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SOUHRN  
1. Cíl práce: 
Návrh marketingové komunikace s využitím influencer marketingu k posílení značky kojenecké výživy. 

2. Výzkumné metody: 

V první části práce byla zpracována literární rešerše formou rozboru zdrojů v oblasti moderní marketingové 
komunikace s ohledem na zvolené téma. Druhá analytická část byla psána formou deskripce s ohledem na 
vyobrazení dané marketingové komunikace v praxi. K deskripci bylo využito relevantních interních zdrojů 
identifikující značku na trhu včetně průzkumu trhu nákupního chování. Získané informace se staly podkladem 
pro tvorbu polo-strukturovaných rozhovorů. V neposlední řadě bylo využito formy kvalitativního výzkumu 
metody focus group. Pro účely dané metody byla využita databáze interních maminek společnosti k získání 
komplexního pohledu na hodnocení influencer marketingu z pohledu cílové skupiny.  
3. Výsledky výzkumu/práce: 

Z výzkumu práce byla zjištěna nedostatečná angažovat společnosti při výběru influencera k navázání spolupráce. 
Při výběru influencera není zohledněno propojení hodnoty značky s jeho audiencí. Sdělení tak nepůsobí 
přirozeným a důvěryhodným dojmem. Důvodem sledování influencera je ztotožnění se s jejich rolí jako matky. 
Respondentky u influencerů nejvíce oceňují publikování realistického obrazu mateřství a zábavného obsahu 
který koreluje s jejich zájmy. Cílová skupina matek důvěřuje influencerovi pokud dlouhodobě využívá daný 
produkt a pozitivně jej hodnotí. To je pak ovlivní k nákupu kojenecké výživy. Ze skupinové diskuze byla také 
při dlouhodobé spolupráci pozitivně vnímána možnost získání slevových kódů na nákup nebo informování o 
výhodných nabídkách. Za nej atraktivnější formu slevy je považována procenturální sleva z nákupu. Místo 
nákupu pak volí maminky starších dětí zejména v internetovém obchodě. Při užívání kojenecké výživy jsou 
maminky podle interních dat loajální, zkusí obvykle 2-3 kojenecké formule. Pokud nemá dítě specifický 
problém, tak v pozdějším věku miminka volí levnější alternativu kojenecké výživy. Při rozhodnutí o výběru se 
radí nejvíce s pediatry, kamarádkami nebo hledají informace na internetu. Podle interních dat Nestlé jsou 
zdrojem k získání informací o kojenecké výživě pro 18 % respondentů mateřská fóra. Přičemž rozhodnutí o 
koupi volí na základě vlastního instinktu dle shromážděných informací. Z interních dat společnosti bylo zjištěno, 
že rámci hodnocení výkonnosti kampaně prémiové značky Beba nebylo dosaženo stanového cíle. Největšího 
dosahu dosahovala influencerka s nejvyšším počtem sledujících.  

4. Závěry a doporučení: 

S ohledem na dosažení propojení sdělení influencera se značkou bylo doporučeno zvážit afinitu influencera se 
značkou při navázání spolupráce. Správný výběr influencera se odvíjí od formulace zadání. To by mělo být 
konzultováno s influencerem a přizpůsobenu jeho prostředí. Měl by mít prostor pro svou autentičnost a svůj 
způsob prezentace, který je pro jeho publikum přirozený. Společnost Nestlé nedisponuje kapacitními zdroji, aby 
byla schopna výběr influencera zastřešit. Z toho důvodu využívá externí agenturu Lafluence. Výše její provize 
činí 15 % z každé sjednané částky. S ohledem na doporučení spolupráce s macro influencery není spolupráce 
s externí agenturou z finančního hlediska doporučována. Způsob navázání spolupráce je na zvážení s ohledem 
na zdroje společnosti. S ohledem na vliv na nákupní rozhodování je doporučeno navázat spolupráci se 3 macro 
influencery a poskytovat j im unikátní slevový kód na nákup ve výši 15 %, který by byl aktivní po dobu 48 hodin. 
Cílová skupina sleduje, jak micro, tak macro influencery. K dosažení optimálního efektu byla doporučena 
kombinace obou forem. Micro influenceři jsou uvedeny pouze jako doplňkový nástroj pro podporu při kampani 
za barter. Značná část návrhu strategie se opírá o aktivity na mateřském fóru eMimino, který je zdrojem 
informací o kojenecké výživě a obsahuje témata relevantní cílové skupině. Jejich součástí jsou aktivity zaměřené 
na vizibilitu značky produktu, soutěžní příspěvky, recenze a články, které nepůsobí komerčním dojmem, ale 
naopak přirozeně. Kombinací aktivit na mateřském portále a sociálních sítích je možné dosáhnout stanoveného 
cíle, kterým je šíření povědomí značky.  

KLÍČOVÁ 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.  

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 influencers 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 Nestle'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. Nestle 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.  

KEYWORDS  
Influencer, influencer marketing, social media, online marketing communication, infant nutrition 
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1 Úvod 
Ačkoliv tradiční média stále mají významný vliv při plánování marketingových strategií, tak se 
do popředí dostávají i nová netradiční média, která výrazně ovlivňují nákupní chování 
konečných spotřebitelů. Dokazují to i veřejně dostupné průzkumy, které digitální prostředí 
ovlivňuje v nákupním rozhodování jako zdroj informací. Novými médii jsou myšleny sociální 
sítě, které mají všestranné využití od sdílení informací, komunikace, tak po propagaci. Sociální 
sítě ovlivňují především mladou generaci, kdy nej větší aktivita na sociálních sítích je 
zaznamenána u věkové kategorie 16-24 let a kategorie 25-34 let (CSU, 2019). S rozmachem 
digitálních technologií, kdy si lidé mohou pohodlně z mobilních zařízeních snadno nalézt 
potřebné informace, komunikovat s okolím a sdílet své zážitky není překvapením, že i ostatní 
generace využívají sociální sítě. Třetí nej četnější skupinou dle C S U (2019) je kategorie ve věku 
35-44 let. Ze stejného zdroje je zřejmé, že ačkoliv s rostoucím věkem podíl na využívání 
sociálních sítích kledá tak stále velká kategorie ve věku 45-54 let (59,3 %) je využívá. 
Autentičností sociálních sítích je, že umožňují uživateli přímo vytvářet obsah, případně se na 
něm podílet. Zároveň se v prostředí sociálních sítích sdružují lidé se stejným zájmem, kteří 
mezi sebou diskutují, sdílí své názory a myšlenky. 

Důvodem, proč jsou sociální sítě z pohledu Losekoot a Vyhnánkové (2019, s. 35) úspěšné je, 
že lidé chtějí zůstat v obraze, budovat tam obraz sebe sama, sledovat život ostatních, 
budovat smečku a rozšiřovat si obzory. Zmíněnou smečku mohou tvořit při sledování a 
odebírání obsahu názorového vůdce, který tvoří obsah odpovídající jejich zájmům. Vliv 
názorového vůdce je ve srovnání s tradiční reklamou vnímán pozitívnej i vzhledem k tomu, že 
uživatelé se spíše ztotožní a navážou důvěryhodný vztah s osobou tvořící obsah než firmou 
samotnou. Za názorového vůdce v současném digitálním prostředí je možné považovat 
inluencery, které mají velký dosah. Tato skutečnost vyvolává zájem řady firem vzhledem 
k tomu, že se v případě efektivního využití influencera v rámci marketingové strategie společně 
s komunikací značky na sociálních sítích může jednat o nástroj k dosahování dlouhodobých 
cílů, kterými může být budování povědomí značky, vztahů se zákazníky či pobízení 
k opakování nákupů a loajalitě. Z toho důvodu společnosti vynakládají na využití daného média 
v rámci rozpočtu značkou část finančních prostředků. Nicméně aby však komunikace značky 
působila důvěryhodným dojmem, je třeba respektovat digitální prostředí, kam se chodí lidé 
převážně bavit a nemluvit marketingovým jazykem. K těmto účelům je využívána spolupráce 
s influencery, které znají své publikum, jsou autentičtí a jejich sdělení působí důvěryhodněji a 
přirozeně nežli tradiční reklama v masové komunikaci. Influenceři na sociálních sítích umí 
vyprávět příběh a ovlivňovat své publikum. Ačkoliv i výběr správného influencera má svá 
úskalí. S rozmachem digitálních technologií, zajímavých spoluprací se značkou se rozrostla i 
ambice stát se influencerem. Z toho důvodu je můžeme členit dle kvality obsahu a velikosti 
publika, jak bude zmíněno v teoretické části práce. Kvalitní obsah může být posuzován dle 
využívaných metrik v sociálním prostředí jakou je imprese, dosah nebo míra zapojení. Velikost 
publika nelze považovat za relevantního ukazatele k navázání dlouhodobé spolupráce se 
značkou. Je nezbytné, aby se zohlednil vztah influencera se značkou, který by rezonoval 
s hodnotami značky k dosažení přirozeného propojení, přičemž nelze opomíjen znalost cílové 
skupiny značky. Zkušenější influencer si toho je vědom, z toho důvodu smysl spolupráce pro 
něj a jeho publikum zvažuje. Ti méně zkušení influenceři s malým počet sledujících naopak 
mohou navazovat velké množství spoluprácí, které nemají smysl. Četnost komerčního obsahu 
na jeho profilu pak může působit nedůvěryhodným dojmem. 

Následující text se bude zabývat využitím influencer marketingu ve strategiii komunikace 
značky. V první teoretické části bude vyzdvihnuta role influencera j akožto názorového vůdce 
včetně zakotvení dané spolupráce v rámci marketingové strategii společnosti. Influencer 
marketing je součástí sociál media strategie, která je zlomkem celého firemního marketingu. 
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Z toho důvodu součástí teoretické části práce bude i formulace správného postupu, jak při 
využití influencer marketingu postupovat. Pro jeho správné nastavení je třeba vycházet ze 
znalosti značky, cílové skupiny, poskytovaných produktů a konkurence. V textu nejsou 
opomíjeny ani možnosti využití sociálních sítích, které jsou primárním platformou k šíření 
sdělení při využití influencer marketingu včetně zmíněných metrik k hodnocení výkonnosti 
dané spolupráce. 

Druhá analytická část se bude opírat o poznatky získané v teoretické části práce společně 
s výsledky provedených kvalitativních výzkumů a interních dat, které byly pro účely práce 
poskytnuty. S ohledem na cíl práce, kterým je návrh marketingové komunikace s využitím 
influencer marketingu k posílení značky kojenecké výživy není v analytické části práce 
opomíjeno seznámení s produktovou řadou a jejího vymezení v rámci portfolia společnosti 
Nestlé. Výstup se bude zaměřovat na novou značku na trhu Little Steps, která byla uvedena na 
trh v květnu roku 2020. Vzhledem k tomu, že se jedná o novou značku, její podpora byla teprve 
zvažována a neexistovala předchozí spolupráce s influencery. Využití daného typu spolupráce 
v marketingové komunikaci začala společnost ve srovnání s konkurenty využívat až od konce 
roku 2018 a to pouze na prémiovou značku kojenecké výživy. S ohledem na omezenou kapacitu 
týmu divize se rozhodla pro využí externí agentury. Postup výběru influencera a navázání 
spolupráce z praktického hlediska bylo možné posoudit na základě provedených polo-
strukturovaných rozhovorů s digitální specialistkou a brand manažerky společnosti. 
V následujícím text nechybí ani sumarizace výstupů influencerů v rámci kampaně pro 
prémivou značku Beba a vyhodnocení výkonnosti spolupráce včetně KPI, které jsou stanovené 
společností Nestlé s ohledem na jejich cíl. Cílem využití influencer marketingu v rámci 
marketingové strategie je šíření povědomí značky kojenecké výživy a zvyšování počtu 
sledudujících na sociální síti Instagram. 

S ohledem na znalost cílů a strategie společnosti bylo možné navrhnout strategii k uvedení nové 
produktové řady kojeneckého mléka, u níž je diferencovaná cílová skupinu v porovnání s 
prémiovou značkou Beba. Při celkovém pohledu na prémiovou značku v marketingovém mixu, 
kerý je stručeně vymezen v analytické části bude zřejmé, že k návrhu strategie nové značky 
Little Steps bylo třeba přistupovat odlišně. Zatímco pro prémivou značkou je poskytnut 
rozpočet pro digitální podporu včetně influecer marketingu, tak rozpočet pro uvedení novinky 
Little Steps byl rozpočet omezen. Z toho důvodu je třeba efektivně alokovat finanční prostředky 
a dosáhnout stanoveného KPI. 
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2 Teoreticko-metodologická část práce 
Předmětem práce je zaměření se na influencer marketing, který se v současné době digitalizace 
dostává stále více do povědomí z pohledu podnikatelských subjektů a objevuje se v jejich 
strategických marketingových plánech. Ačkoliv se jedná o stále novou oblast, nelze se držet 
jednotného pravidla, které by zaručelo úspěšnou implementaci vedoucí ke stanoveným cílům. 
Stejně jako při využití tradičních nástrojů marketingové komunikace je třeba vycházet ze 
znalosti cílového trhu. V případě influencer marketingu tomu není výjimkou, ačkoliv prostředí 
sociálních sítí umožňuje širší dotaz, je třeba selektovat cílovou skupinu, na které bude sdělení 
mířeno. Následující text bude vycházet z předpokladu znalosti cílové skupiny a posuzováním 
influencer marketingu jako nástroje k budování povědomí značky, jak vychází ze stanoveného 
cíle práce. Z toho důvodu budou znázorněny nejen výhody využití daného média, ale také na 
existenci typů spoluprácí na kampaních. K posouzení efektivnosti kampaně je třeba sledovat a 
pravidelně vyhodnocovat metriky k čemuž je třeba mít stanovené milníky tzv. KPI, které budou 
též součástí teoreticko-metodologické části práce. 

2.1 Influencer marketing a jeho vliv na komunikaci 
Ačkoliv se práce zaměřuje na influencer marketing, který se v terminologii marketingu objevil 
až s příchodem internetu a ovlivnil tradiční způsob marketingu, je nezbytné si nejprve definovat 
smysl marketingu v tradičním pojetí. Ten dle Karlíčka et al. (2018, s. 19) značí soubor 
zavedených postupů a procesů pro tvorbu, komunikaci, doručení a směnu nabídek, které 
přinášejí hodnotu zákazníkům a společnosti jako celku. Kotler et al. (2013, s. 35) tuto definici 
shrnul jako schopnost uspokojovat potřeby se ziskem. Z tradičního pojetí marketingu plyne 
značný důraz na význam zákazníka a jeho potřeb. Niméně v masové komunikaci s tradičně 
využívanými médii bez interakce s koncovým spotřebitelem je však těžké identifikovat jejich 
potřeby (Scott, 2015, s. 16). S příchodem internetu přišli i nové možnosti umožňující poznat a 
přesněji identitikovat konečné spotřebitele, jejich potřeby, přání a dle toho stanovit positioning 
značky. Po úspěšném positioningu je pak možné posilovat povědomí značky, budovat vztah 
s konečnými zákazníky a posilovat jejich loajalitu za mnohem menší náklady nežli by to bylo 
možné v případě využití tradičních médií. 

Rozvoj technologických možností změnil i postavení uživatelů, kteří se dle Přikrylové, 
Jahodové (2010, s. 45) stali sami tvůrci obsahu, sdílejí své názory, zkušenosti a tvoří komunitu 
se stejnými zájmy. Tímto stylem se začaly tvořit virutální komunity v prostředí nových neboli 
sociálních médií, které se vyznačují dle Siapera (2017, s. 106) nejen sdíleným zájmem, ale též 
svou demokratizací, interaktivitou a aktivitou. Janouch (2014, s. 300) kromě zmíněného 
doplňuje, že obsah sociálních médií je vnímán důvěryhodněji nežli tradiční reklama. Z toho 
důvodu se dostává do středu zájmů mnoha podnikatelských subjektů, kteří hledají způsoby jak 
je využít k dosahování svých cílů. Jedním ze způsobů dle autora může být využití 
integrovaného člena, který má schopnost ovlivnit komunitu svým autentickým obsahem. 
Tomuto prostředníkovi se v online prostředí říká influencer (Přikrylová et al., 2019, s. 188). 
Influencer je Rezníčekem, Procházkou (2014, s. 140) popisován jako vlivná osobnost, která se 
vyjadřuje k aktuální problematice a má schopnost posilovat a ovliňovat názory své komunity 
srkze sociální médium. Influencer ke sdílení svého sdělení obvykle využívá více platforem. 
Publikovaný obsah influencera se vyznačuje kvalitou a vysokovou mírou interakcí se 
svým publikem v porovnání s ostatními uživateli sociálních sítích. Brown a Hayes (2008, s. 8) 
označují influencera za třetí stranu, která má vliv na nákupní rozhodování potenciálních 
kupujících. Přikrylová et al. (2019, s. 272) uvádí, že jsou mnohdy staveni do role uživatelů 
konkrétních produktů a služeb. 
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Využití třetí strany neboli influencera v marketingové strategii firmy je označováno za 
influencer marketing, který by měl být kreativní a přirozený. Jedná se zpravidla o doplňkový 
nástroj komunikačního mixu, který je podle Juráskové a kol (2012, s. 18) objednán přímo 
marketingovým oddělením za relativně nízké náklady, jak doplňuje Karlíček et al (2016, s. 
121). V rámci strategie se firmy dle Přikrylové et al. (2019, s. 272) zaměřují na vytipování 
relevantních vlivných osob, které budou mít vliv na klíčovou skupinu potenciálních spotřebitelů 
nežli na trh jako celek. V tom spočívá podstata využití daného kanálu, jak souhlasí i Sammis et 
al. (2015, s. 7). Stejný zdroj uvádí, že je třeba nalézt zajímavého člověka (názorového vůdce), 
který pozitivně ovlivní své publikum, poskytne svědectví o produktu, prezentuje značku a 
v konečném důsledku pomůže k dosahování prodejním výsledkům. Influencer marketing je 
aktivita, jak j i označují Brown a Hayes (2008, s. 8), jejímž cílem je zvýšit povědomí o značce 
u cílové skupiny. Marketingové sdělení je dle autorů vnímáno lépe a důvěryhodněji od lidí 
sdílející své zkušenosti s produktem než kdyby pocházelo od samotné značky. Sociální sítě se 
staly místem efektivního zacílení na potenciální kupující i z důvodu, že jsou považovány 
Losekoot a Vyhnánkovou (2019, s. 35) za místo, kde lidé pohodlně získávají informace. 
Nicméně nelze opomíjet hlavní důvod jejich využívání a to je zábava. Autorky Losekoot a 
Vyhnánková (2019, s. 50) podotýkají, že lidé nechodí na sociální sítě nakupovat, nýbrž se tam 
bavit. Z toho důvodu považují za důležité, aby značka mluvila jiným jazykem nežli v letáku 
nebo newsletteru a respektovala toto prostředí. Pro influencera je přirozenější zapadnout do 
komunikace se svým publikem, aby nepůsobilo sdělení jako tradiční reklama, která by 
v masové komunikaci zůstala bez povšimnutí beremi-li v potaz reklamní slepotu (Scott, 2015, 
s. 89). Výhodu influencer marketingu Karlíček et al. (2016, s. 120) též spatřuje 
v důvěryhodnosti, kdy publikum důvěřuje informacím od jedince vzhledem k tomu, že bere 
ohled na zájmy své komunity. Tento vliv byl potvrzen i výzkumem Marketing Land, kde 
Sterling (2017) uvádí, že ačkoliv je z obsahu zřejmé, že se jedná o propagován předmět, tak 39 
% respondentům tomu nevěnuje pozornost. Aspekt důvěryhodnosti převyšuje nad 
propagovaným příspěvkem. Z výzkumu dále plyne, že polovina respondentů vlivem třetí strany 
objevila nové značky/produkty a 38 % respondentů produkt na jejich základě produkt 
zakoupilo. 

Zvýše uvedeného textu je zřejmý vliv třetí strany v marketingové komunikaci. Nicméně aby 
byl influencer marketing efektivní a působil důvěryhodně, je třeba najít správnou vlivnou 
osobnost, která bude značku firmy prezentovat. Ačkoliv byly zmíněny pozitivní aspekty využití 
influencer marketingu, tak je nezbytné podotknout, že může i negativně ovlivnit image firmy. 
Tato problematika bude zmíněna v kapitole 2.2. 

2.1.1 Budování povědomí značky skrze názorového vůdce 

Influencer, jak již bylo zmíněno je vypipovaná vlivná osobnost, která má vliv na cílovou 
skupinu potenciálních spotřebitelů. Influencer marketing proto Přikrylová a Jahodová (2010, s. 
270) označují jako identifikování a ovlivňování názorových vůdců, kteří budou pozitivně 
prezentovat zájmy společnosti a ovlivňovat názory ostatních spotřebitelů. V tradičním pojetí 
marketingu je vliv na mínění sirové veřejnosti a budování povědomí značky označováno za 
public relations. Nicméně Přikrylová et al. (2019, s. 188) v moderním světě digitalizace řadí i 
sociál media marketing s využitím názorového vůdce (influencera) mezi nástroje online PR 
vzhledem k tomu, že primárním cílem není přímý prodej nebo šíření reklamního sdělení, nýbrž 
ovlivňování klíčových skupin skrze daného jedince. 

Smyslem PRje podle Hejlové (2015, s. 97) cíleně a dlouhodobě prezentovat zájmy společnosti, 
informovat cílovou skupinu o nových produktových kategoriích, přesvědčovat, ovlivňovat a 
dlouhodobě přispívat k budování dobrého jména organizace a pověsti značky. Stejně tak 
influencer by měl podle Karlíčka et al. (2016, s. 121) respektovat zájmy společnosti, přejímat 
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sdělení společnosti a tlumočit jej dále mezi své publikum. Správné informace se tak dostanou 
mezi členy komunit, kteří nejen, že běžně komunikují s influencery, jak uvádí Přikrylová et al. 
(2019, s. 188), ale také přímo s firmami, které byly jimi zveřejněny v rámci spolupráce, 
případně šíření pozitivní zkušenosti. S tímto tvrzením souhlasí i Losekoot a Vyhnánková (2019, 
s. 77), kteří podotýkají, že 47 % lidí osloví značky kvůli dotazu nebo 59 % lidí v důsledku 
pozitivní zkušenosti. Zejména šíření pozitivní zkušenosti je vlivným nástrojem nákupního 
rozhodování, který j e Karlíčkem et al. (2016, s. 40) označován za word-of-mouth neboli W O M . 
V tradičním marketingu je Přikrylovou et al. (2019, s. 42) považováno za osobní formu 
komunikace sdělující výměnu informací o produktu mezi cílovými zákazníky a jejich blízkým 
okolím. V online prostředí je za blízké okolí považována komunita influencera. Ta je vůči třetí 
straně loajální, přikládá sdíleným informacím velký význam a důvěřuje jim, jak zmiňuje 
Přikrylová, Jahodová (2010, s. 268). Komunitu je třeba dle autorek vnímat za médium, které je 
prostřednictvím influencera podněcováno ke konverzaci o značkách a sdílení informací o 
produktech/službách. Influencer zároveň neposkytuje doporučení o produktech, ale též sdílí 
vlastní příběh založený na emocích, který ovlivní publikum více. Tento nástroj, ačkoliv je 
Přikrylovou et al. (2019, s. 47) považován za nejúčinnější a nej důvěryhodnější formu 
komunikace, tak může mít nejen pozitivní dopad na šíření povědomí o značce, ale též negativní. 
Negativní zkušenost podle Karličeka et al. (2016, s. 41) mnohdy přitahuje více pozornosti a 
může tak poškodit image společnosti. 

Z výše uvedeného textu plyne výhoda využití názorového vůdce neboli influencera k budování 
povědomí značky skrze komunitu jeho sledujících. Nelze však opomíjet relativnost sdílených 
informací. Influencer je autentický a zaměřuje se na určité téma, kterým se vyznačuje komunita 
jeho publika. K tomu, aby společnost efektivně využila nástroj influencer marketingu, je třeba 
nejprve jej správně zasadit do firemní strategie, čemuž se bude věnovat následující kapitola. 

2.1.2 Vymezení influencer marketingu v rámci sociál media strategie 

Využití influencera j ako nástroje marketingové komunikace se zdá být jednoduché, nicméně je 
třeba jako v každém jiném případě vycházet se strategie společnosti a následně plánovat sociál 
media strategii, jehož součástí je influencer. Nesprávné nastavení sociál media strategie 
s targetingem na komunitu sledujících, která nekoresponduje s cílovou skupinou spotřebitelů 
společnosti, pak může být nejen neefektivní a poškodit značku, ale též nákladná. Losekoot a 
Vyhnánková (2019, s. 96) však upozorňují, že sociální sítě jsou jen součást marketingové 
komunikace, která je zlomkem celého firemního marketingu. Stejný zdroj dále uvádí, že i 
s malým týmem a nízkým rozpočtem je možné dosáhnout velkého dosahu, pokud obsah bude 
promyšlený a mít smysl z hlediska cílů strategie. Tímto stylem se eliminuje nahodilost 
příspěvků. 

Správně nastavená srategie dle Losekoot a Vyhnánkové (2019, s. 92) nese výhody v podobě: 

- efektivní alokace peněz a času; 
- přispěje k získání většího počtu zákazníků; 
- pochopení a ztotožnění týmu se strategií; 
- prostoru pro vyhodnocení a zlepšení; 
- hledání dalších příležitostí k růstu. 

Losekoot a Vyhnánková (2019, s. 99-124) zmiňují 3 kroky ke správnému ukotvení sociál media 
marketingu ve firemní strategii. Ačkoliv influencer marketing je jen jedním z nástrojů sociál 
media strategie, je třeba při jeho využití postupovat stejným způsobem, která vyplývá ze 
znalosti značky, poskytovaných produktů/služeb, konkurence a chování cílového segmentu. 
Uvědomění si těchto faktorů, odhalení silných a slabých stránek výchozí komunikace je 
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prvním a výchozím krokem ke správnému stanovení strategie. Druhým krokem je podle 
autorek Losekoot a Vyhnánkové (2019, s. 122) stanovení cílů, mezi které obvykle patří zvýšení 
povědomí značky, vybudovat komunitu, zvýšit prodeje, zvýšit návštěvnost internetových 
stránek apod. Nelze však zapomenout na základní pravidlo SMART a konkretizovat cíle 
komunikace na sociálních sítích ať už na obchodní (např. navýšení prodejů o 3 %) nebo 
komunikační rovině (např. trojnásobná frekvence zásahu). V posledním, třetím kroku je už 
možné na základě předchozích informací podle autorek sestavit strategii komunikace na 
sociálních sítích. Losekoot a Vyhnánková (2019, s. 124 - 126) uvádí, že v tomto kroce je třeba 
si přesně vymezit sítě, publikovaný obsah, počet příspěvků, role a odpovědnosti, rozpočet, 
časový plán, způsob vyhodnocování a měření včetně konkretizace KPI a frekvence měření. 

Autorit Brown a Fiorella (2013, s. 189) koncepci influencer marketingu impletentovali do 
podoby marketingového mixu a označili jej 4M, který se skládá z make (vytvořit), manage 
(organizovat), monitor (sledovat) a measure (měřit). Koncept je obdobou kroků, které zmiňují 
autorky v předchozím textu, ale navíc je doplněn o aspekt influencera. 

Make vychází též ve srovnání s autorkami ze znalosti cílového zákazníka, dle kterého je 
vybírán influencer. Je nezbytné zvolit vhodného influencera, který bude korespondovat 
s hodnotami značky. Losekoot a Vyhnánková (2019, s. 186) tvrdí, že navázání spolupráce 
s influencerem by mělo mít smysl nejen pro značku, ale i influencera a jeho publikum. 
Z toho důvodu nepovažují za vhodné navazovat spolupráci s aktuálně populárním 
influencerem, který má velký počet sledujících, nicméně ti nemusí být loajální a aktivní. 
Vhodným faktorem k volbě influencera je podle Losekoot a Vyhnánkové (2019, s. 186) 
engagement rate, který vypovídá o atraktivnosti obsahu a značí míru zapojení s cílovým 
publikem. Sociál media manažerka Kadlečková značky Coca-Cola zmiňuje v publikaci 
Losekoot a Vyhnánková (2019, s. 187) doporučuje před navázáním spolupráce s influencerem 
sumarizovat data o kvalitě jeho obsahu, dosahu, frekvenci, využívaných kanálech, aktivitě pod 
posty, počtu komerčních postů a reakce jeho publika. Manažerka též doporučuje před 
navázáním spolupráce predikovat dosah a impresi. 

Influencery můžeme rozdělit do skupin dle využívané platformy a to na blogery, youtubery 
nebo instagrammery. Zvláštní kategorií j sou celebrity (sportovci, herci, zpěváci, atd.). Můžeme 
se též setkat i s jiným členěním dle Keshav (2020) na mega influencery, za které jsou 
považováni experti ve svém oboru, dále pak na macro influcencery a nakonec micro a nano, 
kteří jsou specifický nižším počtem sledujících. Růžička (2019) uvádí, že aktuálním trendem je 
využívání micro a nano influencerů s ohledem na nižší nákladovost, riziko a současně větší 
míru zapojení. 

Manage navazuje podle autorů na situaci, kdy již je vybrat vhodný influencer. Brown a Fiorella 
(2013, s. 189) v tomto bodě vyzdvihují důležitost proškolení influencera o propagovaném 
produktu a konkretizaci média, skrze kterým bude sdělení publikováno, což koresponduje 
s třetím krokem auterk Losekoot a Vyhnánkové (2019, s. 124). Autorky následně doplňují, že 
kvalitně připravené zadání, vymezující cíl a očekávání kampaně pomohou eliminovat ohrožení 
kampaně. 

Monitor značí podle Brown a Fiorella (2013, s. 189) sledování aktivit influencera, zdali 
postupuje podle předem stanoveného plánu a způsobů komunikace se svým publikem. Zdroj 
poukazuje na sledování probíhající kampaně ve 3 dimenzích - povědomí, reakce a akce. 
Povědomí je možné sledovat podle počtu příspěvků, komentářů, reakci podle návštěvnosti 
webových stránek společnosti nebo odběratelů sociální sítě značky. Akci je podle zdroje možné 
sledovat s ohledem na realizaci nákupu. 
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