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SOUHRN

1. Cil price:
Navrh marketingové komunikace s vyuzitim influencer marketingu k posileni znacky kojenecké vyzivy.

2. Vyzkumné metody:

V prvni Casti prace byla zpracovana literarni reserSe formou rozboru zdrojii v oblasti moderni marketingové
komunikace s ohledem na zvolené téma. Druha analyticka Cdst byla psdna formou deskripce s ohledem na
vyobrazeni dané¢ marketingové komunikace v praxi. K deskripci bylo vyuzito relevantnich internich zdroju
identifikujici znacku na trhu v¢etné prizkumu trhu nakupniho chovani. Ziskané informace se staly podkladem
pro tvorbu polo-strukturovanych rozhovorii. V neposledni fadé bylo vyuzito formy kvalitativniho vyzkumu
metody focus group. Pro ucely dané metody byla vyuzita databaze internich maminek spole¢nosti k ziskani
komplexniho pohledu na hodnoceni influencer marketingu z pohledu cilové skupiny.

3. Vysledky vyzkumu/price:

Z vyzkumu prace byla zjisténa nedostate¢nd angazovat spolecnosti pii vybéru influencera k navazani spoluprace.
Pfi vyberu influencera neni zohlednéno propojeni hodnoty znacky s jeho audienci. Sd¢leni tak nepuisobi
pfirozenym a divéryhodnym dojmem. Duvodem sledovani influencera je ztotoznéni se s jejich roli jako matky.
Respondentky u influencerui nejvice ocenuji publikovani realistického obrazu matefstvi a zabavného obsahu,
ktery koreluje s jejich zajmy. Cilova skupina matek duvétuje 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 koda na ndkup nebo informovani o
vyhodnych nabidkach. Za nejatraktivnéjs$i formu slevy je povazovdna procenturalni sleva z ndkupu. Misto
nakupu pak voli maminky starSich déti zejména v internetovém obchod¢€. Pfi uzivani kojenecké vyZivy jsou
maminky podle internich dat loajalni, zkusi obvykle 2-3 kojenecké formule. Pokud nemd dité specificky
problém, tak v pozd¢jsim véku miminka voli levnéjsi alternativu kojenecké vyZzivy. Pfi rozhodnuti o vybéru se
radi nejvice s pediatry, kamaradkami nebo hledaji informace na internetu. Podle internich dat Nestlé jsou
zdrojem k ziskani informaci o kojenecké vyzivé pro 18 % respondenti matetska fora. Pii¢emz rozhodnuti o
koupi voli na zdklad¢ vlastniho instinktu dle shromazdénych informaci. Z internich dat spolecnosti bylo zjisténo,
7e ramci hodnoceni vykonnosti kampané prémiové znacky Beba nebylo dosazeno stanového cile. Nejvetsiho
dosahu dosahovala influencerka s nejvys$sim poctem sledujicich.

4. Zavéry a doporuceni:

S ohledem na dosazeni propojeni sdéleni influencera se znackou bylo doporuceno zvazit afinitu influencera se
znackou pfi navdzani spoluprace. Spravny vybér influencera se odviji od formulace zaddni. To by m¢clo byt
konzultovano s influencerem a prizpusobenu jeho prostiedi. 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 kazd¢ sjednané ¢astky. S ohledem na doporuceni spoluprace s macro influencery neni spoluprace
s externi agenturou z finan¢niho hlediska doporucovana. Zpiisob navazani spoluprace je na zvazeni s ohledem
na zdroje spoleCnosti. S ohledem na vliv na nakupni rozhodovani je doporu¢eno navazat spolupraci se 3 macro
influencery a poskytovat jim unikdtni slevovy kéd 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 doporuc¢ena
kombinace obou forem. Micro influencefi jsou uvedeny pouze jako doplitkovy nastroj pro podporu pii kampani
za barter. Zna¢na ¢ast navrhu strategic se opird o aktivity na matefském féru eMimino, ktery je zdrojem
informaci o kojenecké vyzive a obsahuje témata relevantni cilové skuping. Jejich soucasti jsou aktivity zametené
na vizibilitu znaCky produktu, sout€¢zni piispévky, recenze a ¢lanky, které nepiisobi komerénim dojmem, ale
naopak piirozené. Kombinaci aktivit na mateiském portale a socialnich sitich je mozné dosahnout stanoveného
cile, kterym je Sifeni povédomi znacky.

KLICOVA SLOVA
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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.

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.

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 popifedi dostdvaji i nova netradicni média, ktera vyrazn€ ovliviiuji nakupni chovani
koneCnych spotiebiteld. Dokazuji to i vefejné dostupné pruzkumy, které digitalni prostiedi
ovliviluje v ndkupnim rozhodovani jako zdroj informaci. Novymi médii jsou mysleny sociéalni
site, které maji vSestranné vyuziti od sdileni informaci, komunikace, tak po propagaci. Socialni
sité ovliviiyji predev§im mladou generaci, kdy nejvétsi aktivita na socialnich sitich je
zaznamenana u vékové kategorie 16-24 let a kategorie 25-34 let (CSU, 2019). S rozmachem
digitalnich technologii, kdy si lidé mohou pohodlné z mobilnich zafizenich snadno nalézt
potiebné informace, komunikovat s okolim a sdilet své zazitky neni pifekvapenim, Ze i ostatni
generace vyuzivaji socialni sité. Teti nejéetn&jsi skupinou dle CSU (2019) je kategorie ve véku
35-44 let. Ze stejného zdroje je zfejmé, ze ackoliv s rostoucim veékem podil na vyuzivani
socialnich sitich kleda tak stadle velka kategorie ve veku 45-54 let (59,3 %) je vyuziva.
Autenti¢nosti socialnich sitich je, ze umoziuji uzivateli piimo vytvaret obsah, pfipadné se na
ném podilet. Zaroven se v prostedi socialnich sitich sdruzuji lidé se stejnym zaymem, ktefi
mezi sebou diskutuji, sdili své nazory a myslenky.

Dutivodem, pro¢ jsou socialni sité z pohledu Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 35) ispésné je,
ze lidé chtéji zustat v obraze, budovat tam obraz sebe sama, sledovat Zivot ostatnich,
budovat smecku a rozsirovat si obzory. Zminénou smecku mohou tvofit pii sledovani a
odebirani obsahu nazorového vidce, ktery tvoii obsah odpovidajici jejich zajmim. Vliv
nazorového vidce je ve srovnani s tradicni reklamou vniman pozitivnéji vzhledem k tomu, ze
uzivatelé se spiSe ztotozni a navazou daveéryhodny vztah s osobou tvorici obsah nez firmou
samotnou. Za nazorového vudce v souCasném digitalnim prostfedi je mozné povazovat
inluencery, které maji velky dosah. Tato skuteCnost vyvolava z4jem fady firem vzhledem
k tomu, Ze se v ptipad¢ efektivniho vyuziti influencera v ramci marketingové strategie spole¢né
s komunikaci znacky na socialnich sitich muZze jednat o nastroj k dosahovani dlouhodobych
cild, kterymi mize byt budovani poveédomi znacky, vztahli se zakazniky ¢i pobizeni
k opakovani nakupt a loajalité. Z toho divodu spole¢nosti vynakladaji na vyuziti daného média
v ramci rozpoCtu znackou Cast finan¢nich prostfedkt. Nicméné aby vSak komunikace znacky
pusobila divéryhodnym dojmem, je tfeba respektovat digitalni prostiedi, kam se chodi lidé
pfevazné bavit a nemluvit marketingovym jazykem. K t€émto u¢elim je vyuzivana spoluprace
s influencery, které znaji své publikum, jsou autenticti a jejich sdeléni ptsobi davéryhodnéji a
pfirozené nezli tradicni reklama v masové komunikaci. Influencefi na socidlnich sitich umi
vypravét piibéh a ovlivilovat své publikum. Ackoliv i vybér spravného influencera méa sva
uskali. S rozmachem digitalnich technologii, zajimavych spolupraci se znackou se rozrostla i
ambice stat se influencerem. Z toho divodu je muzeme Clenit dle kvality obsahu a velikosti
publika, jak bude zminéno v teoretické Casti prace. Kvalitni obsah muze byt posuzovan dle
vyuzivanych metrik v socialnim prostiedi 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 pfirozeného propojeni, pii¢emz nelze opomijen znalost cilové
skupiny znacky. Zkusenéjsi influencer si toho je védom, z toho divodu smysl spoluprace pro
néj a jeho publikum zvazuje. Ti méné zkuSeni influencefi s malym pocet sledujicich naopak
mohou navazovat velké mnozstvi spolupraci, které nemaji smysl. Cetnost komer&niho obsahu
na jeho profilu pak mize pasobit nedivéryhodnym dojmem.

Nasledujici text se bude zabyvat vyuzitim influencer marketingu ve strategiii komunikace
znacky. V prvni teoretické ¢asti bude vyzdvihnuta role influencera jakozto nazorového viidce
veetné 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 produkti a konkurence. V textu nejsou
opomijeny ani moznosti vyuziti socidlnich sitich, které jsou primarnim platformou k Sifeni
sdéleni pfi vyuziti influencer marketingu véetné zminénych metrik k hodnoceni vykonnosti
dané spoluprace.

Druha analytickd cast se bude opirat o poznatky ziskané v teoretické Casti prace spolecné
s vysledky provedenych kvalitativnich vyzkumu 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 vyzivy neni v analytické casti prace
opomijeno seznameni s produktovou fadou a jejiho vymezeni v ramci portfolia spoleCnosti
Nestlé. Vystup se bude zamétrovat 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 spoluprace 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 znacku 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 rozhovorti s digitalni specialistkou a brand manazerky spolecnosti.
V nasledujicim text nechybi ani sumarizace vystupl influencerd v ramci kampané pro
prémivou znacku Beba a vyhodnoceni vykonnosti spoluprace véetné KPI, které jsou stanovené
spoleCnosti 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 socialni siti Instagram.

S ohledem na znalost cilt a strategie spole¢nosti bylo mozné navrhnout strategii k uvedeni nové
produktové fady kojeneckého mléka, u niz je diferencovana cilova skupinu v porovnani s
prémiovou znackou Beba. Pfi celkovém pohledu na prémiovou znacku v marketingovém mixu,
kery je struCené¢ vymezen v analytické Casti bude ziejmé, ze k navrhu strategie nové znacky
Little Steps bylo tfeba pfistupovat odlisné. Zatimco pro prémivou znackou je poskytnut
rozpocet pro digitalni podporu v¢etné influecer marketingu, tak rozpocet pro uvedeni novinky
Little Steps byl rozpocet omezen. Z toho diivodu je tieba efektivné alokovat financni prostredky
a dosdhnout stanovené¢ho KPIL.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Predmétem prace je zaméfeni se na influencer marketing, ktery se v souc¢asné dobé digitalizace
dostava stale vice do povédomi z pohledu podnikatelskych subjekti a objevuje se v jejich
strategickych marketingovych planech. Ackoliv se jedna o stale novou oblast, nelze se drzet
jednotného pravidla, které by zarucelo tspé€snou implementaci vedouci ke stanovenym cilam.
Stejné jako pfi vyuziti tradicnich nastroji marketingové komunikace je tfeba vychazet ze
znalosti cilového trhu. V piipadé€ influencer marketingu tomu neni vyjimkou, ackoliv prostredi
socialnich siti umoziujé §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 budovani povédomi znacky, jak vychazi ze stanoveného
cile prace. Z toho divodu budou znazornény nejen vyhody vyuziti daného média, ale také na
existenci typu spolupraci na kampanich. K posouzeni efektivnosti kampané je tfeba sledovat a
pravidelné€ vyhodnocovat metriky k ¢emuz 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 piichodem internetu a ovlivnil tradi¢ni zptisob marketingu, je nezbytné si nejprve definovat
smysl marketingu v tradicnim pojeti. Ten dle Karlicka et al. (2018, s. 19) znaci soubor
zavedenych postupt a procest pro tvorbu, komunikaci, doruCeni a sménu nabidek, které
pfinaseji hodnotu zakaznikiim 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 diraz na vyznam zakaznika a jeho potfeb. Niméné v masové komunikaci s tradicné
vyuzivanymi médii bez interakce s koncovym spotiebitelem je vSak tézké identifikovat jejich
potieby (Scott, 2015, s. 16). S pfichodem internetu pfisli 1 nové moznosti umoziujici poznat a
presnéji identitikovat konecné spotiebitele, jejich potieby, prani 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 piipadé vyuziti tradi¢nich médii.

Rozvoj technologickych moznosti zménil i postaveni uzivateld, ktefi se dle Prikrylové,
Jahodové (2010, s. 45) stali sami tvarci obsahu, sdileji své nazory, zkuSenosti a tvoii komunitu
se stejnymi zajmy. Timto stylem se zacaly tvofit virutalni komunity v prostiedi novych neboli
socialnich médii, které se vyznacuji dle Siapera (2017, s. 106) nejen sdilenym zajmem, ale té€z
svou demokratizaci, interaktivitou a aktivitou. Janouch (2014, s. 300) kromé zminéného
doplnuje, ze obsah socialnich médii je vniman davéryhodnéji nezli tradi¢ni reklama. Z toho
divodu se dostava do stiedu zajma mnoha podnikatelskych subjektt, ktefi hledaji zptisoby jak
je vyuzit k dosahovani svych cila. Jednim ze zpuisobu dle autora muze byt vyuziti
integrovaného Clena, ktery ma schopnost ovlivnit komunitu svym autentickym obsahem.
Tomuto prostfednikovi se v online prostfedi fika influencer (Pfikrylova et al., 2019, s. 188).
Influencer je Rezniekem, Prochazkou (2014, s. 140) popisovan jako vlivna osobnost, ktera se
vyjadiuje k aktualni problematice a ma schopnost posilovat a ovlifiovat nazory své komunity
stkze socialni médium. Influencer ke sdileni svého sdéleni obvykle vyuziva vice platforem.
Publikovany obsah influencera se vyznacuje kvalitou a vysokovou mirou interakci se
svym publikem v porovnani s ostatnimi uzivateli socialnich sitich. Brown a Hayes (2008, s. 8)
oznacCuji influencera za tfeti stranu, kterd ma vliv na nékupni rozhodovani potencialnich
kupujicich. Prikrylova et al. (2019, s. 272) uvadi, ze jsou mnohdy staveni do role uzivatelt
konkrétnich produktt a sluzeb.



Vyuziti tfeti strany neboli influencera v marketingové strategii firmy je oznaCovano za
influencer marketing, ktery by me¢l 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 dopliuje Karlicek et al (2016, s.
121). V ramci strategie se firmy dle Prikrylové et al. (2019, s. 272) zaméfuji na vytipovani
relevantnich vlivnych osob, které budou mit vliv na klicovou skupinu potencialnich spotiebitela
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 Clovéka (nazorového vidce),
ktery pozitivné ovlivni své publikum, poskytne svédectvi o produktu, prezentuje znacku a
v kone¢ném duasledku pomize 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 sdéleni je dle autort vnimano lépe a divéryhodnéji od lidi
sdilejici své zkuSenosti s produktem nez kdyby pochéazelo od samotné znacky. Socialni sité se
staly mistem efektivniho zacileni na potencialni kupujici i z divodu, Ze jsou povazovany
Losekoot a Vyhnankovou (2019, s. 35) za misto, kde lidé pohodiné ziskavaji informace.
Nicméné nelze opomijet hlavni davod jejich vyuzivani a to je zabava. Autorky Losekoot a
Vyhnénkova (2019, s. 50) podotykaji, ze lidé nechodi na socialni sit¢ nakupovat, nybrz se tam
bavit. Z toho divodu povazuji za dilezité, aby znacka mluvila jinym jazykem nezli v letaku
nebo newsletteru a respektovala toto prostfedi. Pro influencera je ptirozenéjsi zapadnout do
komunikace se svym publikem, aby neptsobilo sd€leni jako tradi¢ni reklama, ktera by
v masové komunikaci zastala 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 davéryhodnosti, kdy publikum divéfuje 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 zfejmé, Ze se jedna o propagovan piredmét, tak 39
% respondentim tomu neveénuje pozornost. Aspekt davéryhodnosti prevySuje nad
propagovanym piispévkem. Z vyzkumu dale plyne, ze polovina respondentt vlivem tieti strany
objevila nové znacky/produkty a 38 % respondentd produkt na jejich zakladé produkt
zakoupilo.

Z vyse uvedeného textu je zfejmy vliv tieti strany v marketingové komunikaci. Nicmén¢ aby
byl influencer marketing efektivni a pusobil divéryhodné, je tfeba najit spravnou vlivnou
osobnost, ktera bude znacku firmy prezentovat. Ackoliv byly zminény pozitivni aspekty vyuziti
influencer marketingu, tak je nezbytné podotknout, Ze muze i negativné ovlivnit image firmy.
Tato problematika bude zminéna v kapitole 2.2.

2.1.1 Budovani povédomi znacky skrze nazorového vidce

Influencer, jak jiz bylo zminéno je vypipovana vlivna osobnost, kterd ma vliv na cilovou
skupinu potencialnich spotiebiteld. Influencer marketing proto Piikrylova a Jahodova (2010, s.
270) oznacuji jako identifikovani a ovliviiovani nazorovych vidci, ktefi budou pozitivné
prezentovat zajmy spole¢nosti a ovliviiovat nazory ostatnich spotiebitelti. V tradi¢nim pojeti
marketingu je vliv na minéni Sirové vefejnosti a budovani povédomi znacky oznaCovano za
public relations. Nicméné Prikrylova et al. (2019, s. 188) v modernim svété digitalizace fadi 1
social media marketing s vyuzitim nazorového viidce (influencera) mezi nastroje online PR
vzhledem k tomu, Ze primarnim cilem neni pfimy prodej nebo §ifeni reklamniho sdé€leni, nybrz
ovliviiovani kli¢ovych skupin skrze daného jedince.

Smyslem PR je podle Hejlové (2015, s. 97) cilené€ a dlouhodobég 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, prejimat



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 ptfimo s firmami, které byly jimi zvéfejnény v ramci spoluprace,
ptipadné Sifeni pozitivni zkuSenosti. S timto tvrzenim souhlasi 1 Losekoot a Vyhnankova (2019,
s. 77), ktefi podotykaji, ze 47 % lidi oslovi znacky kvuli dotazu nebo 59 % lidi v disledku
pozitivni zkuSenosti. Zejména Sifeni pozitivni zkuSenosti je vlivnym nastrojem nakupniho
rozhodovani, ktery je Karlickem et al. (2016, s. 40) oznacovan za word-of-mouth neboli WOM.
V tradiénim marketingu je Piikrylovou et al. (2019, s. 42) povazovano za osobni formu
komunikace sdé€lujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky a jejich blizkym
okolim. V online prostredi je za blizké okoli povazovana komunita influencera. Ta je vici tieti
stran€ loajalni, pfiklada sdilenym informacim velky vyznam a davétuje jim, jak zmifiuje
Prikrylova, Jahodova (2010, s. 268). Komunitu je tfeba dle autorek vnimat za médium, které je
prostfednictvim influencera podnécovano ke konverzaci o znaCkach a sdileni informaci o
produktech/sluzbach. Influencer zaroven neposkytuje doporuceni o produktech, ale téz sdili
vlastni pfibéh zaloZzeny na emocich, ktery ovlivni publikum vice. Tento nastroj, ackoliv je
Prikrylovou et al. (2019, s. 47) povazovan za nejacinn€jSi a nejdavéryhodnéjsi formu
komunikace, tak miZe mit nejen pozitivni dopad na Sifeni povédomi o znacce, ale t€Z negativni.
Negativni zkuSenost podle Karliceka et al. (2016, s. 41) mnohdy pfitahuje vice pozornosti a
muze tak poskodit image spoleCnosti.

Z vyse uvedeného textu plyne vyhoda vyuziti nazorového viudce 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 spolecnost efektivné vyuzila nastroj influencer marketingu, je tfeba
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
tteba jako v kazdém jiném ptipadé vychazet se strategie spolecnosti a nasledné planovat social
media strategii, jehoz soucasti je influencer. Nespravné nastaveni social media strategie
s targetingem na komunitu sledujicich, ktera nekoresponduje s cilovou skupinou spotiebitelti
spolecnosti, pak muze byt nejen neefektivni a poskodit znacku, ale téz nakladna. Losekoot a
Vyhnankova (2019, s. 96) vSak upozoriuji, ze socidlni sité jsou jen soucast marketingové
komunikace, ktera je zZlomkem celého firemniho marketingu. Stejny zdroj dale uvadi, ze 1
s malym tymem a nizkym rozpoctem je mozné dosahnout velkého dosahu, pokud obsah bude
promysleny a mit smysl z hlediska cil( strategie. Timto stylem se eliminuje nahodilost
prispévka.

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

- efektivni alokace penéz a Casu;

- prisp€je k ziskani vétsiho poctu zakaznika;
- pochopeni a ztotoznéni tymu se strategii;

- prostoru pro vyhodnoceni a zlepSeni,

- hledani dalsich prilezitosti k rastu.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 99-124) zminu;ji 3 kroky ke spravnému ukotveni social media
marketingu ve firemni strategii. Ackoliv influencer marketing je jen jednim z nastroju social
media strategie, je tfeba pii jeho vyuziti postupovat stejnym zpusobem, ktera vyplyva ze
znalosti znacky, poskytovanych produkti/sluzeb, konkurence a chovani cilového segmentu.
Uveédomeéni si téchto faktort, 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 cilii, mezi které obvykle patfi zvyseni
povédomi znacky, vybudovat komunitu, zvySit prodeje, zvysit navstévnost internetovych
stranek apod. Nelze vSak zapomenout na zakladni pravidlo SMART a konkretizovat cile
komunikace na socidlnich sitich at’ uz na obchodni (napf. navySeni prodeji o 3 %) nebo
komunika¢ni roviné (napf. trojnasobné frekvence zasahu). V poslednim, tfetim kroku je uz
mozné na zakladé predchozich informaci podle autorek sestavit strategii komunikace na
socialnich sitich. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 124 - 126) uvadi, Ze v tomto kroce je tfeba
si pfesn¢ vymezit sité, publikovany obsah, pocet piispévki, role a odpovédnosti, rozpocet,
casovy plan, zplisob vyhodnocovani a méfeni véetné¢ konkretizace KPI a frekvence méfeni.

Autorit Brown a Fiorella (2013, s. 189) koncepci influencer marketingu impletentovali do
podoby marketingového mixu a oznacili jej 4M, ktery se sklada z make (vytvofit), manage
(organizovat), monitor (sledovat) a measure (méfit). Konceptje obdobou krokt, které zminuji
autorky v pfedchozim textu, ale navic je doplnén o aspekt influencera.

Make vychazi téz ve srovnani s autorkami ze znalosti cilového zakaznika, 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 duvodu nepovazuji za vhodné navazovat spolupraci s aktudlné popularnim
influencerem, ktery ma velky pocet sledujicich, nicmén¢ ti nemusi byt loajalni a aktivni.
Vhodnym faktorem k volbé influencera je podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 186)
engagement rate, ktery vypovidd o atraktivnosti obsahu a zna¢i miru zapojeni s cilovym
publikem. Socidl 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, aktivit¢ pod
posty, poctu komercénich posti a reakce jeho publika. Manazerka téz doporucuje pted
navazanim spoluprace predikovat dosah a impresi.

Influencery mizeme rozdélit do skupin dle vyuzivané platformy a to na blogery, youtubery
nebo instagrammery. Zvlastni kategorii j sou celebrity (sportovci, herci, zpévaci, atd.). Mizeme
se téz setkat i sjinym clenénim dle Keshav (2020) na mega influencery, za které jsou
povazovani experti ve svém oboru, dale pak na macro influcencery a nakonec micro a nano,
ktefi jsou specificky niz§im poctem sledujicich. Ruzicka (2019) uvadi, Ze aktualnim trendem je
vyuzivani micro a nano influencerti s ohledem na niz$i nakladovost, riziko a soucasné¢ vétsi
miru zapojeni.

Manage navazuje podle autorti na situaci, kdy jiz je vybrat vhodny influencer. Brown a Fiorella
(2013, s. 189) v tomto bod¢ vyzdvihuji dulezitost proskoleni 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
kvalitn€ ptipravené zadani, vymezujici cil a o¢ekavani kampané pomohou eliminovat ohrozeni
kampané.

Monitor znac¢i podle Brown a Fiorella (2013, s. 189) sledovani aktivit influencera, zdali
postupuje podle predem stanoveného planu a zplisobl komunikace se svym publikem. Zdroj
poukazuje na sledovani probihajici kampané ve 3 dimenzich - povédomi, reakce a akce.
Povédomi je mozné sledovat podle poctu piispévki, komentaid, reakci podle navstévnosti
webovych stranek spolecnosti nebo odbératell socidlni sité znacky. Akcei je podle zdroje mozné
sledovat s ohledem na realizaci nakupu.



