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SOUHRN

1. Cil prace:
Navrh marketingové komunikace s vyuZitim influencer marketingu k posileni znacky kojenecké vyzivy.

2. Vyzkumné metody:

V prvni ¢asti prace byla zpracovana literarni reserSe formou rozboru zdroji v oblasti moderni marketingové
komunikace s ohledem na zvolené téma. Druhd analytickd ¢ast byla psana formou deskripce s ohledem na
vyobrazeni dané marketingové komunikace v praxi. K deskripci bylo vyuzito relevantnich internich zdroju
identifikujici znacku na trhu véetné prizkumu trhu nakupniho chovani. Ziskané informace se staly podkladem
pro tvorbu polo-strukturovanych rozhovort. V neposledni fad¢ bylo vyuzito formy kvalitativniho vyzkumu
metody focus group. Pro Gcéely dané metody byla vyuZita databaze internich maminek spole¢nosti K ziskani
komplexniho pohledu na hodnoceni influencer marketingu z pohledu cilové skupiny.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z vyzkumu prace byla zjisténa nedostateéna angazovat spole¢nosti pti vybéru influencera k navazani spoluprace.
Pii vybéru influencera neni zohlednéno propojeni hodnoty znacky s jeho audienci. Sdé€leni tak nepuisobi
pfirozenym a diveéryhodnym dojmem. Diivodem sledovani influencera je ztotoznéni se s jejich roli jako matky.
Respondentky u influencerii nejvice ocenuji publikovani realistického obrazu matefstvi a zdbavného obsahu,
ktery koreluje s jejich zajmy. Cilova skupina matek diavéfuje influencerovi pokud dlouhodobé vyuziva dany
produkt a pozitivn¢ jej hodnoti. To je pak ovlivni k ndkupu kojenecké vyzivy. Ze skupinové diskuze byla také
pfi dlouhodobé spolupraci pozitivné vnimana moznost ziskani slevovych kodd na nakup nebo informovani 0
vyhodnych nabidkach. Za nejatraktivnéjsi formu slevy je povazovana procenturalni sleva z nakupu. Misto
nakupu pak voli maminky starSich déti zejména v internetovém obchodé€. Pti uzivani kojenecké vyzivy jsou
maminky podle internich dat loajalni, zkusi obvykle 2-3 kojenecké formule. Pokud nema dité specificky
problém, tak v pozdéj$im véku miminka voli levnéjsi alternativu kojenecké vyzivy. Pfi rozhodnuti o vybéru se
radi nejvice s pediatry, kamaradkami nebo hledaji informace na internetu. Podle internich dat Nestlé jsou
zdrojem k ziskani informaci o kojenecké vyzivé pro 18 % respondentll matefska fora. Pficemz rozhodnuti o
koupi voli na zakladé vlastniho instinktu dle shromazdénych informaci. Z internich dat spole¢nosti bylo zjisténo,
ze ramci hodnoceni vykonnosti kampané prémiové znacky Beba nebylo dosazeno stanového cile. Nejvétsiho
dosahu dosahovala influencerka s nejvyssim poétem sledujicich.

4. Zavéry a doporuceni:

S ohledem na dosazeni propojeni sdéleni influencera se znackou bylo doporuceno zvazit afinitu influencera se
znafkou pfi navazani spoluprace. Spravny vybér influencera se odviji od formulace zadani. To by mélo byt
konzultovano s influencerem a ptizptisobenu jeho prostfedi. M¢l by mit prostor pro svou autenti¢nost a svij
zpusob prezentace, ktery je pro jeho publikum pfirozeny. Spole¢nost Nestlé nedisponuje kapacitnimi zdroji, aby
byla schopna vybér influencera zasttesit. Z toho divodu vyuziva externi agenturu Lafluence. Vyse jeji provize
¢ini 15 % z kazdé sjednané ¢astky. S ohledem na doporuéeni spoluprace s macro influencery neni spoluprace
s externi agenturou z finan¢niho hlediska doporu¢ovana. Zptisob navazani spoluprace je na zvazeni s ohledem
na zdroje spoleénosti. S ohledem na vliv na nakupni rozhodovani je doporu¢eno navazat spolupraci se 3 macro
influencery a poskytovat jim unikatni slevovy kod na nakup ve vysi 15 %, ktery by byl aktivni po dobu 48 hodin.
Cilova skupina sleduje, jak micro, tak macro influencery. K dosazeni optimalniho efektu byla doporucena
kombinace obou forem. Micro influenceti jsou uvedeny pouze jako doplitkovy nastroj pro podporu pti kampani
za barter. Znacna Cast navrhu strategie se opira o aktivity na matefském foru eMimino, ktery je zdrojem
informaci o kojenecké vyzive a obsahuje témata relevantni cilové skupin€. Jejich soucasti jsou aktivity zameéfené
na vizibilitu znacky produktu, soutézni piispévky, recenze a ¢lanky, které neptisobi komerénim dojmem, ale
naopak pfirozen¢. Kombinaci aktivit na matefském portale a socialnich sitich je mozné dosdhnout stanoveného
cile, kterym je Sifeni povédomi znacky.

KLICOVA SLOVA

Influencer, influencer marketing, socialni sit’, online marketingova komunikace, kojenecka vyziva
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SUMMARY

1. Main objective: Propose marketing strategy by using influencer marketing to spread brand awareness of
infant milk formula.

2. Research methods: In the first part was consolidated the literary research based on the the description of
the latest trend modern marketing communication. For the second part was used the description form of
the marketing communication based on practice examples. It was used relevant internal sources
identifying the brand in the market, including a survey of the shopping behavior market, where it was used
for the description. The obtained information became the fundamentals for the creation of semi-structured
interviews. Last but not least, it was used qualitative research with the method of the focus group. For the
purpose of that method was used the internal database of mothers to reach a complex view to the
problematic of influencer marketing from target group point of view.

3. Result of research: From the research was found out weak involvement of the company in the selection
process of influencers to be able to establish cooperation. In the selection process was found absence
connectivity of the brand value with influencer’s audience which was not taken into account. The message
was not deliver to the target group as natural and credible as it should. The reason for following the
influencer is to identify with their role as mothers. Respondents at influencers most appreciate publishing a
realistic picture of motherhood and entertaining content which is aligned with their interests. The target
group of mothers trusts the influencer in case of long term cooperation where is seen usage and positive
evaluetion of product. That will affect them to buy a product of infant formula. The possibility of obtaining
discount codes for purchases or informing about better offers was also positively evaluete from the group
discussion during long-term cooperation. The most attractive form of discount was considered to be the
percentage discount on the purchase. Mothers with older children choose online shopping to place a
purchase order. According to the internal data, mothers which are using infant formula are loyal, they usually
try 2-3 infant formulas. If the child does not have a specific problem, then at a later age of baby they are
switching to the cheaper alternative of formula. When deciding to chose the right formula, they are
influenced most by pediatricians, friends or looking for information on the internet. According to Nestlé's
internal data, parent forums are a source of information on infant nutrition for 18% of respondents. They
made the decistion to buy based on their own instinct according to the gathered information. From the
company's internal data was found that the set goal was not achieved within the evaluation of the
performance of the Beba premium brand campaign. The influencer with the highest number of followers
reached the greatest result.

4. Conclusions and recommendation: To reach the connection between influencer and value of brand was
recommended to consider the affinity of each influencers before the cooperation. The right choice of
influencer depends on the quality of the brief. It should be consulted with the influencer and adapted to its
environment. Should be left a space for his authenticity and his way of presentation, which is natural for his
audience. Nestlé does not have the capacity to cover the choice of the right influencer. Due to that is using
the external agency Lafluence. The amount of its commission is 15% from each agreed amount. According
to the recommendation by using macro influencers is not the external agency recommended from finance
point of view. However, the way of cooperation with them must be considered with regard to the company's
resources. According to the purchase influence decision was recommended to establish cooperation with 3
macro influencers within the strategy and provide them a unique discount code 15 % off which will be active
for 48h period. The target group follow both micro and macro influencers. A combination of both was
recommended to achieve the optimal effect. Micro influencers are only used as an additional tool to support
campaing for the barter. The big part of the strategy's proposal contain activities at the parent forum as
eMimino which is the source of searching information or topics relevant to the target group of mothers.
Strategy include activities focused on product brand visibility, contest posts, reviews and articles which are
not make a commercial impression, but naturally. By combination of those activities on the parent portal
and social networks, it is possible to achieve the set goal, which is to spread brand awareness.
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1 Uvod

Ackoliv tradiéni média stale maji vyznamny vliv pfi planovani marketingovych strategii, tak se
do popiedi dostavaji i nova netradi¢ni média, ktera vyrazné ovliviiuji ndkupni chovani
kone¢nych spotiebiteli. Dokazuji to i vefejné dostupné prizkumy, které digitalni prostiedi
ovliviiuje v nakupnim rozhodovéani jako zdroj informaci. Novymi médii jsou mysleny socialni
sit¢, které¢ maji vSestranné vyuziti od sdileni informaci, komunikace, tak po propagaci. Socialni
sit¢ ovliviiuji pfedevSim mladou generaci, kdy nejvétsi aktivita na socialnich sitich je
zaznamenéana u vékové kategorie 16—24 let a kategorie 25-34 let (CSU, 2019). S rozmachem
digitalnich technologii, kdy si lidé mohou pohodIn€¢ z mobilnich zafizenich snadno nalézt
potiebné informace, komunikovat s okolim a sdilet své zazitky neni piekvapenim, Ze i ostatni
generace vyuzivaji socialni sité. Tieti nejéetn&jsi skupinou dle CSU (2019) je kategorie ve véku
3544 let. Ze stejného zdroje je ziejmé, ze ackoliv S rostoucim vékem podil na vyuzivani
socidlnich sitich kleda tak stile velkd kategorie ve v€ku 45-54 let (59,3 %) je vyuZziva.
Autenti¢nosti socialnich sitich je, ze umoziuji uzivateli piimo vytvaiet obsah, pfipadné se na
ném podilet. Zaroveinl se v prostiedi socidlnich sitich sdruzuji lidé se stejnym z4jmem, ktefi
mezi sebou diskutuji, sdili své ndzory a myslenky.

Dtivodem, pro€ jsou socidlni sité¢ z pohledu Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 35) Gispésné je,
ze lidé chtéji zihstat v obraze, budovat tam obraz sebe sama, sledovat Zivot ostatnich,
budovat smecku a rozSifovat si obzory. Zminénou smecku mohou tvofit pii sledovani a
odebirani obsahu nazorového vudce, ktery tvoii obsah odpovidajici jejich zdjmim. Vliv
nazorového vidce je ve srovnani s tradi¢ni reklamou vniman pozitivnéji vzhledem k tomu, Ze
uzivatelé se spiSe ztotozni a navazou divéryhodny vztah S osobou tvofici obsah nez firmou
samotnou. Za nazorového vidce v soucasném digitdlnim prostfedi je mozné povaZovat
inluencery, které maji velky dosah. Tato skute¢nost vyvolava zdjem tady firem vzhledem
k tomu, Ze se v ptipadé efektivniho vyuziti influencera v ramci marketingové strategie spole¢né
s komunikaci znacky na socidlnich sitich miize jednat o nastroj k dosahovani dlouhodobych
cilt, kterymi muze byt budovani povédomi znacky, vztahii se zakazniky ¢i pobizeni
k opakovani nakupti a loajalité. Z toho diivodu spoleénosti vynakladaji na vyuziti daného média
V ramci rozpoctu znackou cast finan¢nich prostfedkl. Nicméné aby vSak komunikace znacky
pusobila divéryhodnym dojmem, je tfeba respektovat digitalni prostiedi, kam se chodi lidé
pievazné bavit a nemluvit marketingovym jazykem. K t€émto G¢eliim je vyuzivana spoluprace
s influencery, které znaji své publikum, jsou autenti¢ti a jejich sdeléni pisobi divéryhodnéji a
pfirozené nezli tradicni reklama v masové komunikaci. Influencefi na socidlnich sitich umi
vypravét piibeh a ovliviiovat své publikum. Ackoliv i vybér spravného influencera ma sva
uskali. S rozmachem digitalnich technologii, zajimavych spolupraci se znackou se rozrostla 1
ambice stat se influencerem. Z toho diivodu je mtzeme clenit dle kvality obsahu a velikosti
publika, jak bude zminéno v teoretické Casti prace. Kvalitni obsah mtize byt posuzovan dle
vyuzivanych metrik v socialnim prostfedi jakou je imprese, dosah nebo mira zapojeni. Velikost
publika nelze povazovat za relevantniho ukazatele k navazani dlouhodobé spoluprace se
znackou. Je nezbytné, aby se zohlednil vztah influencera se znackou, ktery by rezonoval
s hodnotami znacky k dosazeni ptirozeného propojeni, pficemz nelze opomijen znalost cilové
skupiny znacky. ZkusSengjsi influencer si toho je védom, z toho diivodu smysl spoluprace pro
néj a jeho publikum zvazuje. Ti méné zkuSeni influenceii s malym pocet sledujicich naopak
mohou navazovat velké mnoZstvi spolupraci, které nemaji smysl. Cetnost komeréniho obsahu
na jeho profilu pak mize ptsobit nedivéryhodnym dojmem.

Nasledujici text se bude zabyvat vyuzitim influencer marketingu ve strategiii komunikace
znacky. V prvni teoretické ¢asti bude vyzdvihnuta role influencera jakozto nazorového viiddce
véetné zakotveni dané spoluprace v ramci marketingové strategii spolecnosti. Influencer
marketing je soucasti social media strategie, ktera je zlomkem celého firemniho marketingu.



Z toho divodu soucasti teoretické Casti prace bude i formulace spravného postupu, jak pfi
vyuziti influencer marketingu postupovat. Pro jeho spravné nastaveni je tfeba vychazet ze
znalosti znacky, cilové skupiny, poskytovanych produktli a konkurence. V textu nejsou
opomijeny ani moznosti vyuziti socialnich sitich, které jsou primarnim platformou k Sifeni
sdéleni pii vyuziti influencer marketingu véetné¢ zminénych metrik k hodnoceni vykonnosti
dané spolupréce.

Druha analyticka cast se bude opirat o poznatky ziskané v teoretické ¢asti prace spoleéné
s vysledky provedenych kvalitativnich vyzkumii a internich dat, které¢ byly pro ucely prace
poskytnuty. S ohledem na cil prace, kterym je navrh marketingové komunikace s vyuzitim
influencer marketingu K posileni znacky kojenecké vyZzivy neni v analytické Casti prace
opomijeno seznameni s produktovou fadou a jejiho vymezeni v rdmci portfolia spolecnosti
Nestlé. Vystup se bude zamétovat na novou znacku na trhu Little Steps, kterd byla uvedena na
trh v kvétnu roku 2020. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o novou znacku, jeji podpora byla teprve
zvazovana a neexistovala pfedchozi spolupréace s influencery. Vyuziti daného typu spoluprace
v marketingové komunikaci zacala spolecnost ve srovnani s konkurenty vyuzivat az od konce
roku 2018 a to pouze na prémiovou znac¢ku kojenecké vyzivy. S ohledem na omezenou kapacitu
tymu divize se rozhodla pro vyuzi externi agentury. Postup vybéru influencera a navazani
spoluprace z praktického hlediska bylo mozné posoudit na zakladé¢ provedenych polo-
strukturovanych rozhovord s digitalni specialistkou a brand manazerky spole¢nosti.
V nésledujicim text nechybi ani sumarizace vystupti influenceri v ramci kampané pro
prémivou znacku Beba a vyhodnoceni vykonnosti spoluprace véetné KPI, které jsou stanovené
spole¢nosti Nestlé s ohledem na jejich cil. Cilem vyuziti influencer marketingu v ramci
marketingové strategie je Sifeni povédomi znacky kojenecké vyzivy a zvySovani poctu
sledudujicich na socidlni siti Instagram.

S ohledem na znalost cilti a strategie spole¢nosti bylo mozné navrhnout strategii k uvedeni nové
produktové tady kojeneckého mléka, u niz je diferencovana cilova skupinu v porovnani s
prémiovou znackou Beba. Pti celkovém pohledu na prémiovou znacku v marketingovém mixu,
kery je stru¢en¢ vymezen v analytické ¢asti bude ziejmé, Ze k navrhu strategie nové znacky
Little Steps bylo tfeba pfistupovat odlisn€. Zatimco pro prémivou znackou je poskytnut
rozpocet pro digitalni podporu véetné influecer marketingu, tak rozpocet pro uvedeni novinky
Little Steps byl rozpocet omezen. Z toho divodu je tieba efektivné alokovat finan¢ni prostredky
a dosdhnout stanoveného KPL



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Predmétem prace je zaméfeni se na influencer marketing, ktery se v soucasné dob¢ digitalizace
dostava stale vice do povédomi z pohledu podnikatelskych subjektti a objevuje se v jejich
strategickych marketingovych planech. Ackoliv se jednd o stale novou oblast, nelze se drzet
jednotného pravidla, které by zarucelo Gispé$nou implementaci vedouci ke stanovenym ciltim.
Stejné jako pfi vyuziti tradi¢nich néstroji marketingové komunikace je tfeba vychazet ze
znalosti cilového trhu. V ptipad¢ influencer marketingu tomu neni vyjimkou, ackoliv prostiedi
socialnich siti umoznujé $irsi dotaz, je tieba selektovat cilovou skupinu, na které bude sdéleni
mifeno. Nasledujici text bude vychazet z predpokladu znalosti cilové skupiny a posuzovanim
influencer marketingu jako nastroje k budovéani povédomi znacky, jak vychdzi ze stanoveného
cile prace. Z toho diivodu budou znazornény nejen vyhody vyuziti daného média, ale také na
existenci typt spolupréaci na kampanich. K posouzeni efektivnosti kampang¢ je tfeba sledovat a
pravidelné vyhodnocovat metriky k cemuz je tfeba mit stanovené milniky tzv. KPI, které budou
téZ soucasti teoreticko-metodologické ¢asti prace.

2.1 Influencer marketing a jeho vliv na komunikaci

Ackoliv se prace zaméfuje na influencer marketing, ktery se v terminologii marketingu objevil
az s prichodem internetu a ovlivnil tradi¢ni zptisob marketingu, je nezbytné si nejprve definovat
smysl marketingu v tradi¢énim pojeti. Ten dle Karlicka et al. (2018, s. 19) zna¢i soubor
zavedenych postupii a procesit pro tvorbu, komunikaci, doru¢eni a sménu nabidek, které
ptinaseji hodnotu zakaznikim a spolecnosti jako celku. Kotler et al. (2013, s. 35) tuto definici
shrnul jako schopnost uspokojovat potieby se ziskem. Z tradi¢niho pojeti marketingu plyne
znacny dlraz na vyznam zékaznika a jeho potfeb. Nimén¢ v masové komunikaci s tradi¢né
vyuzivanymi médii bez interakce s koncovym spotiebitelem je vSak tézké identifikovat jejich
potieby (Scott, 2015, s. 16). S pfichodem internetu pfisli i nové moznosti umoznujici poznat a
presnéji identitikovat konecné spotiebitele, jejich potieby, pfani a dle toho stanovit positioning
znaCky. Po uspéSném positioningu je pak mozné posilovat povédomi znacky, budovat vztah
s konecnymi zakazniky a posilovat jejich loajalitu za mnohem mensi naklady neZli by to bylo
mozné v ptipad¢ vyuziti tradi¢nich médii.

Rozvoj technologickych moznosti zménil i postaveni uzivatelli, ktefi se dle Prikryloveé,
Jahodové (2010, s. 45) stali sami tvirci obsahu, sdileji své nazory, zkusenosti a tvoti komunitu
se stejnymi z4jmy. Timto stylem se zacaly tvofit virutalni komunity Vv prostfedi novych neboli
socialnich médii, které se vyznacuji dle Siapera (2017, s. 106) nejen sdilenym zajmem, ale téz
svou demokratizaci, interaktivitou a aktivitou. Janouch (2014, s. 300) krom¢ zminéného
dopliuje, ze obsah socidlnich médii je vniman diveéryhodnéji nezli tradi¢ni reklama. Z toho
divodu se dostava do stfedu z4jml mnoha podnikatelskych subjektl, kteti hledaji zplisoby jak
je vyuzit k dosahovani svych cill. Jednim ze zplsobl dle autora miize byt vyuziti
integrovaného ¢lena, ktery ma schopnost ovlivnit komunitu svym autentickym obsahem.
Tomuto prostfednikovi se v online prostiedi fika influencer (Pfikrylova et al., 2019, s. 188).
Influencer je Rezni¢ekem, Prochazkou (2014, s. 140) popisovan jako vlivna osobnost, ktera se
vyjadiuje k aktudlni problematice a méa schopnost posilovat a ovliflovat nazory své komunity
srkze socidlni médium. Influencer ke sdileni svého sdéleni obvykle vyuziva vice platforem.
Publikovany obsah influencera se vyznacuje kvalitou a vysokovou mirou interakei se
svym publikem v porovnani s ostatnimi uzivateli socialnich sitich. Brown a Hayes (2008, s. 8)
oznacuji influencera za tfeti stranu, kterd ma vliv na ndkupni rozhodovani potencialnich
kupujicich. Piikrylova et al. (2019, s. 272) uvadi, Zze jsou mnohdy staveni do role uzivateli
konkrétnich produktti a sluzeb.



Vyuziti tfeti strany neboli influencera v marketingové strategii firmy je oznaCovano za
influencer marketing, ktery by mél byt kreativni a pfirozeny. Jedna se zpravidla o doplitkovy
nastroj komunika¢niho mixu, ktery je podle Juraskové a kol (2012, s. 18) objednan piimo
marketingovym oddé€lenim za relativné nizké naklady, jak doplnuje Karlicek et al (2016, s.
121). V ramci strategie se firmy dle Piikrylové et al. (2019, s. 272) zaméfuji na vytipovani
relevantnich vlivnych osob, které budou mit vliv na kli¢ovou skupinu potencialnich spotiebiteld
nezli na trh jako celek. V tom spociva podstata vyuziti daného kanalu, jak souhlasi i Sammis et
al. (2015, s. 7). Stejny zdroj uvadi, ze je tfeba nalézt zajimavého ¢lovéka (nazorového vidce),
ktery pozitivné ovlivni své publikum, poskytne svédectvi o produktu, prezentuje znacku a
v kone¢ném dusledku pomutze k dosahovani prodejnim vysledkim. Influencer marketing je
aktivita, jak ji oznacuji Brown a Hayes (2008, s. 8), jejimz cilem je zvysit povédomi o znacce
u cilové skupiny. Marketingové sdé€leni je dle autorti vnimano lépe a duvéryhodnéji od lidi
sdilejici své zkusenosti s produktem nez kdyby pochazelo od samotné znacky. Socialni sité se
staly mistem efektivniho zacileni na potencidlni kupujici 1 z divodu, Ze jsou povazovany
Losekoot a Vyhnankovou (2019, s. 35) za misto, kde lidé pohodIné ziskéavaji informace.
Nicméné nelze opomijet hlavni divod jejich vyuzivani a to je zdbava. Autorky Losekoot a
Vyhnénkova (2019, s. 50) podotykaji, ze lidé nechodi na socidlni sit¢ nakupovat, nybrz se tam
bavit. Z toho divodu povazuji za dulezité, aby znacka mluvila jinym jazykem neZzli v letaku
nebo newsletteru a respektovala toto prostredi. Pro influencera je pfirozenéjsi zapadnout do
komunikace se svym publikem, aby neplsobilo sdéleni jako tradi¢ni reklama, kterd by
v masové komunikaci zlstala bez povS§imnuti beremi-li v potaz reklamni slepotu (Scott, 2015,
S. 89). Vyhodu influencer marketingu Karlicek et al. (2016, s. 120) téz spatiuje
v divéryhodnosti, kdy publikum davétuje informacim od jedince vzhledem k tomu, ze bere
ohled na z4jmy své komunity. Tento vliv byl potvrzen i vyzkumem Marketing Land, kde
Sterling (2017) uvadi, ze ackoliv je z obsahu ziejmé, Ze se jedna o propagovan predmét, tak 39
% respondentim tomu nevénuje pozornost. Aspekt diveéryhodnosti pfevySuje nad
propagovanym prispévkem. Z vyzkumu déle plyne, Ze polovina respondentil vlivem tteti strany
objevila nové znacky/produkty a 38 % respondentt produkt na jejich zakladé produkt
zakoupilo.

Z vySe uvedeného textu je zfejmy vliv tfeti strany v marketingové komunikaci. Nicméné aby
byl influencer marketing efektivni a pusobil divéryhodné, je tfeba najit spravnou vlivnou
osobnost, kterd bude znacku firmy prezentovat. Ackoliv byly zminény pozitivni aspekty vyuziti
influencer marketingu, tak je nezbytné podotknout, ze mize i negativné ovlivnit image firmy.
Tato problematika bude zminéna v kapitole 2.2.

2.1.1 Budovani povédomi znacky skrze nazorového viidce

Influencer, jak jiz bylo zminéno je vypipovana vlivna osobnost, kterd méa vliv na cilovou
skupinu potencialnich spottebiteli. Influencer marketing proto Piikrylova a Jahodova (2010, s.
270) oznacuji jako identifikovani a ovliviiovani nazorovych vidcu, ktefi budou pozitivné
prezentovat zajmy spolecnosti a ovliviiovat ndzory ostatnich spotiebitelt. V tradi¢nim pojeti
marketingu je vliv na minéni Sirové vetejnosti a budovani povédomi znac¢ky oznacovano za
public relations. Nicmén¢ Piikrylova et al. (2019, s. 188) v modernim svété digitalizace fadi i
social media marketing s vyuzitim nazorového vidce (influencera) mezi nastroje online PR
vzhledem k tomu, Ze primarnim cilem neni pfimy prodej nebo Sifeni reklamniho sdéleni, nybrz
ovlivitovani kli¢ovych skupin skrze dan¢ho jedince.

Smyslem PR je podle Hejlové (2015, s. 97) cilen¢ a dlouhodobé prezentovat zajmy spolecnosti,
informovat cilovou skupinu o novych produktovych kategoriich, pfesvédcovat, ovliviiovat a
dlouhodobé prispivat k budovani dobrého jména organizace a povésti znaCky. Stejné tak
influencer by mél podle Karlicka et al. (2016, s. 121) respektovat zajmy spolecnosti, piejimat



sdéleni spolecnosti a tlumocit jej dale mezi své publikum. Spravné informace se tak dostanou
mezi ¢leny komunit, ktefi nejen, Ze bézné komunikuji s influencery, jak uvadi Piikrylova et al.
(2019, s. 188), ale také pfimo s firmami, které byly jimi zvéfejnény v rdmci spoluprace,
piipadné Sifeni pozitivni zKuSenosti. S timto tvrzenim souhlasi i Losekoot a Vyhnankova (2019,
s. 77), kteti podotykaji, ze 47 % lidi oslovi znacky kvuli dotazu nebo 59 % lidi v disledku
pozitivni zkuSenosti. Zejména Sifeni pozitivni zkuSenosti je vlivnym nastrojem nékupniho
rozhodovani, ktery je Karlickem et al. (2016, s. 40) oznacovan za word-of-mouth neboli WOM.
V tradicnim marketingu je Piikrylovou et al. (2019, s. 42) povazovéano za osobni formu
komunikace sdé€lujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky a jejich blizkym
okolim. V online prostiedi je za blizké okoli povazovéna komunita influencera. Ta je vici treti
stran¢ loajalni, pfiklad4d sdilenym informacim velky vyznam a davéfuje jim, jak zmifuje
Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 268). Komunitu je tfeba dle autorek vnimat za médium, které je
prostfednictvim influencera podnécovano ke konverzaci o znackach a sdileni informaci 0
produktech/sluzbach. Influencer zaroven neposkytuje doporuceni o produktech, ale téz sdili
vlastni pfib&éh zaloZzeny na emocich, ktery ovlivni publikum vice. Tento nastroj, ackoliv je
Ptikrylovou et al. (2019, s. 47) povazovan za nejucinnéj$i a nejdivéryhodnéjsi formu
komunikace, tak miize mit nejen pozitivni dopad na $ifeni povédomi o znacce, ale téZ negativni.
Negativni zkuSenost podle Karli¢eka et al. (2016, s. 41) mnohdy ptitahuje vice pozornosti a
muze tak poskodit image spolec¢nosti.

Z vyse uvedeného textu plyne vyhoda vyuziti ndzorového viidce neboli influencera k budovani
povédomi znacky skrze komunitu jeho sledujicich. Nelze vSak opomijet relativnost sdilenych
informaci. Influencer je autenticky a zaméfuje se na urcité téma, kterym se vyznacuje komunita
jeho publika. K tomu, aby spole¢nost efektivné vyuzila nastroj influencer marketingu, je tiecba
nejprve jej spravné zasadit do firemni strategie, Cemuz se bude vénovat nasledujici kapitola.

2.1.2 Vymezeni influencer marketingu v ramci social media strategie

Vyuziti influencera jako nastroje marketingové komunikace se zda byt jednoduché, nicméné je
tieba jako v kazdém jiném piipadé vychazet se strategie spolecnosti a nasledné planovat social
media strategii, jehoz soucasti je influencer. Nespravné nastaveni social media strategie
S targetingem na komunitu sledujicich, kterd nekoresponduje s cilovou skupinou spotiebiteli
spole¢nosti, pak miize byt nejen neefektivni a poskodit znacku, ale téZ ndkladna. Losekoot a
Vyhnankova (2019, s. 96) vSak upozoriuji, ze socidlni sité jsou jen soucast marketingové
komunikace, ktera je zlomkem celého firemniho marketingu. Stejny zdroj dale uvadi, Ze 1
s malym tymem a nizkym rozpoc¢tem je mozné dosahnout velkého dosahu, pokud obsah bude
promysleny a mit smysl z hlediska cili strategie. Timto stylem se eliminuje nahodilost
piispévki.

Spravné nastavena srategie dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 92) nese vyhody v podobé:

- efektivni alokace penéz a Casu;

- prisp¢je K ziskani vétsiho poctu zakaznik;
- pochopeni a ztotoZnéni tymu se strategii;

- prostoru pro vyhodnoceni a zlepSenti,

- hledani dalSich pftilezitosti k rustu.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 99-124) zminuji 3 kroky ke spravnému ukotveni social media
marketingu ve firemni strategii. Ackoliv influencer marketing je jen jednim z nastrojui social
media strategie, je tfeba pii jeho vyuziti postupovat stejnym zptisobem, kterd vyplyva ze
znalosti znacky, poskytovanych produkti/sluzeb, konkurence a chovéni cilového segmentu.
Uvédoméni si téchto faktori, odhaleni silnych a slabych stranek vychozi komunikace je



prvnim a vychozim krokem ke spravnému stanoveni strategic. Druhym krokem je podle
autorek Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 122) stanoveni cili, mezi které obvykle patii zvyseni
povédomi znacky, vybudovat komunitu, zvysit prodeje, zvySit navstévnost internetovych
stranek apod. Nelze vSak zapomenout na zakladni pravidlo SMART a konkretizovat cile
komunikace na socialnich sitich at’ uz na obchodni (napt. navySeni prodeji o 3 %) nebo
komunikac¢ni rovin€ (napfi. trojnadsobna frekvence zasahu). V poslednim, tietim kroku je uz
mozné na zaklad¢ ptredchozich informaci podle autorek sestavit strategii komunikace na
socialnich sitich. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 124 — 126) uvadi, Ze v tomto kroce je tieba
Si pfesné vymezit sité, publikovany obsah, pocet prispévku, role a odpovédnosti, rozpocet,
casovy plan, zptisob vyhodnocovani a méteni véetné konkretizace KPI a frekvence méieni.

Autofit Brown a Fiorella (2013, s. 189) koncepci influencer marketingu impletentovali do
podoby marketingového mixu a oznacili jej 4M, ktery se sklada z make (vytvotit), manage
(organizovat), monitor (sledovat) a measure (métit). Koncept je obdobou kroku, které zmifiuji
autorky v predchozim textu, ale navic je doplnén o aspekt influencera.

Make vychazi téz ve srovnani s autorkami ze znalosti cilového zékaznika, dle kterého je
vybiran influencer. Je nezbytné zvolit vhodného influencera, ktery bude korespondovat
s hodnotami znacky. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 186) tvrdi, ze navazani spoluprace
s influencerem by mélo mit smysl nejen pro znacku, ale i influencera a jeho publikum.
Z toho davodu nepovazuji za vhodné navazovat spolupraci s aktualné popularnim
influencerem, ktery ma velky pocet sledujicich, nicméné ti nemusi byt loajalni a aktivni.
Vhodnym faktorem k volbé influencera je podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 186)
engagement rate, ktery vypovida o atraktivnosti obsahu a zna¢i miru zapojeni s cilovym
publikem. Social media manazerka Kadleckova znacky Coca-Cola zminuje v publikaci
Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 187) doporucuje pted navazanim spoluprace s influencerem
sumarizovat data o kvalité jeho obsahu, dosahu, frekvenci, vyuzivanych kanalech, aktivité pod
posty, po¢tu komer¢nich postd a reakce jeho publika. Manazerka téz doporucuje pied
navazanim spoluprace predikovat dosah a impresi.

Influencery mizeme rozdélit do skupin dle vyuZivané platformy a to na blogery, youtubery
nebo instagrammery. Zvlastni kategorii jsou celebrity (sportovci, herci, zpévaci, atd.). Mizeme
se téz setkat i sjinym cClenénim dle Keshav (2020) na mega influencery, za které jsou
povazovani experti ve svém oboru, dale pak na macro influcencery a nakonec micro a nano,
kteti jsou specificky niz§im poctem sledujicich. Riizicka (2019) uvadi, ze aktuélnim trendem je
vyuzivani micro a nano influencerti S ohledem na niz$i nédkladovost, riziko a soucasné veétsi
miru zapojeni.

Manage navazuje podle autor na situaci, kdy jiz je vybrat vhodny influencer. Brown a Fiorella
(2013, s. 189) v tomto bod¢ vyzdvihuji dilezitost prosSkoleni influencera o propagovaném
produktu a konkretizaci média, skrze kterym bude sdéleni publikovano, coz koresponduje
s tfetim krokem auterk Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 124). Autorky nasledné dopliuji, ze
kvalitné€ pfipravené zadani, vymezujici cil a o¢ekdvani kampané pomohou eliminovat ohrozeni
kampang.

Monitor znaci podle Brown a Fiorella (2013, s. 189) sledovani aktivit influencera, zdali
postupuje podle pfedem stanoveného planu a zptsobl komunikace se svym publikem. Zdroj
poukazuje na sledovani probihajici kampané ve 3 dimenzich — povédomi, reakce a akce.
Povédomi je mozné sledovat podle poctu prispévkil,, komentait, reakci podle navstévnosti
webovych stranek spolecnosti nebo odbératelli socidlni sit¢ znacky. Akci je podle zdroje mozné
sledovat s ohledem na realizaci nakupu.



Measure je poslednim krokem konceptu 4M zahrnujici méfeni usp&Snosti kampané. Brown a
Fiorella (2013, s. 189) povazuji tento krok za nezbytny s ohledem na hodnoceni tspéSnosti
kampané, které mohou byt relevantnim zdrojem k rozhodovanim pro dalsi aktivity. Stanoveni
metrik tzv. KPI's k vyhodnoceni UspéSnosti kampané jiz byly autorkami Losekoot a
Vyhnéankovou (2019, s. 122) zminény vySe ve druhém kroku. Vysledky z metrik dle autorek
znaci, jak efektivni byla spoluprace s influencerem oproti klasické placené kampani.

2.1.3 MozZnosti vyuziti socidlnich médii

V ramci tietiho kroku pii tvorbé social media strategie si spolecnost identifikovala sité
k publikovani obsahu. Pfi jejich vybirani byla zohlediiovana dle Losekoot a Vyhnankova (2019,
S. 126) nejen cilova skupina, ale i moznosti jejich vyuziti. Divodem, pro¢ se interaktivni
aplikace staly oblibenym nastrojem marketingové komunikace, nespo¢ivd pouze v moznosti
presného zacileni sdéleni, ale také dle Karli¢ka et al. (2016, s. 183) i Vastikové (2014, s. 140)
ve snadném méieni vykonnosti a flexibilité zobrazeni.

Mezi online socialni média fadi Karlicek et al. (2016, s. 196) online socialni site, blogy, diskusni
fora a dalsi online komunity. Za diskuzni fora autor povazuje virtudlni mista, kde se diskutuje
o nejruznéjSich tématech, které mohou byt pro firmy uzitecnou platformou k navazani interakce
se svymi zakazniky a kliCcovymi skupinami. Socidlni sit¢ jsou podle autora efektivnim
nastrojem umonujici piiblizit znacky spotiebiteliim, zvysit jejich oblibu a posilit image. Kazda
socialni sit’ je vSak specifickd svym obsahem a formatem zobrazeni. V nasledujici ¢asti se bude
text zaméfovat pouze na nejrelevantnéjsi sit€¢ s ohledem na jejich vyuziti v praktické ¢asti.

Ze studie WFA (2018) znazornénou na obrazku v pfiloze 5 vyplynulo, Ze nejvyuzivangjsi
platformy pfi influencer marketingu je socilni sit’ Instagram (100 % firem vyuziva), dale pak
Facebook (85 %), YouTube (67 %) a Snapchat (44%). Dale pak Twitter (33 %), blogy a
diskuzni fora (30 %). Je dtlezité podotknout, Ze se jedna o svétovy prizkum a vybér platformy
pro spoluprace se bude odvijet od lokalnich specifikaci a strategie znacky. To, Ze socialni sit’
Instagram je fenoménem posledniho desetileti dokazuje i vyvoj grafu v publikaci Losekoot a
Vyhnankové (2019, s. 138), ktery ukazuje nartst uzivateli skoro o 50 % u dané socialni sité.
Narust zajmu o Instagram Vv roce 2018 0 11 p. b. na 92 % oproti roku 2017 bylo zaznamenano
v pruzkumu AMI Digital (Media Guru, 2019).

Z prizkumu AMI Digital provedenych na vzorku 509 respondentii dale vyplynulo, Ze nejvétsi
aktivité na socialnich sitich dominuji Zeny ve véku 15-29 let a 3044 let (Media Guru, 2019).
PficemZ mezi nejcastéjsi divody k vyuZivani socidlnich siti patfi kontakt s pfateli (89 %
respondentit), zabava (85 % respondentll) a hledani informaci (83 % respondenttt).

Facebook tadi Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 44) i Frey (2011, s. 47) mezi nejznamé;si
socialni sit, kterd je vyuzivana za ucelem propojeni se S ptateli, sdileni zazitkii a pitib&ht.
Vyhoda podle autorek spociva Vv Sirokém zaméfeni a zéaroven v nabidce rozmanitého a
jednoduchého zobrazovani reklamniho sdéleni, jak je znazornéno na obrazku v ptiloze 8. Mezi
varianty formati patii fotka, video, rotujici format, sbirka, prezentace apod. (Facebook, 2020).
Kazdy z vytvotenych ptispévkil 1ze definovat podle poZzadované konverze (napt. video bude
cileno na zhlédnuti a produktova fotka na nakup produktu). Ukazka formatu vcetné definovani
pozadové konverze se nachazi v ptiloze prace 11 a 12. Zaroven socialni sit’ umoznuje dle
definovéani cilové skupiny remarketingem cilit na skupinu, u které jiz byla provedena
poZadovand konverze a tim posilit reklamni sdéleni pfipominajicim pfispévkem. Tento format
je vyuzivany v praxi s vyuzitim video spotu, ktery bude zminén v praktické ¢asti prace. Podle
Piikrylové et al. (2019, s. 181) je mozné propagovat samotné piispévky, stranky firem, web
nebo vyzvy k akci. Profil znacky téz umoziuje podle Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 131)
placeny obsah s vymezenim cilové skupiny a pokroc€ilou analytiku. Vyuziti plného potencialu



sit€¢ je mozné v piipad¢ prolinkovani na e-shop. V takovém piipadé je mozné definovat jako
pozadovanou konverzi nakup, jak je znazornéno na obrazku 9 v ptiloze prace. Pii absenci e-
shopu je mozné definovat konverzi na navstévu webovych stranek.

Facebook také predikuje zobrazeni relevantniho obsahu a tim selektuje mnozstvi obsahu, které
se na ném vyskytuje. Tuto ¢innost vysvétluje Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 60) jako
zaznamenavani aktivit uzivatelii v prostiedi socialnich sitich i webu (like, sdileni, komentar,
reakce, nové sledovéani) a vyuzivani téchto informaci pfi remarketingu. Z toho divodu
obvyklym cilem znacky byva engagement rate neboli zasah.

Instagram je propojen se socialni siti Facebook, z toho divodu umoziuje publikovani obsahu
V obou sitich, jak uvadi Piikrylova et al. (2019, s. 181). Stejné jako v ptipadé Facebooku, je
predikovan i zobrazovany obsah uzivateltim dle jeho chovani na socialni siti. Znacky se proto
snazi ptimét svou cilovou skupinu k interakci napt. publikovanim soutéze, ktera je oblibenym
nastrojem. Odklon od chronologického zobrazeni ma dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 64)
za nasledek vétsi aktivitu uzivateld na socidlni siti. Kromé obsahu zaméfeny na zvySovani
povédomi znacky, umoznuje sit’ podle Prikrylové et al. (2019, s. 182) publikovani vykonnostni
reklamy zamétfené na koverzi napt. ndvstévnost, projeveni zajmu, stazeni aplikace, sbér udajii
o potencialnich zakaznicich, zah4jeni konverzace nebo pifimé ziskavani informaci.

Ackoliv nabidka Instagramu neni tak rozmanita v porovnani s Facebookem, firmy jej rady
vyuzivaji k sekundarnimu umisténi marketingového sdéleni. Autorky Losekoot a Vyhnankova
(2019, s. 240) vSak nedoporucuji publikovat na obou sitich stejny obsah s ohledem na rozdilnost
jejich podstaty i obecenstva. Pro planovani piispévkti je hojné oblibenym nastrojem
Zoomsphere, ktery podle autorek umoziuje rozlozeni formatu ptispévkd, texti v ¢ase a nahlizet
ptispévkil (napf. reach, engagement). Bézn¢ vyuzivané metriky K vyhodnoceni spoluprace s
influencery, se kterymi se v prostiedi Instagramu mtizeme setkat, jsou zobrazeny v piiloze 10.

Jak jiz bylo zminéno, obliba dané socidlni stale stoupa, ¢imz roste i potencial jejiho vyuZivani
pii budovani brandu a vztahu se zdkazniky. Zaroven se jednd o rychle se ménici prostredi, at’
uz s ohledem na nové trendy nebo chovani uzivatell. Mezi trendy miizeme podle Pavlickové
(2019) zatadit nasledujici formaty jako IG TV (videa), Stories (poutavy obsah, ktery expiruje
za 24h) a nakupovani (oznaceny ptispévek, ktery navede zakaznika ke koupi produktu). Funkce
nakupovani umoznuje influencerim oznacovat Vv piispévcich nebo Stories produkty znacky a
piimo tak odkazovat k jejich koupi, ¢imZ se zvysi konverzni pomér a pravdépodobnost nékupu.
Ptiklad vyuziti funkce nakupovani je znazornén v piiloze 13 zavérecné prace. Instagram Stories
standardni komer¢ni piispévek. Piibeéh zaroven plni dvé funkce, jak uvadi Losekoot a
Vyhnénkova (2019, s. 22) a to, ze dodavd kontext a vytvaii emocidlni propojeni mezi
vypravéem a piijemcem. Z toho divodu je vhodné tento format vyuzivat pii budovani
povédomi znacky a dlouhodobého vztahu s cilovou skupinou. Oblibu vyuzivani Insta Stories je
mozné dolozit i prizkumem spole¢nosti AMI Digital, z néhoz je zfejmy nartust o 29 % pfi
vyuzivani daného formatu (Media Guru, 2019). Z prizkumu je téz ziejma stagnace pii
vyuzivani socialni sit¢ Facebook a naopak riist socidlni sité¢ Instagram, jejiz obliba miize byt
zpusobena prave jejimi moznosti vyuziti a pravidelnymi inovacemi.

YouTube povazuje Karlicek et al. (2016, s. 196) i Frey (2011, s. 47) za dal$i vyznamnou
socidlni sit, kterd umoziuje sdilet interaktivni obsah v podobé videa. Jeho vyhodu spatiuji
Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 136) v ndzorném piedstaveni a rychlosti sdéleni informace
ve srovnani s asem vynaloZenim na cetbu ¢lanku nebo postupu. Z toho divodu autorky
doporucuji dany kanal vyuzivat v souvislosti s video receptem, navodem, ktery bude odpovidat
na otdzku jak co udélat. Autorky nésledné podotykaji, ze efektivniho sdéleni miize byt docileno



publikovani videi na pravidelné bazi a zajisténim zajimavého a uzite¢ného obsahu
z dlouhodobého hlediska. Vyuziti dané platformy bude téZ vychazet z firemni strategie
marketingové komunikace s ohledem na stanovy cil kampané. Ac¢koliv je Youtube je druhou
nejvice navstévovanou socialni siti denné dle Losekoot a Vyhnankoveé (2019, s. 138), tak pfi
influencer marketingu se platforma fadi az na 3. misto, jak bylo zjis§téno z prizkumu WFA
v priloze 5. Kanalova strategie souvisi s platformami, které influencer vyuziva. Obvykle se
mezi vyuzivané socidlni sité influencera fadi Instagram a Facebook.

Nelze s jistotou predikovat, jak se projevi vyvoj danych platforem z dlouhodobého hlediska pii
vé&tsi aktivité uzivateld online. Reditel VVIadan Crha AMI Digital spatiuje zejména potencial ve
formatu IGTV jakozto konkuren¢niho kanalu YouTube, jelikoz umoznuje publikovat totozné
sdéleni (Media Guru, 2019). Nicmén¢ pii kontinualnim vyvoji technologii, které maji vliv na
inovace socidlnich platforem a moznostech sdélenti, je ziejmé, Ze firmy budou muset pohotovée
reagovat, aby poskytovali sd€leni, které bude pro cilovou skupinu atraktivni.

Nejen vybér vhodné socialni sité, influencera ve vztahu k cilové skupiné je dilezity pro
uspésnost kampang, ale téz samotné sdéleni obsahu. Lidé si zvykli v online prostfedi piehlizet
a pieskakovat reklamu, z toho duvodu Karlicek et al. (2016, s. 199) povazuje za kli¢ové pro
uspésnost kampané na socialnich sitich sdilet obsah, ktery bude:

- zajimavy a relevantni cilové skuping¢;
- odpovidat stanovenym komunika¢nim ciltim;
- mozné snadno viraln¢ sdilet mezi dalSimi uzivateli socialnich sitich.

Vyse zminéné body lze sumarizovat doporuc¢enim v publikaci Losekoot a Vyhnankové (2019,
S. 118) ,, Nespravujete sité podle toho, jak to déla konkurence nebo podle univerzalnich poucek.
Bud'te svi. Vyjdéte z nastaveni znacky a drzte kurz“. Autorky tudiz doporucuji zkouset reakci
formy obsahu na komunité, vyvarovat se obecnym pfiru¢kam (napt. videa maji vét§i dosah
nezli obrazky, kratké texty funguji 1épe) a najit vlastni cestu, ktera funguje nejlépe ve vztahu
s komunitou znacky. Kazda komunita je jedine¢na s odlisSnym zajmem, proto je tieba k ni i
takto pfistupovat.

Spravné nastavena kampan na socidlnich sitich, které je zajimava je dle Karlicka et al. (2018,
s. 207) ukazkou toho jak zaujmout a pobavit publikum, budovat dlouhodoby vztah ke znacce a
pfitom $irit pozitivni WOM.

2.2 Spoluprace s influencery

O efektivit¢ vlivu a vybéru spravného influencera se opira celd prace, jak je ziejmé
z ptedchozich kapitol. Z jejich vlivu na Sirokou komuniku uzce profilované cilové skuping,
ktera jim naslouchd a davétuje vice nez jakési neznamé znacce, neni divu, ze influencer
marketingu je pfikladana stale vétsi ¢ast rozpoctu marketingovych oddéleni firem. Publikum
influencera je autorkami Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 253) vnimano jako potencialni
skupina zdkaznik, kteti se stanou budoucimi zdkazniky, ptipadn€ jsou stavajicimi, kdy jejich
roli je §ifit sdéleni pokud souzni s hodnotou znacky. Spoluprace s influencery ma tudiz stézejni
vyznam na budovani a Sifeni povédomi znacky. Mnoho z firem (67 %) si vsak dle Razicky
(2019) nevi rady se samotnym vybérem relevantniho influencera. Ani spolec¢nost Nestlé nema
s exekuci reklamniho sdéleni s vyuzitim influencerti mnoho zkuSenosti a nevi, jak spolupréci
uchopit, aby vypadalo sdéleni divéryhodné, ptirozené a piitom se hlavni sdéleni spole¢nosti
neztratilo v kontextu v podani influencera.

Z dtivodu absence piedchozich zkuSenosti doporucuje Rizicka (2019) vyuziti externich agetur,
kteti maji s vyjedndvanim a spolupraci s influencery bohaté zkuSenosti. V piipadé vyuziti
externich agentur je vSak nutné pocitat sjejich provizi, kterou je tieba zvazit v rdmci



stanovovani rozpo¢tu na komunikaci znacky. Nicméné¢ z divodu absence zkuSenosti
s influencer marketingem mnoho velkych firem vyuzivd pravé externi agentury. Tato
skutecnost vyplyva ze studie svétové federace WFA (World Federation of Advertisers, 2018),
které se ucastnily korporatni znacky jako Adidas, Coca Cola, IKEA L'OREAL a Nestl¢. Ze
zminéné studie vyplynulo, Ze k vybéru spravného influencera ¢i fizeni kampané, vyuziva vice
nez 60 % firem externi partnery. Jejich vyuziti vS8ak mize obnaSet fadu vyhod. Za vyhody
outsourcingu povazuje Rizicka (2019) nastaveni spravného a realistického cile, vytvoteni
vhodné strategie k dosazeni cile, vytvofeni kreativniho konceptu, hledani a vybér
nejvhodnéjsich influencert véetné jejich podminek, minimalizace rizik, realizace strategického
a kreativniho sdé€leni a v neposledni fad¢ vyhodnoceni Gspésnosti spoluprace. Ruzicka (2019)
vSak pfi outsourcingu upozornuje i na vybér spravné agentury, kterd by dle né¢j méla reflektovat
aktualni trendy a ménici se digitalni prostfedi. Zaroven by dle stejného zdroje méla byt
skute¢nym expertem ve svém oboru s viditelnymi vysledky a sladénymi procesy pro zajisténi
plynulosti spoluprace.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 186) ve své publikaci kladou diraz za opatrnost pii vybéru
spravného influencera s ohledem na zésah relevantniho publika, které koresponduje s cilovou
skupinou znacky spolecnosti. Zaroven by dle autorek méla spoluprace s influencerem mit jasny
smysl pro obé strany. Pouze v takovém piipadé¢ je moznost dle autorek dosdhnout
diivéryhodného sdéleni. S timto tvrzenim souhlasi i Ptikrylova et al. (2019, s. 189) a uvadéji,
ze pti spolupraci s publikem influencera je tfeba se vyhnout prvoplanovym reklamnim
aktivitdm pro podporu divéryhodného sdé¢leni.

S ohledem na typ spoluprace s influencerem vzhledem k ¢asovému obdobi Ruzicka (2019)
doporucuje navazovani dlouhodobych spolupraci. Pro =zajisténi plynulosti spoluprace
s influencerem povazuje Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 188) za nutné zpracovat kvalitni
zadani, které by znazornovalo cil a ofekavani kampang. Zaroven zdroj povazuje za vhodné
vyuzit zkuSenosti influencera a vyslechnout jeho doporu€eni vzhledem ke znalosti z&jmu jeho
publika. Zadani by mélo konkretizovat pozadované vystupy a obsahovat dle Sammis et al.
(2015, s. 57-59) rozsah a obsah spoluprace s ohledem na termin doruceni, vymezovat pocet a
formaty ptispévki véetné kanald k jejich distribuci.

Strategické planovani komunikace znacky by se mélo opirat o jednotnou komunikaci podle
Karlicka et al. (2016, s. 13) at’ uz v ptipadé vyuZiti tradicniho média ¢i influencer marketingu,
aby se obé¢ linky komunikace propojily a bylo dosaZeno maximalniho efektu. Stejny zdroj tudiz
doporucuje vyuzivat stejné prvky komunikace, které¢ jsou pro komunikaci znacky stézejni.
Timto stylem bude podle zdroje dosazeno optimalniho propojeni znacky s produktovou
kategorii.

2.3 Vyhodnoceni kampané s influencery

Pti vyhodnoceni kazdé spolecnost ptistupuje jednotlivé a sleduje odlisné metriky k hodnoceni
vykonnosti. Nicméné z provedené studie WFA (2018) je mozné v ptiloze 7 vidét, jaké jsou
obvyklé cile pfi vyuzivani influencer marketingu.

Firmy nejcastéji voli pfi vyuziti influencerti k marketignové komunikaci za cil zvySeni
povédomi o znacce, coz uvedlo 86 % firem. Nasledni 74 % firem nejcastéji voli cil s ohledem
na ziskani nového publika a pouhych 46 % firem navazuje spolurpaci s ohledem na zvySeni
konverze prodeje. Pficemz tGspésnost vykonnosti kampané hodnoti pomoci stanovenych KPI.
Nejvice sledovanym ukazatelem je pro 96 % firem dosah a pocet zhlédnuti, zapojeni publika
k zanechani komentafe nebo lajku povazuje 80 % firem na ukazatele méfeni vykonnosti. Ze
stejného zdroje je téZ zieymé, Ze firmy (42 %) za nejvétsi nevyhodu pii spolupraci
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s influencerem poazuji nedostatek kontroly nad influencerem, které mize mit vliv na ohrozeni
znacky a poskozeni jejiho image.

Mezi bézné vyuzivané metriky socialni sit¢ Instagram jsou znazornény na nasledujicim obrazku
1.

Obrazek 1 Metriky socialni sité Instagram

Impressions ( Reach @

Zdroj: Hughes (2018)

Prvni metrikou je imprese, kterd znaci celkovy pocet zhlédnuti/zobrazeni obsahu. Nevyhodou
je, ze metrika nezohlednuje skutecny pocet zobrazeni piispévku, jelikoz zapocita i opakované
zobrazeni. Reach neboli dosah toto zohlednuje, proto byvd nizsi. Ten je mozné zvysSit
vyuzivanim tzv. hashtags (#). Engagement rate neboli mira zapojeni vypovida podle Losekoot
a Vyhnankové (2019, s. 259) o atraktivité obsahu. Jedna se o procentudlni vyjadieni poméru
viditelnosti obsahu (celkovy pocet fanouski, sledujicich) a zajmem o négj (reakce, komentat,
sdileni). Je diilezité podotknout, ze v ptipadé spoluprace s influencery je mira zapojeni jednim
Z rozhodujicich faktort k navdzani spoluprace, jelikoz vypovida o aktivité sledujicich. Rizicka
(2019) uvadi, ze vyssi miru zapojeni lze ocekavat u micro a nano influencerti a naopak. Za
zdravou miru zapojeni v§ak povazuje hodnotu nad 3 %.
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2.4 Metodika prace

Struktura prace je Clenéna do dvou provazanych oblasti, které na sebe plynule navazuji.
Soucasti dané ¢asti kapitoly je nastinit posloupnost pouzitych postupli a metod, které byly pro
ucely zavére¢né prace pouzity tak, aby bylo mozné dosahnout stanoveného cile prace. Jak je
ziené z kapitoly 2.1 pfi rozhodovani o vyuziti influencer marketingu je nutno vychazet ze
strategie znacky, aby pouzita komunikace a zvolené médium odpovidalo hodnoté znacky a
cilové skupin€. Z toho divodu bylo nezbytné vymezit hodnotovou pozici znacky v rdmci
aktualniho portfolia produkti kojenecké vyzivy znacky Nestlé Kk pochopeni dané problematiky
sohledem na moznost stanoveni cile prace. V této souvisloti byla struéné¢ v ramci
marketingového mixu predstavena nova znacka véetné€ zddouciho image, jakym se chce znacka
diferencovat. K tomuto tcelu bylo ¢erpano jak z internich dat spole¢nosti, tak z vysledki polo-
strukturovaného rozhovoru s brand manazerem znacky. Z internich dat bylo mozné ndzorné
v grafu znazornit postaveni na trhu spole¢nosti Nestlé v kategorii standardnich cenové
dostupnych mlék ve srovnani s pfimou konkurenci v dané kategorii. V ramci internich datech
bylo téZ mozné spatfit zménu nakupniho chovani kojenecké vyzivy, kdy matky se starSimi déti
pfi absenci specifickych problému ptechdzeji na levnéjsi kojeneckou vyzivu. Slabd pozice na
trhu spole¢nosti Nestlé véetné zmény nakupniho chovani inklinujici k levnéj$i alternativé méla
za nasledek rozhodnuti o uvedeni produktové kategorie Little Steps.

Osobni rozhovory formou polo-stukturovanych rozhovori byly zvoleny s ohledem na
relevantnost informaci, kdy respondenty byly odpovédni lidé v dané oblasti. Forma kladeni
otazek byla polostandardizovand, které jsou specifické tim, Ze tazatel zCasti klade otazky e
stanoveném znéni a zCasti volng, jak zminuje Machkova (2015, s. 48). Pro ucely prace
K ucelenému pochopeni problematiky byly provedeny celkem 3 rozhovory s digitalnim
specialistou, brand manazerem a medical reprezentantem spole¢nosti Nestlé. Danou formu
osobnich rozhovorii povazuje Tahal et al. (2017, s. 44) na expertni, jelikoz respondenty nejsou
koncovi spottebitele, ale profesiondlové v dané oblasti. Expertni rozhovor probihal na zakladé
ptedem pfipravené¢ho scénaie, formou individualniho setkani nebo online formou skrze Skype
v dob¢, kdy nebylo osobni setkani pro ucely prace mozné uskutecnit. Délka rozhovoru s
jednim respondentem trvala zpravidla 30-50 minut.

Utelem rozhovoru s brand manaZerem zna¢ky bylo moZnost stanoveni positioningu znacky
v ramci hierarchie portfolia spolecnosti, jak bylo vySe zminéno vcetné¢ ptredpokladaného
targetingu. Na zakladé rozhovoru byla ziskana potiebna data k deskripci produktu. Brand
manazer je odpovédny za znacku jako celek, ale exekuéné digitalni kampan vede v kooperaci
s digitadlnim specialistou, ktery feS$i na denni bazi komunikaci na socialnich sitich s externi
agenturou je zainteresovan do procesu vyberu influencera. Pro komplexni pohled k posouzeni
vyuziti influencera pfi marketingové komunikaci byl proto proveden polo-strukturovany
rozhovor i sdigitalni specialistkou. Otazky v rozhovoru se tykaly zejména influencer
marketingu a jeho procesu pii navazovani spoluprace. Digitalni specialistka detailn¢ popsala
proces navazani spoluprace vcetn€ zadani nabidky do systému externi agentury, ktera spravuje
databazi influencerd, az po finalni vybér a exekuci samotné kampan¢. S ohledem na rozmach
influencert, ktery koreluje s rozvojem digitalniho prostiedi, byla soucasti rozhovoru diskuze o
preferovanym typu influencera véetné cenové narocnosti. Vystupy a vykonnost kampané vSak
nelze posuzovat jednosmérné s porovnanim s technickymi parametry (KPI), které jsou interné
stanovené. Pro posouzeni vniméni influencer marketingu z pohledu cilové skupiny maminek
byla provedena skupinova diskuze. Touto formou byla zjiStovana preference typu influencera
z jejich pohledu s ohledem na dtivéryhodnost sdéleni.

Skupinova diskuze neboli metoda tzv. focus group je dle Tahala et al. (2017, s. 44) a Machkové
(2015, s. 49) povazovana za formu kvalitativniho vyzkumu, kdy je rozhovor malé skupiny
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vybranych osob na zadané téma fizen moderatorem. Skupinova diskuze probihala online skrze
Skype sohledem na nemoznost uskute¢nit osobni setkani. Samotnd diskuze byla fizena
moderatorem a probihala podle pfedem pfipraveného scénare v piiblizné délce 60-90 minut.
Skupinového rozhovoru se ucastnilo 5 maminek na mateiské dovolené z piivodné osloveného
vzorku 7 respondentek. Maminky bylo mozné oslovit na zakladé interni databaze spole¢nosti
Nestlé. Maminky v ramci skupinové diskuze byly dale vybizeny ke sdéleni dtivoda sledovani
influencera, jaky obsah je pro n¢ zajimavy, zdali se zapojuji do komunikace na socialnich sitich,
jak vnimaji spoluprace se znackami a zdali influencerovi divétuji a povazuji ho za relevantni
zdroj informaci vedouci k nakupnimu rozhodnuti. Ziskané informace pak byly zohlednény pfi
navrhu strategie s vyuzitim influencer marketingu.

V neposledni fadé¢ byl proveden posledni polo-strukturovany rozhovor s medical
reprezentantkou spolecnosti Nestlé, kterd primarné zastfeduje pro komunikaci na pediatry a
nemocnice prémiovou znacku Beba. Zakladni kojeneckd vyziva, kterd je cenové vyhodna a
zamétena na cilovou skupinu s niz§im socioekonomickym zazenim neni aktivné prezentovana
na tomto distribu¢nim kanalu. Ze stejného diivodu neni cileno se znackou Little Steps v ramci
distribuce na lékarenskou sit. Nicméné z internich dat spoleCnosti je ziejmy narlst pozice
konkurenta zakladni kojenecké vyzivy Kendamil, ktera se dostala do povédomi zejména skrze
socialni sité, jelikoz vyuziva spoluprace s influencery na dlouhodobé bazi. Z toho divodu byl
volen rozhovor s medical reprezentantkou, aby bylo mozné zjistit piesah povédomi znacky
skrze socialni sit¢ az k pediatriim, ktefi jsou vérohodnym zdrojem informaci pfi rozhodovani o
volbé kojenecké formula paklize maminka nemtze kojit. Na zaklad¢ sumarizace dat z vyse
zminénych vyzkumii bylo mozné poskytnout vérohodny obraz zkoumané problematiky
popisnou formou.

Deskriptivni vyzkum neboli popisny zpusob, jak jej oznacuje Vastikova (2014, s. 70) i Tahal
etal. (2017, s. 37) vychazi z predchozi znalosti dan¢ problematiky, kdy cilem je poskytnout co
nejveérnéjsi obrazek zkoumané problematiky. Autorka zmifiuje, Ze smyslem je popsat na
zéklad¢ charakteristik a procesii problémové marketingové situace, trhy nebo postoje
zakaznikl. Tato forma vyzkumu byla vyuZita na zéklad¢ sumarizace internich dat o spotfebnim
nakupnim chovani v€etné ziskanych znalosti v pfedchozim kroku, kdy byly provedeny polo-
strukturované rozhovory a skupinové diskuze s cilovou skupinou maminek.

Pro ucely sbéru dat potifebnych k dosazeni cile prace bylo Cerpano nejen z internich dat
spole¢nosti Nestlé, ale také bylo cerpdno z oveéfenych dat ze sekundarnich zdroji. Za
sekundarni data jsou v tomto piipad¢ povazovany jiz provedené vyzkumy trhu globalni asociaci
WFA nebo tidaje o vyuZzivani informacénich a komunikacnich technologii publikované a vetejné
dostupné na strankach Ceského statistického uiadu.
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3 Analyticka Cast prace

V nasledujici ¢asti bude predstavena nové vstupujici znacka kojenecké vyzivy v portfoliu
Nestlé, pro kterou bude podstatné budovat povédomi na trhu. Pro tyto ucely byl zvolen
influencer marketing jako vhodny néstroj k dosazeni daného cile. Pro stanoveni strategie bude
cerpano jednak ze ziskanych poznatkl teoretické ¢asti prace, jednak z vysledka vyzkumu a
internich dat. Nejprve vSak bude vymezena produktova fada ve vztahu k cilovému trhu a
hodnota znacky pro spravny targeting, ktery nelze pfi stanovovani marketingové strategie
opomenout.

3.1 Vymezeni produktové rady

Portfolio Nestlé (2020c) je v oblasti kojenecké vyzivy velice diverzifikované a nabizi specifické
produkty, at’ uz se jedna o vyzivu piedCasné narozenych déti nebo déti s nizkou porodni
hmotnosti, kojenct, batolat nebo malych déti.

Portfolio détstké divize Infant Nutrition spole¢nosti Nestlé (2020c) 1ze rozlisit nasledovné:

- premiova kojenecka vyziva,

- standardni kojeneckad vyziva;

- Mmainstreamova cenové vyhodnd kojeneckd vyziva;
- funkéni speciality;

- neonatologické speciality;

- baby food (komplementarni vyziva).

S ohledem na diverzifikované porfotlio je zfejmé, Ze 1 distribu¢ni kanaly budou pro jednotlivé
kategorie specifické. Obecné 1ze rozlisit distribu¢ni kanaly dle internich dat spolec¢nosti Nestlé
(2020) na medical, moderni trh a e-commerce. S ohledem na mainstreamovou kategorii znacky
bude nize znazornéna na marketingovém mixu jeji strategie k pochopeni hodnoty znacky a
jejiho positioningu pro moznost navrzeni optimalni marketingové strategie s vyuZzitim
influencert. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.1.2 teoretické Casti prace, tak pro spravné
nastaveni influencer marketing strategie je nutné postupovat s ohledem na znalost znacky,
produktu, konkurence a cilové skupiny nebot’ nespravné nastaveni, které nebud korespondovat
s cilovou skupinou mize byt neefektivni, ale také velice nakladné.

Pfedmétem prace je zaméfeni se na novou znacku Little Steps, kterd spada dle informaci
z rozhovoru s brand manazerkou do mainstreamové kategorie cenové vyhodné kojenecké
vyzivy. Znacka byla dle internich dat uvedena na trh v kvétnu roku 2020. Z rozhovoru s brand
manazerkou v pfiloze 1 je ziejmé, ze se jednd o vibec prvni kojeneckou vyzivu, kterou se
Nestlé rozhodlo jit diferenciovanou cestou s ohledem na marketingovy mix v komparaci
s ostatnimi kategoriemi portfolia kojeneckych mlék znacky Nestlé, jak bude vystiZzeno
V nésledujicim textu.

Hlavnim cilem uvedenim fady kojeneckych mlék Little Steps bylo dle brand manazerky
v rozhovoru Vv ptiloze 1 vstoupit do kategorie mainstream a tak poskytnout zakladni, cenové
vyhodnou kojeneckou vyZivu bohatou na nezbytné vitaminy a mineralni latky pottebné pro
spravny rust a vyvoj déti a ziskat tak podil na trhu v dané kategorii. Ve srovnani s prémiovou
znackou Beba obsahuje pouze zakladni slozky, kdezto prémiova znacka je vytvofena po vzoru
matefského mléka s obsahem oligosacharidy podobnych tém v matefském mléku a navic
probiotické bakterie, vitaminy a minerdlnimi latkami, které jsou zakladem komunikace
Vv reklamnim sdélenim (Nestlé, 2020¢). Vymezeni produktové tady je rozliSené i cenové dle
internich dat spole¢nosti. Doporuéena cena prémiové vyzivy je 399 K&, cena nové kategorie
Little Steps byla stanovena na 199 K¢. Brand manazerka v rozhovoru uvedla, ze jako prvni
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v ramci portfolia Nestlé zacCala aktivné komunikovat tvrzeni bez palmového oleje na obale
produktu i vramci marketingové komunikace. Pozdé&jsi implementace benefitu byla
vV rozhovoru odivodnéna tim, ze benefit nebyl platny pro cely porftolio v minulosti pied
zménou slozeni a z toho divodu nebylo jeho uziti z legislativniho hlediska doporucovano.
Znacka je diverzifikovana ve srovnani s prémiovou vyZivou Beba nejen cenou, slozenim,
propagaci, ale téZ segmentaci cilové skupiny a distribuci.

Cilovou skupinou znacky Little Steps dle internich materialu (Nestlé, 2020) jsou optimistické
matky, které véii v tradi¢ni hodnoty, jsou sebejisté, nestresuji se pfemyslenim nad vyzivovymi
tabulkami a véfi, Ze 1 levnéjsi varianta miize byt stejné tak dobra. Maji stfedni vzdélani a nizsi
socioekonomické zazemi, nakupni rozhodnuti voli na zéklad¢ ceny, véfi doporuceni pediatra
stejn¢ jako svym kamaradkam a hledaji informace online na socialnich sitich, kde mohou
diskutovat s ostatnimi maminkami. Po srovnani s cilovou skupinou prémiové znacky Beba,
ktera bude zminéna v kapitole 3.2.1, bude ziejma diferencovanost vyrobki, kterd se odrazi
Vv celém marketingovém mixu.

Co se marketingové podpory tyce, tak pro znacku Little Steps byla omezena pouze na online
podporu skrze socialni sité s ohledem na vyzkum interniho prizkumu trhu, kde bylo dle brand
manazerky zjisténa vEtsi aktivita na socidlnich sitich u cilové skupiny. Z tabulky 1 v ptiloze 14
je mozné vidét, ze 31,8 % respondentek s détmi v rozmezi 10-24 mésicti hledaji informace na
internetu nebo se radi ohledné vybéru kojenecké vyzivy. Pripadné 27,3 % respondentek s détmi
ve stejné kategoriii se radi o vybéru se svymi kamaradkami. U déti mladSich 10 mésich je
primarnim zdrojem informaci pediatr, kde je aktivné¢ komunikovana medical reprezentanty
prémiova znaCka. Zatimco prémiova fada ma zabezpecenou Sirokou distribuci vcetné
I¢karenské sité a pediatrd, tak znaCka Little Steps je k dostani pouze v hypermarketech,
supermarketech a u e-commerce partnert, jak zminila brand manazerka v rozhovoru. To vSak
povazuje s ohledem na pozici znacky a cilové skupiny za relevantni. PfileZitost brand
manazerka vidi v plosném zabezpecni distribuce kojenecké vyzivy v regionech s niz§im
socioekonomickym pfijmem.

Jak jiz bylo zminéno diivodem uvedeni nové znacky byl vstup do cenové vyhodnych mlék a
znovu ziskani trzniho podilu. A¢koliv Nestlé je ¢islem 3 na trhu kojeneckych mlék, tak v oblasti

mainstreamového segmentu ztraci na hodnoté. Nize v grafu 1 je moZné vidét srovnani postaveni
na trhu v katetorii cenové vyhodnych mlék s pfimou konkurenci.

Graf 1 Vyvoj podilu na trhu v hodnoté

41,2%
35,6%
3,9% 3,4%
MAT-1 MAT
- —Hami PLM Sunar — =Junior

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Nestlé (2020), vlastni zpracovani

Ve vyse uvedeném grafu 1 se nachéazi srovnani kojenecké vyzivy standardnich mlék v cenoveé
dostupném segmentu. Uvedené hodnoty znazornuji vyvoj od dubna 2020 za poslednich 12
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meésici. Za spolec¢nost Nestlé je uvedena znacka Junior, kterou znacka Little Steps nahrazuje.
Vypovidajici je vSak pozice Nestlé v dan¢é kategorii ve srovnani s pfimou konkurenci Hami a
Sunar, které dosahuji mnohem vétsiho trzniho podilu a maji siln€j§i postaveni na trhu i
s ohledem na moznost vyjednavani distribuce v obchodnich fetézcich. Oznaceni PLM znaci
privatni znacky obchodnich fetézci, které také nabizeji kvalitni, ale cenové dostupné produkty.

Nizky podil na trhu spolecnosti Nestlé ve srovnani s konkurenty muze byt vysledkem i
nedostupnosti cenové vyhodné varianty. V portfoliu Nestlé se nachédzel v dané kategorii pred
rozhodnutim uvedeni znacky Little Steps pouze 1 produkt, kdezto konkurenti nabizeli Sirsi
portfolio véetné ochucenych ptichuti pro star§i déti. Z toho divodu spolecnost Nestlé mohla
prichazet o zakazniky, ktefi pfechazeli ke konkurenci. Motivem ke zméné ndkupniho chovani
dle interniho prizkumu trhu v tabulce 3 ptiloze 14 vede 18,2 % respondentek se starSimi détmi
Vv rozmezi 18-24 meésich prave hledani levnéjsi alternativy mlék, kdy matky volily znacky
Sunar nebo Hami. Pokud motivem ke zméné nakupniho chovani byl specialni problém (boleni
btiska, zacpy, koliky, apod.), tak 66,7, % matek s malymi détmi 0—5 mésict voli spise specialni
kojeneckou vyzivu prémové znacky Beba.

Z vyse zminénych divodu se spole¢nost Nestlé rozhodla uvést na trh novou znacku cenové
dostupného mléka. Novou znackou chce spolecnost podpofit postaveni na trhu a ziskat
profitabilitu. Rozhodla se proto uvést na trh rovnou 3 produkty. Little Steps 1 urcené pro déti
od narozeni, Little Steps 2 pro déti od ukonceného 6 mésice a Little Steps 3 pro déti od
ukonceného 12 meésice. S ohledem na novou znacku a limitovanou podporou pouze do online
kanalt byl zvolen cil prace tykajici se navrhu strategie s vyuzitim influencer marketingu.
Inspiraci autorka préace nalezla v konkurenéni znacce Kendamil, kterd se bude v nasledujicim
textu castecné nachazet. Ta si vybudovala povédomi o znacce primarné skrze socialni sité ve
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strategii, kterd jiz mtize znacit hrozbu pro ostatni hrace na trhu kojeneckého mléka.

3.2 Vyuziti influencer marketingu v praxi

Spole¢nost Nestlé dle rozhovoru s digitalni specialistkou zahrnula influencer marketing do své
marketingové podpory pomérné pozd¢ a to koncem roku 2018. Z rozhovoru vyplynulo, ze dana
forma marketingové komunikace byla limitovana pouze na prémiovou zna¢ku Beba s cilem
budovani povédomi znac¢ky a ziskani novych sledujicich na socialni siti Instagram, ktera
vroce 2018 méla v porovnani se soucasnym stavem o 45 % méné sledujicich. Budovani
povédomi znacky skrze influencer marketing jako hlavni cil je téz v souladu se zjisténim WFA
(2018), jak je zfejmé z prilohy 7. Spolecnost Nestlé voli primarné k influencer marketingu
socialni platformu Instagram, které je nejvyuzivanéjsi s ohledem na tento typ spoluprace dle
zjisténi WFA (2018) v pfiloze 8. Mezi dalsi kanaly fadi socidlni sit’ Facebook. JiZ zminénému
cili kampani odpovida i strategie komunikace na socialnich sitich, kdy jsou pfispévky nastaveny
na dosah, coz umoziuje spravce reklam socialni sit¢ Facebook, jak Ize vidét v ptiloze 12. Stejny
cil na nastaven 1 pti spolupraci s influencerem, kde je obtizné sledovat dosah. Z toho ditvodu je
sdileni statistik nedilnou soucasti spoluprace se znackou. Dosah jako cil je z praktického
hlediska se zjisttnim WFA (2018) v ptiloze 10 povaZzovan spoleéné se zhlédnutim jako
nejcastéji vyuzivana metrika KPI k hodnoceni vykonnosti spoluprace. Na druhém misté se pak
nachazi mira zapojeni (zanechani komentare, lajku, apod.), které je mozné dosdhnout zahrnutim
soutézi do strategie komunikace, jelikoZ jiz zminéna konverze je obvykle podminkou ucasti
Vv soutézi. Forma soutéZe je jednim z pozadovanych vystupu spoluprace Nestlé s influencerem,
jak bude zminéno v kapitole 3.2.3.

Jakozto kazda jina marketingovd komunikace, i v tomto piipad¢ byla vychozim bodem
strategie, kde byl dle rozhovoru s digitalni specialistkou stanoven cil kampang, cilova skupina,
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Casovy plan, rozpocCet, metriky, jednotlivé vystupy a odpovédnosti na koordinaci. S ohledem na
cil spoluprace, kterym je budovani povédomi znacky a ziskani novych sledujicich je nastaveno
interné KPI na zékladé¢ predikce na unikatni dosah 260 000. Rozdil mezi zobrazenim a dosahem
je ten, ze zobrazeni kumulativné pocita s kazdym zobrazenim uzivatele i v piipadé
opakovaného zhlédnuti. KdeZzto unikéatni dosah pocita pouze s jednim zobrazenim konkrétniho
prispévku u uzivatele. S danou hodnotou jsou stastistiky influencerek porovnavany. Vykonnost
spoluprace vcetné zplisobu navazani spoluprace soucasti dalsich kapitol.

3.2.1 Hodnota znacky Beba a jeji cilova skupina

V praxi vybér influencera k navazani spoluprace dle digitalni specialistky vychézi ze znalosti
znaCky a jeji cilové skupiny. Z internich dat spole¢nosti jsou cilovou skupinou znac¢ky Beba
matky, kteti chtéji poskytnout svym détem tu nejlepsi vyzivu pro jejich spravny vyvoj, aktivné
hledaji informace o vyzivé, které jsou dolozeny autoritami a studiemi, aby se ujistily, ze
poskytuji svym détem opravdu tu nejlepsi vyzivu, co mohou. Cilovou skupinou znacky Beba
(Nestlé, 2020) jsou Zzeny ve véku 25-40 let, které maji pouze 1 dité ve véku 0-24 mésicu, které
se narodilo v planovaném terminu, a maji zkusenost s pouzivanim standardni kojenecké vyzivy.
Z internich dat spole¢nosti Nestlé (2020) je profil prémiové Fady zaméien na matky, které:

- maji vyssi vzdélani a socioekonomické zazemi;

- VEi, Ze drazsi vyziva je dikazem kvality;

- nakupni rozhodnuti voli na zdkladé doporuceni svého pediatra nebo lidi, ktefim
davétuje;

- daveétuji pouze relevantnim a ovéfenym zdrojim informaci;

- porovnavaji slozeni a aktivné hledaji informace o receptuie vyzivy;

- prvni nakup uskutecnuji v 1€karné a rutinni v obchod¢ nebo online.

Prémiova fada Beba odpovida positioningu své cilové skupiny jelikoZ byla vyvinuta na zakladé
60 let vyzkumu matetského mléka a jeji receptura odpovida nejnovéjSim klinickym studiim
vyzkumu matetského mléka. Na zaklad¢é vyzkumu matetfského mléka bylo moZné piijit na trh
s revolu¢nim slozenim obsahujici HMO — oligosacharidy matetského mléka, které tvoii jeji
slozka HMO je pfezdivana zazrakem pfirody s ohledem na vSestranny vyznam pro zdravy
vyvoj ditéte. Stoji za rozvojem imunity, ma schopnost posilovat funkce stfevni bariéry a snizuje
pocet skodlivych patogent (Nestlé, 2020b). HMO oligosacharidy jsou tvofeny z vice jak 150
struktur, z nizch 3. nejpocetnéjsi je 2'FL, ktera je dominantni slozkou V prémiové kojenecké
vyzivé Beba Comfort. Revoluéni kojenecka vyziva mimo jiné obsahuje cCaste¢né
hydrolyzovanou bilkovinu upravenou specidlnim procesem OPTIPRO®, probiotické bakterie
L. reuteri, vitaminy a mineralni latky pro podporu imunity, rozvoj mozku a poznavacich funkci
(interni materialy spole¢nosti, 2020).

Spolecnost Nestlé se neustdlymi inovacemi, vyzkumy a klinickymi studiemi, snazi poskytnout
matkam jako prvni kvalitni vyzivu, kterd by co nejvice odpovidala potiebam ditéte. Nicméné
pi1 marketingové komunikaci, at’ uz online nebo offline, respektuje lokalni a globalni omezeni.
Stejné jako jeji konkurenti Nutrilon a Sunar Premium, i Nestlé je vazdno kodexem Svétové
zdravotnické organizace WHO tykajici se marketingu o nahradni kojenecké vyzive. WHO
kodex (1981) udava, ze vsichni prodejci kojenecké vyzivy musi na svym kandlech, jesté pred
vsupem na webové stranky, podporovat kojeni po dobu minimalné 6 mésicti. Kodex nasledné
udava, Ze kojenecké mléko nesmi byt jakkoliv srondvdno s matefskym, aby se piedeslo
idealizaci um¢lé kojenecké vyzivy. S tim souvisi nemoznost publikovani audio-vizualniho
obsahu, produktovych fotek, POS materialti, které by nabadalo matky ke koupi umélé
kojenecké vyzivy v prvnich 6 mésicich. Nestl¢ (2017) kodex pln€ podporuje, z toho divodu
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necili na téhotné Zeny, kojici matky, neodkazuje, ani jinak v ramci kampané nepropaguje
pocatecni umélou vyzivu. Naopak doporucuje pokracovat v kojeni co nejdéle a v piipadé
potfeby odkazuje na odbornou konzultaci s pediatrem, ktery by mél matce s rozhodutim
o zavadeéni umélé kojenecké vyzivy do stravy ditéte pomoci.

Online marketingova komunikace znacky Beba (Nestlé, 2020) je pak uzce segmentovana na
zeny ve véku 25-40 let s jednim ditétem ve véku 0-24 mésicu, coz je v souladu s cilovou
skupinou znac¢ky. Pti targetingu online komunikace je téZ zohlediiovano nakupni chovani na
internetu a piedchozi zkus$enost s umé¢lou kojeneckou vyzivou s ohledem na respektovani
kodexu. Zarovenn online marketingovd komunikace je dle digitdlni specialistky
sociodemograficky filtrovdna zejména na kraj Praha a na Zeny se stfednim a vys$sim vzdélanim.
Cileni znacky vychazi s vysledki prizkumu trhu vedeny externi agenturou Blue 449 v roce
2018.

3.2.2 Navazani spoluprace s influencery

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost Nestlé neméla v rannich pocatcich zkuSenosti s exekuci
kampané¢ s influencery, volila dle rozhovoru cestu s vyuzitim externi online platformy, ktera
kampan zastfeSila. Externi partner Lafluence je podle digitalni specialistky vhodnou cestou
k nalezeni vhodného influencera a propojeni ho s firmou, paklize nema spole¢nost dostatek
zkusenosti nebo to pro ni neni z kapacitniho hlediska mozné. Tuto formu spoluprace povazuje
digitalni specialistka za velice efektivni, paklize je pfedem kvalitné nastavena kampaii tzv. brief
neboli zadani, které dava Lafluence jasné instrukce. Tim se eliminuje prostor pro nasledné
dotazy, které Setii Cas. Za dalsi vyhodu povazuje digitalni specialistka odbornost externiho
partnera a zkuSenosti, kdy mlZe Cerpat z interni databdze influencert a doporucit vhodného
k navazani spoluprace na zakladé zadani. Zaroven po navazani spoluprice ma odpoveédny
pracovnik Nestlé pfistup do interniho systému spolecnosti Lafluence, ktery je transparentni a
ma vSestranné vyuZziti (po komunikaci s influencery, kontrolu dosahovéni cili kampané,
reporty, apod.). Naopak za nevyhodu je mozné povazovat finanéni naro¢nost za vyuziti sluzeb
externiho partnera a zprostfredkovani kampané, které by v opacném ptipad€ mohly byt v rezii
pracovnikl spolec¢nosti Nestlé. Lafluence (2020) mé stanoven 15% poplatek ze schvaleného
rozpoctu jednoho influencera (napt. pokud si influencer za kampai fekne 10 000 K¢, poplatek
agentufe bude 15 % z dané ¢astky, cili 1 500 K¢). Mimo spravniho poplatku je tieba jeste
pocitat na zacatku kampané s poplatkem ve vysi 5 000 K¢ za vybér vhodného influencera.
Kratkodobé v ramci kampané z rozhovoru vyplynulo, Ze spolecnost navazuje spolupraci s 5 —
6 influencery, jejichz cilem je dosah s ohledem na Sifeni povédomi zna¢ky. Uvazujeme mi
Vv priméru finan¢ni odménu 1 influencera ve vysi 8 000 K¢&, tak provize externi spolecnosti za
zprostiedkovani 6 influencerti bude 7 200 K¢. Je nutno podotknout, Ze vyse finan¢ni odmény
téz zavisi na velikosti influencera respektive publika. Digitalni specialistka uvedla, Ze v ptipadé
vyuziti macro influencera, ktery ma 73 tisic sledujicich miize vySe odmény vySplhat az na
50 000 K¢ za kratkodobou spolupraci na kampan, jejiz vystupem jsou obvykle 3 sady stories a
2 prispevky. Obvykle, ale pro spolupraci Nestl¢ voli tzv. micro influencery, ktefi sice mivaji
okolo 10-20 tisich sledujicich, ale naopak vétsi miru zapojeni.

Vyuziti micro influencerd je v souladu i s aktualnim trendem dle kapitoly 2.1.2. Ackoliv
Z teoretického hlediska lze vnimat vybér micro influencera s ohledem na vét$i miru zapojeni
pozitivné, tak ze skupinového rozhovoru v pfiloze 3 nebyla jednoznac¢na odpoved.
Respondentky se shodly, Ze sleduji jak mensi, tak 1 vétsi influencery. Primarnim diivodem
sledovani neni velikost publika, nybrz afinita se znackou a interakce s publikem. U macro
influencert respondentky ve skupinovém rozhovoru pozitivné hodnotily mimo jiné moznost
ziskani slevovych koda na pravidelné bazi k ndkuplim produktl, které pouzivaji. Naopak
negativné byla vnimana mensi interakce s publikem. U micro influencerti naopak respondentky
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ocenovaly vetsi miru interakce s influencerem. Negativné je pak u micro influencert vniméano
velké mnozstvi rtiznorodych spolupraci, které neni relevantni obsahem zajmu samotného
influencera nebo jeho publiku a plsobi tak nedivéryhodnym dojmem. Ambice stat se
influencerem vSak muize souviset s digitdlnim rozmachem.

Vhodnou cestou k navazani spoluprace, jak vyplynulo ze skupinového rozhovoru v ptiloze 3 je
vyuzit kombinace jak micro, tak macro influencerd k budovami povédomi znacky. Obé formy
spoluprace nabizeji své benefity. Jak micro influencer, tak macro mtize piisobit diivéryhodné,
paklize budou respektovana zakladni pravidla k navazani spoluprace se znackou, aby davala
smysl nejen pro influencera, jeho publikum, tak i korelovala se z4jmy a cili dané znacky. Vybér
influencera dle velikosti publika sledujicich tudiz nelze povazovat za relevantniho ukazatele pfi
navazani spoluprace. Tyto uskali by vSak m¢la externi agentura Lafluence, kterou spole¢nost
vyuziva pii hledani influencert k navazani spoluprace, filtrovat podle dané¢ho zadani.

Z rozhovoru s digitalni specialistkou vyplynulo, ze zadani se opira nejen o profil cilového
zakaznika zminéného v kapitole 3.2.1, ale zaroven udava podrobnosti o kampani (nazev, cil,
termin spusténi a ukoncenti, jeji popis), piredmétu propagace (piesny popis benefitti kojenecké
vyzivy, jak by ji mél influencer odkomunikovat), pozadovanych vystupech (specifikace
kanalt, presny pocet, forma vystupl véetn€ postupu a znéni legislativniho tvrzeni, kterym se
Nestlé zavazuje neidealizovat umélou kojeneckou vyzivu), podminkach spoluprace
(zamezujici napf. spolupraci s konkurenci, vulgarismu a stanovujici schvalovaci proces a
sdileni statistik), rozsah cenového rozpéti za odménu pro influencera. Z rozhovoru je
ziejmé, Ze zasah spoleCnosti je v pfipadé influencer marketingu razantni a nezbyvad moc
prostoru pro autenti¢nost komunikace influencera, ktera by byla pfirozena pro jeho publikum.
Sdéleni pak nemusi ptsobit divéryhodné paklize influencer mluvi marketingovym jazykem
zna€ky. Naopak kvalitné€ propracované zadani s ohledem na nezbytené naleZitosti kampané lze
hodnotit pozitivné s ohledem na doporuceni v kapitole 2.2.

Ackoliv se srozvojem technologie muze zdat, Zze uzivatelé socialnich sitich jsou s vétsi
konzumaci online sd€leni pfesyceni komerénim obsahem, tak z focus group vyplynulo, ze
respondentkdm nevadi spoluprace na socialnich sitich se znackou u influencera v ptipadé, Ze
odpovida jeho hodnotam a produkt sam pouziva. Takovy to obsah pak ptsobi pfirozené a
duvéryhodnéji nezli tradi¢ni reklama, coz se shoduje s tvrzenim Janoucha v kapitole 2.1. Tato
skute¢nost mize byt vysledkem nejen divéryhodného vztahu influencera se svym publikem,
ale zaroven transparentnosti, kdy jsou placené pfispévky oznacovany hastagy spoluprace, ad,
apod. Respondentky se shoduji, ze skrze influencera objevily zajimavé znacky, nové produkty,
které se na zaklad¢ pozitivni recenze rozhodly vyzkouset. Respondentky se nasledné v tvrzeni
shodovaly a uvedly, ze publikum influencera vnimaji jako spole¢nou komunitu, kde mohou
mezi sebou voln¢ diskutovat o vybéru kojenecké vyzivy, kojeni, odstavovani, sdilet tipy a
historky pfi sledovani vyvoje jejich déti s ohledem na podobny ¢i stejny vék ditéte. Podobna
vékova kategorie jejich déti s influencerem mnohdy byva i jednim z motivl sledovéni
influencera, jak vyplynulo z focus group. Mezi hlavni divody sledovani influencera vsak patii
zabava a informovanost, coz je v souladu s tvrzenim Losekoot a Vyhnankové v kapitole 2.1.
Maminky se ve skupinovém rozhovoru shodly, Ze sleduji influencera, ktery je né¢im zajimavy,
zabavny a nesdili pouze komeréni pfispévky, ackoliv pozitivné¢ vnimaji moznost ziskéani
slevovych kuponi na ndkup produkti kojenecké vyzivy nebo sdileni informace o
nadchazejicich akcich.

Zachovani autenticity influencera je z toho diivodu mozné vnimat za kliCové pii navazani
spoluprace. Ten uz by mél na zéklad¢ znalosti svého publika sdm urcit co je relevantni pro jeho
publikum, aby nebyla ohrozena jeho povést a diveéra sledujicich. Ruzicka (2019) podotyka, ze
Spatné¢ vybrany influencer mize vést k nizké navratnosti investice a ztraté vynaloZenych

prostiedku.
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Dalsim krokem po zadani briefu dle rozhovoru s digitalni specialistkou je hledani samotného
influencera nebo influenceri. Ti reaguji na nabidku spoluprace sami skrze systém externiho
partnera Lafluence, jak lze vidét v ptiloze 6. Z obrazku je zfejmé, Ze systém umoziuje
sumarizovat informace o influencerech, ktefi na danou poptavku reagovali (sociodemografické
udaje o sledujicich, udaje o poctu sledujicich jednotlivych socidlnich platforem vcetné miry
zapojeni, zadsah kampan¢ a cenu odmény influencera) a tim usnadnuje rozhodovani o vybéru
toho spravného, ktery odpovida zadani. Engagement rate neboli mira zapojeni je vhodnym
faktorem k vybéru influencera, jak bylo zminéno v kapitole 2.1.2, nicméng¢ je tieba brat ohled i
na obsah, pocet komerc¢nich postil, aktivitou pod ptispévky.

Digitalni specialistka podotkla, ze do procesu hledani vhodného influencera aktivné jiz
nezasahuji. Pouze z potencialnich influencert, ktefi reagovali na nabidku spoluprace, vybere
dle technickych parametrti par vhodnych a doporuci je brand manazerovi odpovédnym za
znacku. Ten nésledné pfi findlnim vybéru zohlednuje jesté interni kritéria, kterymi se Nestlé
fidi, jak bylo doplnéno v rozhovoru s brand manazerem. Mezi tyto kritéria fadi:

- predchozi spoluprace s konkurenci;
- mnozstvi placeného obsahu a jejich diverzifikace dle kategorie;
- vek miminka.

Rozhodnodnuti o findlnim vybéru influencerd k navdzani spolupridce je nasledné jiz
odpovédnosti brand manazera znacky, jak vyplyva zrozhovoru v ptiloze 1. Po navazani
spoluprace jiz nésleduje tvorba, schvalovani vystupii, platba a vyhodnoceni statistik, kteti
influencefi sdili po uskuteénéni kampané. Forma vystupti, které jsou standardné soucasti
zadani, budou zminény v dalsi kapitole 3.2.3.

Absence marketingového tymu v samotném procesu vybéru vhodného influencera, ktery je
v klicovy pro Gspésnost kampané je mozné vnimat negativné s ohledem na tvrzeni v kapitole
2.1.2, kde byl kladen dliraz na vybér spravného influencera pro dosazeni cilii spoluprace. Z vyse
zminéného textu miZe byt vybran potencialni influencer, ktery odpovidé technickym a internim
parametrim, nicmén¢ spojeni se znackou mize postradat smysl jak pro néj, tak pro publikum
samotné. Hrozi riziko, Ze sd¢leni nebude rezonovat se zdjmovou skupinou influencera a miize
pusobit nedivéryhodné. V kone¢ném dusledku efekt samotného sd€leni na cilovou skupinu
influencera mize byt opa¢ny nezli vést k nakupu produktu. Jak bylo zminéno vyse, publikum
divétuje sdéleni influencera paklize tvofi pfirozeny, autenticky obsah, ktery odpovida jeho
hodnotam. V takovém piipad€ je moznost dosdhnout ptirozeného propojeni se znackou, kdy
publikum bude diavérovat doporuéeni influencera a mtize vést k motivu nakupu.

3.2.3 Vystupy a vyhodnoceni kampané

Jak jiz bylo vySe zminéno, formy vystupl jsou soucasti zadani. Z rozhovohu s digitalni
specialistkou vyplynulo, Ze formy vystupi maji pevnou strukturu a postup, aby se ptredeslo
nesrozumitelné komunikaci. Tento bod byl do zadani pfidan s ohledem na nepochopeni
predchozi kampané v prvni ving, kdy influencerky nevédély, jaké jsou slozky umélé kojenecké
vyzivy (HMO, 2°FL), tudiz komunikace neodpovidala pozadovanému sdéleni. Produktova
manazerka v rozhovoru uvedla, Ze forma vystupti vyplyva ze strategie komunikace kampané¢,
kterou navrhuje medialni agentura véetné KPI. Z rozhovoru plyne, Ze spole¢nost Nestlé vychazi
s celofiremnich KPI pro benchmark a z vyhodnoceni ptedchozich kampani, ze kterych cerpa
tzv. best practises neboli formaty, jenz fungovaly. V rdmci kampané jsou navazovany
spoluprace s influencery, jak bylo zminéno s produktovou manazerkou. Vzhledem k tomu, ze
jsou kampané ¢asové omezené, tak i1 spoluprace s influencery jsou na kratkodobé bazi. Nicméné
z rozhovoru vyplynulo, ze pokud jsou s vystupy a komunikace influencerky spokojeni,
opakovan¢ s nimi navazuji spolupraci v piipad¢ dalsi kampané.
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Cilem kampan¢ znacky Beba bylo zvyseni povédomi znacky a zvyseni poctu sledujicich na
socidlni siti Instagram Nestlé Baby CZ/SK na 3 450. K tomuto uUcelu jsou dle digitalni
specialistky nejlepsi soutézni piispévky, jelikoz jednou z podminek je nutnost sledovani
profilu. Digitalni specialistka v rozhovoru uvedla, ze soutéze jsou vyhlaSeny vétSinou v ramci
kampané 2x do roka pro urcitou znacku. Aktualné se v portfoliu produktu nachazeji 4 znacky,
mezi kterymi je tfeba online komunikaci rozlozit, pficemz spotiebitel by nem¢l byt reklamnimi
sdélenimi presycen. Soutéze kromé& zvySovani poctu sledujicich maji téZ pozitivni vliv na
engagement rate neboli miru zapojeni. Vyvoj miry zapojeni pti SOUtézi u znacky Beba lze vidét
na grafu 2 nize.

Graf 2 Vyvoj miry zapojeni soutéznich ptispévki
Souté? 2

Soutéz 1

SRS S

_/

Zdroj: Vyhodnoceni kampané Beba (Blue 449), interni materialy spole¢nosti

Ve vyse uvedném grafu lze vidét rostouci tendence miry zapojeni uzivatelli socidlni sité
Instagram. Je vSak tteba podotknout, Ze pozadovana interakce soutéZiciho se zanechanim ,,like*
je soucasti podminek soutéze. Brand manazerka v rozhovoru vSak uvedla, Ze soutézni
ptispévky jsou skvélym zpisobem jak dostat znacku do povédomi a k co nejSirSimu publiku
vzhledem k tomu, Ze jsou promované a tim maji vyssi dosah nez organické ptispévky. Pozitivni
vliv soutéZe je moZné vnimat nejen z pohledu zminénych metrik, ale zarovenn mira odchodu
Z profilu je minimalni a znacka nevmina po skonceni soutéZe vyrazné niz8i pocet sledujicich.
Z ¢ehoz je mozZné usoudit, Ze znacku sleduje na socidlni siti relevantni publikum, které zajima
kontent znacky. Zarovenl vyS$i mira zapojeni u soutézi ma za nasledek vétsi pravdépodobnost
zobrazovani ptispévkil znacky ve feedu uzivatell socialni sité.

Z textu vyse je ziejma prioritizace metriky engagement ratu neboli miry zapojeni s volbou
relevantniho formatu jako je soutéz. Spolecnost by se vSak méla zaméfit na miru zapojeni i
mimo soutézni piispévky a vice komunikovat se svym publikem, jelikoZz tim si bude budovat
komunitu téch spravnych sledujicich, ktefi skute¢né maji o produkty znacky zajem, a jejich
ambici neni pouze vyhra v soutéZi. Jednim z vhodnych cest, jak pracovat se svym publikem je
pravé vyuziti influencer marketingu vramci dlouhodobé spoluprace, ktery se stane
ambasadorem znacky a bude §ifit jeji marketingova sdéleni nenésilnou formou.

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost zacala s influencery spolupracovat az v roce 2018 a nem¢la
pfedchozi zkuSenosti s cilenim na specifickou cilovou skupinu, jako jsou matky, tak stanoveni
podminek spoluprace vychazi z piedchozich zkuSenosti. Brand manaZerka v rozhovoru
zminila, Ze sdileni statistit influencera je pro monitoring vyvoje znacky a vyhodnoceni kampané
stézejni. Od roku 2019 je tudiz tento pozadavek soucésti zadani pii navazani spoluprace.
Z rozhovoru vyplynulo, ze oproti roku 2018 téZ nastala zména v pozadovaném vystupu, kdy
byl pozadovan format unboxing neboli rozbalovani zaslaného PR balicku. Od tohoto formatu
spole¢nost upoustila s ohledem na nizkou interakci. Brand manazerka podotkla, ze aktudlné
jsou formy vystupt ustalené pro vSechny kampané. Jejich poZzadované formaty jsou uvedeny
struéné nize. Pouze zadani je proménlivé s ohledem na potieby sdéleni konkrétni znacky. Jako
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priklad manazerka uvedla komunikaci znacky Beba, ktera je spiSe edukaéni s cilem
odprezentovat unikatnost slozek kojenecké vyzivy, coz je v souladu s jeji cilovou skupinou
matek, které detailné sloZeni a tabulku nutri¢nich hodnot zkoumayji.

Standardné mezi pozadované formy vystupt, které jsou souéasti zadani, patii forma:

- testovani, jehoz soucasti je predstaveni produktu vcetné jeho benefitd, priprava vyzivy
(3x story, 1x post);

- soutéze, jejiz doba trvani ¢ini ptiblizné 10 dni (1x story, 1x post);

- recenze, které znaci reakce na produkt (1x post).

Vystupy lze hodnotit pozitivné i s ohledem na cilovou skupinu matek, pro které mize byt forma
recenzniho pfispévku povazovana za zdroj informaci o kojenecké vyzive, jak vyplynulo ze
skupinového rozhovoru V ptiloze 3. Ze skupinového rozhovoru bylo zfejmé, Ze v piipade
recenze objevily 1 novou znacku kojenecké vyzivy, kterd je zaujala, a rozhodly se ji na zakladé
pozitivniho hodnoceni samy vyzkouset. Samotné soutézni piispévky je mozné hodnotit
pozitivn¢ s ohledem na moZznost vyhry zajimavych cen (hodnotné ceny, pouzivanou
kojeneckou vyzivu), jak uvedli respondenty ve skupiném rozhovoru. Soutézni piispévky maji
tak své opodstatnéni nejen pro publikum, ale téZ pro znacku, jelikoZ u nich je zaznamenana
vyS§8i mira zapojeni v porovnani s ostatnimi formami vystupu, jak 1ze vidét z grafu 1. V piipadé
testovani kojenecké vyzivy, tak ze skupinového rozhovoru v ptiloze 3 bylo zifejmé, Ze paklize
influencer znacku kojenecké vyzivy pouziva delsi dobu a kladné hodnoti, rozhodnou se ji samy
vyzkouSet. V pribéhu pouzivani respondentka téZ vyzdvihla i ndzornou ukazku pfipravy
kojenecké vyzivy, kde mlze posoudit pénivost mléka pii ptipraveé, pokud se znackou nema
ptedchozi zkuSenost. V pfiloze 3 se téZ influencerky shodovaly, Ze u macro influencert ocenuji
dlouhodobé¢ spolupréce s ohledem na sdileni slevovych koda k nakupu kojenecké vyzivy nebo
informovani o nadchazejicich akci. Tento forméat neni zahrnut do spoluprace spole¢nosti Nestlé
s influencery z divodu neexistence e-shopu, na ktery by potencialni zakazniky znacka mohla
smérovat. Takto odiivodnila absenci e-shopu brand manazerka v rozhovoru v piiloze 1. Forma
slevovych kodi muze byt vysledkem dlouhodobé spoluprace, kdy miize byt publiku influencera
na pravidelné bazi urc¢itého casové obdobi poskytnut slevovy kéd na nadkup u partnerského
prodejce, paklize znacka nema vlastni e-shop.

Formu spoluprace s poskytnutim sledovych kéda na nakup produkti pii absenci vlastniho e-
shopu znacky bylo mozné vidét u konkurenta kojenecké vyzivy Kendamil. Ten jiz v soucasné
dob¢ rozsifuje své portolio, distribuci a disponuje vlastnim e-shopem. Brand manaZerka
v rozhovoru v ptiloze 1 uvedla, ze znacka se dostala do povédomi $iroké vefejnosti primarné
skrze socialni sit€ ve spolupraci s macro influencery a tim postupné budovala i distribu¢ni sit’
mimo online svét. Aktualné je mozné znacku koupit v 1ékarenskych sitich, coz znaéi riziko
zejména pro znaCku Beba, pro kterou je tento kanal podstatny, jak zminila brand manaZerka
v rozhovoru. OhroZeni znackou téZz zminila v rozhovoru v piiloze 4 i medical reprezentantka,
ktera uvedla, Ze se pediatii stale Castji setkavaji se zdjmem maminek o danou znacku zejména
Vv krajich s niz8§im ekonomickym piijmem. Strategie znacky Kendamil rezonuje i s internim
vyzkumem nékupniho chovani, které pro spole¢nost Nestlé provedla externi agentura Blue 449
(2018), z n¢hoz je zfejmé misto nakupu kojenecké vyzivy v 1ékarnach u déti mladsich 5 mésica.
U déti starSich 6 mésich se pak dle interniho vyzkumu Vv piiloze 14, tabulky 6 misto nakupu
piesouvd do kamennych prodejen (drogérii) a internetovych obchodl. Drogérie jsou dalSim
distribu¢nim kanalem, do kterého se znacka Kendamil piesouva lze ji tam nové zakoupit.
Nicméné stale vetsi diiraz prevlada v digitdlnim prostiedi.

Z vysledku interniho vyzkumu nakupniho chovani Nestlé¢ (2020) téz vyplynulo, Ze nejvice
respondentek (20 %) nejcastéji voli internetovy e-shop Feedo.cz k nakupu kojenecké vyzivy.
Nasledné pak 18 % respondentek misto nakupu voli v internetovém obchod¢ Alza.cz a 14 %
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respondentek na Mall.cz. Lékarensky online e-shop Pilulka.cz voli dle interniho vyzkumu 9 %
respondentek. Je nutno podotknout, Ze zména nakupniho chovani spotiebiteld se v dobé
pandemie zmeénila a ¢ast se presunula do online prostiedi. Z internich dat spolecnosti Nestlé
(2020), ktera nakupni chovani spotiebitelt monitoruje je ziejmy narist hract v oblasti e-
commerce jako Alza.cz o 118 %, Mall.cz o 54 %, Rohlik.cz o 18 % a z oblasti farmacie Dr.
Max o 7 %. Ackoliv segment e-commerce roste, tak z hodnotového hlediska je stale tradi¢ni
trh nejsilng;jsi, ale roste pomaleji nez internetové obchody.

Znacka kojenecké vyzivy Kendamil navazuje spoluprace s macro influencery, aby se dostala
se spolecnosti Nestlé je 1 v Casovém obdobi spoluprace. Zatimco Nestl¢ voli spise kratkodobé
spoluprace s micro influencery po dobu kampani, tak Kendamil naopak dlouhodobé s ohledem
na budovani vztahu s influencery. Tém pak poskytuje na pravidelné bazi slevové kody na nakup
u partnerského internetového prodejce. Z ptilohy 18 lze vidét, jak publikum influencera aktivné
pouziva sledové kddy na nédkup, piipadné se doptava na blizici se akci. Zajem publika o
produkty konkuren¢ni kojenecké vyzivy se postupné odrazi i v internich datech o prodejich, jak
zminila brand manazerka. V rozhovoru uvedla, Ze znacku dlouhodob¢ sleduji od poéatku, kdy
ji nevénovali moc pozornost s ohledem na nizké podily na trhu. Z internich dat spole¢nosti je
vSak zna¢ny narast podilu na trhu konkuren¢ni znacky Kendamil na 3,8 % za poslednich 5
mésict. Ohrozeni konkurencni znacky zminila i medical reprezentantka znacky Nestlé v ptiloze
4, kdy Kendamil rozsitil distribu¢ni sit’ do 1ékaren a zaroven povédomi maminek se odrazi i
V z4jmu o vyzivu u pediatru.

Ukézka sdéleni vybranych influencertl v ramci produktové kampané znacky Beba se nachazi
v ptiloze 16 zavéieéné prace. Z nazorné prezentace znacky je mozné vidét totoznou formulaci
textd u obou influencerek, kterd je ddna jednotnym zaddnim. K zadani neni pfistupovano
individualné s ohledem na zachovani autenticity influencera, ani nebere v potaz jeho ptedchozi
zkusenosti. Na druhou stranu digitalni specialistka v rozhovoru v ptiloze 2 zminila, Ze si
vybiraji spiSe micro influencery, které nemusi mit ptedchozi zkuSenosti se spolupracemi pro
velkou znacku. Z toho diivodu je jim poskytnuto detailni zadani, aby se piedeslo neZadanému
sdéleni. Texty, které jsou soucasti zadani, vychdzi z predem schvalenych odbornych texti, které
jsou standardné pro komunikaci znacky Beba vyuzivany v leta¢nich nebo PR ¢lancich. Sdéleni
v této forme pak pusobi nepfirozené, nediveéryhodné, jelikoz jednotlivé slozky a benefity
kojenecké formule jsou az technicky vysvétleny. Ptispévky postradaji autenticitu influencera a
pusobi nediveéryhodné pro jeho publikum. Pro komunikaci na socialnich sitich by se znacky
méli odprostit od marketingovych textl a znit pfirozenéji, aby sdéleni bylo cilovou skupinou
piijato, jak bylo doporuceno v kapitole 2.1 Losekoot a Vyhnankovou. V opaéném ptipad¢ hrozi
riziko prehlédnuti reklamniho sdéleni, jelikoZz se format postu nelisi od tradi¢ni reklamy
v masové komunikaci. V tomto ohledu by byla vhodnéd vétsi zainteresovat spole€nosti pii
vybéru influencera a nevybirat influencera dle uspokojivych metrik. Pfi vybéru je vhodné
zohlednit afinitu influencera se znackou, vychazet z jeho piedchozich zkuSenosti a nechat si
poradit jaké zvolit formy vystupt, pfipadné jazyk komunikace tak, aby sdéleni snaze zapadlo a
bylo pfirozené;si pro jeho publikum. Pouze tak je mozné dosahnout propojeni influencera se
znackou a budovat povédomi o znacce. Doporuceni je téz i v souladu se zjisténim v rdmci
skupinového rozhovoru v pfiloze 3, kdy se respondentky shodovaly, Ze spolupraci vnimaji
diivéryhodnoté, pokud znacka odpovida hodnotdm influencer a jeho publika. Publikum je tfeba
vnimat jako relevantni cilovou skupinu potencidlnich zakaznikti a té ptizplisobit obsah sd¢leni,
které bude zajimavé, zdbavné a informovat o produktu jakoZto ptedmétu sdéleni.

Soucasti podminek spoluprace znacky Nestlé s influencerem, jak bylo zminéno v ptedchozi
kapitole, je sdileni statistik k moznosti vyhodnoceni a porovnani s pozadovanym KPI.
Influencer marketing ve strategii spolecnosti Nestlé byl aktivné implementovan az od roku
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2018, kdy forma spoluprace se ustalila do aktudlni podoby na zaklad¢ ptedchozich zkusenosti
tzv. formou pokus — omyl. Stanoveni KPI je téZ vysledkem predikce s ohledem na pozadovany
stav, kdy cilem influencer marketingu je budovani povédomi, jak uvedlav rozhovoru brand
manazerka. Jak jiz bylo zminéno v predeslé kapitole 3.2.2 na zéklad¢ rozhovoru s digitalni
specialistkou v ptiloze 2, tak spole¢nost Nestlé vyuziva zejména kratkodobé spolurpace
s influencery po dobu trvani kampané. Pokud neni se spolupraci s nékterou z influencerek
spokojena, pro dalsi kampan uz s ni opakované spolupraci nenavazuje. Ke spolupraci si voli
micro influencery s po¢tem sledujicich v rozmezi 6 az 20 000, které odpovida aktualnimu
trendu s ohledem na niz$i nakladovost, rizikovost a soucasné vétsi miru zapojeni, jak bylo
zminéno v kapitole 2.1.2. Za nevyhodu daného pfistupu je vSak mozné povazovat, nizsi dosah
influencera, absence afinity se znackou a jeho publikem, nezkusenost pii spolupraci, apod. Ze
skupinového rozhovoru v pfiloze 3 nebyla ziejma jednoznacna odpovéd’. Jak bylo zminéno
v pfedchozi kapitole, respondentky negativné u menSich influencerd hodnotili Cetnost
komercnich piispévkim a riznorodost typl spolupraci, které na n¢ plisobi nedivéryhodnym
dojmem. SpiSe sleduji vétsi influencery, kde maji s ohledem na dlouhodobou spolupréci ziskat
slevové kody, byt informovani o novinkach, akcich a ucastnit se zajimavych soutézi.

Vyhodnoceni vykonnosti samotné kampané s influencery je mozné vidét v ptiloze 15. V ramci
kampané byla navazéana kratkodoba spolupréce s 5 influencerkami, které po skonceni kampané
sdilely se spole¢nosti Nestlé své statistiky, jak udavaly podminky. V uvodu kapitoly 3.2 byl
zminén cil znacky Beba, kterym je budovani povédomi a ziskavani novych sledujicich.
Spole¢nost vsak pfi online marketingové komunikaci uzce segmentuje cilovou skupinu, cemuz
odpovida i stanovené KPI pro méteni vykonnosti spolupréace s influencery. Interné je stanovené
KPI na unikatni dosah 260 000, jehoz cilem je zobrazit konkrétni pfispévky unikatnim
uzivatelim. Pfi porovnani se sumarizaci statistik od influencer lze vidét, ze KPI nebylo
dosazeno a provedena spoluprace nesplnila pfedem stanovené ocekavani. Celkovy dosah,
jakého bylo dosaZeno v ramci spoluprace, je 100 264. Nejvétsi dosah dorucdila influencerka
Nela Soldmann, ktera ze zminénych ma nejvétsi pocet sledujicich (28,5 tisic sledujicich), ktery
se pohybuje nad rdmec zminého rozmezi influencerek, se kterymi obvykle Nestlé navazuje
kratkodobé spolupréace po dobu trvani kampané. V porovnani s ostatnimi v ramci kampané byla
s influencerkou dohodnuta finan¢ni odména ve vysi 10 000 K¢&. Ostatni spoluprace byly voleny
formou barterové dohody.

Ackoliv s ohledem na aktualni trend je doporu¢ovano navazovat spoluprace s micro ifluencery,
tak v navaznosti na pozadované KPI by bylo vhodné zatadit do strategie i macro influencera
v ramci dlouhodobé spoluprace, jehoz dosahem by bylo mozné dosahnout stanoveného cile. Pfi
vybéru je vSak tfeba zohlednit 1 jiné faktory. Rozhodnuti na zaklad¢ velikosti publika nelze
povazovat za relevantniho ukazatele. Spolecnost Nestlé tudiz pred navazani spoluprace skrze
externi agenturu Lafluence hodnoti 1 dal$i ukazatele, které platforma interniho systému nabizi
(miru zapojeni, rozloZeni cilové skupiny, socialni platformy). Vyhodou externi agentury je
moznost vyuziti databaze influencer, ktefi se v pfipad¢ zajmu sami hlasi na poptavku. Tato
varianta muze byt pro kratkodobé spoluprace zachovana v rdmci kampang. Nicméné pro
dlouhodobou spolupraci by se spole¢nost méla pii hledani influencera vice angazovat a zvolit
takového, se kterym miize navazat pratelsky vztah. Nelze opomijet téZ afinitu influencera
k dané znacce a produktu a soucasné ho zapojit do tvorby komunikace, aby pusobila
diivéryhodné, nikoliv jako tradi¢ni reklama v masové komunikaci, jakou plisobi dojmem
ukazka komunikace v piiloze 16. S ohledem na piesny scénat a odbornost textu tak influencer
postrada prostor pro autenticnost. Zaroveil nelze opomijet divody sledovani influencerti, mezi
které respondentky ve skupinovém rozhovoru v ptiloze 3 zminovaly zejména sdileni zabavného
a zajimavého obsahu, moznost ziskdni informaci o produktech, zajimavych akci a slevovych
kodi k ndkupu. Tento Vysledek se shoduje i s tvrzenim Losekoot a Vyhnankové v kapitole 2.1
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teoretické ¢asti prace, ktefi zminuji, Ze nelze pii stanovovani cilti kampani zapominat na hlavni
davod plisobeni na socialnich sitich, kterym je zédbava. Navazani dlouhodobé spoluprace se
spravnym influencerem by mohlo byt adekvatnim feSenim.

3.2.4 Vnimani influencer marketingu z pohledu spotrebitele

Nasledujici text bude obsahovat sumarizaci vystupti z provedeného skupinového rozhovu, jenz
je v celém znéni k dispozici k nahledu v piiloze 3. Vzhledem k diirazu na vnimani spotiebitele
budou vystupy doplnény o relevantni data spole¢nosti Nestlé, které sleduje aktualni trendy
spole¢né s chovanim spotiebiteld pti vybéru kojenecké vyzivy.

Jak jiz bylo v kapitole 3.2.1 cilovou skupinou cenové vyhodné kojenecké vyzivy znacky Little
Steps, ktera je predmétem prace, jsou matky ve véku 25—40 let. Jedna se o choulostivou cilovou
skupinu s ohledem na nakupni rozhodovani kojenecké vyzivy. Cilova skupina je nasledné jesté
specificky selektovana s ohledem na socioekonomické zazemi. Interni udaje spolecnosti Nestlé
(2020) vypovidaji o skutecnosti, ze matky nezkousi né¢kolik formuli kojenecké vyzivy, ale
maximalné 2-3 znacky. Jakmile najdou vyzivu, ktera bude jejich ditéti vyhovovat, nemaji
tendenci zkousSet dalsi. Z toho diivodu je tfeba skute¢né dbat na vybér vhodného zpisobu
formatu a média jakym ovlivnit matku k nakupu kojenecké vyzivy Little Steps. Z prizkumu
nakupniho chovani v ptiloze 14, ktery pro spole¢nost Nestlé¢ zabezpeCovala externi agentura
Blue 449 (2018) je zfejmé, Ze matky (23 %) se nejvice radi o vybéru kojenecké vyzivy se svym
pediatrem. DalSim faktorem je pak blizké okoli a 12,5 % matek hleda rady na internetu. Pfi
vyhledévani informaci o kojenecké vyzive je vSak navstévnost internetu daleko vyssi. Internet
povazuje za zdroj informaci dle internich dat Nestlé¢ (2020) az 31,8 % maminek, pficemz jejich
cesta vede 1 na stranky relevantni tématu kojenecké vyzivy, kterymi jsou mateiskd fora
eMimino nebo Modry konik. Ackoliv se matka primarné radi o vybéru kojenecké vyzivy se
svym pediatrem, tak rozhodnuti o vybéru a koupi voli 50 % matek déti starSich 6 mésicii na
zaklad¢ vlastniho instinktu po shromazdéni nezbytnych informaci (Blue 449, 2018).
Rozhodujicim faktorem pii ndkupu kojenecké vyZzivy vSak neni cena, ta se nachazi az na 4.
misté¢ na zaklad€ internich dat spolecnosti Nestlé¢ (2020). Z nich je zifejmé, ze primarnim
faktorem nakupu je sloZeni, na zéklad¢ kterého se rozhoduje 36 % dotdzanych matek. Dal§im
faktorem jsou kladné recenze (20 %), chut’ (16 %) a cena je rozhodujicim faktorem pro 12 %
matek podle interniho vyzkumu. Znacka umélé kojenecké vyzivy naopak ovliviiuje k nakupu
pouze 8 % matek. Nejcastéjsim mistem k realizaci nakupu je pak pro 31 % dotazanych matek
drogérie a pro 27,3 % matek pravé internet, ktery se jako misto k realizaci ndkupu zvysuje
s vékem ditéte, jak lze vidét v tabulce 6 ptiloze prace 14.

Z vyse uvedenych relevantnich internich dat je zfejmy aspekt internetu a doporuceni jako faktor
k vybéru kojenecké vyzivy. Z toho divodu se strategie znacky k Sifeni povédomi, jejiz navrh
se nachazi v nasledujici kapitole, o tyto aspekty opira. Co se ty¢e vnimani socialnich sitich, tak
Z internich dat ndkupniho chovani Nestlé¢ (2020) vyplynulo, ze vétSina uzivateli (83 %
respondentll) socidlnich siti objevilo nové produkty skrze dané platformy, z cehoz vice jak
polovina (69 % respondentl) z nich provedla skrze socialni sit¢ nakup a vyuzila pfimé konverze
k realizaci nakupu. Co vsak cilovou skupinu matek skutecné ovliviiuje k nakupu na socialnich
sitich? To bylo pfedmétem diskuze skupinového rozhovoru s intermini maminkami, jehoz cela
deskripce se nachazi v ptiloze 3. Skupinova diskuze byla rozd€lena do 3 dimenzi se zaméfenim
na informace tykajici se obsahu socialnich siti znacky, divodu sledovani socialni sité
influencera a vnimani spolupraci se znackou.

Socialni sité znac¢ky respondentky vnimaji jako zdroj informaci 0 relevantnich tématech,
produktech a akénich nabidkach. Publikovany obsah koreluje s jejich zdjmem a zaroven ma pro
né piidanou hodnotu i vzhledem k eduka¢nimu kontextu. Cilova skupina se na socialnich sitich
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znacky dozvi zajimavé informace o zpiisobu zavadéni lepku do stravy, do kdy je vhodné kojit,
piipadné jakou vyzivu zvolit paklize kojeni neni mozné, aby byl zajistén spravny rist a vyvoj
ditéte. Webové stranky znacky s ptehledem portfolia bylo respodentkou 1 vnimano spise jako
doplnkovy nastroj, ktery voli az v ptipad¢, ze ji n¢jaky vyrobek na socialnich sitich zaujme.
Respondenty ve skupinovém rozhovoru v ptiloze 3 zminily, ze se rddy ucastni i soutézi o
produkty. Znac¢ku na socialnich sitich sleduji bud’to z diivodu, Ze uZ ji znaji a pouzivaji nebo
naopak ji chtéji vyzkouset a stidle se presvédcuji o ndkupu. Soutézni prispévky jsou pak
vhodnym nastrojem k vyzkouSeni kojenecké vyzivy. Zajem o soutéze je zietelny i z vysokého
konverzniho poméru u danych pfispévki v porovnani s piispévky produktovymi nebo
lifestylovymi.

Nejcastéji zminénou znackou kojenecké vyzivy, kterou respondentky sleduji na socidlnich
sitich, byl Kendamil. Jejich obsah na socidlnich sitich pasobi pfirozenym a nenésilnym
dojmem. Kendamil vyuzivd mluvu, kterou maminky mezi sebou hovoii a obsah samotny je
tvofen realnymi fotkami maminek influencerek s jejich détmi, které jejich publikum poznava a
divétuje. Respondentky se shodly, Ze takovyto obsah na né neptisobi na prvni pohled komeréné
jako reklama, ackoliv se jedna o propagovany post. Naopak na né jejich ptispévky pusobi
divéryhodnéji, jelikoz vidi, ze influencerky produkty dané znacky vyuzivaji dlouhodobé¢, maji
k ni vztah a jejich miminku prospiva. Budovani vztahu na dlouhodobé bazi s macro influencery
je soucasti strategie zna¢ky Kendamil k Sifeni jejiho povédomi, jak bylo zminéno v kapitole
3.2.3.

Socialni sité influencerek jsou pro cilovou skupinu zajimavé s ohledem na publikovani
zabavného, autentického, energetického obsahu s détskym kontextem, ktery koreluje se zajmy
cilové skupiny a se kterym se dokazi maminky ztotoznit, jak vyplynulo ze skupinového
rozhovoru v piiloze 3. Z provedené skupinové diskuze se maminky shodly, ze se jim zménily
preference influencert, které sledovaly v okamziku, kdy se pro n¢ role matky stala relevantni.
Diivé respondentky obvykle sledovaly influencery zaméfené na modu a lifestyle, kdeZto nyni
preferuji influencerky maminky, které maji déti v podobném véku ¢i se nachéazeji ve stejné
zivotni etapé. Ze skupinové diskuze byl také ziejmy vliv prezentace realistického obrazu role
matky se vSemi pocity nejistot, které jsou pfirozené. Co se tyce samotného obsahu, tak
respondentky kromé& sdileni zajimavych tipil a rad a informaci ocefiuji i recenze o kojenecké
vyzivé a sdileni slevovych kodu na nakup kojenecké vyzivy. Za nejvice atraktivni povazuji
procentudlni vysi slevy, naopak za nejméné povazuji dopravu zdarma, kterou uzZ mnoho e-shopit
standardné nabizi. Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinu maminek zajima, ¢im jejich oblibena
influencerka krmi své miminko a jak mu prospiva, tak nasledujici otdzka byla smérovana na
daveéryhodnost jejich vystupovani a vliv ndkupu. Respondentky se ve skupinovém rozhovoru
shodly, Ze influencerce davétuji, paklize vidi, ze vyuziva produkty dané znacky z dlouhodobg.
Respondentky se shodly, Ze dlouhodobé pouzivani znacky kojenecké vyzivy u influencera je
znamkou spokojenosti miminka, které ma vliv k nakupu. Na zdklad€¢ vysledkl skupinové
diskuze je mozné konstatovat, ze dlouhodobé spoluprace maji vétsi vliv k pozadované konverzi
nakupu. Zaroven dlouhodobé presvédceni maminek k nakupu koreluje i S jejich nakupnim
chovanim, jak bylo zminéno v tvodu dané podkapitoly. To vypovida o tendeci shromazd’ovat
informace k nakupnimu rozhodnuti a tendenci loajality k vyzive, kterd jejich miminku prospiva
a chutna. Naopak neduvéryhodnost sdéleni byla zminovana respondentkami u micro
influencerti, jejich profil obvykle obsahuje velké mnozstvi diferenciovaného komer¢niho
obsahu. S digitalnim rozmachem je mozné se v prostiedi socialnich sitich stfetnout s ambici
mladych maminek, které zkousi n¢kolik znacek kojenecké vyzivy, publikuji fotky, v doméni,
ze je n¢jaka firma oslovi a navaze spolupraci. Tento trend cilova skupina respondentek vnima.
S ohledem na obecny nazor respondentek na micro influencery vSak zminili, Ze sleduji jak
macro, tak i micro influencery. Spise kladou duraz na kvalitu a relevantnost obsahu nezli na

26



velikost publika. Ve skupinovém rozhovoru vsak respondentky zduraznovali benefity, které
jsou soucasti spoluprace s macro influencery. U nich ocenuji zejména zajimavéjsi spolupraci
ve smysl hodnotnéjSich cen do soutézi nebo poskytovani slevovych kodii na nakup na
pravidelné bazi. Praveé soutézni prispévky se vyznacuji nejvetsi miru zapojeni. Toto tvrzeni je
podpofeno nejen internimi daty z grafu 2 v kapitole 3.2.3, ale zaroven i z vypovédi
respondentek ze skupinového rozhovoru. S ohledem na dotaz na jejich aktivitu na socialnich
sitich se maminky shodovaly v G¢asti v soutézich nebo ptispevcich zabyvajici se tématem, kde
maji moznost poskytnout radu piipadné sd€lit svlij postoj k dané problematice.

3.2.5 VIliv pandemie na kategorii kojenecké vyZivy

Vzhledem Kk situaci, kdy rok 2020 zasahla svétova pandemie, se zménilo i nakupni chovani
spotiebiteld, které mélo vliv na kategorii kojenecké vyzivy. Z interniho prizkumu spole¢nosti
Nestlé (2021) vyplynulo, Ze lidé v dob¢ restriktivnich opatfeni zménsili ¢etnost svych nakupti,
ale za to se jim zvétSil nakupni kosik. Priizkum poukazuje na nakupy do zasoby zejména v prvni
vin€ pandemie, které 1ze pfisuzovat pocitu nejistotu dané situace. Distribucni kandly, které dle
internich dat (Nestl¢, 2021) rostly nejrychleji, byly e-shopy a z offline prostieni nakupt pak
diskontni prodejny a hypermarkety.

Kategorie kojenecké vyzivy je zavisla na porodnosti, kterd vlivem pandemie klesla. Pokles
porodnosti je usuzovan nejen pandemii, ale také pocitu strachu a nejistoty z budoucnosti. Jaky
vliv vSak méla pandemie na kategorii kojenecké vyzivy a komunikaci znacky? V dobé
restriktivnich opatieni byly omezeny navstévy pediatrickych oddélenich, kdy nebylo mozné se
zdrzovat v prostorach ¢ekaren ordinaci. To mélo vyznamny vliv na marketingovy mix znacky,
Z toho divodu se rozpocet zacal piesouvat z offline prostfedi vice do online prostredi.
Spole¢nost Nestlé zacala postupné reagovat zménou alokaci investic do podpory znacky, kdy
byly omezeny aktivity medical reprezentanti, OOH plochy v ¢ekarnach a ordinacich, TV
podpora a naopak byla posilnéna digitalni komunikace. Ta se opirala zejména o témata imunity
a skloubeni pracovniho a rodinného Zivota. Zaroven kvili omezené moZznosti akvizice novych
matek u 1ékart se digitalni komunikace zacala spiSe zamétovat na batoleci mléka, jejiz smyslem
je udrzet si cilovou skupinu déle v kategorii. Podobny pfeliv investic do online prostiedi byl
zaznamenan i u ostatnich hracd na trhu kojenecké vyzivy, kteti usetfeny rozpocet vyuzili
k posileni influencer marketingu s macro influencery a znamymi osobnostmi.

3.3 Navrh strategie s vyuzitim influencer marketingu

S ohledem na ziskané poznatky v analytické ¢asti prace vcetné vysledkt dat z provedené¢ho
interniho prizkumu ndkupniho chovéni je moZné navrhnout online strategii s vyuZitim
influencer marketingu. Stategie znacky je zaméfena na matky, které voli nakupni rozhodnuti na
zaklade¢ ceny a inklinuji k 1€vnéjsi alternativé kojeneckého mléka. Z toho diivodu i v ptipadé
online prosttedi je tfeba zohlednit cilovou skupina podle ndkupniho chovani v online prostredi.
Neni mozné selektovat podle socioekonomického ptijmu, ale podle stopy, kdy spotiebitelé
nakupuji levngj$i zboZi nikoliv luxusni a drahé. Zaroven je mozné selektovat cilovou skupinu
demograficky a volit kraje s obecné niz§im socioekonomickym ptijmem, ptipadné i na mésta
S niz§im poctem obyvatel, na které znacka prémiové vyzivy necili a je zde prostor pro
akvizovani novych spotiebitelll. Nelze vSak opomijet vyznamny faktor, ktery mé vliv na
nakupni rozhodovaci proces a to jsou pediatii podle internich dat, jak bylo zminéno v kapitole
3.2.4. Vzhledem k tomu, ze umé¢la kojenecka vyziva znacky Nestlé je na trhu jiz vice jak 150
let, ma za tu dobu vybudovanou Sikorou distribu¢ni strategii véetné nemocnic a pediatrickych
oddéleni.
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Névrh samotné strategie véetné¢ harmonogramu akci se nachézi v ptiloze 19. V nasledujicim
textu budou jednotlivé body blize vysvétleny. Harmonogram je kombinaci spoluprace
s portalem eMimino, influencer marketingu a soutézi na socialni siti Nestlé. Matetské forum
eMimino je jednim z mist, které je povazovano za zdroj informaci pro 18 % maminek pii vybéru
kojenecké vyzivy dle internich dat spolecnosti Nestlé (2020). Zminény portal byl vybran
pragmaticky s ohledem na strategii spole¢nosti Nestlé. Zaroven je mistem, kde se odehrava
interakce cilové skupiny. Na portadle maminky tvoii komunitu, sdili mezi sebou své zkuSenosti
s kojeneckou vyzivou, radi se o koupi nebo sdili aktualni slevové akce na nakup kojenecké
vyzivy za ulelem vyhodné koupé. Pravé koupé je pozadovanou konverzi danych aktivit.
Nicméné aby spotiebitel v kone¢ném disledku produkt zakoupil, je tfeba mu znacku dostat do
povédomi a vhodnou cestou ho k nakupu presvéd¢it. Formy spoluprace s portalem eMimino,
které jsou predmétem navrhu strategie, mohou byt povazovany za vhodnou cestou k Sifeni
marketingového sdéleni a budovani povédomi. Mezi tyto formy spoluprace patii nize zminéné.

Brand ambasadorka znacky, ktera pfedstavuje roli influencerky na matefském portale
eMimino. Jejim ukolem je budovani a Sifeni povédomi o znacce. Svou aktivitou zasahuje velké
a relevantni publikum, vytvaii vlastni obsah, se kterym dale pracuje a iniciuje diskuze o znacce
prirozenou formou. Na matefském portale tak brand ambasadorka vytvari aktivni komunitu
maminek, ktefi si sdili informace napt. o aktudlnich akcich z letdk, probihajicich soutézi,
slevovych kodech, apod. S ohledem na ¢asovou naro¢nost budovani komunity a zachovani jeji
aktivni ucasti je vhodnd dlouhodobé spoluprace s portdlem eMimino. Nakladovost ro¢ni
spoluprace by pak dosahovala ¢astky 250 000 K¢ bez DPH, ktera se vyplaci portalu eMimono

spole¢né s dal$imi navrhnutymi aktivitami na daném portale.

Microsite: tydenni kalendar je oddélena stranka, na které budou uzivatelky kazdy den po
dobu jednoho tydne soutézit o balicky cen. Unikatni microsite s kalendafem a moznosti
kazdodenni vyhry o vybrané produkty si voli klient respektive spole¢nost Nestlé. Format je
velice oblibeny pro navstévniky stranky, ktefi pod motivem vyhry kazdy den navstévuji stranku
a ucastni se soutéze. Navrh grafického ztvarnéni stranky udéva spoleCnost Nestlé, aby
odpovidala komunikaci znacky k podpote brandingu. Stranku je velice snadné najit, protoze je
V hlavicce stranky topovana s proklikem na soutéz. Stranka navic umoZnuje viditelnou
vizibilitu znacky po dobu trvani kampané. Co se tyce nakladovosti, tak se jedna o drazsi format,
¢ini 75 000 K¢&. K ¢astce je tieba pripocitat balicky cen v hodnoce minimalné 500 K¢ po dobu
tydne. Celkové by spolupréce pii tvorbé tydenni soutéZe vysla na 78 500 K¢. Dana spoluprace
je vyuzivana k podpofe znacky vzhledem k tomu, Ze spole¢nost miliZze vést spotiebitele napt. na
svilj web na produktové informace nebo na PR ¢lanek k hledani odpovédi. Vhodné zvolenou
formulaci otdzek je mozné tak cilovou skupinu hravou formou informovat o benefitech nové
kojenecké vyzivy.

Microsite sampling znaci oddélenou stranku, kde se uzivatelky mohou piihlésit o ceny (nemusi
se jednat o kojenecké mléko) za pridani recenze. Cilem je zlepSeni a rozSifteni hodnoceni
produkta v sekci recenze, které jsou viditelné 1 pro neregistrované uzivatele webu a zaroven
mohou byt pouzity i pro Google rozhrani. Touto formou spoluprace eMimino umoziuje vyuzit
tvrzeni ,,91 % maminek z eMimino.cz doporucuje...“ pro marketingové ucely. Soutéz o ceny
je opé&t redakei topovana v hlavicce webu. Cena za danou spolupréci ¢ini opét 75 000 K¢ bez
cen, které do soutéZe vlozi Nestlé. V rdmci harmonogramu navrhu strategie byla navrzena 2x
s ohledem na ziskani recenzi nové znacky kojenecké vyzivy. Format je doporucen i s ohledem
na skupinovou diskuzi, kde maminky hodnoti recenze pozitivné a zaroven i s ohledem na interni
prizkum nakupniho chovani, kde je internet povaZovan za zdroj informaci pti vybéru kojenecké
vyzivy. Maminky tak p#i hledani zkuSenosti s kojeneckou vyzivou na strance budou schopni
znacku snadno vyhledat v sekci s recenzemi produktt. Aktualné znacka realizuje aktivity na
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dané strance, nicméné s absenci recenzi si maminky nemohou zkusenosti s kojeneckou vyzivou

vyhledat.

Partner ¢lankového serialu je posledni navrzenou spolupraci s webem eMimino. Jedna se o
doplitkovy nastroj k podpofe kampang. Clanky jsou vhodnym nastrojem k podpoie znacky,
jelikoz vybrané ¢lanky jsou sponzorovany a tudiz umistény na tivodni strance webu s moznosti
proliku k pozadované konverzi. I po skonceni podpory jsou ¢lanky v archivu a snaze
dohledatelné pro navstévniky webu. Struktura ¢ldnku zalezi na rozhodnuti spolecnosti, jakym
stylem by jej rado pojalo. Nicméné je doporuceno volit obsah zajimavou formou, poskytnout
nezbytné informace a pfipadné Ctenafe informovat o vyslednich testovani s ohledem na
vysledky skupinové diskuze. Nakladovost jednoho partnerského clanku vyjde na 20 000 K¢.
V ramci strategie jsou navrhnuty 2 jako doplikovy nastroj k podpofe probihajici kampané na
matetfském foru eMimino.

S ohledem na interni data spole¢nosti Nestlé (2020) a vysledky skupinové diskuze je ziejmé,
ze cilova skupina matek je pfi ndkupnim rozhodovani do zna¢né miry ovlivnéna online
prostfedim. Z kapitoly 3.2.4 bylo zietelné, ze se cilova skupina primarné o vybéru kojenecké
vyzivy radi se svym pediatrem a to zejména u malych déti. S pfibyvajicim vékem ditéte se
nakupni chovani méni a roste vliv online prostfedi na vybér kojenecké vyzivy, jak lze vidét
Vv tabulce 1 pfilohy 14. Kone¢né rozhodnuti o koupi vSak 50 % matek tvofi samo na zékladé
zjisténych informaci podle internich dat (Nestlé, 2020). Z nich je také patrna tendence loajality
cilové skupiny ke kojenecké vyzivé, kterd jejich miminku prospiva a chutna. Maminky dle
internich dat obvykle vyzkousi 2—3 formule kojenecké vyZivy neZ najdou pro své miminko to
pravé. Z dané skute¢nosti je patrna dulezitost spravné volby obsahu a formatu marketingového
sdéleni. Spoluprace s influencery jsou vnimané pozitivn¢ a diveéryhodnéji nezli standardni
reklamni sdéleni, jak vyplynulo ze skupinového rozhovoru v ptiloze 3. Z daného rozhovoru
bylo téz zjisténo, Ze cilova skupina maminek sama sleduje influencerky, co jsou maminky,
jelikoz publikuji obsah s détskym kontextem relevantni jejich z4jmu a situaci, se kterou se
dokazi ztotoznit. Ztoho divodu byla do strategie znacky k budovani a Sifeni povédomi
zahrnuta i spoluprace s influencery, ktera vychazi ze ziskanych poznatki z kapitoly 3.2.4.

V nasledujici ¢asti se uz navrh strategie opira o spolupraci s influencery. Doposud spole¢nost
spolupracovala pfi vybéhu influencerti s externi agenturou Lafluence, kterd v kone¢ném
dasledku pii vyhodnoceni vykonnosti v kapitole 3.2.3 nedosahovala pozadovaného KPI.
V tomto ohledu je tfeba zvazit kapacitni mozZnosti spole¢nosti, zdali je schopna zabezpecit
vybér influencera sama a tak uSetfit poplatky, které se vazou s cenou kazdého schvalené¢ho
influencera, se kterym je navazovana spoluprace. V rozhovoru s digitalni specialistkou
Vv piiloze 2 bylo zminéno, ze neni s ohledem na kapacitni a casové moznosti zabezpecit vybér
influencera k navazani dlouhodobé spoluprace. Z toho divodu bylo zminéno, ze spise vyuzivaji
kratkodobé spoluprace po dobu kampané s micro influencery, pro jejichz vybér vyuzivaji
externi agenturu nebo navazuji kratkodobé spoluprace s micro influencery, ktefi je samy
kontaktuji. Timto stylem neni dosazeno propojeni influencera s hodnotami znacky. Pokud by
se spolec¢nost rozhlodla jit vlastni cestou pii vybéru influencerii, méla by respektovat zakladni
pravidla pro zajisténi divéryhodného obsahu. Pravidla, jenz je tfeba zohlednit pfi vybéru
influencera jsou:

- afinita influencera k zabezpeceni propojeni znacky a jeho komunity;

- mnozstvi komer¢niho obsahu influencera a jeho pfedchozi zkusenosti;

- tvorba zadani ve spolupraci s influencerem bez pozadavku na piesnou deskripci
reklamniho sdé€leni pro zamezeni komunikace na obrazku v ptiloze 16 (kazdé publikum
influencera je specifické);

- nechat prostor pro autenti¢nost influencera a formu vystupii s nim konzultovat pro
zachovani diivéryhodného obsahu.
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Pro navazani kratkodobych spolupraci na podporu kampané je doporuceno oslovit 3 influencery
a stémi se predem ujednat podminky spoluprace, vystupy a ocekavané KPI. Z casového
hlediska by se jednalo o spolupraci na kampani po dobu 1 mésice s micro influencerem, idealné
na zaklad¢ barterové spoluprace. V ramci harmonogramu strategic je pocitano pro proces
hledani a zajisténi spravného influencera s obdobim 3 mésict. V rdmci dané¢ho obdobi by bylo
vhodné po vlastni ose hledat i macro influencery k navazani dlouhodobé spoluprace po cely
rok. Sohledem na rozvoj digitalniho prostiedi existuje plno nastroji, které dokazou
sumarizovat potfebné informace o influencerovi obdobné jako interni systém agentury
Lafluence. Ptfiklad zobrazeni profilu influencerky pomoci online dostupného néstroje
Upfluence je k dispozici v nahledu v ptiloze 17. Z obrazku je zfejmé, Ze je mozné rozliSovat
publikum influencera ve vétsim detailu nez agentura umozinuje. Dlouhodoba spoluprace ptisobi
daveéryhodnéji a ovliviiyje sledujici k nakupu, pokud produkt u influencera opakované vidi, jak
bylo zjisténo ve skupinovém rozhovoru s cilovou skupinou maminek. Zaroven pouze v ptipad¢
dlouhodobé spoluprace lze s influencerem navazat pratelsky vztah, ktery se mize odrazit ve
formé samotného sdéleni. Pii vybéru influencera k dlouhodobé spolupraci by spole¢nost méla
zohlednit vySe zminéné body stejné jako pro ptiprad kratkodobé spoluprace. S ohledem na
vyhodnoceni vykonnosti v kapitole 3.2.3, kde bylo zjisténo, Ze influencerka s nejvétSim
publikem byla schopna dosahnout nejvét§iho dosahu ve srovnani s ostatnimi je doporuceno
volit pro dlouhodobou spolupraci macro influencera. V takovém to ptipad¢ je teba zohlednit
nejen velikost publika, dosah, ale t¢Z miru zapojeni. Primérna hodnota miry zapojeni je nad 3
%, jak bylo uvedeno v kapitole 2.3. Ze skupinové diskuze vyplynulo, ze maminky sleduji jak
micro, tak macro influencery, u kterych navic kladn€ hodnotily zajimavé spoluprace s moznosti
vyhrat hodnotné&jsi ceny. U micro influenceri naopak maminky hodnotily vétsi zainteresovat
spole¢nost mozna dosdhnout svych cili. Finanéni odména pii dlouhodobé ro¢ni spolupraci
vzdy zéalezi na konkrétnim influencerovi, mize vsak ¢init 100 000—300 000 K¢ bez DPH podle
rozhovoru s digitalni specialistkou v ptiloze 2. S ohledem na klady obou spolupraci je v ramci
strategie komunikace znacky doporuceno vyuzit obé formy. V navrhu strategie v ptiloze 19 je
dopourcena dlouhodobé spoluprace se 2 macro influencery po dobu 1 roku a spoluprace se 3
micro influencery k podpote kampang, ktera trva zpravidla 4 tydny. Jako pfikladem k navéazani
spoluprace s macro influencerem muze byt verejné znama osobnost jako Jitka Novackova,
Nikola Stibrova nebo Nikol Moravcova. Tyto macro influencerky jsou soucasné i vefejné
znamymi osobnostmi a t&§i se velké oblibé u cilové skupiny. Jejich obsah zaroven spliuje
nalezitosti, kterou cilova skupina oceiiuje v online prostfedi. Nakladovost takovéto rocni
spoluprace by se pohybovala v horni hranici zminénych 300 000 K& bez DPH. V ptipadé
vyuziti macro influencerii, které nejsou vefejné¢ znamou osobni, by bylo vhodné navazat
spolupraci s influencerkou Vladenka Meli, jejiz vySe odmeény se za rocni spolupraci bude mensi
a bude se pohybovat v polovin¢ vyse zminéného rozsahu. Co se ty¢e doporuceni k navazani
vztahu s micro influencery, vhodnymi kandidatky by byly maminky s profilem Mychaels,
Karin.simurdova nebo Anina.Sarvas. Vyhodou navazani vztahu s micro influencery je moznost
barterové dohody, se kterou bylo vramci dané formy s vyuZitim micro influencera
kalkulovéno. Stanovena cena pouze reflektuje hodnotu balickli ve standardnich cenach
kojenecké vyzivy, kterd by byla influencerkdm zasilana 1 za mésic. V cené¢ je téz reflektovan i
bali¢ek navic pro jejich publikum pro tcely soutézniho ptispévku.

Pfi dlouhodobé spolupraci je doporuc¢eno poskytnout publiku influencera slevovy kod ve vysi
15 % na nakup kojenecké vyzivy u e-commerce partnera na pravidelné bazi s Casovym
omezenim po dobu 48 hodin. Casové omezena nabidka bude ptisobit exkluzivng. V budoucnu,
kdy bude spolecnost uvazovat o rozsifeni vlastniho webu, si mize zvySovat konverze na
vlastnim e-shopu a vyuzivat rozsifené moznosti platforem Facebook a Instagram k nakupu.
Zaroven by pak spolecnost mohla procentualni vysi slevy upravit s ohledem na absenci nakladt
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spojenymi s e-shopy. Tato moznost aktualné neni mozna. Z toho divodu je doporucovano
odkazovat na parnerské e-shopy vzhledem k tomu, Ze slevové kody jsou oblibenou formou
maminek a Casto se na influencery s timto dotazem o poskytnuti slevového kodu obraci, jak Ize
vidét v priloze 18. V ramci dlouhodobé spoluprace by bylo vhodné stanovit v podminkach
oznacovani produktu do sekce nakupy, jak je ukazano na obrazku v ptiloze 13, coz by zkratilo
cestu zdkaznika k realizaci nakupu.

Jak jiz bylo zminéno ndvrh marketingové komunikace s vyuzitim influencer marketingu se
nachazi v ptiloze 19. Krom¢ spoluprace s influencery obsahuje i aktivity na matetském portale
eMimino.cz, které je relevantni cilové skupiné maminek, jak je zifejmé z internich dat
spole¢nosti Nestlé. K témto aktividm na mateiském portale patii i vyuziti spoluprace s brand
ambasadorkou, ktera predstavuje roli influencera a zdroven ma ¢astecné i presah na své socidlni
sité¢ Facebook a Instagram. Navrhnuté aktivity se opiraji zejména o zasah co nejvétsiho poctu
lidi s ohledem na S$ifeni povédomi znacky. Aktivita tydenniho kalendafe kombinuje format
viditelného brandingu na relevantni strance cilové skupiny spole¢né s moznosti vyhrat balicky
cen. Dalsi aktivita samplingu je uvedena v harmonogramu aktivit celkem 2x vzhledem k tomu,
zZe se jednd o novou znacku s absenci recenzi a nizkym povédomi. Sampling je u cilové skupiny
oblibeny, jelikoz maminky se samy hlési do testovani kojenecké vyzivy. Redakce pak vybere
50-100 wuzivatelek k testovani kojenecké vyzivy. Vystupem je pak zanechani recenzi.
S ohledem na oblibu soutéznich ptispévku a jejich vétsi miru zapojeni je soutéz o kojeneckou
vyzivu navrhnuta i podpora na socidlnich sitich znacky Nestlé. Aktivita clankového specialu
byla navrhnuta z divodu piirozeného vystupu. V ramci ¢lankového serialu jsou portalem
ptislibeny celkem 3 ¢lanky, které jsou po dobu tydne umistény na hlavni strance webu, ¢ili jsou
snadno dohledatelné. Jejich kli¢ovou vyhodou je, Ze neptisobi jako standardni komer¢ni sd€leni
a maminky je na webu vnimaji jako lifestyle ¢lanek. Téma zadava bud’to spole¢nost Nestlé,
pripadné muze nechat v kompetenci redakce. Ze skupinové diskuze vsak je ziejmé, ze maminky
zajimaji relevantni témata spjaty s vyZivou a vyvojem ditéte. Nakladovost zminénych aktivit je
uvedena nize v tabulce 1.

Tabulka 1 Cenova nakladovost navrhnuté strategie

Ceny za sluzbu
Microsite — tydenni kalendar 78 500 K¢
Microsite - sampling 150 000 K¢
3x micro influencerky (barter) 13 000 K¢
2x macro influencerky (dlouhodoba spoluprace) 296 000 K¢
Soutéz na socidlnich sitich Nestlé 10 000 K¢
Partner ¢lankového serialu 40 000 K¢
Brand ambasadorka matef'ského fora 250 000 K¢
Total ¢astka 837 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedené ¢astky za navrhnutou strategii jsou pouze orientacni a jsou uvedeny za obdobi 1
roku a bez DPH.
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3.4 Shrnuti a doporuceni

V nasledujici casti budou shrnuty vysledky prace s ohledem na navrhy doporuceni. Samotny
pfinos spocivéa v navrhu strategie komunikace s vyuzitim influencera, ktera byla zvolena jako
vhodny nastroj k Sifeni povédomi znacky na zakladé ziskanych dat z provedenych vyzkumu.
Na téma bylo nahlizeno komplexné, z toho diivodu se ¢ast prace opira o vymezeni produktové
fady cenové vyhodného mléka Little Steps v ramci portfolia produkti Nestlé a o positioning
znacky. Neni opomijeno ani srovnani cilového trhu v porovnani s prémiovou znackou Beba,
pro kterou je na marketingovou podporu vynalozena vétsi ¢ast financnich prostredki, jelikoz
ma piesah i do masovych médii jako TV. Pro cenové dostupnou znacku Little Steps je rozpocet
podpory omezen pouze na online prostfedi. Z toho diivodu je tieba efektivné alokovat finan¢ni
prostiedky, aby bylo dosazeno cile znacky, kterym je Sifeni povédomi a dosazeni unikatniho
dosahu KPI.

Cilovou skupinou znacky Little Steps jsou matky, které voli nakupni rozhodovani na zakladé
ceny a inklinuji spiSe k levné&jsi alternativé kojenecké vyzivy. Z toho divodu je cilem znacky
se zamé&fit na oblasti s niz§im socioekonomickym piijmem. V rdmci online prostfedi sice neni
mozné filtrovat na zakladé piijmd, nicméné je mozné sledovat nakupni chovani v online
prostfedi podle druhu vybiraného zbozi. Zaroveii pii rozhodovani o volbé influencera je mozné
vyuzivat online nastroj, ktery umoziuje sledovat publikum ve véts§im detailu, jak bylo zminéno
Vv predchozi kapitole.

V navrhu strategie je zohlednéno ndkupni chovéni spotiebitelli z internich dat spolecnosti
Nestlé (2020), kdy 33,3 % maminek s détmi ve véku 6-9 mésici nejcastéji nakupuji kojeneckou
vyzivu v internetovém obchodé. Stejné misto nakupu voli nasledné pak 30 % maminek s détmi
10-12 mésicti a 33,9 % maminek s détmi ve véku 13—17 mésicti. Nejcastéj$im mistem nakupu
je pak dle internich dat Nestlé (2020) Feedo, Alza nebo Mall. Z toho divodu bylo v ramci
strategie doporuceno vyuZzivat novy format, kterym je poskytovani slevovych koda
influencerim v ramci dlouhodobé spoluprace a to po dobu 48 dni, aby byl slevovy kod
exkluzivni a ¢asové omezeny. Cilova skupina by tak mohla vyuZivat procentudlni slevu na
nakup kojenecké vyZivy u svého oblibeného online prodejce. Pravé procentudlni formu slevy
na nakup kojenecké vyzivy dle vlastniho vybéru respondentky shledavaji za nejvice atraktivni,
jak bylo zminéno v kapitole 3.2.4. Benefit dopravy zdarma nepovazuji za atraktivni vzhledem
k tomu, Ze se mnohdy jedna o standardni nabidku e-shopii. Zajisténi procentudlni slevy na
sortiment znacky u e-commerce partnera se bude samoziejmée odvijet nejen od vyjednavacich
dovednosti spolecnosti Nestlé, ale také od vyvoje e-commerce partnera na trhu s ohledem na
realizované nakupy dané cilové skupiny.

Ze skupinového rozhovoru bylo zjisténo, ze maminky sleduji znacky kojenecké vyzivy
z divodu soutézi, novinek a zajimavych informaci. Na profilu influencerti je pak nejvice
zaujmou prispévky typu recenze nebo témata s détskym kontextem, do kterych se aktivné
zapojuji. Mezi ditvody sledovani influencert vSak pti diskuzi pievazovaly zdbavné piispévky a
sdileni zajimavych informaci. Bylo zji§téno, Ze dlivodem sledovani influencera neni spoluprace
se znackou a moznost vyhry, ackoliv zajimavéjsi spoluprace a moznost vyhry hodnotnéjSich
cen jsou ocenovany zejména u macro influencerek. Divodem sledovani influencera je zejména
zajimavy, poutavy obsah, odrazejici realisticky obraz role matky, ktery je v souladu s jejich
zivotni situaci a se kterou se dokazi ztotoznit. Respondentky kladou diiraz na kvalitu a
relevantnost sdileného obsahu, se kterym se dokaZou ztotoZnit neZli na velikost publika. Pfi
dotazovani na typ influencera se respondentky shodovaly ve vypovédich, ze sleduji jak micro
influencery, tak i macro influencery pficemz vétsi vliv na nakupni rozhodovani byl zdiraznén
u macro influencerd s ohledem na dlouhodobou spolupraci se znackou. Zjisténa skute¢nost
koreluje i s nakupnim chovani cilové skupiny maminek, které maji dle internich dat tendenci
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shromazd’'ovat informace o kojenecké vyzive a tihnout k loajalité¢ znacky po vyzkouseni 2—3
formuli kojenecké vyzivy. Z ¢ehoz posledni vyzkousenou variantu, kterd miminku prospiva a
chutna, se rozhodne pouzivat. S ohledem na aktivitu cilové skupiny na socialnich sitich je
nezbytné zminit, Ze mira zapojeni maminek v komentafich je u standardnich pfispévki
nékolikandsobné nizsi v porovnani se soutéznim piispévkem, jak je mozné vidét i z internich
dat v grafu 2 kapitoly 3.2.3. S ohledem na vétsi interaktivitu a oblibenost soutéznich piispévku
u cilové skupiny byla tato forma zahrnuta do névrhu strategie komunikace znacky Little Steps.

Vzhledem k tomu, Ze nova znacka kojenecké vyzivy neni k dispozici dlouho na trhu, tak nema
k dispozici ani recenze, které by byly vyhledatelné a mohly ovlivnit maminky k nakupu.
Soutézni a recenzni piispeévky byly jednou z forem obsahu, které¢ byly ve skupinové diskuzi
kladné€ hodnoceny, jak bylo vySe zminéno. Pro podporu ziskéni recenzi v ramci testovani bylo
kromé vystupu od influencerek doporucena spoluprace s internetovym portalem eMimino.cz,
kde se tvoti komunity se stejnym zajmem. Z internich dat prizkumu trhu bylo téz zjisténo, ze
31,8 % respondentek vyhledava informace ohledné kojenecké vyZzivy na internetu, ptfi¢emz
matetskd fora jsou relevantnim zdrojem informaci pro 18 % respondentek.

Kromé zminénych bodu ve strategii, které byla blize uvedena v kapitole 3.3, je tfeba pfi online
marketingové komunikaci respektovat digitalni prostiedi a vyvovat se marketingovym textim,
které znacka pouziva v ramci tradi¢nich reklamy v masové komunikaci. Pro publikovani
zajimavné a duvéryhodného obsahu je mozné vyuzit formu sponzorovaného ptispévku od
influencert. Timto stylem bude docileno vétsiho dosahu sdélent, které nebude limitovano pouze
na publikum influencera.
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4 Zavér

Zavérecna prace byla specificky zamétena na influencer marketing s ohledem na aktudlni trend
a jeho vyuzivani v ramci marketingové komunikace spolecnosti. Z toho divodu teoreticko-
metodologickd cast se opird literarni resersi, kterd se zaméfuje na tuto oblast. Spoluprace
spole¢nosti s influencerem je mozné oznadit ustalenym pojmem za influencer marketing. Ten
je pouze zlomkem celkové marketingové strategie spole¢nosti, nicméné s ohledem na rozsah
prace, konkretizaci doporuc¢eni a navrhu strategie je predmétem prace pouze dana problematika.
Jedna se stidle o novou oblast, kterd nemé jednotna pravidla. Pii zvazovéani spoluprace
s influencerem je tfeba respektovat specifikace, které vychdzi z hodnot znacky a znalosti
cilového trhu. V prvni ¢asti je proto vymezen influencer marketing v porovnani s tradi¢nim
pojeti marketingu, kdy jadro komunikace je stejné. At uz influencer marketing nebo tradi¢ni
média, obé kladou zna¢ny diraz a vyznam zékaznika. LiSi se pouze prostiedi, ktery je
koncovym spotiebiteliim pfirozeny. Nové online prostiedi znaci ptilezitosti jak pro spolecnosti,
tak 1 pro koncové zakazniky. Ti v prostiedi socialnich sitich tvofi zdjmové komunity, sdili
informace a ndzory. Na druhou stranu spole¢nosti mohou tyto zajmové skupiny sledovat a
ovliviiovat je skrze nazorového vudce, kterym je influencer. Spravné nastavenou komunikaci a
vybérem vhodného influencera je mozné dosahovat cili spole¢nosti. Mezi cile pii dané
spolupraci obvykle patfi zvySeni povédomi znacky. Zpisobem jak dosdhnout efektivni
spoluprace s inluencerem se zabyva prvni ¢ast prace, kde je zminén doporucujici postup pii
ukontveni influencer marketingu v ramci strategie spolecnosti. Jelikoz pro influencera je
ptirozené prostiedi socidlnich sitich, nechybi v teorietické Casti ani sumarizace socidlnich
platforem a moznosti jejich vyuziti. Spoluprace s influencerem je tfeba priibézné monitorovat,
aby bylo mozné posoudit, zda firma dosahuje stanoven¢ho cile. Z toho diivodu soucasti kapitoly
2.3 jsou metriky socidlnich sitich, které je moZzné pribézné sledovat.

Druha analyticka ¢ast prace je strukturovana tak, aby byla v souladu se strukturou v teoreticko-
metodologické casti. Ztoho divodu je zaméfena na vyuziti influencer marketingu
z praktického hlediska, kdy je pribeh spoluprace (nabidka spoluprace, kritéria vybéru a vybér
samotného influencera) zndzornén na redln¢ provedené kampani prémiové znacky kojenecké
vyzivy. Pfedmétem prace se zaméteni se na novou kojeneckou znacku, ktera je v porovnani
s prémiovou znackou diferencovana. Timto stylem bylo pfistupovano i k navrhu strategie
uvedenou Vv kapitole 3.3. Vymezeni nové produktové fady Little Steps bylo stru¢né popsano
s ohledem na marketingovy mix v kapitole 3.1. Soucasti kapitoly bylo téz i postaveni na trhu
ve srovnani s konkurenci, kde bylo zifejmé, Ze spolecnost Nestlé dosahuje velmi nizkého podilu
na trhu v kategorii cenové vyhodné kojenecké vyzivy. To bylo i divodem uvedeni nové fady
kojeneckého mléka spolecné s vysledky nakupniho chovani kojenecké vyzivy. Z prazkumu
nakupniho chovani v ptiloze 14 bylo zfejmé, Ze matky se star§imi détmi, které nemaji specifické
problémy (boleni btiska, koliky, ublinkavani, apod.) voli v pozdé;j§im véku levnéjsi alternativu
kojeneckého mléka. Je nezbytné zminit i loajalitu maminky, kdy bylo z interniho vyzkumu
Vv tabulce 3 prilohy 14 zjiténo, Ze ptiblizna polovina maminek pouziva stdle stejnou znacku
kojeneckého mléka.

rowr

V nasledujici ¢asti je popsana vyuzivana forma spoluprace prémiové znacky s influencery. Jak
bylo zminéno, positioning znacky Little Steps je ve srovnani s prémiovou diferencovany.
Prémiova znacka Beba v rdmci komunikace na socidlnich sitich cili na matky ve vétSich
méstech s vy$§im socioekonomickym zazemim, které je mozné selektovat podle nakupniho
chovani v online prostiedi. Pi1 opacné strategii je zfejmé, Ze znacka Little Steps naopak bude
cilit na matky v mensich méstech a na kraje obecné s niz§im socioekonomickym piijmem, kde
matky voli ndkupni rozhodnuti na zaklad¢ ceny a spiSe inklinuji k levnéjsi alternativé. V rdmci
prizkumu trhu ma vSak spolecnost stale potencial cilit na 37,63 % respondentek, které uvedly,
ze bydli vmést¢ do 20000 obyvatel. Pii vybéru influencera je mozné vychazet i ze
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sociodemografickych statistik publika, na které neni nahlizeno v pfipadé komunikace prémiové
znacky.

Spolecnost pro osloveni a vybér voli externi agenturu Lafluence s ohledem na nedostatek
zkusenosti dané komunikace. Influencer marketing byl ustalen v rdmci marketingové strategii
az koncem roku 2018 pro prémiovou fadu Beba. Navazani spoluprace s externi agenturou
Lafluence je soucasti kapitoly 3.2.2, kde jsou sumarizovany body, které spoleCnost pied
nabidkou spoluprace musi definovat. Dané body jsou soucasti zadani. Na zakladé poskytnutého
zadani se pak hlasi ifluencefi ke spolupraci. Vybér findlniho influencera je pak rozhodnutim
brand manazerem, ktery vybira dle technickych parametrti, které systém sumarizuje (miru
zapojeni socialnich platforem, rozlozeni publika podl¢ véku a pohlavi, pfedpokladaného zasahu
kampané a vySe odmény infleuncera). K navazani spoluprace spolecnost spiSe voli micro
influencery, kteti maji do 20 000 sledujicich. U nich v8ak hrozi vétsi riziko, kdy sdéleni nebude
pusobit divéryhodné a piirozené. VEtsi divera a vliv na nakupni chovani byla zjisténa ze
skupinové diskuze u macro influenceri s ohledem na dlouhodobou zkuSenost vyuzivani
produktu. Ze skupinové diskuze bylo dale zjisténo, Ze maminky si vSimaji u mensich
influencerti Cetnosti rtiznorodych spolupraci, jelikoz se snazi prosadit v dané oblasti, coz
negativné ovliviiuje sdéleni. To se spoleCnost pii vybéru snazi eliminovat tim, ze zkoumaji
pocet komeréniho obsahu na profilu influencera a spravnou sdéleni dokladani detailnim
zadédnim, které udéava, jak ma byt znaCka komunikovana. Zadani vSak plsobi odbornym
dojmem s ohledem na komunikaci specifického slozeni prémiové vyzivy (oligosacharidy,
probiotické bakterie L. reuteri) a neptsobi pfirozenym dojem. Ptiklada tak maly prostor pro
autenti¢nost influencerovi, ktery své publikum zna nejlépe. V takovych piipadech se pak stava,
ze maminka, ktera sleduje 2 influencerky ve spolupraci s Nestlé uvidi tentyz formulaci sdéleni,
jak je mozné vidét v piiloze 16. Komunikace znacky by méla respektovat prostiedi socialnich
siti a vyvarovat se marketingovému jazyku, ktery vyuziva v tradi¢ni reklam¢ v masové
komunikace, jak bylo zminéno v kapitole 2.1. Zaroven na zakladé ziskanych vysledkt ze
skupinového rozhovoru by mél byt influencer vybiran na zékladé jeho vztahu ke znacce, aby
bylo mozné dosahnout ptirozeného propojeni a sdéleni piisobilo divéryhodné. Respondentky
ve skupinové diskuzi uvadéli, ze pokud sdéleni piisobi diivéryhodné, influencer zna¢ku pouziva
a chvali ji, rozhodnou se ji samy vyzkouset.

Z provedenych vyzkumt a internich dat bylo mozné navrhnout strategii pro komunikaci nové
znacky Little Steps. Pii vybéru influencera je v tomto pifipadé kladen diraz na vétsi afinitu se
znackou, nikoliv na velikost publika. Cilem nové znacky je podle internich zdroji spole¢nosti
Sifeni povédomi skrze socialni sité. V tomto ohledu je stanoveno interné spolecnosti Nestlé KPI
na dosah unikétniho zobrazeni 260 000. Pti navrhu strategie je pohlizeno jak na znalost cilové
skupiny matek na zaklad¢ interniho priizkumu, tak i stanoveny cil s ohledem na dosah.
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Ptiloha 1 Polo-strukturovany rozhovor s brand manazerem znacky kojenecké vyzivy

Dobry den, jmenuji se Alena FiSerovd a jsem studentkou Vysoké Skoly ekonomie a
managementu v Praze. Rada bych Vam polozila nékolik otazek tykajicich se kojenecké vyzivy
a jejich moznostech marketingové komunikace.

Autorka: Jak byste vymezila zna¢ku kojenecké vyzivy Little Steps v porfotliu vaSich
ostatnich vyrobka?

Brand manazer: ,, Spolecnost se rozhodla uvést na trh novou kojeneckou znacku, ktera bude
cenové vyhodna a tim posilit mainsteamovy segment, kde aktudlné ztracime v porovnani
S konkurenci. Ve srovnani s prémiovou znackou BEBA je situovana opravdu odlisné a to nejen
cenou, ale i zvolenou propagaci a distribuci. Zatimto BEBA je kojeneckd vyziva, ktera je
podporena i v Offlinu a v masivnich médiich, tak pro Little Steps byla prizndna podpora pouze
do onlinu. V ramci distruce je cenové dostupnd varianta k dispozici ve standardnich
obchodnich retézcich, kdezto BEBA navic v lékdrndach a nemocnicich.

Autorka: Jaka je cilova skupina vyZivy dané znacky?

Brand manazer: ,,Jak jsem zminila, jedna o se levnésji alternativu, kdy chceme oslovit maminky,
které meéni nakupni chovani a voli levnéjsi variantu. To ale neznamend, ze by nebyla dobra.
Cilovou skupinou jsou maminky, které veri svym instinktum a v to, Ze i levnéjsi varianta miize
byt kvalitni. *

Autorka: Co bylo cilem uvedeni nové produktové rady?

Brand manazer: ,,Jak jsem zminila, chtéli jsme podporit segment, kde jsme ztraceli podil na
trhu. Zaroven jsme chteli poskytnout zakladni kojeneckou vyzivu bohatou na nezbytné vitaminy
a mineralni latky potiebné pro spravny rust a vyvoj deti. “

Autorka: Splnilo uvedeni zna¢ky na trh vaSe o¢ekavani?

Brand manazer: ,,Zatim znacka nedosahuje KPI, které jsme si stanovili. Nicméné nase
prepodklady byli dosti optimistické a pri zavedeni na trh jsme se potykali s nekolika problémy.
V kategorii kojeneckych mlék je néekolik hracii a je tézké vstoupit na trh se zcela novou znackou,
ktera je oproti dosavadnimu protfoliu Nestlé zcela diferencovand. Verime vsak, Ze si znacka
najde sve misto v myslich zakaznikii jeji cilové skupiny a bude se ji darit. Je treba vsak

investovat do podpory, abychom rozsirili povédomi o nové znacce na trhu smérem k nasi cilové
skupine.

Autorka: Je marketingova komunikace kojenecké vyzivy néjak omezena?

Brand manazer: ,,Ano, vSechna marketingova komunikace kojenecké vyzivy je legislativne
oSetrena. Musime dodrzovat WHO kodex a nesmime maminky pobizet K nakupu kojenecké
wzivy. Naopak doporucujeme kojeni v prvnich 6 mésicich, které jsou pro miminko klicove.
Z toho ditvodu nesmime komunikovat ani pocatecni vyzivu nebo cilit na téhotné Zeny. Omezenou
mame i komunikaci bez palmového oleje na obale produktu. Tu nyni aktivné pouzivame
S uvedenim novinky, nicmeéné predtim nebyla pouzivana. Ditvodem toho je, Ze nebylo mozné
zabezpecit slozeni bez palmového oleje pro vsechny vyrobky pred reformulaci.

Autorka: Jaké obvyklé kanily marketingové komunikace vyuZzivate?

Brand manazer: ,, Vyuzivame zejména online socidlni sité ke komunikaci v kooperaci s externi
agenturou, kdy zaroven jsou pro prémiovou znacku vyuzivany influenceri.

Autorka: Jak navazujete spolupraci s influencery? Oslovujete je napifimo?



Brand manazer: ,, Neoslovujeme na primo, vyuzivame sluzeb externi agentury Lafluence, ktera
zastresSuje proces vyberu influenceru, se kterymi navazujeme spolupraci. V ramci interniho
systemu vidime jaci influenceri se nam hlasi a nakonec se finalné rozhodneme pro urcite,
dohodneme se na vystupech a vysi odmeny. “

Autorka: Co je pro vas pri vybéru influencera dileZzité?

Brand manazer: ,,V ramci vybéru je zohlednovana predchozi spoluprace s konkurencni
znackou, ktera neni pripustna. Pak standardné publikum, aby odpovidalo cilové skupiné
znacky. Spoluprace volime spise s mensimi influencery, kde je dosazeno obecné vétsi miry
zapojeni. Pak také sledujeme, jak profil influencerky vypada, jaké ma fotky a také mnozZstvi
komercniho obsahu. “

Autorka: Kde vidite prilezitost k ristu znacky?

Brand manazer: ,, Prilezitost vidim v plosném zabezpeceni distribuce kojenecké vyZivy
v regionech s nizsim socioekonomickym zdzemim. *



Piiloha 2 Polo-strukturovany rozhovor s digitalni specialistkou détské vyzivy

Dobry den, jmenuji se Alena Fiserova a jsem studentkou Vysoké Skoly ekonomie a
managementu v Praze. Radda bych Vam polozila né€kolik otazek tykajicich vyuzivani influencer
marketingu.

Autorka: Jaka je vaSe cilova skupina p¥i online marketingové komunikaci?

Digitélni specialistka: ,, Cilova skupina je stanovena s ohledem na znacku, kterou promujeme.
V pripade prémiové Beba filtrujeme kraj Praha a cilime na Zeny se stfednim a vyssim
vzdelanim.

Autorka: Z ¢eho vychazi pri vybéru influencera k navazani spoluprace?

Digitalni specialistka: ,, Vychdzime ze znalosti znacky a jeji cilové skupiny, které soucasti briefu,
ktery pripravuje odpovédny brand manazer za znacku, aby zarucil komunikaci znacky, tak jak
by méla vypadat “

Autorka: Jak postupujete pii navazani spoluprace s influencery?

Digitalni specialistka: ,,Do procesu hledani vhodného influencera aktivné nezasahujeme.
Influenceri nas oslovuji sami na zdakladé briefu, ktery je Lafluence poskytnut. Pouze
Z potencialnich influencerii, kteri reagovali na nabidku spoluprdce, vyberu dle technickych
parametriy par vhodnych a doporucim je brand manazerovi odpovédnym za znacku, ktery
findlné rozhodné o vybeéru. “

Autorka: Jaky typ spolupraci s influencery nejcastéji uzavirate?

Digitalni specialistka: ,, Nejcastéji volime spoluprdci s malymi micro influencery po dobu
kampane, kteri vétsinou chtéji spoluprdaci za barter. Skrze systém se hlasi sami, pokud jim
nabidka prijde zajimava. Je to individudlni, ale veétsinou barter, protoze chteji produkty
vyzkouset nebo dostat darem. *

Autorka: Zminila jste, Ze volite zejména kratkodobé spoluprace. Vyuzivate i dlouhodobé?

Digitalni specialistka: ,, Nejcasteji volime kratkodobé po dobu kampané. Dlouhodobé
spoluprdace nevolime, protoze interne si nevybirame influencery, ackoliv nam medidlni
agentura pri prezentace strategie znacky dava své doporuceni. To nam slouzi jako smér, kterym
se chceme vydat. Z kapacitnich nedostatkii vsak nejsme schopni dlouhodobou spoluprdci
zastresit. Proto i volime vybeér influencerii skrze externi agenturu, kteri jsou experty ve svém
oboru a disponuji Sirokou databazi influencerii. Nejen s ohledem na nedostatek zkusenosti, ale
zdaroven pro nedostatecné kapacity nejsme schopni proces vybeéru spravného influencera
pokryt, jelikoz se jedna o casové narocny proces. *

Autorka: Pouzivate pri spolupraci néjaké promo akce typu sleva na nakup, darek
k nakupu apod.?

Digitélni specialistka: ,, PFi spolupracich po dobu trvani kampané vyuzivame akorat souteze,
kdy influencerkam poskytneme do soutéze produkty kojenecké a detské vyzivy. Slevové kody
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viastniho internetového e-shopu tudiz podobné aktivity nerealizujeme.
Autorka: Co je soucasti briefu pro externi agenturu?

Digitalni specialistka: ,,Soucasti briefu je profil cilového zdakaznika, tak zdroven detail o
kampani. Je tam uveden ndzev, cil, termin spusténi a ukoncenti, jeji popis. Soucasti zadani jsou
samoziejmé i informace o benefitech produktu, jak je chceme odkomunikovat. Nasledne pak
zadani obsahuje sumarizaci poZadovanych vystupii véetné specifikace kandlu, presného poctu,
formy vystupu, postupu a znéni legislativniho tvrzeni, kterym se Nestlé zavazuje neidealizovat



umélou kojeneckou vyzZivu. \ neposledni rade jsou uvedeny podminky spoluprace, které omezuji
influencera k navdzani spoluprace s konkurenci a pouzivat vulgarismus a nakonec i cenové
rozpeti odmeny.

Autorka: Jak byste zhodnotila vyuZziti externi agentury pro vybér?

Digitalni specialistka: ,, Spolupraci hodnotim pozitivne, pokud je kvalitné predem prirpavneé
zadani, které dava agenture jasné instrukce jakého infuencera chceme a jak by méla
komunikace znacky vypadat. Pozitivné hodnotim i jejich odbornost, kdy piisobi na trhu uz déle
a disponuji databazi influencerii. Zaroven systém je transparentni a mame vsetranné vyuZiti. *

Autorka: Kolik obvykle stoji spoluprace s influencerem?

Digitélni specialistka: ,, Cena spoluprace je vzdy individuadlni a lisi podle rozsahu spoluprace,
velikosti jeho publika ¢i dosahu. Nelze jednoznacné cenovou ndrocnost spoluprace vycislit.
Miize existovat vetsi influencer, ktery si rekne za spolupraci méné, jelikoZ miiZe mit ke znacce
Jiz vztah a sam by ji vyuzival pro své miminko. Nicméné obvykle v pripadé vyuZiti macro
influencera, ktery ma 73 tisic sledujicich se miize vyse odmeény vysplhat az na 50 000 K¢ za
kampan. Dlouhodobé spoluprace s macro influencery jsou pak individualni a odviji se od jejich
popularity. Mohou se pohybovat v rozmezi od 100 000 K¢ az do 300 000 K¢ bez DPH. Pro nase
znacky vsak obvykle volime mensi influencery, kteri sice mivaji okolo 10-20 tisich sledujicich,

ale naopak veétsi miru zapojeni. S nimi mame spolupraci vétsinou za barter nebo za drobnou
odménu okolo 2-5 000 K¢ bez DPH. *



Piiloha 3 Focus group s maminkami z interni databaze

Moderator: Jaké znacky kojenecké vyzivy sledujete na socialnich sitich?

V odpovédich respondentii se opakovali znacky Kendamil, Nestlé nebo Hami. Ttemi
respondentkami byla zminéna znacka Kendamil s ohledem na ziskavani informaci a
pravidelnych slevovych kodi k nédkupu.

Moderator: Jaky je Vas divod sledovani znacek na socialnich sitich?

Respondent 1: ,, Sleduju profil znacky, kterou mam rdda, abych byla v obraze o novinkdch,
akcnich nabidkach a slevach. Jsou super zdrojem informaci, ktery uprednostnuji treba pred
webovkami znacky. Ty vaimam jako doplnujici zdroj pokud se chci dozvedeét vice o konkrétnim
produktu, ktery mé na socidalnich sitich znacky nebo u influencerky zaujal.

Respondent 2: ,,Ja se ucastnim rada zejména soutézi, proto sleduju socidlni site znacek, které
bud'to pouzivam nebo bych chtéla vyzkouset. Socialni sité influecerek naopak sleduji z ditvodu
spolupraci se znackami, které pouzZivam a mohu ziskat slevovy kod na nakup.

Respondent 3: ,,Budu se opakovat s tim, co uz bylo zminéno, ale také sleduju kviili prehledu o
novinkach, prijdou mi jako super zdrojem informaci, ktery je pohodiny a dostupny z mobilniho
zarizeni. Na socidlnich sitich znacky se dozvim plno zajimavych informaci o benefitech
kojenecké vyzivy, rady a tipy zamérené na détskou stravu a spravny vyvoj. Stejné jsem porad
na instagramu, tak jen kliknu a vidim, co je prave nového. “

Posledni dvé respondenty se shodly, Ze sleduji socidlni sit¢ znacky kviili obsahu, kterym je jim
jako maminkam blizky a to zejména z edukaéniho divodu s ohledem na ziskavani informaci o
vyzivé ditéte, jeno spravném vyvoji a akénich nabidkach.

Moderator: Nékolikrat bylo zminéno ziskani slevovych kodi, informaci o akcich jako
diivod sledovani socialni sité znacky. Jaky typ slevy preferujete?

Respondentky se shodly, Ze nejvice atraktivnim shleddvaji procentudlni formu slevy na
sortiment znacky. Za nejmén¢ atraktivni povazuji slevy typu doprava zdarma vzhledem k tomu,
ze vétSina e-shopt jiZ tento benefit standardné nabizi pfi nékupu.

Moderator: VétSina z Vas uvedla, Ze sledujeme zejména Kendamil na socialnich sitich.
Jaky je duvod sledovani jejich profilu?

Respondent 1: ,,Jejich obsah mi prijde osobitéjsi a nepiisobi na prvni pohled jako reklama na
prodej kojenecné a détske vyzivy. Pri prohliZeni instagramu pak obsah znacky piisobi nevinne,
jako kdyby prispevek sdilela mnou sledovand maminka. *

Respondent 2: ,, Nemohu vice nez souhlasit S predchozim tvrzenim. Pokud si srovndte feed
Kendamil a jiné znacky, tak lze videt, Ze content znacky Kendamil piisobi prirozenéji a
nendasilnou formou. Vyuzivaji spoluprace s influencery ke sdileni realnych fotek na svém obsahu
a nataceni video spoti. Z toho mam pocit, ze maji se svymi influencerky dobry vztah zalozeny
na vzdajemneé diivere. Kdyby to bylo naopak, influencerky by preci s nimi nespolupracovali.

Respondent 3: ,, Sleduji znacku Kendamil kviili influencerkam, se kterymi spolupracuji a casto
Jjsou jejich produkty u nich na profilu predmetem soutéze. Jedna se vsak o influencerky, které
sleduji dlouhodobé, kterym duveruji a nesleduji je z duvodu motivace vyhry v soutézi. Nekteré
znacky se snazi soutézemi u ne prilis chvalné znamych influencerii nasbirat akordt sledujici,
kteri po skonceni soutéze profil influencerky i znacky prestanou sledovat. Libi se mi, Ze znacka
Kendamil si vazi svych influenceri a ma s nimi osobni vazbu nebo mi to tak aspon prijde,
protoze kdyz mnou sledovana maminka sdili obsah s oblibenymi produkty znacky a zmini, Ze ji
treba dochazi nebo slavi nejaké vyroci, tak na ni znacka mysli a zasle darecek pripadné



blahoprani. Zaroven jde videt, ze influencerky pouzivaji produtky znacky dlouhodobé a nejedna
se o kratkodobou kampan k ziskani followers.

Moderator: Sledujete i socialni sité influencerek maminek?

Respondentky se jednoznacce shodly, ze sledujici influencerky, které maji dité v podobném
veku, jelikoz publikuji obsah relevantni jejich aktudlni situaci, se kterou se dokazi ztotoznit.
Vnimaji je jako kamaradky, které maji spoleéné téma a radi si navzajem. Influencerky jsou pro
né zdrojem inspirace, tip a rad, informaci o probihajicich akcich na produkty a soutézich.

Moderatorka: Z jakého divodu sledujete socialni sité influencerek?

Respondent 1: ,,Sleduji influencerky, které sdili zajimavy a zabavny obsah a to takovy, ktery
odpovida mému zajmu. Drive jsem sledovala influencerky, co se zamérovali pouze na modu
nebo zdravi Zivotni styl, ale od té doby, co mam malé miminko, tak sleduji influencerky, které
ho maji také, ale neopustily od svého zdjmu. Prestala jsem treba sledovat influencerky, co se
zameruji pouze na lifestyle a tfeba miminko nemaji, protoze jejich obsah uz mi neprisel
relevantni k mé Zivotni situaci.*

Respondent 2: ,, Miluji Tatianu influencerku, kterou jsem sledovala jeste predtim, nez se z ni
stala maminka a mohla jsem sledovat jeji cestu. Sama jsem V té dobé otéhotnéla, tak jsem méla
pocit, zZe to s ni mohu prozivat. Libi se mi, Ze i kdyz ma miminko, tak jeji content o zdravém
Zivotnim stylu se nezménil ani s miminkem. Dava mi to motivaci se udrzZet ve formé a nezlenivet.
Je pro mé zdrojem inspirace nejen pro mé, ale i pro mé miminko. “

Respondent 3: ,,Sleduji vétsinou influencerky maminky, které maji stejné staré miminko, protoze
Jjsou skvelym zdrojem informact a inspirace. Zaroven se tak dozvim i o novinkach. Vlastné jsem
tak objevila vyzivu, kera mému miminku také chutnala. Kdyz vidim, Ze influencerka dlouhodobé
podava dané mlicko svému mimcu, kterému prospiva, tak dané znacce zacnu také diivérovat a
rozhodnu se pak také ke koupi. *

Respondent 4: ,,Nicméné primarné influencerky sleduji nejen kvili tomu, Ze maji miminko, ale
proto, Ze sdileji zajimavy a zabavny obsah jako napt. Andula. Ta je idealnim zkloubenim
zabavného obsahu, zajimavych informaci, zdrojem inspirace nejen pro me, ale i pro mou
dcerku. Je vtipna, autenticka, energickd a nenecha se srazit na kolena.

Respondent 5: ,, Sleduji maminky influencerky, s jejichz obsahem se dokdzu ztotoznit. Jejich
obsah na mé pusobi prirozenéji nezli komercni prispevky znacky ackoliv vim, Ze se jednad o
sponzorovany obsah. Kdyz ale vidim, Zze maminka podava dané mlicko dlouhodobé, nebo danou
znacku pouzivala uz predtim a pouze s ni navdzala spolupraci, tak to vninam naopak pozitivne.
Jde videt, ze dané znacce skutecné diiveruje a publikum pak takovy pristup oceni a diiveruje i
Ji. Zaroven se mi libi, Ze publikuje zajimavy obsah s ohledem na vyzivu ditéte, kojenti, jeho rust,
dava tipy na riizné knizky, apod. Slevové kody k nakupu uz pak vaimam jako bonus. “

Moderator: Jak veliké influencery sledujete?

Respondent 1: ,,Veétsinou ty vétsi, které maji velky pocet sledujicich napr. MamaDomisha,
Kamila Sikl. Ti spise maji zajimavé spoluprace a tim i zajimavéjsi a hodnotnéjsi ceny do soutézi.
U techto vim, zZe pouzivaji znacky jiz delsi dobu a maji k nim vztah. U téch mensich mdam pocit,
Ze jdou do vseho a berou vSechny mozné spoluprdace bez ohledu na jejich zdajem nebo zdjem
publika. Pisobi to pak nediveryhodné a komercné. Chtéji se prosadit jako influenceri a proto
sdileji vetsinou produktové fotky s oznacenim vsech moznych vyrobkii na prispevku. “

Respondent 2: ,, To zdlezi. Sleduju spise mensi kolem 3 tisic sledujici napr. Ca_slii, Mom little
lili, kde mi influencerka odpovi na mij dotaz do directu. U téch vétsich se mi stane, Ze
neodepisou na dotaz, protoze maji zahlcené zpravy nebo moznost reakce na pribéeh maji
dokonce deaktivovanou. Je fo vsak individuadlni, nechci je hdzet do jednoho pytle. Pak jsou i
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vetsi jako Andula, kterou sleduji pravidelné, protoze vim, ze znacku Kendamil dlouhoodobé
pouziva. Tim chci Fict, Ze i mezi témi vétsimi jsou vyjimky, které maji vztah se svou komunitou
sledujicich. *

Ostatni respondentky pouze souhlasily s tvrzenim ptedchozich influencerek. Z davodu
protichidné odpovédi, byly maminky dotazany, jestli se v jejich oblibenych profilech, ktery
sleduji, objevuji jak influencerky, které maji mensi pocet sledujicich neboli micro influencerky,
tak i ty s velkym poc¢tem neboli macro influencerky.

V tomto piipad¢ nastala shodna odpovéd’. Vétsinou uvedly, Ze sleduji tfeba 1-2 macro
influencerky s ohledem na zajimavéjsi spoluprace. V obou ptipadech je vSak pro respondentky
dalezité¢ vystupovani a jednani samotné influencerky, kterd by méla ptisobit divéryhodné a
pratelsky. Zaroven se shodly, ze je pro né dulezity vztah influencerky se svym publikem a
propagové znacky, kterd by méla korelovat se zajmy influencerky a jejiho publika.

Moderatorka: VSechny jste uvedly, Ze sledujete influencerky maminky. Sledovaly jste je
i predtim, neZ se z Vas staly maminky?

Respondent 1: ,, Za sebe mohu rict, Ze rozhodné ne nebo respektive ne v takovém mnozstvi jako
ted’. Drive jsem sledovala spiSe influencerky zamérené na modu, kosmetiku a zdravi Zivotni styl,
jak jsem zminovala. V dobé tehotenstvi se to vSak zlomilo. Nerekla bych, ze jsem zacala sledovat
nové influencerky, spise jsem sledovala naddle pouze ty, které si prochdzely stejnou Zivotni
etapou jako ja. Moje oblibend influencerka, ktera zahrnuje téemata jak modu, kosmetiku, tak
Zivotni styl, zrovna ozndamila poceti miminka podobné jako ja, tak jsem to spolecné s ni
prozivala. Ostatni influencerky bez déti (vétsinou mladsi) jsem naopak prestala sledovat,
protoze jejich obsah uz mi neprisel relevantni. *

Respondent 2: ,, Spise ne, protoze maminky influencerky vkladaly zejména obsah tykajici se
miminka a vSechno kolem nej, coz mi v tu dobu neprislo relevantni. Ostatni témata $la vetsinou
stranou. Zacala jsem sledova mama influencerky az v dobé, kdy jsem byla sama téhotna.
Zejména se jednalo o influencerky, které byly v podobném stadiu i véku a se kterymi jsem se
dokdzala tim padem ztotoznit. Rekla bych, Ze sleduji stejné staré influencerky a tim jak
starneme, se nase cesty vyviji podobnym zpiisobem, méni se nase zajmy i zivotni role. *

Ostatni respondentky se s vyjadifenim maminek vySe shoduji a pfisuzuji sledovani maminek
influencerek stejnému véku a tim obdobnému zajmu a zivotni etap€, ve které se nachazeji.
Timto zptisobem maji pocit, Ze se jejich cesty prolinaji, tvoii tak komunitu maminek, kde si
jedna druhé poméha a radi. Zaroven se shoduji, Ze v dobé, kdy se pro né role matky stala
relevantni, zacaly sledovat mama influencerky ve vét§im méfitku a ostatni naopak nikoli,
jelikoz jim jejich obsah nepfiSel zajimavy a aktudlni s ohledem na jejich zivotni situaci a zajem.

Moderatorka: Jaky zpusob prezentace u svych influenceri nejvice ocefujete / shledavate
zajimavym S ohledem na téma materstvi, kojeni a kojenecka vyziva?

Respondent 1: ,, Pravdivy a realisticky obraz, kdyz influencerka hovori o materstvi jako takovém
tzv. bez filtru se vSemi starostmi a nejistotami, kterymi si v dobé téhotenstvi ¢i materstvi
prochazi kazda zena. Co se samotného obsahu tyce, tak ocenuji zejména poskytnuti slevovych
kodii a recenzi na produkty, které vidim, Ze influencerka néjakou dobu skutecné pouziva a
miminku prospiva.‘

Respondent 2: ,, Rozhodné energicky, autenticky, zabavny zpiisob prezentace s détmi, kterymi
Si kratim dlouhou chvili obrazné receno, kdyz mi syn usne. Libi se mi, kdyz je maminka sva,
neskryva svou nejistotu a sdili rady, které sama obdrzela od svého okoli. Kdyz jsem sama
hledala Feseni na néjaky kozni problém, tak jsem cerpala prave z rad od influencerek. To, zZe
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pravidelné sdili slevové kody uz je jen tresnickou na dortu. Slevove kody vzdy vyuzivam, kdyz
se mi tenci zasoby kojenecké vyzZivy.

Respondent 3: , Libi se mi influencerky, které piisobi prirozené, realisticky a sdili obsah
Z kazdodenniho Zivota, svoje pocity pri rozhodovani o zavadeni kojenecké vyzivy. Byt mamou
neni snadnd role a nese sebou mnoho vyzev a nejistot, kterymi si vsichni prochdzime. Libi se
mi, kdyz maminka influencerka presné tohle ukazuje a tak uklidiuje nas vsechny ostatni, Ze je
V poradku se takto citit. Co vyslovené nesndasim je ten perfekcionisticky obraz mama
influencerek, které prezentuji jen to, jak je vSechno jak na oblacku.

Pti dotazovani byla zfejma shoda ve vypovédi respondentek s ohledem na realisticky obraz role
matetstvi, ktery sebou nese rizné pocity nejistoty a obavy. Vzhledem k tomu, Ze influencerky,
které¢ jsou maminky si tak tvofi izkou komunitu stejného zajmu, kdy ostatni Zeny s nimi souciti,
dokazi se ztotoznit a sd€luji si relevantni rady a informace. Nelze v§ak opomijen zdbavny obsah,
ktery respondenty také vyhledaji u influencerq, které sleduji.

Moderatorka: Jaky obsah Vas nejvice zaujme u svych influencera?

Respondent 1: ,, Kdyz je obsah prinosnym a mohu Si zZ néj néco vzit napr. inspirace na cviky
V tehotenstvi, co si zabalit sebou do nemocnice, zajimavé recepty bez pouZiti cukru, recenze na
produkty, tipy na cestovani s detatkem apod.

Respondent 2: ,, Sdileni informaci (sdileni recenzi o kojenecké vyzivé) a prezentace novinek
autentickou vtipnou formou idealné s reakci miminka, jak mu vyZiva chutna. Kdyz vidim, ze
maminka pouziva pravidelné danou znacku, chvali si ji a miminku vyhovuje, tak mé to presvedci
o vyzkouSeni propagované znacky. “

Respondent 3: ,, Kromé rad a sdileni informaci o miminku ocenuji i sdileni slevovych kodii na
pravidelné bazi. Sleduji Andulu, ktera ma dlouhodobou spolupraci se znackou Kendamil a
vzhledem k tomu, Ze ji doma pouzivame, tak vidy pravidelné ¢iham na slevu. Tu vyuzZivam vzdy,
kdyz se mi tenci zasoby. “

Ostatni respondenty se shoduji, ze u influencerti nejvice ocenuji obsah s détskym kontextem,
prostiednictvim kterého se dozvi zajimavé rady, tipy nebo slevové kddy na nakup.

Moderator: Zapojujete se do komunikace na socialnich sitich?

Respondent 1: , Aktivné se zapojuji do soutézZich, protoze mam Sanci vyhrdat a to nemohu
promeskat “

Respondent 2: ,, Jak kdy, pokud dané téma povazuji za zajimavé nebo mohu v komentari pomoci
treba ostatni mamince a sdélit ji svou zkuSenost, radu nebo tip

Respondent 3:,, Ucastnim se soutéze, pouze pokud je vyhra zajimava (tieba znacka kojeneckého
mléka, kterou vyuzivame) “

Ostatni respondentky se ztotoznuji se zapojenim v soutézi na socialnich sitich s ohledem na
vyhru zajimavych cen pfipadné témat relevantnich aktualni situaci (napt. kojeni, zavadéni
umélé kojenecké vyzivy, prikrmi, apod.).

Moderator: Jak vnimate spoluprace u influencera?

Respondent 1: Pozitivne, mam moznost objevit nové neznamé zmnacky, vétsinou formou
spoluprdace je i soutéz, kde mohu vyhrat zajimavou cenu.

Respondent 2: ,, Spoluprdce u influencera mi nevadi, pokud sama spoluprace odpovida zajmu
samotného influencera. Influencerovi duveruji, ale pokud se na jeho profilu objevuje prilis
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komercniho obsahu 0d riznych znacek, tak vidim, ze k zZadné znacce, kterou propaguje, nema
vztah a takovému sdéleni neduveruji

Respodent 3: ,, Spolupracim diveruji, pokud influencer znacku pouziva dlouhodobé a chvali si
ji. Pak se rozhodnu ke koupi a znacku sama vyzkousim. *

Ostatni respondenty se z vySe zminénym tvrzenim shoduji a poukazuji na dtlezitost spojeni
znaCky a influencera k davéryhodnému vystupu.

Moderator: Diivéiujete influencerovi jako zdroji informace k nakupnimu rozhodnuti?

Respondent 1: ,, Ano i ne, zdlezi na daném influencerovi a jakym stylem vystupuje na socidlnich
sitich. Pokud influencer kazdou chvili navazuje spoluprdce se znackou, které nemaji smysl, tak
mu nediiveruji, protoze jde videt, zZe to déla pouze pro penize nebo pro produkt zdarma. “

Ostatni respondentky se s timhle tvrzenim ztotoznuji.
Moderator: Pocit’ujete rozdil v diivéryhodnosti macro influencera a micro influencera
Respondent 1: ,, Ani ne, pokud spoluprdce vybira dle svého zajmu svého a svého publika.

Respondent 2: ,,Ano, jak jsem zmirnovala, ty micro mi pfijdou, Ze berou kazdou spolupraci,
protoze se chtéji prosadit a takové hodnoceni neni pak pro mé objektivni.

Respondent 3: ,, Neni to o velikosti influencera, ale o tom jaky obsah publikuje, jak se prezentuje
a jaky ma vztah se svym publikem.

Ostatni respondentky se pouze s vySe zminénymi ztotoznuji a podotykaji, Ze mensim moc
nediveéiuji a ani nesleduji, protoze jejich profily neplisobi hezkym a divérivym dojmem
s ohledem na mnozZstvi spolupraci s riznymi znaCkami a zameétenim.

Moderator: Rozhodli jste se pro nakup vyzivy na zakladé sledovani influencera?

Respondenty se jednoznacné shodly, Ze uz zakoupily vyZivu na zaklad¢ toho, Ze ji zahlédly u
svého oblibeného influencera, kterému diveéiuji.



Piiloha 4 Polo-strukturovany rozhovor s medical reprezentantkou spoleénosti Nestlé

Autorka: Jaké faktory dle vas ovliviiuji vybér kojenecké formule formule?

Medical reprezentantka: ,,Z mého pohledu si myslim, Ze stdle je kladen zretel na unikdtnost
slozZeni, protoze matky chtéji poskytnout svym détem to nejlepsi. Paklize matka nemiize kojit,
vybira kojeneckou formuly s ohledem na slozeni, aby obsahovalo potiebné slozky podobné tem
V materskéem mléce. Matka tak srovnava sloZeni, hleda informace a recenze na internetu a
nasledné se uz o finalnim rozhodnuti o koupi poradi se svym pediatrem nebo jinym odbornikem
V oblasti kojenecke vyzivy. Zalezi vsak na rozhodovani kazdé matky, ale urcite dalsim faktorem
pri rozhodnuti o vybéru hraje i cena. *

Autorka: TudiZ se domnivate, Ze matka uz jde k pediatrovi s pfedem danou piedstavou,
jaké kojenecké mléko by chtéla zakoupit?

Medical reprezentantka: ,,Dle mého nazoru ano. I sami doktori pri navstevach potvrdili, Ze
V dnesni dobé socialnich siti, kdy jsou matky komunikaci na internetu ovlivnény, se uz konkrétné
doptavaji na kojeneckou vyzivu. V posledni dobé pediatri zaznamenali zejména nariist zajmu o
kojeneckou formuly Kendamil. To je vsak z mého pohledu naprosto bezpredmétné, protoze
zminénd vyziva obsahuje pouze zdkladni slozky pro dokrmeni a neni vhodnd jako plnohodnotnd
strava pokud matka nemiize kojit. S timto nazorem souhlasi i sami pediatri a primarné vsak
doporucuji kvalitnéjsi vyZivu. Pokud vSak dité nema konkrétni problém, dobre se vyviji, tak i to
zdkladni kojenecké mléko doporuci.

Autorka: Zminéna znacka kojeneckého mléka se vSak proslavila skrze online
marketingovou komunikaci ve spolupraci s influencery. M4 vSak znacka i své medical
reprezentanty?

Medical reprezentantka: ,, To rozhodné nema. Nemaji v tomto sméru zajistény distribucni kandl,
jelikoz se jedna o zadkladni vyZivu, ktera nenabizi inovativni sloZeni slozkam podobném tem
V materském mléce. V tomto ohledu neni pro pediatry zajimava. Ti stale spolupracuji se
znackami, kterym diiveruji.

Autorka: LiSi se demograficky chovani matek nebo doporuceni pediatra?

Medical reprezentantka: ,,S mym tymem, ktery se sklada z 10 reprezentantii, jsme schopni
pokryt celou CR a mohu uznat, Ze vybér kojenecké formule a znacky je ovlivnén dle jednotlivych
krajit s ohledem na prijem rodiny. Napr. znacka Kendamil je levnéjsi v porovndni se znackou
BEBA, proto tieba v Moravskoslezském kraji nebo Usteckém se matky castéji ptaji na zdkladni
vyzivu Kendamil. Co se tyce doporuceni pediatrii, tak to se demograficky nemeni. Tam hraje
roli unikatnost sloZeni, jak jsem zminovala.

Autorka: V porfoliu Nestlé je jako novinkou zakladni kojenecka vyZiva Little Steps, ktera
miZe byt pfimym konkurentem formule znacky Kendamil. Komunikujete ji aktivné
smérem na pediatry?

Medical reprezentantka: ,, Tato znacka md naprosto jiny positioning nezli prémiova znacka
BEBA, pro kterou je tato komunikace primdrné urcena. *



Ptiloha 5 Zadani kampané pro osloveni influenceri

Brief kampané pro influencery
Zadejte prosim detaily kampané

Popis kampané e Cileni kampané e Nahled kampané
Nazev kampané* Ména* Rozsah ceny spoluprace za 1 influencera llustraéni obrézek kampané pro influencera*
CZK v Od 2000Ke v Do 50 000 K& v

Cil a popis kampané#*

Co by mélo zaznit? Cemu se ma tviirce vyhnout?

» Pfidat + » Pfidat

ULOZIT KONCEPT

Zdroj: Interni systém Lafluence (2020)

Priloha 6 Pfiklad navrhu spoluprace

Navrh od tvlrce Mkv-1234
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
i lit, sed d d tem
MKv-1234 elit, sed do por

2173 £

; o Sed do eiusmod tempor incididunt. tempor
Zboznuji tuhle znacku a pouzivam ji vice nez 10 let. Rad bych se ucastnila této incididunt. Sed do elusimod.
kampané.

Kategorie tviirce

Posilam muj kreativni napad napad.pdf s uka videa http://y com/? Krésa & Mod SociO-Demo
mkv-1234 Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do A " d

eiusmod tempor incididunt. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing ata o

elit, sed do eiusmod tempor incididunt. Lorem ipsum dolor sit amet, o L fanouscich
consectetur show more

%) 1.3k
[ piilohar pat E

Ja

Napad a video vypada skvéle. Potvrzuji s vami zitra spolupréc

Zasah kampané Navrhovana cena

88k 20.000 CZK

ODMITNOUT ZAPLATIT ZALOHU

Zdroj: Interni systém Lafluence (2020)
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Ptiloha 7 Cile znacky pfi influencer marketingu

Q: What are the top goals your company wants to achieve through online influencer marketing? (Select top three)

74%

86%

Increase Reach
brand targeted/new
awareness audiences

Zdroj: WFA (2018)

Improve

brand

advocacy

Ptiloha 8 Nejvyuzivangjsi socialni platformy pii influencer marketingu

Q: Which online channels does your company select for influencer collaborations?

© ® @

100%

Instagram is used
by all respondents
for influencer
marketing activities

85%

Facebook is the
second most
widely used social
media platform for
influencer
collaborations

Zdroj: WFA (2018)

67%

comes in third with
67% of brands
selecting it for
influencer
marketing activities

Priloha 9 Kritéria vybéru influencera pfi navazani spoluprace

Q: Please rate the following criteria in order of importance for your company when choosing to work with an online influencer

m Absolutely Essential

Credibility and reputation of the influencer
The quality of the followers the influencer has

The topics the influencer writes/speaks about

That the influencer is transparent and discloses the commercial
relationship

The amount of engagements per post of an influencer
The quality of engagements the posts of the influencer get
That the influencer has a reasonable fee

The amount of followers/subscribers/fans of the influencer
That we can script/approve the content

That the influencer has a niche audience

Zdroj: WFA (2018)

Very Important

u Of Average Importance

3

#

Xl

46%

§

61%

m Of Little Importance

39%

i

46%

Increase
sales
conversion

Just under half of
marketers use
Snapchat for

influencer
marketing

m Not Important At All
36%

46%

50%




Pfiloha 10 Obvyklé metriky vyhodnoceni kampané s influencery (KPIs)

Q: How does your company measure the success of online influencer collaborations? (KPls)

Engagement (comments, likes, etc.)
Traffic generated
Other earned media (on/offline)
Audience sentiment (via research)
Conversions/sales (link in post)
New followers/fans/subscribers
Sales (direct)

Other 4%

Zdroj: WFA (2018)

Ptiloha 11 Formaty reklamnich pfispévkl na socialni siti Facebook

Format
Choose how you'd like your ad to look

© (new)

Carousel Single Image Single Video Slideshow Collection
Create an ad with 2 or Create up to 6 ads with Create an ad with one Create a looping video ad Feature a collection of
more scrollable images one image each at no video with up to 10 images items that open into a

or videos extra charge fullscreen mobile

experience. Learn more.

' = ' Add a Fullscreen Experience

=

Add a fullscreen landing page that opens instantly when someone interacts with your ad on a mobile device. Use Canvas to
feature images, videos, products and call-to-action buttons that link to your app or website. Learn more.

T

Zdroj: Facebook (2020)
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Priloha 12 Nastaveni cilu ptispévku na socialni siti Facebook

Awareness Consideration Conversion
Brand awareness Traffic Conversions
Reach Engagement Catalog sales

App installs Store visits
Video views i ]

Lead generation

Messages

Zdroj: Facebook (2020)

Ptiloha 13 Format nakupovani na socialni siti Instagram

LT 2:41 PM - P —— e
% jaspersbhoutique 294

@ Instagram v

/

gy

Liked by andytlr, mfortress and 1,259 others

Jaspersboutique Everyday on the go. #lashion

A O (#) o) o (O] Send message

Zdroj: Instagram (2020)
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Ptiloha 14 Interni kvantitativni vyzkum spolec¢nosti

Graf 3 Odkud pochazite?

= Praha
m Ostatni kraje

N=321 respondentid
Zdroj: Blue 449 (2018)

Graf 4 Jaky je Vas vék?

m 25 - 29 let
w30 - 34 let
m 35 - 40 let

N=321 respondentd
Zdroj: Blue 449 (2018)

Graf 5 Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

1%

= 7S
= Vyucen/a
=SS
= VS

N=321 respondenti
Zdroj: Blue 449 (2018)
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Graf 6 Kolik obyvatel ma Vase misto bydlisté?

N=321 respondentt
Zdroj: Blue 449 (2018)

Tabulka 2 Nakupni chovani kojenecké vyzivy

= Do 1000 obyvatel

® 1001 az 5 000 obyvatel
= 5001 az 20 000 obyvatel
20 001 az 100 000 obyvatel

= Vice nez 100 000 obyvatel

Jak dlouho jste kojila [ kojite sve dité?

5 kym jste se nejvice bavila / radila ohledné vybéru znacky kojeneckého mléka? |0 - 5 mésich |6 - 9 mésica| 10 - 24 mésici
Informace jsem si hledala na internetu 12.5% 13.2% 31.8%
liné, uvedte (vzorek) 0.0% 0.0% 2.3%
Rozhodla jsem se sama 1.9% 10,6% 2.3%
S doktory v porodnici 12.6% 10,56% 9.1%
S kamaradkami 14.4% 23,7% 27 3%
S lékarnikem 3.8% 2.6% 4.5%
5 manZelem [ pfitelem 14.4% 5.3% 13.6%
S moji osobni porodni asistentkou 2.9% 2.6% 0.0%
S ostatnimi maminkami na socialnich sitich / forech 4.8% 7.9% 2.3%
S pediatrem 23,1% 23,7% 6.8%
S rodinnym pfisluinikem 2.9% 0.0% 0.0%
Se svou matkou 6.7% 0.0% 0.0%

N=321 respondentt
Zdroj: Blue 449 (2018)

Tabulka 3 Vliv na nakupnim rozhodovani matky
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Kdo Vas nejvice ovlivnil pri vybéru ! koupi kojeneckého mléka? 0 -5 mésici |6 - 9 mésici [ 10 - 24 mésich
Doktofi v porodnici 7.7% 7,9% 6,8%
Informace na internetu 8,7% 0,0% 9.1%
Kamaradky 8.7% 13,2% 13,6%
Lékarnik 3.8% 2,6% 4.5%
Ma matka 6,7% 0.0% 0,0%
ManZel [ pfitel 4.8% 0.0% 2.3%
Mé dité 0.0% 2,6% 2.3%
Moje osobni porodni asistentka 1,9% 0.0% 0,0%
Nikdo mé neavlivnil, rozhodla jsem se sama 40,4% 50,0% 50,0%
Ostatni maminky na socidlnich sitich / férech 3.8% 2.6% 4.5%
Pediatr 13.5% 18,4% 6.8%
Reklama v televizi / na internetu 0.0% 2.6% 0.0%

N=321 respondentt
Zdroj: Blue 449 (2018)

Tabulka 4 Zména nakupniho chovani

Kolik let je Vaemu ditéti?
Iménila jste znatku kojeneckého mléka? Pokud ano, z jakého divodu? |0 -5 mésici|6 - 9 mésici |10 - 12 mésici |13 - 17 mésici | 18 - 24 mésici
Byla mi doporuéena jind znatka kojeneckého mléka 0,0% 5,0% 5,0% 0,0% 3,6%
Kvili cend, piedla jsem na levn&jii kojenecké mléko 4 5% 12,5% 15,0% 16,1% 18.2%
Mé dité mélo problémy se zaZivanim (boleni bfitka, zacpy apod.) 4.5% 20,0% 20,0% 27 4% 14,5%
Mé dité nepfibiralo na vaze 0,0% 7.5% 0,0% 0,0% 0,0%
Mému ditéti kojenecké mléko nechutnalo 0,0% 5,0% 10,0% 9,7% 16,4%
Stdle pouZivam stejnou znatku kojeneckého mléka 86,4% 45,0% 50,0% 41,9% 43,6%
Zaujala mne reklama kojeneckého mléka, které aktudlné pouZivam 0,0% 2,5% 0,0% 1,6% 1,8%
Jiné, uvedte (stfidani znafek, bio kvalita, dostupnost) 4 5% 2,5% 0,0% 3,2% 1,8%
N=245 respondentt
Zdroj: Blue 449 (2018)
Tabulka 5 Zména znacky kojenecké vyZzivy
Kterou znatku kojeneckého mléka jste zménila? 0 - 5 mésic |6 - 9 mésici |10 - 12 mésici| 13 - 17 mésici | 18 - 24 mésich
Babydream 0,0% 0,0% 10,0% 0,0% 0,0%
Babylove 0,0% 4,3% 0,0% 5,6% 6,3%
Beba 66,7% 30,4% 30,0% 16,7% 37,5%
Bebivita 0,0% 0,0% 0,0% 2,8% 3,1%
Hami 0,0% 4,3% 10,0% 2,8% 6,3%
Hipp 0,0% 26,1% 0,0% 22.2% 12,5%
Nutrilon 0,0% 17 4% 30,0% 33,3% 21,9%
Sunar 0,0% 13,0% 10,0% 16,7% 12,5%
Jiné, uvedte (Amilk, Babybia) 33.3% 4,3% 10,0% 0,0% 0,0%
N=245 respondentt
Zdroj: Blue 449 (2018)
Tabulka 6 Preferovana znacka kojenecké vyzivy
Kterou znatku kojeneckého mléka pouZivate v souéasnosti pravideln&?
Kterou znacku koj kého mléka jste zménila? Amilk Babydream | Babylove Beba Bebivita Hami Hipp Nutrilon Sunar
Babydream 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100,0%
Babylove 0.0% 0,0% 40,0% 0,0% 20,0% 20.0% 0,0% 0.0% 20.0%
Beba 0.0% 0.0% 20,0% 0,0% 16.7% 20,0% 10,0% 13.3% 20,0%
Bebivita 0.0% 50,0% 0.0% 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 0.0% 50,0%
Hami 0.0% 0.0% 0.0% 40,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 60.0%
Hipp 5.6% 0.0% 16.7% 0.0% 11.1% 16.7% 5.6% 33,3% 1M1.1%
Jiné, uvedte (Amilk, Babybio) 0.0% 0,0% 0.0% 0,0% 0.0% 33,3% 0,0% 33,3% 33,3%
Mutrilon 3.8% 0,0% 23.1% 3,8% 3.8% 15.4% 15,4% 3.8% 30,8%
Sunar 0.0% 0,0% 38,5% 7.7% 0.0% 15.4% 7.7% 23,1% 7.7%
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N=245 respondenti
Zdroj: Blue 449 (2018)

Tabulka 7 Misto nakupu kojenecké vyzivy

Kolik let je Vas ditéti?
Kde kupujete nejéastéji Vami aktualné pouZivanou znacku kojeneckého mléka? 0 - 5 mésich | 6 - 9 mésici |10 - 12 mésici [ 13 - 17 mésici | 18 - 24 mésicu
W drogérii 31.8% 3.0% 25,0% 38.7% 39.3%
\ hypermarketu / supermarketu 13.6% 11,9% 25 0% 11,3% 28 6%
\ internetovém obchodé 27.3% 33.3% 30.0% 33.9% 23.2%
W |ékamé 271.3% 23.8% 20,0% 16.1% 8,9%

N=321 respondentt
Zdroj: Blue 449 (2018)

Ptiloha 15 Vyhodnoceni spoluprace s influencery

Barbora Jezkova Mama na c¢tvrtou | Deni-mo! Nela Soldmann

Zobrazeni Zobrazeni Zobrazeni Zobrazeni Zobrazeni
=15983 = =24 188 =100 076 =23342

Odhad zobrazeni Odhad zobrazeni Odhad zobrazeni Odhad zobrazeni Odhad zobrazeni

=19 500 =35 000 =17 800 =253 000 =20700
Dosah Dosah Dosah Dosah Dosah
=11113 =3 =15765 =57 899 =15 487
Odhad dosah Odhad dosah Odhad dosah Odhad dosah Odhad
=12 600 =30 000 =10 000 =131 000 =12 200

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti (2019), vlastni zpracovani

Piiloha 16 Ukazka komunikace influencera pro zna¢ku Beba
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inestlebabyczsk

i Ano, je to tak jak Fika
@maya.sobotova ¥
BEBA COMFORT 2 HM-
O jako prvni a jedina
kojenecka vyziva na
nasem trhu obsahuje
oligosacharidy 2 'FL s

Fﬂmkohnehwzhlwz'n-
struktura jako MM
@nestlebabyczsk

Zdroj: Instagram Nestlé Baby CZ/SK

Ptiloha 17 Aplikace Upfluence pro sledovani metrik influencera

1.8k est

estulis !

Zdroj: Upfluence (2020)

3.4% engagement

94 510

Engaged Audience @

Bratislava « 4% 7 e 775%
Chabafovice * 4% SK = 10%
Frydek-Mis.. * % G 3%

Gdansk * 4% HR* 3%
o Cities * Countries

$0.06

8.05% $20

CPE~50.14 4.3% engagement

017 e
1824 w—

25-34 m—
o Age
206 ©

5.5% engagement

132

Q 69%

Jd'31%

®Gender

5 days ago

CPE ~$0.07

Ptiloha 18 Forma dlouhodobé spoluprace influencera a znacky Kendamil
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L/

Konecneé dalsi zasoba"®'

Diky @a:n.d.u.l.a za kod

Plati na véechno
kromé rn!ika 1

Zdroj: Instagram Andula (2020)
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Priloha 19 Navrh strategie marketingové komunikace s vyuZziim influencer marketingu

Mésice v roce*

1. 2. 3. 4. 5. 6.

Microsite — tydenni kalendar

Microsite - sampling

Hledani influencerek (kampaii)

Influencerky (vystupy: 3x story, 2x post)

Kirt. influencerky testuji (1x story)

Soutéz krt. influencerky (3x influencerky)

Soutéz na socialnich sitich Nestlé

Partner ¢lankového serialu (e-mimino PR
¢lanky)

Brand ambasadorka matetrského fora

Ro¢ni spoluprace s brand ambasadorkou znacky
na matefském portale.

3X influencerka (dlouhodoba spoluprace)
- 1x za mésic (2x story, 1x feed)

Minimaln€é 1x za mésic poslan PR balicek
V hodnoté¢ 500 K¢ (3x krabice kojeneckého mléka
+ 1x kase + 4x ovocna/zeleninova kapsicka).

Mésice v roce*

7. 8. 9. 10. 11. 12.
Microsite — tydenni kalendaf
Microsite - sampling
Hledani influencerek (kampari)
Influencerky (vystupy: 3x story, 2x post) kampan

Krt. influencerky testuji (1x story)

Soutéz krt. influencerky (3x influencerky)

Soutéz na socialnich sitich Nestlé

Partner ¢lankového serialu (e-mimino PR
¢lanky)

Brand ambasadorka mateiského fora

Roc¢ni spoluprace s brand ambasadorkou znacky
na matefském portéle.

3X influencerka (dlouhodoba spoluprace)

Poskytovani slevovych kodu, realizace soutézi,
informovanost o ak¢nich nabidach u e-com
partnert.

Pozn.: M¢sice v roce v ¢iselném posloupném uspotadani.

Zdroj: vlastni zpracovani
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