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Uvod

‘

., Every growing brand thrives on brand influencers and advocate.*

- Bernard Kelvin Clive (2020)

Tato bakalafska prace zkouma dulezitost influencert v marketingové komunikaci
podnikli ptsobicich ve vybraném odvétvi. Téma bylo autorkou zvoleno piedevsim pro
jeho aktualnost, jelikoz velké mnozstvi firem v dnesni dob¢ influencerd vyuziva a dle
Schomera (2019) by mély investice do influencer marketingu dosdhnout v roce 2022 az
15 biliént dolart. Rist a vyznam odvétvi potvrzuje i vyzkum Bailis (2019), podle kterého
témet dvée tretiny marketérii planuji v roce 2020 zvysit ndklady do tohoto odvétvi, coz je

oproti roku 2018, kde byl podil marketért pouze 39 %, vyrazny posun.

Hlavnim cilem prace je zjistit, jaka stanoviska spotiebitelé k reklamé influencert
zaujimaji a zda influencefi ovliviiuji jejich nakupni chovani. Spotiebitelskym chovanim
je zde mysleno chovani, které zahrnuje vyhledavani informaci o produktech, které
influencer ve svém obsahu zmini, anebo také nakup danych produkti na zakladé
doporuceni influencerem. Dil¢im cilem prace je analyzovani postoju lidi k placenym
spolupracim na internetu, dale také zjisténi, jaké typy piispévki influencert je zaujmou

a jak by méla dle nich idealni propagace vypadat.

Bakalarské prace je rozdélena celkem do dvou casti. Ke splnéni cili této prace bylo
nejprve nutné v prvni ¢asti vymezit teoreticka vychodiska souvisejici s problematikou
influencer marketingu. Byly zde definovany pojmy jako marketing, marketing na
internetu, socidlni sité, influencer a podobné. Druhou ¢ést prace tvoril marketingovy
vyzkum, ktery byl vytvoien metodou dotaznikového Setfeni. Cilovou skupinu dotazniku
tvorili lidé ve véku 15-34 let, kteti se aktivné pohybuji na socidlnich sitich a sleduji
influencery. Na zakladé¢ dotaznikového Setfeni jsou nésledné stanoveny urcité zaveéry

a doporuceni pro vyuziti influencerd jakozto nastroje marketingové komunikace.



1 Teoreticky ivod do marketingu

Vzhledem k zaméteni prace na marketingovou komunikaci bude v této kapitole nejprve
definovan marketing, poté marketingovad komunikace a posledni podkapitola se bude

veénovat teorii marketingu na internetu.

1.1 Marketing

Mezi nejznaméjsi definici marketingu patii jednoznac¢né definice dle Kotlera & Kellera
(2013, s. 35), ktery definuje marketing jako ,, spolecensky proces, jehoz prostiednictvim
jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvdreni, nabizeni a volné
smeny vyrobkil a sluzeb s ostatnimi. *

Britsky institut The Chatered Institute of Marketing (2020) definuje marketing na rozdil
od Kotlera & Kellera jako manazersky proces slouzici k identifikaci, predvidani
a uspokojovani pozadavkl zékaznikii, a to s vynosem. Podobné¢ definuje marketing
i Svétlik (2018, s.7): ,,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim
a vwhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace. *

Dle asociace American Marketing Association (2020) je marketing ¢innost, soubor
ustanoveni a procest k vytvareni, komunikovéni, doruc¢eni a smény nabidek, které¢ maji
hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a obecné pro spole¢nost.

Vsechny vyse uvedené definice se shoduji na dalezitosti potieb a pfani zdkazniki
a zaroven vyznamu splnéni cilti firmy, které definuje koncepce marketingového mixu 4 P.
Do této koncepce patii product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion
(komunikace). Produkt ma pfinaset zakaznikovi hodnotu, kterou mize byt napiiklad
uzitek z pouzivani produktu. Cena zahrnuje naklady, které musel zakaznik vynalozit, aby
dany produkt ziskal. Nemusi byt vyjadiena pouze formou ceny produktu, ale také naklady
na pofizeni (napf. doprava, ztrata dasu). Ukolem distribuce je piedevsim to, aby se dany
produkt dostal k zakaznikovi, patii sem zpusoby piepravy ¢i napiiklad prodejni misto.
Aby si mohli zakaznici zakoupit produkt, potiebuji informaci o jeho existenci, funkcich,
ucelu a také byt presvédCeni o jeho vyhodach. Komunikace musi probihat oboustranné,
jelikoz 1 dodavatelé potiebuji ziskat informace o tom, co lidé chté&ji, jaka jsou jejich piéani

a preference (Janouch, 2014).

10



1.2 Marketingovad komunikace

Karlic¢ek (2018, s. 193) definuje marketingovou komunikaci jako ,,7izené informovaini
a presvedcovani cilovych skupin, s jejichz pomoci napliji firmy a dalsi instituce své

I3

marketingové cile. *

Marketingova komunikace neboli jinak také promotion patii mezi nastroje
marketingového mixu a méa za kol informovat, pfesvédcovat a ovliviiovat nakupni
chovani zdkaznikli. Ve své zékladni podstaté je marketingova komunikace predev§im
vymeéna informaci o produktu, sluzbé nebo organizaci mezi zdrojem sdé€leni a piijemcem
daného sdéleni. Casto byva chybné nahrazena pojmem reklama & propagace v souvislosti
s anglickym nazvem ,,promotion®, ale pojem marketingovd komunikace (promotion)
predstavuje mnohem $ir§i pojem nez pouze propagace ¢i reklama a spadaji pod ni vlastné
vSechny marketingové Cinnosti od vytvoteni produktu, distribuce, ceny az po propagaci

(Svétlik, 2018).

Ptikrylova a kolektiv (2019) uvadi nékolik zakladnich cili marketingové komunikace,

mezi které patii:

e budovani a péstovani znacky — cilem marketingové komunikace je
predevsim vytvoreni pozitivni image znacky a pfiznivych asociaci se znackou
spojenych u cilové skupiny zdkaznik

e poskytovani informaci — zakladni funkci marketingové komunikace tvofi
informovani trhu o dostupnosti produktu ¢i sluzby

e VvytvaFeni a stimulovani poptavky — hlavnim cilem vétSiny Cinnosti je
piredevSim vytvotreni poptavky po produktu nebo sluzbé a nasledné jeji
zvyseni

o diferenciace zna¢ky/produktu/firmy — je velmi dilezité se na trhu odlisit
od konkurence a cilem diferenciace je zejména vytvofit pozitivni asociace
spojenych se znackou v myslich zékazniki

e duraz na uzitek a hodnotu produktu — tento cil se zaméfuje na
vyhody, které zakaznikim pfinasi koupé produktu ¢&i sluzby a timto
zpusobem je mozné, aby firma ziskala vétSi vyjednavaci silu ohledné

vytvofeni cenové nabidky
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e stabilizovani obratu — zmény obratl v pribéhu kalendainiho roku mohou
komunikace ma za ukol tyto odchylky stabilizovat, jelikoZ nepravidelnost
poptavek znamena vysSi vyrobni, logistické a obchodni nédklady pro
distributora

e posileni firemni image — dalezitost firemni image je dana predevsim tim, Ze
ovlivituje mySleni a jednani spotfebitelli a ti na zakladé¢ svych piedstav
a nazord, které si vytvareji, mohou danou nabidku preferovat nebo naopak

ignorovat

K dosazeni téchto cili marketingového mixu vyuzivaji firmy komunika¢ni mix, do
kterého dle Svétlika (2016) patii: reklama, podpora prodeje, PR, pfimy marketing
a osobni prodej. Oproti nému Karlicek (2018) ptidava ke komunikaénim nastrojim event

marketing, sponzoring a digital, zaroven také nebere v Uvahu osobni prodej.

Pro tcely prace bude definovana pouze reklama a digital. Reklama ma za cil predevsim
informovat zakazniky o produktu — konkrétné o jeho existenci, kvalité, vlastnostech a tim
zakaznika presveédCit ke koupi (Blazkova, 2005). Dle vyuzivaného média mizeme dle
Karli¢ka (2018) rozdélit reklamu na: televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni, v kinech
a online reklamu. Pod pojem digital dle Karli¢ka (2018) patii zejména webové stranky,
placend reklama u vysledkl vyhledavani, optimalizace webovych stranek pro
vyhledavace, aplikace pro mobilni telefony a také kampané na socialnich sitich, které jsou

pro tuto praci podstatné.

1.3 Marketing na internetu

., Internetovy marketing je zpusob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych
cilii prostrednictvim Internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu

aktivit spojenych s oviiviiovinim, presvédcovanim a udrzovanim vztahii se zakazniky

(Janouch, 2014, s. 20).

Marketing na internetu se také zamétuje jako marketing klasicky na zakazniky, jejich
potieby a prani, prezentaci produktu a zaroven na jeho cenu a distribuci, s rozdilem, ze
k jejich komunikaci vyuZziva ptedevsim internet (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik & Peska,

2015).

12



Oproti klasickému marketingu pfinas§i marketing na internetu dle Janoucha (2014)
spoustu vyhod. Jako prvni uvadi vyhodu monitorovani a méieni, kdy oproti klasickému
marketingu mame daleko vétsi mnozstvi kvalitnéjSich dat. Dalsi vyhodou je ¢asova
pusobnost, jelikoz marketing na internetu je dostupny neptetrzit€¢ po 24 hodin, 7 dni
v tydnu a cely rok. Na internetu je také mozné zakazniky oslovit nékolika moznymi
zpusoby (komplexnost). Jednou z poslednich vyhod je dynamicky obsah, kdy nabidku
na internetu je mozné neustdle ménit. Jako posledni vyhodu Janouch uvadi moZnost
individualniho pFistupu, jelikoZ na internetu je daleko vétsi moznost zacileni na spravné

zakazniky.

Marketing na internetu byva také dle Janoucha (2014) casto oznafen jako online
marketing ¢i digitalni marketing s rozdilem, ze oproti marketingu na internetu vyuzivaji
marketing na mobilnich zafizenich. Media Guru (2020) mezi mobilni zafizeni fadi
mobilni telefony, smartphony a tablety a povazuje mobilni marketing za jednu
z nejrychleji rostoucich oblasti marketingu. Dulezitost mobilniho marketingu vyzdvihuje
I Yuval Ben-Itzhak (feditel marketingové spole¢nosti Socialbakers) v rozhovoru s MAM
(2019), ktery vidi pfizptsobeni online komunikace na mobilnich zafizeni jako kli¢ové pro
rok 2020, jelikoz velkou ¢ast obsahu vidi uzivatelé¢ pravé na mobilnich zatizenich. Coz
potvrzuje v rozhovoru s MAM (2019) i Milica Petric (digital director v marketingové
spolecnosti Havas Prague), kterd mobilni formaty oznacuje jako priméarni formaty

marketingu v roce 2020.

Vedle dulezitosti pfizpisobeni internetové reklamy mobilnim zafizenim je také velmi
dilezité, aby byla dana reklama pro dany segment zajimava, jelikoZ soucasny trh je
reklamou na internetu velmi pfesycen a uzivatelé internetu si zvykli reklamy bézné
ptehlizet ¢i pieskakovat. Zaroven dle Zemanové (2019a) vyuziva az 50 % internetovych
uzivateld néstroje pro blokovani reklamy — adblocky, jelikoz jsou reklamy pro uzivatele
Casto nerelevantni ¢i pfili§ otravné. 1 pies to Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR)
odhaduje, Ze trend online inzerce poroste v roce 2020 déle, konkrétné odhaduji az 11%
nartst nakladu do online reklamy oproti roku 2019 (SPIR, 2020).
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2 Socialni sité

Tato kapitola se bude zabyvat obecnou charakteristikou socialnich siti, charakteristikou
socialnich siti v Ceské republice a nasledné budou piedstaveny 3 nejvétsi socialni sité

— Facebook, Youtube a Instagram.

2.1 Charakteristika socialnich siti

Dle Eger a kol. (2015) existuje spousta platforem socialnich medii a mezi nejvétsi z nich
patii socialni sité, které Karlicek a kolektiv (2016, s. 196) definuje jako ,, internetova
seskupeni registrovanych uZivatelu, kteri vytvareji urcity obsah (vkladaji fotografie,
komentdare, nazory atp.) a sdileji tento obsah se svymi prateli a znamymi “.

Witek (2018) uvadi 4 zakladni vyhody socialnich siti. Prvni vyhodou spojenou se
socialnimi sitémi je moznost propojeni — lidé se mohou spojit odkudkoliv s kymkoliv na
svété a také tvofit nejriznéj$i komunity pomoci skupin. Jako dal§i vyhodu uvadi
informovanost, jelikoz se na socialnich sitich ¢asto objevuji nejnovéjsi udalosti z celého
svéta, jde o skvelou prilezitost k informovani Siroké vefejnosti. Nasledujici vyhodou je
zajimavy obsah a také moznost reklamy a propagace. Vedle vyhod, které pouZivani
socialnich siti pfinasi, jmenuje dale autor také nevyhody plynouci z pouzivani socialnich
siti. Mezi tyto nevyhody fadi psychologicky vliv a s nim spojenou zavislost na socialnich
sitich, kybersikanu (hrozby, zastrasovaci zpravy, Siteni pomluv) a také riziko hackert, je
jednu z poslednich nevyhod zde také uvadi fakenews, coz jsou fale$né a poplasné
zpravy, které se na socialnich sitich ¢asto objevuji.

V Ceské republice je nejvyuzivangjsi socialni siti Facebook, ktery k bieznu 2020 doséhl
5 780 000 uzivatelli, na druhém misté se umistil Youtube s 5,7 miliony uzivatell a treti
misto zaujima Instagram s 2 514 000 uzivateli (Napoleoncat, 2020a, Napoleoncat,
2020b, Lorenc, 2019).

Dle tGdajti z Ceského statistického Gfadu (2019) se &esti uzivatelé socialnich siti skladaji
predevsim z lidi mladsiho véku. Nejvétsi zastoupeni zde ma vékova skupina 16-24 let,
kde podil z celkového poctu jednotlivet dané sociodemografické skuping je 97 %.
V nejstarsi vékové skupiné, kterou tvoii lidé starsi 65 let, je podil pouze 7,8 %. Oproti

predchozim rokim vsak roste, jelikoz v roce 2015 byl tento podil pouze 3,3 %.
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Dle pohlavi jsou socialni sité vyuzivany vice zenami, kde podil Zen ¢ini 52,6 %. Podle
specifické skupiny populace jsou socialni sit€ vyuzivany nejvice studenty starSimi 16 let,

ato s podilem 98,2 % (Cesky statisticky ufad, 2019).

2.1.1 Facebook

Facebook je socialni sit’, kde maji uzivatelé moznost komentovat a sdilet fotografie,
odkazy na dal$i weby se zajimavym obsahem, chatovat a zhlédnout kratk4 videa. Sdileny
obsah je mozno selektovat pouze urcitym skupinadm lidi — pouze sob¢, kamaradtim, jedné
osob¢ a podobné (Nations, 2019). Jako mnoho dalsich platforem umoziuje i Facebook
vyuziti tzv. stories (pfibehil), coz je obsah vytvofeny v redlném cCase a po 24 hodinach
zmizi. Co se tyka délky stories, kazda fotka se zobrazi po dobu 5 sekund a v ptipadé videa
je to 20 sekund. Na tyto piib&hy maji moznost uzivatele reagovat a jejich reakce vidi
pouze dany uzivatel, ktery piib&h zvetejnil (Facebook for business, 2020). Dle Losekoot
& Vyhnénkové (2019) je Facebook vyhodny piedevsim, protoze ma obrovské portfolio
uzivateld ve vSech vékovych skupinach, z riznych mést i vesnic a s riznorodymi zajmy
1 ndzory. Velkym trendem na Facebooku dle nich jsou skupiny a vySe zminéné stories.
Moznost zalozeni skupin umoznil Facebook v roce 2017 a je mozné zalozit vefejnou,
uzavienou ¢i tajnou skupinu.

Facebook mé k bieznu roku 2020 celkem 5 790 000 uzivatelt, z ¢ehoz 52,2 % tvoii Zeny
a 47,8 % muzi. Nejvétsi zastoupeni zde ma vekova skupina v rozmezi 25 — 34 let, ktera
je zastoupena v poctu 1 570 000 uzivateli. Blizsi rozlozeni vékovych skupin zobrazuje

nasledujici obrazek (Napoleoncat, 2020a).

Obrézek 1 - Rozlozeni vékovych skupin Facebooku v CR
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Zdroj: Napoleoncat (2020a), zpracovano autorkou
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2.1.2 Youtube

Youtube je socidlni sit’, kterd umoziuje vytvofeni si svého profilu a dale nahravani
jednotlivych videi, kterd maji svou unikatni adresu. Tyto videa se daji poté snadno sdilet
na ruznych socidlni sitich, naptiklad Facebooku, a tim se muize zvysit i pocet jejich
sledovani (HiPromotion.cz, 2017). Youtube je unikatni zejména, protoze dal dle Greena
(2015) vzniku 3 novym Zanrum obsahu, které si divaci ihned oblibili. Jde zejména o obsah
typu ,,Let's Plays“ (jde o format videa, kde tviirce hraje urcitou videohru), tutorialy
(ndvody zejména v oblasti kosmetiky ¢i mody) a vlogy (format videa umoziujici
nahlédnout do Zzivota tvircii videa). I Youtube umoznuje stejné¢ jako Facebook nebo
Instagram vyuziti funkce stories, nicméné jen pro tvlirce obsahu, ktefi maji nad 10 000
odbératelll, a narozdil od Instagramu ¢i Facebooku zlistdvaji na Youtube stories misto 24

hodin rovnou cely tyden (Kejdus, 2018).

Co se tyka demografického slozeni Ceskych uzivatell, nejvice uzivatelii je zde dle
Lorence (2018) ve vékové skupiné 25-34 let, na druhém misté je skupina s vékovym
rozlozenim od 35-44 let a tieti nejvétsi skupinu tvoii uzivatelé ve vékovém rozmezi od
18 do 24 let. Youtube v Ceské republice ma velice stabilni a silnou pozici, jelikoZ pii
porovnani s ostatnimi video platformami se jedna dle Smrze (2017) o nejoblibeng&jsi video
platformu a roste také primérna doba stravena na tomto serveru, nejmladsi kategorie

divakt ve véku 15-24 zde stravi sledovanim videi v priméru az 175 minut tydné.

2.1.3 Instagram

Instagram je socidlni sit’, ktera vyuziva ptedevsim sdileni fotek a videi a pivodné byla
vytvoiena pro chytré telefony. Instagram umoziuje uzivatelim nejen nahrat videa
a fotky, ale také jejich naslednou editaci pomoci origindlnich filtrti, Gpravy svétel, jasu,
tont barev a dalSich nastroji. Instagram prozil od svého pocatku spoustu zmén — od
zmény loga po pfidani jednotlivych funkci jako naptiklad moznost soukromych zprav.
fotky, které maji pouze 24hodinovou dostupnost a na rozdil od klasickych ptispévki jsou
interaktivni. Uzivatel si do své ,,story* ma moznost ptidat napiiklad anketu, moznost
otdzek a dal$i vybrané nastroje. Jednou z poslednich zmén byl v roce 2018 ptichod
IGTV, kam maji uzivatelé moznost nahravat del$i videa a také si je ptehrat ve vertikalni
poloze zatizeni (Brenner, 2018).

V roce 2018 také Instagramu spustil funkei tzv. ,,closefriends®, coz je seznam blizkych

ptatel uzivatele, ktery ma nasledné moznost sdilet obsah pouze s nimi. Closefriends tvoti
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zaklad aplikace ,,Threads®, kterou v roce 2019 Instagram spustil. Tato aplikace umoziuje
komunikaci, snazsi sdileni videi a fotografii a také moznost automatického statusu, ktery
informuje, o tom co dany uzivatel momentalné déla pravé s blizkymi prateli z daného
seznamu (Zemanova, 2019b).

Vzhledem k faktu, ze socialni sit’ Instagram spada piimo pod socialni sit’ Facebook
dochazi zde postupem casu K propojeni obou socialnich siti. P¥ikladem tohoto propojeni
je napiiklad sdileni stories z Instagramu piimo na stories Facebooku — zatim pouze
smérem z Instagramu na Facebook (Vaculik, 2018).

K bieznu roku 2020 Instagram vyuziva v Ceské republice celkem 2 514 000 uzivateld,
54,3 % zde tvoti zeny a muzi tvoii 45,7 %. Nejvétsi zastoupeni ma i zde, podobné jako
Vv pfipadu Facebooku, skupina ve véku 25 — 34 let, kterou zde tvoii celkem 780 000
uzivatell. Detailngjsi rozlozeni vékovych skupin zobrazuje nasledujici obrazek

(Napoleoncat, 2020b).

Obrézek 2 - Rozlozeni vékovych skupin Instagramu v CR
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Zdroj: Napoleoncat (2020b), zpracovano autorkou

Instagram je také v neposledni fadé vyznamny pro vyuzivani hashtagii. Hashtag je fraze
nebo také kli¢ové slovo oznaCené symbolem kiizku (#) a je vyuzivan piedevsim

ke snadngjsi orientaci a vyhledavani konkrétnich pfispévki na Instagramu. (Forlis, 2019)
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3 Influenceri jako nastroj marketingu

Tato kapitola pojednava o fenoménu influencer marketingu. V prvni ¢&asti je
charakterizovan pojem influencer, na coz nasledné navazuje teorie influencer marketingu.
Posledni podkapitoly tvoii definovani jednotlivych spolupraci s influencery a také

charakteristika fanouski influencert dle vybranych generaci.

3.1 Charakteristika pojmu Influencer

Influencer Marketing Hub (2020) definuje influencera jako ¢lovéka, ktery ovliviiuje
nakupni chovéni ostatnich lidi diky jeho autorité, znalostem, postaveni ¢i vztahu
s publikem. V praxi jsou jimi dle Rosteckého (2018) nejcastéji oznacovani youtubefi,
instagrameti a dalsi lidé, ktefi jsou popularni ve svych oborech a sleduje je tak vyznamny
pocet lidi.
Influencefi mohou byt dle Harisové (2018) obecné rozdéleny do nasledujicich 4 kategorii:

1) nano influencefi — 500—1000 sledujicich ¢i odbérateli

2) mikro influenceti — 1000-10 000 sledujicich ¢i odbératelt

3) makro influencefi — 10 000—100 000 sledujicich ¢i odbérateld

4) mega influenceti — pies 100 000 sledujicich ¢i odbératelti
Mezi nano influencery patii pfedev§im bézni uzivatelé produktu a jejich sila je zejména
V jejich autenti¢nosti. Na sitich sdili své realné zkuSenosti s produktem ¢i sluzbou a diky
silné duvere jejich publika mohou mit pti spravném vybéru konkrétnich nano influencerti
daleko vétsi piinos nez spoluprace s vétsimi influencery (MediaGuru, 2020).
Spoluprace s mikroinfluencery se nijak v zasad¢ od spoluprace s vétsimi jmény nelisi.
Drobné rozdily se mohou objevit ve vétSi ochoté mikroinfluencert pfijimat barterové
spoluprace. Mezi hlavni vyhody vyuziti mikroinfluencerti patii zejména vétsi divera
jejich publika a s tim souvisejici vétsi vliv na dané publikum. Mikroinfluencefi mohou
pusobit vice autenticky, jelikoz nemaji piili§ mnoho spolupraci a tim se stavaji pro jejich
fanousky a vefejnost vice uvéfitelni. Mezi dalsi vyhody patii také mensi naklady
a diverzifikace rizika (Podnikatel.cz, 2019). Brown a Fiorella (2013) povazuji
mikroinfluencery za obchodni pfilezitost k uplatiiovani opravdoveho vlivu v procesu
rozhodovani zakaznika na rozdil od makroinfluencert, kteti promlouvaji k daleko
rozsahlej$imu a mnohem obecnéj$imu publiku.
Vybér konkrétniho typu influencera zalezi predevSim na tom, jaké mé spolecnost cile

a moznosti. Spoluprace s véts§imi influencery je vhodnd v ptipadé jednorazového velkého
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zasahu pii uvedeni sluzby ¢i produktu na trh nebo také v pripad¢, kdy je cilova skupina

Siroka (Podnikatel.cz, 2019).

3.2 Influencer marketing

Influencer marketing je dle Sammis et al. (2016) uméni a dovednost zapojit lidi, ktefi jsou
vlivni v online prostiedi (influencert) ke sdileni znacky s jejich publikem ve formé
sponzorovan¢ho prispévku. V reklamach se Casto objevuji celebrity za ucelem zvySeni
poveédomi a zlepSeni vnimani znacky, protoze lidé véti celebritam, které obdivuji a ¢asto
chtéji byt jako ony. Autor a kolektiv dale uvadi, ze influencer marketing je v zaklad¢
podobny, ale uvedl novou definici pojmu celebrita. Mimo filmové hvézdy, atlety
a hudebniky mezi celebrity fadi i celebrity socidlnich siti. Lidé si mohou na socialnich
médiich typu blog ¢i Instagram vybudovat velka publika, které nasledné ovliviluji,
podobné jako tomu je u celebrity marketingu.

Nasledujici obrazek shrnuje vyvoj influencer marketingu a jeho jednotlivych etap
v letech, 2010, 2014, 2016 a 2020.

Obréazek 3 - Influencer marketing v letech 2010-2020

DOBA DOBA DOBA DOBA
BLOGERSKA YOUTUBERSKA INFLUENCERSKA AMBASADORSKA

Zdroj: MediaGuru (2019a), zpracovano autorkou

Od roku 2010 byly nejvétsim trendem zejména blogy, piikladem nejznamé;jSich ¢eskych
blogt je ,,Rizovy blogisek” ¢i ,,didlinka-d*, které vedla Dominika Myslivcova. V této
dob¢ byl blog hlavni formou influencer marketingu, kdy blogefi doporucovali vétSinou
pouze produkty, které si sami zakoupili. S prvnimi blogery se také zacali objevovat prvni
sledujici, ktefi zacali dany obsah blogi konzumovat a dané ¢lanky také komentovat
(MediaGuru, 2019a). Dle Gillina (2007) blogy umoziuji uzivatelim vyjadfit své nazory
zpusobem, ktery je velice osobni a kontrolovatelny. Blogy jsou revolu¢ni zejména pro
rychlé publikovani pod vlastnim jménem. VétSina blogh je primarné textova, ale velka

¢ast z nich se zamétuje 1 na fotografie, videa ¢1 audio.

V roce 2014 zapocal velky rozvoj ¢eské scény na platformé Youtube, kde hlavnim
obsahem videi byla zejména takzvana Let's play videa a Media Guru (2019) tuto dobu

oznacuje jako dobu youtuberskou. Trend influencert se rozmohl v roce 2016 s rozvojem
19



Instagramu a nastupem InstaStories. Tato doba, oznacena jako influencerska, s sebou
nesla vinu kritiky, jelikoZ influencefi ¢asto vytvofili reklamni obsah, aniz by ho oznacili
jako placeny reklamni ptispévek, coz je protipravni. Postupem casu proto zacaly vetsi
znacky do smluv s influencery zaddvat podminky oznaceni reklamni spoluprace. Rok
2020 je oznacen za dobu ambasadorskou, kde zakladem této doby jsou ptredevsim
dlouhodobéjsi spoluprace, které vyrazné zvysSuji diveéryhodnost znacek, jelikoz
dlouhodobé kontrakty potvrzuji, zda influencer v danou znatku opravdu véri
(MediaGuru, 2019a).

V Ceské republice také jiz po sedmé probéhlo udileni ocenéni osobnostem, které inspiruji
Ceské uzivatele na socialnich sitich (influencerim) — Czech Social Awards. Uzivatelé
socialnich siti hlasuji pro jednotlivé influencery v kategoriich: Inspiration & Influence,
Fun & Entertainment, Cosmo Rising Star, Fair Play, Televizeseznam.cz Video Talent a
Go Global, ktery nasledné reprezentuje Cesko na Global Social Awards 2020
(Novinky.cz, 2019).

V roce 2019 ocenénymi influencery byli: Anna Sulc (Inspiration & Influence), Bara
Votikova (Fun & Entertainment), Jakub Gulab (Cosmo Rising Star), Kovy (Fair Play),
A Cup of Style (Televizeseznam.cz Video Talent) a Jitka Novackova v kategorii Go
Global. Cena Social Special Award je udélovana za vyjimeéné pusobeni na sociélnich
sitich, poprvé se udélovala v roce 2019 a v této kategorii zvitézila Kristina Némckova

(Mediat, 2019).

3.3 Typy spolupraci s influencery

Spoluprace s influencery probiha nékolika moZznymi zpisoby. Tato kapitola se vénuje
charakteristice hlavnich spolupraci a uvadi konkrétni pfiklady, jak muzZe dany druh
spoluprace vypadat.

Prvnim typem spolupréce je tzv. gifting (darovani), kdy firma influencerovi poskytne
produkt nebo sluzbu vyménou za ptispévek na socidlnich mediich, videu, blogu apod.
Tento zptsob je nejlevnéjsi — jediné ndklady, které firma vynalozi je hodnota produktu
a piipadné poStovné souvisejici s dopravou produktu k influencerovi (Gray, 2019).

Dle Duncan (2018) tento typ spoluprace funguje zejména s mikro influencery, jelikoz
maji daleko loajaln€jsi sledujici nez vétsi influencefi a zaroven jsou také ochotnéjsi
pfijimat tento typ spoluprace. Zaroven také uvadi, ze vzhledem k nenaro¢nosti na naklady
je mozné pokryt Siroké pasmo potencionalnich zakaznikt. Cook (2019) uvadi hlavni
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nevyhodu tohoto druhu spoluprace, a to neexistenci zaruk. Vétsina téchto spolupraci neni
totiz podlozena smlouvou a tim, tedy neexistuje zaddna zaruka toho, ze dany influencer
produkt zmini ¢i, ze ho vibec pouzije.

Nasledujicim typem spoluprace jsou soutéze a takzvané giveaways, které obvykle
probihaji tak, ze firma poskytne urCity produkt ¢i sluzbu zdarma influencerim, ktefi
nasledné podaruji své sledujici. Publikum lze k soutézim ptispévkim zapojit n¢kolika
zpusoby - likovanim piispévki, komentaii, oznacovanim piatel a podobné (Gaid, 2019).
Jednim z dalsich zptsobi prace s influencery jsou kolaborace, coz je spole¢né vytvaieni
produktii &i obsahu se znackou. Casto se tento typ spoluprace objevuje v kosmetickém
nebo modnim primyslu, kde influencefi naptiklad vytvéfeji vlastni znacku oblecent,
dopliiklt ¢i kosmetickych vyrobki pod danou znackou. Vedle vytvareni vlastnich
produktti se mohou také spolupodilet pfimo na obsahu dané znacky (Gaid, 2019).
Dalsim moznym typem spoluprace je reklamni/sponzorovany prispévek. Mimo
spoluprace formou giftingu je mozné za piispevek na socialnich médiich také zaplatit.
Ceny se lisi v zavislosti na poctu sledujicich a miie zapojeni (Gray, 2019).

Gaid (2019) uvadi, Ze tento zplisob kampan¢ ve vétsiné pripadl zacina tim, Ze znacka
influencerovi posle kratky popis kampang, ktery nastini ur¢ité pokyny a pozadavky. Je
dle ni vsak dulezité ponechat influencerim urcity druh tviir¢i svobody, jelikoz influencefi
sami nejlépe vedi, jak své publikum zapojit.

Pro maximalizaci dosahu sponzorovanych prispévku je efektivni predstavit publiku
né&jakou kreativni vyzvu ¢i challenge souvisejici s danou znackou. Je dilezité si vybrat
influencery, ktefi dokdzou své publikum efektivné presvédcit, aby se k vyzveé ptipojili.
Dals$im silnym vyuzitim sponzorovaného piibéhu muze byt vypravéni emocionalnich
ptibéhtim, které dokazou ptildkat pozornost publika a tim pro né&j byt i vice autentickym
(Academy, 2020).

Nasledujici moznosti spoluprace jsou takovers, coz je pfistup influencera k vybranym
kanalim socialnich médii firmy po stanovenou dobu. Obvykle takovers trva asi jeden
den, ale pii specialni prilezitosti to miize byt i tyden. Influenceti mohou vytvaret zabavné

,,behind the scenes* zabéry ¢i ,,den v mém Zivoté* a tim zapojit publikum (Gaid, 2019).
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Jednim z poslednich mozZnych zpiisobt spoluprace je takova spoluprace, kdy influencer
spolupracuje s danou znackou jako takzvany ambasador, coz je influencer, ktery
spolupracuje s danou znackou dlouhodobé. Oproti jinym typim spoluprace muze
ambasador danou znacku propagovat nékolik mésictu ¢i rok a vice. Tento typ spoluprace
je velice efektivni zejména, protoze opakujici zminky o znacce udrzuji povédomi znacky
v myslich dané¢ho publika a =zaroven také dlouhodobé spoluprace umociiuji

divéryhodnost reklamniho sdé€leni (Gaid, 2019).

3.4 FanouSci influenceru

Sledujici influencerti 1ze obecné rozdélit do 3 generaci — generace X, Y a Z. Pro ucely
prace je definovana pouze generace Y a Z.

Lidé generace Y se také Casto oznacduji jako takzvani ,,milenidlové™ a je to generace
narozena piiblizn¢ v rozmezi 1981-1996. Lidé generace Y maji v oblibé kratka videa,
ignoruji opakovanou reklamu a tfetinu z milenidlli zajima vizual (Némeckova, 2018).
Dominantni technologie u této generace je piedevs§im chytry telefon, pfipojeni k internetu
a také notebook (Forbes, n.d.). Nejradéji tato generace komunikuje pifedev§im pomoci
Facebooku a Whatsappu a néktefi z nich byli také dokonce uplné€ prvnimi uzivateli
Facebooku (Ipsos, 2018). Na rozdil od generace X preferuji lidé generace Y spolupréaci
vtymu a skupiné. Zastoupeni generace Y V celosvétové populaci je 29 %
(Kmosek, 2018).

Generace Z je narozena po roce 1997 a Casto se ji prezdiva ,,smart generace®, zejména
kvili souziti s chytrymi telefony anebo také ,,mladi dospéli“ diky jejich uvédomélému
ptistupu k zivotu. Do svéta socidlnich siti se uz narodili a pouzivaji jich mnoho, mezi
nejpouzivanéjsi z nich patii Instagram a Youtube. Ve srovnani s ostatnimi generacemi si
dokazi daleko 1épe ochranit soukromi a u socidlni sité Facebook jsou spiSe pozorovatelé
toho, co se dé&je okolo (Ipsos, 2018, Kmosek, 2018, Green, 2019).

Generace Z uptednostituje kreativitu, nema rada pfilisné opakujici se stejné reklamy a libi
se ji také hudebni podkres (Némeckova, 2018). Jednim z hlavnich nastroju, jak
komunikovat s generaci Z, je video na internetu, mélo by byt v§ak komunikovano jinou
formou nez klasicka reklama. Video by mélo vypadat autenticky, mit ptibéh a také jasné
sdéleni (Volek, 2018). Volek (2018) dale uvadi 5 zakladnich komunika¢nich témat pro
komunikaci s generaci Z. Hlavnimi tématy jsou unikatnost, opravdovost (autenti¢nost
sdéleni), udrzitelnost (ohleduplnost viici spole¢nosti a zivotnimu prostiedi), dostupnost

(produkt/sluzba musi byt k dispozici ihned vzhledem k velkému mnozstvi nabidek
22



a moznosti, ze kterych miize generace Z vybirat), prirodnost. Déle autor uvadi, ze témata
komunikace s generaci Z by se méla vyhybat gender stereotypiim, prvkim sexismu,
rasismu ¢i xenofobie a také vtipim tykajici se sexudlni identity a orientace, jelikoz tato

generace je velmi citliva na témata tykajici se vlastni identity a odliSnosti.
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4 Role influenceru

Nésledujici kapitola se bude zabyvat problematikou vybéru a osloveni influencert,
zhodnoceni a meéfeni kampani, problematikou oznacovani sponzorovaného obsahu

a zaroven také predstavi vybrané kampané, do kterych byly influencefi zapojeni.

4.1 Vybér influencera

., Spravny vyber influencerii je zakladnim stavebnim kamenem celé kampané. Kdyz mu
nevenujete dostatek casu, zdaklady budou vratké a miize se stat, zZe se celda kamparn sesype *
(Cencova, 2019). Nasledujici odstavce se vénuji 6 zakladnim kritériim, ktera je nutno
pfi vybéru influencera zvazit.

Marketéti se ¢asto myln€ domnivaji, ze velikost publika influencera je stejny pojem jako
zasah publika. Velikost publika oznacuje pocet sledujicich na urc€ité socialni siti a je
dtlezita predevsim k ur€eni potencialu daného influencera. Zasah publika je na rozdil
od velikosti publika redlny dosah prispévkill influencera, nebo také jinak feceno, kolik lidi
doopravdy vidi to, co dany influencer zvetejni (Getboost, 2019b).

Silu vztahu s publikem urcuje hlavné velikost engagementu, coz je pocet interakci
u piispévku urcitého influencera (Scoutandthecity, 2018). Tato metrika je velice dilezita,
jelikoz firmé umoziuje posoudit vliv influencera a odhadnout dosazené¢ vysledky
kampané (Getboost, 2019b). Je také velmi dulezité si uvédomit, Ze ¢im star$i publikum
je, tim méné reaguje, ackoliv dany ptispévek ma realny dosah i zobrazeni
(Scoutandthecity, 2018).

Afinita ke znadce oznaCuje piedev§im vhodnost daného influencera pro konkrétni
znaCku nebo produkt a na rozdil od velikosti engagementu ¢i zasahu publika se nedé nijak
vypocitat (Scoutandthecity, 2018). Je daleko jednodussi k propagaci produktu motivovat
influencera, ktery mé k nasemu produktu vztah a rad ho pouziva, a také to piidava danému
sdéleni autenticitu, a tim padem je i vliv influencera na dané publikum vyssi (Getboost,
2019D).

Kvalita vystupu zahrnuje fotografie a videa jaké ma influencer na profilu a také zptisob
jeho psani. Je dulezité si uvédomit, ze dany obsah influencera se bude spojovat
s produktem firmy, je tedy klicové zvazit, zda dana kvalita vystupl influencera dosahuje
takové urovng, jaké si firma predstavuje (Scoutandthecity, 2018).

Dalsim klicovym kritériem je spolehlivost a rychlost komunikace. K posouzeni tohoto

kritéria mohou firmam zna¢né pomoci naptiklad reference lidi, ktefi jiz s danym
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influencerem spolupracovali, ale nejlepsi variantou je influencera poznat, jelikoz je
daleko snazsi a rychlejsi komunikovat s ¢lovékem, kterého jiz znate (Scoutandthecity,
2018).

Poslednim kritériem je posouzeni finanéni naro¢nosti, zjednodusené, kolik firmu dana
propagace influencerem bude stat a kolik vystupd influencer provede. Vzhledem
k faktu, Ze je kazda spoluprace i influencer naprosto individualni, nelze cenu jednoduse
pfedem urcit, jelikoz cenu miize ovlivnit spoustu aspektil, naptiklad i to, o jakou znacku
se jedna (Scoutandthecity, 2018).

Bezuchova (2019) na svém blogu uvadi 7 zpusobt, jak dané influencery najit. Mezi
nejcastéjsi zplisoby patii blogerské Zebiicky a magaziny, facebookové skupiny (napf.
Holky z marketingu), ¢eské hashtagy (spojeno s vyhodou objeveni nového influencera
s relevantnim okruhem fanouski). DalSim zptsobem mize byt profil influencera — jak
stories, kde Casto influencefi oznacuji dalsi influencery ¢i profily sledované influencerem.
Hledani mohou firmdm také casto velice usnadnit rizné nastroje, jakoZto naptiklad
Lafluence, coZ je platforma, jak pro influencery, kteti zde vystavuji své nabidky, tak i pro
firmy, které je zde mohou hledat. Jednim z poslednich zpusobt je tvoifeni si vlastniho
seznamu influencert, ktery mize firmam v budoucnu usnadnit préci.

Posledni moznosti je vyuZiti specializovanych agentur. Influencer mize byt také
zastoupen agenturou specializovanou na influencer marketing — piikladem muze byt
Ceska agentura Elitebloggers zaloZena Terezou Salte v roce 2015 specializujici se na
zastupovani ¢eskych a slovenskych blogert v marketingové komunikaci s firmami. Tyto
agentury zastupuji komunikaci firmy s influencery, a tim pro firmu odpadaji ¢innosti
tykajici se napiiklad vybéru ¢i osloveni influencera (EliteBloggers, n.d.).

Kone¢na (2019) uvadi, ze se jeji marketingova agentura rozhodla s influencery ptes
agenturu nepracovat. Uvadi zde 2 hlavni divody, pro¢ tomu tak je — prvnim divodem
byly problémy technického rdzu, kdy méfici kod daného agentury zpomaloval nacitani
naptiklad blogu. Dal§im problémem byly nesmyslné nabidky ze strany agentury, kdy
Casto pocitaly ceny dle poctu fanouskt, coz je oproti engagement rate, jak bylo zminéno
vyse, nevypovidajici udaj.

P¥i vybéru spravného influencera miize dojit k 4 klicovym chybam. Prvni ¢astou chybou
je povazovani velikosti publika jako hlavni kritérium vybéru, jak jiz bylo zminéno vyse
vice vypovidajici je az dana velikost engagementu — zapojeni publika. Dalsi chybou je
neposouzeni minulosti daného influencera — piedevsim jeho etického a mravniho

chovani, které by mohlo ohrozit efektivitu budouci propagace. Jednou z poslednich chyb
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je jeho autenticita. Poslednim velkym problémem je takzvany ,,influencer fraud®, protoze
V soucasnosti je mozné si ,,falesné* fanousky zakoupit, i proto neni velikost publika

vypovidajicim faktorem (Getboost, 2019).

4.2 Osloveni influencera

Influencery je mozno dle Kone¢né (2019) oslovit pfimo na jejich profilech na socialnich
sitich, ale vzhledem k velikosti nékterych z profila je lepsi volit email, ktery ma vétSina
na svych profilech uvedeny. Je dilezité, aby firma ve zprave influencera né¢im zaujala,
jelikoz 1 on si spoluprace vybird a ncktefi makroinfluencefi dostavaji desitky nabidek
tydné.
Komunikace miize dale probihat také pomoci agentury ¢i mize firmu oslovit pfimo dany
influencer. Pokud je tomu tak a influencer danou firmu oslovi, méla by si firma vyzadat
takzvany media kit, coz je piehled vsech potiebnych statistik (Koneéna, 2019).
Nasledujicim krokem po osloveni influencera a vzajemném dohodnuti, Ze spoluprace
probéhne, je diilezité si ujasnit strukturu dané spoluprace.
Firma by si méla jasn¢ definovat nasledujicich 6 zdkladnich aspekti:
e {asovy ramec — terminy, kdy dany influencer bude plnit vystupy
e vystup — jasné definované vystupy influencera
e vyuZiti obsahu — obvykle se pozaduje dvouleté pravo na plné vyuziti obsahu
influencera
e platba — spoluprace s influencerem vyzaduje poplatek za jejich sluzby az na
néjaké vyjimky, napt. barter
e hashtag ,,spoluprace® — pravidla tykajici se sponzorované¢ho obsahu se méni po
celém svéte, doporucené jsou hashtagy #ad ¢i #spoluprace
¢ cil kampané — piikladem muze byt zvyseni poctu sledujicich na firemnim Gctu
(Shopify, 2016)

4.3 Oznacovani sponzorovaného obsahu

Problematikou oznacovani sponzorovaného obsahu se blize zabyvd stranka
ferovareklama.cz, kterd vznikla ve spolupraci mnoha odbornikii na tuto problematiku
a uvadi 4 zakladni dokumenty, kterymi se musi reklama influencera fidit. Konkrétné jde

0 Zakon ¢.40/1995 Sb. O regulaci reklamy, Zakon o ochrané
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spotiebitele ¢. 634/1992 Sb. — tento zakon naptiklad uvadi, ze: “Obchodni praktiky jsou
vzdy povazovany za klamavé, pokud prodavajici: j) vyuziva redakcni prostor ve
sdélovacich prostredcich k placené propagaci svého vyrobku nebo sluzby, aniz by
spotrebitel mohl z obsahu sdeleni, z obrazkit nebo ze zvukii jednoznacné poznat, Ze se
jednd o reklamu.” Vedle zakond jsou dulezité také etické kodexy, konkrétné Eticky
kodex reklamy, ktery vydala Rada pro reklamu, ¢i Pravidla pro nativni reklamu
(Férova reklama, 2018). Pokud mezi zadavatelem a influencerem existuje uréita obchodni
spoluprace, je povinnosti influencera ve vzniklém obsahu pro tyto ucely uvadét textove
¢i slovné informaci o tom, Ze se jedna o obchodni spolupraci. Influencer mize za
propagaci obdrZet jak penize, tak také protiplnéni jiné povahy, mezi které miZe patfit:
hrazena cesta a ubytovani na akci, o které influencer informuje, moznost ponechat si
testované  produkty, anecbo  také  bezplatné  uzivani  sluzby/produktt
(Samoregulace.cz, 2018). Vsechna tato protiplnéni spadaji pod placené obchodni
spolupréce a zavazuji influencera k nasledujicim pravidlim.

e Informace ohledné¢ obchodni spoluprace musi byt jasna, srozumitelna
a uvedend vzdy na zaCatku zvetfejnované¢ho obsahu, kde by mél byt kazdy
schopen rozpoznat, Zze se jednd o placenou reklamu. Piikladem takového
oznaceni muze byt napiiklad tato véta: ,,Tento produkt k testovani dodala
firma XY*“

e Influencer je povinen reklamni sdéleni pfizpusobit pfedpokladané cilové
skuping, pokud tvoii tfetinovy podil publikum mladsi 18 let, musi byt toto
sdé€leni jasné pochopitelné 1 pro né.

e OznaCeni obsahu hashtagy #ad, #sponsored, #reklama apod. neni
dostacujici, jelikoz jsou pro spotiebitele malo srozumitelné a zavadéjici.

e Influencer je povinen nezamlCovat ¢i lhat o svych zkusenostech se sluzbou ¢i
produktem (Samoregulace.cz, 2018).

Oznaceni obchodni spoluprace musi dale také vyhovovat podminkdm dané platformy, na

které je reklamni sdéleni umisténo (Samoregulace.cz, 2018).

r r

4.4 7Zhodnoceni kampané — méreni uspésnosti

Zhodnoceni néavratnosti investice do influencer marketingu je velice dalezité zejména
Z hlediska posouzeni zda se influencer marketing dané firm¢ vyplati ¢i nikoliv a méla by

své prosttedky investovat do jinych marketingovych aktivit (Getboost, 2019a).
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Navratnost investice neboli ROI se vypocita dle GetBoost (2019a) vztahem:

? = ROI

1)

kde: P ... pfinos (benefit)
I ... investice (naklady)

Prinos influencer marketingu zavisi predevsim na cilech dané kampang, mezi které mtize
patiit: prodej, povédomi a konverze (GetBoost, 2019a).
Naklady influencer marketingu se dale déli na interni, mezi které patii lidské zdroje, ¢as,
poskytnuté produkty, dale na externi, coz jsou naklady placené externim dodavatelim
a patfi mezi né naptiklad honorare influencert ¢i agenturni poplatky. Poslednim typem
nakladd jsou variabilni naklady, pod které patii ndklady na produkci, medialni podporu
a analyzu a vyhodnoceni (GetBoost, 2019a).
Pramérna navratnost investice do influencer marketingu pro americké marketéry je
685 %. Plyne to z vyzkumu spole¢nosti Burst Media, kdy na kazdy investovany dolar se

zp&t vrati v praméru 6,85 dolaru (emarketer.cz, 2015).

4.5 Predstaveni kampani, do kterych byli zapojeni influenceri

V nésledujicich kapitolach budou predstaveny 3 kampané znacek nealkoholickych

napoju, konkrétné Coca Cola, Pepsi a Relax.

45.1 Kampaii Coca Cola— Léto s Colinem

V této kampani vyrazilo v 1été 2018 20 influencerti na vylet s dodavkou jménem Colin
a pod hashtegem #letoscolinem. Coca-Cola vybirala influencery z riznych oblasti od
hernich influencert, herecek, sportovkyni po zpévacky a tim se ji podafilo zacilit na co
kampané se podaiilo oslovit 84 % cilové skupiny, coz by dle dat Ceské statistického uradu
(2018) mélo tvofit ptiblizné 2,3 miliond lidi z Ceské republiky. Kampati ziskala celkem
26 000 000 impresi (nebo-li zobrazeni) na profilu Coca-Coly ana profilech danych
influencert celkem 42 000 000 zobrazeni (Losekoot, Vyhnankova, 2019).

Do této letni kampané byli konkrétné zapojeni nasledujici influencefi: Nikola Cechova,
Anna Kaderavkova, Betka Salonova, Barbora Bakos, Barbora Sedlakova, Emma Drobna,

Eliska Hudcova, Explo, Hynek Hampl, Jakub Vana, Gabriela Heclova, Jonas
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Cumrik, Lucie Hruskova, Mariana Prachafova, Matas Okajc¢ek, Natalie Kotkova, Patricia
Benesova, Selassie, Simon Snopek (MediaGuru, 2018).

Ve vétsing pripadi se jedna o dlouhodobé spoluprace, konkrétng Nikola Cechové, Jonas
Cumrik, Gabriela Heclova a Patricia Bene$ova byli do stejné kampané zapojeni i v roce
2019. Naopak Mariana Prachafova byla napfiklad zapojena v jedné z poslednich kampani

roku 2019 — ,.Darujme se* (Instagram Cocacolaczsk, n.d.).

Obrézek 4 - Instagramovy feed Coca Coly pfi probihajici kampani Léto s Colinem
AT =
NET

L

Zdroj: Instagram Cocacolaczsk (2018)

4.5.2 Kampai Pepsi — Souboj chuti

V roce 2019 byla jiz po &étvrté v Cesku piedstavena kampan Pepsi — souboj chuti, kde
vetejnost ochutndvd a porovndva dvé nejveétsi konkurencni znacky kolovych népoji.
Ochutnavky probihaly v ramci roadshow na 70 zastavkach napii¢ Ceskem — zejména na
festivalech a sportovnich akcich. (Focusagency, 2019). Tato kampan dosdhla na
socialnich sitich 20 000 000 impresi a kolem 500 000 lidi, ktefi interagovali na
Facebooku a Instagramu (Etnetera motion, 2020).

Na tuto kampan nasledné navazuje dékovaci kampai Pepsi, kde znacka dékuje

spotiebitelim, Ze si béhem letniho souboje chuti vybrali pravé Pepsi. Souboje se
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zacastnilo celkem 18 000 lidi a 64 % z nich si vybralo Pepsi. Tato kampan probéhla jak
v televizi, tak na internetu a socialnich sitich (MediaGuru, 2019b).

Do kampané Souboj chuti i néasledné dékovaci kampané byli zapojeni nasledujici
influencefi: Sarka Pekova, Carrie Kirsten, Honza Ridaf, Bara Votikova, Andrea
Kalousova, Sebastian Navratil (Instagram Pepsiczofficial, n.d.).

Jedna se predevsim o dlouhodobé spoluprace probihajici ptiblizné€ od ¢ervna roku 2018.
Vsichni vyse uvedeni influenceti byli také zapojeni do kampané Pepsi ,,Ochutnej®,
probihajici na Instagramu od 6. dubna a pfedstavujici novou pfichut’ ndpoje — mango

(Instagram Pepsiczofficial, n.d.).

Obrazek 5 - Instagramovy feed Pepsiczofficial pfi probihajici kampani Souboj chuti

2 pepsi  #PEPSI -1 CHUTI

Zdroj: Instagram Pepsiczofficial (2019)

4.5.3 Kampai Relax — trhni si s novym relax drinkem!

Na jafe vroce 2016 spustil Relax kampan Trhni si, ktera byla vytvofena predevSim
k propagaci nového produktu — drink ve sklenénych lahvi¢kach s trhacim vickem, pod
kterym se nachazely nejrtiznéjsi hlasky (FLEMA Media Awards, 2020).

Cilovou skupinou kampan¢ byli mladi lidé ve véku 13 az 26 let a komunikace s nimi
probihala zejména pies digitalni kanaly jako je Facebook, Youtube, Instagram, Snapchat
a Microsite www.trhnisi.cz. Cilova skupina byla také sama zapojena do tvorby

kampang, kdy je spolecnost vyzvala, aby vymysleli vlastni origindlni nové hlasky pod
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vicka drinku a youtubefi nasledn¢ vybrali z 10 000 hlaSek ty nejlepSi a vznikla
,,youtuberska edice* (FLEMA Media Awards, 2020).

Do kampan¢ bylo zapojeno mnoho youtubertd a influencer obecné — pouze 2 z nich se
vSak stali ambasadory — a to konkrétné Carrie Kirsten a Denis Kubik (FLEMA Media
Awards, 2020).

Tato kampan se objevila nejen v online prostfedi, ale probihala také offline pomoci
eventi jako: Relax tour syoutubery, GeekCamp — kemp syoutubery
a SneakerBarbershop a Footshop, kde se soutézilo o dzusy a tenisky (FLEMA Media
Awards, 2020).

Co se tyka vyhodnoceni kampané — na Instagramu ptibylo 18 000 followerd za prvnich 8
mésicti, hashtag #trhni si byl pouzit pies 5000x, Facebook dosdhl 69 890 fanouskt
a na Youtube kampan ziskala 2,7 milionu zhlédnuti vytvofené¢ho obsahu. Prodejni plan
v roce 2016 byl splnény na 300 % (FLEMA Media Awards, 2020).

V roce 2017 nahradila ambasadory znacky Carrie Kirsten a Denise Kubika skupina Slza
pfedevsim clen skupiny Petr Lexa, ktefi znacku propagovali aZz do konce roku 2019.
Nicméné pro rok 2020 se hlavnimi ambasadory stali: EliSka Ruskova, Andrea Zitkova,
Karina Qayamuova, Oliver Oswald a Ondra Manek, ktefi se nazyvaji jako skupina
kamaradi ,,Relax Friends“ a jde o dlouhodobé spoluprace s Relaxem (Instagram

Relaxszsk, n.d.).
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Obrézek 6 - Instagramovy feed Relaxdrinkczsk pti probihajici kampani Trhni si

Relax . O .»— || 3

Zdroj: Instagram Relaxdrinkczsk (2016)
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5 Marketingovy vyzkum

Tato kapitola popisuje zejména metodiku marketingového vyzkumu, kterd obsahuje cile
Setfeni, zdroje dat, strukturu dotazniku, jeho cilovou skupinu a ¢asovy harmonogram

vyzkumu.

5.1 Metodika vyzkumu

Pro tento vyzkum byla vyuzita primarni data, kterd byla ziskana metodou dotaznikového
Setfeni. Dotaznik byl vytvoten na platformé Google Forms a ndsledn¢ sdilen na socidlnich
sitich Facebook a Instagram a také na diskusnim foru aplikace Vinted.

Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit, jaky vliv maji influencefi na nadkupni chovani
spotrebiteld, v prvni Casti je dil¢im cilem pfedevsim zjistit jaké generace influencery
sleduji, jake konkrétni influencery sleduji, z jakych divodt a v neposledni fad¢ také jaké
platformy k tomu vyuzivaji. Dal§im dil¢im cilem je zjistit, jaké postoje k propagaci
influencery vyuzivaji, zda je pro n& propagace influencery duvéryhodné;jsi nez bézna
reklama a jak by méla podle nich idealni propagace vypadat. Posledni dil¢i cil tvoii
zjisténi, jaké typy prispévki na Instagramu respondenty zaujmou a také zjisténi, jaky
Z vybranych pfispévki je nejvice zaujal.

Dotaznik byl rozdélen celkem na 3 &asti - prvni ¢ast tvofili respondenti neznajici pojem
influencer, druhou ¢ast tvorili respondenti znajici pojem influencer, ale nesledujici
influencery a posledni ¢ast tvotili respondenti znajici pojem influencer a sledujici
influencery.

Kompletni znéni dotazniku je uvedeno v ptiloze a co se tyka jeho struktury, na zacatku
byly umistény otazky zjistujici povédomi respondentii o zkoumaném problému, zda
respondenti znaji pojem influencera ¢i zda influencery sleduji. Poté nasledovaly otazky,
které zkoumaly postoje a chovéani respondentil, zejména jejich postoje vici propagaci
influencery a dale také otazky zjiStujici jaky typ obsahu respondenty nejvice zaujme.
Posledni ¢ast dotazniku tvofily otazky ohledné charakteristiky respondenti — konkrétné
informace o jejich véku a pohlavi. V dotazniku se objevily jak otazky uzaviené
s moznosti jedné odpovédi, otazky uzaviené s moznosti vice odpovédi, tak také otazky
s otevienou odpovédi, kde méli respondenti Sanci se dostate¢né vyjadiit k dané
problematice.

Cilovou skupinou dotazniku jsou mladi lidé ve véku 15-35 let, ktefi se aktivné pohybuji

na socialnich sitich a sleduji influencery, hlavné tedy lidé generace Y a Z.
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V nésledujici tabulce je znazornén ¢asovy harmonogram vyzkumu od definice
vyzkumného problému po analyzu dat a interpretaci vysledkli. Nejdilezitéjsi cast
ptipravné faze tvofila pilotdZ dotaznikového Setfeni nasledovana finalizaci dotazniku

a poté jeho zvetejnénim. Dotaznik byl zvefejnén 1. biezna 2020 a ukoncen 9. dubna 2020.

Tabulka 1 - Casovy harmonogram vyzkumu

¢innost/¢asové obdobi LEDEN UNOR BREZEN |DUBEN
Definice vyzkumného
. PN X
problému, cile vyzkumu
Vytvoteni navrhu dotazniku X
Sbér dat X X

Zpracovani dat

Analyza dat a interpretace
vysledki

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

5.2 Realizac¢ni faze

Pred zahdjenim samotného sbéru dat byla uskute¢néna pilotaz dotazniku, kterd méla za
ukol provéfit, zda jsou vSechny otdzky pro respondenty srozumitelné a jednoznacné.
Pilotaze se zucastnilo celkem 10 osob — jak muzi, tak Zeny ve véku cilové skupiny 15-34
let. Na zakladé pilotaze byly v dotazniku objeveny drobné nejasnosti, které byly nasledné
upraveny. Po finalizaci dotazniku byl dotaznik nckolikrat sdilen na socidlni sité
Facebook, Instagram a diskuzni forum Vinted a byl zahajen sbér dat. Po nasbirani
dostate¢ného vzorku respondentti byl sbér dat ukoncen a nasledovalo jeho vyhodnoceni.
Celkove se tedy dotazniku zucastnilo 378 respondentii, jejichZ strukturu zobrazuje
nasledujici tabulka. Z hlediska vékové kategorie, zde byla nejvice zastoupena generace

Z v poctu 216 dotazovanych.

Tabulka 2 - Struktura respondentt

vékova kategorie pocet Zen pocet muzi celkem
15-24 84 132 216
25-34 127 35 162
celkem 211 167 378

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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6 Analyza vysledku vyzkumu

Tato kapitola prezentuje vysledky vyzkumu ze ziskanych primarnich dat. Primarni data
byla zpracovana a vyhodnocena pomoci programu MS Excel.
Dotaznik byl celkem rozvétven na 3 ¢asti, kde respondenti byli rozdéleni do skupin:

e Respondenti neznajici pojem influencer

e Respondenti znajici pojem influencer, ale nesledujici influencery

e Respondenti znajici pojem influencer a sledujici influencery

6.1 Filtrac¢ni otazky

Otazky na zacatku dotazniku byly zejména filtracni, jelikoz bylo tfeba do vyzkumu
vyc¢lenit skupinu znajici pojem influencera a zaroven sledujici influencery, jelikoz na tuto
skupinu byl dotaznik hlavné cilen.

Prvni otazka vyclenila z vyzkumu respondenty neznajici pojem ,,influencer, kde
z celkového poctu 378 odpovédi pojem neznalo pouze 25 respondenti. Z celkovych 25
odpovédi neznalo pojem influencera nejvice lidi ve vékové kategorii 15-24 let, konkrétné
to bylo 64 % respondenttl, z cehoz to byli prevazné muzi pro 14 ptipadi z 16. Ve vékové
kategorii 25-34 let neznalo pojem 36 % respondentd, z nichz to byly naopak pievazné
zeny, v 7 ptipadech z 9.

Tito respondenti, neznajici influencery, dale pokracovali otazkou ohledné vyuzivani
socialnich siti a otazkou tykajici se pohlavi a véku, tim pro n€ dotaznikové Setfeni koncilo.
Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze respondenti nesledujici influencery se ve 2 pfipadech
vibec nepohybuji na socialnich sitich. Ostatni respondenti se nejcastéji pohybuji na
socialni siti Facebook, konkrétné ve 22 ptipadech a také na socialni siti Instagram, v 17
ptipadech. Pouzivani dalSich socialnich siti zobrazuje nasledujici obrazek. Z obrazku

vyplyva piedevsim oblibenost socialnich siti Facebook a Instagram.
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Obrézek 7 - Socialni sité respondentti neznajici pojem influencer
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Zbylych 353 respondentl, znajici pojem influencer, pokracovalo ve vyzkumu otazkou
»dledujes néjaké influencery?“, z ¢ehoz 116 respondentti influencery nesleduje. Tito
respondenti dale pokracovali otazkou ,,z jakého divodu influencery nesleduji, dale na
otazky tykajici se véku a pohlavi, a tim pro né dotaznikové Setfeni koncilo. Nejpocetnéjsi
skupinu respondenti tvofili respondenti ve véku 25-34 let v poétu 73 respondentu,
z ¢ehoz se jednalo predevs§im o zeny v 52 ptipadech a ve 21 piipadech o muze.
NejcastéjSim dlivodem byla rozhodné ztrata Casu, a to konkrétné pro 33 % respondenti.
Déle celkem 25 % respondentt uvedlo diivod nesledovani influenceri proto, ze je nebavi
obsah, ktery influenceti produkuji. Ostatni ditvody jsou uvedeny véetné jejich zastoupeni
v obrazku nize.
K této otazce se méli moznost respondenti vyjadfit také sami pod moznosti Jiné... auvést
dalsi diivody proc influencery nesleduji — konkrétné se zde objevily 3 dalsi divody pro¢
influencery respondenti nesledu;ji.

o | Vtéto sfére internetu se z principu nepohybuji. Nenecham si od jiného cloveka

Fikat, co si mam myslet.

e  Rad si utvdarim svij ndzor na véci. “

o | Utvdarim si nazor sam na zakladeé vyhodnoceni dostupnych informaci z vice

zdroju. “
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Obrézek 8 - Davody nesledovani influencert
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Jiné 1M 6
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Jak z vyzkumu vyplyva, lidé nesledujici influencery jsou daleko vice zastoupeny generaci
Y oproti generaci Z a influencery nejcastéji nesleduji, jelikoz jim to pfijde jako ztrata
Casu, chtéji si utvaret nazory na produkty sami, nechtéji byt ovlivilovani a ¢asto je reklama

influencert obtézuje.

6.2 Sledovani influenceru

Do kli¢ové skupiny respondentli, kteti znaji pojem influencer a zaroven influencery
sleduji, bylo tedy vyhrazeno konkrétné 237 respondenti, jejichz strukturu zobrazuje

néasledujici tabulka. Jak je z tabulky patrné, nejvice influencery sleduje generace Z.

Tabulka 3 - Vékové rozlozeni vybranych respondentti

vékova kategorie | pocet zen pocet celkem
muzu
15-24 70 87 157
25-34 68 12 80
celkem 138 99 237

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Na tuto otazku tizce navazovala otazka ohledné aktivniho sledovani, ktera méla za kol

zjistit, kolik influencert sleduji respondenti pravidelné. Pravidelné sledovani bylo

v dotaznikovém Setieni blize specifikovano jako ,,alespon Ix tydné si prohlédnes jeho

prispevky na socialnich sitich, popripadé zhlédnes video®. Nejvetsi zastoupeni,

konkrétn¢ 66 %, zaujimala skupina respondent pravidelné sledujicich 1-5 influenceru.
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Druhou nejvétsi ¢ast tvotili respondenti sledujici pravidelné 6-10 influencert, v 21 %
pripadt. Nasledujici obrazek shrnuje sledovani ostatnich kategorii sledovanosti (11-20,
vice nez 21 a respondenti nesledujici zddného influencera pravidelng) a dale jejich

rozdéleni mezi jednotlivé generace.

Obréazek 9 - Pravidelné sledovani influencerti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Ve vSech vySe zminénych kategoriich pfevazuje generace Z, kromé kategorie sledujici
vice nez 21 influencert pravidelné, kde je to vyrovnané a tvofi ji 3 respondenti generace
Z a 3 respondenti generace Y. Co se tyka rozlozeni respondentii dle pohlavi, zeny i muzi
obou generaci sleduji nejcastéji 1-5 influencertu. U generace Z sleduji 1-5 influencert
Castéji muzi nez Zeny, konkrétné 60 muzi z 106. Naopak je tomu u generace Y, kdy 42
z 50 zen sleduje 1-5 influencert. Z vyzkumu vyplyva predevsim to, Ze respondenti obou
generaci ve vétsin¢ piipadd sleduji maximalné 10 influencert, influencefi na né tedy
mohou mit opravdu velky vliv, jelikoz jejich pozornost neni vénovana velké spousté
influencert, kde by se mohly jednotlivé pfispévky v masivnim obsahu ztratit. Nejvétsi
vliv mohou mit influencefi pfedev§im na muZze z vékové kategorie 15-24 let, jelikoz 60
zZ celkového poctu respondentt této vékoveé kategorie (87) sleduje nejcastéji maximalné
5 influencert.

Co se tyka sledovanosti ¢eskych a zahrani¢nich influenceri, nejvice respondentt,
konkrétné 151, sleduje jak Ceské, tak zahrani¢ni influencery. Zastoupeni sledovani

ostatnich kategorii sledovanosti influencerti zobrazuje obrazek nize.
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Obrézek 10 - Sledovanost zahrani¢nich a ¢eskych influencert

5%

m zahrani¢ni i ¢eské m Ceské = zahraniéni

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Toto zastoupeni sledovanosti potvrzuje i vyzkum Ehrenbergerové (2018), kde 75,3 %
respondentt sleduje zaroven Ceské i zahrani¢ni influencery, poté 23,6 % sleduje pouze
¢eské influencery a jen 1,1 % sleduje pouze zahrani¢ni influencery.

Nejvetsi zastoupeni respondent ma tedy v obou vyzkumech skupina sledujici jak ¢eské,
tak zahrani¢ni influencery. Zahrani¢ni a zaroven cCeské influencery sleduje nejvice
generace Z, kde z celkového poctu respondentlt zastoupenych ve vyzkumu (157) si
vybralo tuto odpovéd’ 111 z nich a §lo konkrétné€ o 53 Zen a 58 muzi z této generace.
Podobné tomu je i u generace Y, kde z celkového poctu zastoupenych ve vyzkumu (80)
si vybrala tuto odpoveéd’ polovina z nich, z ¢ehoz to byly pievazné Zzeny v 33 piipadech.
Z vyzkumu plyne predevSim oblibenost kombinace ¢eskych a zahrani¢nich influencerti
napii¢ generaci Z, ale také oblibenost sledovani ¢eskych influencerti, je tedy dualezité
rozmyslet nad danym poc¢tem influencerti zapojenych v kampani dané znacky, aby nebyli
cesti spotiebitelé reklamnim obsahem stejného produktu pfili§ zahlceni.

Na tuto otdzku tzce navazovala otdzka ohledné sledovani konkrétnich influencerti
a davodu k jejich sledovani. Z kategorie ¢eskych influencert zde bylo jmenovano celkem
207 jmen, z ¢ehoz nejvice jmenovani, Spoctem nad 10 vyskytd, byli nasledujici
influencefi: A cup of style, Shopaholic Nicol, My cookingdiary, Markéta Frank, Nikol
Stibrov4, Petr Mara, Petra LovelyHair, Andula, ViralBrothers a Kovy. Nasledujici

obréazek zobrazuje zastoupeni jednotlivych influencert nad 10 vyskyta.
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Obréazek 11 - Sledovanost ¢eskych influencert
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Z obrazku vyplyva, e nejéastdji jmenovanou influencerkou byla Nikol Stibrova, kterou,
jak vyplynulo z druhé ¢asti otazky, lidé sleduji nejvice kvuli sympatiim a vtipnosti. Jak
jiz bylo feceno, druhd cast otazky se zabyvala divody ke sledovani jednotlivych
influencerti. Ceské influencery sleduji respondenti nejéast&ji z diivodi, které zachycuje

nasledujici obrazek.

Obrézek 12 - Duvody sledovani ¢eskych influencert
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Jak z grafu vyplyva, nejvice respondentd zvolilo jako duvod ke sledovani ¢eskych
influencerti pfedevSim inspiraci, a to v 81 piipadech. Influencefi inspiruji respondenty
v mnoha ohledech, a to zejména v li¢eni, mod¢, cvieni, vafeni, zdravé vyzivé, ekologii,
ale také celkové jejich zivotnim stylem. Z vyzkumu dale vyplyva, ze se spotiebitelé
nechdvaji radi nejen inspirovat influencery, ale také jim véti a povazuji je za zdroj zdbavy.
Za kategorii zahrani¢nich influencerti zde bylo jmenovano konkrétné 168 influencerd,
z ¢ehoz nejcastéji jmenovany byl v 8 pripadech influencer Pewdiepie. Mezi dalsi
zahrani¢ni influencery s po¢tem vyskyta vice nez 1 pattili: Alexandra Gater, Jefree Star,
Safiya Nygaard, Simply nailogical, School of afflluence, Brand Mondo, Casey Neistat,
Marques Brownlee, Logan Paul, The Rock a Dan Schneider. Kategorie zahrani¢nich
influencert je opravdu obrovskd, tudiz se zde objevila opravdu spousta jmen i divodil
pouze jednotlivé. Nasledujici obrdzek shrnuje nejéastéjsi duvody ke sledovani

zahrani¢nich influenceru.

Obréazek 13 - Duvody sledovani zahrani¢nich influencert
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Jak je z grafu patrné, nejCastéji respondenti sleduji zahraniéni influencery kvili inspiraci
a oproti divodim sledovani Ceskych influencerii se 1i§i pouze tim, Ze u zahrani¢nich
influencert je zabava na 3. mist¢ a misto divery se zde objevil diivod sledovani za icelem
ziskani novych informaci.

Ceské i zahrani¢ni influencery sleduji respondenti pfedev§im za Gi¢elem inspirovéni se.
To potvrzuje i vyzkum Ehrenbergerové (2018), kde inspiraci jako divod ke sledovani

influencert zvolilo 78,8 % respondentil.
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Co se tyka nejvice vyuzivané platformy ke sledovani, respondenti nejvice sleduji
influencery na Instagramu, ktery zvolilo konkrétn¢ 201 z nich. Druhou nejpouzivané;si
siti je Youtube, kterou zvolilo 190 respondentd, a tfeti misto zaujal s 50 odpovédmi
Facebook. Z hlediska struktury respondentt dle pohlavi Zeny sleduji influencery vice na
Instagramu, oproti muztim, ktefi se pohybuji vice nez na Instagramu na platformeé
Youtube. Co se tyka vékovych generaci, vSechny generace sleduji influencery nejvice na
Instagramu.

Dominanci 3 hlavnich platforem Instagramu, Youtube a Facebooku potvrzuje i vyzkum
Kiizové (2019), kde byl Instagram zvolen 72,1 % respondentd, Youtube zaujimal druhé
misto pro 17,9 % respondentti a Facebook 9,3 %. Stejné tomu tak je i v pfipadé vyzkumu
Kadetabkové (2019), kde Instagram byl zvolen 89,6 % respondentti, Y outube poté 56,7 %
respondentli a Facebook 31,3 % respondentl.

6.3 Postoje respondentii k propagaci influencery

Respondenti v této ¢asti vyzkumu vyjadiovali miru souhlasu se sedmi tvrzenimi na
stupnici od 1 do 5, kde 1 = naprosty nesouhlas a 5 = naprosty souhlas. K zhodnoceni
nasledujicich tvrzeni byl vyuzit primér a modus pfedevs§im za ti€elem srovnani vysledkt
s vyzkumem Filipové (2019). VSechny hodnoty jednotlivych tvrzeni zobrazuje

nasledujici tabulka.

Tabulka 4 - Postoje respondentii k influencer marketingu

TVRZENI PRUMER |MODUS

1. Doporuceni a recenze od influencerii jsou pro mé

velice piinosné, diky nim se dozvim informace o 2,84 3
produktech.

2. Propagace produktli/sluzeb ze strany influencerti na
socialnich sitich je pro mé nepiijemnd/otravna a 2,86 3
vadi mi.

3. Na zékladé propagace influencerti vyhledavam

dalsi informace o zminénych produktech/sluzbach. A £

4. Kvili opakovang, ptili§ casté propagaci
produktti/sluzeb prestavam influencera sledovat na 3,32 5
socialnich sitich.

5. Zapojil/a jsem se do soutéze o produkty, kterou

propagoval influencer. 2,25 1
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TVRZENI PRUMER |MODUS

6. Zapojil/a jsem se do charitativni ¢innosti s
influencerem — ptispévek pro né&jakou neziskovou 2,30 1
organizaci apod.

7. Uz jsem nékdy vyzkousSela produkt, ktery
doporucoval influencer (na zaklad¢ jeho 3,07 5
doporuceni).

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Srovnani jednotlivych tvrzeni probéhlo s vyzkumem Filipové (2019), nicméné Skaly
u tohoto vyzkumu byly definovany pfimo naopak, kde 1 = naprosty souhlas a 5 =naprosty
nesouhlas.

K tvrzeni ,,Doporuceni a recenze od influenceri jsou pro mé velice pFinosné, diky
nim se dozvim informace o produktech* zaujimali respondenti nejcastéji neutralni
postoj, jelikoz primér byl 2,84, coz vyjadiuje mirny piiklon k souhlasu, avS§ak modus byl
3, tudiz k tomuto tvrzeni maji respondenti spiSe neutralni postoj. Podobného vysledki
bylo dosazeno také ve vyzkumu Filipové (2019), kde tvrzeni ,, Doporuceni influencerii
Jjsou pro mé prinosné‘ dosahlo také priméru 2,8 a modus byl také 3. Na zaklade
vyhodnoceni jednotlivych tvrzeni dle priméru a nejcastéji vyskytované hodnoty neboli
modu lze fici, Ze doporudeni a recenze od influencert jsou piinosné&jsi daleko vice pro
generaci Z, jelikoZ tato generace s timto tvrzenim souhlasila ¢astéji nez generace Y.
Z celkového poctu 70 respondentli, kteti odpovédi naprosto souhlasim, ¢i spise
souhlasim, se jednalo o 46 respondentt z generace Z.

Druhé tvrzeni znélo ,,Propagace produktii/sluZeb ze strany influencerii na socialnich
sitich je pro mé neprijemna/otravna a vadi mi.“ Primér tohoto tvrzeni byl 2,86, coz
naznacuje mirny piiklon k nesouhlasu, nicméné modus byl i v tomto ptipad¢ 3, tudiz
respondenti k tomuto tvrzeni zaujimali také spiSe neutralni postoj. Oproti vyzkumu
Filipové (2019) jsou respondenti tohoto vyzkumu vice neutrdlni. Ve vyzkumu mélo
tvrzeni ,, Propagace od influencerii je otravnd* pramér 3,35 a modus byl 4. Z vyzkumu
dale tedy plyne, ze propagace ze strany influencerti je poméerové k poctu zucastnénym
Vv jednotlivych generacich daleko vice nepfijemna pro respondenty z generace Y, jelikoz
z celkového poctu zacastnénych respondent v této generaci (80) jich 27 s timto tvrzenim
naprosto ¢i spiSe souhlasilo. Oproti tomu u generace to bylo o néco méné, konkrétné 52

respondentti ze 157.
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Nésledujici tvrzeni ,,Na zakladé propagace influencert vyhledavam dalsi informace
o zminénych produktech/sluzbach® me¢lo pramér 2,80, ktery se mirné¢ ptiklani
k nesouhlasu, nybrz i v tomto piipadé byl modus 3 a respondenti zaujimali k tomuto
tvrzeni spiSe neutralni postoj. V pfipadé vyzkumu Filipové (2019) s tvrzenim
., Vyhledavam o produktech/sluzbach vice informaci* byl pramér 2,8 a modus 2, tudiz
S timto tvrzenim respondenti spise souhlasili. Na zaklad¢ vyhodnoceni vyzkumu vyplyva,
7e dalsi informace o produktech/sluzbach na zakladé doporuceni vyhledavé daleko vice
generace Y oproti generaci Z. Jelikoz z celkového mnozstvi zuc¢astnénych v generaci Z
(157) si 44 respondentt vyhledava dalsi informace. Oproti tomu u generace Y je to 28
respondentll z 80. Pomérové k poctu zicastnénym respondentim je tedy veétsi aktivita
ohledné vyhledavani dal$ich informaci vétsi u generace Y.

Déale bylo vyhodnoceno tvrzeni ,Kvili opakované, prili§ c¢asté propagaci
produktii/sluzeb prestavam influencera sledovat na socidlnich sitich®“. Primér
u tohoto tvrzeni byl pfes 3,32 a modus 5. Respondenti s timto tvrzenim spiSe souhlasili.
Naopak tomu bylo ve vyzkumu Filipové (2019), kde stvrzenim ,,Kviili propagaci
prestavam influencera sledovat“ respondenti spiSe nesouhlasili, jelikoz pramér byl 3,63
amodus 4. Z vyzkumu tedy obecné plyne dileZitost nepiesyceni spotiebiteltt obou
generaci pfili§ ¢astou propagaci, jelikoz poté daného influencera piestavaji sledovat.
Dalsi tvrzeni znélo ,,Zapojil/a jsem se do soutéZe o produkty, kterou propagoval
influencer*. Pramér u tohoto tvrzeni byl 2,25 a modus 1, respondenti s timto tvrzenim
pievazne nesouhlasili. Podobného vysledku bylo dosazeno i ve vyzkumu Filipové (2019),
kde respondenti vykazovali zna¢ny nesouhlas s tvrzenim ,, Zapojil/a jsem se do soutéze
S influencerem “, kde primér dosahoval 3,37 a modus byl 5. Nasledn¢ bylo vyhodnoceno
tvrzeni ,,Zapojil/a jsem se do charitativni ¢innosti s influencerem — piispévek pro
néjakou neziskovou organizaci apod.*“, které dosahlo priméru 2,30 a modus byl 1,
S timto tvrzenim respondenti spiSe nesouhlasili. I v tomto pfipadé se vyzkum shoduje
s vysledky vyzkumu Filipové (2019), kdy s tvrzenim ,, Zapojil/a jsem se do charitativni
cinnosti s influencerem. ““ respondenti spiSe nesouhlasili, jelikoz pramér byl 3,82 a modus
5. Jak plyne z vyhodnoceni téchto 2 tvrzeni, respondenti generace Y se do ¢innosti
s influencery témét nezapojuji (¢innosti jsou mysleny, naptiklad ptispévky pro neziskové
organizace propagované influencery, soutéze propagované influencery), je ale patrné, ze
na né i pfesto influencefi maji vliv, jelikoz na zaklad€ propagace vyhledavaji informace

o produktech, které dani influenceti zmini.
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Posledni tvrzeni znélo ,,UZ jsem nékdy vyzkousSela produkt, ktery doporucoval
influencer (na zakladé jeho doporuceni)* a dosihlo priméru 3,07 a modus byl 5,
respondenti tedy stimto tvrzenim spiSe souhlasili. Vzhledem Kk poctu zastoupeni
Vv jednotlivych generacich maji pomérové influenceti vétsi vliv na respondenty z generace
Y, jelikoz az pulka znich uvedla v poslednim tvrzeni odpovéd naprosto ¢i spise
souhlasim, oproti generaci Z, kde pomér respondentti vzhledem k zastoupeni generace ve
vyzkumu tvofil 42 %.
Nasledujici otdzka se zaméfovala na to, jak by méla idedlni propagace v ocich
aby propagace nebyla pfili§ Castd a byla prolozena klasickymi piispévky. Druhou
nejcastejs$i odpoveédi, kterou zvolilo konkrétné 177 influencert, je dilezitost vhodné
zvolené propagace, pro respondenty je dulezité, aby se propagace k danému influencerovi
hodila a dopliiovala jeho obsah. Respondenti dale uvadéli i dalsi divody, jejichz
zastoupeni zobrazuje nasledujici tabulka. K této otazce méli respondenti moznost se také
vyjadiit sami a uvadéli nasledujici prvky idedlni propagace.

e, Influencer by mél propagovany produkt sam pouzivat. “

e, Propagace by nemela byt IZiva a uméla. *
e, Propagace musi byt zajimave udelana.
e, Musi byt zvolen hodici se influencer.
o, Chci mit dojem, Ze to influencer doporucuje proto, Ze to sam opravdu pouziva,

ne proto, ze dostal zaplaceno. “
o Mam rad, kdyz nékdo propaguje véci, kterym opravdu veri a nepropaguje je

pouze za ucelem financniho ohodnocent. “

Tabulka 5 - Idealni propagace

Prvky propagace Pocet
respondentii

Propagace nesmi byt pfili§ ¢asta, méla by byt prolozena klasickymi 179

prispévky

Propagace se musi k danému influencerovi hodit a dopliiovat jeho 177

obsah

Sdéleni musi byt daveéryhodné 128

Musi byt jasné oznaceno, Ze jde o spolupraci 120

Dana spoluprace by se neméla objevit u ptili§ mnoho influencerti 92

Musi mit stejnou formu, jakou influencer komunikuje i v ostatnim 89

obsahu

Jiné 6

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Na zakladé vyhodnoceni této otazky lze tedy fici, ze je velmi dilezité, aby spotiebitel
nebyl reklamou pftili§ zahlcen, jednak Casto influencery z toho diivodu prestava sledovat
a dale mu také takova propagace vadi. Vedle toho je také velice diilezité, aby se propagace
k danému influencerovi hodila a nebyla vytvofena uméle pouze za tc¢elem finanéniho
ohodnoceni. Dulezitost nepiesycenosti respondentil Castou reklamou potvrzuje i vyzkum
Ehrenbergerové (2018), kde moznost ,, Propagace se nesmi objevovat prilis casto, musi
byt prolozena veétsi casti klasického obsahu* vybralo nejvice respondentl. Stejné tomu
tak je i v piipadé vybéru spravné kampané, ktera se musi k danému influencerovi hodit,
jelikoz druhou nejcastéji zvolenou odpovédi ve vyzkumu Ehrenbergerové (2018) byla
odpovéd’ ,, Znacka se musi k danému influencerovi, jeho osobnosti a tématu hodit .
respondenty z generace Y, jelikoz pomér vzhledem k poctu zicastnénych respondentt
Vv této generaci tvotil 53 % oproti generaci Y, kde to bylo 55 %.

Diivéryhodnost propagace influencery zjist'ovala také néasledujici otazka, ktera zjist'ovala
duvéryhodnost doporuéeni influencery oproti bézné reklamé, a jeji vysledek zobrazuje

nasledujici obrazek.

Obrazek 14 - Duvéryhodnost doporuéeni influencery

® zalezi na konkrétnim influencerovi = ANO NE

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Jak je zgrafu patrné, nejvice respondenti povazuje reklamu influencerd za
divéryhodnéjsi nez béznou reklamu na zaklad¢ toho, o kterého influencera se jedna.
V otazce, ktera zjiStovala divody pro¢ respondent influencery sleduje, se odpovéd
., verim danému influencerovi* objevila celkem 41x a to u jmen: A cup of style, Moma,
Jirka Kral, Teri Hodanova, Jindfich Sidlo, Erik Tabery, Filip Horky, Ladislav
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Zibura, Dominik Feri, Ondfej Bortel, FattyPillow, Karolina cz, Tamara Klusova, Tomas
Klus, Patricie Pagacova, Katka Kralova, Petra Bene a Pavel Novotny.

Propagace influencery je obecné¢ daleko daveéryhodngjsi pro generaci Z, jelikoz
respondenti z této generace daleko ¢astéji odpovidali na otazku ano, coz miiZze souviset
I s otazkou predchazejici, jelikoz pro generaci Z je divéryhodnost sdéleni velmi dulezita.
Jak jiz vyplynulo z analyzy pfedchazejicich otazek, pro 92 respondentt je dilezité, aby
se propagace neobjevila u pfili§ mnoha influencerti, nasledujici ¢ast vyzkumu tedy
zkoumala idealni pocet zapojenych influencerd v jedné kampani jedné konkrétni
znacky, ktery shrnuje nasledujici obrazek (graf, do kterého vzhledem k piehlednosti byly

vybrany pouze odpovédi s vyskytem 5 a vyse respondentt).

Obrézek 15 - Pocet influencert zapojenych v jedné kampani jedné konkrétni znacky
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Zvyzkumu plyne, ze vétSina respondentli povazuje za idealni pocet influencert
zapojenych v kampani jedné konkrétni zna¢ky maximalni pocet 5 influencerd, a to
konkrétn¢ v 74 ptipadech. Druhé misto zaujimd maximalni pocet 3 influencerii pro 53
respondentll a teti je maximalni pocet 2 influencerti pro 26 respondentd.

JelikoZ u otazky nebylo blize specifikovano prostiedi kampané ani velikost znacky, ktera
kampan tvoii, objevily se ve vyzkumu i tyto nazory (7).

e 1 umensich spolecnosti, u spolecnosti jako je napriklad zalando, coca-cola je v
poradku kdyz se kampané zapoji treba 5 influencerii (u Coca-Coly bylo super
cestovani s colinem ) “

o |, Zdalezi na poctu followeri danych influencerii. Pokud to jsou “veétsi” influenceri,
meélo by jich byt méné a naopak.

o  Kdyz bude reklama decentni, tak neni limit. *
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o | Zalezi na demografii zasahu kampané. “
o | Zalezi na znacce... Pokud by to byla jednoducha reklama, tak na kolika chce
znacka.
e, Neda se Fict, spis by to mélo byt rozlozeno mezi riizné typy influencerii, aby méli
jiné sledujici.
o | Zalezi na konkrétni kampani a produktu.
Z vyzkumu plyne, Ze je pro respondenty velice dulezité, aby vedle zapojeni mensiho
mnozstvi influenceri se k danym influencerim kampan také hodila, coz potvrzuje
I otazka ohledné propagace influencery, kde dilezitost vybéru hodici se kampan¢ zvolilo
177 respondentl.
Z vyzkumu dale vyplyva, ze je dulezity nejen vybér kampané pro influencera, aby se
k jeho obsahu hodila, ale také pro znacky. Jelikoz az 51 % respondentli se setkalo
s reklamou, ktera jim pfiSla nevhodnd a poskodila znacce jméno. S negativhim
ovlivnénim se daleko vice setkavaji Zeny oproti muzim, a co se tyka generace, negativni
dopad zvolilo daleko vice respondentii z generace Z. Je tedy velice dllezité, aby si znacky
peclivé promyslely, jakého influencera do své kampané zvoli, jelikoZ to muZe mit na

jejich produkty zna¢né negativni dopad.

6.4 Prispévky na Instagramu

Posledni ¢ast dotazniku se vénovala konkrétnim piispévkim na Instagramu a také
tomu, jaké ptispévky respondenty zaujmou. V dotazniku bylo zvefejnéno 8 konkrétnich
prispévki na Instagramu, které méli respondenti za ukol posuzovat jak po jejich vizualni
strance, tak také po strance textové, kde méli za tikol posuzovat i jejich popisek. VSechny
ptispévky respondenti posuzovali na zakladé toho, jak se jim libi na $kale od 1 do 5, kde
1 = nejméné a 5 = nejvice. Dané piispévky jsou uvedené na konci prace v dotazniku
v ptiloze A. Ptispévky byly vyhodnoceny pomoci vazeného priméru, jelikoz se odpovedi
vyskytovaly na Skale 1-5, tudiz kazda hodnota méla jinou vahu. Nasledujici tabulka

zobrazuje zastoupeni vyskytl jednotlivych skdlovych hodnot.

Tabulka 6 - Hodnoceni pifispévkt na Instagramu

¢islo obrazku/hodnotici Skala 1 2 3 4 5 |VAZENY PRUMER
Obrazek 1 13 23 48 | 102 | 51 3,654
Obrézek 2 129 | 58 30 15 5 1,772
Obrazek 3 19 36 65 63 54 3,409
Obrazek 4 142 | 49 20 13 13 1,759
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&islo obrazku/hodnotici $kala 1 2 3 4 5 |VAZENY PRUMER
Obréazek 5 126 | 60 | 29 | 15 | 7 1,806
Obréazek 6 87 | 59 | 50 | 32 | 9 2,228
Obréazek 7 54 | 61 | 61 | 47 | 14 2,603
Obréazek 8 14 | 21 | 60 | 75 | 67 3,675

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Jak je z tabulky patrné, nejlepsiho praiméru dosahl prispévek ¢€.8, tedy prispévek Nemléka
a druhého nejlepsiho hodnoceni dosahl piispévek ¢.1 — kampan Coca-Coly ve spolupréci
se Shopaholic Nicol. Naopak velmi nizkého hodnoceni dosahl piispévek €. 2, soutézni
ptispevek influencera Taryho se znackou Jumex, jak z vyzkumu jiZ vyplynulo v piechozi
¢asti, respondenti se do soutézi zapojuji jen velmi omezen€ a soutézni piispévek zaujme
pouze 24 z respondentil, a to predevsim z generace Z. Nejhtfe hodnoceny byl piispévek
¢.4, coz byl ptispévek pro Royalwater. Tento ptispévek byl nejhiife hodnoceny predevsim
Zenami, nejvice zenami z generace Y. Mize tomu nasvédcovat fakt, Ze Zeny mohou tento
ptispévek povazovat za vulgarni a nevhodny.

Na tuto otazku tizce navazovala posledni otazka, ktera méla za ukol zjistit, jaké typy
piispévka respondenty nejvice zaujmou. Z nasledujiciho obrazku jasné vyplyva, ze
nejvice respondenty zaujmou piispévky, kde se z popisku ptispévku néco dozvi, mize jit
naptiklad o ptibeh lidi s produktem spojenym a poté musi byt na pfispévku hlavnim

prvkem dany produkt.
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Obréazek 16 - Zajimavost ptispévkl influencert

Libi se mi, Ze se z popisku ptispevku

dozvim napf. piibeh produktu ¢i ¢lovéka _ 144

s produktem spojenym
Na ptispévku je hlavnim prvkem dany _ 123
produkt

Libi se mi soutézni piispévky, kam se - 39
mohu zapojit a néco vyhrat

Jsem rad/a, kdyz jsou do spolupraci
zapojeni slavni lidé - 31

Jina [ 23
0 20 40 60 80 100 120 140 160

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

K této otdzce méli respondenti moznost také zvolit kromé uvedenych odpovédi, moznost
Jind... a sami se K ptispévkim vyjadfit. Konkrétné se zde vyjadtilo 23 respondentd,
jejichz odpovédi byly velmi podobné. Nejcastéjsi odpovéd se tykala predevsim
duveryhodnosti kampané. Respondenty zaujmou reklamni ptispévky influencerti, které
se nelisi od ostatnich, pfestoze je jasné, Ze se dany prispévek propagace tyka, mél by
| pfesto zapadat do ostatniho obsahu a nemél by vy¢nivat. Pro respondenty je také velmi
dilezité, aby dany influencer produkty opravdu pouzival, je pro n¢ velmi nevérohodné,
kdyz propaguje influencer napft. urcitou znacku mobilniho telefonu, ale v béZzném Zivote
je vidét, ze pouziva znacku konkurenéni. Naopak je pro n¢€ velmi divéryhodné, kdyz dany
produkt influencer pouziva v bézném zivoté, a to dlouhodobé¢. Druha nejcastéjsi odpoveéd’
se tykala piedev§im vizualu fotky, ptispévek musi byt pro spotiebitele na prvni pohled
zajimavy. Casto aZ poté, co je piispévek vizualné zaujme, se mu vénuji pozorngji a &tou
napiiklad i popisek daného piispévku. Vizudl by mél byt na prvni pohled kvalitni,
propracovany a dulezita je pro n¢€ zaroven také originalita piispévku. Propagace by m¢la
byt originalni, vtipna, méla by mit napad a z piispévku by mélo byt na prvni pohled vidét,

ze si na ném dal influencer zélezet, zaroven by také propagace neméla piisobit nuceng¢.
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/ Navrhy a doporuceni

Na zékladé¢ realizace dotaznikového Setfeni a nasledného vyhodnoceni byly stanoveny
ur¢ité navrhy a opatieni souvisejici s realizaci marketingové komunikace prostiednictvim
influencert. Uvedené navrhy mohou slouzit spolecnostem, které uvazuji o realizaci
propagace svych produktt prostfednictvim influencert na socialnich sitich. Tato kapitola
je rozdélena dale na 2 podkapitoly, z ¢ehoZ prvni z nich tvoifi obecnd doporuceni pro
kampan¢ s influencery a druhou podkapitolu tvofi navrh pro konkrétni znacku

nealkoholického napoje — Nemléeko.

7.1 Doporuceni pro kampané s influencery

Nejvice vyuzivané platformy ke sledovani influencert jsou Instagram a Youtube, proto
by se meéla propagace prostfednictvim influencerti na tyto 2 platformy soustredit.
Dominanci téchto platforem potvrdily i dal$i dva vyzkumy z roku 2019. Je tedy patrné,
Ze pozice Instagramu a Youtube neslabne a maji na ¢eském trhu opravdu silnou pozici.
Do kampani by tedy méli byt z Fad influenceri zapojeni piedevSim instagrameri
a youtubefri.

Velmi dulezité je, aby nejen sdileli obsah na téchto platformach, ale zaroven se ke znacce
svym obsahem hodili a dané spolupréce jejich obsah doplilovala. Znacky by mély pred
vybérem konkrétnich influenceri analyzovat jejich obsah, zijmy, zpisob
komunikace, aby nedoslo naptiklad k tomu, Ze influencer propagujici zdravy zivotni styl
a stravu bude propagovat kolovy napoj obsahujici velké mnozstvi cukru. Dana spoluprace
by dale neméla z obsahu daného influencera vyc¢nivat, méla by byt proloZena klasickymi
ptispevky, ale také musi byt originalni, kvalitni a méla by mit napad.

Zaroven je dulezitd také analyza historie influencera, jelikoZz vice nez polovina
respondentl se setkala s kampani, ktera poskodila znacce jméno, a tomu by se mély
znacky vyvarovat, k cemuz jim piedbézna analyza historie influencera mize pomoci.
Kromé spravného vybéru hodicich se influencerii je ale také dillezité zvolit pfimétené
mnozstvi influencert, kteti budou do kampané zapojeni.

Do kampané by mél byt tedy dle vétSiny respondentil zapojen mensi pocet influencert,
maximalné 5. Je vSak dulezité zvazit velikost dané znacky €1 znamost brandu, u vétSich
znacek je mozné zapojit i vice influencerd, avSak obecné by mél byt diraz kladen na

kvalitu, ne na kvantitu.
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Co se tyka prispévki na Instagramu, respondenty nejcasteji zaujme prispévek, ze kterého
se néco zajimavého dozvi, prikladem mize byt piibéh ¢loveka s produktem spojenym,
ale naptiklad také informace z historie znacky. Znacky by se tedy nemély obavat svym
spotrebitelim odhalit své pribéhy a vice se spotiebiteli na socialnich sitich
komunikovat, protoze, jak je z vysledkt vyzkumu patrné, lidé tyto ptibéhy zajimaji a radi
je Ctou.

Nicméné na druhou stranu velké mnozstvi respondentt uvedlo, Ze pokud je ptispévek na
prvni pohled nezaujme, popisek nectou. Diraz by mél byt tedy kladen v prvni Fadé na
krasny originalni vizual, kde bude hlavnim prvkem dany produkt a v druhé fadé¢ by
mél byt diraz kladen na vybér a textové zpracovani informace, kterou chtéji znacky svym
spotfebitelim piedat, jelikoz v momentu, kdy spotiebitele zaujme kvalitni hezka
fotografie, maji znacky jejich pozornost a mohou toho vyuzit.

Jak z vyzkumu dale vyplynulo, pro vétSinu respondenti je reklama prostfednictvim
influencert daleko dtvéryhodnéjs$i nez bézna reklama, c¢asto ale v zavislosti na
konkrétnim jméné influencera. Divéryhodnost kampané je pro respondenty také velmi
dulezita, proto je dulezité, aby dany influencer zapojeny v kampani byl ke svym
fanouskiim up¥imny, doporucoval produkty v ramci sve vlastni pozitivni zkuSenosti
a ne pouze na zakladé finan¢niho ohodnoceni.

Produkt by mél byt tedy danému influencerovi dorucen piedem, aby si jej mohl vyzkousSet
a az na zaklad¢ predchozi zkuSenosti by s nim méla znacka uzaviit spolupraci, influencer
tak mize podat svym fanouskiim a sledujicim ptislusnou upfimnou recenzi na zakladé
vyzkouseni produktu. Pokud by produkt danému influencerovi nevyhovoval, nemé¢l by se
bat danou spolupraci se znac¢kou zcela zrusit.

Pro respondenty je dale velmi divéryhodné, pokud influencer sém produkt pouziva, je
tedy velice kli¢ové, aby dany influencer nepropagoval produkt jedné znacky, ale v
bézném Zivoté pouzival naprosto jiny, napiiklad od znacky konkurencni, to je pro
respondenty naprosto nedtvéryhodné, kuptikladu zde né€kolik respondenti uvedlo
influencerku Tynu TtesniCkovou, kterd propaguje telefon znacky Xiaomi, ale v bézném
zivoté je Casto vidét, ze vyuziva telefon znacky Apple.

Dalsim hlavnim aspektem k vytvoteni diivéry jsou predevSim dlouhodobé spoluprace,
pokud respondent vidi, ze dany influencer se znackou spolupracuje dlouhodobé¢ a opravdu
ji pouzivd, je to pro né¢ znak duvéryhodnosti produktu. Zna¢ky by se mély tedy

v kampanich soustiedit pfredev§im na dlouhodobé spoluprace s influencery.

52



Upfimnost ze strany influencera by se méla objevit i Vramci oznacovani tohoto
reklamniho ptispévku, spotfebitel by mél byt jasné seznameny s tim, ze se dany piispevek
tyka reklamni spolupréce, za kterou influencer dostal zaplaceno a tento fakt by nemél
a nesmi byt skryvan. Oznacovani reklamniho obsahu je pro respondenty velice dilezité,
je tedy potieba, aby ve smlouvé bylo jasné uvedeno, jak bude dany influencer reklamni
propagaci oznacovat, jelikoZz neoznaceni reklamniho obsahu muZe poskodit nejen
influencera, ale také divéru v danou znacku.

Z vyzkumu mimo jiné vyplynulo, ze respondenti obecné moc aktivni s influencery
nejsou. Malokdy se zapojuji do soutézi s influencery ¢i do charitativnich c¢innosti
propagovanych influencery. Velké mnozstvi soutézi na ¢eském trhu je totiz definovana
naprosto stejn¢ a vyzaduje mnoho ukont, jako napiiklad sledovani n€kolika profild,
napsani komentare, oznaCovani piatel, coz mize byt pro sledujici velmi obtézujici.
Doporucenim pro znacky je tedy tyto aktivity promovat prostiednictvim jinych kanald,
nez prostiednictvim influencerii, zapojit influencera do kampané jinym zptisobem
V podobé zajimavych pfispévki se zajimavym piibéhem ¢i vymyslet soutéz, ktera bude
né¢im odli§n4, originalni a pro sledujici zabavna a kreativni. Prikladem mutze byt
soutéz, kde budou sledujici zapojeni do n&jaké zabavné vyzvy. Nejlépe by se v této
soutézi mélo soutézit o produkty dlouhodobé spoluprace, jelikoz sledujici daného
influencera tento produkt jiz znaji a mozna i chtéji vyzkouset.

Pro piehledn&jsi vystupy navrhi byl vytvoten nasledujici checklist, ktery shrnuje
jednotlivé body, kterym by se mély znacky v kampanich vyvarovat a naopak ¢emu by

m¢éla byt vénovana vétsi pozornost.
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Obrézek 17 - Efektivni kampan

EFEKTIVNIi MARKETINGOVA
KAMPAN S INFLUENCERY

CEMU VENOVAT
POZORNOST?

dlouhodobé spoluprace

max 5 influencert

spravné oznaceni
spoluprace

krasny originalni vizual

v

zajimavy obsah, diraz na
sdileni pribéhu

upfimné recenze

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

CEMU SE
VYVAROVAT?

x kratkodobé spoluprace
X mnoho
influencerd

neoznacena skryta
spoluprace

Casta obteézujici
propagace

nezajimavé soutéze

nehodici se produkt
k influencerovi

X X X X

7.2 Navrhova spoluprace s influencery pro Nemléko

V této podkapitole bude predstaven navrh, jak zapojit do kampani influencery konkrétné
pro znacku nealkoholického ndpoje Nemléko. Nejprve bude predstavena znacka, poté
obecné piedstaveni cila spoluprace, charakteristika vybranych influencertu ke spolupraci

a nasledné také moodboard a claim kampang.

7.2.1 Predstaveni znacky a spoluprace
Nemleko je Ceska znacka, ktera vyrabi Cisté rostlinné alternativy mléénych vyrobkt bez

chemickych konzervantii a dalSich pfidanych latek. Jejich produktové portfolio se sklada

ptedevsim z rostlinnych mlék, jogurtt a pomazanek (Nemléko, 2020b).



Navrhovana spoluprace se bude tykat produktu rostlinnych mlék — konkrétné mandlové,
liskootiskové a makové mléko a ma za cil oslovit potencialni zékazniky. Cilovou
skupinou jsou mladi lidé star$i 18 let zajimajici se o zdravy zivotni styl, zdravé stravovani

a ekologii a je blize popsana pomoci nasledujici persony.
Obrazek 18 - Persona
Kadlecova Eva

obecné: Zena, 25 let

mésicni prijem: 35 000 K¢

zaméstnani: graficka

rodinny stav: zadand, bezdétna

lokalita: Praha

zaliby: jéga, ¢teni knih, cestovani, prochdazky v
pfirodé, zdravy zivotni styl

zpusob stravovani: vegan

komunikace: aktivni hlavné na Instagramu
zdroj informaci: informace o produktech vyhledava
pfedevsim na internetu

Zdroj: Pixabay (2012), zpracovano autorkou

7.2.2 Vybrani influenceri

Ke spolupréci bylo vybrano 5 influencerek, které se jiz v minulosti o produktech Nemléka
zminily, aniz by s nimi byla uzaviena spoluprace. Ptiklady téchto pfispévka jsou uvedeny
v piiloze B, konkrétné je zde uvedeno 5 ptispeévkll na profilu Markéty Frank, Terezy
Hodanové, Adély Sponerové, Josefiny z profilu Tvoje Fina a dale piispévek formatu story
od Mii Doxanské.

Tyto influencerky byly vybrany predevsim vzhledem k jejich zaméfeni, vSechny se vénuji
zdravému zivotnimu stylu a produkty Nemléka pouzivaji. Konkrétné byly zvoleny 3
hlavni makro influencerky a vedle toho 2 mikro influencerky, jelikoz, jak bylo uvedeno
v kapitole 3.1., mikroinfluencefi dodavaji kampanim divéryhodnost a makroinfluenceti
pottebny dosah. Nasledujici tabulka uvadi jednotlivé influencerky, pocet jejich fanouskt
a zaroven také engagement rate, jelikoz, jak vyplynulo z kapitoly 4.1., engagement rate

je daleko vice vypovidajici idaj nez pocet fanouskd.
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Tabulka 7 - Jednotlivé influencerky a zhodnoceni profil

influencer pocet sledujicich engagement rate

Markeéta Frank 108,3 tis. 17,92 %
Teri Hodanova 451,7 tis. 4,01 %
Mia Doxanska 60,6 tis. 1,39 %
Adéla Sponerova 6 tis. 9,76 %
Tvoje Fina 5,2 tis. 6,91 %

Zdroj: Hypeauditor (2020a), Hypeauditor (2020b), Hypeauditor (2020c), Hypeauditor (2020d),
Hypeauditor (2020e), zpracovano autorkou
Pocet influencerii byl zvolen v ndvaznosti na vysledky dotazniku, kdy respondenti

nejcastéji uvadéli maximalni pocet zapojenych influencert — 5.

7.2.3 Aktivity influencert a méreni jejich uspéSnosti

Jak vyplynulo z ¢asti teoretické, tak z vyzkumu, rok 2020 je ve znameni dlouhodobych
spolupraci. Tudiz spoluprace s vy$e zminénymi influencery budou probihat dlouhodobg.
Smlouva s nimi bude stanovena na 1 rok s moznosti prodlouzeni. Ve smlouvé budou
uvedeny mimo jiné veskeré nalezitosti tykajici se obsahu. Influencer se ve smlouvé
zavazuje k nasledujicimu plnéni:

e jednou mésicné zvefejni na svém instagramovém profilu produktovou fotografii
Nemléka a v popisku prispévku budou uvedeny zajimavé informace z tématu
zdravého zivotniho stylu, ekologie, pro¢ si vybrat Nemléko, zdravého stravovani
a podobn¢

e jednou mési¢né bude produkt Nemléko zminén na Instagramu ve formatu Stories
(1. a 3. zminka je vénovana propagaci soutéze viz bod nize)

e zapojeni a propagace soutéze pomoci formatu story (na zacatku soutéze a pied
skon¢enim soutéze, celkem tedy dvé propagace)

e spolupodileni se na tvorbé videi IGTV na profilu Nemléka (forma rozhovoru)

Jak vyplyva ze seznamu, influencerky budou pravidelné pridavat reklamni
prispévky, které se budou vénovat zdravému zivotnimu stylu, zdravému stravovanti,
divodim, pro¢ si vybrat pravé Nemléko, ekologii a podobné. Déle se budou
pravideln¢ podilet na tvorbé videi na firemni profil Nemléka. Na profilu Nemléka
bude pfidano 5 videi na IGTV, kazdé s jednou influencerkou a budou probihat formou
rozhovoru, ve kterém se dané influencerky vyjadii k tématu zdravého Zivotniho stylu,
ekologii, zdravého stravovani a podobné, piijde piedevsim o jejich zkusenosti a jejich

ptibéhy v cesté za zdravym stravovanim a zivotnim stylem. Influencer se také zapoji
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do propagace soutéZe poiadané Nemlékem, ktera bude spocCivat ve vytvoreni
zdravého receptu. Sledujici budou na svych profilech sdilet recepty, kde vafi,
popiipad¢ vytvaii néjaké pokrmy praveé z Nemléka a zaroven uvedou soutézni hashtag
#zdravesnemlekem. Nasledné bude z jejich prispévki pod tim to hashtagem vybrano
10 vyherct, kteti obdrzi soutézni bali¢ek s produkty Nemléka v hodnoté 500 K¢.

Nasledujici obrazek zobrazuje podobu vyherniho balicku.

Obrézek 19 - Vyherni balicek

Zdroj: Nemléko (2020a), EtikButik (2020)

Jak je z obrazku patrné, vyherni bali¢ek se bude skladat z rostlinnych mlek —
liskoofiskové, ovesné, makové mléko a kazdé bude v tomto bali¢ku zastoupeno 2
kusy. Zaroven bude také vytvofena limitovana edice platénych taSek, které budou
vyrobeny z ekologického materialu a podpotfi myslenku ekologie, 10 tasek poputuje
do vyherniho bali¢ku soutéze a dalSich 70 kust bude pozdé&ji k dispozici na eshopu
Nemléka.

Do soutéze se ucastnik zapoji tak, ze v dob¢ konani soutéze:

a) vytvoti soutézni dilo — fotografii receptu, do kterého vyuzije produkty Nemléka
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b) na svij instagramovy profil nahraje fotografii, kterou ozna¢i soutéznim
hashtegem #zdravesnemlekem a tagem @nemleko
C) nahranim soutézni fotografie na svij instagramovy profil Gcastnik souhlasi
s pravidly soutéze (pro konkrétni znéni pravidel bude odkazano na stranky
Nemléka)
V soutézi se ud€luje celkem 10 vyher a kazda vyhra bude vylosovana nahodné na zakladé
oznaCeni piispévki hashtegem #zdravesnemlekem. K losovéani bude vyuzito online
nastroje (napf. www.miniwebtool.com), ktery vylosuje nahodné 10 jmen. Vyherci
balick budou nésledné kontaktovani pomoci Instagramu ohledné adresy pro dodani
balicku.
Na zavér bude aktivita influencerti také vyhodnocena. Méfeni tispéSnosti kampani
probéhne na konci roku pomoci vypoctu ROI, jak blize popisuje kapitola 4.4. Pokud bude
ROI vyhodnoceno jako vétsinez 1, bude se ve spolupraci s influencery pokracovat 1 pfisti
rok a stejnym vySe zminénym influencerim bude navrhnuto prodlouzeni smluv. Pokud
bude ROI mensi nez 1, méla by byt spoluprace s influencery ukonéena a prostiedky by

mély byt vénovany do jinych marketingovych aktivit.

7.2.4 Harmonogram

Spoluprace je stanovena na rok, harmonogram je vSak detailné pfedstaven pro prvni 3
mésice spoluprace, pro které je nasledné zhotoven i rozpocet. V harmonogramu je také
zapocitan 1 ,,nulty mésic, ktery je vénovan veskeré ptiprave jakozto zkontaktovani vSech
spolupracujicich subjektd a ptipravé reklamnich produkti (platéné tasky). Co se tyka
prvniho mésice spoluprace, ptispévky ve feedu a na story se budou objevovat 1 mési¢né
u kazdého influencera. Planované rozhovory s influencery za¢nou rozhovory s makro
influencerkami Markétou Frank a Teri Hodanovou. Zaroven bude také predstavena vyse
zminéna soutéz. Druhy mésic je vénovan samotnému pribéhu soutéze a piipravé
vyhernich bali¢ki za pomoci brigadnikt. Posledni zde uvedeny mésic se zabyva vybérem
vyhercli ze soutéZze pomoci internetového ndstroje, jak bylo zminéno vySe, jejich
naslednym kontaktovanim a také uvedenim eko tasek na eshop Nemléka. Predstavou pro
dal$i mésice je stale rozvijet myslenku ,,Nemléko — s laskou Kk ptirodé”, podpofit
propagaci novych produkti (eko tasek) a dale spolupracovat s influencery na zajimavych

kampanich.
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Tabulka 8 - Harmonogram

. celkovy pocet .
mésic cellS(,)V)iposet zminek ve JGI vflate dalsi aktivity
prispévki . (rozhovory)
stories
kontaktovani influencert a
0. . .
dohodnuti spoluprace
kontaktovani grafika a
dohodnuti spolupréace
kontaktovani eshopu -
objednavka taSek
zaslani produktl influencerim
najmuti na stfih videa na
IGTV
kontaktovani moderatora a
dohodnuti spoluprace
potisk taSek
ok 1o . Markéta
1. |5 pispévkd > storles Frank pfedstaveni soutéZe
Teri
Hodanovéa
2. |5 prispévku 5 stories Mia Doxanska | prubéh sdileni prispévki
Adéla
Sponerova najmuti brigadnikt
tvorba soutéznich balicki
3. |5 ptispévkl 5 stories Tvoje Fina vybér vyherct
zaslani balickl
zatazeni eko tasek na eshop
nemléka

Zdroj: zpracovano autorkou, 2020

7.2.5 Rozpocet

Celkova ¢astka spoluprace za prvni tifi mésice spoluprace byla stanovena na 266 720K¢.

Vsechny ¢astky byly stanovené odhadem a budou spolupracujicim subjektiim nabidnuty

na schiizkach ohledné spoluprace. Obsah vydejnich balicki byl stanoven na 500 K¢, tudiz

budou do balicku zahrnuty produkty v této hodnoté. K nacenéni potisku taSky bylo

vyuzito online kalkulace na strance potisk-textilu.eu.
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Tabulka 9 - Rozpocet spoluprace pro prvni 3 mésice

5 X . celkem za
polozka pocet castka ol
ptispévek v hlavnim obsahu Teri Hodanové 3 15000 45000
ptispévek ve formatu Story Teri Hodanové 3 7500 22500
ptispévek v hlavnim obsahu Markeéty Frank 3 15000 45000
prispévek ve formatu Story Markéty Frank 3 7500 22500
ptispévek v hlavnim obsahu Mii Doxanské 3 5000 15000
ptispévek ve formatu Story Mii Doxanské 3 1500 4500
ptispévek v hlavnim obsahu Adély Sponerové 3 5000 15000
piispévek ve formatu Story Adély Sponerové 3 1500 4500
ptispévek v hlavnim obsahu Tvoje Fina 3 5000 15000
ptispévek ve formatu Story Tvoje Fina 3 1500 4500
stfih videa na IGTV 5 1500 7500
obsah vyhernich balicka 10 500 5000
dopravné za zaslani vyhernich balicki 10 65 650
produkty vénované influencerkam k recenzi 30 60 1800
f)dmena za ucast v rozhovoru na IGTV - makro 9 9000 18000
influencefi
Qdmena za ucast v rozhovoru na IGTV - mikro 3 4500 13500
influencefi
naklady souvisejici s tvorbou platénych eko
tasek
platéné eko tasky 80 149 11920
odména grafikovi za zpracovani designu na taSku |1 8000 8000
potisk taSky 80 35 2800

e s hodinovd | pocet celkem za
SRt El Lt sazba hodin poloZzku
moderéator rozhovoru na IGTV 500 6,5 3250
brigadnici na tvorbu vyhernich balickt 100 8 800
Celkova ¢astka za prvni tFi mésice 266720

Zdroj: EtikButik (2020), Colorfactory (2020), zpracovano autorkou
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7.2.6 Moodboard a claim kampané

Nasledujici obrazek je moodboard, coz je kolaz, kterd ma za kol vyvolat ur€ity pocit,
naladu ¢i asociace, které mohou znazoriiovat znacku, produkt ¢i zékaznicky uzitek.
Moodboard by se mél skladat ze zakladnich barev, textury, stylizace obrazkd,
jednotlivych tvard a podobné (Unifer, n.d.). Jak je zobrazku patrné, spoluprace
s influencery se bude tykat pfedevS§im zdravého Zivotniho stylu, zdravého stravovani
amimo jiné také ekologie a diivody, pro¢ si vybrat pravé Nemléko. Nejcastéj$im typem
fotografii budou produktové fotografie, ze kterych se sledujici dozvi napt. sloZeni daného
produktu, ptibéh influencera z cesty za zdravym zivotnim stylem, ekologii. Ke spolupraci
byl vytvoten islogan ,, Nemléko — s laskou k prirode”, ktery odkazuje piedev§im na
pouziti ekologickych materialu a celkové k filosofii rostlinné stravy a bude propagovan
formou hashtagu (#slaskoukprirode) u kazdého piispévku. Jak je z obrazku dale patrné,
hlavni barvy piispévki jsou ladény do pastelové rizové, modré a hnédé barvy a byly
vybrany vzhledem k designu jednotlivych mlék. Piispévky by mély byt originalni, mit

napad a mély by na prvni pohled sledujici zaujmout.

Obrazek 20 - Moodboard

Zdroj: Instagram Terihodanova (2020), Instagram Nemléko (2020a), zpracovano
autorkou
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Z.avér

Vysledkem bakalafské prace bylo zjisténi, jaka stanoviska spotiebitelé k propagacim
influencery zaujimaji a jakym zptusobem influenceti ovliviiuji jejich nakupni chovani. Ve
svém pocatku se prace zaméfila na definovani termint k pochopeni problematiky
influencerii jakozto nastroje marketingové komunikace. V této casti prace byly
definovany pojmy jako marketing, marketing na internetu, socialni sit’” a influencer.
V zavéru teoretické ¢asti byla prace doplnéna konkrétnimi pfiklady z praxe, kde znacky
jako Coca - Cola, Pepsico a Relax do svych kampani influencery v minulosti zapojily
atyto kampané byly také ndsledné zhodnoceny. Praktickd cast poté zahrnovala

marketingovy vyzkum, ktery byl vytvoien metodou dotaznikového Setfeni.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 378 respondentti, z ¢ehoz 237 z nich tvotila
cilova skupina. Na zaklad¢ jejich odpovédi byla nasledné vyhodnocena stanoviska, ktera
spotiebitelé generace Y a Z k propagaci influencery zaujimaji. Jak z vyzkumu vyplynulo,
propagace influenceri pro spotiebitele neni nepfijemnd, nicméné musi byt délana
s rozvahou. Propagace by neméla byt pfilis Casta, jelikoz takova propagace respondenty
obtézuje a kvili piili§ Casté propagaci mohou influencera 1 prestat sledovat. Dale je
dilezité¢, aby byl do propagace zapojen hodici se influencer, spoluprice by méla

doplnovat jeho obsah a byt upfimna.

Dil¢im cilem bylo dale zjisténi, jaké typy pfispévki na Instagramu respondenty nejvice
zaujmou. Jak dale zvyhodnoceni dotazniku plyne, nejvice respondenty zaujme
ptispévek, ze kterého se dozvi né&jaké informace, jako napiiklad piibeéh cloveka
s produktem spojenym. Na zaklad¢ vyhodnoceni vysledkt dotaznikového Setfeni byly
autorkou formulovany urcité navrhy pro znacky, které spolupracuji ¢i zvazuji spolupréci
s influencery. Mezi tyto navrhy pattila doporuc¢end platforma pro kampané s influencery,
doporuc¢eny pocet influencer zapojenych v kampani, efektivni vybér influencera
a podobné. V posledni ¢asti prace byla na zaklad¢ jednotlivych doporuéeni a vysledkt
dotazniku vytvoiena navrhova spoluprace s influenceri pro znacku nealkoholického

napoje — Nemléko.
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Priloha A: Dotaznik
Otazka ¢€.1: Vi§, kdo je ,,influencer*?
(vyber prosim 1 odpovéd’)

e ANO

e NE
Otazka ¢.2: Jaké pouzivas socialni sité?
(moznost vice odpovédi)

e Nepouzivam zadné socidlni sité

e Facebook
e Instagram
e Snapchat

e Tiktok

e Twitter

e Jina...

Otazka ¢.3: Sledujes néjaké influencery?

"Za influencera oznacujeme clovéka, ktery ovliviiuje vyznamné mnozstvi lidi. V praxi jsou
Jjimi v marketingu nejcastéji oznacovani youtuberi, instagrameri a dalsi lidé, kteii jsou
populdrni ve svych oborech a sleduje je tak vyznamny pocet lidi.” (Rostecky, 2018)

(vyber prosim 1 odpovéd’)

e ANO
[ ] N E

Otazka ¢.4: Uved prosim duvod/y, pro¢ influencery nesledujes.

(moznost vice odpovédi)
e Nebavi me jejich obsah
e Je to pro mé ztrata Casu
¢ Nejsem na socialnich sitich
e Nevéfim jim
e Jejich obsah je plny reklam, které mé obtézuji
e Jina...
Otazka ¢.5: SledujeS ceské ¢i zahrani¢ni influencery?
(vyber prosim 1 odpovéd’)
e Pouze Ceské
e Pouze zahrani¢ni

e Zahraniéni i Ceské



Otazka ¢.6: Na jakych platformach influencery sledujes?

(moZnost vice odpovédi)

e Facebook
e Insagram
e Youtube
e Blog

e Snapchat
e Tiktok

o Twitter

e Jina...

Otazka ¢.7: Kolik influenceri sledujes pravidelné? (alespon 1x tydné si prohlédnes
jeho prispévky na socidlnich sitich, popripadé zhlédnes video)

(vyber prosim 1 odpovéd’)

e 15
e 6-10
e 11-20

e Vicenez 21

e Zadného influencera nesleduji pravidelné
Otazka ¢.8: Jaké konkrétni influencery sledujeS?
(oteviena otazka)
Otazka ¢.9: Ozna¢ prosim na stupnici 1 aZ 5 jak pravdivéa jsou pro tebe nasledujici
tvrzeni. (1= viibec, 5=naprosto)
Doporuceni a recenze od influencerii jsou pro mé velice prinosné, diky nim se dozvim
informace o produktech. 12345
Propagace produktii/sluzeb ze strany influencerii na socialnich sitich je pro mé
neprijemnad/otravnd a vadi mi. 12 345
Na zaklade propagace influencerii vyhledavam dalsi informace o zminénych
produktech/sluzbach. 12345
Kvuli opakované, prilis casté propagaci produktii/sluzeb prestavam influencera
sledovat na socialnich sitich. 12345
Zapojil/a jsem se do soutéze o produkty, kterou propagoval influencer. 123 4 5
Zapojil/a jsem se do charitativni ¢innosti s influencerem — prispévek pro néjakou

neziskovou organizaci apod. 12345



Uz jsem nékdy vyzkousela produkt, ktery doporucoval influencer (na zaklade jeho
doporuceni). 12345
Otazka ¢.10: Co musi p¥i propagaci influencery platit, aby ti propagace nevadila?
(moZnost vice odpovédi)
e Propagace nesmi byt ptili§ ¢astd, méla by byt proloZena klasickymi ptispévky
e Propagace se musi k danému influencerovi hodit a dopliiovat jeho obsah
e Sdéleni musi byt davéryhodné
e Musi mit stejnou formu, jakou influencer komunikuje i v ostatnim obsahu
e Musi byt jasné oznaceno, Ze jde o spolupraci
e Dana spoluprace by se neméla objevit u pfili§ mnoho influencerti
e Jina...
Otazka ¢.11: Povazujes doporuceni influencerem za davéryhodnéjsi nez béznou
reklamu?
(vyber prosim 1 odpovéd’)
e ANO
e NE
e Podle toho, o kterého influencera se jedna
Otazka ¢.12: U nejvySe kolika influenceri by podle tebe méla probihat jedna
kampai jedné konkrétni znacky?
(otevirena otazka)
Otazka ¢.13: Stalo se ti nékdy, Ze kampaii, kterou influencer na svych kanalech
sdilel, negativné ovlivnila tviij vztah k produktu?
(vyber prosim 1 odpovéd’)
e Ano, stalo se mi to, kampan mi pfisla nevhodna a poskodila znacce jméno
¢ Ne, s takovou kampani jsem se nikdy nesetkal/a
Otazka ¢.14: Na Skale od 1 do 5 (1 = nejméné, 5 = nejvice) oznad, jak se ti libi

nasledujici instagramové prispévky.



Prispévek 1 — Ptispévek Coca cola

@ shopaholicnicol # « Sleduji

N Placené partnerstvi s cocacolaczsk
Klaster Hora Matky BoZi

@ shopaholicnicol # Tak jsme dneska

R s holkama vyrazily a dojely jsme na
Dolni Moravu!@ Je to boZi zase po
roce Fidit tohohle krasavce! Napiste
mi, kam byste vyrazili vy a oznadte a

kym! Ja vzala letos Lucku a Tynku’“ 3
#letoscolinem #shopaholicnicol

24 tyd

Qv A
@ To se libi jezkova_tereza a 31 505 dal$im

9. SRPEN 2019

Pfidejte komentar...

Zdroj: Instagram Shopaholicnicol (2019)

Ptispévek 2 — Prispévek Jumex

— T———

- @ taraspovoroznyk @ « Sledovani
—— Placené partnerstvi s jumexcz
+____.————_ Albert Hypermarket

L—-—-B"'" @ taraspovoroznyk @ Souté? o 3 plata
e P— h’ ndpoji JUMEX! ‘&

Celkem t¥i z vds maji moZnost vyhrat
diky @jumexcz jedno plato - 12
plechovek 0,51 napoje JUMEX! &%
! Podminky soutéze !
1. Dej follow inst. profilu @jumexcz
2. Do komentéfe napis tvlj odhad,
kolik plechovek JUMEX dZusu jsme
méli ve vozik{!
3. Ozna¢ 3 kamarady v komentafi
Vitéze zvefejnim 30. prosince 2019
na mém story &
Drzim viem palce! % ¢} Na mém
YouTube pravé vyslo nové video s
nazvem Silené Vanoéni Nakupy |
Nakupujeme od Vieho jeden Kus!
w/Jura. ey #jumex #ad #soutez
#hodnestesti #spoluprace
#silenenakupy #jura @jumexcz
@jurapovoroznyk

| ©0QY W

34 210 To se mi libi

3. PROSINEC 2019

Pfidejte komentar...

Zdroj: Instagram Taraspovoroznyk (2019)



Prispévek 3 — Prispévek Loyd

T

@ katerezkova « Sleduji

katerezkova Caje, knizky a Anglie!
=L

Tohle vSechno najednou v ramci
krasny SPOLUpréce s @loyd_czsk

Kdo mé znd, vi, Ze jsem pres rok Zila
v Londyné a Anglii naprosto miluju,

Knizky a €aje stejné tak a proto mam
neskute¢nou radost, Ze Loyd tyhle 3
aspekty spojil a vznikla boZi soutéz
(jak pfesné pro mé stvofena' ') Hra
o poklad Lorda Loyda, kde miZete
vyhrat:

«Plechacky «500kE poukazku na
nakup knih

+A 5 3tastlivel muze vyhrat zéjezd

do Anglie nebo Irska! ¥ e
K tomu vsichni, kdo se ztuc¢astni maji

10% slevu na nakup knizek v Knihy
Dobrovsky!LLl

V kazdém soutéZnim baleni ¢aje
najdete kod, ktery zadate na
strankach soutéZe a ja uz ted'
zavidim t&m, co vyrazi do moji
milovany zemé plny uménit
Tak tfuj, tfuj! A pak chci poslat aspon
pohled! &

#ctusLovdem #SPOLUprace

4B To se libi nataliekrocova a 4 152 dal3im

terezadzet « Sledovani
Hradec Kralové

terezadzet @royalwatercz
@royalwatersk #czechgirl #water

#love #07 #bestwater #@)

21 tyd

Qv N
7 045 To se mi libi

4. ZARI 2019

Pfidejte komentaf...

Zdroj: Instagram Terezadzet (2019)



Prispévek 5 — Prispévek Fanta

naty_hrychova  « Sledovani
Placené partnerstvi s fantaczsk

@ naty_hrychova & Stra3né moc jsem

L si tuto Halloweenskou akci s
@fantaczsk uZila a doufam, Ze i vy,
protoZe kazdy den se losovalo o
mozZnost vyhrat listky pro vas a vase
kamarady do viech kin CineStar! %
Pevné doufam, Ze se mezi mymi
fanousky najdou $tastlivci, kterym se
podafilo vyhrat! -~ #fanta
#fantasmagori #ad #NatyArmy

Qv N

15 022 To se mi libi

Zdroj: Instagram Naty_hrychova (2018)

Prispévek 6 — Prispévek Relax

@ relaxdrinkczsk « Sledovani

44 relaxdrinkczsk Za nas super barva!
@ 'l; Kdo by se nebal podobné zmény
jako @mcokajcek? @ #relaxdrink
#kaktus #trhnisiaobarvise

poQv N

1655 To se mi libi

Pfidejte komentaf

Zdroj: Instagram Relaxdrinkczsk (2017)



Ptispévek 7 — ptispévek Oxotea
oxotea_cz « Sledovani
@ oxotea_cz Mame leden a

Le(d)nochodi jsou tady &¥

Jsi Pozdochod, Leonchod nebo
Hladochod?

®

#lenochodi #lenochod #sloth
#leden2020 #2020 #limitovanaedice
#oxobubbletea

3 tyd

Qv N

796 To se mi libi

5 LEDEN

Pfidejte komentér...

Zdroj: Instagram Oxotea_cz (2020)

Piispévek 8 — prispévek Nemléko
p piisp

%o nemleko « Sledovani
iy nemleko Stejné sloZeni, novy obal
NEMLERD

# Mandlové Nemléko uZ brzy
najdete v obchodech v 750ml
lahvich, pofad pIiné mandli a slazené
pouze datlemi, se Spetkou soli pro
zvyraznén( chuti. Navic s papirovou
etiketou, ktera se ve vodé odlepi a
ldhev zUstane gista! & #"

#nemleko #notmilk #almondmilk
#veganmilk #mylk #mandlovemleko

Qv N
' To se libi terihodanova a 820 dal$im

6 LEDEN

iH Pridejte komentaf...

Zdroj: Intagram nemleko (2020)



Otazka ¢.15: Uved’ prosim, kdy té prispévek daného influencera zaujme.

(moZnost vice odpovédi)

e Na piispévku je hlavnim prvkem dany produkt

e Jsem rad/a, kdyz jsou do spolupraci zapojeni slavni lidé

e Libi se mi, Ze se z popisku ptispévku dozvim napt. ptibéh produktu ¢i loveka s

produktem spojenym

e Libi se mi soutézni ptispévky, kam se mohu zapojit a néco vyhrat

e Jina...

Otazka ¢.16: Uved’ prosim tvé pohlavi.
e Muz
e Zena

Otazka ¢€.17: Uved’ prosim tviij vék.

o 15-24
o 25-34
e 35-54
e Jina...

Priloha B: Prispévek terihodanova

24 LEDEN

Pfidejte

Zdroj: Instagram terihodanova (2020)

Qv

@ 7o se libi mayahova a 11 050 dal3im

terihodanova & #NOTsponsored, ale
zase jedna ze serie
#FriendsSupportFriends! Za
Nemlékem totiZ nestoji Zadna
obrovska firma, ale Amalka a David.
o

terihodanova  « Sleduji
. Prague, Czech Republic

Rostlinnych alternativ miléka jsou
dnes pIné supermarkety. Pro¢ si
vybrat zrovna @nemleko? Wi

*Vyroba ~ Je to stejné, jako
kdybychom porovnali béZné mléko z
obchodu s miékem od farmare.
Zname znacky s alternativy mléka
byvaji viastnéné globalnimi firmami.
Vyroba je tak tovarni, neohledupind a
soustfedéna na zisk, nikoliv kvalitu.
Nemléko ma dilnu se 4 lidmi.

N

komentar...



Piiloha C: Prispévek adelasponerova

adelasponerova « Sledovani

adelasponerova Nemiéko a med?

83 tyd.

—_
—
o’
-
)
-~
/

nemleko ¥ ¢ dékujeme
Adélko!

83tyd. 1To se milibi
Odpovédét

Qv N

@ To se libi ankreysova a 455 dal$im

24. ZARI 2018

PFidejte komentaf...

Priloha D: Prispévek marketafrank
S o

(‘? marketafrank « Sleduji

‘;? marketafrank All time favorite@”

165 tyd.

ﬁ inatalil @marketafrank miiaam!
To je miiamka!! &®

165 tyd. 1 To se mi libi
Odpovédét

» 0 karlovcovaklarka @ - mitam

36 tyd. Odpovédét

Qv [
“ To se libi terezie_lind a 599 dal$im

28. UNOR 2017

PFidejte komentar...

Zdroj: Instagram marketafrank (2017)



Priloha E: Prispévek tvojefina

0 tvojefina  Sledovan(
R Prague, Czech Republic

@ tvojefina @nemleko je laska® ¢ ¢

A Tohle vanilkové je takova klasika, ale
uZ jste méli ovesné?| ' _ Do kafe
naprosto idedlni@? Plus od nového
roku maji tyhle nové etikety, které
jsou papirové, takZe eko, jako celé
baleni€) €2 z takovych skvély
Ceskych produktd a znacek mam
opravdu radost! &
Navic ted' v nedéli na Plan(e)t fest
prestavi dal$i novinku a to Umami
Kimchi @bacilliarefriends 28 § #
Ja sama se nemUzZu doc¢kat aZ ho
ochutnam, protoZe kimchi zboZuju a
jsem na ného dost naro&nd hahe 9
Kazdopadné posledni véc, kterou
vam chci takto pfed vikendem sdélit
je, Ze pravé na této akci od
@vegan_fighter PLANET FEST jiz
tuto nedéli 1.3. bude od 16:30

Qv N

Q To se libi mayahova a 315 dalSim

28 UNOR

PFfidejte komentaF...

Zdroj: Instagram tvojefina (2020)

F: Story tojsemjamia

Priloha

Zdroj: Instagram tojsemjamia (2020)



Abstrakt

Marvanova, S. (2020). Role influencerii v marketingové komunikaci podnikii piisobicich
ve vybraném odvétvi (Bakalaiska prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta

ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, socialni sité, instagram,

influencer

Tato bakalafska prace se zabyva tématem influencer marketingu jakozto néstrojem
marketingové komunikace. Cilem této prace bylo zjisténi, jaka stanoviska spoticbitelé
k reklam¢ influencery zaujimaji a zda influencefi ovliviiuji jejich nakupni chovani.
V prvni ¢asti prace autorka definuje zakladni terminy, které souviseji s problematikou
influencert. Druhou ¢ast prace tvoii praktické ¢ast a je rozdélena na dotaznikové Setieni
a navrhovou kampan. Dotaznikové Setfeni je cilené na generaci Y a Z a zkoumalo postoje
respondentti k placenym propagacim influencert a také to, jaké piispévky respondenty
na Instagramu zaujmou. Na zéklad¢ odpovédi byly stanoveny urcité zavéry a nasledné
navrhy a opatfeni, které mohou slouzit firmédm, které spolupraci s influencery zvazuji.
V posledni ¢asti byla vytvorena navrhova kampan pro Nemléko, kterd vznikla na zakladé

odpovédi jednotlivych respondentti a také navrha, které byly nasledné navrzeny.



Abstract

Marvanova, S. (2020). Role influencerii v marketingové komunikaci podnikii piisobicich
ve vybraném odveétvi (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of

Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, marketing communication, social media, instagram, influencer

This bachelor thesis deals with the topic of influencer marketing as a tool of marketing
communication. The aim of this work is to find out what opinions consumers have on
influencer’s advertising and whether influencers have impact on their shopping behavior.
In the first part the author defines basic terms related to influencers. The second half of
the work consists of a practical part and is divided into a questionnaire survey and into a
draft campaign. The questionnaire survey is aimed at the Y and Z generations and it
examined the respondents" attitudes towards paid influencer promotions, as well as the
types of content that has their attention on Instagram. Based on the answers, certain
conclusions were drawn, followed by proposals and measures that can be used by
companies that are considering cooperation with influencers. In the last part, was created
a draft campaign for company named ,,Nemléko*, which was created on the basis of the
random respondent’s answers and also on the proposals, which were subsequently

designed.
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