnych obrazkul, které byly zaméfeny na jejich produkty. Tato
kampar probihala primarné na socidlni siti Instagram a doprovazel ji hashtag*
#TWFGucci, neboli ,That Feeling When Gucci“. Ten vznikl na zakladé popularni
fraze ,that feeling when®, v prekladu ,ten pocit kdyz..“, jenz byl doprovazeny
humornymi obrazky, na kterych byly zifejmé Gucci vyrobky. Tim zasahly cilovou
skupinu, jenz chtéli a jejich pfispévky dosahly témeéF 2 milion( likes, neboli oznaceni
, 10 se mi libi* a pfes 21 tisic komentafu (Digital Marketing Institute, 2017).

8 jinak také internetovy mem — myslenka, jez je Sifena prostfednictvim internetu

4 slovo ¢&i fraze, kterému predchazi oznaceni # (tzv. mrizka neboli hash)
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When your girl doesn’t notice your ) i 3
new watch

80,959 likes

gucci #FTFWGuccl

Derek Lucas, AKA @champagneemaolis was
inspired by the super-recent Arthur meme
- the cartoon aardvark represents utter
frustration with a clenched fist. New York-
based photographer Benjamin Langford
(@blangblang92) reinterpreted the meme
through his own lens. Langford shoots
flowers with a languorous, detached gaze,
printing them larger-than-life. They
represent the elusive illusion of authentic
experience, a 1antalizing beauty never quite
reachable. For #TFWGuccl, 8
#LeMarchédesMerveilles watch on his wrist
and a bunch of flowers in his fist, Arthur is
still frustrated. - Text by ®kchayka. Discover
more through link in bio.

James.turner__ @daniel.sfs this is tragic
haha

i moonmilker @arlohimes

‘

Zdroj:  https://digitalmarketinginstitute.com/the-insider/14-06-17-7-of-the-most-impactful-

digital-campaigns-of-2017

Obr. 7 Marketingova kampan spole¢nosti Gucci (bifezen 2017)

Kampan pod nazvem ,Smell like a Man, Man“ nebo také ,The Man Your Man Could
Smell Like* od spole¢nosti Old Spice probéhla ve formé nékolika televiznich spotd.
Prvni z nich byly vysilany v unoru 2010. Nejprve byly zaméFfena na sprchovy gel,
ale po uspésné odezve brzy nasledovaly i dalSi produkty. Cilova skupina kampané
byly Zeny, i pfesto, ze jsou tyto produkty uréeny pro muze. Z prizkuma totiz bylo
zZjisténo, Ze Zeny jsou vétsinou ty, které nakupuji veSkeré hygienické produkty do

domacnosti.

Kampani bylo komunikovano, Ze muzi téchto zen, na které bylo cileno, muzou vonét
stejné jako muz z reklamy. Hlavni aktér téchto spotl, Isaiah Mustafa (americky
herec a byvaly fotbalista), se zatimco ved| pfimy a sebevédomy monolog, pfesouval
na rizna mista, s riznymi aktivitami, lokacemi, kostymy a do extrémnich situaci. To
vSe bez preruSeni o¢niho kontaktu s kamerou, tedy divakem. Kazdy z téchto spotl
ma jakysi neCekany konec.
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DosaZeni jejiho uspéchu netrvalo mésice, nybrz se stala fenoménem prakticky pres
noc. Fungoval zde okamzity Word of Mouth® marketing a to jak v online, tak v offline
svété (D&AD, 2018).

o

SMELL LIKE A MAN, MAN.

Zdroj: https://lwww.youtube.com/watch?v=VrdqqTvyiV8

Obr. 8 Kampari ,,SMELL LIKE A MAN, MAN*

5 kazda ustni ¢i pfima komunikace mezi zakazniky
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5 Influencer marketing

Kdo by tusil, Ze se diky sdileni svého kazdodenniho Zivota muzete stat slavnymi.
Nebo jenom diky hrani her a Zivému vysilani. Pravé zminovana socialni média nam
tuto moznost poskytla. Dnes uz lidé sdileji témér kazdé rozhodnuti Ci krok. Jak
u nas, tak v zahranici, se vytvofila obrovska komunita lidi, ktefi jsou ochotni své
oblibence, ktefi toto sdili, sledovat a obCas skoro az bezmezné podporovat. Tito

vlivni jedinci budou pravdépodobné s postupem cCasu fidit prode;.

Stejné, jako jsme se dfive ptali svych znamych na jejich zkuSenosti s riznymi
produkty, se tento trend prenesl do prostfedi online svéta, kde jsou lidé kazdy den
ovliviovani. S tim se vytvofila i nova marketingova cesta komunikace, které si

nejedna firma vSimla. Nazyva se influencer marketing.

,Influencer marketing involves marketing products and services to those who have
a sway over the things other people buy. This market influence typically stems from
an individual's expertise, popularity, or reputation.“ (Marketing Schools, 2018). Ve
volném pfekladu se influencer marketing zabyva marketingovymi produkty
a sluzbami, které poskytuje tém, jenz jsou schopni ovlivnit, co si ostatni lidé neboli
spotrebitelé kupuji. Tento trzni vliv obvykle vyplyva z prvkl odbornosti, popularity

nebo povésti jednotlivce.

Pfedchazi mu WOM neboli Word of Mouth marketing. Ten funguje na bazi osobniho
doporuceni dané véci od nékoho, komu véfite. Proto je to jedna z nejcennéjSich
cest, jak uspé&sné komunikovat svuj produkt. V dnesni dobé je tento jev zesilen
a pfeveden do uplné jiné podoby s pfichodem jiz zmifiovanych socialnich siti
(Levine, 2017).
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To
Influencer marketing (RGN -2
Organické vyhledivini I |
E-mail [ | 5
Placené vyhledavini || NN | 4

Bannerové reklamy [ ©

Affiliate marketing || NN 5
Ostatni | '¢

Zdroj: https://blog.tomoson.com/influencer-marketing-study/

Obr. 9 Influencer marketing - nejrychleji rostouci online metoda pro ziskavani

zakaznikt

Ze studie provadéné platformou Tomson vyplynulo, Ze tento marketing je nejrychleji
rostouci metoda pro ziskani potencialnich zakaznik( a predcil tak ostatni formy

reklamy.

Marketéfi hledaji jedince, jejichZz nazor je vyznamny a lidem na ném zaleZi. Casto
tito lidé, tzv. influencefi, byvaji medialni hvézdy, které maji tisice az sta tisice
sledovatell na YouTube, Facebooku, Twitteru, Instagramu a ostatnich platformach.
Mohou to byt také blogefi, ktefi se specializuji v urCité oblasti a pravidelné sdili své
nazory. Kdyz poté publikuji post® napfiklad s novym chytrym telefonem nebo sdili

video se zazracnym produktem na prani pradla, lidé jim naslouchaji.

Organizace mohou v ramci influencer marketingu ziskat informace o psychologii
spotiebiteld obecné, ale i o psychologii jejich konkrétnich koncovych zakazniku
(Brown, Hayes, 2016). Tato fakta byvaji velmi cenna, ackoli jsou naklady na né

vynalozené velmi nizké.

5.1 Kdo jeinfluencer

Influencer je nékdo, kdo muzZe svymi postoji a nazory ovliviiovat rozhodovani a tim
padem i trzni chovani ostatnich spotfebiteld. Lidé mu naslouchaji a jak
uz z anglického slova ,influence® (v pfekladu ,vliv¥) vyplyva, €asto se jim nechavaji

ovlivnit. Diky socialnim médiim influencer pfimo ¢i nepfimo ovliviiuje obrovské

6 prispévek
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mnozstvi lidi, které vétSinou ani nezna. Influencefi byvaji soucasti vefejného déti,
zapojuji se do online komunit a jsou jakysi most, ktery spojuje lidi. Tém také Casto
pomahaji. Ddalezité je zminit, Ze pochazi zrlznych socialnich prostredi

a spoleCenskych vrstev (Brown, Hayes, 2016).

Zaroven to byva nékdo, kdo sdili stfipky ze svého kazdodenniho Zivota a nechava
tak Sirokou verejnost nahlédnout do svého soukromi. Co rano snida, kde pracuje,
kam rad chodi, jakou hudbu posloucha nebo co se déje v jeho osobnim zivoté.
To vS8e mUzZeme na jejich uctech najit. | pfes to, Ze se to nékdy mize zdat jako velké
naruseni osobniho prostoru, tak pravé diky tomu jim lidé tolik véfi. Sdili totiZ situace

z realného zivota, s kterymi se mizou jejich sledovatelé ztotoznit.

Mezi nejCastéjSi a nejvyhledavanéjsi témata patfi lifestyle, tedy Zivotni styl obecné,
poté zdravy zivotni styl, cestovani, fithess a cvi¢eni, méda, beauty (kosmetika

a krasa) a jidlo.

Dle sledovanosti mizeme influencery fadit do téchto &ty skupin:
e celebrity a znamé osobnosti — maji pfes milion sledujicich
e makro-influenceri — okolo jednoho milionu sledujicich
o stfedni influencefi — kolem sto tisic sledujicich

e mikro-influencerfi — kolem deseti tisic nebo méné sledujicich

(kategorie s nejSirSim obsazenim) (Nachum, 2016).

Je tfeba myslet na to, Ze tyto osoby nejsou pouze reklamni plochou a nelze je tak
v zadném pfipadé brat. Naopak diky nim muaze firma ziskat skvélé médium
a tim padem zasah na chténou cilovou skupinu. Influencer zaroven ve vétsiné
pfipadl pini dlohu tvlirce obsahu. Klient mu pfi pojeti spoluprace nechava volnou
ruku, ale kreativa by i pfesto vzdy méla byt vsouladu s pfedem
stanovenym produktovym briefem’. Znacce tak vznika riznorody kontent® — odli§né
fotky, jiné barvy, originalni pojeti kampané. V neposledni fadé dany jedinec pfedava

svUj pfibéh, coz mu pfidava na autenticité. Navic ma kazdy z nich sv(j unikatni

7 zadani od klienta obsahujici informace o cilech kampané

8 obsah
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a nezameénitelny styl komunikace. Spojeni jeho pfibéhu s pfibéhem znacky je poté

naprosto idealni cesta, jak danou véc propagovat.

5.2 Segmentace a metody vybéru influencera

Kazda kamparni, stejné jako jiné formy reklamy, potfebuje osobni pfistup. Vybrat
toho spravného influencera, ktery bude mit zaroven pozadovany zasah, miaze byt

nékdy opravdu narocCné.

V prvni fadé je tfeba myslet na to, kolik chceme do kampani s influencery
investovat. S vétSim rozpocCtem si mizeme dovolit oslovit tvirce s vétsSim dosahem
a naopak s mensim se budeme muset spokojit s mikro-influencerem. Pravé u téch
je tfeba ddkladna analyza jejich profilu a vystupu, neboli obsahu, z kterého Ize
hodné informaci vyvodit. Zajimat by nas mél predevSim engagement®. Je tieba
sledovat, jak je profil vybraného Clovéka aktivni, na zakladé ¢eho zde probiha
komunikace, jaké typy postu se zde objevuji. Je tfeba najit takového influencera,
ktery bude korespondovat nebo se zaobirat alespori podobnym tématem, jako je to
firemni (Vejsada, 2017).

Jsou tfi dulezité proménné, na zakladé kterych je mozné vybirat influencery. Témi
jsou:
e dosah (reach) — neboli kolik ma sledujicich, jak velké je jeho portfolio a kolik
zaujeti se jeho obsahu dostane (likes, komentare,...)

¢ relevantnost (relevance) — jakému tématu se vénuje

e vliv (influence) — do jaké miry dokaze ovlivnit své sledujici, a to napfiklad

vybidnutim k zjiSténi dalSich informaci o znacCce (Talavera, 2015).

Nékdy mohou kampané zahrnovat namisto velkych jmen vice mikro-influencer,
neboli téch, ktefi maji mensi pocet sledujicich. Ti pak mohou mit diky sveé

relevantnosti stejny, ne-li vétsi dosah, nez jeden velky influencer.

9 zaujeti — interakce uzivatell neboli kolik lidi a jak reaguje na dany obsah
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5.3 Ohodnoceni spoluprace v ramci influencer marketingu

Dfive tento druh marketingu fungoval predevSim na zakladé barteru. Barterovy
obchod probiha na principu toho, kdy dany jedinec obdrzi vyrobek zdarma a poté
jej prezentuje na nékteré ze svych socialnich siti. Tento model uz je ale méné Casty.
Pfesto v8ak na nasem trhu upfednostiuje vice nez polovina marketért barterovou

platbu pfed finanénim ohodnocenim.

Je tfeba brat ohled na to, zZe influencer zastava tu praci, kterou by jinak délala
kreativni a marketingova agentura zaroven. Dnes uz na spoluprace tohoto druhu
existuji jasné stanovena pravidla a smlouvy. Je bézné, Ze za dany vystup influencefi
dostanou finan¢ni odménu v takové vySi, na které se se zadavatelem predem
domluvi. Ta se miiZe pohybovat od nékolik stovek do desitek tisic korun. V Ceské
republice to ale jeSté stale neni tak rozSifené, jako v zahrani€i. Tam se Castky
vySplhaji az na sta tisice. Jak bylo zminéno v pfedchozi kapitole, vySe finanéniho
faktorem je vS8ak samotny influencer, ktery si zpravidla sam urCuje svou hodnotu

a taktéz hodnotu svého obsahu (Hurychova, 2018).

5.4 Cile influencer marketingu

Influencer marketing se stava efektivnim zplsobem, diky kterému ma prodejce

moznost:
e zesilit povédomi o daném produktu a znac¢ce
e 2zvysit navstévnost webovych stranek firmy
e otestovat zpravy, které byvaji rozesilany zakaznikiim
o vytvaret otazky tykajici se produktu, znacky ¢i celé organizace

e budovat divéryhodnost (Brown, Hayes, 2016).

Dnes uz to neni jenom o reklamnich bannerech, vyskakujicich pop-up oknech?®,
reklamach mezi porady ¢i billboardech podél silnic. Influencefi umi zahrnout

nenasilnym zplsobem dany produkt ¢i znacku do své tvorby na rliznych socialnich

10 yyskakovaci reklamni okno, které se zobrazi pfi otevieni webové stranky
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platformach. Tento styl product placementu!?, ktery je zahrnut mezi zazitky
své kamarady. Funguje to podobné, jako kdyby jim produkt doporucil nékdo z jejich

blizkeho okoli.

V Ceské republice vyuziva influencery do svych marketingovych strategii
momentalné pfiblizné 50% firem. Markétefi se stale obavaji toho, Ze nemaji nad
kooperaci dostateCnou kontrolu a také je zde moznost selhani lidského faktoru.
Velka ¢ast z nich se také shoduje na tom, Ze sou€asné zplusoby méfeni vystupu
influencerl jsou pro naslednou analyzu nedostacujici. Proto jsou stale spiSe jen

doplnkem celkové marketingové komunikace firmy (Ogilvy & Mather, 2017).

11 umisténi reklamniho produktu, loga ¢i nazvu spole¢nosti, forma skryté reklamy
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6 Influencer marketing v praxi

V této kapitole bude znazornéno, jak funguje tento trend v praxi a jak probiha

spoluprace mezi firmami a influencery v ramci specializovanych spole¢nosti.

6.1 Influencer agentury

Dnes uz existuje spoustu marketingovych agentur, které se specializuji pfimo
na influencer marketing. JelikoZ se tento smér neustale rozrlista, zacina se na négj
zamérovat vice organizaci, které v ném vidi obrovsky potencial. Ty zastituji samotné
influencery a zprostfedkovavaji spolupraci mezi nimi a firmami. To zahrnuje

i vyjednavani konkrétnich podminek dané kooperace.

Vznikaji ale také platformy, které umoznuji firmam spravovat si tento tok
komunikace mezi nimi a influencery tzv. na vlastni pést. Skrz ty mohou firmy najit
vhodné jedince a stejné tak ti maji moznost oslovit konkrétni firmu, vzajemné
si domluvit podminky pro urCitou kampan, spravovat ji a jeji obsah a ve finale méfit

jeji uspésnost (Levine, 2017).

Existuji agentury, které sdruzuji influencery z celého svéta. Témi jsou napfiklad Viral
Nation, Hirelnfluence, August United, Mediakix, The Amplify €i Influencer Marketing
Agency (IMA). Maji spolecné predevsSim to, ze dané jedince nejenom propojuji

s firmami, ale zaroven je zastupuiji a hledaji pro né vhodné pfilezitosti.

DalSim pfikladem jsou organizace, které se zaméruji na dany region Ci stat. Velkym

zastoupenim se tési napfiklad ve Velké Britanii, kde jich existuje nespocet.

S rozvijejici se popularitou influencer marketingu v Ceské republice i zde najdeme
nékolik specializovanych agentur. Nejznaméjsi z nich je agentura True Side, ktera
spojuje jak Ceské, tak slovenské tvlirce. Dale Street Light Production, coz je
kreativni agentura a napfiklad i platforma LaFluence, ktera vznikla az zaCatkem
letoSniho roku. Na té si mize sam influencer vybirat z portfolia rizné zamérenych
kampani. Ze zaCatku jich zde bylo jen par, ale nyni uz je moznost vybéru z nékolika
desitek nabidek. Kazda znacka ma v kampani urCeny své specifické podminky, tedy
jeji stru€ny brief. Ten obsahuje to, jaké firma preferuje komunikaéni kanaly, co je
cilem kampang, co by v ni mélo byt zminéno, jakou vékovou kategorii s ni chtégji

zacilit, na kdy je naplanovany datum spusténi a samoziejmé i vysSi financniho
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ohodnoceni. Z téchto podminek se poté vychazi a probiha domluva s konkrétnim

tvlrcem.

V dalSi kapitole je zminéna a pfedstavena agentura, ktera se zamérfuje na specificky
okruh influencert, jimiz jsou blogerky. Tou je spole€nost Elite Bloggers, ktera se

pravé svym zaméfenim a pfistupem liSi od ostatnich agentur v Ceském prostredi.

6.2 Agentura Elite Bloggers

Jejimi zakladateli jsou manzelé Tereza Salte a John Erik Salte. MySlenka zalozit
agenturu zastupujici blogery vznikla na zakladé toho, Ze v Ceské republice
oproti jinym statim, v nichz je influencer marketing vice rozsSifeny, chybi
transparentnost reklamy a zaroven zde neexistuji pravidla a postupy pro realizaci
reklamnich kampani. Zprvu tato vize nebyla nic jednoduchého, ale za tfi roky
fungovani Elite Bloggers se dostala do zcela jiné urovné. Dnes je tato agentura

opravdu vnimana, jak uz z nazvu vyplyva, jako elitni.

Zastupuje blogery v marketingové komunikaci s klienty, tedy komerénimi subjekty
a zajistuje celkové zprostifedkovani marketingovych kampani. Se svym vznikem
vroce 2015 zacali zastupovat Ceské blogery a vroce 2017 se ktomu pfidali
i slovensti. Doba, kdy vstoupili na trh, pro né byla ta nejpfiznivéjsi, jelikoz se

samotna myslenka spoluprace s blogery v Ceské republice zagala teprve formovat.

Maji za cil sledovat nejnovéjsi trendy jak v online marketingu, tak v marketingu
obecné a ty pak zuzitkovavaji pfi tvorbé zakazek pro klienty. V sou€asné dobé tato
agentura zastupuje 28 blogerek, tedy 28 unikatnich blogl a zaroven influenceru.
Tém poskytuje podporu v jejich Cinnosti a také zazemi. Blogerky maji moznost
kdykoli pfijit do tzv. Elite Bloggers Hubu, coz je misto, kde mohou tvofit své ¢lanky,
fotit fotky nebo zde jen najit utoCisté. Jinak ho interné a hovorové nazyvaji také jako

.blogersky obyvak".

Jsou zde poradany ruzné workshopy a edukativni akce ¢i prednasky, na kterych se
dohromady pravidelné schazi. Ty maji blogerky v ramci agentury zcela zdarma
a mohou si vybrat, zda se jich zu€astni ¢i nikoli. Samozfejmé nechybi ani uvolnéna
setkani a to napfiklad tzv. Coffee Hours. To je udalost, v ramci které se vSichni
z agentury jednou mésic¢né sejdou na kavu, pfi které probiraji aktualni déni a nebo
tfeba na turnaj ve stolnim fotbalku, ktery se nachazi pfimo v hlavni mistnosti Hubu.

V neposledni fadé tento ,blogersky obyvak® slouzi také jako kancelar a misto pro
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setkavani s klienty. Mimo to blogerkam poskytuji Sirokou Skalu moznosti spoluprace
s firmami jak v ramci blogu, tak i na jejich ostatnich socialnich sitich, které jsou
s blogem zpravidla propojeny.

Spoluprace vSak nemusi byt pouze placené. Elite Bloggers se rozhodli dat Sanci
a uz néjakou dobu podporuji nové start-upy*? na naSem trhu v ramci jejich projektu
,CZECH START-UP OF THE MONTH?* neboli v prekladu ,Cesky start-up mésice".
Kazdy mésic vyberou jeden start-up, jehoz myslenka, poslani a zamér je zaujme.
Pro ten vybrany, bez naroku na finan¢ni odménu, vytvofi a zrealizuji celou kampari.
Tento start-up se poté promitne v ¢lanku jedné z blogerek a na ostatnich socialnich
sitich. Zpravidla to byvaji zacinajici firmy menSich podnikateld nebo ruzné

charitativni projekty.

6.3 Proces reklamni kampané v ramci agentury

Nasledujici schéma znazornuje, jaké jsou kroky a postupy pfi spolupraci na

marketingové kampani v ramci agentury Elite Bloggers a jejich obchodnimi klienty.

Sstkani s klientem/
emailova komunikace

aslani <omoIeF-1iro vyhodnoceni L S Priprava strategie
a faktury za kampaf %
o ) Zaslani kompletniho navrhu
Analyza kampang D kampané s detailnimi informacemi
Monitoring kampané Finalni odsouhlaseni budgetu

N 8B

Potvrzeni navrhnuté kampané klientem/
drobné operativni Upravy.

Zdroj: https://www.business.elitebloggers.cz/

Obr. 10 Jak funguje spoluprace v ramci Elite Bloggers

12 nové vznikajici projekt &i firma
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Nejprve probiha samotné setkani i e-mailova komunikace s klientem, ktery ma
o sluzby agentury zajem. Zpravidla oslovuje on ji. Poté, co si dana spole¢nost
neboli klient stanovi své pozadavky, zacina faze pripravy strategie celkové

kampané ze strany agentury.

Jejimi hlavnimi ukoly jsou — spravny vybér blogerky/influencerky, k Cemuz se poji
predevsim zajiSténi adekvatniho tématu, které koresponduje se zamérenim firmy.
Dale se musi zamyslet nad vhodnou cilovou skupinou. Obecné je v dneSni dobé
na tom, zda chce, aby kampan byla pouze kratkodoba anebo aby méla
dlouhodobé&jsi charakter. Pfi kratkodobé spolupraci se napfiklad vytvofi konkrétni
akce Ci soutéz na predem stanovené cCasové obdobi. Dlouhodoby charakter
a ztotoznit. Ve finale je tato forma mnohem divéryhodnéjsi a to jak pro firmu, tak

prfedevsim pro Ctenare.

Nové vznika mezi firmami a influencery i trend ambasadorstvi. Ambasador je nékdo,
kdo se zviditeliuje a nejlépe i ztotozAuje s urCitou znackou, produktem ¢i sluzbou.
Vznika vétSinou az po néjaké dobé dlouhodobé spoluprace, je tedy jakymsi jejim
rozSifenim ¢&i nadstavbou. Danou osobu si nasledné s konkrétni spolecnosti
spojime. U tohoto typu spoluprace byva ohodnoceni zcela odlisSné. Muze mit
napfiklad podobu mési¢niho budgetu!®, ktery muze influencer piné vyuzZit.
Konkrétnim pfikladem jsou rGzna bistra a restaurace, kde jedinec dostane
ohranieny rozpocet, v ramci kterého se muze v téchto podnicich stravovat. Také
muze dostavat pravidelné mésiéni ohodnoceni. Je bézné, Ze se ambasador po
néjaké dobé stane i tvari znaCky a objevuje se i v jinych formach marketingu,
napfiklad na billboardech.

V dalS§im bodé agentura poSle klientovi kompletni navrh kampané se vSemi
podstatnymi udaji — stéZejni je vybér konkrétnich blogerek, pocet vystup(, na jakych
bude probihat platformach (Instagram, blog, Facebook, ...), demografické udaje
(cilova skupina — vék, pohlavi) a hlavni tfi cile této kampané. Témi muize byt

napfiklad zvySeni povédomi o dané znacce, podpora prodeje, soutéze s umyslem

13 rozpocet — ¢astka, kterou muze influencer utratit za dané ¢asové obdobi
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zvySeni impresi a poCtu sledujicich & zaméfeni na razné udalosti a svatky

(napfiklad Vanoce ¢i Velikonoce). Navrh také obsahuje finalni cenu.

Tyto celkové podklady nasledné klient obdrzi, a jestlize je vSe dle jeho predstav,
nastava odsouhlaseni budgetu. V této fazi jde kampan teprve k samotnym
blogerkam. Pokud se jim vS8ak nezamlouva, maji tzv. pravo veta. To znamena,
Zze mohou kampari bez udani divodu odmitnout. V pfipadé, Ze néktera z vybranych
blogerek odmitne, agentura misto ni vybere jinou a navrh znovu posle klientovi.
Poté probiha vzajemné potvrzeni kampané mezi vSemi stranami a jeji drobné
upravy.

Pfi finalnim spusténim je tfeba dbat na nékolik dllezitych €asti. Tou prvni je
nacasovani, neboli uréeni toho, kdy, kde a jaka blogerka komunikuje svUj vystup.
VétSinou maji pfispévky i linii. Jednu konkrétni véc, na kterou je tfeba se v pfispévku
zaméfit a zminit ji. Déle si klient maze urcit, jaké by mély mit posty hashtagy a tagy.
Kazdy takovy post vzdy obsahuje #spoluprace nebo #ad'4. Mlze obsahovat
i personalizované hashtagy a dale tag, coz je vétSinou oznaceni profilu dané znacky
na socialni siti.

Pokud neni pfedem stanoveno jinak, vystupy se na schvaleni firmam neposilaji.
Muze se tak stat ale v pfipadé, kdy se jedna o néco specifického, u ¢eho je tfeba

dodrzet urcité zasady nebo pokyny k dodrzovani bezpecnosti.

Monitoring kampané je nedilnou soucasti a taktéz probiha v rezii Elite Bloggers.
Hlidaji spravnosti vystupl jejich blogerek, zda obsah odpovida osnové kampani
Ci jestli jsou pfispévky spravné znacené. To znamena, aby bylo z postu na prvni
pohled zifejmé, Ze jde o spolupraci s konkrétni firmou.

Pfi analyze kampané se nashromazdi vesSkera data a udaje, které se vyhodnoti

a vloZi do souhrnné prezentace pro klienta. Ta mu je po skoneni kampané zaslana

spolecné s fakturou.

V idealnim pfipadé se pfi spokojenosti obou stran tento cyklus z pfilozeného

obrazku znovu opakuje.

14 oznaceni reklamy — celosvétové uznavany a pouzivany hashtag
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6.4 Vyhody zastoupeni blogerky agenturou

Obecné vyhody zastoupeni influencera agenturou byly zminény jiz v paté kapitole
této prace. V nasledujicich fadcich budou predstaveny vyhody zastoupeni jedince

agenturou Elite Bloggers.

Jelikoz byva naro¢né influencery zastihnout, je pro firmu zpravidla snazsi s nimi
komunikovat skrz agenturu. Nemusi je tedy kontaktovat na pfimo. Dana blogerka je
s agenturou v kontaktu témér na denni bazi, €ili je jednodussi se s ni spojit. Nemusi
se tedy jednat pouze o elektronickou komunikaci, ale napfiklad mize byt kampan

zminéna v ramci pravidelnych ,Coffee Hours".

Mytem dnedni doby v této oblasti je, Ze je spoluprace skrz agenturu cenové
nakladnéjsi, nez pokud by znacka oslovila blogerku sama. Elite Bloggers maji
presny algoritmus, ktery vypocitava, jak muzou byt dané vystupy jednotlivych
blogerek ohodnoceny. Ten vzdy vychazi z aktualnich Cisel (napfiklad pocet
sledujicich, pocet navstévniki webové stranky, dosah, pocet oznaceni ,To se mi
libi*). Agentura si pak bere tzv. fee neboli poplatek z ¢astky, ktera bude zaplacena
blogerce. To znamena, ze finalni Castka by méla byt ve stejné vysi, jako kdyby klient
oslovil blogerku na pfimo. Navic agentura nabizi kompletni bali¢ek sluzeb, coz je

podpora po celou dobu kampané az po jeji vyhodnoceni.

Kazda z blogerek ma s agenturou pisemné uzavienou smlouvu, ktera obsahuje
jasné dané podminky, na kterych se pfedem spole¢né domluvili. Komeréni subjekty,
které maji zajem o spolupraci s témito blogerkami, pak podepisuji obchodni smlouvy

pfimo s agenturou. To ve své podstaté zjednoduSuje a udava smér celého procesu.

6.5 Zasady pri reklamnich kampanich

Elite Bloggers si kladou za cil informovat &tenare jejich zastoupenych blogl a stejné
tak i sledujici a fanousky ostatnich komunikacnich kanald o tom, zda se jedna
o0 placenou reklamu. To se poji s tématem transparentnosti. V kazdém clanku,
instagramoveém pfispévku Ci postu na Facebooku, ktery probé&hne pod zastitou
agentury, vzdy najdete v prvnich fadcich zminku o tom, Ze se jedna o spolupraci.
Konkrétné v blogovych &lancich se objevuje véta ,Cléanek ve spolupréaci s *konkrétni

firma* — Elite Bloggers content marketing“ nebo zkracené ,Elite Bloggers - Content
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Marketing“. Takova zminka je vzdy doprovazena hypertextovym odkazem?*®, ktery
uzivatele pfenese na stranky Elite Bloggers, kde je tato problematika do detailu

vysvétlena.

Tento fadek ma za ukol Ctenare upozornit na to, ze se jedna o vystup, tedy Clanek,
video Ci pfispévek, ve kterém se objevuje reklama. A to at’ uz placena, ¢i barterova.

Agentura se v ramci spoluprace s influencery fidi mezinarodnimi pravidly o reklamé.

Zaroven kladou dadraz na to, aby byly recenze vzdy komunikovany na zakladé
upfimnych nazoru blogerek a nepodporuji jakoukoli formu skryté reklamy. Stoji si
za tim, Zze nikoho nenuti napsat cokoli jiného, nez jeho osobni nazor na dany

produkt, sluzbu ¢i event.

Zajimavym projektem zabyvajicim se oznaCovanim reklamy je webova stranka
www.ferovareklama.cz. Ta vznikla v rezii studentu Univerzity Karlovy v Praze. Jejim
cilem je jasné a srozumitelné informovat tvarce a influencery o tom, Ze je tfeba
reklamu oznaCovat a jakym zplsobem to délat tak, aby to bylo v souladu

se zakonem. Jeji koncept je mozné vidét v prvni pfiloze této prace.

15 ¢ast textu, skrz kterou se uzivatel kliknutim dostane na konkrétni webovou stranku
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7 Analyza konkrétnich kampani agentury

Tato Cast bakalarské prace je zaméfena na predstaveni a analyzu marketingovych
kampani v ramci influencer marketingu uskutecnénych primarné na Instagramu
a blogu. Budou zde pfedstaveny tfi podoby navrhu konkrétni kampané realizované

pro klienta X pod zastitou reklamni agentury Elite Bloggers.

7.1 Priprava a realizace kampané

Klient X oslovil agenturu se zajmem o spolupraci a pfipraveni kampané za cilem
zvySeni povédomi o znacéce. VSechny zplsoby, komunikacni kanaly a finalni Castka
se tedy odviji od tohoto hlavniho faktoru. Klientovi X byly odeslany tfi navrhy, do
kterych je mozné nahlédnout v pfilohach dva az &tyfi. Nejdalezitéjsi udaje z téchto

navrh( nalezneme v tabulkach nize.

V kazdé varianté je jiny bloger a strategie. VSechny navrhy jsou sméfované na
socialni sit' Instagram, blog a CasteCné i na Facebook. Hlavni zaméfeni na
Instagram a blog je z toho dlvodu, Ze na téchto platformach jsou vystupy tvoreny,
zatimco na Facebooku je blogovy ¢lanek nebo instagramovy post pouze sdilen.
Pocet vystupt je u vSech influencer( stejny, tedy tfi instagramové prispévky, tfiinsta
stories, jeden blogovy ¢lanek a jedno facebookové sdileni. Co se ale liSi, jsou
fanouskovské zakladny kazdého znich. To znamena pocet sledujicich na
Instagramu, pramérny pocet impresi Cili precteni blogového ¢lanku a pocet

fanouskl na facebookovych strankach blogerek.

Tab. 1 Porovnani fanouskovskych zakladen blogerek v ramci kampané
BLOGGER 1 BLOGGER 2 BLOGGER 3

40 000 sledujicich / Instagram | 30 000 sledujicich / Instagram | 35 000 sledujicich / Instagram

10 000 zobrazeni na blogu 1 000 zobrazeni na blogu 400 zobrazeni na blogu

15 000 fanouskul / Facebook 1 500 fanouskt / Facebook 1 500 fanouskl / Facebook

Zdroj: interni databaze Elite Bloggers
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PfestoZe na Instagramu maiji vSechny tfi blogerky podobny pocet sledujicich, na
blogové platformé a Facebooku se tato Cisla pfedevSim v porovnani s prvni
uvedenou znacné liSi. Existuje spoustu ruznych faktord, dle kterych to mizeme
meéfit. Napfiklad kupni sila se da otestovat vytvorenim personalizovaného
slevového kodu, ktery blogerka sdili se svymi fanousky a nabidne jim tak pfidanou
hodnotu. Podle miry odezvy se zda zjistit, zda je timto kodem oslovovana spravna

cilova skupina a jestli blogerce jeji publikum véfi.

V nasledujicich tabulkach je shrnuto, jaké publikum kazda z nich oslovuje.

Tab. 2 Porovnani publik blogerek v ramci kampané — pomér pohlavi

BLOGGER 1 BLOGGER 2 BLOGGER 3

88% ZENY 12% MUZI 95% ZENY 5% MUZI 94% ZENY 6% MUZI

Zdroj: interni databaze Elite Bloggers

V ramci influencer marketingu u nas maji obecné jako potencialni zakaznici vétsi
zastoupeni zeny, nez muzi. V ¢eském online prostfedi je prozatim malo blogeru
muzského pohlavi, €¢imz zde vznika dira na trhu a je proto té€zZSi tuto cilovou skupinu
oslovit. Z tabulky vySe je zfejmé, Ze vzdy témér 90% publika tvofi Zeny a i proto je

na né vice cileno.

Tab. 3 Porovnani publik blogerek v ramci kampané — vék ¢tenaru

VEKOVA
SKUPINA

BLOGGER 1 BLOGGER 2 BLOGGER 3

18-24 let

25-35 let

36+ let

Zdroj: interni databaze Elite Bloggers
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Kazdy influencer ma zpravidla jednu nejsiln&jSi skupinu ve své zakladné sledujicich
¢i ¢tenard. V tomto pfipadé je to u dvou z nich vékova skupina 25-35 let a u jedné
poté 18-24 let. Obecné je nejsilnéjSi zastoupeni osob v ramci influencer marketingu

od 18 do 34 let, jak bylo zminéno v kapitole 6.3.

Tab. 4 Porovnani cen variant v ramci kampané

BLOGGER 1 BLOGGER 2 BLOGGER 3

47 735 Ké 25 148 K¢ 26 984 K¢

Zdroj: interni databaze Elite Bloggers

Klient X si na zakladé téchto podkladu mohl vybrat, jakou blogerku si zvoli. Pfi tomto
véku je jeho cilova skupina a samoziejmé hraje roli i finanéni stranka. Nemusi
vSak volit pouze jednu blogerku. V pfipadé, Ze chce investovat vice, muze
se rozhodnout pro vice variant, coz v praxi byva zvykem. Stejné, jako tomu bylo
v tomto pfipadé. Od klienta Sel navrh pfimo k blogerkam, pfiCemz s nim vSechny ftfi

souhlasily.

Pokud chce navic firma zvySit povédomi, tzv. brand awareness, je tfeba tento umysl
rozsifit mezi vice rlznych, alespon lehce odliSnych skupin a to je mozné praveé tim,

Ze si vybere razné influencery.

7.2 Porovnani tradi€nich forem reklamy s influencer marketingem

V této kapitole bude predstaveno subjektivni srovnani tradi¢nich forem reklamy,
jako je televizni reklama s reklamou na socialnich médiich s vyuzitim influencer

marketingu.

| pfes to, Ze masovou reklamou zasahneme bez pochyby mnohem vétsi okruh lidi,
neni predem znamo, ke komu se dostane, a tedy jakou cilovou skupinu oslovi.
Pfi influencer marketingu je tento faktor zohlednén a dle toho Ize efektivnéji cilit.

NejlevnéjSi reklamy v ramci televiznich vysilani se pohybuji v desitkach tisic korun
a ty, kterym se dostane pozornost v nejsledovanéjSich Casech, se pohybuji
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v rozmezi sta tisicl. Investice v takové vysi byva pro mens$i podnikatele a firmy
téméf nerealna a zaroven, vzhledem k vynaloZzenym prostfedkim, nemusi byt
ani tak efektivni. Pokud bychom tuto sumu vloZili do influencer marketingu, vybrali
bychom vhodna média a jedince pro komunikaci dané znacky s jasnym s cilem,
dockali bychom se zcela jisté naprosto skvélych vysledkd, které by zaroven, na
rozdil od reklamniho spotu v televizni stanici, byly dobfe méfitelné. U klasické
reklamy vime pouze to, kolik divaku v danou dobu mélo televizi pusténou. To
vSak jesté neznamena, ze u ni museli byt pfitomni. Nasledné spotfebitelské chovani
se poté uz jen tézko zjistuje.

Dnes se napf. televizni reklama pomalu transformuje na multimedialni webovou
platformu — YouTube. MizZe zde byt umisténa ve formé klasického video spotu
nebo zakomponovana v ramci influencer marketingu. Obé varianty jsou mnohem

méné nakladné, nez reklama v televiznim vysilani.

7.3 Vyhodnoceni

Finalni zhodnoceni po skonceni kampané je jeji nedilnou soucasti. Poskytuje
jak klientovi, tak i agentufe, komplexni pohled na danou problematiku a zaroven
moznost zjistit, co bylo ucinné a co nikoli. Tyto informace je nasledné mozné
zuzitkovat pfi tvorbé dalSich reklamnich kampani nebo v jinych marketingovym

¢innostech.

V této konkrétni kampani byly aplikovany vSechny tfi navrhy. Jelikoz se jednalo o cil
zvy$eni povédomi o znadce, neni zcela mozné tento jev presné méiit. Ciselna data
vyhodnoceni této zakazky bohuzel nebylo z ddvodu davérnych informaci pro ucely
bakalarské prace mozné ziskat. Agentura a samotny klient X ji vSak subjektivné

hodnoti jako velice uspésdnou s vysledkem spinéni daného cile nad jeho oekavani.

V jejim ramci probéhla soutéz, ktera byla komunikovana jednim ze ftfi postd na
Instagramu kazdé z blogerek a také podpurny event'® organizovany klientem X. Ten
tedy nespadal do kalkulace od agentury a vSechny naklady na néj vynalozené si
klient hradil sam. Kampan, soutéz a event byly doprovazeny konkrétnim hashtagem

a tagem, s kterym si spotfebitelé mohli tuto znacku spojit. Blogerky tyto tagy

16 ydalost, ktera je spojena s predstavenim produktu ¢i firmy a byva doprovazena urcitym

prozitkem
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oznacovaly pod svymi pfispévky. Instagram navic nabizi funkci prokliknuti se na
pozadovany hashtag a zobrazi pod nim vS8echny nahrané pfispévky. U téch
popularnéjSich s miliony oznaCenimi se tyto posty rychle ztraci, ale pfi
personalizovaném tagu je to pfehledné a chronologicky sefazeno. Dnes uz je také
moznost tento tag sledovat a uzivateli se poté zobrazi v jeho news feedu. Pokud
znacCka upouta jeho pozornost na tolik, Ze se pro tuto variantu rozhodne, je to pro

néj dalSi pfidanou hodnotou.

Instagramova soutéz byla opét dobfe zvolenou cestou, ktera nenasilné vyzyvala ke
sledovani profilu klienta nebo jen k vytvofeni zaujeti. BohuZel tato forma nemusi mit
dlouhodoby charakter, jelikoz velka Cast uzivatell se soutéZze Uc€astni za ucelem
vyhry néjakého produktu Ci sluzby. Poté bud ztraci zajem, nebo pfimo dané ucty,
jejichz nasledovani bylo podminkou soutéze, sledovat pfestanou. Je proto dllezité
snazit se ziskaného sledujiciho udrzet na firemnim profilu bez ohledu na ukoncéeni

téchto jednorazovych akci.

Dalsi Cast reklamni kampané byla uskuteCnéna pfimo na blozich, kde byly
zverejnény clanky vytvorené blogerkami. | pfesto, Ze bylo téma pfedem stanoveno,
mély blogerky pfi finalni tvorbé vystupl volnost. To zajiStuje rlizné pohledy
a kreativni cesty komunikace dané véci. Tento blogovy ¢lanek doprovazel dalSi ze
tfi postu na Instagramu, pficemz v ném blogerky upozornily na to, ze se na jejich
webovych strankach nachazi ten a ten konkrétni post, ve kterém se mohli Ctenafri
o klientovi X a jeho produktech vice dozvédét. Tyto Clanky také obsahovaly
hypertextové odkazy, skrz které se bylo mozné dostat na oficialni internetové

stranky klienta.

Dulezitym ukazatelem je nejenom pocet shlédnuti blogového ¢lanku, ale zaroven
pocCet impresi. Témi jsou napfiklad komentafe od &tenaft nebo sdileni tohoto
vystupu na jinych socialnich platformach. Poukazuji na hlub$i zajem o dané téma,
vice nez jen samotné zobrazeni a davaji spotfebitelim moznost vyjadfit svlj nazor

¢i pfimo zkuSenost s konkrétnim produktem/znackou/sluzbou.

V této kampani se uskutecnilo nejvice vystupl na socialni siti Instagram, coz bylo
doprovazeno jednim blogovym postem na tfech blozich. Kazda z téchto platforem
ma rGzné metriky méfeni. Na Instagramu se ktomuto UCelu nabizi

prehledy, které je ale mozné vidét pouze v tom pfipadé, pokud ma dany uzivatel
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prepnuty profil z osobniho na business ucet. To zjednoduSené znamena to, Ze si
svUj instagramovy profil propoji napfiklad s facebookovou stranku svého blogu,
vybere si zaméreni (bloger, osobni blog, blog o zdravi a Zivotnim stylu, vefejné
znama osobnost aj.) a je poté Instagramem vnimany jako firemni subjekt. Tento jev
je Casty u influencerl, jelikoz jsou tyto Udaje velice uzitecné a potfebné
k vyhodnocovani jejich vystupu. Najdeme zde prehled oznaceni ,To se mi libi“
u jednotlivych pfispévku, jejich dosahy, osloveni uzivatell, prokliknuti na profil €i na

odkaz a samoziejmeé nechybi ani celkovy prehled o publiku.

Na webovych strankach je mozné vyuzit Google Analytics, coZ je komplexni nastroj,
ktery uZivateli poskytne pfehled nejen o slozeni jeho publika z pohledu demografie,
ale prfedevsim nabizi udaje jako je pocCet kliknuti, doba stravena na blogu ¢tenafem,
doba stravena na konkrétnim ¢lanku nebo dokonce kam dany jedinec nejCastéji miri
mysSi. DalSim skvélym nastrojem pro meéfeni proklik je tzv. bitly link. To je URL
odkaz!’, ktery Ize vytvorit dle konkrétnich pozadavkd. Nejenom, Ze celou, zpravidla

dlouhou URL adresu zkrati, ale zaroven ho lze trefné pojmenovat.
V praxi to muze vypadat napfiklad takto:

e puvodni URL adresa: http://www.nazevblogu.cz/2018/09/muj-oblibeny-
produkt.html

e Dbit.ly adresa: http://bit.ly/oblibeny_produkt

Zavérem je mozné s jistotou potvrdit, ze socialni média a blogové platformy maji
obrovskou silu a trend online marketingu v tomto prostfedi je a bude ¢im dal vice
vyuzivan. Dnes uz tyto média patfi mezi zakladni kameny stavby strategie reklamy
na internetu a firmy si to vice a vice uvédomuji. Tomu nasvédcuje i neustaly rist
reklamni agentury Elite Bloggers, ktera ma dnes nemalé portfolio dlouhodobych
klientd. MUzeme ocCekavat, ze tento fenomén bude v nasledujicich letech rust
raketovou rychlosti a bude pfibyvat pocet organizaci, které se cestou propagace za

pomoci influencerl vydaji.

17 odkaz na jeden urcity zdroj
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Zaver

Hlavnim cilem a naplini této bakalafské prace bylo pfedstavit novodoby trend
v marketingu a predevsim v online svéte, jimz je influencer marketing. To by vSak

nebylo mozné bez prfedstaveni zakladnich pojmda, které tomuto trendu predchazi.

Prvni polovina teoretické Casti prace byla zamérena na marketing jako védni obor,
marketingové prostfedi a neméné dulezity marketingovy mix se vSemi jeho
komponenty. V ramci mixu byly detailngji pfiblizeny pojmy reklama a public
relations. Druha Cast teoretické Casti byla postavena na zakladé online prostredi
a internet marketingu. Nechybélo zde ani pojeti socialnich médii, které je vysvétleno
jak v obecné, tak v praktické roviné a v neposledni fadé byl predstaven hlavni

smér, influencer marketing, na kterém je zalozena tato bakalarska prace.

V praktické ¢asti probéhlo jeho konkrétni vyuziti v praxi v rezii influencer agentury,
které jsou nezbytnou soucasti dnesniho trhu. Jedna z nich, reklamni agentura Elite
Bloggers, zde byla v€etné jejich internich procesl detailné popsana. Nasledné byla

predstavena a zanalyzovana kampan probihajici pravé pod touto agenturou.

V zavéreCné Casti je subjektivné zhodnoceno porovnani tradi€nich forem reklamy
se socialnimi meédii a vyzdvihnuto nejvyznamnéjSich skuteCnosti, které se poji

s celkovou problematikou influencer marketingu a influencera.

Influencer marketing se dostava do stale vétsiho povédomi a pomalu se ztélesruje
jako jedna z nejefektivnéjSich podob online reklamy. | pfesto, ze se zde jedna
s lidskym faktorem a neni tudiz zcela mozné jej kontrolovat, nakonec se tato

vlastnost ukazuje byti vyhodou.

Samotnd reklama je a bude spostupem ¢asu vice zaméfena na
zakaznika, ktery tim ma schopnost ovlivnit trh. Tento fakt by mél byt v zajmu
a v povédomi kazdé firmy. Na to poukazuje napfiklad to, Ze spoustu organizaci
uz dnes nabizi moznost vytvofeni si vyrobku pfesné na miru. Poté uz staci akorat
spravné zvoleny komunika¢ni kanal, vhodny influencer a efektivni, cilena reklama,

je na svété.

Do ekonomicky aktivniho véku se dostavaji lide, ktefi na internetu a socialnich siti
vyrostli. To vS8e za pritomnosti influencer(, ktefi se pro né postupem ¢€asu stavaji

vzorem. Nejenom, Ze se s nimi ztotoZnuji a berou je jako své kamarady, ale zaroven
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tito lidé do jejich svéta pfinaseji nové poznatky a myslenky. Tim se pro né vzajemny
vztah stava jesté hodnotnéjsi.

O tom, Ze tento trend bude ve velkém méfitku nadale rust, neni

pochyb, avSak otazkou je, zda s pfehlcenim socialnich médii reklamou neklesne

davéra v dané jedince a znacky.
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Priloha ¢. 1 Nahled webové stranky - www.ferovareklama.cz

DELAS REKLAMU? REKNI TO.

Mit vliv na internetu neznamena jen priliv fanouku, komentarl a lajkl. § Gspéchem prichazi
zodpovédnost. At uz mas Gcet na YouTube, Instagramu nebo Facebooku, jsou to tvoje média
- aty jsi zodpovédny za jejich obsah.

Pokud se v tvych prispévcich objevuje reklama — nékdo ti za ni zaplatil, dal ti produkt
zadarmo nebo té pfimo sponzoruje - tvoje publikum ma pravo to védét. Je zaroven tvoji
povinnosti mu to fict, jinak se jedna o skrytou reklamu, ktera je nelegalni.

Délat reklamu je normalni, musis pfi tom ale se svymi fanousky hrat fér.
My ti poradime, jak na to.

CO NESMIS DELAT

% NESTYD SE ZA SPOLUPRACI

Heskrjve] phed fanculky, Be [si dostal penize nebo direk za to,
abys dany pisplvel vytvofil O plecenou spoluprbs se @dnd i v
plipadd, 3& pfedmétem pindni neni pandind fistks, ale teba produie
s

% NEZAPOMINEJ NA DETI

Zaken stancvuje rviddini podminky pro prepagac alkohalu,
1abihowien virabki [vEetnk plekbronehyeh eigaret). lEw.
hazzrdnich her nebo napfiklad rbeani & stheliv. V pipacd, fe je
obsah cilen na odt, nesmi takovits sodlen] chsahovar vibes

% JASNE A ZRETELNE

Czrabeni phispdvios musi by asne 3 Zfeteing. Pokud 54 mdnd o vides,

& nejflepl davllem vysvisit Su za amingnd vimebky dostal auter videa
zaplacenc. Nepoudive) hashtag ad. protoe mu nikde nerazumd - radll
mapd nebo fekni na zaditel pispdviny, Je je sponzorovany firmou XY,

% NIKOHO DO NICEHO NENUT

Pokud jm conatend o placend spoluprac viditeing a2 po rozidirati
popisiy nebo j schoving mezi hashiagy. povaiuie 5e gznatend jaio
nadostateing!

CO MUSIS DELAT

+ OZNACUJ SPOLUPRACI

Vicioaind oznad kadey piispdvek nebo video tak, aby ostatnd peznal, I
j& wisledkem spolupeice § Srmou

v DARKY SE POCITAVI

Cgnadui obsah @k spongoncvany plispivek | ebdy. pokud 51 za ndy
redostsl panTe. 3 en ndjaky direk

+ NEOZNAGIS? NAPIS

Fokud t phispdatk nijde oznalit, newadi - prosté bo napd. do zaddtiy
ey, Diladed ju. aby tvod fanculc pachopd, 3¢ jde o rekdamy

+ VSICHNI TE vIDI

Pokud mudl ve svém pubbi vie ned Tetey foloven) minakick sgmnics
let. mmdl Bys jednat taic jaks kefyd se jednd o reidamy zacilencu na dit

+ JETO CERNE NA BILEM

O iaddd spoduprici mij dUkaz v podobd smicuvy nebe pisemnd dohody
5 firmeg

Reklama a sponzoring se fidl hlawné zakonem &, 4001995 Sb. o regulaci reklamy, ake takeé zakonem o ochrané spotfebitzle 53411982 Sb. Tento zdkon
napfikiad fika: “Obchodnd praktiky jsou vEdy povaZovany za klamave, pokud prodavajic: |) vyuZiva redakind prostor ve sdélovacich prostredeich k
placené propagaci svého vyrobku nebo shuZby, aniZ by spotfebitzl mohl z obsahu sdSleni, z obrdzkd nebo ze zvukd jednoznainé poznat, Ze se jednd o
reklamu.” DileZits jsou i etické kodexy, napfiklad Eticky kodes reklamy, wydany Radou pro reklamu, nebo Pravidla pro nativi reklamu Sdrugeni pro
internetovy rozvo]. Samoregulscl =2 U nds zabyva Rada pro reklamu, Sdrufend pro internetowy rozvej, Asocisce komunikatnich agentur, Asociace PR
agentur nebo Syndikdt novinafi CR.

Tyto stranky vznikly na ziklads diskuse cdbemiled na reklamu. prave, influsncer marketing, Zumalistiku, média. sametnych influencend a zejména
pedagogd a studentd katedry Markstingove komunikace a public relations na Fakultd socidlnich véd Univerzity Karlovy (2018).

FEROVA

T ]

i
f % FAKULTA

25 SOCIALNICH VED

l. n i\'l‘r'li“l h.lrliﬂ.'l

REKLAM A BZ “.,;ﬁ:-%;ai
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Priloha €. 2 Navrh kampané pro klienta - BLOGGER 1

Klient x

SUGGESTION BY ELITE BLOGGERS

BLOGGER 1
3 POSTS 3 STORIES 1 ARTICLE LA e
SHARE
[ ] L ]
(U] U]
CCA 40.000 CCA 40.000 10.000 15.000
FOLLOWERS FOLLOWERS PAGEVIEWS FANS
DEMOGRAPHICS AGE OF READERS
41%
31% 25-35
18-24 28%

WOMEN MEN

GOALS

« RAISE AWARENESS

36 +

[
TOTAL PRICE:

L]
47735 CZK

VAT EXCLUDED

60



Priloha €. 3 Navrh kampané pro klienta - BLOGGER 2

[ ]
Klient x

BLOGGER 2
3 POSTS 3 STORIES 1 ARTICLE L ARTICLE
SHARE
L] L]
CCA 30.000 30.000 1000 1500
FOLLOWERS FOLLOWERS PAGEVIEWS FANS
DEMOGRAPHICS AGE OF READERS
51%
18-24 34
25-35 15%

WOMEN MEN

GOALS

- RAISE AWARENESS
[

36 +

TOTAL PRICE:

u
26.148 CZK

VAT EXCLUDED
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Priloha €. 4 Navrh kampané pro klienta - BLOGGER 3

@
Klient x

BLOGGER 3
1 ARTICLE
POST TORIE 1 ARTICLE
3 POSTS 3 STORIES SHARE
L L]
\8) U]
35.000 35.000 400 1.500
FOLLOWERS FOLLOWERS PAGEVIEWS FANS

DEMOGRAPHICS

WOMEN MEN

GOALS

« RAISE AWARENESS

AGE OF READERS

46%
25-35
41%

18-24 13%
36 +

[
TOTAL PRICE:

[
26.984 CZK

VAT EXCLUDED
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