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Abstrakt

Tato bakaldiska prace se zabyva fenoménem influenceri a jejich vyuzitim v rdmci
marketingové komunikace. Klade si za cil popsat, jakymi zptisoby lze s influencery v Ceské
republice v souc¢asné dob¢ spolupracovat, a poskytnout mozna doporuceni pro praxi. V praci
jsou nejprve vymezeny teoretické koncepty, které jsou zasadni pro naslednou analyzu. Déle
je vysvétleno, kdo je to influencer, co zahrnuje pojem influencer marketing a jak lze
s influencery v ramci marketingovych aktivit pracovat. Nasledujici kapitoly popisuji piehled
k nim pfistupovat, aby byla kampan GspéSna. V praktické ¢asti prace je zpracovana analyza
polostrukturovanych rozhovor se zéstupci zfad influencerii a zadavateli v kombinaci
s kvantitativnim Setfenim provedeném mezi marketingovymi pracovniky. Poznatky
z analyzy jsou nasledné¢ porovndny s pfedem stanovenymi hypotézami a jsou uvedena

mozna doporuceni pro praxi.
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Abstract

The subject of this bachelor thesis is the current phenomena of influencers and their part
in marketing communications. The intention is to describe possible ways of cooperating with
influencers within Czech Republic and to provide specific recommendations. The first
chapters introduce theoretical concepts, which are essential to the given analysis. The thesis
then continues to provide definitions of an influencer and influencer marketing, and suggests
possible ways of collaborating with influencers within marketing activities. The following
chapters describe factors that are often significant for brands when cooperating with
influencers. These chapters also propose specific recommendations for such campaigns to
be successful. The practical part of the thesis provides an analysis of semi-structured
interviews with influencers and submitters, combined with quantitative research, conducted
from a group of marketing professionals. The results of this analysis are then compared to

the initial hypothesis, and specific recommendations are suggested.
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Uvod

KdyZ byla roku 1969 vytvofena prvni experimentalni sit ARPANET, nikdo tehdy
netusil, jakou revoluci v naSich Zivotech zplisobi. Za vice nez polovinu stoleti internet
radikalné zménil zplsob, jakym lidé premysli, uci se, pracuji a ziji. Socidlni sité piekopaly
zpiisob, jakym navazujeme a udrzujeme vztahy, mame takika neomezeny pfistup
k informacim a nelze ptehlizet ani jeho zasadni a celosvétovy vliv na oblast obchodu,
marketingu a komunikace.

Témér kazdy clovék moderniho svéta ma dnes v kapse chytry telefon, za pomoci
kterého sdili na socidlnich sitich své myslenky, nazory a tvoii obsah. Nékteti z téchto tviiret,
takzvani influencefi, si prostfednictvim svych online kanali buduji pocetné publikum,
které je pravidelné sleduje a diivéiuje jim, a sviij vliv uspesné€ monetizuji. V takovém piipade
hovotime o zcela nové oblasti marketingové komunikace — influencer marketingu.

Influencer marketing je v poslednich letech na strmém vzestupu a internetové hvézdy
se tesi stale se zvySujici pozornosti marketingovych pracovnikii. Ti se snazi vyuzit jejich
vlivu k propagaci produkti a sluzeb, avSak neni vyjimkou, ze mnoho z nich stile nevi,
jak s timto marketingovym nastrojem pracovat. Jak znacky v Ceské republice v soudasné
dob¢ spolupracuji s influencery a jak nastavit influencer marketingové kampané tak,
aby byly efektivni?

Hlavnim cilem této bakalafské prace je analyzovat, jak znatky v Ceské republice
v souCasné dob¢ spolupracuji s influencery v praxi, a poskytnout doporuceni
pro zefektivnéni vzajemné spoluprace. Nejprve predstavuji teoretické koncepty, které jsou
zasadni pro naslednou analyzu. Zamétuji se tedy na definici zakladnich marketingovych
pojmu, nastup internetu, internetovy marketing a socialni média. Dale vysvétluji, kdo je to
influencer, co zahrnuje pojem influencer marketing a jak lze s influencery v ramci
marketingovych aktivit pracovat.

Na teoretickou ¢ast navazuje metodologickd, ve které prezentuji vyzkumnou otazku,
hlavni hypotézy a dil¢i cile pro obé zkoumané skupiny respondentli. Zaroven popisuji
metodu kvalitativniho Setfeni provedené¢ho mezi zadavateli a influencery, piedstavuji
respondenty a uvaddim pozadi kvantitativniho vyzkumu zaméfeného na marketingové
pracovniky.

Ziskané data nasledné zpracovavam v analytické casti, kde poznatky z hloubkovych
rozhovoril dopliluji o udaje vzeslé z kvantitativniho vyzkumu, ¢imz dil¢i zjisténi ovétuji.
Pro ptehlednost jsem diskutovand témata rozdélila do tematickych okruht: Fyber
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influencera / znacky pro spoluprdci, Navazani spoluprdce, Preferovany zpiisob spoluprdce,
Podminky spoluprace a Priitbeh kampane.
V zavére€né Casti poznatky z analyzy porovnavam s pfedem stanovenymi hypotézami,

zodpovidam vyzkumnou otdzku a uvddim mozna doporuceni pro praxi.



1 Vymezeni zikladnich marketingovych pojmu a vliv internetu na

marketing

Vzhledem k tomu, Ze se ve své praci zabyvam influencer marketingem, jednou
z disciplin marketingu, povazuji za dilezité nejprve vysvétlit, co pojem marketing znamena.
V nésledujicich kapitolach proto struéné objasnim zdkladni marketingové pojmy,

které s tématem souviseji.

1.1 Marketing

Philip Kotler ve své knize definuje marketing jako: ,,spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu
vyroby a smény produktii a hodnot*.! Ukolem marketingu je pak utvafet nabidky vyrobki,

sluzeb a zkuSenosti, které odpovidaji individualnim pozadavkiim zakaznikd. 2

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych néstroji, které podnik pouziva k tomu,
aby dosahl marketingovych cili na trhu. Pojem zahrnuje Ctyfi zdkladni nastroje
marketingového mixu: produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. Nékdy se
také oznacuje jako 4P marketingu, na zéklad¢ pocatecnich pismen anglickych pojmenovani
nastrojii marketingového mixu: product, price, place a promotion. Produkt (product) je
cokoliv, co miizeme na trhu nabidnout k uspokojeni potieb. Cena (price) uvadi hodnotu,
jakou jsou spotiebitelé ochotni za dany produkt nebo sluzbu zaplatit. Distribuce (place)
zabezpecuje prostorové hledisko pfiblizeni produktu ke spotiebiteli s cilem zvysit
prilezitosti k ndkupu. Marketingova komunikace (promotion) se pak orientuje na vytvoreni

pozitivniho image o produktu, propaguje a vytvaii kolem produktu ptfiznivy psychologicky

! KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 39. ISBN 978-80-247-
1545-2.

2 KOTLER, Philip, Dipak C. JAIN a Suvit MAESINCEE. Marketing v pohybu: novy pfistup k zisku, riistu
a obnove. Praha: Management Press, 2007. s. 37. Knihovna svétového managementu. ISBN 978-80-7261-161-
4.



halo efekt s cilem ulinit zboZzi pozadovanym.® Kromé& koncepce 4P existuji také jiné

koncepce marketingového mixu: 5P, 7P, 4A nebo 4C.*

1.3 Marketingova komunikace

S ohledem na téma prace se blize zaméfim pravé na jednu slozku marketingového
mixu, a to marketingovou komunikaci. Tu definujeme jako komunikacni plisobeni
nadlinkovymi, klasickymi, propaga¢nimi prostfedky (inzerce, televizni a rozhlasova
reklama, outdoor) spolu s ostatnimi podlinkovymi a TTL aktivitami (public relations, direct
marketing, podpora prodeje, osobni prodej atd.).’ Pfevaha komunikace je zaméfena v prvni
fadé na konecného spotiebitele, navazné¢ pak na praci obchodnich zastupci vyrobcl

a velkoobchodu, ktefi nabizeji svou produkci maloobchodnikiim.®

1.4 Word—-of-mouth marketing

Pro téma bakalafské prace povazuji za nezbytné vymezit i pojem word-of-mouth
marketing, jelikoz jej mulzeme povazovat za zdéklad pro influencer marketing.
Word-of-mouth marketing je formou neformalni komunikace, ktera zahrnuje vymeénu
informaci o konkrétnim produktu (nebo sluzb¢) mezi cilovymi zédkazniky. Jedna se o jeden
z nejdivéryhodnéjSich a nejucinnéjsich nastrojl, protoze popisuje zkusenost konkrétniho
spotiebitele, ktery se o ni rozhodne podélit se svym blizkym okolim, nebo online,
prostfednictvim internetu.’

Jitka Vysekalova a Jiti Mikes uvadéji, ze word-of-mouth 1ze do Cestiny nejlépe volné
prelozit jako ,,SuSkandu® ¢i oficidlnéji ,,osobni doporuceni* nebo ,,0 cem se mluvi®. Jde
vlastné o reklamu produktu Sifenou formou mluvené ¢i psané komunikace mezi stavajicimi

a potencionalnimi  zdkazniky. Miuzeme hovofit o dvou jejich podobach:

3 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012.
s. 136n. ISBN 978-80-247-4354-7.

4 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. s.17. ISBN 978-80-
2514311-7.

5 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012.
s. 105. ISBN 978-80-247-4354-7.

6 PAVLU, Dusan. Reklub 1927-1949: kapitoly z déjin ceskoslovenské reklamy. Druhé vydani. Prihonice:
Professional Publishing, 2019. s. 159. ISBN 978-80-88260-31-8.

7PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. Expert
(Grada). s. 267. ISBN 978-80-247-3622-8.
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WOM (Word-of-mouth marketing) vznikajici spontanné diky aktivité uzivatelt ¢i ptiznivca
produktu ¢i znacky a umély WOM, vyvolany marketingovou aktivitou zadavatele nebo
reklamni agentury. WOM vyuzivd jak mluvenou, tak psanou komunikaci, nejcastéji
elektronickou.

Cilem word-of-mouth marketingu je tedy tvorba ¢i podpora aktivit, které se snazi
pozitivné pomoci produktu tak, aby se o ném co nejvice mluvilo. Dulezité je vytvoreni

piib&hu, ktery buduje davéryhodnost produktu.’

1.5 Vliv internetu na marketing

Internet se jako technologie poprvé objevil v Sedesatych letech minulého stoleti,!”
ale pocatky marketingu na internetu lze pozorovat teprve nékdy ke konci let devadesatych.
Technologické moZznosti a hlavné omezeny pfistup lidi k internetu nejprve moznosti
marketingu bud’ omezovaly, nebo dokonce zcela vylu¢ovaly. Pak se vSak zacala situace
v tomto sméru zlepSovat a firmy za¢inaly prezentovat sebe a svoje produkty pomoci WWW
stranek. Pivodné stranky nahrazovaly tisténé brozury, pak katalogy a nakonec zacaly
prodavat.!! RozSifenim internetu se vyrazné zménila podoba kazdé discipliny
komunika¢niho mixu a online reklama se stala nedilnou soucasti reklamnich rozpodti.'?

Velky vliv internetu na marketing ve své knize potvrzuje i David Meerman Scott,
ktery povazuje tradi¢ni smySleni za zastaralé a marketing, ktery znamend hlavné reklamu
s cilem zasahnout masy, vyrusit lidi z jejich aktudlni ¢innosti, bez jakékoliv interakce a kdy
jde v prvni fadé o prodej produktu, povazuje za neefektivni. Dle autora nastup internetu

a socialnich siti radikaln& ovlivnil tradi¢ni zpiisob uvazovani o marketingu.'?

8 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada, 2018. s. 172. ISBN 978-80-247-5865-7.

9 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada, 2018. s.173. ISBN 978-80-247-5865-7.

10 GILES, David. Psychologie médii. Praha: Grada, 2012. s. 142. Z pohledu psychologie. ISBN 978-80-247-
3921-2.

' JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Bmé&: Computer Press, 2014. s.18n. ISBN 978-80-
2514311-7.

12 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované
a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. s. 183 ISBN 978-80-247-5769-8.

13 SCOTT, David Meerman. The new rules of marketing & PR: how to use social media, online video, mobile
applications, blogs, news releases, and viral marketing to reach buyers directly. Fifth edition. Hoboken, New
Jersey: John Wiley & Sons, [2015]. s.11. ISBN 9781119070672.



Dale, jak jsem psala vySe, ma podle Kotlera marketing napliiovat potieby a prani
zékaznik(.!'* V pivodni (tradi¢ni) masové komunikaci je ale kviili nedostatku interakei tézké
zjistit, jaka prani a potieby konkrétni zdkaznici maji. To se s nastupem internetu zménilo
a nyni je velmi snadné cilit na pfesné¢ definované uzivatele, poznat jejich potieby a budovat
s nimi vztah.

Nelze tedy popfit, Ze je internet diky celosvétovému pulsobeni, riznorodosti obsahu
s moznosti rychlé aktualizace, interaktivité, velmi presnému cileni, individualizaci sd€leni
a snadné meéfitelnosti ucinnosti marketingovych aktivit vyznamnym marketingovym
médiem, kterému se marketingovi pracovnici musi ptizpisobit.!> Zmény se totiz projevuji
nejen na strané firem, ale méni se i poZadavky spotfebitelt.'® Technologie se budou i nadale
vyvijet a firmy musi pochopit zpisob, jakym nové generace, které ve svété internetu

a socidlnich médii vyrostly, konzumuji obsah v médiich.

1.6 Internetovy marketing

Internetovy marketing je zpusob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych
cili prostfednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu
aktivit spojenych s ovliviilovanim, pfesvédCovanim a udrzovanim vztahl se zakazniky.
Marketing na internetu se soustfedi pfedevsim na komunikaci, avSak ¢asto se dotyka i tvorby
cen.!’

Podle Viktora Janoucha predevsim nové technologie zpiisobily, ze firmy musely zacit
hledat jiné zplsoby osloveni zékaznikli. Komunikacni prosttedky a zpiisoby (formy)
marketingové komunikace se tak podstatné rozsitily a zdkaznici se dostali do zcela jiného
postaveni, nez tomu bylo dfive. Internetovy marketing je proto charakterizovan pravé
ve vztahu k nim. Marketing na internetu znamena konverzaci, posileni pozice zdkaznika

a spoluucast.!® Janouch dale uvadi, Ze internetovy marketing je jiz dnes vyznamné&jsi

4 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 39. ISBN 978-80-247-
1545-2.

15 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. Expert
(Grada). s. 217. ISBN 9788024736228.

16 SCOTT, David Meerman. The new rules of marketing & PR: how to use social media, online video, mobile
applications, blogs, news releases, and viral marketing to reach buyers directly. Hoboken, New Jersey: John
Wiley & Sons, 2017. s. 16. ISBN 9781119362418.

17 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. s. 20. ISBN 978-80-
2514311-7.

'8 Ibid, s. 20.



nez klasicky marketing tam, kde lidé pouzivaji vyspélé technologie. Nelze je vSak od sebe
oddélovat. Marketing je jen jeden a i firmy, které prodavaji vyhradné prostfednictvim
elektronického obchodu, komunikuji se zdkazniky pies offline média, fesi pfepravu

nebo cenovou politiku. '’

1.6.1 Jak je to s vyuzivanim internetu v Cesku?

Kdyz hovofime o internetovém marketingu, respektive influencer marketingu,
ktery je jeho soucasti, povazuji v kontextu této bakalatské prace zamétujici se na situaci
v Ceské republice za dilezité uvést i konkrétni data o tom, jak je to s vyuzivanim internetu
v Cesku.

Internetova populace CR starsi deseti let doséhla v zaii 2019 7,8 milionti osob.2° Podle
obsahlé studie Cesi v siti 2019, ktera v priibéhu cervna 2019 zkoumala 2000 respondentii
s reprezentativnim rozlozenim viéi internetové populaci, procento Cechil, ktefi se k siti
pfipojuji denné ¢i skoro denné od roku 2016 vzrostlo o 11 bodl, konkrétné ze 72 na 83.
Nejvyssi procentudlni naristy pfitom vidime ve stfedni a starSi stfedni generaci, od 35
do 55 let. Dulezité je také upozornit na fakt, ze se vyrazné zmenSuje skupina obcasnych
uzivatell internetu, tedy téch, ktefi se pfipojuji na internet s mensi nez denni frekvenci.
Za dva roky jich zmizela téméF polovina.?!

Kdyz méli Cesi v siti vybrat, na jakych tfech webovych strankach &i mobilnich
aplikacich stravi nejvice ¢asu, nejéastéji se objevila odpoved’ Facebook (59 % respondentt,
navic dalSich 9 % respondentli uvedlo jest¢ Facebook Messenger). V pomérné tésném
zavésu se dale drzi Seznam s 53 % a tieti pri¢ku obsadil YouTube (25 %). Ctvrté misto pak

patii Google (19 %) a na patém misté najdeme Instagram (14 %).?

1.7 Socialni média

Zatimco tradi¢ni formy marketingu, jako je televize, rddio nebo tisk, umoziuji

inzerentim zpravidla jen jednosmérnou komunikaci, velkou vyhodou socialnich médii je

19 Ibid, s. 19.

20 Internetova populace CR dosahla v zati 7,8 milionu uzivateli, vyhradné z mobilnich zafizenich se pfipojilo
témef 900 tisic osob. Spir.cz [online]. 2019 [cit. 2020-01-11]. Dostupné z: https://www.spir.cz/internetova-
populace-cr-dosahla-v-zari-7-8-milionu-uzivatelu-vyhradne-z-mobilnich-zarizenich-se.

21 Cesi v siti 2019 [online]. 2019 [cit. 2020-01-11]. Dostupné z: https://www.cesivsiti.cz/2019.

22 Ibid.



komunikace obousmérna. Janouch definuje socialni média jako online média, kde je obsah
(spolu) vytvéaten a sdilen uZzivateli. Socidlni média se nepfetrzit¢ méni tim, jak se méni
(pfibyva) jejich obsah a také pfidavanim mnoha funkei.??

Striktni tfidéni socidlnich médii je podle Janoucha zavad¢jici, protoZze mnoho online
sluzeb se svymi funkcemi a moznostmi piekryva — podle nékterych odbornikli spadaji blogy
pod socialni sit&, podle jinych je psany blog a video blog zcela néco jiného atd.?* V této praci
vychazim z toho, ze blogy spadaji pod socialni sité, coz potvrzuje i Kopecky svou definici,
ze ,,socialni sité jsou propojenou skupinou lidi, kterd spolu udrzuje on-line komunikaci témi

nejriiznéjsimi ndstroji a prostredky. “%

1.7.1 Socialni sité

Socialni sité jsou mista, kde se setkavaji lid¢, aby si vytvareli okruh svych ptéatel nebo
se pripojili ke komunité se spolecnymi zajmy. Socidlnim sitim se také nc¢kdy fika
spolecenské sité nebo jednoduse komunity.?® Na rozdil od tradi¢nich médii nejsou socialni
sit¢ urCeny primarné k prodeji, i kdyz k tomu velmi casto dochazi. Primarni ulohou
marketingové komunikace vtomto prostiedi je budovani povédomi o znacce
a shromazd’ovani informaci a podnétl od uZzivateli pro dal$i vylepSovani nabizenych
produkti tak, aby 1épe vyhovovaly cilovym zékaznikiim.?’

Existuji rizné typy siti. Nejvice rozsifené jsou sité osobni, z nichZ nejvyznamnéjsi je
Facebook.?® Mezi dal$i vyznamné socidlni sité patii dale Instagram, YouTube, Pinterest,

Snapchat, TikTok nebo Twitter.

23 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. s. 299. ISBN 978-80-
2514311-7.

24 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. s. 301. ISBN 978-80-
2514311-7.

25 KOPECKY, Ladislav. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Praha: Grada, 2013. 5.206. Zurnalistika
a komunikace. ISBN 978-80-247-4229-8.

26 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. s. 302. ISBN 978-80-
2514311-7.

27 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer
Press, 2010. s. 209. ISBN 978-80-251-2795-7.

28 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014. s. 304. ISBN 978-80-
2514311-7.



1.7.1.1 Kolik lidi pouziva v Cesku socidlni sité?

V Ceské republice pouziva socialni sité, jako je Facebook, Instagram & Twitter,
vice nez 4,7 milionti osob, tj. 54 % jednotlivci starsich 16 let.2° Podle studie Cesi v siti 2019
stale ziistavd dominantni Ceskou socialni siti Facebook, na ktery se denné pfipojuje
71 % Cechii vsiti (online populace ve véku 16—65 let), tydné pak 82 %. Druhou
nejnavitévovandjsi  siti v Ceské republice je YouTube, kterou tydné navstivi
74 % internetové populace a na tfetim misté najdeme Instagram se 34% navstévnosti alespoi
jednou tydng.°

V kontextu této bakalarské prace hraji socidlni sité dilezitou roli, nebot praveé
na nich jsou pfitomni vlivni uzivatelé (influencefi), které lze vyuzit jako marketingovy

nastroj k budovani povédomi o znacce ¢i k prodeji produktt a sluzeb.

1.7.1.2 Blogy

S blogovanim jako takovym se miizeme setkat od konce 90. let a do dnes$ni doby
se prostiedi internetu a blogovaci softwary zdokonalily natolik, ze si blog miize zalozit
a vefejné publikovat vlastni ¢lanky a nazory takika kdokoli.*! Slovo blog pochazi
ze slovniho spojeni web log, coz mizeme volné prelozit jako webovy zapisnik.’? Je to
pravidelné (ne vzdy) zvefejniovani piispévki na urcité strance. Prispévky se zvetejiuji
chronologicky. Blogy mohou byt pouhymi ,,deni¢ky* i profesiondlnimi nastroji marketingu.
Nejcastejsi jsou profesni a zdjmové blogy, kolem nichz se vytvari komunita lidi
se spolecnymi z&jmy. Tito lidé pisi komentare k uvefejnénym c¢lanklim a Casto dostavaji
prostor také k psani prispévka.®

Oblibenost této formy internetové komunikace vyplyva zejména z potieby lidi
komunikovat, cerpat informace a konfrontovat své nazory s okolim. Informace k tématim

a adresy blogl lze ziskat pfes internetové vyhleddvace. Blogy se téz staly soucasti

2 Vyuzivani informaénich a komunikacnich technologii v domécnostech a mezi jednotlivei -

2019. CSU [online]. 2019 [cit. 2020-01-11]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/7-vyhledavani-
vybranych-informaci-na-internetu-49 1bfx37th.

30 Cesi v siti 2019 [online]. 2019 [cit. 2020-01-11]. Dostupné z: https://www.cesivsiti.cz/2019.

31 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované
a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. s. 172nn. ISBN 978-80-247-5769-8.

32 SALOVA, Anna, Zuzana VESELA, Jana SUPOLIKOVA, Lucie JEBAVA a Jiti VIKTORA. Copywriting:
piste texty, které prodavaji. Brno: Computer Press, 2015. s. 62. ISBN 978-80-251-4589-0.

33 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. s. 304n. ISBN 978-80-
2514311-7.



nejnavstévovangjSich informacnich i odbornych internetovych servert. Ze strany zurnalistl
jsou povazovany za novy druh média, pfinasejici zajimavé a neotielé informace, novinaii
s timto zdrojem stéle vice pracuji a nékteré tist€né odborné tituly pravidelné pfinaseji vybér
z nejzajimavéjSich blogh zaméfenych na danou problematiku. Diky jednoduchému zptisobu

komentovani zvefejnénych ¢lanki lze zpravidla ziskat cennou zpétnou vazbu od ¢tenaft.>*

1.7.1.3 Facebook

Socialni sit’ Facebook byla zaloZzena Markem Zuckerbergem v roce 2004 a jeji misi
je dat lidem silu budovat komunity a sblizit svét. Umoziiuje uzivatelim ziistat ve spojeni
s prateli a rodinou, objevovat, co se d&je ve svété, a sdilet a vyjadfovat, na ¢em jim zalezi.>
Ve tietim Ctvrtleti roku 2019 mél Facebook 2.45 miliardy aktivnich uzivatelii mési¢né,
znichz denné socialni sit’ vyuziva 1.62 miliardy uZivateld.’® Socialni sit’ Facebook je
lokalizovana do vice nez 70 jazykli a umoznuje komunikaci mezi uzivateli a sdileni
multimedialnich dat. Slouzi pfedev§im k zabavé a udrzovani vztaht a z tohoto pohledu k ni
musi marketéfi pfistupovat. Pfesto ma pro mnoho firem vyznam, ale jen nékteré z nich umi
své zékazniky spravné oslovit.*’

Jak uz bylo fedeno, v Ceské republice se na Facebook alespoii jednou tydné ptipoji
82 % internetové populace a ma tak dominantni postaveni, co se tyce socialnich siti u nas.
Nejvice vyuzivanou funkci Facebooku je Facebook Messenger, ktera slouzi ke komunikaci,

ale nelze opomenout ani jeho funkci zpravodajskou.*®

3 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.
s. 242n. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

35 Online marketing. Brno: Computer Press, 2014. s. 139. ISBN 978-80-251-4155-7.

36 Facebook Reports Third Quarter 2019 Results. Facebook Investor Relations [online]. 2019 [cit. 2019-11-
08]. Dostupné z: https://investor.fb.com/investor-news/press-release-details/2019/Facebook-Reports-Third-
Quarter-2019-Results/.

37 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Bmé&: Computer Press, 2014. s. 304. ISBN 978-80-
2514311-7.

38 Cesi v siti 2019 [online]. 2019 [cit. 2020-01-11]. Dostupné z: https://www.cesivsiti.cz/2019.
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1.7.1.4 Instagram

Instagram je vizualni socialni sit,, ktera patii spole¢nosti Facebook.** V ¢ervnu roku
2019 evidoval Instagram vic neZ miliardu aktivnich uzivateldi mésicné*® a fadi se
k nejrychleji rostoucim socidlnim sitim soucasnosti.

Instagram funguje na principu sdileni pfispévkl (fotografii a videi), které mohou
uzivatelé doplnit o hashtagy. Tim piispévek propoji s dal§imi fotkami a videi podobnych
témat, ¢imz usnadni vyhledavani v ramci aplikace.*! Dal$imi funkcemi jsou pak Instagram
Stories a Instagram Livestream. Diky Instagram Livestream mohou uzivatelé vysilat ziva
vysilani a Instagram Stories umoziuji uzivatelim sdilet kratké, patnactivtetinové ptibchy,
které po uplynuti 24 hodin zmizi. V roce 2017 ptedstavil Instagram jesté takzvané Highlights
(Vybéry), kam je mozné publikované Stories ulozit a zlstanou tak viditelné 1 po uplynuti
jednoho dne. Nedilnou soucasti této socialni sité je i vzajemna komunikace mezi uzivateli.
Na Instagramu mohou piidédvat komentare, reagovat na interaktivni prvky ve Stories nebo
posilat soukromé zpravy.

Cesti uzivatelé Instagram nejéastéji vyuzivaji ke sdileni momentii ze svého Zivota
v podobé¢ fotek, Stories ¢i videi a sledovani toho, co ze svého Zivota nasdileli jejich pratelé
¢i jimi oblibené¢ osobnosti / influencetfi. Naopak Instagram vyuzivaji, na rozdil
od Facebooku, daleko mén¢ jako zpravodajské médium. Alespon jednou tydné tuto socialni

sit’ vyuziva 34 % &eské internetové populace.*?

1.7.1.5 YouTube

YouTube je nejvétsi svétova sit’ pro sdileni videa, kterd je zarovenn i druhym
nejvetSim vyhleddvadem na svété. Tato socidlni sit’ byla zaloZzena v roce 2005, ale uz
nasledujici rok ji koupil Google za 1,65 miliardy USD. Dnes slouzi nejen béznym
uzivateliim, ale také firmam. Jak uvadi YouTube, inzeruje zde ptes 1 milion podnikatelskych
subjektl, prevazneé malych firem. Vyhodou YouTube je zejména to, ze videa mize kdokoliv

kamkoliv vkladat, a to velmi snadno. Staci zkopirovat odkaz a video se tak miize objevit

3 SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH. Marketing na Facebooku a Instagramu: vyuZijte naplno
organicky dosah i sponzorované prispévky. Brno: Computer Press, 2019. s. 106. ISBN 978-80-251-4959-1.

40 Statista [online]. [cit. 2019-10-08]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-
networks-ranked-by-number-of-users/.

' LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. Jak na sité: ovlddnéte ctyfi principy tispéchu na
socidlnich sitich. V Brné: Jan Melvil Publishing, 2019. s. 133. Zadna velka véda. ISBN 978-80-7555-084-2.

42 Cesi v siti 2019 [online]. 2019 [cit. 2020-01-11]. Dostupné z: https://www.cesivsiti.cz/2019.
11



na blogu, zdjmovém serveru nebo cizich WWW strankach. Pokud je video zajimavé, vtipné
a netradi¢ni, mize se rychle §ifit v rdmeci socidlnich médii. Virdlni kampané jsou dnes
pievazné video kampanémi.*

V dubnu roku 2019 m¢l YouTube 1.9 miliardy aktivnich uzivatelt mésicné, coz z ngj
déla druhou nejpopularngjsi socialni sit’ na svété.** V Ceské republice jej alespoii jednou

tydné navstivi 74 % uzivateld internetu.*

1.7.1.6 TikTok

TikTok je socidlni sit’ pro vytvareni a sdileni kratkych videi, jejimz poslanim je
probouzet v lidech kreativitu a pfindSet radost.*® Poprvé byl TikTok spustén v roce
2016 v Ciné pod ndzvem Douyin, v listopadu 2017 koupil za jednu miliardu dolarii socialni
sit Musical.ly a v srpnu 2018 se ob¢ sité spojily do dnesniho TikToku. TikTok a Douyin
pouzivaji stejny software, ale udrzuji oddélené sité, aby neporuSovaly cinskd cenzurni
omezeni. V fijnu 2019 mél TikTok vic nez 800 miliont aktivnich uzivateli mésicné, z ¢ehoz
polovina byla mladsi 34 let.*” Fakt, Ze je tato socialni sit’ oblibend zejména mezi mladsi
generaci, potvrzuji i udaje z Ceské republiky. Tam TikTok na tydenni bazi vyuZiva

13 % &eskych teens (do 18 let), nejvice pak ti nejmladsi ve véku 11-12 let (20 %).*8

43 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Bmé&: Computer Press, 2014. 5.310. ISBN 978-80-
2514311-7.

4 MOHSIN, Maryam. 10 Youtube Stats Every Marketer Should Know in 2019 [Infographic]. Oberlo [online].
[cit. 2019-10-08]. Dostupné z: https://www.oberlo.com/blog/youtube-statistics.

45 Cesi v siti 2019 [online]. 2019 [cit. 2020-01-11]. Dostupné z: https://www.cesivsiti.cz/2019.
46 TikTok [online]. [cit. 2020-01-11]. Dostupné z: https://www.tiktok.com/about?lang=en.

4726 TikTok Stats to Know in 2020. HubSpot [online]. [cit. 2020-01-11]. Dostupné z:
https://blog.hubspot.com/marketing/tiktok-stats.

48 Cesi v siti 2019 [online]. 2019 [cit. 2020-01-11]. Dostupné z: https://www.cesivsiti.cz/2019.
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2 Influencer marketing a prace s influencery

Jak uz bylo feceno, na socialnich sitich lze nalézt tzv. influencery disponujici schopnosti
ovlivnit urcité publikum. To Ize vy¢€ist uz ze samotné¢ho ptivodu jejich pojmenovani, které
je odvozeno zanglického , influence®, tedy vliv. V internetovém marketingu tak
v poslednich letech vzniklo zcela nové odvétvi influencer marketingu, v rdmei kterého
znaky a firmy vyuzivaji influencery ke svym marketingovym ucelim. Aby byla
komunikace efektivni, musi makretingovi pracovnici zohlednit celou fadu faktord, jako je
napiiklad vhodnost influencera pro danou znacku ¢i produkt, jeho skute¢ny vliv, cenu,
na kterou si ceni jeho medialni prostor, nebo zpisob spoluprace, kterou s influencerem

navazou.

2.1 Influencer

Influencer je definovan jako ovlivnitel, takze zpravidla jednotlivec, clovek,
ktery n€koho ovlivituje. Velmi casto se toto slovo v cestiné nepiekladd, zejména
v souvislosti s influencer marketingem, tedy vyuzivanim vlivnych lidi k marketingu. Vliv
nemusi mit zdaleka jen jednotlivec, ale i rizné spolky, organizace, skupiny lidi, ale i firmy.
Influencerem je tedy prakticky kazdd znamé osobnost, kterou sleduje, ¢te ¢i posloucha
dostatek lidi. Pfedpokladem samoziejmé je, aby ji lid¢ diivéfovali, ale zdaleka to neznamena,
ze n¢kdo nedlivéryhodny nemtize ovliviiovat fadu lidi. Jako influencefi zprvu fungovali
celebrity a blogefi. Dnes tak funguji stale, ale ptfidavaji se k nim youtubefi, instagramefi
a obecné lidé na socialnich sitich. Vyhodou podobnych lidi je, ze maji zpravidla socialni
profily ¢i kanaly a pfipadny vliv je pomérné dobie méfitelny.*

Pfi ur€ovani toho, zda mize byt uzivatel vlivny, vstupuje do uvahy nékolik vlastnosti
influencera: méa velkou komunitu lidi, ktefi sleduji jeho obsah (dilezity, ale ne jediny
parametr), komunita se nachazi v konkrétnim prostiedi (napt. na Twitteru nebo YouTube —
je dilezité, zda je vybrany clov€k vlivny napf. jen vradmci jedné socidlni sité,
napfic internetem nebo i mimo n¢j), v ramei své komunity se vyzna v daném tématu (bloger,

ktery piSe o psech, se v chovatelstvi pravdépodobné vyzna Iépe nez jeho komunita, ale méné

4 BRADBURY DOCEKAL, Daniel. TIP#778: Co kdo je to influencer? Co obnasi influencer
marketing?. @365tipu [online]. [cit. 2019-10-09]. Dostupné z: https://www.365tipu.cz/2017/05/03/tip778-co-
kdo-je-to-influencer-co-obnasi-influencer-marketing/.
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nez napf. veterindf), jeho charakter a vlastnosti (ne kazdy ma dar byt diivéryhodny a mit
schopnosti ovlivnit rozhodovani ostatnich lidi) a cas (nikdo neni vlivny navzdy
a v socialnich médiich to plati dvojnasob).>

Influencery Ize rozdélit dle velikosti jejich publika (a dosahu) do tfi zakladnich skupin,
a to na mikro-influencery, makro-influencery a mega-influencery.>!

Nejvétsi skupinu tvofi mikro-influenceti. Ti maji na svych socialnich sitich
mezi 1000-10 000 sledujicich. Ackoli je jejich dosah v porovnani s dal$imi influencery
znateln€ nizsi, jejich publikum je vétSinou velmi aktivni. Mikro-influenceti maji se svou
komunitou vybudované silné pouto, coz je jednim z diivodi, pro¢ se v soucasnosti velka ¢ast
znacek zaméfuje prave na praci s nimi. Dalsi vyhodou jsou pak samoziejmé i nizsi financni
naklady na propagaci na jejich platforméach.>

Druhou skupinou jsou makro-influencefi, jejichz fanouskovskou zikladnu tvofi
publikum od 10 000 do 1 milionu sledujicich. Ti maji i pfes niz§i engagement (miru
zapojeni) obvykle stale silny vztah se svymi followery. U blogert ¢i jinych online tvlirch
navic zna¢ky mohou o¢ekéavat i velmi kvalitné odvedenou praci.>?

Posledni skupinou influencerti jsou tzv. mega-influencefi, kteti maji na svych
socialnich sitich milion a vice sledujicich. Obvykle se jedna o svétové celebrity
nebo youtubery, jejichz engagement je v porovnani s mikro- a makro-influencery nizky.
Sledujici s mega-influencery nemaji vybudovany tak silny osobni vztah a jejich vyuZziti
k propagaci je i kvili finanéni naro¢nosti vhodné piedev§sim pro celosvétové kampané
velkych firem. >

Neékdy se muzeme setkat i s pojmem nano-influencer, ktery oznacuje uzivatele,
jehoz fanouskovskou zékladnu tvofi par set az jeden tisic sledujicich. Ve svétovém métitku

se pak horni hranice posouva az k nékolika tisicim sledujicich. Nano-influenceti maji

50 Priivodce podnikdnim: Kdo je influencer?. Podnikatel.cz [online]. [cit. 2019-10-09]. Dostupné z:
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/influencer-vlivny-uzivatel/.

5l THE DIFFERENCE BETWEEN MICRO, MACRO AND MEGA INFLUENCERS. Influicity [online].
[cit. 2019-10-10]. Dostupné z: http://www.influicity.com/wp-content/uploads/2018/03/MegaMacroMicro-
Whitepaper-min.pdf.

52 THE DIFFERENCE BETWEEN MICRO, MACRO AND MEGA INFLUENCERS. Influicity [online].
[cit. 2019-10-10]. Dostupné z: http://www.influicity.com/wp-content/uploads/2018/03/MegaMacroMicro-
Whitepaper-min.pdf.

33 Ibid.
34 Ibid.
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zpravidla divérny vztah se svym publikem a néklady na propagaci jsou velmi nizké. Casto
se znackami spolupracuji jen na bazi barteru.>

Dale 1ze d¢lit influencery podle jejich zaméteni (food, fashion, beauty influenceti)
nebo dle média, na kterém pulsobi (Instagram, YouTube, blog). Dalsi déleni rozd€luje
influencery na osobnosti internetového zivota (online tviirci), znamé osobnosti veiejného
zivota (celebrity, politici, sportovci) a tzv. virtudlni influencery. Posledni jmenovana skupina
se zacala objevovat v roce 2016 a viibec prvni virtualni influencerkou (digitalné vytvofenym
avatarem) byla Lil Miquela, kterd mé¢la viijnu 2019 pies 1.6 milioni sledujicich
na Instagramu.>®

V neposledni fadé mizeme za internetové influencery povazovat i domaci mazlicky,

jejichz profily sleduje vétsi mnozstvi lidi, nebo zajmové ¢i jiné organizace a spolky.

2.2 Influencer marketing

Word of Mouth Marketing Asociace (neziskova organizace zabyvajici se propagaci
Word of Mouth Marketingu) definuje influencer marketing jako aktivni marketingovou
taktiku, pfi niz, obchodnik identifikuje, vyhledava a ziskava ovliviiovatele

trhu (influencery) na podporu svého podnikatelského cile .’

Ptrikrylovéa a Jahodova toto
tvrzeni potvrzuji a definuji influencer marketing jako identifikovani a ovliviiovani
nazorovych vidct (napf. uznidvané osobnosti ve svych oborech, celebrity), u nichz je
pravdépodobnost, Ze budou hovofit o produktu a maji schopnost ovlivnit ndzory ostatnich
spotiebiteli.’® Zjednodusené feceno tedy influencer marketing vyuZziva vlivné osobnosti
na internetu k propagaci produktu, sluzby nebo znacky.

Dtvodem k vyuziti influenceri v marketingové kampani miize byt fakt, ze jde stale
o jeden z nejlevnéjSich zpisobi, jak zvysit prodeje ¢i povédomi o znacce, a zarovein jde

o idedlni nastroj k osloveni mladych lidi. Dnesni zdkaznici stale Gspésnéji ignoruji klasické

55 ISMAIL, Kaya. Social Media Influencers: Mega, Macro, Micro or Nano. CMS WiRE [online]. 2018
[cit. 2019-10-18]. Dostupné z: https://www.cmswire.com/digital-marketing/social-media-influencers-mega-
macro-micro-or-nano/.

56 VRBOVA, Petra. Piirutka marketéra: Budoucnosti influencer marketingu jsou virtualni influenceti
vydélavajici miliony dolarQ. Tyinternety.cz [online]. 2019 [cit. 2019-10-18]. Dostupné z:
https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-budoucnosti-influencer-marketingu-jsou-
virtualni-influenceri-vydelavajici-miliony-dolaru/.

57 KRALOVA, Romana. Influencer Marketing. WikiKnihovna [online]. [cit. 2019-10-10]. Dostupné z:
http://wiki.knihovna.cz/index.php/Influencer Marketing.

58 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. s. 270.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
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reklamni forméty a misto toho hledaji recenze a doporuceni od jinych lidi. Spojenim
s influencerem tedy znacka ziska okamzity ptistup k jeho specifickému a zpravidla velmi
oddanému publiku. Je vSak velmi dilezité pfizpisobit strategii komunikace, kreativni
zpracovani propagace a vybér influencerii pozadovanému cili.>

Podle studie Influencer Marketing 2020 je influencer marketing stale ve svém raném
stadiu a bude se nadale vyvijet s ohledem na ménici se trendy, pravidla, technologicky
pokrok a preference publika. Zjisténi z prizkuml provedenych agenturou Influencer
Intelligence vSak siln¢ ukazuji na jeho udrzitelnost. Influencer marketing vznikl diky
rostouci poptavce spotiebiteltl po autenti¢nosti, a i kdyz toto zaméfeni bylo v poslednich
letech naruseno komercénimi z4jmy a nepovedenymi kolaboracemi, vyzkum jasné ukazuje,
ze se toto odveétvi postupné vraci zpét na spravnou cestu. Znacky i influencefi si uvédomuji

svou zodpovédnost a snazi se o to, aby jejich spoluprace byla transparentni a u¢elna.°

2.3 Kolik stoji influencer marketing?

Céstky za influencer marketing se dnes pohybuji od stovek korun az po desitky tisic.
Obvykle plati, ze ¢im vice ma influencer tzv. followerd, tedy osob, které jej pravidelné
sleduji, tim vy$8i ¢astku za marketingové sluzby bude tento influencer pozadovat.!

Existuji tfi nejcastéjsi zplisoby, jak si influencefi urcuji svou odménu. Nejcastéji jde
o pevné stanovenou cenu za piispévek (cena se muze liSit dle platformy a typu — naptiklad
klasicky post vs. Instagram Story). S danym influencerem si poté firma domluvi rozsah
spoluprace pro urCité obdobi (napfiklad Ctyfi posty a jedna Instagram Story mési¢né).
Druhou moZnosti je odména na bazi provize z prodejl, které se diky influencerovi podaii

uskutecnit. Tretim zplisobem je pak spoluprace formou barteru, kdy influencer dostane

59 RUZICKA, David. Co je to Influencer Marketing?. Get Boost [online]. [cit. 2019-10-10]. Dostupné z:
https://www.getboost.cz/blog/co-je-influencer-marketing/.

60 Influencer Marketing 2020. Influencer Intelligence | Influencer Marketing Platform [online]. 2019
[cit. 2019-11-07]. Dostupné Z: https://influencerintelligence.econsultancy.com/resource-
article/HW/Influencer-Marketing-2020/.

61 MEKYSKA, Martin. Influencer marketing: V3e, co jste chtéli védét o influencer marketingu a bali jste
se zeptat. Comerto [online]. 16.09.2019 [cit. 2019-10-12]. Dostupné z: https://www.comerto.com/poradenstvi-
skoleni/odborne-clanky/influencer-marketing-vse-co-jste-chteli-vedet-o-influencer-marketingu-a-bali-jste-se-
zeptat.
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vyménou za reklamu produkty. Neni vSak samoziejmosti, Ze influencer znac¢ku zpropaguje,

proto je nutné piedem vzdy domluvit podminky a idealné i podepsat smlouvu.5?

2.4 Jak vybrat influencera pro spolupraci

Klicovym faktorem pfi vybéru influencera je, aby dana osobnost méla na své publikum
opravdovy vliv, nebot’ velky pocet fanouskii nebo followerli na socidlnich sitich jesté
neznamena, Ze je dana osobnost vlivna, tedy influencer. MiZe byt pouze popularni, zajimava
nebo provokativni. Takova osobnost ale nedokdze ovlivnit chovani a nadkupni rozhodovani
svého publika a nehodi se tedy pro influencer marketing.®’

To potvrzuje 1 Jakub Maftik, ktery tvrdi, ze vliv daného influencera se sklada ze tii
zakladnich aspektl — zasah publika, vztah s publikem a afinita ke znacce (k produktu).
Pro zjisténi zésahu publika je nezbytné mit pfistup ke statistikdm vybraného influencera,
nebot’ z ¢isla poctu sledujicich nejsou znacky schopny vycist sociodemografické slozeni
followers ani realny dosah ptispévki, ktery je naptiklad na Facebooku ¢i Instagramu
ovliviiovan algoritmy téchto socialnich siti. O sile vztahu s publikem pak vypovida
predevsim velikost engagementu (miry zapojeni) a sentiment reakci. Afinita neboli vhodnost
influencera pro konkrétni produkt ¢i znacku se da zjistit dlouhodobéjsim sledovanim tvorby
a komunikace daného influencera. K dal$im dualezitym faktorim pfi vybéru influencera patii
kvalita jeho vystupi, spolehlivost a rychlost komunikace a finan¢ni naro¢nost.®

K vybéru influenceri nékteré firmy pfistupuji uz dnes zodpovédn€, mezi nimi je
napiiklad spolecnost Coca-Cola, kterd influencery vyuziva pravidelné. ,,V prvni rade
vybirame osobnosti, které nam sedi ke znacce, kde vidime tzv. brand fit. Musi mit znacku
radi. Nikdy bychom nevybrali influencera, ktery nas napoj nepije, ““ vysvétluje social media
manager Zuzana KadleCkova stim, ze az nasledné¢ pfichazeji na tadu data. ,, Pocet
sledujicich rozhodné neni mantra. Rozhodujici je, zda jsou z naseho trhu; v jakéem véku,
Jjakého pohlavi? Divame se, s jakou frekvenci influencer publikuje obsah, jaké kvality. Jaké
ma dosahy, kolik zobrazeni maji jeho prispévky a Stories? Zvysuje dosahy pres hashtagy?

62 HUDEC, Martin. INFLUENCER MARKETING 2. CAST: SPOLUPRACE S INFLUENCEREM.
Newsfeed.cz [online]. 2019 [cit. 2019-10-16]. Dostupné z: https://newsfeed.cz/spoluprace-s-influencery-jak-
na-to/.

63 RUZICKA, David. Co je to Influencer Marketing?. Get Boost [online]. [cit. 2019-10-10]. Dostupné z:
https://www.getboost.cz/blog/co-je-influencer-marketing/.

6 MARIK, Jakub. 6 kritérii pro vybér spravného influencera. Scout and the City [online]. [cit. 2019-10-10].
Dostupné z: https://scoutandthecity.com/6-kriterii-pro-vyber-spravneho-influencera/.

17



O kolik procent? Diskutuje s fanousky? Co se resi pod jeho posty? Kolik mél v poslednim
roce komercnich spolupraci? Jak na ne fanousci reagovali? Pojede mu paralelné dalsi
kampan, nebo pro nds bude pracovat exkluzivneé?“ vypocitavd KadleCkova. Pocet
komerc¢nich spolupraci mize byt pro nékteré zadavatele rozhodujici. Kdyz jich je pfilis,
nejednu firmu to totiz odradi. ,, Urcité bereme v potaz, jestli influenceri pracovali s nékterym
z nasich konkurentit nebo jestli méli nejaky skandal nebo podporili projekty,
kterym nechceme propiijcovat nase jméno. Zamerujeme se na ty, kteri nepropaguji novy

’

produkt kazdy tyden,” vysvétluje Yvette Krubl, manazerka korporatni komunikace
spolec¢nosti Procter & Gamble, u niz ma influencer marketing v komunikacni strategii
rovnéz své pevné misto. Podobné vSak na pfilisSnou komercnost influencerti reaguji i samotni
fanousci. ,, Influencer musi byt autenticky a spolupracovat jen s témi firmami a znackami,
kterym sam 100 % veri. Pokud bude najednou propagovat XY produktii, aniz by si za nimi
stal, jeho fanousci to Gasem poznaji a ztrati ditvéru, “ piipomina Agi Archer Jargalsaikhan.®

Stejny ndzor ma pro spolupraci s blogery i Kopecky, ktery fikd, Zze pro znacky,
které s nimi chtéji spolupracovat, je dilezité se v uvodnim stddiu seznadmit se zaméienim
a obsahem blogu, stejné¢ tak jako se v§im, co bloger napsal. Je podle n&j tfeba respektovat
blogeriiv ¢as a mnohdy i inteligenci.®¢

Jak totiz fika odbornice na influencer marketing Lucie Kucerova z agentury Fragile:
,,Je potieba si uveédomit, ze v ramci influencer marketingu investujeme penize do clovéeka.
Nejedna se o ndkup reklamy v tisku nebo o online banner. Influencer nepublikuje

piedepsanou tiskovou zprdavu, ale sviij vlastni ndazor a piibéh. <’

2.4.1 Nastroje k oveteni vlivu influencera

Pokud se znacka rozhodne oslovit influencera naptimo, tedy bez vyuziti sluzeb
agentury, ktera vétSinou za nabizené influencery ruci, méla by se kromé& kvality obsahu,
ktery influencer vytvari, zaméfit také na to, jak aktivni ma influencer komunitu na svych

socialnich sitich.

% Firmy musi vybirat influencery, ktefi jim sedi ke znadce. MediaGuru [online]. 2019 [cit. 2019-10-20].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/09/firmy-musi-vybirat-influencery-kteri-jim-sedi-ke-
znacce.

6 KOPECKY, Ladislav. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Praha: Grada, 2013. s. 209. Zurnalistika
a komunikace. ISBN 978-80-247-4229-8.

67 KUCEROVA, Lucie. Influencer marketing: Kdy se vyplati spolupracovat s celebritou a kdy s
mikroinfluencery?. Fragile.cz [online]. 2019 [cit. 2019-10-16]. Dostupné z: https://www.fragile.cz/influencer-
marketing-celebrita-vs-mikroinfluencer/.
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S rozsifenim influencer marketingu se totiz zacaly objevovat sluzby, které umoziuji
za pomérné nizké ¢astky sledujici nakoupit. Tyto falesné profily jsou ¢asto ucty neaktivni
nebo zalozené pouze za ucelem dalSiho prodeje a navySovani poctu fanouskii. Socidlni sité
proti nim velmi aktivné bojuji, a tak 1ze u profild, které si takto sledujici nakoupi, jiz kratce
po nékupu vypozorovat velmi rychlé opétovné snizeni poctu followers, ale i tak jde
0 zavazny problém.®8

K ovéfeni autenticity sledujicich na socidlnich sitich v dneSni dob¢€ existuje fada
placenych i neplacenych online nastroji. Mezi né& patfi napiiklad Hype Auditor®,
ktery dokaze zkontrolovat autenticitu komentéit, vypocitat miru zapojeni (tzv. engagement
rate) nebo identifikovat, kde sledujici daného influencera ziji a jakého jsou véku ¢i pohlavi.
Mezi dalsi néstroje ovéfujici vliv influencert patii Social Blade’, IG Blade”! nebo Cesky
Taggy.cz’.

Nutno vSak dodat, Ze zminéné nastroje nejsou oficidlné soucasti jednotlivych
socialnich siti a vysledky tak nemusi byt vzdy presné. Nejjednodussi zptisob, jak se dozveédét
informace o slozeni sledujicich daného influencera, je vyzadat si od néj statistiky, ke kterym

ma pristup ze svého profilu. U blogert 1ze jesté pozadat o nahled do Google Analytics.

2.4.2 Koho Cesi na siti sleduji

Svét influencerd je v Ceské republice rozttistény — Zadnou osobnost nesleduje vice nez
2 % z téch, ktefi na socialnich sitich né€koho sleduji (coz je ani ne polovina vSech online
Cechil). Mezi nejsledovangjsi influencery u nés patii Leo§ Mares, Kovy, Nikol Stibrova,
Kazma Kazmitch, Jaromir Jagr, TomaS Klus, Petral.ovelyHair, Shopaholic Nicol
nebo A Cup of Style. K jejich sledovani vyuzivaji Cesi primarné Instagram, a to v ramci
uzivatell jednotlivych socialnich médii ve dvojnasobném mnozstvi nez pies Facebook. Ti,

kteti sleduji n&jakou osobnost pies Facebook, zpravidla sleduji 8 osobnosti, zatimco ptes

Instagram je to okolo 16 znamych osobnosti ¢i influencert. Jak je zfejmé, tento rozdil je

%8 KOHOUT, Martin. Falesni sledujici vs. followeii? Fenomén dneska nejen na Instagramu [online]. 2018
[cit. 2019-10-14]. Dostupné z: https://freebit.cz/falesni-sledujici-vs-followeri-fenomen-dneska-nejen-na-
instagramu/

 www.hypeauditor.com.
70 www.socialblade.com.
"I www.igblade.com.

2 www.taggy.cz.
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nejmarkantnéj$i u nejmladsich, kde je z hlediska sledovani osobnosti vedle Instagramu

velmi dilezity i YouTube.”

2.5 Jak navazat spolupraci s influencery

KdyZ se znacka rozhodne vyuzit v rdmci svych marketingovych aktivit influencera,
ma nékolik moznosti, jak jej vyhledat a oslovit.

Prvni moznosti je oslovit influencera pfimo, tedy kontaktovat ho prostfednictvim e-
mailu nebo ve zpravach na jednotlivych socidlnich sitich. Tady plati, Ze ¢im znamé;jsi
influencer, tim je pravdépodobn&jsi, Ze zprava na socidlnich sitich zapadne. Proto se
doporucuje vétsi influencery vzdy oslovovat prostfednictvim e-mailu, ktery maji zpravidla
uvedeny na svych profilech ¢i blozich. Néaslednd komunikace pak probihd piimo
s influencerem nebo s jeho manazerem.”

Druhym zplsobem, jak navazat spolupraci s influencerem, je vyuZzit sluzeb
specializované agentury. Ta ze svého portfolia (Casto i mimo n¢j) vybere influencery,
kteti by méli naplnit cile, o které znacka usiluje. Agentura pak pfevezme komunikaci
s influencery, bude sledovat kvalitu jejich vystupi a kampan nasledn¢ vyhodnoti. Tomas
Gavlas, jeden ze zakladateli agentury GetBoost spojujici influencery se znackami
se specializaci na YouTube, k tomu uvadi: ,, Influencer marketing je krev. A taky je hlavne
o lidech! Influenceri nejsou programmatic. Pokud tedy zadavatel nedisponuje viastnim
expertnim tymem, pro ktery je prdce s influencery dennim chlebem, miize byt rozumnéjsi
vybrat zkusenou agenturu. Agenturu, ktera ma perfektné vyskoleny tym a srozumitelné case
studies. Takova klienta miize uSetrit zbytecnych chyb. Vymysli dobrou kreativitu, spravné
cile a doda vse tak, aby byli vSichni spokojent. “”> Na eském trhu tyto sluzby poskytuje
mnoho komunika¢nich agentur nebo naptiklad specializovand agentura Elite Bloggers,
ktera zastupuje predni Ceské blogery a podcastery.

Tretim zplisobem je vyuziti online nastrojii pro spolupréci s influencery. Tyto

platformy jsou jakési virtudlni trziS§t¢ umoziujici inzerentim zadat poptdvku a najit

73 Cesi v siti 2019 [online]. 2019 [cit. 2020-01-11]. Dostupné z: https://www.cesivsiti.cz/2019.

7 KONECNA, Lucie. Jak na dobrou spolupraci s influencery — youtubefi, instagramefi a blogefi. Power
of Doing [online]. 2019 [cit. 2019-10-16]. Dostupné z: https://powerofdoing.blog/spoluprace-s-influencery/.

7S SALOVA, Anna. Spoluprace s influencery a blogery: Jak je oslovit a na co si dat pozor. Foxentry [online].
2019 [cit. 2019-10-16]. Dostupné z: https://foxentry.cz/spoluprace-s-influencery-a-blogery-jak-je-oslovit-a-
na-co-si-dat-pozor/.
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influencera, ktery ma o propagaci zajem. V eském prostiedi je to zejména Linketica’®,
Reward”’, Lafluence’® nebo WhitePress” a ve svété napriklad indaHash.®° Vyhodou téchto
platforem je, Ze sdruzuji inzerenty a influencery na jednom misté. Nevyhodou je absence
osobniho kontaktu a zdlouhava komunikace.®!

Posledni scénaft je, ze znacCku nebo firmu oslovi influencer sdim. V takovém ptipad¢ by
mél poskytnout tzv. media kit, kde budou zahrnuty vSechny diilezité informace a statistiky
jako je dosah ptispévkill na jednotlivych socidlnich sitich, demografické slozeni sledujicich

¢i navstévnost blogu.?

2.6 Moznosti spoluprace s influencery

Pokud se znacky rozhodnou zapojit vramci svych marketingovych kampani
influencery, mohou zvolit rizné formy, jak to ud¢lat. Cena i efektivita kampané pak zavisi

nejen na vybéru daného influencera, ale dtlezitou roli hraje 1 vhodné zvoleny typ spoluprace.

2.6.1 Barterova spoluprace

Barter (téz barterovy obchod ¢i sménny obchod) je vyména zbozi nebo sluzeb za jiné
zbozi nebo sluzby zpravidla bez pouziti penédz. V pravu Ceské republiky jsou barterové
obchody upraveny prostiednictvim sménné smlouvy.®® Medialni slovnik MediaGuru pak
definuje barter jako vyménny obchod, kdy zadavatel reklamy poskytuje za medidlni prostor

jako protihodnotu své zbozi nebo sluzby.®* V pfipad¢ influencer marketingu jde tedy

76 www.linketica.com.
77 www.reward.media/cz/pro-firmy.
8 www.lafluence.com.
7 www.whitepress.cz.
80 www.indahash.com.

$1 TALAVASEK, Martin. INFLUENCER MARKETING 2. CAST: SPOLUPRACE
S INFLUENCEREM. Bridge | Ecommerce Magazine [online]. 2019 [cit. 2019-10-16]. Dostupné z:
https://www.ecommercebridge.cz/influencer-marketing-2-cast-spoluprace-s-influencerem/.

82 KONECNA, Lucie. Jak na dobrou spolupréci s influencery — youtubefi, instagramefi a blogefi. Power of
Doing [online]. 2019 [cit. 2019-10-16]. Dostupné z: https://powerofdoing.blog/spoluprace-s-influencery/.
8 Sménny obchod. Wikipedie [online]. [cit. 2019-10-18]. Dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Sménny_obchod.

8 Barter. MediaGuru [online]. [cit. 2019-10-18]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/barter/.
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o zpusob spoluprace, kdy influencer na svych kanélech (medidlni prostor) propaguje znacku
vyménou za poskytnuté zbozi nebo sluzby bez naroku na dalsi finanéni ohodnoceni.

S timto typem spoluprdce se mizeme nejcastéjSi setkat pfi  spolupraci
s mikro-influencery. Influencefi s vétSim poctem sledujicich vétSinou na barterové
spolupréce ptistupuji ojedin€le, a to v pripade€, pokud se jedna o produkty ¢i sluzby vyssi
hodnoty, kdy se jim barterova spoluprace vyplati.

Neni vSak samoziejmosti, ze influencer znacku po obdrzeni produktu ¢i poskytnuti
sluzby zpropaguje, proto by ob¢ strany mély pti navazani spoluprace vzdy uzaviit sménnou

smlouvu, kde budou jasn¢ definované podminky plnéni.

2.6.2 Sponzorovana spoluprace

Influencefi s vétSim poctem sledujicich si v soucasné dobé jiz uvédomuji,
jakou hodnotu ma medidlni prostor, ktery znackdm nabizeji, a snazi se proto prostor,
ktery k reklamé& poskytuji, zpenézit. Druhou moznosti spoluprace s influencery je tedy
tzv. sponzorovana spoluprace, kdy zadavatel za realizaci a uvetrejnéni reklamnich ptispévka
influencerovi plati.

Cena zalezi hned na n¢kolika faktorech, kterymi jsou napiiklad velikost publika
nebo dosah pfispévkl. V neposledni fad€ hraje samoziejmé roli i poc€et reklamnich postl
(velikost kampang) a jejich zpracovani.

Sponzorovand spoluprace miize byt pouze jednordzova, kdy influencer vytvofi
a publikuje nasmlouvany pocet vystupti a dale jiz se znaCkou nespolupracuje,
nebo dlouhodoba. Ve druhém piipadé se influencer domluvi se znackou, ze bude produkt ¢i
sluzbu propagovat po urcit¢é casové obdobi vdané frekvenci (napf. tii piispévky
na Instagramu mési¢n¢). Finanéni ohodnoceni se poté odviji od po¢tu domluvenych vystupti

a podminky spoluprace je €asto nezbytné potvrdit pisemnou smlouvou.

2.6.3 Ambasadorstvi

Ambasadorstvi je typ spoluprace, kdy se influencer viditelné a dlouhodobé spojuje
s konkrétni znackou. Ambasador pomaha §ifit jeji hodnoty mezi svou komunitu a zpravidla

se stava tvail celé reklamni kampané nebo pfimo znacky samotné.®> Jedna se tedy

85 Ambasador. Podnikatel.cz [online]. [cit. 2019-10-22]. Dostupné z:
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/ambasador/.
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o dlouhodobou spolupraci, za kterou ma influencer (vétSinou) zaplaceno, ale propojeni
se znackou je vetsi nez napi. u jednorazové sponzorované spoluprace. Influencer znacce
dlouhodobé proptij¢uje nejen svilj medialni prostor, ale i svou tvar a jméno. U ambasadorstvi
je velmi dulezité, aby influencer v daném obdobi nespolupracoval s konkurenénimi

znaCkami, a to ani formou barteru. To lze smluvné oSetfit tzv. exkluzivitou.

2.6.4 Affiliate marketing

Affiliate marketing je forma online reklamy, kterd funguje na zéklad¢ provizniho
systému, kde obchodnici (inzerenti) nabizi provizi svym publisherim (webovym strankam,
blogtim). Publisher at’ uz jde o blog, nebo webovou stranku, ptivede na partnersky e-shop
zakazniky, ktefi provedou objednavku. Inzerent nasledné vyplati provozovateli odkazujici
stranky provizi. Spolupréce je tedy zaloZzena na CPA (cost-per-action) odménovani. Spojnici
mezi publisherem a inzerentem je tzv. affiliate sit’, kterd umoziuje sledovat jednotlivé
prokliky &i vyplacet provize. %

Kazdy affiliate program (sit’) méa své vlastni podminky a v internetovém prostiedi
jich existuje velké mnozstvi.” Mezi nejvétsi affiliate sit€ na svété patii Commission
Junction®®, dale naptiklad sit’ Dognet®®, eHub”’, Affiliate Club®! nebo eSpoluprace.cz’2.

Spoluprace s influencery zalozend na affiliate marketingu pak funguje tak,
ze influencer vlozi na své socidlni sit¢ unikatni odkaz, ktery navstévniky presméruje na web
e-shopu. Pokud tento nové ptivedeny Clovék do urcité doby po prvni navstévé provede

objednavku, publisher (influencer) z ni dostane provizi.

2.6.5 Dalsi formy spoluprace

Moznosti, jak se mohou znacky propojit s influencery, je cela fada a s vyvojem

digitalnich technologii a socidlnich siti se jejich pocet stale rozristd. Mizeme se setkat

8 ONLINE MARKETING: Tvorva zardbajiiceho webu. Lead Media, 2019. s. 31. ISBN 978-80-89969-02-9.

87 Seznam affiliate programii [online]. [cit. 2019-10-14]. Dostupné z: https://mladypodnikatel.cz/seznam-
affiliate-programu.

8 KADLECOVA, Michaela. Ceské a slovenské affiliate sité (Seznam) [online]. 2019 [cit. 2019-10-14].
Dostupné z: https://www.webhostingcentrum.cz/ceske-a-slovenske-affiliate-site-seznam/.

8 www.dognet.sk.
% www.ehub.cz.
o1 www.affiliateclub.cz.

2 www.espoluprace.cz.
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s tzv. takeovery instagramovych uctl, které pfivedou na profily znacek nové sledujici,
v e-shopech najdeme produkty, které vznikly ve spolupraci s influencery, a kulturni
a spolecenské akce ke své propagaci vyuzivaji vlivnd jména influencer marketingu.
Mezi dal$i zplisoby, jak lze s influencery spolupracovat, patii i linkbuilding neboli budovani
zpétnych odkazli. Jedna se o jeden ze zakladnich pilith SEO, ktery zadavateli zlepsi
viditelnost propagovaného webu ve vyhleddvani.”> V praxi influencer marketingu tato
spoluprace funguje tak, ze zadavatel influencerovi zaplati financni odménu za to, ze na sviij
blog umisti zpétny odkaz na jeho web. V neposledni fad¢ jsou influenceti zvani na rizné

akce a press tripy za ucelem zviditelnéni znacky.

2.7 Oznacovani sponzorovan¢ho obsahu a zdkon o regulaci reklamy

V ptipadé reklamni kampané, za kterou influencer dostava zaplaceno, se objevuje
dilezitd otizka oznaGeni piispévku influencera jako sponzorovaného, nebot v Ceské
republice jeSté neexistuje jasnd regulace tohoto nového marketingového odvétvi. Na zakladé
diskuse odbornikli na reklamu, pravo, influencer marketing, Zurnalistiku, média, samotnych
influenceri a zejména pedagogli a studentl katedry Marketingové komunikace a public
relations na Fakulté¢ socidlnich véd Univerzity Karlovy (2018) wvznikly stranky
www.ferovareklama.cz, kde je uveden: , Reklama a sponzoring se 7idi hlavné zdkonem
C. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, ale také zakonem o ochrané spotrebitele 634/1992 Sb.
Tento zakon napriklad vika: “Obchodni praktiky jsou vzdy povazovany za klamave,
pokud prodavajici: j) vyuziva redakcni prostor ve sdelovacich prostiedcich k placené
propagaci svého vyrobku nebo sluzby, aniz by spotrebitel mohl z obsahu sdéleni, z obrazkii
nebo ze zvukii jednoznacné poznat, zZe se jedna o reklamu.” DiilezZité jsou i etické kodexy,
napriklad Eticky kodex reklamy, vydany Radou pro reklamu, nebo Pravidla pro nativni
reklamu Sdruzent pro internetovy rozvoj. Samoregulaci se u nas zabyva Rada pro reklamu,
Sdruzeni pro internetovy rozvoj, Asociace komunikacnich agentur, Asociace PR agentur
nebo Syndikat novinarii CR. “** Na zakladé nazoru odbornikii na tuto problematiku je tedy
nejjistéjsi moznost, jak se vyhnout problémlim se zakézanou skrytou reklamou,
sponzorované piispévky fadné oznacovat, nebot’ zdkon netesi, jak sponzorované piispévky

oznacovat, ale fika, Ze spotiebitel musi poznat, Ze se jednd o reklamu (doc. PhDr. Denisa

93 Linkbuilding. eVisions.cz [online]. [cit. 2019-10-22]. Dostupné z: https://www.evisions.cz/linkbuilding-cs/.

94 Férova reklama [online]. [cit. 2019-10-22]. Dostupné z: http://ferovareklama.cz.
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Hejlova, Ph.D., 2019). Jak uz ale bylo feceno, pravidla oznacovani reklamnich ptispévka
v ramci influencer marketingu nejsou zatim zékonem jasné definovana, proto je rozhodnuti,
zda reklamu oznacovat, ¢i nikoli v praxi na samotném influencerovi, pfipadné€ na znacce,
ktera fadné oznaceni reklamy uvede v podminkéch spoluprace.

Pii spolupréci s influencery je nutné myslet i na zakon o regulaci reklamy, ktery jasné
vymezuje prostor pro komunikaci alkoholu, cigaret, véetné téch alternativnich, i zapojeni
déti. Reklama na alkohol tak nesmi napiiklad nabadat k neziizenému piti, zaruCovat
spolecensky Gspé&ch ¢&i tvrdit, Ze alkohol je 1é¢ivy.>> Podle Andrey Pavelcové z advokatni
kancelare eLegal influencer marketing spada pod podporu podnikatelské ¢innosti a ¢tenafi
¢i sledujici influencera se tak stavaji i potencidlnimi spotiebiteli. Z toho divodu je nutné
dodrzovat piedpisy o ochrané spotiebitele, kterym influencer v zadném piipad¢é nesmi lhat

nebo je uvadét v omyl.

2.8 Vyhodnocovani realizovanych kampani

Z vyzkumu The State of Influencer Marketing Report 2019 vyplyva, Zze témét
80 % oslovenych znacek si pro rok 2019 vyc¢lenilo ¢ast rozpoctu na influencer marketing.
Navic vySe globalnich investic do influencer marketingu roste meziro¢né¢ o zhruba
30 %. Presto pouhych 18 % znacek dokdze méfit ndvratnost této (stale se zvysujici)
investice.”’

M¢fit navratnost investice influencer marketingu je ale stejné jako u jinych
marketingovych kampani velice diilezité, nebot’ bez této informace znacky nejsou schopné
vyhodnotit, zda se jim spoluprace s influencery vyplaci. Podle D. Rtizicky se vSak na méfeni

influencer marketing ROI casto zapomind, nebo je dokonce zdmérné ignorovano, nebot’ je

vvvvvv

95 Zakon ¢. 40/1995 Sb. Zakon o regulaci reklamy. Zdkony pro lidi [online]. [cit. 2019-10-23]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40.

% Tvorba uspesného zardbajiiceho blogu. Dognet, 2019. s. 334. ISBN 978-80-89969-04-3.

97 The State of Influencer Marketing Report 2019. Relatable [online]. [cit. 2019-10-12]. Dostupné z:
https://www.relatable.me/the-state-of-influencer-marketing-2019.

% RUZICKA, David. INFLUENCER MARKETING ROI [online]. 2019 [cit. 2019-10-12]. Dostupné z:
https://www.getboost.cz/blog/influencer-marketing-roi/.
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2.8.1 Jak pocitat ROI influencer marketingu?

Pro tispésnou strategii je klicové nejprve zvolit cile, kterych chce znacka kampani
s influencery dosahnout. Zalezi tedy na tom, zda je cilem budovat povédomi, vytvofit
nebo rozsitit komunitu kolem znacky, zvysit navstévnost webu nebo generovat prodeje.
Podle toho pak marketingovi pracovnici vyhodnoti, které indikatory budou pro méfeni
dalezité.”

Vzorec pro vypocet ndvratnosti investice do influencer marketingu je pak naprosto
standardni: ptinos / vynalozené néklady = ROI. To, co vSak déla tento vypocet v ptipadé
influencer marketingu slozitym, je potfeba znat vSe, co musime zafadit pod investice

(néklady), a jak ur¢it monetarni hodnotu ptinosu v piipade, ze nejde o pfimy prode;.

2.8.2 Néklady influencer marketingu

Néklady influencer marketingu jsou trojiho druhu — interni, externi a variabilni.
Mezi interni ndklady nejcastéji patii lidské zdroje, cas a poskytnuté produkty. Influencer
marketing je totiz naro¢ny nejen z hlediska €asu, ale i know-how, a tak Castym feSenim firem
byva nabrat jednoho zaméstnance, ktery jej bude mit na starosti. Externi naklady vyjadiuji
naklady, které firma nebo znacka plati externim dodavatelim. U influencer marketingu jsou
nejnakladnéjsi polozkou ne prekvapivé praveé honorare samotnym influencerim. Mezi dalsi
externi naklady dale mulze patiit agenturni fee (pokud je spoluprace realizovana
pfes agenturu) a legdlni naklady. Ostatni naklady, které jsou bud nepravidelné,
nebo mensiho razu, spadaji pod variabilni naklady. Tam nej¢astéji patii produkce, medialni

podpora ¢i analyza a vyhodnoceni.

2.8.3 Pfinos influencer marketingu

Jak jiz bylo feceno, méfeni pfinosu influencer marketingu zélezi na stanoveném cili

propagace.

9 VRBOVA, Petra. Pirucka marketéra: Jak vyuzit influencery a jak zméfit vysledky. Tylnternety.cz [online].
2019 [cit. 2019-10-12]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-jak-vyuzit-
influencery-a-jak-zmerit-vysledky/.
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2.8.3.1 Cil: Prodej (Sales)

Pokud je cilem kampané podpora online prodeje, mdme moznost piimé atribuce.
V ptipad¢ offline prodeje 1ze sledovat srovnani prodejnich dat. Je vSak dulezité brat v potaz,
ze efekt kampané se nemusi projevit hned, proto je potteba sledovat prodeje i v obdobi
po skonceni kampané (asi 2-3 meésice). Doporucené ukazatele vykonnosti (KPIs) jsou
v tomto piipadé prodeje.

Nejsnadnéj$im a ovéfenym zplisobem, jak monitorovat ndkupy skrze influencery,
je vytvofit kazdému influencerovi zapojenému v kampani unikatni slevovy kod,
ktery komunikuje se svym publikem. Pomoci néj pak Ize snadno analyzovat efektivitu této
prodejni kampané.!® V piipadé affiliate spoluprace pak lze sledovat prodeje piimo

v jednotlivych systémech.

2.8.3.2 Cil: Povedomi (Brand Awareness)

Kdyz je cilem budovani povédomi, je nejlepsi a nejjednodussi ptistoupit k influencer
marketingu jako k ndkupu médii. Zakladni ukazatele jsou tedy zdsah nebo ptivedeny traffic.
Vysledky nasledné porovnadme s tim, jak nadkladny by byl stejny objem navstév ¢i zasazeni
(CPV, CPM) pfi ndkupu médii na téch platformach, kde znacka skrze influencery inzeruje.
Doporucené ukazatele vykonnosti jsou zasah (imprese), zapojeni uzivatelli, navstévnost
nebo zminky v médiich.

Statistiky jednotlivych reklamnich ptispévkl na socialnich sitich by mél influencer

vzdy po skonceni kampané znacce ¢i agentuie poskytnout.

2.8.3.3 Cil: Konverze (Direct Response)

samotnych konverzi je kli¢ové prifadit k nim monetarni hodnotu, abychom mohli vy¢islit
celkovy ptinos. Je tedy nezbytné znat hodnotu napiiklad jednoho stazeni aplikace, odbéru
newsletteru ¢i fanouska na socialnich sitich. A soucasné s tim je také potfeba srovnat cenu

za konverzi, ktera vychdzi u influencer marketingu, scenou u alternativnich metod

100 VRBOVA, Petra. Piirucka marketéra: Jak vyuzit influencery a jak zméfit vysledky. TyInternety.cz [online].
2019 [cit. 2019-10-12]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-jak-vyuzit-
influencery-a-jak-zmerit-vysledky/.
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propagace. Ukazatele vykonnosti, na které se musime zaméfit, jsou registrace, odbéry,
stazeni, odeslani formuléte, prokliky, narist poctu sledujicich atd.

To, kolik lidi navstivilo dany web diky influencerovi, se da zjistit za pouZiti
unikatniho trackovaciho odkazu, ktery znacka vytvoii (napf. bit.ly)!! nebo ze statistik
poskytnutych influencerem. Podrobnéjsi informace o navstévnicich stranky lze také vy¢ist
z Google Analytics za vyuziti UTM parametri. %2

Na zaveér je jesté nutné zminit, Ze pii vypoctu ROI influencer marketingu je nutné
myslet nejen na cenu, ale 1 na kvalitu. Traffic ptivedeny influencery je zpravidla kvalitnéjsi
— lidé travi na webu vice ¢asu a 1épe konvertuji. Tento traffic by tedy mél mit vétsi hodnotu.

Velmi dulezité je i vyhodnoceni efektivity jednotlivych influencerti, nebot' ne kazdy

influencer pfinasi totozné vysledky.!%?

101 www.bitly.com.

102 Jako UTM parametry oznaujeme textové fetézce, které se pripojuji k URL adrese. Tyto parametry nesou
urcitou informaci, které pak analytické néstroje (napt. Google Analytics) zpracuji. Diky UTM parametrim tak
od sebe miizeme odlisit jednotlivé zdroje navstévnosti a vyhodnocovat jejich ti¢innost.

103 RUZICKA, David. INFLUENCER MARKETING ROI [online]. 2019 [cit. 2019-10-12]. Dostupné z:
https://www.getboost.cz/blog/influencer-marketing-roi/.
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4 Metodologicka vychodiska

Hlavnim cilem bakalaiské préace je zjistit, jak znadky v Ceské republice v soutasné
dobé spolupracuji s influencery. Pro tento ti€el jsem zvolila syntézu poznatkt z hloubkovych
rozhovoril a z primarnich zdroji neboli dosavadnich vyzkumt.

Pro rozhovory jsem definovala dvé skupiny respondentll — zadavatele a influencery.
Prvni jmenované tvoii zastupci z fad agentur nebo klientt, kteti do svych marketingovych
aktivit zapojuji influencery. Konkrétné se jednad o specialistu na influencer marketing
v Ceské republice Jakuba Matika a Veroniku Zedkovou, PR manaZera agentury
MC CONSULTANT s. 1. 0.

Druhou skupinu pak reprezentuji samotni influencefi, konkrétné Nicole a Lucie
Erhenbergerovy (A Cup of Style), Dominika Pokludovd, Markéta Frankovd, Nikola

Braxatorisova a Rebeka Wechsler.

Dil¢i cile pro kazdou zkoumanou skupinu jsou nasledujici:

A) Zjistit, jakym zplisobem a pro¢ zadavatel spolupracuje s influencery, jak je voli,

jak si stanovuje cile marketingové kampané a jakym zptsobem je nasledné vyhodnocuje.

B) Zjistit, jak a pro€ influencefi se zadavateli spolupracuji, jakou maji zkuSenost s influencer
marketingem, jaka jsou jejich kritéria rozhodovani pro navdzani spoluprace s konkrétni

znackou, jaké metody odménovani uptednostiuji a proc.

Jako vyzkumnou metodou jsem zvolila kvalitativni vyzkum, vedeny pomoci
polostrukturovanych hloubkovych rozhovorti. Diky této metodé mohu ziskat komplexné;si
pohled na zkoumanou problematiku a 1épe pochopit souvislosti. Scénéf otazek byl sestaven
na zaklad¢ tematickych okruh, konkrétné: Vyber influencera / znacky pro spolupraci,
Navazani spoluprace, Preferovany zpiisob spoluprace, Podminky spoluprdce a Priibéh

kampané. Vyzkumny vzorek byl vybran zdmérnym vybérem.
Abych mohla odpovédét na vyzkumnou otazku, jak znacky v Ceské republice

v soucasné dobé spolupracuji s influencery, stanovila jsem pro kazdou zkoumanou skupinu

hlavni hypotézy:
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Pro zadavatele:

H1: Zadavatel¢ nejcastéji spolupracuji s influencery formou barterové a sponzorované

spolupréce.

H2: Vybér influencert pro spolupraci zalezi na jejich relevanci ke znacce a ohodnocenti,

které za propagaci produktu nebo sluzby pozaduji.

H3: Zadavatelé oslovuji influencery nejCastéji napiimo nebo za pomoci specializované

agentury.

H4: Pfi vyhodnocovani realizovanych kampani se zadavatelé nejcastéji zamétuji na miru

zapojeni ¢tenaiu ¢i sledujicich, dosah jednotlivych reklamnich ptispévki a prodeje.

Pro influencery:

H5: Influencefi preferuji dlouhodobou sponzorovanou spoluprici, nebot’ je pro né

vyhodnéjsi nez spolupréace barterova.

H6: Kritéria pii rozhodovani, zda influenceii navazou spolupraci s danou znackou,

jsou ohodnoceni, relevance ke znacce a mnozstvi spolupract, které jiz maji.

Poznatky z kvalitativnich rozhovora v analyze doplnim o vysledky kvantitativniho Setieni

provedené¢ho mezi marketingovymi pracovniky, ¢imz zaroven dil¢i poznatky ovétim.

4.1 Respondenti

cvwr

anonymizovany.
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4.1.1 Jakub Maiik

Jakub Matik je specialista na influencer marketing v Ceské republice. Diive
s influencery spolupracoval jménem obsahové agentuy Bubble, kde pracoval, a nyni je na
volné noze. Klientliim (znackdm) pomaha s realizaci efektivnich influencer marketingovych

kampani.

4.1.2 Veronika Zedkova

Veronika Zedkova zastdvd pozici PR manaZera v prazské agentufe
MC CONSULTANT s. r. 0., kde mé na starosti influencer marketing. Posledni roky je jejim
hlavnim klientem obuvnicka znacka CCC Shoes & Bags a zamétuje se na jeji propagaci

skrze influencery.

4.1.3 Nicole a Lucie Erhenbergerovy

Sesterské duo Nicole a Lucie Erhenbergerovy zacaly s psanim blogu 4 Cup of Style
(www.acupofstyle.com) v roce 2009 a v 1ét€ 2014 spustily stejnojmenny YouTube kanal,
kde mély v den rozhovoru (prosinec 2019) ptes 211 tisic odbératelii. Aktivni jsou také
na spole¢ném Instagramu @acupofstyle, ktery sleduje ptes 147 tisic lidi, a na svych osobnich
profilech. Lucie (@lucie ehr) méla v den rozhovoru vic nez 182 tisic sledujicich a Nicole
(@nicol_e) ptes 195 tisic sledujicich. Dale nahravaji podcast Se ségrou a provozuji vlastni

e-shop.

4.1.4 Dominika Pokludova

cey

Dominika Pokludov4 je lifestyle blogerka zijici v Praze, ktera vytvati obsah na svij
blog dblog by Dominka (www.dblog.cz) a instagramovy profil @dominika.po. V dob¢
rozhovoru (leden 2020) méla na Instagramu vic nez 91 tisic sledujicich. Blogovani se vénuje

Sestym rokem a na Instagramu je aktivni vic nez sedm let.
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4.1.5 Markéta Frantkkova

Markéta Fraiikova je lifestyle blogerka a youtuberka, kterd se v internetovém svété
prezentuje pod jménem Markéta Frank. Od roku 2012 pise blog (www.marketafrank.com)
a na svém instagramovém profilu @marketafrank méla v den rozhovoru (leden 2020)
ptes 91 tisic sledujicich. Od unora 2018 také ptisobi na YouTube, kde méla v lednu tohoto

roku vic nez 88 tisic odbératelti. Od #ijna 2019 nahrava podcast ZENAM.

4.1.6 Nikola Braxatorisova

Nikola Braxatorisova je lifestyle a fashion blogerka, kterd je posledni roky aktivni
zejména na svém instagramovém Uctu @brixinka, kde méla v den rozhovoru (leden 2020)

ptes 38 tisic sledujicich. Blog Brixhauz (www.brixhauz.com) zalozila pied ¢tyfmi lety.

4.1.7 Rebeka Wechsler

cey

Rebeka Wechsler je slovenska lifestyle blogerka zijici v Praze, ktera tvoti pod znackou
Style of Becca. Stejnojmenny blog (www.styleofbecca.cz) zalozila roku 2009
a na svém instagramovém uctu @styleofbecca méla v den rozhovoru (leden 2020) pies

20 tisic sledujicich.

4.2 Pozadi kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum zaméfeny na influencer marketing v Ceské republice provedla
katedra Marketingové komunikace Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy na vzorku
126 respondentli z fad marketingovych pracovnikli. Realizace probéhla prostfednictvim
internetového sbéru (CAWI) v dob¢ od 11. 10. do 11. 11. 2019. Vybérové kvoty nebyly
zadné. Pii vyzkumu byly dodrZeny standardy ESOMAR a SIMAR. Timto kvantitativnim

vyzkumem podpoiim relevanci analytické ¢asti a doplnim dalsi data.
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6 Analyza jednotlivych zpiisobu spoluprace s influencery

Analyza dat byla ziskana z hloubkovych polostrukturovanych rozhovorti se dvéma
skupinami respondentl — zadavateli a influencery. Pro pfehlednost jsem diskutovand témata
rozdé€lila do tematickych okruhti: Vybeér influencera / znacky pro spolupraci, Navazani
spoluprdace, Preferovany zpusob spoluprace, Podminky spoluprace a Priibeh kampané.
Na zavér jsem respondenttim dala moznost fict jakékoliv dalsi informace, které povazovali
v kontextu této bakalatské prace za dulezité. Zjisténi z hloubkovych rozhovort se zadavateli
jsem doplnila o vysledky z kvantitativniho Setfeni provedeného mezi marketingovymi

pracovniky, kterymi jsem zaroven dil¢i zjisténi ovéftila.

6.1 Vybér influencera / znacky pro spolupraci

V prvni ¢asti rozhovort se zadavateli m¢ zajimalo, podle jakych kritérii si vybiraji
influencery, se kterymi chtéji navazat spolupraci, kde je hledaji a zda k tomu vyuzivaji
nékteré z dostupnych online néstroji. Influencerek jsem se pak zeptala, co je pro né pfi
vybéru znacky pro spolupraci dilezité a jaké faktory hraji roli, kdyZz si mezi jednotlivymi
nabidkami vybiraji.

Dotazovani ze skupiny zadavateld se shoduji na tom, Ze pfi spolupraci s influencery
je vhodny vybér naprosto zdsadni. Vhodnost influencera pro danou znacku a jeho schopnost
oslovit cilové publikum jsou pfimo umérné vysledkim celé kampané. Pii vybéru proto
zohlediuji nejen pocet sledujicich a dosah piispévkil na socialnich sitich, ale hlavné afinitu
influencera k danému produktu nebo znacce a vztah influencera s jeho publikem. Slovy
jedné z respondentek: ,,Je pro nds stézejni, aby to ta divka méla jako lovebrand — klient to
potom samoziejmé vidi. Kdyz napriklad influencer vse spini, ale neudéla nic navic, tak ano,
je to splnené, ale nema to ten lovebrand a nepiisobi to tak dobre. Pro klientku je to jeden
zpatky. * Mezi dals$i kritéria pro vybér influencera pro spolupraci se také fadi kvalita jeho
vystupl, spolehlivost a rychlost komunikace, spoluprace s konkuren¢nimi znackami, cil
kampané, osobni nazor klienta (znacky) a v neposledni fadé ohodnoceni, které influencer
za realizaci kampané pozaduje.

Na otazku, jak dotazovani jednotlivé influencery vyhledavaji, se oba shodli na tom,

oy e

nckolik let a stadou ceskych influenceri se znaji osobn¢é. Maji tak piehled o jejich
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hodnotéch, Zivotnim stylu a tvorbé&, coz jim vybér usnadiiuje. Dal§i moznosti, jak vyhledavat
influencery, je podle dotazovanych vyuziti online nastroji, které vyuziva
32 % marketingovych pracovniki spolupracujicich s influencery. Podle jednoho
z respondentll jsou ale tyto nastroje Casto nepfesné, nebot’ uvadeéné statistiky vétSinou
neposkytuje samotny influencer. Je proto potieba brat tyto platformy s odstupem a vyzadat
si od influencera statistiky na pfimo. Druhy dotazovany také poznamenal, Ze pokud je
influencer zaregistrovany na vice takovych webech, ptisobi to na n¢j nediivéryhodné. Dale
lze pro vyhledavani influenceri vyuzit lokace a specifické hashtagy na Instagramu,
kdy marketingovy pracovnik vyhledd pfispévky s nejvétsim dosahem a zpravidla najde
lokalni celebrity a influencery. Nasledn¢ se miize podivat i na to, s kym se dany influencer
foti. Uzite¢né mize byt i vyhledat zebticky ,, top ten Influencers “ v dané lokalité nebo oboru.
pfi vybéru znacky pro spolupraci je pro né to, aby produkt nebo znacka zapadaly do obsahu
jejich tvorby: ,, Kdyz nam prijde nabidka od znacky, tak prvni vec, nad kterou se zamyslime
Jje to, jestli je to viibec produkt nebo nabidka, o které bychom chtély tvorit obsah. Protoze se
miuize stdt, Ze by se nam libila ta znacka i produkt, chtély bychom ho i vyzkouset, ale nehodi
se nam do obsahu. Takze uplné prvni je pro nas rozmyslet si, jestli je to néco, o cem bychom
chtely a byly schopné vytvorit obsah a samoziejmé ruku v ruce s tim jde, jestli je nam ta
znacka sympaticka svoji filozofii a tim, jak se prezentuje, jestli jsme ji vyzkousely a vyhovuje
nam. “ Déle je pro n¢ diilezité, aby s propagovanou znackou nebo produktem mély dobrou
osobni zkuSenost a zda by si danou véc samy koupily ¢i doporudily. ,, Pokud spliuje tento
predpoklad, Ze nds to zajimd, tak je pro nds dulezity si ten produkt vyzkouset, byt si
stoprocentné jisté, ze ho miizeme a chceme doporucit, a pak uz se od toho odvijeji dalsi
podminky. Kdyz ne, tak nds viitbec nezajima, kolik by nam byli schopni zaplatit, protoze se
zmenilo nazor. Takze to uplné ukoncujeme bez toho, abychom vedely cenu. *“ uvedla jedna
z influencerek.

Pokud jsou prvni dvé podminky splnéné, hraje roli finanéni ohodnoceni, rozsah
kampané (pocet vystupti a doba trvani spoluprace), pocet zapojenych influencert, to, jestli
znacka vyZzaduje exkluzivitu, a jednani a pfistup marketingovych pracovnikd, ktefi s nimi
komunikuji. Déle je pro infleuncerky dillezité, aby v daném obdobi nemély spolupraci pfilis
a aby nepropagovaly vice konkuren¢nich znacek. ,, Potom koukam i na to, jestli to nemiize
konkurovat s jinyma znackami. Kdyz jsem byla tedka na vyletu v Rakousku, tak jsem

z tohohle duvodu nejela do Itdlie, protoze to bylo hned po sobé, nedavalo mi to smysl
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a vzhledem k tomu, Ze vSude oznacuji spoluprdce, tak by to asi tak dobre nevypadalo."
vyjadrila se respondentka.
Ctyii z dotazovanych influencerek také zminily, Ze je pro né dilezité, aby spoluprace

m¢éla piidanou hodnotu i pro jejich sledujici a Ctenate.

6.2 Navazani spoluprace

Nasledujici ¢ast se vénuje zplisoblim, jak mezi sebou zadavatelé a influenceti
komunikuji, kdyz chtéji navazat spolupraci.

V otézce, jak dotazovani zadavatelé influencery oslovuji, odpovédi zavisely na tom,
jestli se respondenti s influencery znaji osobn¢, nebo ne. Kdyz chtéji navazat spolupraci
s clovékem, se kterym dosud nepracovali, vétSinou je oslovuji formou e-mailu nebo zpravy
na Instagramu, kde stru¢né nastini zdkladni podminky a ocekavéani. Kdyz influencer
zareaguje pozitivné, domluvi si poté osobni schiizku, aby se mohli 1épe poznat a zjistit,
zda bude pfipadnd spoluprace fungovat. Ve druhém ptipadé, kdy maji zadavatelé
s oslovovanymi influencery jiz pfedchozi zkuSenost a ptatelské vztahy, vyuzivaji k zaslani
nabidky spoluprace komunikacni kanaly, které¢ dany influencer preferuje: ,,Jd na ceském
a slovenskeém trhu mam spoustu kontaktii, takze vyuzivam vicemené jakoukoliv komunikacni
platformu, na kterou je ten clovek zvykly a uz jsme na ni komunikovali. Od messengeru, pres
smsky, maily, zpravy na Instagramu, volani. Viceméné vsechny a opravdu se to lisi — s nekym
komunikuji vice na Instagramu, s nekym pres smsky. Je to vzdy podle preferenci téch
Jednotlivych lidi.

Online platformy k oslovovani influencerti nevyuziva kvuli jejich nekomplexnosti
a absenci osobniho kontaktu ani jeden z dotazovanych, nicméné vyzkum provedeny mezi
marketingovymi pracovniky ukazal, Ze je spolu s dal§imi kanaly vyuziva 32 % respondentt.

V zavéru tohoto celku mé jesté zajimalo, zda se setkdvaji s tim, Ze je influencefi
s nabidkou spoluprace oslovuji sami, na coz oba dotazovani odpovédéli kladné.
Respondentka zastupujici obuvnickou znacku uvedla, ze podobné nabidky dostava témér
denné: ,, Musim Fict, Ze odmitame spoluprdace. Chodi ndam spousta zprav, direct na
Instagramu je zaplnény a my nemame kapacitu na to odpovidat. “ Kladné odpovédélo i 41
% marketingovych pracovniki, ktefi se zucastnili vyzkumu.

Co se tyka influencerek, vSechny dotazované uvedly, Ze nejcastéji dostavaji nabidky
na spolupréci prostiednictvim e-mailu, coz shodné povazuji za idealni formu komunikace.
Vsechny déle uvedly, Ze se ¢im dal tim castéji setkavaji s tim, ze je znacky kontaktuji
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ve zpravach na Instagramu, coz ale pét z nich vnima jako velmi neprofesionalni. Zde uvadim
vypovedi respondentek: ,,(...) v posledni dobé se setkavame i s tim, Ze nam znacky pisou
na Instagramu do directu nebo obcas do zprav na Facebooku, a to je néco, co fakt rady
nemame. Vnimdme to jako neprofesiondlni zpusob komunikace a myslime si, zZe to tam
nepatii, protoze i kdyby nds to zaujalo, tak pak tu zpravu je tezsi dohledat.” Dalsi
influencerka mi odpovédéla podobné: ,, Nejradsi mam e-mail. Mné prijdou desitky i stovky
zprav na Instagramu, takze ja to tam ani nenajdu. A kdyz uz mi prijde néjaka nabidka, tak si
chci udelat cas, abych na to odpovédeéla, ale uz to zpétné nedohledam.”, ,,(...) samozrejmé
mi chodi i nabidky na Instagram, coz mi osobné vadi. Nemam to rada, nemdam v tom prehled.
Kolikrat je tam néco, s ¢im bych rada spolupracovala, ale ta zprava na mé nepusobi tak
profesionalné. Vadi mi, Ze si ten klient neudélal cas a nenapsal mi ten e-mail.

Mezi chybami, které marketingovi pracovnici pii oslovovani dé¢laji, respondentky
nejcasteji zminovaly Spatné osloveni, tykani, nulové povédomi o jejich tvorbé, neosobni
jednani a nejasnou nabidku, ze které neni zfejmé, co znacka po influencerovi vyzaduje.

Online platformy knavazani spoluprace nékdy vyuzily jen dvé dotazované
respondentky a vSechny uvedly, Ze jim vice vyhovuje pifimd komunikace, piipadné
komunikace prostfednictvim specializované agentury. Vzhledem ktomu, Ze Ctyfi
z respondentek jsou soucasti agentury Elite Bloggers, kde byly v dobé rozhovoru vazany
exkluzivni smlouvou, nejcastéji zaznélo praveé jeji jméno. Tti respondentky dale uvedly,
ze pokud je nabidka zaujme, chtéji se s klientem potkat a ujasnit si nékteré véci osobné.

Na otazku, zda influencerky n¢kdy oslovuji znacky samy, odpovédélo kladné pét ze
Sesti respondentek. Zpravidla se jednalo o spoluprace v oblasti cestovani (hotely): ,, Kdyz
jedu nekam do zahranici a vim, Ze tam budu dlouho, tak si vytipuji treba pét hotelu, které
treba i v minulosti spolupracovali s influencery a tam i sama pisu a zkousim to. " Zaznéla
ale 1 jina odvétvi: ,,(...) Takhle treba vznikla spoluprdce s IKEA. V tu chvili to je o tom,
Ze vime, co bychom chtely vytvorit za obsah, a oslovime tu znacku uz s konkrétnim navrhem,

Ze nabizime tohle a jestli by o to méli zajem.

6.3 Preferovany zpiisob spoluprace

V této Casti mé zajimalo, jaky typ spoluprace zadavatelé a influencefti preferuji a proc.
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6.3.1 Spoluprace z pohledu zadavatelt

Nejprve se opét zaméfim na stranu zadavatell. Z rozhovorti vyplynulo, Ze nemaji
jeden zpisob spoluprace, ktery by uptednostiiovali, a vzdy zéalezi na marketingovych cilech

znac¢ky nebo jednotlivych kampani.

6.3.1.1 Barterova spoluprace

Dle vyzkumu provedeného mezi marketingovymi pracovniky spolupracuje
s influencery formou barteru 72 % respondentl, a i oba dotazovani uvedli, Ze tento typ
spolupréce obcas vyuzivaji. Shoduji se také v tom, Ze takto lze v dnesni dobé spolupracovat
uz jen s ,,mensimi* influencery nebo pokud je hodnota produktu, ktery influencer dostane
jako odménu za spolupraci, opravdu hodnotna: ,, Barter je dneska mozné vyuzivat viceméné
pouze u malych influencerii, kteri jesté nejsou zkuseni anebo to nemaji jako hlavni praci,
nevenuji tomu tolik casu. U veétsiny influencerii je produkt spise podminka nez ohodnoceni.
Produkt a penize. (...) Myslim si, Ze s barterem to u influencerii, kteri normalne pracuji
a zapojuji se do kampani, uhraji maximalné néjaké luxusni znacky. Jako treba kdyz prijde
Dior nebo Louis Vuitton, tak to uhraje i u blogerek, které maji jasné dané ceny. Jeden
z respondentd dale uvedl, Ze pokud za nim piijde znacka, ktera ,, fo chce uhrat jen na barter “,
ve vetsSing pripadu ji odmitne, protoze si uvédomuje hodnotu medidlniho prostoru, kterou
influencer znacce poskytuje. Oproti tomu druhy dotazovany mé s barterovymi spolupracemi

dobrou zkusenost a v soucasnosti takto s nékolika blogerkami spolupracuje.

6.3.1.2 Sponzorovana spoluprdace

Jak marketingovi pracovnici, tak dotazovani uvedli, ze realizuji influencer
marketingové kampan¢, v ramci kterych influencerim za medidlni vystupy plati. Zatimco
jeden zrespondentl upfednostiiuje dlouhodobé spoluprace: |, Snazime se hlavne
o dlouhodobé spoluprace. Mame zkusenost i s kratkodobymi, ale tam jde veétsinou videt,
Ze to ten clovek dela jen za ucelem tech financi. “ Druhy dotazovany uvedl, Ze idedlni doba
trvani spoluprace zavisi na tom, jaky je konkrétni cil marketingové komunikace: ,,Jak
kratkodobd, tak dlouhodoba kampan a spoluprace ma sva pro a proti. (...) Pokud chci
naplnovat jeden cil, dejme tomu akvizici na profil klienta, tak neddava smysl délat akvizici

neustale u jednoho influencera dlouhodobé. Jeho publikum se vycerpa. Ma smysl u néj
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udélat tu akvizici jednou, dvakrat, maximalné trikrat a pak je potreba influencera vystiidat
za nékoho jiného. Pokud ale naopak si chci budovat delsi vztah s influencerem, ktery k mé
znacce sedi, a vim, ze je spolehlivy, vvhovuje mi a tak dale, tak je naopak potieba ménit cile.
Pokud stiidam cile, miizu zustat u jednoho influencera i dlouhodobé. Pokud mam cile porad
stejné, musim influencery stridat. “ Oba dotazovani se pak shoduji, Ze je pro znacky vyhodné
budovat s influencery dlouhodoby vztah a oslovovat je na spolupraci opakovang.

Z kvantitativniho vyzkumu dale vyplynulo, ze 80 % ztéch, ktefi s influencery
spolupracuji, odménuje influencery za jednotlivé formy propagace (ptispévky) a 70 % je

plati za dlouhodobou spolupréaci.

6.3.1.3 Ambasadorstvi

S ambasadorstvim nema ani jeden z respondentd osobni zkuSenost, ale oba nahlizi
na tuto formu spoluprace pozitivné: ,, Pro toho klienta to muze davat smysl zvlast ve chvili,

‘

kdy ho chce vyuzivat jako tvar.*

6.3.1.4 Affiliate marketing

Affiliate marketing vyuzil v rdmci spoluprace s influencery jeden z respondentt. Dle
jeho slov se ale nejednalo o formu spoluprace, ktera by byla pro znacku vyraznym piinosem:
,,Jad jsem se snazil zahrnout néjaky affilate aspekt do klasicky hardsellovy kampane. Meéli
jsme tam slevovy kody, skrz které jsme videli, kolik toho jednotlivy influencer prodal,
a odmeénu jsme meéli rozdélenou na fixni cast a cast dle uspéchu. V konecnym diisledku to
pro ty influencery ale nebylo tak vyrazné lakadlo, které by je motivovalo k vétsi aktivité nebo
k vetsimu zapojeni a propagovani. Vlastné vicemené pocitali s tou fixni ¢astkou a doufali,
Ze budou mit i néco z té casti, ktera by se odvijela od prodeje. Nakonec to bylo i pro nas jako
agenturu ndrocné vse zprocesovat, protoze to nebylo automatizované a my jsme to museli
rucné sledovat. Zkratka a dobre, ti influenceri radeji preferovali, kdyz byla ta castka fixni
i za cenu toho, zZe byla nizsi. Lepsi vrabec v hrsti, nezli holub na streSe z tohohle pohledu. *
Druhy respondent affiliate marketing zatim pfi spolupraci s influencery nevyuziva, ale jeho

aplikaci se v budoucnu nebrani.
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6.3.1.5 Dalsi formy spoluprdce

Pokud jde o dalsi formy spoluprace, oba respondenti zminili eventy a press tripy,
na které zvou vybrané influencery s cilem zvysit povédomi o znacce, novém produktu
nebo aktualni kolekci. Utast influencerti je vétiinou zdarma a neni ni¢im podminéna,
1 kdyZ se samoziejmé oc¢ekava vystup na jejich socidlnich sitich. Jako druhotny cil téchto
akci uvedl jeden z respondenti budovani dobrych vztahti s influencery a budovani komunity
lidi, ktefi s danou znackou spojuji své jméno. Druhy respondent zminil i linkbuilding, ktery,
pokud to davé smysl, obc¢as zatadi jako soucast néjaké vétsi, komplexnéjsi kampané.

Z vyzkumného Setfeni mezi marketingovymi pracovniky vyplynulo, Ze jiné¢ formy

spolupréce, nez je barter a sponzoring vyuziva v ramcei svych kampani 33 % respondentd.

6.3.2 Spolupréace z pohledu influencerti

V této podkapitole uvadim zjisténi tykajici se preference samotnych influencert.

6.3.2.1 Barterova spoluprace

VSechny dotazované influencerky uvedly, Ze formou barteru spolupracovaly
se znackami diive, v zaCatcich, ale ted” se snazi jejich poc¢et omezovat. Shoduji se na tom,
ze si uvédomuji, Ze maji na svych kandlech jen omezené mnozstvi reklamniho prostoru,
a potfebuji, aby jim spoluprace zaplatila Cas, ktery tvorbé obsahu vénuji: ,, Pro nds viastné
nema moc smysl brat barterové spoluprdace. Chceme délat téch spolupraci co nejmeéné,
ale aby to byly ty, které nam dokazi vydelat penize, abychom vitbec mohly tu tvorbu délat
naplno. “

Na barterové spolupréce tak influencerky pfistupuji zpravidla jen v ptipadech, pokud
jde o velmi hodnotny produkt, znacka jej jejich lovebrand nebo pokud se jedna o sluzby —
restaurace, kosmetické salony, hotely atp. Dv¢ respondentky déale zminily, Ze na barterovou
spolupréci kyvnou i ve chvili, kdy jim spoluprace dava néjaky hlubsi smysl: ,, DFiv to pro
nas byla norma, Ze jsme braly i barterovou spoluprdaci, ale v soucasné chvili ji bereme, jen
kdyz nam ten projekt dava néjaky smysl. Kdyz ho chceme podporit a chceme se s nim spojit.
Casto to jsou pravé projekty, které jsou tieba neziskové, mensi, zacinajici, je to néco,

co prosté vime, Ze chceme lidem doporucit a zaroven nds ta firma oslovila.
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Souhrnné lze konstatovat, ze vSechny influencerky v soucasnosti spolupracuji
se znaCkami formou barteru, ale upfednostiiuji spoluprace sponzorované. Za zajimavé
povazuji parafrazovat i slova jedné z dotazovanych, kterd uvedla, Ze se u jinych blogerek
setkala stim, Zze pokud jde ,jen“ o barterovou spolupraci, k praci nepfistupuji tak
profesionalné (napt. Ze propagovany produkt neni na fotce tolik vidét), jako kdyz se jedna

o spolupraci sponzorovanou.

6.3.2.2 Sponzorovana spoluprdce

Jak je popsano vySe, vSechny respondentky preferuji spolupraci sponzorovanou.
Pokud jde o dobu trvani spoluprace, vSechny shodné odpovédély, ze maji radsi dlouhodobé
spoluprace, ale Ctyfi znich se nebrani ani jednordzovym kampanim: , Nemam rada
jednorazovky, ale nerikam, Ze je viibec neberu — zalezi, co za klienta to je.* Oproti tomu
jedna z respondentek uvedla, ze pokud ji znacka oslovi s nabidkou spoluprace na dobu kratsi
nez jeden rok, automaticky ji odmitne.

Neoblibenost jednorazovych kampani u influencerek prameni zejména z toho,
ze nepuisobi na jejich sledujici divéryhodné: ,,Jednordzové spoluprace se snazime nedelat
az tak casto, protoze nam prijde, Ze nejsou az tak vérohodné a miize to nase sledujici Stvat.
Dava nam mnohem vetsi smysl vybrat si firmu, se kterou miizeme spolupracovat dlouhodobe,
(...) je to mnohem prirozenéjsi propojeni. To nejhorsi, co se miize totiz stat je to, ze si clovek
zkazi sviij profil nepovedenou spolupraci. Porad ty blogy, youtuby a vsechny influencer
kanaly by mély byt o nejakém obsahu, ktery prindsi hodnotu, a nemély by byt zahlceny

reklamou. “

6.3.2.3 Ambasadorstvi

Na ambasadorstvi nahlizi vSechny dotazované influencerky pozitivné a shoduji
se v nazoru, ze je tato forma spoluprace jejich vibec nejoblibenéj$i. Mezi hlavnimi
vyhodami jmenovaly dlouhodobé propojeni s danou znackou, které ptisobi dobie na jejich
sledujici, a jistou souvisejici s pravidelnou finanéni odménou. Mezi nevyhodami pak byla
zminéna omezeni spolupracovat s konkuren¢nimi znackami. To méla smluvné podminéno
jen jedna z respondentek, ale vSechny pry exkluzivitu dodrzuji ,,tak néjak ptirozené®, bez

smluvniho ujednani.
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6.3.2.4 Affiliate marketing

ZkuSenosti s affiliate marketingem se u respondentek velmi lisily. Dvé dotazované
uvedly, Ze jej vyuzivaji pravidelné a rady, zatimco dals$i dvé respondentky s nim nemaji
vibec zadnou zkusenost. Zbylé dve jej sice obCas vyuzivaji, ale nevénuji mu vétsi pozornost:
., Ted' uz ho vyuzivame malokdy, vlastné skoro viibec. (...) Pro nas i v jednu dobu ten affiliate
marketing byl urcitym ditkazem toho, ze to, o cem mluvime, tem lidem dava néjaky smysl.
Kdyz jsme psaly o mode, tak spousta lidi opravdu sla a koupila si to, coz pro nas byl skvely
ditkaz toho, Ze to funguje. Ale aktudlne ty spoluprace takhle nastavené nemame. “

Na otazku, zda je pro né affiliate marketing atraktivni, odpovéd¢ly vSechny shodné,
ze provize jsou v poméru k odvedené praci nizké, a proto preferuji jiné formy spoluprace.
Jako idedlni feSeni zminila jedna zrespondentek kombinaci fixni finanéni odmény
a procenta z prodeje. V takovém piipad€ ji spoluprace dava smysl a aktivné znacku
propaguje i nad ramec nasmlouvanych vystupi.

Respondentky, které s affiliate marketingem pracuji, uvedly, Ze nejcastéji vyuZzivaji

affiliate sit¢ Commission Junction a rewardStyle.

6.3.2.5 Dalsi formy spoluprdce

Mezi dal$imi formami, jak respondentky se znackami spolupracuji, uvadely
nejcasteji blogerské eventy, kam jsou zvany. Zatimco tii influencerky uvedly, ze na akce
tohoto typu moc ¢asto nechodi, zbyl¢ tii je navstévuji rady. Odmeéna za ucast a nasledné
vystupy na socidlnich siti mé pak zpravidla formu produkti nebo pfednabitych darkovych
karet. Cas od Gasu se ale setkavaji i s tim, Ze je jejich u¢ast honorovana: ,, Myslim, Ze parkrat
se mi stalo, Ze jsem za ten event i dostala penize, ale stalo se to tak pétkrat maximalné.
Ale na eventy chodim. Je to super zpestreni toho, co délam. Sdilim to na Stories. Do feedu
ne, ale do Stories to davam.” O néco popularnéjsi pak byly mezi dotazovanymi
influencerkami press tripy, kterych se, pokud jsou spojené se znackou, kterd zapada do
konceptu jejich tvorby, Gi€astni rada kazda dotazovana: ,, Jezdim, kdyz to ma smysl. Ted' jsem
byla na press tripu v Chorvatsku, a to bylo super. Beru to jako zpestieni meho bézného
obsahu a myslim, Ze i moje sledujict to bavi.

Linkbuilding nezminila sama od sebe ani jedna z respondentek a po upfesnéni se

vSechny dotazované shodly, ze obCas zahrnou zpétné odkazy do sponzorovanych ¢lanki,
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ale vnimaji to jen jako jednu z podminek spolupréce. O tom, na jakém principu linkbuilding

funguje, mély povédomi jen dvé dotazované.

6.4 Podminky spoluprace

V této Casti m¢ zajimalo, jak ob¢€ strany pfistupuji k podminkdm spolupréace, co je
jejich obsahem, zda vyzaduji sepisovani smluv a jak se stavi k ozna¢ovani sponzorované¢ho

obsahu.

6.4.1 Finanéni ohodnoceni

Oba dotazovani zadavatelé uvedli, Ze pii jednani o cené, kterou znacka influencerovi
za danou kampan zaplati, vzdy zélezi na rozsahu spoluprace a individudlni domluvé: ,, My
vetsinou nejdeme s konkrétni nabidkou, ale chceme vedet, kolik si ten dany clovek bere
a od toho se odviji dalsi komunikace. Pokud se nam to zda jako hodné, tak to konzultujeme
a snazime se dohodnout na néjakém kompromisu. A samozrejmé se stane, ze ma clovek vyssi
Castku a nam se to zda moc, ale kdyz nam to obhdji, tak s tim pak neni problém. Da se Fict,
Ze to zavisi na tom, jak se clovek umi prodat. “ MiiZe se tak stat, ze dva influencefi s totoznym
zasahem dostanou za stejny pocet vystupti riznou odménu. Velkou roli v otdzce finan¢niho
ohodnoceni tak hraji osobni vztahy, vzdjemné sympatie a vyjednivaci schopnosti
influencera a zadavatele: ,,Jd jsem schopny samoziejmé diky tomu, Ze influencery nakupuji
v néjakém objemu, dostali ode mée spoustu kampani a vedi, jak k nim pristupuji, dostat treba
lepsi ceny nez néjaka znacka, kterd je zastavi ,,z ulice”. Na druhou stranu lepsi cena
neznamend to, ze budu ty influencery tlacit na néjakou mez a hranici, ktera by jim
nevyhovovala. (...) Nejsem ochotny zneuzivat svoje postaveni viici influencerum. (...) Vzdy
mam néjaky level ceny, ktera se vztahuje k poctu followers a k typu toho influencera a potom
tam samozirejmé miize cena ruist, pokud ten influencer je unikatni nebo diilezity pro dany typ
kampané. Pokud velmi dobre sedi k té kampani, tak i za cenu, Ze je drazsi, ho vezmu.

Za dulezité povazuji zminit i ojedinély ptistup agentury Elite Bloggers, kterd v dobé
rozhovoru exkluzivné zastupovala Ctyfi z respondentkek. Ta naceniuje vystupy danych
influencert na zaklad¢ vlastniho algoritmu zohlediiujiciho imprese, miru zapojeni, interakci
nebo néarodnost sledujicich. Ceny se tak méni pravidelné¢ a kazdy klient plati za vystupy

u konkrétnich influenceri stejnou ¢astku.
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Pokud jde o influencerky, odpovédi se liSily v zavislosti na tom, zda byly
respondentky v zastoupeni Elite Bloggers, ¢i nikoliv. V prvnim ptipadé finan¢ni ohodnoceni
feSila vyhradné agentura, ve druhém piipad¢ dotazované uvedly, Ze maji vlastni cenik,
podle kterého si vystupy nacefiuji. Jednotlivé polozky pak zahrnovaly cenu za jeden
instagramovy post, sadu Instagram Stories, sponzorovany ¢lanek na blogu, sponzorované
video a product placement ve videu. Ob€ respondentky také zminily, Ze jsou ochotné
ptistoupit na slevu, pokud jde o kampan vétSiho rozsahu nebo o znacku, kterou chtéji

podpofit i za cenu niz§iho ohodnoceni.

6.4.2 Smlouvy

V otdzce smluvniho ujedndni se nazory respondentli zastupujicich zadavatele
rozchazely. Zatimco jeden z dotazovanych vyzaduje smlouvy, i kdyz jde o barterovou
spolupréci: ,,Spoluprace chceme vidycky zasmluvnit. Chceme to mit cerné na bilém,
na jakych podminkach jsme se domluvili, kolik produktii ¢lovek dostane, pripadné financni
Castku a za jaké obdobi. Chceme to mit podepsané, abychom to meli kryté jak my, tedy klient,
tak i influencer. Druhy se jim snazi vyhybat: ,, Snazim se smlouvam vyhybat. Je to zbytecna
administrativa. V 99 %, pokud na tu spoluprdci neni vazané nejaké foceni nebo nataceni,
smlouvy s influencery vithec neuzaviram. Vse je o duvére. Nastavuji to tak, Ze platba je
po publikaci, takze az po probéhnuti spoluprace. Coz znamend, ze pokud se na nécem
domluvime a influencer to nesplni, neprobéhne platba. “

Co se tyce vypovédi influencerd, i ty zavisely na tom, zda respondentka je, ¢i neni
soucasti agentury Elite Bloggers. Pokud ano, smluvni ujedndni za né fesi agentura.
U zbylych dvou se ndzory lisily. Jedna z dotazovanych uvedla, ze podpis smlouvy vyzaduje

vzdy, druha je toho nazoru, ze ji jako dikaz vzajemné dohody staci e-mailovd komunikace:

., Kdyz to mam napsany v e-mailu, tak mi to staci.

6.4.3 Zadéani kampang (brief)

Vsichni respondenti (zadavatelé i influenceti) se shodli, ze v zadani kampané je vzdy
uvedeno jméno znacky a nazev dané¢ho produktu nebo produktové tady, pocet vystupi,
konkrétni tagy, hashtagy, URL odkazy a plnéni, které influencer za spolupraci dostane.
Ve vétsiné piipadl brief obsahuje i1 timing jednotlivych pfispévka (konkrétni den nebo

Casové rozmezi), informaci, zda je nutné fotografie a texty posilat ptedem ke schvaleni,
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pfipadné kdy a stru¢né informace o kampani. V né€kterych ptipadech je soucésti zadani
i moodboard, ton of voice a povinnost oznacit sponzorovany prispévek jako reklamu.

Z rozhovort déle vyplynulo, Ze zaddni kampané (brief) vnimaji vSechny
influencerky pozitivn€ a povazuji ho za nezbytnou soucast spoluprace. Problém nastava jen
v ptipadé, kdy jim tzv. svazuje ruce: ,, Pokud ma klient az prehnané moc pozadavkii a chce
zmenit kazdy slovicko, vklada nam do ust slova, ktera bychom nikdy nerekly, tak je to pro
nas signal k ukonceni spoluprace. Potrebujeme, aby to znélo jako nase doporuceni a nejen
Jako reklamni sdeleni té znacky, coz si podle mé hodné klientii neuvédomuje. Od influencerii
ocekavaji, Ze jen zkopirujeme brief, ale potom to nefunguje. Vyhoda influencer marketingu
jevtom, ze jsme blizko sledujicim a vime, co je zajima a jak to podat, aby to na née zapiisobilo.

Jakmile se to porusi, tak to potom nemiize fungovat a reakce na spoluprdci jsou Spatné. *

6.4.3.1 Schvalovani prispéevkii predem

V otézce schvalovani pfispévki predem se pohled zadavatelti a influencert lisil.
Zatimco respondenti zastupujici znacky na schvalovani pfedem i pfes vys$i ¢asovou
a finan¢ni ndro¢nost nahlizi pozitivn€, Ctyfi influencerky uvedly, ze jim vylozené vadi:
., Prispevky posilam ke schvaleni v 90 % pripadii, ale casto mi to prijde zbytecné a prehnané.
Kdyz si té klient vybere, tak by ti mel néjakym zpiisobem duvérovat, a ne kontrolovat kazdé
slovo, které napises.“ Dalsi dodavaji: ,, Taky se snazime, coz ale neni vzdycky, abychom
nemusely posilat prispévky ke schvaleni, hlavné z toho ditvodu, Ze to hrozné zdrzuje celou
spolupraci. My jsme zvyklé si to prosté udélat a hned to vydat a casto z toho vznikaji zbytecny
posilacky. Taky mam pocit, Ze kdyz se to posila predem ke schvaleni, tak se naprosto vytraci
autenticita a prirozenost, hlavné u Stories. Vyjimku pak tvofila jedna dotazovana, ktera
naopak uvedla, ze ptispévky posila pfedem ke schvéleni, i kdyz nemusi, protoze chce mit

jistotu, ze klient bude spokojeny.

6.4.3.2 Oznacovani reklamy

Jak uz bylo feCeno v teoretické Casti, oznaCovani reklamnich piispévkl jako
sponzorovanych je v soucasnosti velmi diskutované téma, proto mé zajimalo, jak se k této
problematice respondenti stavi.

Oba dotazovani zadavatelé uvedli, Ze to, zda influencer reklamni pfispévek oznaci

jako sponzorovany, nechava Cisté na ném. Vzhledem k riistu influencer marketingu se ale
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jeho zatazeni do podminek spoluprace nebrani: ,, 7o, jestli si tam influencer da, zZe je to
placend, nebo neplacend spoluprdce, to jsme zatim neresili. Ale asi to budeme rvesit.
Co se tyce nového roku, budeme chtit, aby to bylo oznacovano jako placené partnerstvi. *
Tento pfistup je patrny i z vyzkumu provedené¢ho mezi marketingovymi pracovniky, ktery
ukazal, ze 50 % znacek / spolecnosti nechava zcela na influencerech, zda budou, nebo
nebudou spolupraci oznacovat, a 34 9% oznacovani doporucuje. Jedenact procent
znacek / spolecnosti pak oznaCovani striktné vyzaduje a zbylych 5 % influencery spise
motivuje k tomu, aby pfispevky jako placenou spolupraci neoznacovali.

Pokud jde o influencerky, tak vSechny dotazované placené spoluprice z vlastni
iniciativy oznacuji a Ctyfi z nich oznacuji i spoluprace barterové. Na Instagramu k tomu
nejCastéji pouzivaji hashtagy #spoluprdce, #sponzored, #gifted, #ad a tunkci placené

partnerstvi. Na jinych platformach pak voli zpiisob, ktery je pro dané médium nejvhodnéjsi.

6.5 Pribéh kampané

V zavéreCné Casti analyzy uvadim typicky model toho, jak realizace influencer
marketingové kampané probihd. Povazuji za dilezité zminit, ze pribéh kampané vzdy zavisi
na konkrétnim typu spoluprace a postup, ktery popisuji v ndsledujicich podkapitolach, se tak

muze u riznych typl spolupraci v nékterych fazich lisit.

6.5.1 Prabéh kampané z pohledu zadavatele

Kdyz si ob¢ strany odsouhlasi podminky, zadavatel vypracuje brief se zdkladnimi
informacemi vztahujicimi se ke kampani, ktery spolu s produkty zasle vybranému
influencerovi. Poté, pokud se tak s influencerem domluvili, cekéd na to, az mu influencer
dodé fotografie a texty ke schvaleni. Ty bud’ schvali, nebo je vrati spolu s pfipominkami
zpét. KdyZ jsou ptispévky schvaleny, nebo jejich schvalovani pfedem nebylo nutné,
kontroluje zadavatel v domluveny den profil influencera a jeho vystupy. V piipadé,
ze reklamni piispévky obsahuji zavad¢jici informace nebo neplni zadani kampané,
neprodlené influencera kontaktuje a vyzaduje napravu. Pokud je vSe v potadku, po publikaci
posledniho piispévku konkrétni kampané (nebo na konci urc¢itého casového obdobi) si od
influencera vyzada statistiky jednotlivych ptispévkl. Ty spolu se sentimentem a poctem

komentati tvoii zaklad pro nasledné vyhodnoceni efektivity spoluprace (které se vzdy odviji
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od pfedem stanoveného cile). Poslednim krokem je pak pro zadavatele vystaveni faktury

a vyplaceni influencera.

6.5.2 Prubéh kampané z pohledu influencera

Spoluprace pro influencera za¢ind v momenté, kdy od zadavatele obdrzi produkty
a brief. V dalsich dnech az tydnech se vénuje vymysleni kreativy a samotné produkci obsahu
(toCeni videi, stiihu, fotografovani, editaci fotografii, psani textii...) a pokud se tak se
zadavatelem dohodli, vSe ve smluveném terminu odesle ke schvaleni. Kdyz klient ptispévky
neschvali, influencer je na zéklad¢ pfipominek upravi, piipadné je nafoti / natoc¢i znovu.
KdyzZ je vSe v poradku nebo schvalovani predem neni nutné, influencer v domluvenych
dnech (n€kdy i hodinach) ptispévky publikuje. Po nékolik dalSich dni se aktivné vénuje
odpovidani na komentare a zpravy a pokud se objevi néjaké otazky, na které influencer nezné
odpovéd, spoji se s danou znackou a potiebné informace zjistuje: ,, Uz dokazeme trochu
predvidat, co by tak mohlo lidi zajimat, a to si zjistujeme predem. Kdyz ale prijde néco,
co nevime a nejde to nikde dohledat, tak se vzdycky ptame klienta. Jsme viastné béhem
spoluprace takova zdkaznicka podpora.* Po uplynuti uritého ¢asového obdobi (nejcastéji
dvou tydnl) influencer reportuje klientovi nebo agentuie statistiky reklamnich ptispévka.
Dvé z respondentek navic uvedly, Ze si pfi té ptilezitosti fikaji i o zpétnou vazbu od klienta,
nebot’ je zajima, jak byl se spolupraci spokojeny. Poslednim bodem spoluprace je pak podpis

faktury a obdrzeni smluvené finan¢ni odmeény.
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7 Zodpovézeni vyzkumné otazky a mozna doporuceni pro praxi

7.1 Zodpovézeni vyzkumné otazky

Cilem analyzy bylo zjistit, jak v praxi probihd spoluprace mezi znackami
a influencery, co ob¢ strany motivuje ke vzajemné spolupraci a jaké dalsi faktory jsou pro
jednotlivé skupiny stéZejni. V nasledujicich odstavcich tedy porovndm vysledky analyzy

s pfedem stanovenymi hypotézami a nasledné vyzkumnou otazku zodpovim.

7.1.1 Vysledky hypotéz

7.1.1.1 HI: Zadavatelé nejcastéji spolupracuji s influencery formou barterove
a sponzorované spoluprdce.
Prvni hypotézu potvrdili jak zastupci influencerd, tak zadavatelt. Jiné formy

spolupréce nez barterova a sponzorovana jsou v poméru k uvedenym mén¢ casté.

7.1.1.2 H2: Vyber influencerii pro spolupraci zalezi na jejich relevanci ke znacce
a ohodnoceni, které za propagaci produktu nebo sluzby pozaduji.

vvvvvv

relevance a vztah ke znacce v kombinaci s jeho schopnosti ovlivnit cilové publikum. Vyse
a forma ohodnoceni jsou také dulezitymi faktory, ale ani jeden z respondenti je neuvadél na

prvnim misté. Hypotézu vSak dotazovani ve svych vypovédich potvrdili.

7.1.1.3 H3: Zadavatelé oslovuji influencery nejcastéji naprimo nebo za pomoci
specializované agentury.
Z vysledku vyzkumného Setfeni provedeného mezi marketingovymi pracovniky
a vypovedi respondentl zastupujicich zadavatele je ziejmé, ze hypotéza nebyla potvrzena.
K navazani spoluprace v Ceské republice &asto dochazi i prostfednictvim online platforem

a velmi Casta je i situace, kdy influencer oslovi znacku sam.
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7.1.1.5 H4: Privyhodnocovani realizovanych kampani se zadavatelé nejcasteji zameruji
na miru zapojeni ctenari ci sledujicich, dosah jednotlivych reklamnich prispévku
a prodeje.

Jak uvedl jeden zrespondentt, kli¢ové ukazatele vykonnosti pfi vyhodnocovani
realizovanych kampani jsou zavislé na konkrétnich cilech. Ukazatele uvedené v hypotéze
H4 jsou pro vyhodnocovani tspé$nosti influencer marketingové kampané stézejni, avSak ne
vzdy je potieba zohledilovat vSechny jmenované. Lze ale konstatovat, Ze se jedna o Casto

uzivané metriky, a hypotéza tak byla potvrzena.

7.1.1.6 HS5: Influenceri preferuji dlouhodobou sponzorovanou spoluprdci, nebot je pro né
vyhodnéjsi nez spoluprdce barterova.

Tuto hypotézu potvrdily vSechny dotazované influencerky. A¢ samy v soucasné dobé
se znackami formou barteru spolupracuji, neni pro né tak atraktivni jako spoluprace
sponzorovana. Respondentky se také shodly na tom, ze preferuji dlouhodobé spojeni
se znackou, které jim zajisti stabilni pfijem a plisobi divéryhodnéji i na jejich sledujici

a étenare.

7.1.1.7 HG6: Kritéria pri rozhodovani, zda influenceri navazou spoluprdaci s danou
znackou, jsou ohodnoceni, relevance ke znacce a mnozstvi spolupraci, které jiz
maji.
zda navazou spolupraci s danou znackou, je to, aby propagovany produkt nebo sluzba
pfirozené¢ zapadaly do konceptu jejich tvorby a aby znafce samy véfily. Dale je pro né
dilezité i adekvatni ohodnoceni, pocet zapojenych influencerd, to, jestli znacka vyzaduje
exkluzivitu, jednani a pfistup marketingovych pracovnikd, mnozstvi spolupraci, které¢ jiz
maji, zda si znacky, se kterymi jednaji o spolupraci vzajemné nekonkuruji a v neposledni
fadé berou ohled i na to, aby spoluprace méla ptidanou hodnotu i pro jejich sledujici
a Ctenare. Posledni hypotézu tedy kvalitativni Setfeni potvrdilo a zaroven ji rozsitilo o dalsi

kritéria.

7.1.2 Zavér z provedeného Setieni

Z provedeného Setieni vyplyva, Ze nejcastéjsi forma spoluprdce mezi zadavateli

a influencery je spoluprace barterova a sponzorovana s tim, ze druhd jmenovana je pro

48



vvvvvv

jejich relevance a vztah ke znacce v kombinaci s jeho schopnosti ovlivnit cilové publikum,
nasledované vysi ohodnoceni, kterou influencer za realizaci kampané pozaduje.
Pro influencery je pak stéZejni, aby propagovany produkt nebo sluzba piirozené zapadaly do
konceptu jejich tvorby a aby znacce sami véfili. Dale je pro né dulezité i adekvatni
ohodnoceni, pocet zapojenych influencerl, to, zda znacka vyzaduje exkluzivitu, pfistup
marketingovych pracovnikl, mnozstvi spolupraci, které jiz maji, vzajemna konkurence
znacek a to, jestli ma spoluprace ptidanou hodnotu i pro jejich sledujici a ¢tenare. K navazani
spoluprace dochézi rGznymi zplisoby (napiimo, prostfednictvim specializované agentury,
prostiednictvim online platforem atp.) a nelze konstatovat, ze by byl jeden zpisob Castéjsi
nez druhy. Pokud jde o vyhodnocovani realizovanych kampani, klicové ukazatele
vykonnosti vzdy zavisi na cilech kampané, avSak Ize fict, Ze mezi nejcastéjSi metriky patii

mira zapojeni ¢tendit ¢i sledujicich, dosah jednotlivych reklamnich ptispévki a prodeje.

7.2 Mozné doporuceni pro praxi

Pokud je influencer marketing pouzit spravné, mize dosahovat velmi pozitivnich
vysledkt. Tato kapitola shrnuje doporuceni pro zadavatele, pomoci kterych by mohli
vylepsit svou komunikaci s influencery a Iépe nastavovat spoluprace, diky kterym dosahnou
pozadovanych vysledk.

Jako prvni povazuji za dalezité zminit, ze influencer marketing nemusi byt nutné
soucasti marketingového komunika¢niho mixu vSech znacek a firem. Vzdy zalezi na tom,
jakd média konzumuje cilovad skupina, kterou chce znacka oslovit. Pokud jsou vSak jeji
zakaznici aktivni na socialnich sitich a sleduji influencery, jde o velmi efektivni néstroj,
jak budovat brand awareness a generovat konverze.

Pro firmy, které chtéji spolupracovat s influencery, je v prvni fad¢ dulezité zalozit si
vlastni profily na socidlnich sitich, a to pfedevSim na Instagramu a Facebooku. Ty v dnesni
dobé& reprezentuji platformy, na kterych zejména mladsi generace vyhledavaji informace
o produktech, sluzbach a znackach jako takovych. V piipadé€ spolupréace s influencery pak
na tyto kanaly vybrani influenceti odkazuji ve svych piispévcich.

Moznosti, jak influencery do propagace zapojit, je cela fada a velmi zalezi na tom,
jakych cilti chce znacka realizaci influencer marketingové kampané dosdhnout. Pokud je
cilem prodej, je mozné vyuzit personalizované slevové kédy, pomoci kterych Ize nasledné

vyhodnotit efektivitu konkrétni spoluprace. V ptipadé budovani povédomi o znacce je zase
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vhodné oslovit vétsi pocet influencerti s odliSnym publikem a zvolit Castéjsi frekvenci
reklamnich ptispevku atp.

Jak uz bylo v ramci této bakaldiské prace nékolikrat feceno, stéZzejnim faktorem
efektivni spoluprace je spravny vybér influencera. Zde by meéla byt na prvnim misté
relevance influencera ke znacce a skupina lidi, kterou influencer oslovuje, by se méla
shodovat s cilovou skupinou znacky. Zaroven je dilezité, aby influencer v jeden cas
nepropagoval konkuren¢ni znacky a aby propagovany produkt nebo sluzba pfirozené
zapadaly do obsahu jeho tvorby.

Vybér influencera a pribeh celé kampané si mlze znacka zatfidit sama, vyuzit
dostupné online platformy nebo si nechat poradit od specializovanych agentur a odborniki
na influencer marketing. Agentura firm¢ pomutze s vybérem vhodného influencera a obstara
veskerou komunikaci, v€etné nasledného reportingu. Pokud se zadavatel rozhodne oslovit
influencera saim, m¢l by se vzdy nejprve seznamit s jeho tvorbou a hodnotami. Nasledné by
mu mél napsat personalizovany a profesionalné znéjici e-mail, ve kterém strucné predstavi
znacku a jeji filozofii a nastini alespon zékladni pfedstavu o spolupraci. M¢l by se naopak
vyhnout tykéani, kontaktovani skrze zpravy na Instagramu ¢i osobnim Facebook profilu
a nekonkrétnim nabidkam. Také by se pfi vybéru nemél soustiedit jen na pocet sledujicich,
ale overit si skuteény vliv influencera pomoci dostupnych nastrojii a sledovanim toho,
jak influencer se svou komunitou komunikuje.

Podminky spoluprace by mély byt nastaveny na zdkladé¢ vzajemné dohody mezi
influencerem a zadavatelem a mély by byt obéma stranami odsouhlaseny pisemnou formou,
v podobé¢ smlouvy nebo e-mailu. Pokud jde o oznacovéni reklamy, nejlepsi volbou pro
influencery i firmy je transparentnost a upiimnost. Dnes jsou jiZ spoluprace vnimany jako
bézna soucast obsahu, a proto je pitihodné je patiicné oznacit. Také je tfeba myslet na to,
ze za soulad reklamy se zakonem zodpovidaji zpracovatel a zadavatel spolecné a nerozdilné,
neni-li stanoveno jinak. Adresat sdéleni nesmi byt uveden v omyl tim, Ze bude povazovat

104 Co se tyka posilani

ptispévek influencera za vyjadfeni jeho vlastniho postoje a nazoru.
ptispévkl pfedem ke schvaleni, zadavatel by mél poskytnout influencerim jistou miru
divéry a schvalovani predem, zejména pokud s konkrétnimi influencery spolupracuje

dlouhodobé a mé s nimi pozitivni zkusenost, nevyzadovat. Zde ale velmi zalezi na tom, jak

104 Doporuéena pravidla spoluprace zadavatele a influencera. Samoregulace: SPIR [online]. [cit. 2020-02-23].
Dostupné z: http://www.samoregulace.cz/doporucena-pravidla-spoluprace-zadavatele-a-influencera.
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stéZejni je pro zadavatele spravnost informaci obsazenych v reklamnim sdéleni a celkové
odvétvi, ve kterém znacka pisobi.

Po ukonceni spoluprace, pripadné po uplynuti urcitého ¢asového obdobi, by si mél
zadavatel vzdy vyzadat statistiky k jednotlivym sponzorovanym piispévkiim a na jejich
zaklad¢ vyhodnotit efektivitu spoluprace. Klicové ukazatele vykonnosti se zde budou odvijet
od ptedem stanovenych marketingovych a obchodnich cila.

Zadavatelé by také méli myslet na to, Ze aby byla spolupréace tispé$na, musi byt ptinosna

pro vSechny tfi zu€astnéné strany — pro znacku, influencera, ale také pro sledujici a ctenéfe.
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8 Zavér

Nastup novych technologii, internetu a socialnich siti zcela zménil zpiisob, jakym
znacky oslovuji zdkazniky. Pokud ma byt marketingovd komunikace efektivni, musi se
marketingovi pracovnici novému prostfedi pfizpisobit a orientovat se v neustile
vznikajicich odvétvich zejména internetového marketingu. Vyjimkou neni ani influencer
marketing, ktery je v poslednich letech na strmém vzestupu, avSak mnoho znacek stale nevi,
jak s timto novym marketingovym néstrojem spravné pracovat.

Tato bakalarskéa prace si kladla za cil zjistit, jaké zptsoby spoluprace s influencery
znalky v Ceské republice v sou¢asné dob& vyuzivaji, analyzovat jejich praktické uziti
a doporucit, jak by se vzajemna spoluprace dala zefektivnit.

Vysledky Setfeni ukazaly, Ze nejCastéjsi forma spoluprace mezi zadavateli a influencery
je spoluprace braterovd a sponzorovana stim, ze druhd jmenovand je pro influencery
atraktivnéjsi. Tuto hypotézu potvrdili jak zastupci influenceri, tak zadavatelii. Jiné formy
spolupréce nez barterova a sponzorovand jsou v poméru k uvedenym mén¢ casté.
kritériem jeho relevance a vztah ke znac¢ce v kombinaci s jeho schopnosti ovlivnit cilové
publikum. VySe ohodnoceni, kterou influencer za realizaci kampané pozaduje, je sice také
dilezitym faktorem, ale pro zadavatele neni prioritou. Pro influencery je pak pfi vybéru
znacky ke spolupréci stéZejni, aby propagovany produkt nebo sluzba ptirozené zapadaly do
konceptu jejich tvorby a aby znacce sami véfili. Dale je pro né dulezité i adekvatni
ohodnoceni, pocet zapojenych influencerl, to, zda znacka vyzaduje exkluzivitu, pfistup
marketingovych pracovnikl, mnozstvi spolupraci, které jiz maji, vzajemna konkurence
znacek a to, jestli ma spolupréace pfidanou hodnotu i pro jejich sledujici a ¢tenare.

Analyza dale ukazala, Ze k navazani spoluprace dochdzi riznymi zplsoby (napiimo,
prostiednictvim specializované agentury, prostfednictvim online platforem atp.) a nelze
konstatovat, ze by byl jeden zplsob castéjsi nez druhy. Pokud jde o vyhodnocovéni
realizovanych kampani, z vyzkumu vyplynulo, ze klic¢ové ukazatele vykonnosti vzdy pfimo
zavisi na cilech kampan¢. Mezi nejcastéjsi metriky patii mira zapojeni ¢tenati ¢i sledujicich,
dosah jednotlivych reklamnich pfispévki a prodeje.

Za velmi pfinosné povazuji zjisténi tykajici se doporuceni pro zefektivnéni vzajemné
spolupréce, které uvadéji, ze pro znacky, které chtéji spolupracovat s influencery, je v prvni
fad¢ dulezité zalozit si vlastni profily na socidlnich sitich, a to pfedev§im na Instagramu

a Facebooku. Ty reprezentuji platformy, na kterych zejména mladsi generace vyhledavaji

52



informace o produktech, sluzbach a znackach jako takovych. V pfipadé spoluprace
s influencery pak na tyto kanaly vybrani influenceti odkazuji ve svych pfispévcich.
Stézejnim faktorem efektivni spoluprace je dle slov zadavateli 1 influencerti spravny vybér
influencera. Zde by méla byt na prvnim misté relevance influencera ke znacce a skupina lidi,
které influencer oslovuje, by se méla shodovat s cilovou skupinou znacky. Zaroven je
dilezité, aby influencer v jeden ¢as nepropagoval konkurencni znacky a aby propagovany
produkt nebo sluzba ptirozené zapadaly do obsahu jeho tvorby. Co se tyka samotného
vybéru influencera a pribéhu celé kampang, vSe si mlize znaCka zafidit sama, vyuzit
dostupné online platformy nebo si nechat poradit od specializovanych agentur a odborniki
na influencer marketing. Agentura firmé¢ pomuze s vybérem vhodného influencera a obstara
veskerou komunikaci, v€etné nasledného reportingu. Pokud se zadavatel rozhodne oslovit
influencera saim, mé¢l by se vzdy nejprve seznamit s jeho tvorbou a hodnotami. Néasledné by
mu mél napsat personalizovany a profesionalné znéjici e-mail, ve kterém strucné predstavi
znacku a jeji filozofii a nastini alespon zékladni pfedstavu o spolupraci. M¢l by se naopak
vyhnout tykéani, kontaktovani skrze zpravy na Instagramu ¢i osobnim Facebook profilu
a nekonkrétnim nabidkam. Také by se pti vybéru nemél soustiedit jen na pocet sledujicich,
ale overit si skuteény vliv influencera pomoci dostupnych nastrojii a sledovanim toho,
jak influencer se svou komunitou komunikuje. Podminky spoluprace by pak dle vysledkt
vyzkumu mély byt nastaveny na zaklad€ vzajemné dohody mezi influencerem a zadavatelem
a m¢ly by byt obéma stranami odsouhlaseny pisemnou formou, v podobé smlouvy nebo
e-mailu. Pokud jde o oznacovani reklamy, nejlepsi volbou pro influencery i firmy je
transparentnost a upfimnost. Dnes jsou jiz spoluprace vnimany jako b&zné soucast obsahu,
a proto je ptihodné je patficné oznacit. Také je tieba myslet na to, Ze za soulad reklamy
se zakonem zodpovidaji zpracovatel a zadavatel spolecné a nerozdilné, neni-li stanoveno
jinak. Adresat sdéleni nesmi byt uveden v omyl tim, ze bude povazovat piispévek
influencera za vyjadfeni jeho vlastniho postoje a nazoru. Co se tyka posilani pfispévki
pfedem ke schvaleni, zadavatel by mél poskytnout influencerim jistou miru diveéry
a schvalovani predem, zejména pokud s konkrétnimi influencery spolupracuje dlouhodobé
a ma s nimi pozitivni zkusenost, nevyzadovat. Zde ale velmi zélezi na tom, jak stézejni je
pro zadavatele spravnost informaci obsazenych v reklamnim sdéleni a celkové odvétvi,
ve kterém znacka plisobi. Po ukonceni spoluprace, piipadné po uplynuti urcitého ¢asového
obdobi, by si mél zadavatel vzdy vyzadat statistiky k jednotlivym sponzorovanym

ptispévkiim a na jejich zéklad¢ vyhodnotit efektivitu spoluprace. Zadavatelé by také méli
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myslet na to, Ze aby byla spoluprace Gspésna, musi byt piinosna pro vSechny tfi zicastnéné
strany, pro znacku, influencera, ale také pro sledujici a ctenafe.

V préci jsem dosla k zavéru, Ze kdyz se spoluprace influencera a znacky vhodné nastavi,
mize byt pfinosna pro vSechny tfi za¢astnéné strany — znacku, influencera 1 jeho sledujici
a Ctendfe. Je vSak velmi dilezité myslet na to, aby influencer sdilel hodnoty, které znacka
zastava, a aby sdé¢leni plsobilo pfirozené a divéryhodné. Tim nejdilezitéjSim faktorem
uspéchu influencer marketingové kampané totiz neni technicka kvalita obsahu, ktery
influencefi sdili, ale jejich autenticita, vztah s publikem, divéra a vliv.

Bude zajimavé sledovat, jak se bude fenomén influencerti dale vyvijet. Technologie se
rychle méni, neustale vznikaji nové platformy a socidlni sit¢ a pokud je influenceti
nepiijmou za vlastni, mize jim tento rozvoj v budoucnu ublizit. V&tim vsak, ze dokud si
influenceti udrzi svou divéru a autenticitu, mohou byt vitanou soucasti marketingového

mixu znacek jeste dlouho.
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9 Terminologicky slovnik

4A = 4A jsou v marketingu alternativou ke klasickym 4P, respektive 4C. Reprezentu;ji
Acceptability (misto produktu/zédkaznika), Affordability (misto ceny/nékladit),

Accessibility (misto distribuce/pohodli) a Awareness (misto propagace/komunikace).

4C = 4C je zkratka pro Ctyfi slozky marketingového mixu (4P) z pohledu kupujiciho. Place
(ve smyslu distribuce) je zde Convenience (dostupnost), Price (cena) je Cost to the
Customer (cenovy naklad kupujiciho), Product je Customer Value (uzitnd hodnota pro

zakaznika) a Promotion (propagace) je zde Communication (komunikace).

4P = Marketingovy mix 4P je metoda stanoveni produktové strategie a produktového

portfolia. Sklada ze Ctyt slozek: Product, Price, Place, Promotion.

5P = Je zkratka pro p¢t slozek marketingového mixu, nahliZzeno z pozice kupujiciho.

Ke ctyfem P (4P) se pridava jesté paté P jako People (lid¢é), kterézto P zastupuje ptidanou
hodnotu, kterou ptidavaji lidé ve spole¢nosti produktu, a tedy koncovym zakazniktm.
Jedna se tedy

o zkuSenosti (expertise, know-how) a sluzby, které kupujici dostane v ramci produktu.

7P = Marketingovy mix sluzeb, ktery zahrnuje vyrobek (Product), cenu (Price), propagaci
(Promotion), distribuci (Placement), lidsky faktor (People), procesy (Process) a materialni

prostiedi (Physical Evidence).

Affiliate marketing = Pojem z internetového vykonnostniho marketingu. Affiliate
marketingem se oznacuji veskeré marketingové aktivity odménované procenty (nebo
pevnou castkou) z prodeje vyrobki ¢i sluzeb. Platebni model v affiliate marketingu byva
vétSinou PPO (Pay per Order), ale miiZe se jednat i o PPL (Pay per Lead ¢i obecné Pay per
Action).

Atribuce = Funkce Atribuce v Google Analytics slouzi k pfifazeni zasluh na konverzich

jednotlivym reklamam, kliknutim a faktorim, které se vyskytuji na cesté uzivatele

k dokonceni konverze.
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Barter = Vyménny obchod. Zadavatel reklamy poskytuje za medialni prostor jako

protihodnotu své zbozi nebo sluzby.

Bounce Rate = Pojem z internetového marketingu. Udava procento navstévnika webu,

kteti web ihned po vstupu opustili.

Brand Awareness = Znalost znacky (v cilové skuping). Udava, kolik procent lidi z cilové
skupiny zn4 danou znacku. RozliSuje se znalost spontanni (Spontaneous Awareness),

nebo podpotend (Prompted Awareness).

Brief = Zadani od klienta. Obsahuje udaje tykajici se cili a prosttedki kampang.

CPA = Jeden ze zplisobt placeni za reklamu. Zadavatel reklamy plati az v ptipadé, kdy
uzivatel (na zékladé reklamy) provede stanovenou akci (registraci, objednavku zbozi,

vyplnéni formulare apod.).

CPC = CPC je zkratka z anglického Cost per Click, cena za proklik.

CPM = CPM je zkratka z anglického Cost per Mile, cena za tisic zobrazeni.

Engagement rate = Engagement Rate je metrika, ktera ukazuje, kolik % lidi, co obsah
vid¢li, na néj zareagovalo. Vypocitava se jako pocCet uzivateld, ktefi na piispévek

zareagovali, vydéleny dosahem.

Google Analytics = Google Analytics (zkracené GA) je nastroj od spole¢nosti Google,
ktery umoziuje vlastnikim webovych stranek ziskavat statistické data o uzivatelich webu.
Diky této sluzbé je mozné sledovat aktudlni i historickou navstévnost, chovani uzivatelt a

jejich vlastnosti; konverze, prodeje a dalsi.

Hashtag = Vyraz hashtag oznacuje slovo ¢i vice slov, které jsou uvozeny znakem #,
tzv. hashem. Jedna se o typ Stitku, nejcastéji vyuzivanym na socialnich sitich, ktery

uzivatelim usnadnuje nalézt ptispévky s konkrétnim tématem ¢i obsahem.

Imprese = zobrazeni reklamy (pouziva se na internetu)
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Influencer = vlivny uzivatel

Influencer marketing = marketing vyuZzivajici influencery

Konverze = Konverze na internetu oznacuje situaci, kdy navstévnik webovych

stranek vykona provozovatelem Zadanou akci.

Konverzni pomér = Konverzni pomér je pomérem konverzi ku poctu klikt.

KPI = Ukazatele vykonnosti nebo klicové metriky (KPI z anglického Key Performance
Indicator) je pomticka pro méfeni vykonnosti, ktera se bézné pouziva k méteni tispésnosti

aktivity organizace.

Linkbuilding = Budovani zpétnych odkazi (neboli Linkbuilding) je jednou z off-page

metod optimalizace pro vyhledavace. Cilem je propagace daného webu.

Nadlinkova komunikace (ATL) = Historické oznaceni. Tzv. nadlinkova komunikace
(ang. Above the Line alias ATL) je forma marketingové komunikace vyuzivajici

masmédia (televizi, radio, internet, tisk, outdoor).

Nova média = Pojem novd média oznacuje primarné média zalozend na digitalnim,
numerickém kodovani dat. Mezi nova média se fadi Siroké mnozstvi medidlnich
technologii jako je osobni pocitac, tablet nebo mobilni telefon, ale také pocitacové sité ¢i

jednotlivé webové sluzby.

Podlinkova komunikace (BTL) = Historické oznaceni. Podlinkova komunikace
(BTL — Below the Line), oznaceni pro nemasové formy komunikace. Charakterizuje je
ptesnéjsi zacileni cilové skupiny (pifimy marketing, reklama v mist¢ prodeje (POS), sales

promotion, sampling).

Press trip = Press trip je nastrojem PR, kdy se organizace ¢i jednotlivec snazi dosdhnout
pozitivni publicity. Jedna se o organizovanou navstévu novinai nebo influencerti do

zvolené destinace.
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Reach = zasah reklamou

ROI = ukazatel navratnosti investic

SEO = SEO (Search Engine Optimization, sou¢ast Search Marketingu) zajist'uje lepsi

zobrazovani stranek ve vysledcich vyhledavani.

SERP = SERP (Search Engine Result Page, pojem ze Search Marketingu) oznacuje
stranku

s vysledky vyhledavani ve vyhledavacich.

Takeover instagramového uctu = Takeover neboli pievzeti Instagramu je docasné

predani uctu dalsi osobé, kterd s publikem sdili novy originalni obsah.

Timing = nacasovani, resp. casové rozloZeni (napi. kampan¢)

Traffic = navstévnost webu

TTL = priinik mezi nadlinkovym a podlinkovym formétem reklamy (TTL — Through the
Line)

Unikatni nav§tévnik = Navstévnik, ktery navsivi webovou stranku v urcitém ¢asovém

obdobi. Pfi opakované navstéve stejnym navstévnikem se jeho navstéva jiz nezapocitava.

URL = Uniform Resource Locator (jednotny lokator zdrojit) je fetézec znaki s
definovanou strukturou, ktery slouzi k pfesné specifikaci umisténi zdrojti informaci (ve

smyslu dokument nebo sluzba) na internetu. Znamé;jsi je pod nazvem ,,odkaz* (zac¢ina

parametrem www, nebo http://).

UTM parametry = Textové fetézce, které se pripojuji k URL adrese.

Vlog = Termin vlog je odvozeny od vyrazu video blog nebo video log. Jedna se o osobni

denik ve formé videa.
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WOM = Word of Mouth marketing je forma neformalni komunikace, kterd zahrnuje

vyménu informaci o konkrétnim produktu (nebo sluzbé) mezi cilovymi zékazniky.

Zadavatel reklamy = Fyzicka ¢i pravnické osoba, firma, kterd investuje do propagace

znacky nebo produkti. Ten, kdo za reklamu ve finale skute¢né zaplati.
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Prilohy

Scénat pro rozhovor — zadavatelé

Vybér influencera pro spolupraci

Jak vybirate influencera pro spolupraci?

Co je pro vas pii vybéru dilezité?

Jak nebo kde vhodné influencery hledate? Vyuzivate k tomu néjaké online platformy?
Navazani spoluprace

Jak vybrané influencery oslovujete?

Jaké kandly k jejich oslovovani vyuzivate?

Oslovuji vas influencefi sami?

Vyuzivate k navazani kontaktu n¢jaké online platformy?

Preferovany zptuisob spoluprace

Jaky typ spoluprace preferujete a proc?

Jaké jsou z vaseho pohledu vyhody a nevyhody jednotlivych zplisobti spoluprace?
Preferujete jednorazové nebo dlouhodobé spoluprace? Proc?

Podminky spoluprace

Jak s influencery nastavujete podminky spolupréace?

Pribéh kampané

Jak vypada cely pribéh influencer marketingové kampané?

Jak efektivitu influencer marketingu vyhodnocujete?
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Scénét pro rozhovor — influencefti
Vybér znacky pro spolupraci
Co hraje roli pii vyberu znacky, se kterou se rozhodnete spolupracovat?
Navazani spoluprace
Jak vas firmy nejcastéji oslovuji?
Jaky zptsob osloveni preferujete?
Oslovujete znacky sami?
Vyuzivate k navazani spoluprace n¢jaké online platformy?
Jaké jsou Casté chyby, které znacky pii navazovani kontaktu délaji?
Jak podle vas vypada idedlni nabidka spolupréace?
Preferovany zpiuisob spoluprace
Jaky typ spoluprace preferujete a proc?
Jaké jsou z vaseho pohledu vyhody a nevyhody jednotlivych zplisobli spoluprace?
Preferujete jednorazové nebo dlouhodobé spoluprace? Proc?
Podminky spoluprace
Jak se znackami nastavujete podminky spoluprace?
Pribéh kampané
Jak vypada pribéh celé kampané?
Navic
S jakymi znackami ted’ spolupracujete a jakym zptisobem?

Pro¢ vam spoluprace vyhovuje / nevyhovuje?

Jaka byla nejhorsi nabidka na spolupréci, ktera vam pftisla?
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Kolik nabidek na spolupraci mésicné dostavate?
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