ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Bakalarska prace

Role influenceru v marketingové komunikaci

podniku

The role of influencers in marketing

communication of a company

Tereza Prochazkova

Plzen 2022



Cestné prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem bakaléiskou praci na téma
,,Role influencerii v marketingové komunikaci podniku *

vypracovala samostatn¢ pod odbornym dohledem vedouci bakalatské prace za pouziti

prament uvedenych v ptiloZzené bibliografii.

Plzen dne 25. 4. 2022 v. 1. Tereza Prochazkova



Podékovani

M¢ podekovani patii pani Ing. Lence Holubové za jeji cenné rady, vécné pripominky
a predevsim trpélivost, se kterou mé po celou dobu psani bakalarské prace vedla. Dale
bych chtéla podé€kovat vSem respondentiim, bez kterych by prace nemohla vzniknout.
Jedno velké diky patii i mym blizkym, kteti mn¢ dodavali potfebnou energii a byli mi

velkou oporou.



Obsah

UVOA coeorerereereesessssessessessesssssssssssssessessessessessens 6
1  Marketingova KOMUNIKACE .......uoeueeeuiineiiuiiniiineiseinnenneinnecsnnessnecssnsssecssesneens 7
1.1 KomuniKaCni MIX......ooriiriiiiieiieeiieiieeicete ettt 8
1.2 Internet a jeho uloha v marketingové komunikaci...........ccceevevveerrieeniieenieeenen, 8
1.3 Marketing Na INTETNETU ..c..eouvirieiiieiieiierieeie ettt ettt 10
2 Socidlni sité jako komunikacni nastroj firem........couceveeevensuccsersensccsecssensaccnnnes 12
2.1 Definice soCIalnich STti........ccoouiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 12
2.2 Vztah socidlnich siti se socialnimi MEdii .......eevvueeviieiieniiiiieriiecee e 13
2.3 Vybrand SOCIAINT STt ......coiiviiriiiiiiiieienieeecee e 14
3 Influencer marketing.......cccceeeescnnrecccennns 17
3.1  Influenceti @ JEJICh tYPY coovveeeeiiieeiie ettt 18
3.2 Marketingova kampaii se zapojenim influenceril ...........cocceeeveereiriiienieeneenne. 20
4  Analyza marketingové komunikace spole¢nosti ZOOT w27
4.1  Predstaveni SPOIECIOSE ....couuieiieiieeieeiieeieeree ettt ere et eebeesiaeenraesaae e 27
4.2 ZOOT na soci@lnich STHCh .......coccoiiiiiiiiii e 27
4.3 Spoluprace s INfIUSNCETY .....eoouiiiiiiiieiieeieeee et 30
4.4  Vybrané kampan€ SPOleCNOSti.......cccuieruiieriieniieiiieie e eieesiee e eee e ens 31
4.5  Srovnani s vybranou KOnKurenCi........oocueeeveerieeiiienieeiienieeieesie e 32
5  Kvantitativni vyzkum zaméfeny na uZivatele socialnich siti 35
5.1  Vyzkumné otazky a hypotézy ........ccccoevieviriiiriiniiiiiiieeiceeeeeeeee e 35
5.2 Metodika VYZKUMU.....cociiiiiiiiiieiieie ettt 36
5.3 ANALYZA dAt.cciiiiiiiec e e e 37
6  Kbvalitativni vyzkum zaméreny na influencera .........coeeveeseecseccenseccseccsenssecsnnes 52
6.1  Predstaveni reSpondentil..........coceeveeiiriiriiriiiniineeiceeeee e 52



6.2 VYZKUMNE OtAZKY....coiuiiieiiieeiieeciee ettt ettt et e e eebe e e a e e
6.3  Metodika VYZKUMU.......coooiiiiiiiiciie et

0.4 ANALYZA dAL...coiiiiiii et

7  Navrhy a doporucenti .......cccceevesserccneesanss
7.1  Na zaklad€ dotaznikoVENO et .. . uueeeeeeeee e e eeeeee e
7.2  Na zaklade srovnani s€ Zalandem.........oouueeeeeeeeeeeeeeeeee e

7.3 Navrh planu ptispévki pro ZOOT na mésic Kveten .........c.oceeveriinecnenicnnns

Seznam pouZitych zdrojii ....ccceevererunessarcsnnesanns

SEZNAIM TADULCK .uueeerreeeeierreeeeerreneecerrseeserssseesersssessesssssssosssssssossssessosssssssssssssssosssssssosssses

SEZNAIM ODTAZKU ....uuuueeeeeneerrsrirsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss

SEZNAIM ZKEATEK ...ueeveeeeereeeenneeeeieeeseeessssesssssssssesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss

SezZNAM PIIION...cuuiiiireiiiireiinirniinnsniecnsaiesssanessssnesssssssanssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssassses
Prilohy
Abstrakt

Abstract

57

58

61

62

65

66



Uvod

V dnesni moderni dob¢ plné technologickych vymozenosti se bez internetu témét nikdo
neobejde, chytry telefon je kazdodennim pfitelem a zabavou, notebook nedilnou
soucasti batohu vétSiny studentii a hodinky jiz ddvno neukazuji jen ¢as. Socidlni média
umoziuji velkou skalu riznych aktivit, at’ uz je to pouha komunikace s pfateli, sdileni
zazitki nebo hrani her. Neni tedy ptekvapenim, ze se vyvoj socialnich médii
v poslednim desetileti t¢éméft ztrojnasobil a v roce 2021 je pouziva pifiblizn€ 3,96 miliard

lidi po celém svété. (Ler digital studio, 2021)

Tento vzestup a existence pestré Skaly dostupnych médii dava obrovskou pftilezitost
podniktim pro jejich zviditelnéni. Je tieba si vSak uvédomit, ze zminény vzestup piinasi
1 vyss$i pocet konkurenti, ktefi mohou do své marketingové komunikace vlozit vétsi
kapital, zapojit vhodné zvolené influencery atim byt kreativnéjsi. Proto samotné
vyuzivani médii nezarucuje uspéch, podnik by mél znét svoji cilovou skupinu, volit

spravné platformy a neustéle se v oboru vzdélavat. (Jahodova & Ptikrylova, 2010)

Bakalatska prace se zabyva roli influencerti v marketingové komunikaci podniku,
autorka si téma zvolila z divodu jeho aktualnosti a rozvijejiciho se potencidlu. Hlavnim
cilem celé prace je zjistit, zdali influencefi v kampani firmy ovlivni pozitivné
¢i negativné postoje spotiebiteld k této znacce. K dil¢imu cili teoretické ¢asti patii
definovani marketingové komunikace na internetu a influencer marketingu jako
takového. V préci je vysvétlen pojem influencer, rozdil mezi socidlnimi médii a sitémi
a mimo jiné i prib&h a zhodnoceni spoluprace mezi influencerem a firmou. Néasleduje
praktickd cast, jejimz cilem je analyza komunikace spole¢nosti ZOOT a vybranych
kampani této znaCky na zaklad¢ zpétné vazby respondentii a jeho nasledné porovnani
s konkurencni spolecnosti Zalando. Zamérem hloubkového rozhovoru se tiemi
influencery, ktefi jsou taktéz se spole¢nosti ZOOT a Zalando spjati, je pak ziskani
informaci o influencer marketingu 1 z jiné perspektivy. Zavérecna navrhova ¢ast ma za
cil vyuzit nabytych informaci apodat doporuceni pro marketingovou komunikaci

spolecnosti ZOOT za pomoci detailnéjSich marketingovych pland.



1 Marketingova komunikace

Podle Matusinské & Stoklasy (2019, s. 9) je marketingova komunikace ,,jednim
z nejviditelngjSich a nejdiskutovanéjSich ndstrojii marketingového mixu s rostoucim
dopadem na spolecnost i podnikatelské subjekty.“ Halada (2015) ve stejném duchu

povazuje marketingovou komunikaci za jednu ze zakladnich funkci marketingu.

Marketingova komunikace se vyznacuje jako ,prostiedek, kterym se firmy snazi
informovat, pfesvédcovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepifimo — o vyrobcich
nebo znackach, jez prodéavaji.“ (Kotler & Keller, 2013, s. 516) Diky tomuto
pfesvédCovani a informovani napliiuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.
Karli¢ek (2016) Shrnujici hlavni charakteristiku marketingové komunikace lze stanovit
jako ,,zprosttedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmeériovani
minéni, postojii, ocekavani a zptasobli chovani spotiebitel v souladu se specifickymi

cili firmy.“ (Heskova, 2001, s. 22)

Spolecnostem je diky marketingové komunikaci umoZznéno spojeni s jinymi lidmi,
misty, udalostmi, znackami, zazitky, pocity a vécmi. Také dokdze pfispét k vyznamu
znac¢ky tim, Ze vryje znacku do paméti spotiebitelll, ddle pomahd vytvaret jeji image,

a dokonce ovliviuje 1 jeji hodnotu pro akcionare. (Kotler & Keller, 2013)

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu 4P, do né&jz patfi product
(produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (komunikace). Doslovny pteklad
zni propagace, ale tento vyraz je velmi zavadgjici a nedefinuje podstatu marketingové

komunikace, proto se vyuziva termin marketingova komunikace. (Janouch, 2014)

Mezi tradiéné uvadéné cile marketingové komunikace patii podle Jahodové

& Piikrylové (2010, s. 40):

e Poskytovani informaci.

e Vytvareni a stimulovani poptavky.
e Diferenciace produktu.

e Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku.
e Stabilizace obratu.

e Vybudovani a péstovani znacky.

e Posileni firemni image.



Za dalsi komunikacni cile 1ze povazovat zvysSeni prodeje a budovani trhu. (Karlicek,
2016) Cile marketingové komunikace jsou podle Janoucha (2014) riznorodé, ale

pfevazuje informovani, presvéd€ovani a pfipominani produktl zdkaznikim.

1.1 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix zahrnuje vSechny komunikac¢ni prostfedky, které jsou marketérovi
k dispozici (Smith, 2000) a slouzi k dosaZzeni marketingovych a firemnich cili pomoci

optimalni kombinace riiznych nastrojii. (Pfikrylova & Jahodové, 2010)

Foret, Prochazka & Urbanek (2003) definuji pét zékladnich nastrojli marketingové
komunikace. Témi jsou direct marketing (v ceském piekladu pfimy marketing),
osobni prodej, podpora prodeje, Public Relations (zkratka PR, v ¢eském piekladu
vztahy s vefejnosti) a reklama. V této praci se timto zdkladnim rozdélenim bude fidit
1 autorka. Pfikrylova & Jahodova (2010) jesté zafazuji sponzoring a téchto Sest disciplin
rozdéluji do osobni a neosobni formy komunikace. Pod osobni komunikaci fadi osobni
prodej a do neosobni komunikace spada direct marketing, podpora prodeje, PR, reklama

a sponzoring.

Karlicek (2016) dopliiuje jako néstroje komunika¢niho mixu dile event marketing
a online komunikaci. Smith (2000) uvadi mimo pét zakladnich nastroji jeSté zminované
sponzorstvi, vystavy, obal ¢i baleni, misto prodeje a jeho Upravu (merchandising), Gstni
sdéleni (tzv. Septanda), identitu spole€nosti a internet, ktery autor jiz v roce 2000 vnimal
jako nastroj, jenz mize marketérim pomoci (v marketingovém vyzkumu, v budovani

databazi ¢i ve sluzbé€ k zdkaznikiim) a taktéz uskodit (napt. ve smyslu bezpec¢nosti).

Volba komunika¢niho mixu neni ovlivnéna jen komunikacnimi cili, ale také
charakterem trhu, na kterém dané firma plsobi. (Karli¢ek, 2016) Stejny ndzor zastava
i Prikrylova & Jahodova (2010), které jest¢ dodavaji, ze roli také hraje podstata

produktu (nebo sluzby), stadium Zivotniho cyklu, cena a disponibilni finan¢ni zdroje.

1.2 Internet a jeho uloha v marketingové komunikaci

Internet byl stvofen USA v poloviné 20. stoleti za ucelem realizace pocitacového
komunikacniho systému, ktery by prezil nuklearni utok a ztstal fungovat i pfi zniCeni

jedné jeho casti. (Piikrylova & Jahodova, 2010) V prabehu let se vSak zacal vyuzivat ve



vyzkumu a vzdélani a postupné dochazelo k celosvétovému internetovému propojeni.
(Egel a kol., 2015) Dikazem roz$ifeni internetu je 1 statistika z roku 2021, podle které

internet vyuziva az 81 % dospélych osob v ¢eskych domacnostech. (Weichetova, 2021)

Jakozto globalni komunikacni platforma je internet vyznamné marketingové médium
nabizejici firmdm §iroké spektrum moznosti. Pomoci n¢j podnik miize prezentovat své
sluzby a produkty, rozvijet vztahy se zakazniky, ziskavat informace, realizovat
obchodni transakce, vytvaret novy distribuéni kandl a fidit své interni procesy (napf.
sledovani tucetnictvi). (Ptikrylovda & Jahodova, 2010) Diky elektronizaci internich
procestt se daji snizit ndklady firmy za telefonni hovory nebo za tisk a distribuci

firemnich podkladu. (Blazkova, 2005)

Vyuziti internetu v marketingu se vSak poji is prekdzkami, které brani jeho rozvoji.
Blazkova (2005) ve své publikaci uvadi napt. strach z naruseni bezpecnosti ochrany dat.
Prestoze se jedna o zdroj z roku 2005, je stale pravé ochrana dat velmi diskutované
téma. V Ceské republice je proto od roku 2018 platné Obecné nafizeni na ochranu
osobnich udaji (GDPR neboli General Data Protection Regulation), které chrani
digitalni data obcanti Evropské unie. Natfizeni miii na firmy, instituce i jednotlivce, ktefi
zachazeji s osobnimi udaji. Je tedy nutné, aby kazdéa firma tento soubor pravidel znala

a nalezité s daty nakladala. (Ministerstvo vnitra Ceské republiky, n.d.)

S rozvojem marketingu na internetu se poji izmény prostfedi podnikéni. V piipadé
mnohych mddnich znacek doslo k zavieni kamennych obchodii a zaméfeni se na cestu
virtualni. Divod pfesunu udava Senk (2018) jako ,,sézku na online prodeje jako
efektivnéjsi byznys model.“ Piikladem této zmény vzniklé primarné v USA je britska
znaCka obleCeni Topshop, kterd vroce 2018 zaviela v Praze svoji dosud jedinou
pobocku v Ceské republice arozhodla se rozvijet predeviim online prodeje.
(Senk, 2018) Podle Janoucha (2014) by se viak vyrobni firmy nemély spoléhat jen na
internet, vzhledem k tomu, Ze se jeho vyvoj poslednich dvacet let méni radikdlnim

zptisobem. Bez solidniho zdzemi je dle ndzoru autora firma velmi zranitelna.

Stavaji se vSak i situace, kdy se podnik musi ptizptisobit neptedvidatelnym okolnostem.
Napft. v souvislosti s pandemii koronaviru, rozpoutané v roce 2020, muselo plno firem
dospét k rozhodnuti podnikat na internetu, kvili nucenému uzavieni kamennych

prodejen a pfesunuti ndkupti do prostfedi internetu. (iDnes, 2020a) Pfesun byl opravdu



znacny — zatimco na jafe roku 2019 uvedlo 39 % dospélych, Ze ve sledovanych tfech
mésicich nakoupilo online, o rok pozdéji to bylo az 54 % osob. (Weichetova, 2021)
Neni tedy ptekvapenim, Ze v roce 2020 doslo ke skokové zméné, kdy se obrat prodejt
na internetu dostal na ¢astku 196 mld. K¢, tedy o 26 % vice nez v roce 2019. Za hlavni
vyhodu nakupu na e-shopu oproti kamennému obchodu 23,8 % spottebitell v roce 2020
uvadi nejCastéji usporu Casu. Nasleduji vyhodnéjSi ceny, moznost objednani zbozi

kdykoli ¢i pohodIné dodani. (APEK.CZ, 2020)

1.3 Marketing na internetu

Dle Novotného & Stiiteského (2015) se od pocatku nového stoleti stal marketing na
internetu nezbytnou soucasti marketingového mixu. Jednim z divodii velkého rozvoje
internetového marketingu jsou moZznosti, které internet marketériim nabizi. Ackoliv se
zda, Ze té€chto pftilezitosti je hojny pocet a puisobeni v tomto segmentu bude snadné,
nem¢él by se internetovy marketing podcenovat. Marketing na internetu pfedstavuje cely
soubor ¢innosti a vyzaduje dikladnou ptipravu, trpélivost, znalosti a dlouhodobou

perspektivu. (Janouch, 2014)
Definice a obsah marketingu na internetu

Internetovy marketing je zplsob, jakym lze prostfednictvim internetu dosdhnout
pozadovanych marketingovych cili. Obdobné jako klasicky marketing zahrnuje vice
aktivit tykajicich se udrZzovani vztahu se zdkazniky (Janouch, 2014), pfi¢emz tyto

¢innosti jsou pak realizovany pomoci rtiznych internetovych nastrojii. (Ward, 2021)

Frey (2011) misto pojmu marketing na internetu uziva oznaceni digitalni marketing
a zahrnuje do n¢j veSkerou marketingovou komunikaci, ktera vyuzivd neustale se
rozvijejici digitalni technologie. Podle Janoucha (2014) digitalni marketing obsahuje
kromé& standardniho internetového marketingu jeSt¢ marketing prostfednictvim
mobilnich zatfizeni, s ¢imz Frey (2011) souhlasi a dopliiuje 1 online marketing a socidlni
média. Ze vSech zminénych nazvii a pojeti autorka zvolila jako hlavni pojem marketing
na internetu, stejné jako ve své publikaci Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik & Peska
(2015), kteti definuji jeho zaméfeni na zékazniky, jejich potfeby a ptani a samotnou
prezentaci nabizen¢ho produktu (v€etné jeho ceny a distribuce) probihajici zejména skrz

internet. Zaroveil marketing na internetu vychazi z klasickych definic marketingu,
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pricemz, jak odliSny nazev napovida, se od né&j v jistych aspektech odliSuje. Rozdilnost
je konkrétné v oblasti komunikace, tykajici se prostoru a ¢asu. V klasickém marketingu
je prostor (napi. prodejna) povazovan za nejdrazsi faktor, v online svété je jeho cena
niz§i. Za zminku stoji i doba interakce komunikace, kterd mulize byt v online svété
rychlejsi, protoze u klasického marketingu existuje mezi zhlédnutim reklamy produktu

a jeho naslednym nakupem prodleva. (Nondek & Rencova, 2000)

Odlisnosti nejsou pouze v oblasti komunikace, ale iv monitorovani a méfeni dat,
kterych je na internetu vétsi mnozstvi a jejich charakter je kvalitnéj$i. Dalsi odchylkou
a zérovenl vyhodou oproti klasickému marketingu je dynamicky obsah, kdy je nabidku

na internetu mozné neustale a snadno ménit. (Janouch, 2014)

Obsah internetového marketingu neni jednotné¢ vymezen. Frey (2011) za jeho soucast
povazuje online marketing, mobilni marketing a socidlni média. Naopak Halek (2016)
fadi konkrétné mezi marketing na internetu spravu firemniho webu, realizaci
bannerovych reklam, e-mailového marketingu, intranetu a extranetu. Intranety jsou sité
spojujici zaméstnance v ramci podniku, zatimco extranety propojuji firmy s jejich

dodavateli, odbérateli ¢i distributory. (Herman, 2021)
Komplexni ptehled definuje Eger a kol. (2015), fadi do n¢j (chronologické fazeni):

e Webdesign.

e Optimalizace pro vyhledavace (SEO).
e Placené odkazy ve vyhledavacich.

e Reklama na internetu.

e Analyza navstévnosti webu.

e E-shop.

e Mobil marketing (m-komerce).

e E-mail marketing.

e Online vyzkum.

e Marketing na socialnich sitich.

Leah (2020) jesté do tazeni doplnuje tzv. affiliate marketing, ktery znazoriuje systém
zaloZeny na marketingovych aktivitich odménovanych procenty (nebo pevnou ¢astkou)
z prodeje vyrobku ¢i sluzeb. (Rostecky, n.d.) S ohledem na zaméteni bakalarské prace
se autorka bude dale vénovat pouze socialnim sitim.
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2 Socialni sité jako komunika¢ni nastroj firem

V Ceské republice vyuzivalo socialni sitd jako komunikaéni kanal vroce 2021 az
61,5 % osob ve véku 1674 let, pticemz vékova kategorie 16-24 let ma toto zastoupeni
dokonce 95,4%. (Cesky statisticky ufad [CSU], 2021a) Neni tedy novinkou, Ze socialni
sit¢ pfitahuji pozornost podnikatelskych subjektli snazicich se o nalezeni novych
moznosti a zpisobi komunikace. Podle autort Kietzmanna, Hermkense & McCarthyho
(2011) se snastupem socidlnich siti dramaticky zménily ndastroje a strategie
marketingové komunikace. Az 62 % americkych marketéri se shodlo na tom, Ze prave
lepsi komunikace je dovednost, kterou potiebuji k dosazeni svych cilii na socialnich
sitich. Udaj vznikl na zakladé vyzkumu Sprout Social Index z roku 2020, ktery &erpal
zvypoveédi vice nez 1000 marketéri. (Sprout social, 2021) Bauckmann (citovany
v Michl, 2013) shrnuje dutlezitost komunikace: ,,Aktivni a spravnou komunikaci na
socialnich sitich vzbuzuje firma davéru, buduje si cenné reference, diveéryhodna

doporuceni, ziskava kontakty, klienti se radi vraceji a ¢astéji nakupuji.”

2.1 Definice socialnich siti

Podle Raye (n.d.) je socidlni sit¢ moZzné obecné¢ formulovat jako ,,online komunitu
jednotlive, ktetfi si vyménuji zpravy, sdili informace a v nékterych ptipadech
spolupracuji na spole¢nych aktivitdich.” Prav€ termin komunita spolecné se
spoleCenskou siti povazuje Janouch (2014) jako synonymum socidlni sit¢. Boyd
& Ellison (2008) oznacuji socialni sité za online sluzby, které jednotliveim umoziuji
jak vybudovani vetejného nebo polovetejného profilu, tak i vytvoreni sit€¢ kontakti, na

které se mohou napojit.

Socialni sit¢ mohou byt z hlediska marketingové komunikace definované jako prostor,
vnémz dokdzou znacky aplikovat vybrané nastroje marketingové komunikace.
Utinnost komunikace ovliviiuji finanéni prostiedky a kvalitni lidské zdroje, které by se
mély veénovat komunikaénim aktivitim systematicky a komplexné. (Ptikrylova

& Jahodova, 2010)

Za vyhody socidlnich siti pro firmy se jist¢ daji zafadit i vyhody marketingu na
internetu. Mimo jiné dochazi diky socidlnim sitim k snadnéjSimu upevnéni vztahu se
zakazniky, jelikoZ za brandem nestoji jen nazev a produkty, ale ijejich zakladatelé

12



s piibéhem, ktery je lehce dostupny z kteréhokoliv zatizeni. (Lake, 2021) Jako dalsi
vyhodu uvadi Witek (2018) informovanost — na socidlnich sitich se vétSinou objevi
nejnoveéjsi udalosti z celého svéta ajde tak o skvelou prilezitost k osloveni Siroké
vefejnosti. Dale mize firma pomoci socidlnich siti nabrat nové zaméstnance a soubézné

s tim si o nich zjistit vice informaci. (Lovells, 2009)

I socidlni sit¢ maji své nevyhody. Mezi kdejakou skupinou zakazniki se najdou
stézovatelé, ktefi maji v oblibé psat na vefejnou socidlni sit’” firmy (napi. Facebook)
ptispévky plné urdzek atim znacku ocerfiovat pfed zraky dalSich tisici uzivateld.
(ProByznys.info, 2012) Spatné hodnoceni pro firmu neni dobré, na druhou stranu
Dianova (2020) tvrdi, ze podnik by se mé¢l vyvarovat mazani komentaiti a naopak na né
raciondln¢ odpovidat. Podniky maji istrach ztoho, Ze pokud zavedou wvnitini
komunikaci prostfednictvim siti, zaméstnanci nebudou produktivni a stravi pfili§ mnoho
casu diskutovanim se svymi prateli. (ProByznys.info, 2012) Ke stinné strance socialnich
siti patfi i1 soukromi a ochrana osobnich udajt, kdy casto diky hackerim miize dojit

k tniku informaci ze systému. (Konickova, 2012)

2.2 Vztah socialnich siti se socialnimi médii

Rozdil mezi socialnimi médii a socialnimi sitémi je znaény. Socialni média jsou riznym
zpusobem clenéna na jednotlivé podkategorie, do kterych spadaji pravé socidlni sité.
Podle zaméfeni Janouch (2014) tfidi socidlni média na zminéné socidlni sité, dale na
business sité, socidlni zalozkovaci systémy, zpravy a stranky, kde se hlasuje o kvalité
obsahu. Eger a kol. (2015) rozd€luje socidlni média do kategorii socialni sité, blogy
(videoblogy, mikroblogy), diskuzni fora (a Q&A portaly), wikis, socialni zalozkovaci
systémy, sdilend multimédia a virtudlni svéty. S touto kategorizaci Janouch (2014) ve
své publikaci souhlasi a blize specifikuje, Ze se jednd o ¢lenéni podle marketingové

taktiky a je povazovano za nejpiehledné;si.

Dodson (2016) se od ostatnich ¢eskych autori odliSuje a socialni média dé€li pouze do
tfi skupin. A to na Earned media (neboli ziskand média), za které spottebitelé nemusi
platit ajsou vytvafené na podpofe fanouskl a zdkaznikl, nasleduji Owned media
(neboli vlastnéna média), jez zahrnuji komunikaci, kterou znacka realizuje pies vlastni
platformu. Za posledni, tieti skupinu, autor povazuje Paid media (placena média), podle

Mosleyho (2021) se Paid media mohou povazovat za jakykoli typ obsahu nebo
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marketingového kanalu, ktery zahrnuje platbu, jako jsou napt. PPC reklamy (pay
per click, ¢esky platba za kliknuti). Tato bakalaiska prace se zamétuje pouze na socialni

sité, tudiz média nebudou déle komplexné feSena.

2.3 Vybrana socialni sit’

Socidlni sit¢ jsou v souCasnosti mezi uZzivateli neuvéfitelné popularni. Primérna
globalni doba pro rok 2021, kterou ¢lovek travi denné na socidlnich sitich, dosahuje
2 hodin a 24 minut. Zajimavosti je, Ze kdyby se nékdo ptihlasil v 16 letech a dozil se
70 let, stravil by na nich 5,7 roku svého zivota. (Ler digital studio, 2021)

Neni pochyb otom, ze znacka pulsobici na socidlnich sitich mize ziskat pocetnou
zékladnu novych sledovatelii. AvSak samotny uspéch znacky na socidlnich sitich neni
tak jednoduchy, jak se mize zdat. Obchodni feditel YouTube Robert Kyncl (citovany
v Losekoot & Vyhnankova, 2019, s. 38) fika: ,,Vydélat na uzivateli miize jen ten, kdo
ziska jeho pozornost.“ Zbiejczuk (2014) uvadi ctyfi zakladni aspekty, diky kterym by
mohly firmy ziskat zminénou pozornost a byt prosperujici. Prvnim faktorem je vtip
a zébava, tedy zamezeni nudnosti. Déle vyhodnost a s tim spojeny kvalitni obsah, ktery
sledovatelim néco piedd. Nesmi chybét ani okamzitost arychlé reakce firem. Za
posledni faktor autor povazuje osobni ptistup, diky némuz se firma stava autenti¢téjsi.
Losekoot & Vyhnankova (2019) doplituji uméni naslouchat, vypravét a vyhodnocovat —
uspéSné znacky maji strategii, plan a dokazou své vystupy meéfit. Dalsim dilezitym
aspektem je vybér spravné socidlni sité, protoze kazdd ma sva specifika a cilovou
skupinu zakaznika. (Macarthy, 2018)

V nasledujici kapitole bude predstavena socialni sit’ Instagram, kterd vlivem influencera
nejvice figuruje v praktické casti aautorka ji zvolila na zdklad¢ jeji popularnosti
a Siroké uzivatelské zakladny. Presto je dilezité vymezit i ostatni socialni sité, které

v praktické Casti zazni, proto je charakteristika Facebooku a TikToku v piiloze A.
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Instagram

Americké socialni sit’ Instagram byla uvedena na trh 6. fijna 2010 byvalymi studenty
Standfordské univerzity Kevinem Systromem (inicidtor prvotni mysSlenky projektu)
a Mikem Kriegerem. (Blystone, 2020) Pavodné byla aplikace na sdileni fotografii
dostupnd jen pro majitele iPhonli nebo iPadii, na pfistroje s operacnim systémem
Android se zacala rozSifovat tyden pied tim, nez tuto sit koupil Facebook.
(iDnes, 2020b) Nyni 1lidé pouzivaji Instagram jako zpusob, jak pfeménit kazdodenni
fotografie a videa pomoci filtri a rimecka na nabity obsah, ktery pak lze sdilet se
svétem. Razeni a seskupovani publikovanych videi probihd pomoci hashtagil, coz jsou

klicova slova, ktera vystihuji dany prispevek. (Dodson, 2016)

Konzumace obsahu na této platform¢ se od roku 2016 vyrazné zvysila ato vlivem
funkce Stories (Cesky piibehy), které se zobrazi sledujicim urcitého profilu na 24 hodin
auzivatel tak mize sdilet obsah svétsi bezprostiednosti a individualitou.
(Hegediis, 2018) U Instagram Stories se kreativni ¢lovék mulze vice realizovat — do
piib¢hu lze vkladat hudbu, gify, obrazky, polohu, anketu, kvizy, odkazy (vlastni ¢i na
dobro¢inné sbirky) i odpocet do zvoleného terminu. Ackoliv je Instagram vSeobecné
znam hlavné diky sdileni a komentovani fotografii, je zde stejn¢ jako na socialni siti
Facebook umoznéna tzv. funkce Direct pro soukromé a skupinové zpravy.
(Macarthy, 2018) V srpnu roku 2020 spolecnost odstartovala novinku Instagram Reels,
predstavujici kratké videosekvence po vzoru socidlni sit¢ TikTok. (Instagram
from Meta, 2020) Nakupovani na Instagramu je snadn€j$i pomoci sekce Obchod na
Instagramu, kde ma uZivatel moznost si prohlédnout rtizné inzerce a v ptipadé zalibeni
se pres odkaz dostat na web produktu (sluzby). Odkazy na web produktu (sluzby) se
mohou vkladat ido Stories, Reels nebo napt. do zivého vysilani. (Meta, n.d. a)
Facebook a Instagram maji vyhodu své propojenosti, piispévky z Instagramu (videa,
fotografie nebo Stories) se daji presdilet na Facebook. (Meta, n.d. b)

.....

republice od roku 2017 do roku 2021 apocet tuzemskych uzivateli pouzivajici
Instagram za rok 2021 vzrostl na 2,9 milionu. Co se tykd frekvence ptispévku, je

Instagram v Ceské republice na 3. misté hned za Snapchatem a Facebookem, pfi¢emz

15



nejaktivnéjsi skupina je ve vékovém rozhrani od 15 do 29 let. (AMI Digital, 2021) Pro
celkovy prehled nejpopularnéjSich socidlnich siti na svéte je pfiloZzen obrazek €. 1.
Obr. 1: Nejpopularnéjsi socialni sit€¢ na svété kfijnu 2021, sefazené podle poctu

aktivnich uzivateld (v miliardach)

Facebook 2,895
Youtube 2,291
WhatsApp 2
Instagram 1,393
Facebook Messenger 1,3
Weixin/WeChat 1,251

TikTok 1

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

Zdroj: Statista Research Department (2021a), zpracovano autorkou

Z divodu vzristajiciho poctu podnikatelskych subjektli se vSak ze socialnich siti stava
vysoce konkurencni prostiedi, proto je nutné firemni profil na Instagramu pravidelné
plnit relevantnim obsahem v podob¢ novinek, odkazli na web spolecnosti a informacemi
o soutézich ¢i slevach. Samotné zalozeni firemniho Uc¢tu s sebou pfinasi i moznost
rozsifenych funkei, které pomadhaji firmé¢ vyhodnocovat uspésnost jejich dosavadni
zakaznické zékladny uctu. (Semeradovd & Weinlich, 2019) Je dobré se zaméfit i na jiz
zminéné hashtagy, které pomahaji zvysit povédomi o znac¢ce a diky nim mohou firmy

dostavat zpétné vazby od sledujicich. (Dodson, 2016)

Uzivani Instagramu pro podnikatelské ucely se muze setkat is prekdzkami v podobé
omezené webové verze této socidlni sité, kterou lze pouZit ve stolnich pocitacich, ale
nenabizi tolik funkci jako mobilni aplikace. Dale je Instagram dostupny pouze pro
operacni systémy 10S, Android a Windows Mobile a tim zamezuje piistup lidem (a tedy
1 potencionalnim zdkazniktim), ktefi maji zafizeni se systémy BlackBerry, OS a Linux.
Nedostatek tkvi 1 ve vlastnickych pravech potizenych fotografii, kdy se Casto stava, ze
dojde k odcizeni fotografie bez finanéni kompenzace, avSak to je komplexni problém
socidlnich siti, nejenom Instagramu. (Green, 2017)
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3 Influencer marketing

Prikrylova & Jahodova (2010, s. 270) definuji influencer marketing jako ,,identifikovani
a ovliviiovani ndzorovych vadct (napf. uzndvané osobnosti ve svych oborech,
celebrity), unichz je pravdépodobnost, Ze budou hovofit o produktu a maji schopnost
ovlivnit ndzory ostatnich spotiebiteltl.“ Diamond (2019, s. 472) oznacuje influencer
marketing jako ,,uméni a védu souvisejici s lidmi, ktefi maji vliv online na socidlnich
sitich apomoci nichz Ize Sifit povédomi o znacce s jejich publikem formou

sponzorovaného ¢i placeného obsahu.*

Sammis, Lincoln, Pomponi, Gassmann & Zhou (2016) fadi influencer marketing za
formu word-of-mouth marketingu (WOMM). Ten definuje Kotler (2007, s. 829) jako
,,0sobni komunikaci zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zédkazniky
a sousedy, prateli, ptibuznymi nebo kolegy. WOM marketing v sobé mimo jiné
zahrnuje buzz marketing, virdlni marketing, blog aemociondlni marketing.
(Hayes, 2021) Piikrylova & Jahodova (2010) jesté dopliuji marketing pro podporu
komunit, evangelicky marketing, rozsévani produktu, vytvoreni konverza¢niho tématu,

blogy ke znackdm a doporucujici programy.

Mezinarodni studie spole¢nosti SocialPubli dosla k zjisténi (vychéazela z odpovédi 200
marketérit z 15 zemi Evropy a Ameriky), Ze influencer marketing pouziva alespon
nekdy pro marketingovou komunikaci svych produkti ¢i sluzeb 72 % firem. Az 89,2 %
marketérl je presvédceno, ze se jedna o efektivni nastroj. (Chord, 2021) To potvrzuje
Chen (2020) a dodéava, ze influencer marketing funguje diky vysoké duvére, kterou si
socidlni influenceti vybudovali se svymi sledujicimi. Dokonce az 43 % mladych lidi
z Ceské a Slovenské republiky ve véku 15-29 let nejvice ze vSech médii véii pravé
socialnim sitim. (AMI Digital, 2021) I pfes neustaly rozvoj influencer marketingu maji
eské znadky ve srovnani se svétem méné sledujicich. Konkrétné 48 % znacek v Ceské
republice ma od 5 000 do 20 000 sledujicich. Mimo jiné zde neni dostatecné vyuzita
muzskd komunita a muzsti pfispévatelé tvoii pouze 30 % zcelku. (Hypeauditor

& Fragile, 2020)

Influencer marketing stidle postupné dozrava, velikost ahodnota marketingovych

platforem influencerti se také kazdorocné rozsituje, coz ptispiva k vynosnéjsi spolupraci
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mezi znaCkami a tvlrci nez kdy diive. Dlkazem je ptilozeny obrazek ¢. 2 — hodnota
globalniho trhu influencer marketingu se od roku 2019 vice neZ zdvojnasobila a v roce
2021 ¢ini pfiblizn€ 13,8 miliardy americkych dolard. (Statista Research
Department, 2021b)

Obr. 2: Odhadovany rist hodnoty trhu influencer marketingu (v mld. $)
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Zdroj: Geyser, W. (2021a), zpracovano autorkou

3.1 Influencefi a jejich typy

Influencer je kreativni osoba, kterd ma schopnost ovlivnit nazory (¢i chovani) ostatnich.
(Levin, 2019) Brown a Hayes (2008, s. 8) povazuji za influencera tzv. tieti stranu, ktera
dokadze tvarovat ndkupni rozhodovani lidi. Pro ucely této bakalaiské prace lze
influencera socidlnich médii specifikovat jako vlivného uZivatele digitalniho svéta,
ktery velkou ¢ast svého vlivu Cerpa ze socialnich siti a pomoci ptispévkit vypoméaha
s marketingovou komunikaci konkrétni znacky. (Schaffer, 2021) Influencerem mutize byt
kdokoliv — blogger, youtuber, instagramer nebo jedinec, jenz ma vybudovanou reputaci
a vztah s publikem. (Geyser, 2021b) Influencefi jsou pro online marketing duleziti
v tom, ze se daji zaradit do marketingové komunikace podniku. Mohou tak rozsitit

povédomi o produktu/sluzbé firmy a tim plnit cile kampané. (Mekyska, 2019)

Podle urcitych charakteristik se influencefi daji rozdélit do rtiznych skupin, které¢ by
firmam mohly pomoci se selekci. Nejbéznéjsi kritériem je pocet sledujicich, dale se déli

podle typu obsahu a podle urovné vlivu. Pocet sledujicich vymezuje influencery na
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nanoinfluencery, mikroinfluencery, makroinfluencery a megainfluencery. (Geyser,

2021b) Tyto zminéné skupiny influenceril jsou niZe pfedstaveny.
Nanoinfluenceri (500-10 000 sledovatelii)

Ackoliv se zda, ze takto maly pocet sledujicich nemé zadny vliv, Casto je tomu naopak.
Diky mensi zékladn€ sledujicich mohou mit tito influenceti ke svym sledovatelim
individualnéjsi pfistup apro znacky se stdvaji atraktivnéj$Simi jejich specifickym
obsahem mificim na vybranou cilovou skupinu lidi. (Koss, 2021) Zaroveii na této préci
nejsou zavisli, atak jsou autenti¢téjsi, divéryhodnéjsi abez piehnaného poctu
spolupraci. (Business Animals, 2018) Nanoinfluencefi mohou byt skvéli pro zacinajici
podniky nebo malé podniky, které chtéji vyuzit influencery, ale maji maly
marketingovy rozpocet. (Medium, 2019) Piiklad ceské nanoinfluencerky je
instagramovy profil ceskazceska cz, ktery spravuje bloggerka Jana Kratka a v prosinci
roku 2021 mél Sestitisicovou divackou zakladnu. Sdili historické pamatky z Ceské
republiky a hlavné¢ inspirativni recepty, v nichZ je obcas zakomponovana reklama na

ur¢itou pouzitou surovinu. (Kratka, 2021)
Mikroinfluenceri (10 000-100 000 sledovatelii)

Rozmezi poctu sledovateli mikroinfluencer se neshoduje ve vSech publikacich,
nejcastéji se vSak udava spodni hranice 10 000 a horni hranice 100 000 sledovatelt.
(Capova, 2017; Medium, 2019) Mikroinfluencefi jsou brani jako odbornici na urdity
produkt, problematiku nebo sluzbu, kterou opravdu dokonale znaji. Jsou velmi
davéryhodni apravé diky tomu se zdkaznici obraceji sdotazy radéji na
mikroinfluencera neZ na brand. (Business Animals, 2018) Ceska mikroinfluencerka
Andrea Pavelcova (Instagram andy.fitfab) se zaméfuje na sportovné smyslejici cilovou

skupinu a tim dava pftilezitost firmadm pohybujicim se v tomto oboru. (PHD, a.s., 2020)
Makroinfluenceii (100 000-1 000 000 sledovatelu)

Makroinfluencefi se vyznacuji tim, Ze maji obecné znamy profil a mohou byt vynikajici
pfi zvySovani povédomi znaCky. (Medium, 2019) Navic je jich vice nez
megainfluencert, takze by pro znacku mélo byt snazsi najit makroinfluencera
ochotného s nimi spolupracovat. (Geyser, 2021b) Nevyhodou vsSak je, Ze vétSina
makroinfluencer pfi jednani se znackami spolupracuje s agentem — to sice piinasi
zvySenou efektivitu, ale také zvySené naklady. (Medium, 2019) Autofi v ¢eském
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prostiedi za hranici mezi makroinfluencery a megainfluencery casto povazuji jiz
100 000 sledujicich. (Business Animals, 2018) Znamym makroinfluencerem v Ceské
republice je Karel Kovar neboli Kovy, ktery ovlivituje ke dni 6. 4. 2022 ptes 803 tisic
sledovatelll (Kovar, 2022) a tvofi obsah zamétujici se na politiku a aktudlni spolecenské

udalosti ve svété. (Ceska televize, n.d.)
Megainfluenceti (1 000 000 a vice fanouskii)

Mnoho megainfluencer jsou celebrity, které ziskaly svou slavu offline, at’ uz se jedna
o filmové hvézdy, sportovce, hudebniky ¢i dokonce hvézdy televizni reality show.
Nékteti megainfluenceti vSak ziskali své fanouskovské zdkladny prostfednictvim svych
online a socidlnich aktivit. (Geyser, 2021b) Krom¢ toho jsou megainfluencefi velice
drazi, pro pfedstavu o jejich cenach, modelka Kylie Jenner a zpévacka Selena Gomez
vydélavaji odhadem 1 milion dolart, respektive 800 000 dolard za sponzorovany
ptispévek na Instagramu. (Medium, 2019) V Ceské republice mé4 nejvice sledujicich na
Instagramu Petr Cech, kterého sleduje vice nez 2 miliony lidi. Dalsi a zaroven jedini
cesSti tvirci, ktefi prekonali hranici 1 milionu, je umélkyné Sylvie Mahdikova,
moderator Leo§ Mare§ a MMA zapasnik Makhmud Muradov, jehoz divacka zakladna je
v$ak slozena hlavné z fanouski z jeho domoviny Uzbekistanu. (Vohralik, 2021) Praveé
Leo§ Mares si za jednorazovou spolupraci, obnasejici dvé fotky do feedu a dva sety
videi na instastories, uctuje 400 tisic korun. Pfiklad jeho dosahu je spolupréce s IF Café,
kdy Leos propagoval predevsim zakusek zvany Citron za 189 korun. Ve dnech, kdy
sladkost na Instagramu sdilel, méla kavarna v Praze v Jungmannové ulici az
dvojnasobné trzby. (Mares, 2020) Zavérem lze fici, ze megainfluenceii jsou
nejvhodnéjsi pro firmy, které maji obrovsky marketingovy rozpocet a chtéji rychle

zvysit povédomi o znacce mezi velkym poctem osob. (Medium, 2019)

3.2 Marketingova kampai se zapojenim influenceri

Spolupracovat s influencery muze byt pro znacku opravdu prospesny tah, avSak
samotnd realizace obnasi vice dulezitych krok, jak cely proces uskutecnit a udélat z n¢j
uspéSnou kampan. Proto je tato kapitola vénovdna pravé samotnému pribéhu

spoluprace firmy s influencery.
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Proces vybéru influencera

Spravny vybér influencera povazuje Cencova (2019) za zékladni stavebni kamen celé
kampané. Kone¢na (2019) souhlasi, a dokonce proces vybéru kvalitniho influencera

pravidla a rady, kterymi by se firma pii snaze o co nejlepsi kampan méla fidit.

Pocet sledujicich influencera je rychle dohledatelny, avSak samotné Ccislo nic
nedokazuje a nemélo by byt jedinym kritériem pii samotném vybéru. (Chora, 2021)
Nekteti influenceti si kupuji faleSné sledujici, jini ziskavaji své sledovatele takovym
zpusobem, Ze zacnou sledovat stovky neznamych lidi, pockaji na mozné reakce a pak
uzivatele zase prestanou sledovat. Tyto zplsoby ziskdvani sledovatell pak vytvari
nekvalitni fanouSkovskou zékladnu influencera. (Urrutia, 2021) Skladbu fanouskt
vybrané¢ho influencera miize firma ziskat napt. stazenim aplikace Hypeauditor, kterd
ukazuje statistiku jak aktivnich (skute¢nych sledujicich), tak procento podezielych
a neaktivnich sledovatelii. (Sevéikova, 2020) Dale se méii tzv. engagement rate, ktery
vyjadiuje v procentech pomér interakci (pocet likii, komentait, zhlédnuti, sdileni,
ulozeni) vuci poctu sledujicich daného influencera. Znacka by si méla uvédomit, ze
influencer mize mit engagement rate jiny na rtuznych socidlnich sitich, aproto je
potieba diisledné vybrat spravnou platformu pro spolupraci. (Newman, 2021) V Ceské
republice ma za Q4 roku 2021 nejvyssi engagement rate s hodnotou 27,9 % na
Instagramu Dominika Alagia s primérnym poctem likii na jednom ptispévku 72,3 tisic

a se 258 tisici sledujicimi. (Matik, 2021a)

Dal$im bodem je relevantnost a obsah profilu, které nejlépe vystihuje Rambousek
(citovany v Chora, 2021): ,,Influencer by mél dlouhodobé dokazovat, ze se pfirozené
zajima o stejnd témata jako zadavatel spoluprace nebo Ze nespolupracuje s pifimou
konkurenci. Je klicové, aby mél vramci své zakladny sledujicich prevahu takové
skupiny lidi, kterd se pifekryva s cilovou skupinou firmy.“ Je tedy jistéjSi pozadat
zvoleného influencera o sociodemografickou statistiku jeho fanouskovské zakladny, kde
je uveden napi. v€k, pohlavi ¢i lokalita jeho sledujicich. Ziskané informace tak
pomiizou pii cileni na specifickou skupinu lidi. (World of online, 2020a) Podle zdroja
agentury We Digital z roku 2020 uvadi firmy, které se do spoluprace s influencery

pousti, ze si influencery nejcastéji vybiraji pravé podle obsahu, ktery tvofi. Az druhé
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misto na pomyslném zebfiCku dulezitosti obsadilo kritérium poctu sledujicich.

(Aust, 2020)

Organicky dosah piispévku zndzornuje pocet lidi, ktefi si zobrazili piispévek
influencera bez jeho placené reklamy. Naopak placeny dosah se od organického 1isi
praveé vynalozenim financi na zviditelnéni ptispévku. (Facebook, n.d.) Pro pfedstavu je
organicky dosah na Instagramu okolo tfetiny z poétu sledujicich. (Sevéikova, 2020)
HypeAuditor a Fragile zroku 2020 zamé&feného na influencer marketing v Ceské
republice predstavuje placeny dosah ucti nad 300 tisic sledovateli pouze 13 % jejich
celkového dosahu, zatimco u znacek s publikem od 100 tisic do 300 tisic sledovatela je
placeny dosah 36 %. (Hypeauditor & Fragile, 2020) Udet s vysokym poétem
sledovatelll tedy nemusi mit v placeném dosahu lepsi vysledky nez ucet s mensi
zakladnou fanouskl. Detaily o dosahu ptispévki jsou pro influencery viditelné, takze si
o n¢ firma muze pozadat a tim si ujasnit, zdali je pro ni dosah influencera uspokojivy.

(Matik, 2021b)

Pfi vybéru by si firma méla zkontrolovat i1 kvalitu vystupa a sloZeni komentari pod
prispévky — zdali jsou pozitivni a zdali je influencer aktivni a poskytuje jak odpovédi,

tak pravidelné piispévky na profil. (Influencer Marketing Hub, 2021)

Jestlize mé& kampan za cil oslovit jednordzové velké mnozstvi lidi, je lepSi zvolit
spolupraci s vétsim influencerem, v piipadé¢ dlouhodobého konceptu doporucuje

Lambert (citovany v Langerova, 2019) osloveni mensich influencerd.
Navazani spoluprace s influencerem

Po fazi vybéru influencera nésleduje jeho osloveni. VétSina influencert ma na profilu
uveden obchodni e-mail, pies ktery ftesi spoluprace. U velkych influencert
Konecna (2019) nedoporucuje psat nabidku spoluprace do zprav na socialnich sitich,
protoze se muze stat, Ze ji v navalu komentdi od fanouskli vybrany influencer
ptehlédne. E-mail je taktéz pro Gajdose (2018) i pfes obCasné riziko spadnuti do spamu
nejlepsi zpusob osloveni. Schejbalova (2021) vyzdvihuje dulezitost zaujmout jiz
v pfedmétu e-mailu a ddle nutnost se soustfedit na kratké a vystizné vyjadfovani.
Influencer by si tedy po precteni textu mél odnést informace ohledné pribéhu

potenciondlni spoluprace, podstaty firmy a jeho budouciho ohodnoceni ¢i benefiti. Je
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na misté taktéz uvést divod, pro¢ si firma vybrala oslovit pravé tohoto adresata.
(Gajdos, 2018) E-mail by mél byt dale dle Pavelcové (2020) personifikovany, kreativni
a bez pravopisnych chyb.

Casto se stava, ze influencery zastupuji agentury. Jejich poslanim je poskytnout plné
pokryti sluzeb potifebnych pro jednordazovou i dlouhodobou komunikaci znacky skrze
vlivné influencery na socialnich sitich. (Razicka, 2019) Vyhodou agentur je velké
mnozstvi internich informaci o influencerech patticich pod jejich zastoupeni. Agentura
pfi spolupraci pfilozi dokument sudaji influenceri ohledné engagementu,
demografickych udajich sledujicich, primérmého poctu lika, proklikd, komentaia atd.
(Konec¢na, 2019) Dale za firmu bude s influencery komunikovat, sledovat kvalitu

vystupll a nakonec i kampan vyhodnoti. (Salova, 2019)

Mimo agentur se mize firma s influencerem spojit pomoci riiznych online néstroji pro
spolupraci. Piikladem tohoto marketingového nastroje v Ceské republice mize byt
LaFluence (Konecna, 2020) nebo Linketica. (Talavasek, 2019) Nastroj funguje tak, ze si
firma bezplatné vytvoii zaddni kampané — tedy kolik chce do spoluprace investovat,
jakym zptisobem planuje kampan realizovat a jaké pozaduje po influencerovi vystupy.
Na zakladé¢ téchto informaci néstroj vygeneruje nejlepSi vhodné influencery.
(Konecna, 2020) Mezi vyhody povazuje Talavasek (2019) hlavné pomérné rychlé
nalezeni influencera, ktery vyhovuje kampani. Na druhou stranu si tato sluzba bere ¢ast

provize a nepokryva vSechny influencery na trhu. (Konecna, 2020)
Druhy spolupraci

Placené partnerstvi je nejcastéjsi forma spoluprace, kdy je influencer placen za to, Ze
propaguje urcité reklamni dilo na svém profilu. Placend spoluprace by méla byt
oznaCena dle zdkona ¢. 40/1995 Sb. oregulaci reklamy ataké na zékladé¢ zakona
o ochrané spotiebitele 634/1992 Sb. (Valianova, 2020) Partnerstvi mtze probihat na

jednorazové ¢i dlouhodobé bazi. (Sité v hrsti, 2021)

Influencefi nejvice preferuji dlouhodobé spoluprace (Aust, 2020), které Formost (2021)
definuje jako jejich zapojeni do kampané znacky na vice neZ tfi mésice. Zaroven se
dlouhodoba spoluprace jevi jako nejefektivnéjsi i pro znacky oslovujici influencera,
jehoz publikum ma vysokou afinitu k brandu. Stabilni smluvni podminky dlouhodobého

kontraktu vedou k lep§imu vztahu mezi firmou a influencerem apro fanousky je
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spoluprace vérohodnéjsi a kvalitnéjsi. (Formost, 2021) Ona divéra je vyvolana tim, Ze
sledujici maji znacku diky influencerovi stidle v povédomi a dozvidaji se o ni ¢im dal
tim vice validnich informaci, které nepochybné zvysuji jejich nazor na znacku a vztah
k ni. (Pattee, 2019) Naopak jednordzova spoluprace miize byt pro firmu vhodna
v piipad€, Ze nema dostatek ¢asu na udrzovani dlouhodobych vztahi s influencerem
a nechce vynakladat finance na hledani toho nejkompatibilnéjsSiho. Navic muze diky
vétSimu mnozstvi spolupraci plsobit v §ir§im a rozmanitéjSim publiku. (Scrunch, 2021)
Avsak je zde hrozba mén¢ kvalitniho a propracovaného obsahu ze strany influencera,
diky absenci motivace vkladat ¢as do kratkodobé spoluprace. Pokud se brand nespoji

s velkym mnozstvim influencerti, je zde vysoka pravdépodobnost, ze piispévkim

nebude ptikladana takova vaha a ztrati se mezi ostatnimi. (Mediakix, 2021)

Za nejatraktivnéj$i spolupréci pro firmy povazuje Konec¢nd (2020) spolupraci formou
barteru. Firma poskytne influencerovi zdarma produkt vyménou za sdileni na
socialnich sitich. (Snow, 2021) Nejcastéji barter probiha s mikroinfluencery, influencefi
s vétSim poctem sledujicich vétSinou preferuji finanéni odménu, avSak is barterem
mohou souhlasit v ptipad¢€, ze se nabizeny produkt hodi k jejich obsahu ¢i ma vysokou
hodnotu. (Jani¢ek, 2021) Spoluprace nemusi obsahovat pouze produkty, ale jsou Casté
i poskytované sluzby, jako je napt. pobyt v hotelu zdarma ¢i névstéva kosmetického
nebo kadetfnického salonu. Samoziejmé vSe za patiicné dokumentace influencera.

(Valianova, 2020)

Dlouhodobéjsi formou spoluprace je tzv. ambasadorstvi znacky. Influencer se stava
tvaii znacky, sdili jeji hodnoty, pravidelné svym sledujicim o znacce dava védeét a mize
se objevovat taktéz na oficidlnich akcich. (Barker, 2021) Ambasadorkou znacky ZOOT
je napt. Nikol Leitgeb Stibrova, ktera pravidelné pfispiva na sviij Instagram fotografie
obleCeni pofizeného na ZOOTu, soutéze ve spolupraci se znackou ¢i své pusobeni ve
vanoéni kampani brandu. (Cerna, 2020) Aby nedoslo ke sniZeni divéryhodnosti
v komunité, nemél by influencer béhem ambasadorstvi propagovat podobné produkty
jinych znacek. Proto se spolu se smlouvou o ambasadorstvi podepisuje tzv. smlouva

o exkluzivité. (Valianova, 2020)

Dalsi formou spoluprace je affiliate marketing. Influencer si na svou socidlni sit’ vlozi
specidlni link na ur€ity produkt ¢i sluzbu a vybrana znacka tak miize méfit konverze
a na zaklad¢ toho pak influencer dostava urcity podil. (Snow, 2021) Znacka se dostava
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do povédomi Sir§iho okruhu lidi pfi vyhlaSovani riiznych soutézi na profilu influencera,
ktery diky tomu miZe ziskat vice sledujicich. Pravidelnymi soutéZemi se zéaroven

prohlubuje vztah mezi influencerem a komunitou. (Validnova, 2020)

Oblibenou formou spoluprace je také vytvoreni vlastniho produktu influencera
v ramci ur€ité firmy. U téchto vyrobki se vétSinou jedna o limitované edice a influencer
pak z kazdého prodaného kusu dostava podil z prodeje. (Sit¢€ v hrsti, 2021) Jako ptiklad
lze uvést kosmetickou znacku Yves Rocher, kterd uvedla ve spolupraci se sestrami
vystupujicimi pod profilem A Cup of Style limitovany balicek obsahujici nekolik
oblibenych produkti influencerek. (yves-rocher, n.d.)

Obr. 3: Limitovany bali¢ek Yves Rocher sestaveny profilem A Cup of Style

YVES ROCHER
Tradigan France

Zdroj: yves-rocher (n.d.)

Zajimavy je tzv. takeover neboli prevzeti uétu. Influencer nejprve na svém profilu
zvetejni oznameni o tom, ze bude (specifikuje datum) aktivni na uctu vybrané znacky.
A pak urcitou dobu znacce spravuje profil s cilem ziskani co nejvice novych sledujicich
na profil brandu. (Barker, 2021) Znacky mohou déle vyuzit influencery k propagaci
svého eventu a spolupraci tak zvysit pocet ucastnikii akce (napft. tim, Ze se influencer
bude akce také ucastnit). Influencer diky tomu navstivi zajimavy event i proZzije

nevsedni zazitek. (Valianova, 2020)
Zhodnoceni spoluprace (kampané) influencera s firmou

Podle prizkumu agentury We Digital si pouze 76 % firem své spoluprace s influencery
vyhodnocuje anejcastéji se zajima o obrat, ktery nasledoval bezprosttedné po
spolupraci s influencerem. Zbyld téméi Ctvrtina cCeskych firem si  spoluprace

s influencery nevyhodnocuje, pficemz jejich diivodem je tvrzeni, Ze tyto vysledky
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nepotiebuje. (Aust, 2020) S nepotiebnosti vyhodnocovani kampani nesouhlasi
Cencova (2019), ktera povazuje za dilleZité se ujistit v efektivnosti zapojeni influencera
uz jen z divodu utraceného firemniho rozpoctu. Poméha také dojit k zjiSténi, jak na
kampan reaguji spotiebitelé¢ a zdali se opravdu povedlo oslovit cilovou skupinu. Diky
vyhodnocovani kampan¢ se firma mize poucit do budoucna a tim se neustale zlepSovat.

(Llewellyn, 2021)

Mezi klicové ukazatele vykonnosti (neboli KPI) patii zasah (sledujici, mira zapojeni,
zobrazeni, navstévnost), zapojeni (kliknuti, liky, reakce, sdileni, komentaie, zminky)
a prodej (obchodni vykon, sledovéani a konverzni pomér). Kazdy ukazatel je pro firmu

jinak dilezity, protoze zalezi na pfedem stanovenych cilech kampanég. (Konec¢na, 2020)

Cile projektu se odviji od typu kampané. Kampanh zaméfend na influencer
marketingovou pozornost (tzv. Attention campaign) cili na vytvofeni povédomi
o produktu unového nebo stavajiciho cilového publika. (Levin, 2019) Zméieni
pozornosti 1ze uskute¢nit vytvofenim unikatniho linku s UTM parametrem, ktery firma
miize poskytnout influencerovi, s nimz navaze spolupraci. Tento link, odkazujici na
stranky firmy, pak influencer pfipoji na svlj profil. V nastroji Google Analytics pak
firma jednodusSe zanalyzuje, kolik lidi link vyuZilo. (Konec¢na, 2020)

U ak¢ni kampané (tzv. Action campaign) firma aktivné cili na spottebitele a zamétuje
se zejména na podporu prodeje, trzby a konverze. Tento typ kampané je vhodny napf.
pfi uvadéni nového produktu/sluzby na trh. (Hubbard Chicago, 2018) Firmu pii
vyhodnocovéni akéni kampané zajima pocet konverzi, konverzni pomér a navratnost

investice neboli ROI. (Svoboda, 2020)

Poslednim pfikladem je obsahova kampan, uniZz je samotnd produkce stalého
a kvalitniho obsahu cilem. (Skrabanek, 2020) Zde brand zajima hlavné engagement

publika nebo rychlost produkce. (Levin, 2019)
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4 Analyza marketingové komunikace spoleCnosti

700T

Vysvétlené a nabyté poznatky z teoretické Casti se staly vychodiskem pro navazujici
praktickou cast. Autorka si k této analyze vybrala spolecnost ZOOT, pticemz blizsi
ukdzky marketingové komunikace spolecnosti na socialnich sitich pomohou tuto oblast

1épe nastinit a pochopit.

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Spolecnost ZOOT a.s. (dale jen ZOOT) je Cesky prodejce piredevsim mody a doplnkii,
avSak svllj sortiment rozsifil io bytovou dekoraci, dopliiky stravy a kosmetiku.
(Erbenova, 2021) Na ¢eském trhu plisobi se strategii tzv. omnichannel, kterd vyuziva ke
své marketingové komunikaci vSechny dostupné kandly ve vzajemném souladu.
(Vesecky, 2018) Piikladem tohoto systému je propojeni internetového obchodu
a kamenné prodejny ve formé tzv. Vydejny radosti, kterd slouzi k tomu, aby si zdkaznik
pfedem objednané zbozi na poboc¢ce mohl vyzkouset a rozhodnout se o jeho nakupu.
Dle oficidlniho webu spole¢nosti je téchto vydejen v Ceské republice rozmisténo 109.
(Digital People, n.d.) Spolecnost pod soucasnym nazvem podnikda od roku 2010,
zpocatku se mélo jednat o médni socidlni sit’, nakonec se od tohoto konceptu upustilo.
Na konci roku 2018 firma ptestala byt schopna platit své zavazky a cekala ji ro¢ni
insolvence, ze které se dostala pomoci reorganiza¢niho pldnu anového vedeni.
(Holzman, 2019)

Od fijna roku 2021 zacal ZOOT vystupovat spole¢né s e-shopem Urban Store, Different
a Bibloo pod spole¢nou entitou Digital People, jejiz jediny akcionai je Company New
zinvesticni skupiny Natland. Fuze probéhla scilem zefektivnéni provozu
(napf. zjednoduSeni systému ucetnictvi, skladovani, IT), které by mélo poskytnout

zakaznikm lepsi zazitek z ndkupu. (PHD, a.s., 2021a)

4.2 Z.0O0T na socialnich sitich

Pro svou marketingovou komunikaci vyuziva znacka vice socialnich siti. Nejaktivné;si

platformou je Facebook, kde ZOOT ptfidava konzistentné v priméru jeden az dva

27



prispeévky denné. Facebookovy profil se libi k datu 3. 3. 2022 ptes 227 000 lidi a sleduje
ho pies 225000 uzivateli. (ZOOT, 2022a) Na profilu nechybi zékladni informace
o spole¢nosti, kontakt a odkaz na web. Samotné piispévky jsou vzdy ve formatu
fotografie (ojedinéle videa) a urcitého popisku, obvykle se jednad o upozornéni na novou
kolekci, slevu, naskladnéni zbozi nebo soutéz. Komentate sledujicich se pod ptispévky
neobjevuji ptili§ Casto, avSak ve veétSin€ piipadi na vzniklé dotazy ZOOT slusné reaguje
atim udrzuje vzajemny vztah se zakazniky. Nejaktivnéjs$i reakce fanouskl jsou
pfirozené u soutézi, které vétSinou vyzaduji sdileni prispévku ¢i komentdt pod
fotografii. Pro piedstavu je na obrazku €. 4 ptilozen snimek takového typu prispévku, na
kterém je vidét ipocCet komentait a liki (kterych je oproti ostatnim nesoutéznim
ptispévkim hodn¢) a aktivni odpovidani znacky s patiicnou pozitivni reakci fanouskda.

Obr. 4: Soutéz na facebookovém profilu ZOOTu, potizeno k datu 3. 3. 2022
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Udrzovani kontaktu s fanousky znacka zajistuje i pomoci Stories, jak na Facebooku, tak
na Instagramu, kde ma ZOOT ptes 92 000 sledujicich (ke dni 3. 3. 2022). Mnozstvi
prispevkil je na této socialni siti mensi nez na Facebooku, avSak vzhledem k podstaté¢
Instagramu je kladen daraz spiSe na celkovy vzhled a sladéni stranky. (ZOOT, 2022c)
Za pochvalu stoji odlisny obsah na téchto dvou socidlnich sitich, pfesnéji feceno téma
mody zlistava stale stejné, jen s rozdilnym podanim. Hlavicka instagramového profilu
obsahuje zakladni informace o ZOOTu, autorka této bakaldiské prace vSak objevila

neshodné informace, kdy je v hlaviéce udan pocet Vydejen radosti v Ceské republice
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120+, pticemz na oficialnich strankach znacky je celkovy pocet uvedenych Vydejen
radosti 109. Omyl se mohl stdt v nedostate¢né aktualizaci informaci. (Digital

People, n.d.)

Zajimavé je porovnani reakci sledujicich na Instagramu a Facebooku. Ackoliv ma

Facebook vyssi pocet sledujicich, ptispévky na Instagramu maji oproti Facebooku vice
komentéait aliki od fanouskt. Toto zjiSténi potvrdila istudie digitalni platformy
Socialbakers, ktera z analyzy 50 nejvétsich znacek v Ceské republice dogla k zavéru, ze

na Facebooku maji znacky vice fanouskli nez na Instagramu, publikuji zde vice

prispévki, nicméné pocet interakci je na Facebooku vyrazné nizsi. (Zemanova, 2020)

Komunikace znacky je neformalni a uvolnénd, zaroven poctivé odpovida na témét
vSechny komentare, jak je tomu vidét na pfilozeném instagramovém piispévku znacky

(obr. 5) ze dne 3. 3. 2022. (ZOOT, 2022d)

Obr. 5: Prispévek publikovany na oficidlnim instagramovém profilu zna¢ky ZOOT
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Podle digitalni platformy Socialbakers, ktera uskutecnila globalni prizkum piispévki

svétovych znacek, neni pouzivani piiliSného mnoZstvi hashtagh efektivni. Ziskana data

ukdzala, ze ptispevky s 1-2 hashtagy maji vice interakci nez ptispévky s 3—4 hashtagy
29



nebo zadné hashtagy. (Bern, 2021) Proto by ZOOT na svém profilu pocet hashtagu

mohl snizit a sledovat, zdali je statistika interakci opravdu vyssi.

Znacka funguje ina socidlni siti Youtube, kde ma 3,2 tisic odbérateld (ke dni
3.3.2022) asvé prvni video z celkovych 329 vydala pied deviti lety. Obsah na této
socialni siti je vétSinou zaméfeny na krat$i videa tykajici se riznych kampani,
predvedeni svych produktt a pfedavani rad ohledné¢ moddy. Aktivita spolecnosti je zde
narazova, vétSinou dochazi k publikovéani vétsiho mnozstvi videi v obdobi publikovéani

nové kampané. (ZOOT, 2022¢)

I na socidlni siti Twitter a LinkedIn ma ZOOT profil, avSak na obou platformach neni

tolik aktivni a v rdmci prace se jimi autorka nebude zabyvat.

4.3 Spoluprace s influencery

ZOOT ma silnou influencerskou zdkladnu, samotnd brand manazerka spolecnosti
Michaela Mihok (Lelkova) v rozhovoru se serverem Mediaguru uznala, Ze nasazeni
influencert do kampani je jeden zjejich nejefektivnéjSich néstrojii. Zaroven sdélila
pfiblizny pocet 40 influencerii, se kterymi spolec¢nost spolupracuje. (Erbenova, 2021)
Seznam influencerti, ktefi se znackou spolupracuji, neni dohledatelny, avSak pii bliz§im
prozkoumdni kampani a Instagramu je jednoduché tyto osoby dohledat. Jednou
z nejznamgjsich tvari znacky je od roku 2019 influencerka a herecka Nikol Leitgeb

Stibrova, ktera pravidelné vystupuje v kampanich znaéky. (News Media, 2019a)

Na Instagramu ve spolupraci se znackou influencerky vétSinou ukazuji kousky oblecent,
které si na e-shopu vybraly, pfiemz na ptispévku oznaci spolupraci a samotny ZOOT.
Ptikladem téchto influencerek je modelka Karolina KokeSova, herecka Hana
Vagnerovd, tanecnice Veronika Lalova nebo modelka Natalie Kotkova. Spole¢nost
nezapomind ani na spolupraci s muzi, kazdopadné jejich pocet je nizsi nez u damského
zastoupeni influencerek. Instagramovy profil dvou otcli s nazvem Dvatatove ptidal
4. unora 2022 video ve spolupraci se ZOOTem, kde upozoriiuje na udrzitelné nakupy na
e-shopu a zaroven publikuje specificky slevovy kéd pro své sledujici. Diky tomuto kédu
si spolecnost miize zméfit, kolik zdkaznikl e-shop navstivilo na zdkladé publikovaného
prispévku, a zaroven bude mit profil Dvatatove pravdépodobné urcity podil ze zisku

u objednavek s pouzitym kodem. Video si zobrazilo pies 89 000 lidi ajeden
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z komentara ,, Mam ted chut na ten Zoot fakt jit a neco si koupit!:D jisté potvrzuje
dobie provedeny reklamni piispévek. (Dva tatoveé, 2022a) Dal§im muzem, oznacujicim
spolupraci se znackou, je influencer Patrik Valko nebo model Michal GajdoSech.

(Redakce MAM, 2021)

4.4 Vybrané kampané spole¢nosti

Pro tucel bakaléiské prace si autorka vybrala dvé kampané spolecnosti z roku 2021,
které ji nejvice zaujaly. Konkrétné jarni kampan s claimem ,,I bez retusi vam to slusi*

a vanoc¢ni kampan se sloganem ,,Vyjimecné Vanoce délate vy.*

Svét reklamy a socialnich siti se ne vzdy podoba realité¢ a na tento fakt chtéla upozornit
kampann ZOOTu z jara roku 2021. ,,Chceme naSim zakaznikiim sdélit, Ze Zoot je pro
zeny a muze takové, jaci jsou,” uvedla Michaela Mihok (Lelkova), brand manazerka
ZOQTu. (citované v News Media, 2021a) Hlavni tvafi kampané se stala jiz zminéna
influencerka Nikol Leitgeb Stibrové, ktera se objevila v brandovém spotu jak v televizi
a tisku, tak na socidlnich sitich. Celkem byly tyto spoty tfi, dva zaméfené na zeny
a jeden na muze. (PHD, a.s., 2021b) Volba influencerky byla podle nadzoru autorky
prace skvéla, protoze diky tomu, ze je Nikol matka ana svém Instagramu se snaZzi
pusobit bez filtrt, perfektné do kampané zapadla. Reklamni banner kampan¢ ZOOTu je

pro zajimavost ptilozen v ptiloze B.

Nikol Leitgeb Stibrové spoleéné se svym manzelem Petrem Leitgeb byla tvaii i vanoéni
kampané znacky, ktera se spustila 15. 11. 2021. Hlavnim sloganem ,,Vyjime¢né Vanoce
deélate vy se spolecnost snazila upozornit na roli zen a muzi v obdobi Vanoc a na fakt,
ze dokonalé Vanoce jsou hlavné o sdileni spole¢nych chvil se svymi blizkymi. DalSim
dil¢im cilem kampané bylo motivovat zakazniky ke staZzeni nové aplikace ZOOT
a vyuzit rychlosti dodani a moznosti vyzkousSet si zbozi na prodejnach. Kampan byla
spusténa v televizi na stanici Nova, v radiu, outdooru, na internetu a socialnich sitich.
(News Media, 2021b) V kampani byla pouzita ikonické tricka ZOOT Original a timto
znacka navdazala i na svou vizi, kterd se snazi zprostfedkovat moznost menSim znackdm
nabidnout své produkty zakaznikiim. Spolecnost si nejprve stanovila cil kampané, poté
oslovila agenturu Konektor Social a za pomoci rezie Jana Chramosty vytvofila prvotni
koncept, ktery vzajemnou spolupraci a brainstormingem postupné rozvijela. Kampan

byla zaméfena spiSe na brandovy marketing, tedy budovani povédomi o znacce, nezli
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pouze na vykonnostni marketing. Cena vano¢ni kampané se pohybovala v fadech
milioni korun, nejvétsi podil na cené tvofil ndkup televizniho prostoru. (OneBerg
& Mihola, 2021) Reklamni banner je izde po zajimavost pfiloZzen, konkrétné

v priloze C.

4.5 Srovnani s vybranou konkurenci

Pro srovnani si autorka vybrala spolecnost Zalando, kterd své ptlisobeni rozsitila do
Ceské republiky v roce 2018 a okamzité se stala obrovskou konkurenci znatky ZOOT.
(Sedlak, 2018) Divodem zvoleni Zalanda bylo stejné zaméteni na mddu a taktéz pestra

spoluprace s influencery.
Predstaveni spole¢nosti Zalando

Zalando je némecky internetovy prodejce mody, zaloZzeny v roce 2008 v Berling, ktery
nabizi zdkazniklim ve 23 zemi svéta pres 5800 znacek obleceni. (Zalando SE, n.d. a) V
roce 2021 mél e-shop rekord v podobé ptekonani rocni trzby 10 miliard eur atim si
obhajuje pozici nejvétsiho evropského e-shopu s modou. (Terpitz & Miiller, 2022) Oproti
jinym zahraniénim zemim zatim v Ceské republice kamenny obchod Zalando neexistuje,
dostupna je vsak internetova platforma v podobé oficidlniho e-shopu, virtualniho

modniho outletu Zalando Lounge a oblibené mobilni aplikace. (Zalando SE, n.d. b)
Zalando na socialnich sitich

Zalando sviij ucet spravuje na socialni siti Facebook, Instagram, Youtube, Twitter,
Pinterest a TikTok. Nejaktivnéjsi je vSak na Facebooku, Instagramu a TikToku.
Zakladna sledujicich je na Facebooku opravdu rozsahla, profil sleduje a oznacilo jako
,Libi se“ kdatu 3.3. 2022 ptes 7,8 milioni lidi. (Zalando, 2022a) Ptispévky jsou
publikovany zpravidla kazdy den, vétSinou se jedna bud’ o novinky na webu, nebo
inspirativni tipy na rtzné outfity, které jsou nafoceny na influencerech, s nimiz
spolecnost spolupracuje. Outfity influencerti jsou pak zvefejiiovany i na e-shopu v sekci
,,Get the Look*, kde ma zakaznik moZnost si pfimo zobrazit odkazy na vSechny kousky
obleceni, kter¢ ma influencer na sob&. (Zalando SE, n.d. c¢) Pro zpestfeni se na
facebookovém profilu objevuji i zdbavné piispévky spojené s médou. Pocet likli se
nejcastéji pohybuje v rozmezi 500-1000, komentate se li§i u kazdého ptispévku,

vétSinou se Cislo pohybuje okolo 20—60 komentait, jsou zde i ptispévky (nesoutézni)
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s vice jak 600 pisemnymi reakcemi. Na komentaie profil Zalanda reaguje nejvice
oznacenim ,,To se mi libi,” na nekteré dotazy slusné¢ odpovida. Autorka vSak nasla
ruzné dilezité dotazy, které by si zaslouzily odpovéd’ Zalanda, ptikladem je ptiloZzeny

ptispévek. (Zalando, 2022b)

Obr. 6: Prispévek publikovany na oficialnim facebookovém profilu Zalanda

Zalando
= ”
@
Po holjich nohou, teniskéch, Satech,
trenckot . Po Cem se styska vam?
#jaropospessi
zIn.do/34FPPMF

o0

o) To se milibi (J Okomentovat

ﬁ Kristina Rausova
Poradi mi nékdo jak se spojit se
Zalandem, nikde e-mail nikde
kontakt a2 mi to pfijde podeziele
stary e-mail na ktery jsem kdysi
néco fetila uz neexistuje @

Tose milibi  Odpovidit

& Michaela Zabilkova
Kristina Raugové ja se s
nima kdysi spojila pres
sekci "napoveda” nekde
tam me to na ne nakonec
odkazalo, kdyz jser
wvybrala konkretni problem
2 jejich nabidky a tak,
myslim, ze jinak to nejde.
slo o reklamaci...jinak maji
na vse napovedy atd, ze se

@ rosiste komenta

Zdroj: Zalando (2022b)

Oproti facebookovém profilu na Instagramu neni zalozen Cesky ucet, pouze jeden
hlavni profil v angli¢tiné se sumou (ke dni 3. 3. 2022) 1,4 milionu sledujicich.
Rozmanitost zajist'uje smés fotografii, videi a ptispévkl s moédnimi kousky, na nichz se
po kliknuti zobrazi odkaz na nakup na webu. Na vzniklé komentare Zalando odpovida
peclivé aslusné. (Zalando, 2022c) Dalsi socidlni siti, na které Zalando pisobi, je
TikTok s 1,5 milionem sledujicich (ke dni 3. 3. 2022), opét se jedna o hlavni ucet
v angli¢tiné. Pod hashtagem ,,zalandocz* lze vyfiltrovat Ceské influencery, ktefi ve
spolupréci se Zalandem tvofi videa s rozbalovanim véci z tohoto e-shopu (tzv. unboxing
videa) nebo zdbavnou formou ptredvadi své outfity. Autorka spocitala v bieznu roku
2022 osm ceskych influencerii pouzivajici tento hashtag, mezi nimi je napif. Anna

Sulcova, Bé Ha Nguyen nebo Lubos Kulisek. (Zalando, 2022d)

Vroce 2020 Zalando zalozilo ambasadorsky program v Ceské republice s Sirokou
skupinou influencerd. Spoluprice probihd na rdznych socialnich platformach —
Instagramu, TikToku i1 YouTube. ,,Scilem vzdy zistat lokdln€¢ relevantni, letos

spolupracujeme s velmi riznorodou skupinou zndmych osobnosti z riznych prostiedi
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a srozlicnymi zajmy, ktera reprezentuje hodnoty Zalanda,” tikd Dawid Pozoga,
regionalni feditel Zalanda pro Cesko a Polsko. (citovany v Rajtr, 2020) Rozmanitost se
ve vybéru influencerii potvrdila, mezi zvolené ambasadory patii nckteti zminéni
TikToketi a napt. modni redaktorka Monika MareSova, Youtuber Karel Kovar, rapper

Pauli Garand, mddni navrharka Vanda Janda ¢i zpévacka Zea. (Rajtr, 2020)
Vybrané kampané spole¢nosti

Prvni kampani, kterou by autorka chtéla zminit, je jarni kampan z roku 2021 s claimem
,» Tady s ndmi napofad,” kterd se zaméfuje na ptibchy lidi, ktefi nezapadaji do béznych
Skatulek asnazi se podpofit hodnoty jako diverzita, inkluze, pfijeti a respekt.
(Ktesnicka, 2021) V ramci kampané ,,Tady s nami napoiad spustilo Zalando lokalni
amplifikaci s nazvem Generace V, ktera se zamé&fuje na vietnamskou komunitu v Ceské
republice. S hodnotami, které by mély zlstat s nami, se svéfili talentovani lidé
s Cesko-vietnamskymi koteny, jako je influencerka a ambasadorka Zalanda Bé Ha
Nguyen nebo fotbalovy brankai Filip Nguyen. (Zalando, n.d.) Jelikoz laska nikdy
nevyjde z médy, dalsi soucésti kampané byl lokélni projekt, ve kterém byly obsazeny
Ctyfi postarsi pary, které se svétily se svymi piibéhy, a kazdy par symbolizoval odlisné
hodnoty (hodnota diverzity, inkluze, pfijeti a vzdjemného respektu). Komunikovana
byla hlavné série fotek a kratkych videi zachycujici intimni chvile jejich vzajemného
porozuméni. Prostor vyjadfit se dostaly pary ve specialné vytvoreném Youtube kandle
»Zalando | Odéni laskou, “ kde za moderovaného vedeni influencera a youtubera Karla

Kovate doslo ke vzniku ¢tyf dlouhych samostatnych videi. (PHD, a.s., 2021c)

Dalsi povedend kampan Zalanda odstartovala 23. srpna 2021 na vSech komunikacnich
kanalech a jednalo se o prvni ¢eskou kampan, kterd se zamétuje pouze na panskou
moddu. Tato kampan s claimem ,,Pro vas, pro néj, pro vSechny* Cerpala z dat vyzkumu
agentury Median, kterd zjistila, Ze 86 % Ceskych muzi si mysli, Ze ¢lovék by mél vzdy
vypadat dobfte, ale pouze 21 % rado nakupuje. Z tohoto diivodu se spolecnost rozhodla
pomoci muziim pieménit nakupovani v zdbavnou a piijemnou ¢innost, kterd zarucuje
nakup z pohodli domova prostfednictvim mobilni aplikace nebo webu. (PHD, a.s.,
2021d) Tvari kampané se stala opravdu pestra Skola osobnosti, jako je radiovy
a televizni moderator Leo§ Mares, herec Jan Cina, zpévak David Koller nebo MMA

bojovnik Gamou Fall. (Klouparova, 2021)
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5 Kvantitativni vyzkum zaméfeny na uZivatele
socialnich siti

Marketingovy vyzkum se zabyva roli influencert v marketingové komunikaci podniku
(konkrétn¢€ v kampanich firem). A protoze zadna firma by se neobesla bez zékazniki,
1 v tomto piipadé je dilezity postoj spotiebitele jak k socidlnim sitim, na které se prace

soustiedi, tak 1 k influencerim, se kterymi firmy spolupracuji.

5.1 Vyzkumné otazky a hypotézy

Cilem vyzkumu je zjiSténi, zdali je influencer pro respondenty v marketingové kampani
dalezity a jakou roli hraje. Na zéklad€ otazek tykajicich se kampani autorka diky zpétné
vazbé respondentil doporuci obecné navrhy na jejich zlepSeni. Konkrétni navrhy se pak
budou tykat spolecnosti ZOOT, u které probéhne analyza nazorti respondentii na

spolecnost ZOOT a jejich vnimani kampani znacky.

Mezi zakladni tfi vyzkumné otazky fadi Punch (2008) otazky: Co? Jak? Pro¢? Prvni
otazka stanovuje predmét vyzkumu, v ptipadé této prace je to mira vlivu influencerti
v marketingové kampani znadky na postoje spotiebiteld k této znadce v Ceské
republice. Na druhou otdzku, oznacujici zptisob zkoumani vyzkumnych otazek, lze
odpovédét pomoci dotaznikového Setfeni. Posledni otdzka se zamétfuje na divod
realizace dotaznikového Setfeni, kterym je ziskani potfebnych dat slouzicich k udédni
doporuceni andvrhli pro firmy realizujici marketingovou kampant se zapojenim

influencerq.

Z ptedmétu vyzkumu tedy vyplyva hlavni vyzkumna otdzka: Ovliviiuji influenceri

zapojeni do marketingové kampané znacky postoje respondentii k této znacce?
Po definovani zdkladnich otazek jsou stanoveny specifické vyzkumné otazky:

VO1: Na jaké socidlni siti respondenti nejvice sleduji influencery?

VO3: Jak respondenti hodnoti kampan¢ znacky ZOOT?

Kvantitativni vyzkum testuje teorie prostiednictvim ovéfovanim vztahu mezi
proménnymi. (Eger & Egerova, 2017) Pro stanoveni ptedpoklddaného vysledku
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vyzkumu, hypotézy, autorka vytvofila negativné formulovanou hypotézu (HO)
a alternativni hypotézu (HA), které obsahuji proménné, jez budou vyhodnocovany

pomoci statistickych néstrojl.

HO;: Mezi pohlavim a znalosti influencera, ktery se-shopem ZOOT spolupracuje,

neexistuje zavislost.

HA,. Mezi pohlavim a znalosti influencera, ktery se-shopem ZOOT spolupracuje,

existuje zavislost.

HO,: Mezi vékem a znalosti influencera, ktery se-shopem ZOOT spolupracuje,

neexistuje zavislost.

HA,. Mezi vékem a znalosti influencera, ktery s e-shopem ZOOT spolupracuje, existuje

zavislost.

5.2 Metodika vyzkumu

Kvantitativni vyzkum byl realizovdn pomoci dotaznikového Setieni, jakoZzto
standardizované metody védeckého vyzkumu. Sbér potiebnych dat tak probehl rychlou
a efektivni cestou bez financni ndro¢nosti a se snadnym Sifenim skrze internet mezi
vhodnymi respondenty. Pfed samotnym zapocetim autorka provedla piedvyzkum,
tzv. pilotaz, kdy dotaznik rozeslala 10 respondentim se zamérem odstranit piipadné

nedostatky a spravné do hlavicky dotazniku vyplnit ¢asovou naro¢nost.

Polostrukturovany dotaznik byl vytvofen pomoci aplikace Google formulare, ktera
umoznuje funkci tzv. sekce, diky niz je respondent na zakladé¢ své odpovédi
automaticky pfesmérovan na dal§i vhodnou otdzku a nedochézi tak k neptehlednosti
a nerelevantnim odpovédim na otazky, které se respondenta nemusi tykat. Jeho Sifeni
pak probihalo pies socidlni sit¢ Facebook, Instagram a Vinted, kde autorka vyhledala
specificka diskuzni témata tykajici se influencert, dotaznik zde sdilela a sehnala tak
respondenty vysSSich vékovych kategorii. Nechybéla ani studentskd komunikacéni
platforma Discord, kde se podafilo ziskat nejvice zastupcti mladsi vékové kategorie.

Podoba dotazniku je pfiloZena na konci préce v piiloze D.

Dotaznikové Setfeni je konstruovano z22 otazek, konkrétné¢ z 11 wuzavienych,
4 otevienych a7 polouzavienych otdzek, které jsou vyuzity prostiednictvim otazky
,,Jiné* slouzici k pisemnému doplnéni respondenta na chybéjici variantu odpovédi. Jsou
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aplikovany rtizné typy otazek, pomoci dichotomickych otazek respondenti odpovidali
na jednu ze dvou moznosti, v alternativnich otazkach zase mohli vybirat jednu odpoved’
z vice variant a ve vyctovych otazkach bylo respondentim dovoleno zaSkrtnout vice
polidek. Skalové otazky slouzi k ziskani vice riiznych odpovédi se stejnou proménnou
(v ptipadé tohoto vyzkumu byla proménnd verbalni), v dotazniku byly vyuzity dvakrat.

(Eger & Egerova, 2017)

Cilovou skupinou jsou uzZivatelé¢ socidlnich siti (bez ohledu na pohlavi) ve véku
18-35 let, kteti sleduji influencery. Jedna se o v€kovou skupinu, ktera by méla byt jak
nejvetsim publikem influencerti, tak iuzivatelskou zakladnou ZOOTu. Vysledky této

prace jsou zpracovany v programu Microsoft Excel.

5.3 Analyza dat

Celkem dotaznik vyplnilo 302 respondentii. Pro detailngj$i pohled na data byla cilova
skupina rozdélena na vékovou skupinu v rozpéti 18-26 let a 27-35 let. Hrani¢ni vékové
kategorie (36 a vice, 13—17, 13 a méné&) byly ze vzorku odstranény, jednalo se o 10 osob
starSich 36 let a3 osoby ve véku 13-17 let. Demografickou ¢asti tak proslo
289 respondentli. Pouzitim filtracnich otdzek se eliminovali respondenti, ktefi se
zkoumanym problémem neméli Zadné zkuSenosti. Konkrétné bylo z vybérového vzorku
odstranéno 20 respondentli, ktefi socidlni sit€¢ nemaji, a proto nemohou sledovat
influencery. Vyzkum byl zaméfen na respondenty, ktefi influencery sleduji a nasledny
vliv influenceri na jejich postoje. Proto bylo dohromady vytazeno 45 respondentt, ktefi
online tvirce nesleduji. Jednalo se 0 22 muzt ve véku 27-35, 17 zen ve véku 27-35,
4 muzh ve véku 18-26 a 2 zen ve véku 18-26. Finaln¢€ se tedy pracovalo s vyzkumnym
vzorkem 224 respondentl. Strukturu respondentti dle demografickych udajii znazoruje

tabulka ¢. 1.

Tab. 1: Struktura respondentii dle pohlavi a véku

pohlavi | vék 18-26 | vék 27-35 celkovy pocet
zena 57 58 115
muz 55 54 109
celkem 112 112 224

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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Dotaznikova ¢ast zaméfena na roli influencert v kampanich firem

wev

Nyni Ize pfejit k jednotlivym otdzkdm. Nejcastéjsi socidlni siti, na které jsou
respondenti aktivni, je Instagram se zastoupenim 215 z 224 respondenti (96 %),
v tésném zaveésu se umistuje Facebook s 208 respondenty (92,9 %). Na tfeti pficku se
zatadil Youtube se 155 respondenty (69,2 %). Témé&f vyrovnani jsou TikTok a Twitter,
které volil kazdy &tvrty respondent. LinkedIn se svymi 30 respondenty a Snapchat
s 23 respondenty jsou pak umisténi na konci. Jelikoz se jedna o polouzavienou otazku,
bylo zde mozné pod polickem ,,Jiné*“ doplnit dalsi socialni sité. Tti oznaCeni ziskala
oteviena socialni sit Reddit, dvé zase ndkupni portdl Vinted a WhatsApp. Dalsi
zminéné byly napt. BeReal, Pinterest a Quora. Zajimavosti je, ze muzi v obou vékovych
kategoriich maji vétSi procento zastoupeni Facebooku a Youtube, zeny zase vedly
v socialni siti LinkedIn. Vékova kategorie 27-35 let u obou pohlavi méla nejmensi

zastoupeni Snapchatu a TikToku.

Poté, co respondenti odpovédéli, ze sleduji néjakého influencera, nasledovala oteviena
otdzka na zjisténi jejich nejoblibenéjSiho. Souhrn nejcastéji oznacovanych influenceri

je znazornén na obrazku ¢islo 7.

Obr. 7: Vycet nejvice oznacovanych influencert

Kovy 18 (8,04 %)
Mikyt 8 (3,57
Andula 6 (2,68 %)
Kluci z Prahy 6 (2,68 %)
Petr Méara 6 (2,68 %)
Jirka Kral 52,23 %)
Leo$ Mares 52,23 %)
Nikol Stibrova 5(2,23 %)
Anna Sulcova %)
Gogo %)
Kazma %)
Petralovelyhair | ‘ %)
0 5 10 15 20

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

Jednoznacné nejvice spontdnnich oznaceni m¢l Kovy, ktery byl napsan 18krat, coz
vzhledem k vysoké konkurenci je znakem toho, Ze svou profesi déla dobie. Po
detailn¢jsim zkoumani je jeho zakladna fanouskti pomérné rovnomérné rozdélena
napfi¢ vékem a pohlavim. Naproti tomu druhého nejvice zminovaného influencera,
Mikyte, sleduje 8 muzi a zadné Zena. Nejvice oblibena influencerka mezi Zenami je
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Andula s 6 hlasy. Influenceti se dost lisili, z 224 odpovédi bylo 98 influencerti oznaceno
pouze jednou a Casto se jednalo o mikroinfluencery (napt Sarah99, vitkuvcestopiss,

blondynazlondyna ¢i schoolofmylife).

Navazujici otazka méla za cil zjistit, na jaké socidlni siti respondenti nejvice sleduji

influencery, jedna se tedy o prvni vyzkumnou otazku:
VOL1: Na jaké socialni siti respondenti nejvice sleduji influencery?

Se 197 hlasy a 87,9% zastoupenim se umistil Instagram, hned po ném 142 respondentil
(63,4 %) oznacilo Youtube a 34 respondentit (15,2 %) zase TikTok. Jak je na
prilozeném obrazku ¢. 8 vidét, méné Casty je pak Facebook, Twitter a Twitch. Byla zde
jednim respondentem dopséana internetova televize Mall.tv, ktera se netadi mezi socialni
sité, ale je pravdou, Ze na Mall.tv publikuje videa napft. influencer Mikyt (plsobici i na
Instagramu, Youtube a Twitteru), kterého pravé tento respondent oznacil za svého

oblibeného influencera.

Obr. 8: Struktura socialnich siti, na kterych respondenti sleduji influencery

Instagram 197 (87,9 %)
Youtube 42 (63,4 %)
TikTok 34/(15,2 %)
Facebook 20 (8,9 %)
Twitter 10 (4,5 %)
Twitch 1 3 (1,3 %)
Mall.tv | 1 (0,4 %)
0 50 100 150 200 250

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

Z vysledku lze usoudit, ze influencefi své sledovatele mohou ovlivnit pravé na
Instagramu, Youtube a TikToku, coz je zajimavy Udaj pro firmy, které se rozhoduji
zaélenit socialni sité do své marketingové komunikace. Zeny maji nejvétsi procentudlni
aktivitu (u obou vékovych kategorii) na Instagramu v praiméru 107 ze 115 zen (93 %)
zvolilo praveé tuto socialni sit’, Youtube oznacila kazda druha zena. Naopak u muzii ve
veéku 18-26 let byl procentudlné Instagram a Youtube pfesné vyrovnan (42 hlast z 55),

ve vékové kategorii 27-35 let mél Instagram o pouhé 3 respondenty vice nez Youtube.
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Pokud ma firma dostatecnou kapacitu a penize, doporucila by autorka zalozit profil na
Facebooku, Instagramu, Youtube a TikToku. Osloveni influencerti se jevi nejefektivnéji
na vSech zminénych socidlnich sitich kromé Facebooku. V pfipadé, Ze firma chce
vybrat pouze jednu socialni sit’ (napt. kvlili omezenému rozpoctu) je finalni rozhodnuti
zavislé také na cilové skupiné marketingové komunikace znacky. Pro osloveni mladsich
vekovych skupin (dle dotazniku 18-26 let) je vhodny TikTok, pro cileni na muze zase
Youtube. Instagram v dotazniku vySel jako nejkomplexnéjsi socidlni sit’ vzhledem
k demografickym tdajim jeho uzivateld, z ¢ehoz vyplyva, Zze pii $irsi cilové skupiné
(napft. vetsi vékové rozpéti) je Instagram idedlnim prostfedkem pro navazani spoluprace

s influencerem a osloveni potencionélnich zakaznik.

Zajimavé zjisténi prameni z vysledkll vyzkumu posuzujicich skutecnost, zdali si
respondent nékdy zakoupil produkt/sluzbu na zakladé doporuceni od influencera. Pomér
odpovédi ,,Ano“ a,Ne“ je naprosto pfesné vyrovnan ato poctem 111 respondentt
(49,6 %) u obou moznosti. Bylo zde opét vyuzito pole k dopsani libovolné varianty
odpovédi, kam dva respondenti dopsali ,,Nevim* a ,,SpiSe ne.“ Na zaklad¢ doporuceni
influencera si nikdy nic nekoupilo 63 muzi a48 zen, pfiCemz vékova kategorie
27-35 let, kterd by si nic nekoupila, prevlada oproti mladsi kategorii o 3 respondenty
umuzi a2 respondenty u zen. Ackoliv je vysledek nerozhodny, itak zn¢j muzeme
vycist, Zze 111 zakaznikl skute¢né dalo na doporuceni influencera a dany produkt/sluzbu
si koupilo. Vliv influencera je zde tudiz patrny a z dat vyplyva, ze skrz influencery je
idealni cilit na mladsi vékové kategorie (18-26 let) a spiSe na Zeny, u kterych je vyssi
pravdépodobnost, Ze dany produkt/sluzbu koupi. Respondenti, ktefi si néco na zaklad¢
influencera zakoupili, pak vétSinou sledovali influencery ze svéta mody a zdravého
zivotniho stylu (zdravé recepty, influencefti z fitness prostiedi), da se fict, ze se tyto dvé
kategorie v hodné¢ profilech dopliuji. Pro spolecnosti ptsobici v tomto sektoru by tedy
zapojeni influencer marketingu do jejich marketingové komunikace rozhodné stalo za
zvazeni.

Dalsi cast dotazniku se zaméfovala na marketingové kampané. Respondentim byla
polozena otazka, zdali si nékdy vSimli influencera v kampani jakékoliv spolecnosti.
Ukézalo se, Ze influencefi jsou v marketingovych kampanich vnimani, protoZze kone¢ny
pocet 184 respondentli (82,1 %) vybrané¢ho influencera nékdy v kampani zaregistroval.

Zbylych 40 respondentt (17,9 %) nikoliv. Tento vysledek naznacuje, Ze influencefi jsou
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skutecné s marketingovou komunikaci spjati a vefejnost si toho je védoma. Pii vhodném
vybéru influencera ma pak diky nému firma mozZnost kampan dostat do vétSiho

vSeobecného povédomi.

S cilem zjistit, jaké kampané€ s influencery lidem nejvice utkvély v paméti, byla
nastolena oteviena otazka vyzyvajici respondenty k napsani jména influencera a znacky,
se kterou kampan realizoval. Piestoze 184 respondenti oznacilo, ze influencera v n¢jaké
kampani zaregistrovalo, 27 respondentll si na konkrétni jméno influencera ¢i znacku
nevzpomnélo. Jako jedno zodivodnéni uvedla respondentka: , Ne, snazim se to
vytesnit, abych nebyla pri ndkupu ovilivnéna reklamou. “ Jednoznacné nejvice, 19krat,
zaznélo Zalando, se kterym si lidé nejvice spojuji Kovyho, Leose Marese a Annu Sulc.
Konkurence Zalanda, About You, bylo také ¢asto zminované, konkrétné 11krat, avSak
u této znacky vétSina respondentl nepsala jména influencerd, ale obecné pojmy typu
,about you a milion influenceri.” V tomto ptipadé se podle vysledkti ukazalo, ze
piehnané mnozstvi influencer propagujici jednu znacku mtize vefejnosti poskytnout
dojem ptehlceni a zplsobi tak negativni pohled na znacku. Pozitivnim piekvapenim
bylo zmitiovani ZOOTu, ve spojeni s influencerkou Nikol Leitgeb Stibrovou byl
oznaCen 2 krat, s influencerkou Anetou Chroustovou jednou a tieti obecnd odpovéd
,»Zoot“ neuptfesnovala zadného influencera. DalSimi nejvice jmenovanymi znackami byl
Tezenis v zastoupeni Anny Sulc (oznaden 6krat), McDonald‘s s Pfemkem Forejtem

(zminén 2krat) a Coca Cola s vicero riznymi influencery (napsano 4krat).

vvvvv

obliben¢ho influencera v kampani znacky, se kterou respondent nema zkuSenost,
ovlivnila jeho vnimani tohoto brandu pozitivnim smérem. Na nasledujicim obrazku €. 9
je zobrazena veékova a genderova struktura odpovédi. Vyslednych 43,3 %, tedy
97 respondentil, odpovédé€lo ,,Ano,* 110 respondentt piedstavujicich 49,1 % zase ,,Ne,*
zbylych 17 respondentl se vyjadrilo otevienou odpovédi. Tyto dodatkové myslenky se
souhrnné tykaly toho, Ze zalezi na produktu a zpracovani kampan¢, déle si respondenti

nebyli jisti a nedokazali posoudit. Ukdzka nejrozvinutéjSich pripsanych odpovédi:

., Urcitée by mé to zaujalo natolik, abych si o dané znacce néco zjistil. Zalezi, do jakeé

miry je pro mé influencer diivéryhodny. “
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., Zalezelo by na tom, zda ten influencer znacku skutecné pouziva a jestli je jeho content
se znackou néjak spojeny.

Z ptilozenych odpovédi vyplyva, Ze zapojeni influencera v kampani sice ovliviiuje
postoje jeho sledovateltl, ale je tfeba jistd forma konexe mezi znackou a influencerem.
Mimo jiné¢ vefejnost hodnoti idliveéryhodnost, uvétitelnost a dlouhodobost této

spoluprace.

Obr. 9: Ovlivnéni postoje respondenta na zakladé ucasti influencera v kampani
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50% = Ne
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Muz 18-26 Muz 27-35 Zena 18-26 Zena 27-35

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

Firma by se tak méla soustiedit na to, aby osloveny influencer zastaval stejné¢ hodnoty
jako ona. Na zdkladé Casto zminované diivéryhodnosti by bylo vhodné, aby influencer
svlj profil nemél plny spolupraci napt. s konkurencnimi znackami a spolecnost tak

nebyla sledujicimi piehlizena ¢i dokonce zavrzena.

Na hlavni vyzkumnou otazku: ,,Ovliviiuji influencefi zapojeni do marketingové
kampané znacky postoje respondentii k této znaéce? 1ze odpovédet, ze do jisté miry
ano, avSak stupeni ovlivnéni zélezi na pohlavi a véku jedince. V piipadé vysledkt podle
pohlavi lze konstatovat, ze Zeny maji svilj postoj oproti muziim mén¢ ovlivnitelny —
61 ze 103 Zen (59,22 %) oznacilo odpoveéd ,,Ne.“ Muzil tuto odpovéd’ zaznamenalo
48 z celkového poctu 104 (46,15 %). Vekovou skupinu 18-26 let sviij pohled influencer
ovliviiyje, pricemz souhlasné odpovédél kazdy druhy. U star$i vékové kategorie pak

prevladd neovlivnéni respondenta influencerem. Vysledky se jevi pro podniky jako
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uziteCné, protoze pii zvoleni spravného influencera mize kazdy jeho druhy sledovatel
na znacku pohliZet pozitivné pravé diky influencerovi atim si se znackou vytvofit
vztah. Pak uz zalezi na kazdé spole¢nosti, jak s timto poutem v budoucnu nalozi a zdali

svym sortimentem a sluzbami respondenta piesvéd¢i ke koupi.

Postoje a ¢iny jsou odlisné stranky, na coz reaguji vysledky vyzkumu tykajici se koupé
produktu/sluzby na zdkladé ucasti oblibeného influencera v kampani znacky. O kvalitu
produktu (sluzby), nikoliv o vybér influencera v kampani, jde 123 respondentim
zastupujicich 54,9 %. Zminénou odpovéd’ oznacilo 59 % (66 ze 112) vékové skupiny
27-35 let, v mladsi kategorii pak tuto odpovéd’ zvolil kazdy druhy respondent. Zavislost
situace na propagovaném produktu/sluzbé hodnoti 84 (37,5 %) dotazovanych. Kazdy
patnacty clovék produkt/sluzbu opravdu koupi. Nechybi ani doplnéni jednoho
respondenta, ktery konstatuje, Ze ho influencer pfivede k tomu, abych si o produktu néco
zjistil. Opét lze z vyzkumu vyvodit, ze vybér influencera je sice dulezity, ale pokud

nabizeny produkt nema patiicnou kvalitu a sympatie zakaznika, ke koupi nedojde.

Dalsi ¢ast dotaznikového Setteni fesi problematiku, na kterou se ptad vyzkumna otdzka:

wewrs

VO02: Jaka jsou nejdiilezitéjsi kritéria pro povedenou kampan?

Aby autorka mohla formulovat v§eobecnd doporuceni pro kampané vSech znacek, bylo
zapotiebi ziskat ndzory vefejnosti na jednotlivé prvky kampan€. Pomoci pfifazeni vah
1 (hodné dulezity), 2 (sttedné dilezity) a 3 (nedilezity), byl vypocitan vazeny pramer
1,179 1ze posoudit, ze nejdilezitéjSim prvkem je pro respondenty jednoznacné
komunikované zbozi (sluzba). Stru¢né feceno, aby kampan firmy byla GspéSna, musi
nabizet hodnotny a pro verejnost klicovy produkt (sluzbu). Z vyzkumu je mozné
analyzovat, ze kvalitni grafické zpracovani kampané se jevi velkou vyhodou, protoze
dle vysledku vazeného priiméru je zatazeno na druhé misto v pomyslném zebfticku
dalezitosti. Firma by méla davat zietel na vybér influencera, protoze pravé ten je
otazku, zdali by si koupili produkt znacky, v jejiz kampani se Gcastnil influencer, pak
opravdu vybér influencera hodnotili (12 z 13 respondentli) jako velmi dilezity.
Influencefi tedy maji na ¢ast svych sledujicich opravdu velky vliv a firma by toho méla

vyuzit.
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Tab. 2: Vysledky dutlezitosti jednotlivych prvkii kampané pro respondenty

Hodné Stiredné NediileZity ViazZeny

dilezity diilezity priumér
Komunikované zbozi (sluzba) 187 34 3 1,179
Grafické zpracovani kampané 122 92 10 1,50
Vybér influencera 119 76 29 1,598
Humor 83 111 30 1,763
Ptidana hodnota kampané 65 140 19 1,795
Emoce 74 98 52 1,902
Claim (slogan) 70 101 53 1,924
Udrzitelnost 53 127 44 1,960

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

Humor je dalSim vyznamnym prvkem v poradi, pfi¢emz je mezi nim a piidanou hodnotou
kampané setinovy rozdil. Lidé se chodi na sit¢ bavit a tomu je tieba uzptisobit i kampan
s influencerem. Typ humoru vyuzity v kampani by mél byt zvolen s ohledem na cilovou
skupinu, autorka by proto firmam doporucila aplikovat jakysi druh ismévného humoru,

ktery divakovi pfinese usmév na tvaf, diky cemuz bude kampani oteviengjsi.

Claim (slogan) tvoii image znacky, pfi jeho spravném zvoleni by si mél spotiebitel
okamzité brand vybavit. N&které uspé$né slogany pak provazeji znacku i desitky let,
piikladem muze byt Kofola se sloganem ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit.” (Matula, 2018)
Respondenti tento prvek kampané vSak nepovazovali za tolik dilezity, mozna 1 kvili

tomu, Ze znamy a vystizny claim se nepodafi vytvofit v§em znackam.

Emoce jsou s marketingem hodné spjaty, autorka se domniva, Ze nizké hodnoceni
tohoto prvku kampané mozna znaci fakt, ze si vefejnost Casto tolik nepiipousti, jak moc
je pravé emoce dokazou ve vnimani marketingové komunikace firmy ovlivnit.
Dtkazem je vyzkum britského reklamniho institutu IPA (Institute of Practitioners
in Advertising), ve kterém se porovndval emociondlni pfistup s racionalnim
piresvédCovanim a informacemi. ZvySeni ziskovosti kampani s Cist€é emocionalnim
obsahem ¢inilo 31 %, pouze informativni o polovinu méné, smiSené¢ kampané zvysily
ziskovost 026 %. (Dooley, 2009) Pod pojmem emoce si mozna hodné¢ respondentli
predstavilo pfehnan¢ smutné/veselé scény kampani, které Casto vypadaji nepfirozeng,

avSak do této kategorie lze tadit ipfibéh znacky a pouto, které se vytvoii mezi
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spotfebitelem a znackou diky dobfe provedené kampani. Spolecnost by tedy neméla

opomijet zarazeni emoci do kampané, ale neméla by jejich intenzitu prehanét.

Na posledni pticce tabulky se umistila udrzitelnost. Udrzitelnost za hodné dulezity
aspekt kampané povazuje 53 responentl (23,66 %), konkrétné 37 Zen a 16 muzi. Lze
tedy poznamenat, ze ji kazdé pohlavi vnima jinak. Naopak humor ma vétsi vahu pro

muze, za hodn¢ podstatny ho fadi 52 muzt a 31 Zen.

V nésledujici otazce se podafilo prozkoumat, co respondenty na kampani dokaZze
odradit. PfiliSny (az otravny) vyskyt marketingové komunikaéni kampané byl nejcastéji
zminovana 161 respondenty z 224 (71,9 %). Tento prvek je pro firmy tézky korigovat,
avSak lze kampan vytvaret tak, aby neprobihala ve zbyte¢né dlouhém casovém
useku, nebyla pro verejnost ruSiva (omezit vyrazné barvy a nepfijemné zvuky
v promo videu) a nevyskytovala se na vSech mistech, co je to mozné. Jistou vahu
muze mit i zbyte¢né velky pocet zapojenych influencerti. Na coz navazuje fakt, ze vybér
nevhodného influencera trapi vice nez polovinu respondentt. Je tedy dilezité, aby si
spole¢nost ud¢lala ptfed samotnym oslovenim influencera jeho potadnou resersi, ziskala
podrobné informace (jak o organickém dosahu influencera, tak i kvalit¢ obsahu a jeho
hodnotach) a na zaklad¢ nich se rozhodla. Neoriginadlni zpracovani zase otravuje 43,8 %
vybérového vzorku apro firmy to znaCi nutnost byt kreativni a odliSovat se od
ostatnich. Nevhodny humor dokaze zkazit dojem na kampané 4 z 10 respondentiim,
jedné se o velmi subjektivni jev, proto by si firma méla uvédomit, kde jsou hranice

slu§ného a nemistného humoru (napt. s nadechem rasismus ¢i sexismu)

Ackoliv v piedeslé otdzce respondenti za druhy nejvice dulezity prvek povazovali
grafické zpracovani kampané, jeho amatérské zpracovani odradi pouze 35,7 %
vybérového vzorku. Komunikované zbozi (sluzba) ma procentualni zastoupeni 26,8 %
atadi se tak na paty nejvice zastoupeny prvek, ktery dokaze respondenty odradit.
Vsechny zminéné prvky pak dokézou odstraSit kazdého patého respondenta a pomoci
polouzaviené otazky doplnili respondenti pfiliSné mnozstvi influencert (oznaceno

2krat), sexismus a kvalitu produktu.
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Dotaznikova ¢ast zaméfena na marketingovou komunikaci ZOOTu

Posledni ¢ast dotaznikového Setieni byla vénovana prizkumu vSeobecného vnimani
marketingové komunikace ZOOTu. Celé Setieni zacalo otazkou testujici, zdali ma ZOOT
natolik ikonické grafické zpracovani, slogan a vybér influencerky, Ze znacku na zékladé
reklamniho banneru respondent pozni. VéEtSi Cast respondenti, 126 (56,3 %) ZOOT
neidentifikovala, avSak 98 respondentii predstavujici 43,8 % ano. Z tohoto poctu uzivateld
poznajici ZOOT podle banneru pak pouze 4 respondenti nedokézali v nasledujici oteviené
otazce tdzajici se na nazev znacky odpovédét a ZOOT si spletli dvakrat s Aboutyou,
jednou se Zalandem a posledni respondent si na ndzev nevzpomnél. Ziskand data

naznacuji, ze se ZOOTu jeho snaha odlisit se dafi, ale stéle je co zlepSovat.

Nasledujici filtraéni otazka proveétila, zdali dotazovani znacku ZOOT znaji, ¢i nikoliv.
Celkovy pocet respondentti, ktery e-shop ZOOT nezna, je 30 (13,4 %), zbylych 194
ucastniki dotazniku (86,6 %) o ZOOTu povédomi mé. Z analyzy vyplyva, ze 96
respondentti o0 ZOOTu védéli, ale podle reklamniho banneru ho nepostiehli. Odpovédi
respondentll podle vékovych kategorii a pohlavi jsou zndzornény na obrazku ¢. 10,
pfiCemZ odtud lze vycist, Ze vSechny dotazované Zeny bez ohledu na v€k ZOOT
registruji.

Obr. 10: Demografické rozlozeni respondentil ne/znajicich ZOOT
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Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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U muzské veékoveé kategorie 27-35 pak povédomi o znacce neni moc vysoké, 22 z 54
muzi (40,7 %) oznaCce neslySelo. Dotazovani neznajici ZOOT byli Google
formulafem automaticky odkézani na kone¢nou demografickou ¢ast. Respondenti, kteti
v predeslé oteviené otazce vyplnovali piiklad kampané firmy s influencerem a oznacili
pravé ZOOT, pak opravdu ZOOT poznali, to samé plati pro respondenty, ktefi napsali
jako svou oblibenou influencerku Nikol Leitgeb Stibrovou a Anetu Chroustovou.
V piipadé Nikol dava smysl, Ze ji na zaklad¢ jeji fotky na banneru poznali, u Anetinych
sledujicich pak miize byt jeden z faktorti poznani ZOOTu pravé Anetina spoluprace se

znackou. Pouze jedna osoba sledujici Dva taty ZOOT na zaklad¢ banneru nerozeznala.

Marketingovou komunikaci ZOOTu ve spojeni s influencery testovala dal§i otazka,
kterd tak pfinese potiebnd data k potvrzeni stanovenych hypotéz. Na dotaz, zdali
respondenti znaji influencera, ktery spolupracuje se ZOOTem, negativné odpoveédélo
108 ze 194 respondenti (55,7 %). Zbylych 86 osob (44,3 %) pak néjakého influencera
spolupracujiciho se ZOOTem znalo. Jednalo se piredev§im o Zeny (s poctem 74), které
maji v lasce svét mody a zdravy Zivotni styl (hodnoceno dle oblibenych influencerti
téchto respondentli). Potvrzuje to fakt, ze ZOOT postrada zastoupeni vyrazného
muzského influencera, ktery by prohloubil znalost o zna¢ce usvého pohlavi.
Z celkového poctu 98 respondentti, kteti ZOOT poznali na zaklad¢ banneru, pak 69
znich znd influencera spolupracujictho se znackou. Z tohoto vysledku lze vy¢ist
souvislost v podobé dobte provedené spoluprace, protoze zde probihd pomérné znacné
spojeni znacky s influencerem u respondentti. Pro ZOOT je to opét znameni toho, Ze
influencer marketing ma vjeho pfipadé smysl. Nyni lze pomoci statistického

vyhodnoceni zvolenych hypotéz zjistit jednotlivé vztahy mezi proménnymi.

HO0,: Mezi pohlavim a znalosti influencera, ktery s e-shopem ZOOT spolupracuje,

neexistuje zavislost.

HA,. Mezi pohlavim a znalosti influencera, ktery s e-shopem ZOOT spolupracuje,

existuje zavislost.

Statistickd metoda, kterou autorka pouzila k testovani vysSe zminénych hypotéz, je
metoda testu chi kvadrat v asociatni tabulce. Hodnota testového kritéria byla
vypocitana podle stanoveného vzorce, podrobny vypocet v programu Excel je zobrazen

v pfiloze E is pouzitymi vzorci. Po vSech krocich nutnych k vypoctu vyslo testové
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kritérium 45,86 a ke zjisténi toho, zda se nulova hypotéza ¢. 1 zamitne, Ci nikoli, byla
vypo&itana p hodnota 1,27301. 10, ktera je niz$i neZ stanovena hladina vyznamnosti
5 %. Je tedy mensi pravdépodobnost nez 5 %, Ze by takovéto Cetnosti méteni vznikly
jen vlivem mnoha malych neidentifikovanych pficin, proto je nultd hypotéza ¢. 1
zamitnuta a schvaluje se alternativni hypotéza. Statisticky vyznamny vliv pohlavi
respondenta na znalost influencera je relevantni, a tedy zavislost zde existuje. Je ziejmé,
Ze vétSina zen (64,3 %) zna néjakého influencera, zatimco u muzi jej zna pouze 15,2 %.
Lze tedy tvrdit, Ze u Zen je znalost influencerti spolupracujicich se ZOOT vys$i nez
umuza. Silu této zéavislosti pak popisuje koeficient asociace V, v tomto konkrétnim
piipadé se jedna o sttedni az podstatnou zavislost, protoze se vysledna hodnota 0,4862

pohybuje v rozmezi 0,3-0,49. (De Vaus, 2002)

HO0,: Mezi vékem a znalosti influencera, ktery s e-shopem ZOOT spolupracuje,

neexistuje zavislost.

HA;. Mezi vékem a znalosti influencera, ktery s e-shopem ZOOT spolupracuje,

existuje zavislost.

Na zakladé¢ predchazejiciho postupu dosla autorka k vysledku, ze je vétsi
pravdépodobnost nez 5 % (konkrétné 36,85), ze by takovéto Cetnosti mefeni vznikly jen
vlivem mnoha malych neidentifikovanych pficin, proto nultou hypotézu ¢. 2, nelze
zamitnout. Tudiz mezi vékem a znalosti influencera, ktery se-shopem ZOOT
spolupracuje, neexistuje zavislost. Je tfeba dodat, ze vzorek je cilené velmi uzky

a nepokryva celou demografickou skalu.

Respondenti znajici influencera spolupracujiciho se ZOOTem byli odkazani na
otevienou otazku, kde se zjiSt'ovalo jeho jméno. Drtivou vétSinou (93 %) byla oznacena
Nikol Leitgeb Stibrové s poétem oznadeni 75 z 86, pfi¢em? takto vysoky poéet mohl byt
ovlivnén tim, Ze byla Nikol vyobrazena na ptilozeném reklamnim banneru ZOOTu
(avSak bez uvedeni jména) o dvé otazky zpét, takze si na ni respondenti mohli diky
tomu vzpomenout (¢i spolupraci vyvodit). Influencerka Aneta Chroustova se objevila
4krat, Dva tatové 3krat ajednou byla zaznamenana influencerka Sejroska. Cast
z dotazovanych s poctem 6 (7 %) si pak na jméno influencera nevzpomnélo, opakem

bylo pét respondenttl, kteti méli v povédomi dokonce dva influencery spolupracujici
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s touto znackou. Na zéklad¢ této interpretace dat se da usuzovat, ze si neceld polovina

dotazovanych opravdu ZOOT s néjakym influencerem/influencerkou znacku spojuje.

Vybérovy vzorek znajici influencery spolupracujici se ZOOTem byl déale testovan
ohledné nazvu socidlni sité, kde na influencera ve spolupraci se znackou narazil.
Vzhledem k tomu, Ze nejvice oznacovanou influencerkou byla Nikol, kterd plsobi
hlavné na Instagramu, byl vysledek dat predvidatelny — 74 (86 %) uzivatelt odpovédélo
Instagram, 14 (16,3 %) zase Youtube a deviticlenné zastoupeni mél Facebook.
Respondenti pak do polouzaviené otdzky dopliiovali televizi a billboardy, coz nejsou

socialni sit¢, ale alespon se tim poukézalo na vnimani kampané i mimo socialni sité.

Na zakladé¢ predstavenych kampani znacky ZOOT, obsazené v kapitole 4, bylo na misté
analyzovat povédomi vefejnosti o jejich uskute¢néni. Kampai s claimem ,,I bez retusi
vam to slusi“ zaregistrovalo 23 (11,9 %) respondentli, pficemz vanocni kampan se
respondentl vice. Z celkového poctu 194 odpovédi ani jednu kampai nezaznamenalo
77 jedinct (39,7 %) s vysokym zastoupenim muzského pohlavi (konkrétné¢ odpovéd’
oznacCilo 42 muzd a?29 zen). Obou uvedenych kampani se pak vSiml kazdy cétvrty
respondent, pficemz Zen zde participovalo 34 a muzi o polovinu méné. Co se tyka
porovnani téchto dvou rozebiranych kampani, divodl, pro¢ ve vyzkumu byla
respondenty vice vnimana kampan se sloganem ,,Vyjimecné Vanoce délate vy, mize
byt vice. Prvnim je stafi kampané, respektive kampan s claimem ,,I bez retusi vam to
slusi“ byla vydana o ptil rok diive nez vano¢ni kampan, tudiz respondenti mohli mit na
paméti kampan aktualnéjsi. Druhym divodem mohlo byt vétsi zapojeni humoru, za tieti
divod lze povazovat i vyssi rozpocet, ktery byl pro vanocni kampan vynaloZen (dle
brand manazerky Michaeli Mihok Lelkové). Poslednim odivodnénim mize byt zvolené

obdobi Vénoc, ve kterém lidé vanocni poselstvi vnimaji vlivem této atmosféry Iépe.
VO3: Jak respondenti hodnoti kampané znacky ZOOT?

Na tieti vyzkumnou otdzku lze odpovédét diky finalni otdzce dotaznikového Setfeni
(mimo demografckou ¢ast), jejimz tkolem bylo odhalit, jaké prvky kampani znacky
Z0O0T jsou podle respondentli nejpovedenéjsi. Pracovalo se s vybérovym vzorkem 117

respondentll, kteti zaznamenali alesponi jednu z kampani z ptredchézejici otazky.
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Z ptilozeného obrazku €. 11 je patrné, ze humor s 63,2% zastoupenim 74 respondentli
nejvice zaujal. Tim se potvrdil jeden ze spekulovanych davodt, pro¢ byla vanocni
kampan vice registrovana. Nasleduje vybér influencera, ktery oznacilo 49 respondenti
(41,9 %), pticemz je patrné, ze tyto dvé kategorie se sebou souviseji, protoze vétSina
kampani ZOOTu se snazi byt podavana s vtipem anadsazkou, s ¢imz se vétSina
influencerti, se kterymi znacka spolupracuje, ztotoznuje. Ptikladem muze byt pravé
Nikol, jejiZ obsah je z velké ¢asti zaméfen na komicno. Grafické zpracovani kampané se
45 dotazovanym (38,5 %) zdalo jako nejzdafilej$i. Pravdépodobné itento fakt je

ptic¢inou toho, ze podle reklamniho banneru znacku poznalo hodné osob.

Obr. 11: Povedené prvky ZOOT kampané

Humor 74/(63,2 %)
Vybér influencera 49 (41
Grafické zpracovani kampané 45 (38,5/%)
Komunikované zbozi 27 (23,1 %)
Nic mé nezaujalo. 24 (20,5 %)
Claim (slogan) 22 (18,8 %)
Pfidana hodnota kampané 7(6%
Emoce 6 (5,1 %)
Zaujalo mé vse vyse uvedené. 2 (1,7 %)
Jiné 2 (1,7 %)
Udrzitelnost 1 (0,9 %)
0 20 40 60 80

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

Zajimavym zjiSténim je umisténi komunikovaného zbozi na Ctvrém misté (s 27
respondenty a procentudlnim zastoupenim 23,1 %), které by clovek logicky umistil na
prvni misto, ale jak z vyzkumu vyplyva, v kampani se dava zietel hlavné na cestu
zpracovani, nabizeny produkt/sluzba uz pro respondenty klicovym neni. Nepiijemnym
udajem je vysledny pocet 24 respondentt ze 117, ktery oznacili, Ze je nic nezaujalo. Pro
ZOOT je to znamenim toho, Ze je stale dulezité byt origindlni a neustile vymyslet
kreativni obsah, ktery nema konkurenci a diky némuz by znacka mohla vy¢nivat. Claim
(slogan) povazuje 22 respondentt (18,8 %) za povedeny, coZ je vysledek, ktery by také

mohl byt vyssi, jelikoz zrovna slogan se vyskytuje vSem na ocich a ocekava se, ze bude
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vetfejnosti hodnocen co mozna nejlépe. Pod 10 % celkovych odpovédi méla piidana

hodnota kampané¢, emoce a pouze jeden respondent oznacil udrzitelnost.

O udrZzitelnost se znacka snazi, jak bylo nastinéno v teoretické casti, tudiz je vice
moznosti vysvétleni tohoto vysledku. Prvni variantou nizkého umisténi prvku je fakt, ze
udrzitelnost 1lidé jednodusse nepovazuji za dulezitou, jak jiz zaznélo u obecnych
preferenci kampani v dotazniku vySe. Dal§i moznosti mize byt nedostatecné
informovani vefejnosti o jeji udrzitelné modeé asnaze byt k pfirodé ohleduplnési.
Posledni moznosti mize byt naopak nizkd mira udrzitelnosti u znacky. BohuZzel se do
skupiny s jednotkovymi vysledky ftadi iodpovéd ,Zaujalo mé vSe vySe
uvedené,” kterou oznacili pouze dva respondenti (1,7 %). Jeden respondent pak dopsal
poznamku, Ze jsou podle néj kampané ZOOTu otravné a kazdy rok stejné, druhého
a posledniho respondenta v sekci ,,Jiné* zase kampan spiSe odradila. Odlisit se by
znacka mohla pravé zakomponovanim vétsi (avsak stale vhodné) miry emoci a pridané
hodnoty kampan¢ (napf. vénovat ¢ast zisku na projekty, které s potencionalni kampani

Z0O0Tu koresponduji), tudiz by se vyiesilo vice problémt v jednom kroku.

Ackoliv jsou zminéné oteviené odpovédi negativni, stale je vysledny pocet osob, které
kampané nezaujaly, 26 z celkové sumy 117 (22,22 %) odpovédi, coz se da povazovat za
zdarilé, avsak ZOOT by si m¢l dat pozor na patficné odliseni a sledovat tak diverzitu

jednotlivych kampani v Case.
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6 Kbvalitativni vyzkum zaméreny na influencera

Informace ohledné prubéhu spolupraci firmy a influencera jsou sice v dostupnych
zdrojich dohledatelné, ale podavané v objektivni roving s absenci bliz§ich detaill tohoto
procesu. Proto se kvalitativni vyzkum zaméii na konkrétni nazory a zkuSenosti tii
influenceri,  Nathalie  Klimentové  (@nathalia_k),  Alexandry  Sedlackové
(@alexsedlackova) a Michala Vanicka (@dvatatove). Vzhledem k obsahu prace se
autorka snazila oslovit influencery, kteti spolupracuji se znackou ZOOT a Zalando, coz
se ji podafilo, protoze Michal Vanicek (alias Dva tatove) spolupracuje se ZOOTem
a slecny zase s konkurenénim Zalandem. Konkrétné profil Dva titové byl dokonce
jednim respondentem oznacen v dotaznikovém Setieni v oteviené otdzce tykajici se
oblibenych influencert atfi respondenti zaregistrovali zminénou spolupraci tohoto
profilu se ZOOTem v dalsi oteviené otazce. Novy pohled, pohled influencera, tak praci

pfinese dulezité poznatky, které pomliZzou nastinit influencer marketing z druhé strany.

6.1 Predstaveni respondentii

Nathalie Klimentova je ¢eska mikroinfluencerka (hodnoceno na zékladé 17,6 tisic
sledujicich na Instagramu ke dni 22. 3. 2022) pusobici pievazné na socidlni siti
Instagram (@nathalia k), TikTok (@nathalia kO) a Youtube (podcastovy kanal
Patélie). (nathalia, 2022) Na svych socidlnich sitich se zabyvd hlavné modou
a lifestylem, svym sledujicim vypravi své Zivotni patdlie a pfedava rady ohledné studia

¢1 cestovani. Ukazka instagramového profilu Nathalie je vloZena do ptilohy F.

Druhy respondent, Michal Vanicek, vytvaii obsah spolecné se svym partnerem
Davidem Vanickem na instagramovy profil Dva tatové (@dvatatove), ktery mé 224 tisic
sledujicich (k datu 22. 3. 2022) a fadi se tak do kategorie makroinfluencefi. (Dva tatové,
Youtube a TikToku) rady tykajici se vychovy déti, domécnosti a cestovani. Ukazka

instagramového profilu Michala a Davida je vloZena do ptilohy G.

Poslednim respondentem je mikroinfluencerka a bloggerka Alex Sedlackova, kterou na
Instagramu sleduje 79,8 tisic lidi a zamétuje se predevSim na modu, cestovani
a kosmetiku. (alexsedlackova, 2022) Ukdazka instagramového profilu Alex je vloZena do
ptilohy H.
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6.2 Vyzkumné otazky

Cilem hloubkového rozhovoru je ziskani informaci ohledné pribéhu spoluprace mezi
influencerem a znatkou ZOOT a Zalando. DalSim dil¢im cilem je zji$téni, jakou
socialni sit’ povazuje influencer z hlediska marketingové komunikace pro firmy jako
nejefektivnéjsi. Specifické vyzkumné otazky k ziskdni celistvého obrazu na oblast

influencer marketingu jsou pak stanoveny nasledovng:

VOI: Jak respondenti hodnoti soucasny stav influencer marketingu a pfistup firem

v Ceské republice?
VO2: Podle ¢eho influencer své spoluprace vybira?

VO3: Co povazuji respondenti za kli¢ k tispéSnému profilu na socialnich sitich?

6.3 Metodika vyzkumu

Kvalitativni vyzkum byl realizovan strukturovanymi rozhovory s otevienymi otazkami.
Influencefi byli osloveni skrz e-mail, dokument s osmi otdzkami vyplnili a odeslali zpét.
Autorka se rozhodla pro pisemnou formu rozhovoru z divodu casové flexibility
odpovédi a vétsi Sance ziskani vice respondentli. Celkové bylo osloveno pfes e-mail
a socialni sité 15 influenceri (ozvali se tf1), pficemz daraz byl kladen na to, aby kazdy
znich spolupracoval se Zalandem nebo ZOOTem atim byla prace provazana.
Respondenti odpovédeli na vSechny otazky velice ochotné a relativné rozsahle, vSechny

jejich odpovédi jsou uvedeny v piiloze CH.

6.4 Analyza dat

Kdo jiny nez influencer by mohl soudit situaci influencer marketingu a ptistup firem
v Ceské republice. Proto se prvni vyzkumna otazka tykala pohledu respondentii na tuto

problematiku.

VOL1: Jak respondenti hodnoti soucasny stav influencer marketingu a pristup

firem v Ceské republice?

Nathalie K. na influencer marketing pohlizi kriticky, protoze se ve svém okoli ¢asto
setkava s profily, jejichz spoluprice s vybranymi firmami nedévaji smysl. Firmy si

podle Nathalie K. dostatecn¢ nekontroluji zasah publika vybraného influencera a tim
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prichazeji o potencial celého influencer marketingu. S pfipady nekorespondence
influencera a firmy se setkava i Michal V., ktery na druhou stranu vyzdvihuje novy
posun v podobé zaclenéni povinného oznaceni placené spolupréace u ptispévki do smluv
mezi firmou a influencerem. Férovd komunikace je vSak zastinéna dopady Sifeni
covidu, kdy znacky vlivem snizovani rozpoCtli na influencery jednoduse nemayji
rozpodet. ,,Je to paradoxné proto, Ze v Ciné nedokdzou vyrobit dost zbozi pro nds trh
a dovézt ho véas. Pak by se stalo, ze sice naplanuji uspésnou kamparn s influencerem, on
by jim prodal treba stovky vysavacu, jenze znacka vi, ze jich ve skladu ma jen 50. Takze
se ji vibec nevyplati kampan realizovat, protoze by jen naStvala zakaznika. Tento
problém ma spousta renomovanych znacek, prosté nemaji co prodavat,* vysvétlil
Michal V. Alex S., kterd na socidlnich sitich plisobi Sest let, dodava, Ze je influencer

marketing za posledni dva roky na vzestupu.

Vsichni tii influencefi preferuji dlouhodobou spolupraci, protoze si tak sledujici znacku
(¢i produkt) s influencerem spoji a neni narusovana jejich divéra. Na druhou vyzkumnou
otazku VO2: ,,Podle ¢eho si influencer své spoluprice vybira?“ lze za respondenty
komplexné odpovédét, ze se influencer se znackou musi ztotoznit, véfit ji a mit s ni
spole¢nou bud’ ideu, nebo jeji produkt, ktery dlouhodobé pouzival pied tim, nez ho firma
oslovila. Jednali se o novy (neznamy) produkt, Alex S. postupuje tak, Ze si nechava cas na

testovani, aby vefejn¢ nedoporucovala néco, co ji pak nebude vyhovovat.

Na hodnoty pii vybéru spoluprace navazuje odpovéd’ Michal V., ktery vysvétluje, ze
Z0OO0T je Cesky obchod plny napadii, a proto k jejich profilu sedi. Spoluprace Dvou tati
a ZOOTu probiha tak, ze si se znackou stanovi kazdy meésic spole¢né téma (pfevazné
tykajici se podpory znacky, napt. udrZitelnosti) a to zpracuji. Nechtéji tak byt pouhymi
komunikatory slevovych kéda. Zatimco Michal V. spolupracuje se ZOOTem,
Nathalia K. a Alex S. zase s jeho konkurenci — Zalandem. Stoprocentni shoda zavladla
mezi respondenty v tvrzeni, Ze byli vSichni spole¢nostmi osloveni. ,,Zalando mne
oslovilo samo jako ostatni firmy/znacky. Myslim, Ze opacny postup, kdy oslovuje
influencer znacku, miize fungovat jen u malych firem. Ty velké si vzdy oslovi influencery
sami naprimo nebo skrze agenturu, ktera ma na starosti prave influencerské kampanée, *
dopliiuje Alex S. Spoluprace se Zalandem probiha u Nathalie K. tak, Zze ma na kazdy

meésic stanoveny rozpocet, ktery na e-shopu Zalanda mtze utratit. Néasledné vytvoii pét

outfitl, pficemz dva z nich publikuje na sviij Instagram a zbylé zase na Zalando.com do
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sekce ,,Get The Look.“ Znacka Nathalii K. oslovila skrz agenturu Friendly Friends,

kterd ma v Ceské a Slovenské republice Zalando na starosti.

VSichni tfi influencefi se opét shodli na tom, Ze sledujici na jejich spoluprace reaguji
pozitivné. Vyznamnym zjiSténim je fakt, Ze cely proces je dokonale propojeny —
v ptipad€, ze si influencer rozvazné vybird jednotlivé znacky, se kterymi se spoji

a produkuje kreativni obsah, je 1 nasledna reakce a divéra sledujicich na vysoké urovni.

Casto je ve spole¢nosti na profesi influencera nahlizeno jako na praci nevyzadujici
zadny cas a usili. Tento mytus vyvraci uz jen odpovéd Michala V., ktery na otazku
tykajici se primérné pracovni doby stravené na socidlnich sitich odpovida hodnotu 6—
10 hodin. Alex S. uvedla minimalni pocet 5 hodin a Natalie K. se vyjadiila neurcité, ale

potvrdila, Ze je vyslednd suma v fddech hodin.

Nyni se lIze pfesunout k verifikaci posledni vyzkumné otazky: ,,Co povazuji
respondenti za kli¢ k aspéSnému profilu na socidlnich sitich?* Odpovédi prevedené

do hesel jsou znazornény nize v tabulce €. 3.

Tab. 3: Kli¢ k uspéSnému profilu na socidlnich sitich dle influencerii

Influencer Kli¢ k aspéSnému profilu
Nathalia K. Uptimnost, nezaprodanost, pfirozenost a slusnost.
Michal V. Uvéritelnost, tvrda prace, spolehlivost a pokora.
Alex S. Autenti¢nost, osobity styl, zajimavy a'kvalitni obsah, nadhled, pokora
a strategie.

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Spoleénym jmenovatelem reakci respondentii je uvéfitelnost, kterou Nathalia K.
vyjadfila jako pfirozenost, Alex S. zase jako autenti¢nost. Pokora a slusnost je dle
influencertl dal$im klicem k uspéSnému profilu. Za zdiraznéni stoji odpovéd” Alex S.
v podob¢ dulezitosti stanoveni strategie, kterd je obecné¢ v marketingu zakladnim
stavebnim kamenem, protoze s vyty¢enymi zaméry a taktickymi kroky se 1épe dochazi

k realizaci cila.

Z odpovédi, které se autorce podafilo ziskat, vyplyva, Ze ackoliv jsou vSichni tfi
respondenti nejvice aktivni na Instagramu, nepovazuji tuto socialni sit' pro firmy
z hlediska marketingové komunikace za nejlepsi. Dlivod je zifejmy — firmy by si mély

prostor pro marketingovou komunikaci vybirat podle toho, jaky maji rozpocet, produkt,
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cilovou skupinu a jaky typ kampané¢ planuji. Kazda socidlni sit’ je nécim specificka

a hodi se pro jiny typ obsahu.

Posledni kladend zlehCujici otdzka se tykala znacky (spolecnosti), kterd déld podle
dotazovanych marketingové kampané se zapojenim influenceri nejlépe. Nathalia S.
vybrala agenturu Friendly Friends, kterd se zabyvd pravé hledanim spravnych
influencert pro kampané spolecnosti. Michal V. uvedl, Ze se neda urCit pouze jedna
znacka anésledné pfispiva konkrétnimi ptiklady: ,, Myslim, Ze dobry krok udélala
Manufaktura s Shoppaholic Nicol, Zalando u Moniky Maresove, O2 u Fero Joke, Dove
s Hello Christie, Bonami u Veroniky Arichtevy, Milka u Not so Funny Any.“ Michal V.
jesté dodava, ze nékteré firmy zbyteCné vyhazuji plno penéz za spolupraci
s makroinfluencery, zatimco mikroinfluencefi s niz§im rozpoctem cCasto v urcitych
ptipadech poslouzi Iépe. I Alex S. nedokéazala vybrat pouze jednu kampail a uvedla
napf. spojeni influencera Kovyho a firmy Bonami, kterd vybavila jeho nové studio

nabytkem, pii¢emz spoluprace piisobila velmi pfirozené a autenticky.
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7 Navrhy a doporuceni

Navrhy a doporuceni pro vSechny kampané vsech znacek byly piedlozeny v analyze

dotaznikového Setieni, pro piehlednost a uceleni informaci je zde autorka shrne.

Pro zaclatek by si spolecnost meéla zvolit socidlni sit, kde chce pusobit, dle
dotaznikového Setfeni by autorka doporucila Instagram, Youtube (pro vétsi cileni na
muze) a TikTok pro osloveni mladsi divacké zakladny. Moda a zdravy zivotni styl se
ukazaly jako oblast, ve které¢ sledujici nejvice kupuji produkty/sluzby na zakladé
doporuceni od influencera, tudiz firmy s timto zamétenim by méli osloveni influencera
urCit€¢ zvazovat. Stim souvisi ivysledné posouzeni (na zakladé¢ dotazniku) role
influencer v marketingové komunikaci podniku, ktera se ukéazala jako pfinosnd, uz jen
z divodu zminéného ndkupu respondenti na zakladé¢ influencerova doporuceni.
I postoje dotazovanych ke znacce jsou u43,3 % influencerem ovlivnitelné. Lze tedy
povaZovat roli influenceri jako opodstatnénou, ale pro pozitivni postoj vefejnosti ke
znacce je dulezité, aby si podnik spravné zvolil influencera, ktery koresponduje
s hodnotami firmy a je divéryhodny. Pozor by si firma vSak méla dat i na jejich pocet,
protoze piehnané a ndrazové mnozstvi influenceri propagujici jednu znacku mize

poskytnout dojem piehlceni a zptlisobi tak negativni pohled na brand.

Aby kampan byla Uspé$na, musi podnik nabizet hodnotny a pro verejnost klicovy
produkt (sluzbu), disponovat kvalitnim grafickym zpracovinim kampané a volit
vhodny humor, diky kterému bude vefejnost kampani otevienéjsi. PiiliSny vyskyt
kampané nejcastéji vadilo nejvetsi casti respondentil, proto autorka doporucuje kampai
vytvaret tak, aby neprobihala ve zbyte¢n¢ dlouhém ¢asovém tseku, nebyla pro vetejnost
rusiva, vyvolavala u publika pfirozené emoce a nevyskytovala se na vSech reklamnich

mistech. V neposledni fad¢ je klicem k tspéchu i1 kreativita a odliSeni se od ostatnich.

Konkrétni rady pro ZOOT jsou pak vymezeny nasledujici kapitolou. Kapitola podava
rtizna doporuceni pro ZOOT, ktera jsou mozna uplatnit diky vysledklim dotaznikového
Setfeni a metod¢ benchmarkingu s konkurencnim Zalandem. V zavéru pak bude
vytvoren mésicéni ptispévkovy plan na Instagram, kde budou vyuzity vSechny ziskané

poznatky.
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7.1 Na zakladé dotaznikového Setieni

Z0OO0OT znaji (a pravdépodobné zde 1 nakupuji) hlavné zeny vékové kategorie 18-35 let,
umuzi je povédomi o znacce niz8i, zvlasté u v€kové kategorie 27-35 let. Pro Sirsi
uzivatelskou zékladnu by tak bylo efektivni marketingovou komunikaci ptizplsobit této
skupiné uz jen proto, Ze na e-shopu je dostupna i panska moda. Pomoci by mohlo vice
reklamnich spotii s muZskym zastoupenim influencera. V oteviené otazce tykajici se
influencert spolupracujicich se ZOOTem byli jako jedini muZzi pouze jednou oznaceni
influenceti Dva tatové, takZze je patrné, Ze znaCka postradd vyrazngj$i muZzské
zastoupeni 1iv influencer marketingu. Autorka navrhuje oslovit napf. influencera
Lukefryho (Lukase Fritschera), ktery byl dvéma respondenty (konkrétné¢ muzi obou
veékovych skupin) zminén v dotazniku jako oblibeny tviirce a zaroven podle jeho
socialnich siti spolupraci s zddnou znackou obleceni nema. Jeho obsah koresponduje se
znackou, ma rad humor, neni vSak prehnané sprosty a dle komentaiht ma vybudované

pekné vztahy se svou zakladnou sledujicich.

Dalsi ¢innosti, u které by ZOOT mél pokracovat, je pouZiti humoru v kampanich
zna€ky. V dotazniku se totiz humor umistil jako prvek, jez dotazované nejvice upoutal,
na nejvyssi pricce.

Udrzitelnost a ptidana hodnota jsou slozky kampané, které u ZOOTu respondenty tolik
nezaujaly. Proto by znacka mohla svym potenciondlnim a stadlym zdkaznikim lépe
komunikovat svou sekci ,,UdrZitelnost* na e-shopu a toto téma do jedné ze svych
kampani taktéZ zakomponovat. Cast ze zisku z prodanych produktii by pak $la na

vybranou organizaci zabyvajici se tfeba Zivotnim prosttedim.

Znacka by meéla urcit¢ zachovat spoluprici s influencery, hlavné s Nikol Leitgeb
Stibrovou, jelikoZ po humoru respondenti nejvice u ZOOTu uznavaji vybér influencera.
Vysledek analyzy tykajici se vlivu influencerii na postoje respondentii ukazal, ze
influencer marketing ma smysl a pro ZOOT je vyhodné v ném pokracovat. Je tieba si
vSak hlidat ipocet influencerii, se kterymi ZOOT spolupracuje. Odpovédi
respondentll totiz naznaclily, ze ptiliSny pocet influenceri v kampani mutze byt pro
vefejnost rusivy. Nasledujici doporu¢eni bude podrobnéjsiho razu, aby byl navrh 1épe

pochopitelny.
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Youtube kanal

Z0OO0T ma sice na socialni siti Youtube zaloZen ucet, ale jeho aktivita neni pravidelna.
Na zéklad¢ vysledkii dotazniku aktivné pouziva Youtube 69,2 % respondentli a na této
platformé influencery sleduje 63,4 % dotazovanych. Youtube se jevi jako zajimava
ptilezitost oslovit tyto sledujici. Nebylo by Spatné pridavat pravidelné videa tykajici se
novinek na ZOOTu, rad ohledné mddy, rozhovori se stylisty a zibavného obsahu
ze svéta mody. Dle Losekoota & Vyhnankové (2019) maji znacky svym obsahem na
socialnich sitich nejenze bavit a prodéavat, ale i ukazovat své zakulisi firemni kultury.
Par backstage videi z tvofeni kampani znacka na svém Youtube kanale jiz publikovala,
proto autorka doporuCuje vtomto formatu s vétsi frekvenci vydavani pokracovat.
Zarovenn je Youtube oblibenéjsi mezi muzi, takZze by se divacka zdkladna stala

genderoveé vyrovnangjsi a znacka tak mohla obsah cilit i na muzskou ¢ast zdkaznik.

Z toho divodu by bylo fajn zapojit i zminéného makroinfluencera Lukefryho (Lukase),
jehoz hlavni kanal na Youtube ke dni 13. 4. 2022 disponuje 250 tisici odbérateli
(Lukefry, 2022). Spole¢né se ZOOTem by mohli vymyslet sérii videi, ktera by byla
publikovand na profilu znacky, kde by Lukas mohl délat rozhovory se stylisty (napft.
s Miroslavem Romanivem) a lidmi z mdédniho primyslu a zkouSel sam sestavovat
outfity vybrané ze sortimentu e-shopu. Tim, ze v oblasti mody neni profesional, by
obsah byl jak zajimavéjsi, tak by isledujicim ukézal, ze na ZOOTu miize nakupovat
a vytvaret hezké outfity opravdu kazdy. Naopak na svij profil, ktery je typicky
humornym zpracovanim urcitého tématu, by pak mohl natocit Gvodni video se
zminénim, ze bude zdbavny obsah tvofit ina profilu ZOOT. Naplni tohoto jednoho
videa by byla jeho reakce na outfity svych sledujicich, pficemz dva vyherci s nejlepSimi

outfity by ziskali od ZOOTu poukazku na nakup v hodnoté 3 000 K¢.

Jelikoz vetejnost reaguje nejlépe na dlouhodobé spoluprace a samotni influencefti je také
vice preferuji, jednalo by se o minimalné ptlro¢ni dohodu. Pfispévky na profil ZOOTu
by byly publikovany jednou za 14 dni, kazdou nedé¢li v 18:00, aby si divaci na
pravidelnost konceptu zvykli. Jednou mési¢né by pak ZOOT piidaval vlastni obsah,
napt. kratkd videa se zabéry z backstage nataceni kampané (nebo jinych aktivit), ukazku
novinek na e-shopu ¢i tipy na vylepSeni star§ich kouskl obleceni (a tim oteviel téma
udrzitelnost). Videa by nemusela byt dlouh4, stacila by v rozmezi 3—8 minut, zalezelo
by na mnozstvi materialu.
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Co se tyka financi, tvorba vystupt je na kazdou sit’ jinak naro¢nd, proto se i od toho
odviji cena za spolupraci s influencerem. V pfipad¢, Ze se bude brat mésicni rozpocet
tykajici se pouze Youtube kandlu, autorka bere v potaz dohromady ctyti videa. Jedno
uvodni na kandl LukasSe, které si influencer sdm zpracuje, dalsi dvé na profil ZOOTu
s jeho ucasti (rozhovor se stylistou a pred€lavani tri¢ek). Posledni video pak bude
z nataceni backstage foceni novych produkti. JelikoZz neexistuje presny cenik toho, jak
by mél byt influencer placen, castky byly stanoveny odhadem a samoziejmé by se
s LukéSem projednaly na osobni schiizce. Cena reklamy na Youtube se odviji od vice
faktorti (typ spotu, cilova skupina, poptavka), proto byla také stanovena odhadem.
(Chan, 2021) Technické vybaveni a misto natdCeni autorka ptredpoklada, ze spole¢nost

vlastni, proto v ndkladech na vytvoiené tabulce €. 4 nejsou zahrnuty.

Tab. 4: Néklady na socidlni sit’ Youtube za mésic kvéten

OhOdnocegiﬁg;lr;I;lc(;m Lot Cena/video | Pocet Celkem
Video zpracované autorem na jeho kandl 25 000 K¢ 1 25 000 K¢
Ugast ve dvou videich v reZii znacky 15 000 K¢ 2 30 000 K¢
Naklady na tvorbu videi Celkem
Poukézka na ndkup pro dva vyherce soutéze 6 000 K¢
Dopravné za zaslani poukazky (Zasilkovna) 138 K¢
e etk
Ugast stylisty v dvouhodinovém rozhovoru 3 000 K¢
Placena reklama videi (800 000 zobrazeni) 80 000 K¢
Obcerstveni pro hosty a $tab 1 500 K¢
Personalni naklady (za 3 videa) H(s)gilll)?é 11:33;3; Celkem
Stiihac a animator videi 500 K¢ 30 15 000 K¢&
Produk¢ni 550 K¢ 40 12 500 K¢
Obsahovy tviirce 500 K¢ 12 6 000 K¢
Stylista (vlasy, liceni) 450 K¢ 15 6 750 K¢
Kameraman 500 K¢ 15 7 500 K¢
Celkem za mésic kvéten 194 888 K¢&

Zdroj: Zasilkovna (2022), zpracovano autorkou
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7.2 Na zakladé srovnani se Zalandem

Pro zlepSeni marketingové komunikace ZOOTu byla dale vybrana metoda
benchmarkingu, tedy procesu srovndvani organizace s konkurenci kdekoliv na svété,
s cilem ziskat informace, které by pomohly realizovat aktivity k vétsi vykonnosti v dané

oblasti spolec¢nosti. (American Society for Quality, n.d.)

Pti srovnani socidlnich siti, které ZOOT a konkurencni Zalando pouziva, byla zjisténa
absence ZOOTu na socialni siti TikTok. Z teoretické ¢asti této bakaldiské prace je
znamo, ze TikTok ma pro firmy fadu vyhod, at’ uz tolerantni uzivatele vii¢i reklamnimu
obsahu nebo snadné zvefejnovani obsahu (napt. oproti Youtube). Pii zalozeni profilu na
TikToku by ZOOT ziskal moznost oslovit 1 mladsi cilové skupiny, podnik by mohl
diverzifikovat svou strategii a inzerovat novému publiku. Influencer marketing zacina
pomérné rychle na této platformé silit a pravé Zalando tohoto potencialu vyuzilo,
spojilo se s ¢eskymi influencery a vytvofilo specialni hashtag a formaty videi. Prvnim
navrhem je tedy zaclenit TikTok do své marketingové komunikace. Obsah by
nemusel byt viibec slozity, fenoménem TikToku jsou rizné (Casto jednoduché) trendy
videa, proto by stacilo oslovit influencery, se kterymi znacka spolupracuje, a sdilet

jejich videa tykajici se mody a zdravého Zivotniho stylu.

ZOOT se jako Zalando vydal cestou participace influenceri do marketingovych
kampani znacky. Samotné kampang vSak oproti Zalandu cili pfevazné na Zeny. Zalando
jako prvni v Ceské republice vytvofilo kampaii zaméfenou na muze a nezapomnélo ani
na starSi vékové kategorie a narodnostni mensiny. Doporuceni z piedeslé kapitoly

zapojit do kampani muZe je i touto metodou potvrzeno.

Ctyii zékladni aspekty podle Zbiejczuka (2014), diky kterym by firmy mohly ziskat
vetsi pozornost sledujicich, byly nastinény v teoretické Casti. A praveé jeden z téchto
aspektl, vtip a zabava, na socidlnich sitich ZOOTu chybi. Lidé¢ si chodi na internet
odpocinout od kazdodenniho ruchu a ptivalu informaci. Samotny obsah piispévki by
proto mohl byt obCasné¢ ozvlaStnén zlehcujici fotkou s vtipem, kterd stale souvisi
s médou. Pro zajimavost je v pfiloze I priklad takového ptispévku z profilu Zalanda
s nadstandardné vysokym poctem liki, ktery dokazuje, Ze sledujici radi pfivitaji zménu

od stereotypnich ptispévkia s novinkami na e-shopu.
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7.3 Navrh planu prispévki pro ZOOT na mésic kvéten

Pro zakonceni ziskanych znalosti byl vytvoien plan pfispévki (tzv. post plan) na mésic
kvéten, ktery slouzi k efektivnimu zorganizovani obsahu na vybrané socidlni siti
Instagram. (Dek, 2015) Tim se zamezi sdileni bezmyslenkovitych a narychlo

vytvotenych piispévkd.

Tab. 5: Instagramovy post plan pro ZOOT na mésic kvéten

Tyden | Den Prispévek
Po Soutéz (den lasky)
Ut
St Vyhléaseni soutéze
1. Ct
Pa Repost od influencerky Anety Chorustové
So Zlehcujici prispévek
Ne
Po Slevy (Den matek)
Ut
St Inspirativni pfispévek
2 Ct
Pa Novinky na e-shopu (Udrzitelnost)
So
Ne Repost od influencera Lukefryho
Po
Ut Ptispévek z backstage (zdroj: youtubovy kanal)
St
3 Ct Repost od zakaznika
Pa
So Novinky na e-shopu (zaméfeno na muze)
Ne
Po Inspirativni pfispévek
Ut
St Repost od influencerti Dva tatové
4 Ct
Pa IGTV sestiih rozhovoru (zdroj: youtubovy kanal)
So
Ne Novinky na e-shopu (zaméteno na sekci Dobro)
Po
5 Ut Zlehcujici ptispévek
St Zebtitek nejprodavangjsich kouski

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Harmonogram zacina 1. kvétna, kdy je svatek lasky — 1. maje. Pro takovouto udalost je

zhotoven soutézni piispévek o dohromady tfi poukazky v hodnoté 1500 K¢ pro tfi
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vyherce. Podminkou soutéze je sledovat profil, oznacit piispévek ,,srdickem*
a v komentafich odpovédet na otdzku, jak bude dané osoba tento den travit a jaky outfit
k tomu zvoli. JelikoZ je na Instagramu dilezity hlavné vizudl, na fotografii bude
rozkvetla tfeSen a par drzici tfi vyherni poukazky. Dva dny na to prob&hne vyhlaseni
soutéze pomoci ndhodného generatoru odpovédi. Autorka se rozhodla ptispévky ¢asove
rozmistit zhruba kazdy druhy den, aby sledujici neodradilo jejich zbytecné velké
mnozstvi. Repost od influencerky Anety Chroustové pak pfindsi nejenom tipy na to, jak
spravné¢ zkombinovat obleceni, ale upeviiuje vztah mezi znackou a takovymi
sledujicimi, ktefi Anetu radi sleduji.

Zlehcujici ptispévek byl vyvozen diky benchmarkingu a autorka jeden takovy pro
ukéazku 1 s popiskem niZe vytvofila. Pocet hashtagii se fidi jiz zminénym vyzkumem
digitalni platformy Socialbakers. Znacka by neméla zapominat oslovovat své sledujici

a klast jim otazky, aby dochazelo k vz4jemné interakci a tim i vétsi mife zapojenosti.

Obr. 12: Navrh zleh¢ujiciho ptispévku

Pojdme se navzajem ohromovat - kolikrat jste tento mésic
1 m h ml'c =t zachranili ekonomiku? @ &
NQ]& 5 m I 9 #zoot #radosti
Jen POMAHAM ekonomice

Qv W

78 To se mi libi

..‘©

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Nasledujici Den matek se pak odrazi ve dvacetiprocentni slevé na cely sortiment
s pouzitim kodu Denmatek. Kategorie inspiracni ptispévek pojednava o novinkach ze
svéta mody a tipech, které mizou pomoci levné arychle oZzivit Satnik. Tfeba takovy
postup, jak se zbavit zmolkli nebo vytvofit jarni veselé batikované tricko, jisté miize
Ctenatovi byt k uzitku.

Zvetejnénim novinek v sekci udrzitelnost, tak alespon ZOOT vice upozorni na jeho
snahu jit alternativni cestou, kterou dle dotaznikového Setfeni oceni spiSe zenska cast
sledujicich. Na muze vSak cili dalsi planovany ptispévek repostu od profilu Lukefry, se

kterym ZOOT na zéklad¢ predeslych rad navazal spolupradci. Fotografie zobrazuje
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jednoduchou kombinaci jarniho obleCeni pro muze s piimymi odkazy na e-shop, aby
zakaznik snadnéji obleceni vyhledal a koupil. Z ptedeslych ¢asti vyplynulo, Ze diky
pridavani ptispévkil ze zakulisi vefejnost na znaCku nahlizi 1idstéji a pomdha to mimo
jiné odkryt skutec¢nou realitu, ktera lidi zajima. Muze se jednat o fotografie tymu, jak
pfipravuje novou kampan, nebo pravé o zachyceni vtipnych momentek z foceni
produkti na e-shop (vtomto pifipadé¢ se pouzily materidly z backstage videa na

Youtube).

K upevnéni komunity profilu autorka navrhla sekci repostu od zdkaznika, ktera bude
vyhlaSovéana kazdy mésic a jejimz obsahem budou fotografie outfitu zdkaznika, jenz
zkombinoval alespont jeden kousek z e-shopu ZOOT. Nutnosti je oznaeni znacky
a pfipsanim hashtagu #ZOOTFIT. Po vyhledani tohoto hashtagu autorka zjistila, Ze ho
jiz znacka pied dvéma lety pouZzivala, ale vzhledem k idernému spojeni slova ,,outfit*

a ,,ZOOT* tento hashtag rada obnovi.

Dalsi format novinek na e-shopu se tentokrat bude zabyvat novinkami v panské mode,
aby obsah bavil a zajimal 1 muZskou ¢ast sledujicich, na kterou cili také video ptispévek
zvetejnény o Sest dni pozdéji. Jelikoz post plan navazuje na predeslé navrhy, lze vyuzit

materialii z rozhovoru Lukefryho a mddniho stylisty a sestfihat je do kratSiho videa.

Na webu znacky je zalozka ,,Dobro,* ve které veskery zisk z nabizenych produktl putuje
na projekty aneziskové organizace, se kterymi ZOOT sdili své hodnoty. Diky
nasledujicimu ptispévku tykajiciho se aktuality této Casti webu, tak ZOOT nejenze
pfipomene existenci této sekce, ale pomuize tak potfebnym. Poslednim ptispévkem mésice
je ,.Zebiitek nejprodavangjsich kouskt,“ kde bude vyobrazen nejlastéji kupovany

sortiment (spole¢né€ s odkazem na web), aby sledujici véd¢li, co je aktualné trendy.

Cinnost na Instagram Stories by se také neméla podcenit, tudiz do tohoto ,,denniho
piibé¢hu* bude ptiddvat znacka obsah kazdy den. Nejednd se o nic slozitého, jen
upozoriiovani na nové piispevky, ptfesdileni outfiti jak zakaznikl, tak influencerii
(protoze vSechno se do hlavniho pfispévku nevejde) a napf. i obCasné shrnuti novinek
ze svéta mody za pomoci anket a kvizti. VSechno by vSak mélo byt ptidavano s hezkym

vizualem a samoziejmé se spravnym pravopisem.

Zavérem se hodi citovat spisovatelku Cerandovou (citovand v Losekoot & Vyhnankova,

2019, s. 176): ,,Zvetejiujte tak, jako by m¢l kazdy ¢tenat moc vam dat padaka.*
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Z.aveér

Tato bakalarska prace se zabyvala nejen marketingovou komunikaci na socialnich
sitich, ale i komplexnim predstavenim influencer marketingu v Ceské republice. Ona
celistvost byla dosazena pomoci dotaznikového Setfeni s publikem influencert a také
hloubkovymi rozhovory se samotnymi tvlrci na socidlnich sitich — influencery.
Teoreticka cast se stala zdkladnim podkladem pro ziskani relevantnich informaci
ohledné¢ tématu a diky tomu se od ni prakticka ¢ast mohla odvijet. Stanovené cile prace

byly postupné dosazeny.

Ukazalo se, ze role socidlnich siti a influencerti v marketingové komunikaci podniku je
opodstatnéna. Z analyzy vyplynulo, Zze respondenti ve véku 18-35 let si skutecné
v marketingovych kampanich influenceri vSimaji ajejich postoj ke znacce je
influencery ovlivnén. Dokonce natolik, ze kazdy druhy respondent si na zékladé
influencerova doporuceni néjaky produkt jiz zakoupil. Tato pozornost miize byt pro
firmy vyhodna, avSak vysledky vyzkumu ukazuji jistou neuprosnost ze strany
sledujicich k nekompatibilité mezi influencerem a znackou a ke kvalité zpracovani této
spolupréace. Je tedy tieba, aby firmy pfi obsazovani influenceri do kampani dbaly na

ziskani udaji jak ohledné organického dosahu influencera, tak i jeho relevantnosti.

Druhym vyty€enym cilem bylo analyzovat marketingovou komunikaci ZOOTu se
zaméefenim na kampané s influencery pomoci metody benchmarkingu a dotaznikového
Setfeni. Znacce bylo doporuceno svoji marketingovou komunikaci diverzifikovat ina
dalsi socidlni sité, konkrétné na TikTok, ktery ma rozristajici potencial a nabizi prostor
pro osloveni mladsi vékové kategorie (do 26 let) a Youtube, slouzici k navazani vztahu
hlavné s muzi ve vékové skupiné 26-35 let, kterd v dotaznikovém prazkumu ukazala, ze
ZOOT tolik nezna. Mimo jiné byl pro znacku vytvoren plan ptispévki, aby publikovani
bylo efektivni a vyvarovalo se nedostatkim v podobé napf. absence humornych
prispevkil ze svéta médy. Neni pochyb o tom, ze Zalando, které expandovalo na cesky
trh s obrovskymi investicemi do marketingu, vytvofilo lokdlnimu ZOOTu konkurenci.
Z0OOT si vSak své dominantni postaveni na trhu s online médou stale drzi a autorka mu

drzi do budoucna palce.
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Piiloha A: Predstaveni vybranych socialnich siti

Facebook

Facebook byl zalozen, studentem Harvardské univerzity, Markem Zuckerbergem v roce
2004. Plavodné méla aplikace slouzit k zprostiedkovani komunikace studenti
Harvardské univerzity, od 11. srpna 2006 se vSak Facebook stal pfistupnym vSem
uzivatelim starSim 13 let. (Janouch, 2013) Aplikace funguje na bazi ziskavani pratel
(v ptipadé firem fanouski) a spolecné sdileni nejriiznéjSich informaci tykajici se jak
osobniho, tak profesniho zivota. (Macarthy, 2018) Facebook v sob¢ kombinuje vysokou
Skalu riznych komunikacnich prostfedkti jako je pfidavani textovych zprav
(popt. fotek) na sviij profil, sdileni odkazii ¢i posilani soukromych zprav. (Dodson,

2016)

Demograficka struktura uzivateld této aplikace se ¢asem meénila, zpocatku Facebook
vyuzivali pievazné studenti, v prubéhu let se zacalo vékové rozhrani uzivatela
rozSifovat. (Bednaf, 2011) Vlednu 2022 bylo v Ceské republice zaznamenano
7 091 600 uzivateld pouzivajicich Facebook, coz tvoii 66,6 % ceské populace. Aplikaci
maji ve veétsi oblibé zeny, které zastupuji 53,5 % celkového poctu. Nejvétsi uzivatelskou
skupinou (25,2 %) jsou osoby ve véku 25 az 34 let, procento uzivateli v rozmezi
18-24 let a 3544 let je vyrovnané a pohybuje se okolo 20 %. Ptekvapivé nejmensi
zastoupeni (5,3 %) je ve veéku od 13 do 17 let, lidé starsi 65 let zastavaji 6 % z celku.
(Napoleon Sp. z 0. 0., 2022) Z udaja vyplyva, ze na Facebooku jsou zastoupeny vSechny
vekové kategorie, pricemz statisticky nejvice lidi, na které podnik muaze skrz Facebook
cilit, je ve skupiné od 18 do 44 let. Je tieba dodat, Ze mala ¢ast uzivatelii pouziva vice nez
jeden profil ane vSichni uzivatelé vypliuji sviyj profil (napi. veék) popravdé, takze
statistiky nejsou vzdy naprosto piesné. (Bednai, 2011) Globalné silu této platformy
dokazuje 1 prizkum z roku 2021, kdy s pfiblizné 2,89 miliardami uzivateli mési¢né po

celém svéte je Facebook jednim z nejvlivnéjSich kanala socidlnich siti.

Co se tyCe Cetnosti pouzivani siti, podle vyzkumu Ami digital index zroku 2021
Facebooku v Ceské republice vede vékova skupina mezi 30—44 lety, ktera na ném travi
nejvice Casu, mladsi istarSi skupiny jsou na tom vyrovnané, nejvyssi frekvenci
ptispévkl pak ma skupina uzivatel od 44-59 let, unichz 13 % publikuje obsah na
Facebook denné (¢i témét denn€) a 18 % nékolikrat tydné. (AMI Digital, 2021)



Facebook svym uzivatelim nabizi sdileni riznych formati obsahu. Tradi¢nim typem je
prispevek s fotografii ¢i videem. Nechybi ani oblibena Ziva vysilani, ktera napomaéhaji
k zjisténi okamzitych reakci sledujicich. Snadnym ozndmenim urcité akce je funkce
udalosti, kterd umoziluje pozvat vybrané uzivatele aplikace na samostatnou stranku, kde
poradatelé upfesniuji souvisejici informace. Pfimo z facebookového rozhrani lze
dokonce vytvorit ijednoduchou prezentaci nebo anketu. (Semeradova & Weinlich,
2019) Vroce 2017 ptiSel Facebook po vzoru socialni sit¢ Snapchat a Instagram
s novinkou v podobé¢ tzv. Stories, které funguji na samém principu jako jiz predstavené

Stories na Instagramu.

Facebook je z podnikatelského pohledu misto k vétSimu zviditelnéni a ziskani komunity
fanouskll, pficemz jejich pocet je pro firmu klicovy — znazoriiuje vysledek dobie
odvedené prace v podobé vedeni zajimavého profilu s pravidelné dopliovanym
uzivateli na profilu je kvalita jejich vztahu k firmé. Dodson (2016) dodava, ze
Facebook je mocny reklamni néstroj diky tomu, Ze firma muze vidét, co jeji zakaznici
maji radi, sdileji a komentuji. Navic je zde moznost pomérné piesného reklamniho
cileni na vybrané skupiny lidi, napt. dle sociodemografickych udaju jako je vék, misto
bydlisté, rodinny status nebo dosazené vzdélani. Reklamu na Facebooku lze umistit
mnoha zplisoby, at’ uz na hlavni kandl, do riznych skupin, do pravého sloupce ¢i do
prostoru nazyvaného Marketplace, kde mohou wuzivatelé Facebooku nakupovat
a prodavat rtizné¢ produkty, sluzby. (Semeradova & Weinlich, 2019) Vysi rozpoctu na
facebookovou reklamu si urCuje firma sama, avSak ceny mohou byt rGznorodé
v zavislosti na umisténi, i€elu kampané nebo cilovém okruhu uzivatelt. Facebook si
tedy uctuje odlisné ¢astky za kazdé kliknuti, zobrazeni, like, zhlédnuti reklamy a akci
(jako je napt. komentar). (Bauer, 2020) Minimalni ¢astka, za kterou je na této platformé

dovoleno reklamy spustit, je $1, horni hranice stanovena neni. (Meta, n.d. c)

Rizeni komunika¢ni kampané na Facebooku za&ina podle Bednaie (2011) latentni fazi,
pfi niz firma vytvaii stranky aplni je informacemi. Poté navazuje faze aktivni
propagace, kdy by firma méla nakoupit nejvétsi Cast reklamy, navazat spolupraci
s podobnymi projekty a ziskat co nejvice fanouski. (Bednaf, 2011) V posledni ¢asti
kampané by se stranky znacky mély dostat do bodu, kdy rozsifovani zakladny fanouskt

z iniciativy firmy samovolné pfeslo na iniciativu fanouskd. (Bednat, 2011) Organicky



dosah profilu lze podpofit pfiddvanim kratkych zajimavych videi, realizovanim zivych
vysilani, sdilenim ptispévkl, které vyvolaji diskuzi sledovatelli a vyvarovanim se
zbyte¢né dlouhych texti. Na zdkazniky dojem neudéld ani ptehnané oznacovani jinych
profili a pfili§ mnoho pfispévkl zaméfenych na marketingovou komunikaci podniku
a jeho reklamu. (Gil, 2021) Z poslednich dostupnych dat CSU, ktera se vztahuji k roku
2020, vlastni profil na socidlnich sitich typu Facebook 49 % firem s 10 a vice
zaméstnanci, z velkych firem (s 250 a vice zaméstnanci) to je az 84 % firem. (CSU,
2021b) Facebook se tedy stal pomérné beéznym prostredkem k marketingové

komunikaci spolecnosti a k ziskdvani stavajicich i potencionalnich zakazniki.
TikTok

TikTok je socidlni sit’ pro vytvafeni a publikovani kratkych, vertikdlné¢ nahravanych
videi, jejimz poslanim je vzbuzovat v lidech kreativitu a pfinaSet radost. (Tiktok, n.d.)
Poprvé byl TikTok spustén Cinskou firmou ByteDance, vroce 2016 pod ndzvem
Douyin, v listopadu 2017 tato spole¢nost koupila socialni sit’ Musical.ly a v srpnu 2018
ob¢ sit¢ spojila do dneSniho TikToku. (Lupacz, 2019) Navzdory pokusim americké
a indické vlady o zdkaz cinské aplikace pocet jejich uzivatell stale roste. (Artlova,
2021) V lednu 2018 mél TikTok 54 miliont globalnich uZzivatell, v prosinci 2019 se
jejich pocet vysSplhal na 507 miliond, v 1ét¢ 2020 se suma zvySila na 700 milionli
uzivatelii a vroce 2021 aplikace dosahla jedné miliardy uzivateli. (Michl, 2021)
V Ceské republice se pocet uzivateld sluzby TikTok za rok 2021 zdvojnasobil na
1,5 milionu. Aplikaci navstévuje dle prizkumu Ami digital index 32 % lidi ve véku
15 az 29 let, mladsi respondenty prizkum neeviduje, ale pfedpoklada se, Ze jejich

zastoupeni zaujima nejveétsi procento. (FiSer, 2021)

Uspéchy platformy registruji i riizné typy spolenosti a piesouvaji sem sviij marketing.
(Jurkova, 2021a) Jejich evidentni motivaci je fakt, ze TikTok je k dispozici na vice nez
150 trzich v 75 jazycich (Tiktok For Business, n.d.) a jeho unikatni algoritmus, ktery
nebere jako relevantni pocet sledujicich, ale interakce malé Casti publika, umoziuje
firmam pomoci lavinového efektu rychlé zviditelnéni ato i1bez vynalozenych

prostiedkll na placenou inzerci. (Jurkova, 2021b)

Firma planujici vyuziti potencidlu TikToku m4 moZnost se vydat dvéma cestami

komunikace. Prvni je organickd komunikace, kdy muze oslovit influencera, ktery



znacku na svém profilu zacne zahrnovat do svého obsahu, nebo si firma eventudlné
zalozi vlastni firemni profil. (World of Online, 2020b) Dopomoci k vétsi popularité
pomahaji hashtag vyzvy ¢i publikovani videi s popularni hudbou, trendy namétem
a efekty. (Beaton, 2021) AvSak iorganicka cesta stoji ur¢ité finance, uz jen samotna
tvorba vlastniho profilu zabere hodné ¢asu a samoziejmé se musi zaplatit i za sluzby

vybraného influencera.

Druhym zptsobem je placena reklama, kterd ma na socidlni siti vice podob. Jedna se
napft. o sekci Live shopping, kterd zahrnuje ziva vysilani, ve kterych brand ptedstavuje
své produkty nebo sluzby s pfimym odkazem pro koupi. V piipadé tzv. Collection ad
mohou firmy piidavat vlastni swipe-up produktové karty v jejich organickych videich
atim se jim umoZni inzerovat vice produktli najednou. (Jurkova, 2021c) Reklama
pomoci rezervace (tzv. Reservation ads) firmé docili ziskani urcitého prostoru v aplikaci
pro svij marketingovy ucel. At uz se jedna o reklamu Brand Takeover, ktera se zobrazi
pii spusténi aplikace, prekryje celou plochu obrazovky a uzivatel je po jejim prekliknuti
pfesmérovan na libovolnou webovou lokaci, nebo rizné typy reklam se zaméfenim na
udrzovani ur€itého videa v poptedi feedu jako je One Day Max ¢i Brand Premium.

(World of Online, 2020b)

Podle dat spolecnosti Kantar z roku 2020 jsou uzivatelé na TikToku nejvice tolerantni
vi€i reklamnimu obsahu. Dokonce si tento typ obsahu uzivaji avidi vném vétsi
inspiraci nez v inzercich na jinych platformach. (Tik Tok For Business, 2020)
Spolecnost O2 s pomoci agentury Bistro Social vyuzila v roce 2020 jako prvni firma na
c¢eském trhu pro reklamni komunikaci platformu TikTok. Do své kampané zapojily
influencera Bena Cristovao, vyuzily zminéné hashtagové challenge a investovaly do
reklamniho systému TikToku. Na konci kampan¢ dosly k zavéru, Ze tato socidlni sit’ je
skvéla pro budovani vztahu s vybranou cilovou skupinou (v jejich ptipad¢ mladi lidé od
13 do 26 let) a awareness znacky, avSak samotné konverze musely dohanét na jinych
médiich. ,,Pokud budete v situaci, kdy vam cile, segment, produkt i tonalita budou pro
TikTok davat smysl, tak se jej nebojte do komunika¢niho mixu zapojit. (Zastupci O2

a Bistro Social, 2021)



Piiloha B: Reklamni banner jarni kampané ZOOT

ZOOT.CZ

vréceni zdarma po celé CR Cesky médni e-shop

60 dnil na 120 Vydejen radosti

Zdroj: Butivalova (2021)

Priloha C: Reklamni banner vano¢ni kampané ZOOT
" '_l.' ] .“t. 7 '
Vyjimeé&né Vanoce :
délate vy. o

A kdy# se Wijime&né sekneiép?

vratite todo pualky ledna.

Cesky e-shop's médou, kosmetikou a designem | ZOOT.CZ

Zdroj: NewsMedia (2021b)
Priloha D: Dotaznikové Setieni

Otazka ¢. 1: Mate profil na socialnich sitich? (Jedna moZna odpovéd’.)

e Ano

e Ne
Otazka €. 2: Na kterych socidlnich sitich jste aktivni? (MoZnost vice odpovédi.)

e Instagram

e Facebook

o  Twitter
e TikTok
e  Youtube
e  Snapchat
e LinkedIn

e Jiné



Otazka ¢. 3: Sledujete néjakého influencera? (Jedna moZna odpovéd’.)

(Influencer je uzivatel internetu, ktery dokaze s vyuzZitim obsahu, ktery vytvari, ovlivnit chovani dalsich

uzivateli na internetu.)

e Ano

e Ne
Otazka ¢. 4: Jakého sledujete nejradéji? (Staci uvést jeden priklad.)
Otazka €. 5: Na jaké socialni siti nejc¢astéji influencery sledujete? (MoZnost vice odpovédi.)

e Instagram

e Facebook

e TikTok

e  Youtube
o  Twitter

e Snapchat
e Jiné

Otazka ¢. 6: Zakoupil/a jste si nékdy néjaky produkt (sluzbu) na zakladé doporuceni od

influencera? (Jedna mozna odpovéd’.)

e Ano
e Ne
e Jina

Otazka €. 7: VSiml/a jste si nékdy néjakého influencera v kampani jakékoliv spole¢nosti? (Jedna

mozna odpovéd’.)

e Ano

e Ne
Otazka ¢. 8: Vzpomenete si na jméno influencera a znacku, se kterou kampain realizoval?

Otazka ¢. 9: Kdyby se kampané urcité znacky (se kterou nemate zkuSenosti) ucastnil Vas

OBLIBENY influencer, ovlivnilo by Vas to POZITIVNE v postoji k této znatce? (Jedna moZna

odpovéd’.)
e Ano

e Ne

e Jina

Otazka & 10: Kdyby se kampané znadky ucastnil Va§ OBLIBENY influencer, ovlivnilo by Vs to
ke koupi produktu (sluzby) od této znacky? (Jedna mozna odpovéd’.)

e  Ano, produkt (sluzbu) bych hned radéji koupil/a.



e Ne, jde mi o kvalitu produktu (sluzby), nikoliv o vybér influencera v kampani.
e  ZaleZi na propagovaném produktu (sluzb¢).

e Jiné

Otazka €. 11: Jak moc jsou podle Vas pro povedenou kampain dileZité zminéné prvky?

hodné dulezity stiedné dilezity nedilezity

Humor

Vybér vhodného influencera

Komunikované zbozi (sluzba)

Grafickézpracovani kampané

Pfidand hodnota kampané

Udrzitelnost

Claim (slogan)

Emoce

Otazka €. 12: Co Vas u kampané dokaZe odradit? (Zaskrtnéte, prosim, maximalné 3 policka.)

e  Prilisny (az otravny) vyskyt propagace kampané
e  Vybér nevhodného influencera

e Neoriginalni zpracovani

e Komunikované zbozi (sluzba)

e Nevhodny humor

e  Amatérské grafické zpracovani

e Nic z vyse uvedeného mé neodradi.

e  (Odradi mé vse vySe uvedené.

e Jiné

Otazka ¢. 13: Poznali byste podle tohoto reklamniho banneru, o jakou znacku se jedna? (Jedna

mozna odpovéd’.)

Vyjimeéné Vanoce
délate vy. -

A kdyz se wjime&né sekngiép® S
vrétite todo pilky ledna. " *

Otazka €. 14: NapiSete, prosim, jméno této znacky?




Otazka ¢. 15: Znate médni e-shop ZOOT? (Jedna moZna odpovéd’.)

e Ano

e Ne

Otazka €. 16: Znate néjakého influencera, ktery s e-shopem ZOOT spolupracuje? (Jedna moZna

odpovéd’.)
e Ano
e Ne

Otazka ¢. 17: Vzpomenete si na jeho/jeji jméno?
Otazka ¢. 18: Na které z téchto socidlnich siti jste ZOOT zaregistrovali? (MoZnost vice odpovédi.)

e Instagram

e Facebook

e  Youtube
e  Twitter
e LinkedIn

e Nezaregistroval/a jsem ho na zadné socidlni siti.

e Jiné

Otazka ¢. 19: Zaregistroval jste néjakou z téchto kampani spolecnosti ZOOT? (Jedna moZna

odpovéd’.)

Vyjimeéné Vanoce
délate vy.

Treba i pi peé g |\ Y b ¥ A kdyz se vyjimeéné sekneiép /9
3 . 2 vratite to/do palky ledna.

| bez retusi
vam to slusi...

ZOOT.CZ o - g ) i
Easkj médnf o-shop Cesky e-shop s médou, kosmetikou a designem | ZOOT.CZ

e Kampan s claimem ,,I bez retusi Vam to slusi.
e Kampaii s claimem ,,Vyjime¢né Vanoce délate vy.«
e Zaregistroval/a jsem obé zminéné kampang.

e Nezaregistroval/a jsem zadnou z uvedenych kampani.

Otazka ¢. 20: Co Vas na kampani (¢i kampanich) e-shopu ZOOT nejvice zaujalo? (ZaSkrtnéte,

prosim, maximalné 3 policka.)

e  Humor
e  Vybér vhodného influencera
o Komunikované zbozi (sluzba)

e  Grafické zpracovani kampané



e Pfidana hodnota kampané

e  Udrzitelnost

e Claim (slogan)

e Emoce

e Zaujalo mé vSe vySe uvedené.
e Nic mé nezaujalo.

e Jiné

Otazka ¢. 21: Jaké je VaSe pohlavi?

e Zena
e Muz
e Jiné

Otazka ¢. 22: Jaky je Vas vék?

e 13 améne

e 13-17
e 1826
e 2735

e 36 avice



Priloha E: Postup testovani hypotéz

HO1: Mezi pohlavim a znalosti influencera, ktery s e-shopem ZOOT spolupracuje, neexistuje zavislost. Zamitnuto.
HA1: Mezi pohlavim a znalosti influencera, ktery s e-shopem ZOOT spolupracuje, existuje zdvislost. Potvrzeno.
HO2: Mezi vékem a znalosti influencera, ktery s e-shopem ZOOT spolupracuje, neexistuje zdvislost. Potvrzeno.
HA2: Mezi vékem a znalosti influencera, ktery s e-shopem ZOOT spolupracuje, existuje zdvislost. Zamitnuto.

Pozorované éetnosti nij

Zena Mui Soutet nj 18-26 27-35 | Soutet nj

Ano 74 12 86 Ano 43 43 86

Ne 41 67 108 Ne 61 47 108

Soucet ni 115 79 154 Soucet ni 104 50 154

Teoretické Eetnosti eij e =(n; * nj)/n

Zena Mui Soudet nj 18-26 27-35 | Souéet nj

Ano 50,97938 | 35,02061856 86 Ano 46,103093 | 39,89691 86

Ne 64,02062 | 43,97938144 108 Ne 57,896907 | 50,10309 108

Testovaci kritérium kij

Zena Mui 2 18-26 27-35
Ano 10,29536 | 15,13248197 Ki = (nj; - &5)° / &; Ano 0,208862 | 0,241352
Ne 8,277784 | 12,04993934 Ne 0,166316 | 0,192187
Chi-sq (chi-kvadrét)= | 45,85556| p-value= | 1,27301E-11 | | chi-sq (chi-kvadrat)=] 0,8087172 | p-value=] 0,3685
Procentudlni rozdéleni Zena Mui
Ano 64,3% 15,2%
Ne 35,7% 84,8%
celkem 100,0% 100,0%
_ ||-.'|—[(z|+hlzl+c}]_
| Koeficient asociace V= | 0,4862 | Via+bfe+dfa+ckb+d)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Piiloha F: Ukazka instagramového profilu Nathalie Klimentové

[ \ nathalia_k = zrs= 2 %

Prispevky (155)  Sledujici (17,6tis)  Sleduji (234)

= A4
=
g‘ nathalia

iment@gmail.com
w: youtube - Patilie
NEMAM ZAJEM O SPOLUPRACI S LR!

Sleduji to formanova_michaela, barr_andenu, natalievopatova a dalsi (4)
-
fitcheck barcelona small busin.. seridly &fil... samoopalo... puma chall... skincare q&a

8 PRisPEVKY

]

Zdroj: Instagram nathalia (2022)




Priloha G: Ukazka instagramového profilu Michala a Davida Vanicka

dvatatove & | Zréa | &~ i

Piispevky (2520)  Sledujic (224tis)  Sleduji 12 621)

Dua titové
Michal a David M autefi détskjch knih g4 Rodice dvojéat =
Sifeni obsahu bez souhlasu zakézano.

¥ dvatatove@gmail.com

www.dvatatove.cz

Steduji 10 blabe]. vetrakova 2urka, misa__tesarova a daléf (40)

90T Dw e

Sauna Alpy Philips sleva Fuertevent... Vanocka Mikulas Disneyland

& PRISPEVKY % REELS VIDEA & 0ZNACENI

Zdroj: Instagram dvatatove (2022b)
Priloha H: Ukazka instagramového profilu Alex Sedlackové

alexsedlackova ®  Zeéa | 20 v
Piispévky (3 021) Sledujici (79,8tis.) Sleduji (890)

Alexandra Sedlackové @
Vefgjné znamé osobnost
fashion & beauty enthusiast
part of @natalja flowers
alexsedlackova@emailcz
autorka blogu
alexanderplatz.cz

Sk o formanawa_michaela, 2imanova._a, banso_sales_jover a daldi (31

s T ODOSO T

barcelona natalja ootd costa rica winter christmas paris

& PRISPEVKY M PROVODC T REELS VIDEA D OZNACENI

Zdroj: Instagram alexsedlackova (2022)



Piiloha CH: Otazky pro hloubkovy rozhovor influencery

Otazka & 1: Jak byste popsal soucasny stav influencer marketingu a p¥istup firem v Ceské

republice?

Michal Vanicek: Myslim, Ze je to velmi tézka komplexni otazka. Existuje uz spousta firem, které si
influencer marketing vyzkousely diive, jsou spokojené a maji tieba stalé ambsadory anebo védi, co od
kampan¢ s influencerem c¢ekat a co naopak ne. Pak je ale stale hodn¢ firem, které to nikdy nezkusily
anebo to zkouseji ted’. Obcas jsou piekvapené, Ze ¢loveku za reklamu nestaci balicek za pétistovku. Nebo
si vybraly influencera, kterého tfeba sami radi sleduji, ale absolutné¢ nekoresponduje s jejich znackou,
atak kampan unéj nezafungovala. Sam ale vidim nékolik trendl: znacky, které jsou uz etablované
a s influencer marketingem pracuji pravidelng, chtéji komunikovat férové a davaji do smluv s influencery
podminky, Ze veSkera reklamni komunikace musi byt znacend jako placené partnerstvi, coz doted’ spousta
i velkych influencerii nedéla a tohle je na n€ super metla. Dalsi trend je bohuzel takovy, ze znacky stahly
kviili corona krizi rozpoéty na spolupréci s influencery. Je to paradoxné proto, ze v Ciné nedokazou
vyrobit dost zbozi pro nas trh a dovézt ho vcas. Pak by se stalo, Ze sice naplanuji Gspésnou kampai
s influencerem, on by jim prodal tfeba stovky vysavact, jenze znacka vi, Ze jich ve skladu ma jen 50.
Takze se ji vibec nevyplati kampan realizovat, protoze by jen nastvala zdkaznika. Tento problém ma

spousta renomovanych znacek, prosté nemaji co prodavat.

Nathalie Klimentova: Mnohdy katastrofalné, zcela uptfimné. Velice Casto se setkavam s tim, ze vidim na
Instagramu influncera, jehoz dosahy nejsou nijak pfiznivé a propaguje mnohdy pomérné zajimavé
produkty. Pfijde mi, Ze firmy si dostate¢né nekontroluji, jak velky zasah publika dany influencer ma.
Uvedu to na prikladu: sle¢na, v mém véku 24 let, ma cca 20 tisic sledujicich, ale na fotkach ma v praméru
200 likes. Otazka je, zda je jeji kontent pro jeji publikum neatraktivni, a proto jej nelajkuji, nebo zda se
posty vibec danému publiku ukazuji. A v hor§im pfipadé zda jsou sledujici ,,realni a ne nakoupeni
Ahmedové pres likovaci a followerové aplikace. Kazdopadné mi nad tim ziistivd mnohdy rozum stat
s otazkou ,,A co z toho redlné ta firma ma?“ To je prvni véc. Druha véc, kterd mé nuti pfemyslet, a to dost
Casto, je pro¢. Kolikrat vidim spoluprace, které nedavaji viibec smysl, nebo spise... jsou délané opravdu
jen pro penize, jde to z toho citit, a to pak podle mé také nema nejlepsi vliv na dané publikum sledujicich.

Ale ja jsem v tomhle hodné takova kriticka.

Alexandra Sedlackova: Rekla bych, Ze je na vzestupu. Se socialnimi sitémi mam zkusenost vice nez Sest

let a za posledni dva roky poptavka firem po influencerech stoupa.

v

Otazka €. 2: Podle ¢eho vybirate, s jakou spolecnosti budete spolupracovat? A jaké spoluprace

preferujete (kratkodobé x dlouhodobé, barter x placena spoluprace...)?

Michal Vaniéek: Denné nam piijde v priméru jedna az dvé nabidky na placenou spolupraci. My jsme si
uz diive fekli, ze nechceme mit na profilu pfilis reklamy, takze mame svij vlastni limit, ktery
dodrzujeme. Preferujeme znacky, které sami mame dlouhodobé radi, které sami kupujeme a pouzivame.

Pfipadné nové produkty, které nas samy nééim zaujaly. Nicméné jsme v pozici, Ze ¢asto odmitame



i kampané iznacky, které si sami pravidelné kupujeme. Preferujeme dlouhodobé spoluprace a barter
délame jen vyjimeéné.

Nathalie Klimentova: Vzdy chci, aby mi spoluprace davala smysl. Abych s danym produktem méla néco
spole¢ného, at’ uz ideu nebo ho sama pouzivala. Velice ¢asto mi chodi do e-mailu nabidky, které jsou
typu napf. ,,propagace nové kampané Oriflame, za barter”. Nebudu lhat, ani Oriflame nepouzivam, ani
mné zrovna netankuje barterova spoluprace. Vlastné je pfijimam velice zfidka, musi mit smysl. Tteba ted’
m¢e oslovila nadace ,,Nenech to byt“, ktera se zaméfuje na v€asné zastaveni probihajici Sikany. Tady neni
zadny rozpocet pro zaplaceni, ale v tomto piipadé mi to nevadi. Pokud to pomtze par lidem, mé to nic
neudéla, naopak budu rada. Za takové spoluprace penize nechci. Ale zase, kdyZz chce nékdo opravdu
product placement, pak nemuze ¢ekat, Ze to udélam zadarmo. Preci jen, taky z néfeho musim ,,platit
slozenky*. Mozna to zni namyslen¢, ale mam své sledujici pomérné vychované a diky tomu, ze si davam
velky pozor na to, co propaguji, troufam si fict, Ze mi véfi a Casto si i koupi néco, co jim doporucim.
Momentalné mam snad 4 dlouhodobé spoluprace — snuggs (placend), francobene (placend), Converse
a Zalando (barter). VétSinou chci dlouhodobé spoluprace, myslim si, ze nabiraji na vétsi divéie pro
sledujici. Ale i pro mé to ma vétsi smysl. Je lepsi kazdé 3 mésice propagovat franco bene Sperky, nez
kazdé 3 meésice jinou konkurencni znacku. Zni to mozna zvlastné, ale tohle opravdu nékdo déla.
U kratkodobych spolupraci chci, ale vzdy honoraf. VétSinou se jedna o propagaci néjaké kampané

(napt. Garnier), tudiz je honoraf na miste. Jedna se o jasnou reklamu.

Alexandra Sedlackova: Se znackou se musim ztotoznit. Pokud je to ,,love brand®, ktery jiz delsi dobu
pouzivam/nosim/kupuji, je to jednodussi. U novych produktd ¢i znacek si nechavam c¢as na testovani
produktu tak, abych doporucovala jen takové produkty a znacky, kterym véfim. Je pro mne dilezité
nezklamat moji komunitu sledujicich. Co se ty¢e dlouhodobé x kratkodobé spoluprace — tam vzdy zalezi
na tom, jakym zpusobem a co chce dana znacka komunikovat. Dlouhodobéjsi spoluprace mam osobné
radgji. Sledujici si s vami danou znacku ¢i produkt jednoduseji spoji. Barterové spoluprace nedélam
osobné vubec — jedinou vyjimkou jsou ¢esti navrhari, které chci podpofit a vim, Ze si nemohou dovolit ve

svém rozpoctu polozku ,,influencer marketing®.

Otazka ¢ 3: Vim o Vs, Ze spolupracujete se znackou ZOOT (Zalando). Jak jste se k této

spolupraci dostali a jak zhruba probiha?

Michal Vanicek: Zoot nés oslovil, protoze se zname s jeho feditelem Milanem Poldkem. Zoot je Cesky
obchod se spoustou ndpadd, takze kndm v podstaté sedi. U Zootu nechceme fungovat jen jako
komunikatofi slevovych koda, délame spis podporu znacky a jeji hodnoty — udrzitelnost a podobné.

Takze si dame kazdy mésic spole¢né téma, které zpracujeme.

Nathalie Klimentova: Oslovili m¢. Nebudu lhat, spoluprace se Zalando byl mdj maly influencerky sen
a snad nikdy jsem nechtéla zadnou spolupraci vice. Napsali mi z Friendly Friends (agentura, ktera ma
v CR a SR Zalando na starosti), domluvili jsme se na podminkéch a rozjeli to. Kazdy mésic mam budget,
za ktery si objednam obleceni, ze které¢ho pak vytvoifim 5 outfitd. Dva z nich putuji na muj Instagram,

3 pak na ,,Get The Look* na Zalando.com.



Alexandra Sedlackova: Zalando mne oslovilo samo jako ostatni firmy/znacky. Myslim, Ze opacny
postup, kdy oslovuje influencer znacku muize fungovat jen u malych firem. Ty velké si vzdy oslovi
influencery sami napfimo nebo skrze agenturu, kterd ma na starosti prave influencerské kampané. Detaily

spoluprace se Zalandem si necham pro sebe.
Otazka €. 4: Jak reaguji sledujici na VaSe spoluprace s riiznymi znackami?

Michal Vanicek: Tim, ze mame spolupraci relativné malo, tak mivame kladné reakce. Snazime se

kazdou spolupraci délat naplno a napadité, vétsinou to i sledujici oceni a je to poznat i na statistikach.

Nathalie Klimentova: Jak uz jsem zmiiiovala, hodné si spoluprace, které pfijmu, vybirdm. Nevezmu
néco jen proto, Ze mi za to nabidnou 30 tis. K&. Za kazdym sdilenym produktem si stojim a dala bych za
néj ruku do ohné. Myslim si, Ze to moji sledujici citi a védi, zZe nepatiim mezi ty zaprodance, kterych je na
instagramu vice nez dost.

Alexandra Sedla¢kova: Rekla bych, ze mam komunitu velmi vérnych sledujicich, ktefi mi véfi a véii
tomu, s ¢im se spojim. Pravé diky své ,,ndrocnosti” na vybirani spolupraci i diky samotnému vkusnému
kontentu se mi skoro nikdy nestane, ze bych dostavala negativni reakce.

Otazka ¢. 5: Kolik ¢asu stravite denné pracovné na socialnich sitich?

Michal Vaniéek: Nas hlavni profil spravuje David a zabere mu to 6—10 hodin denné v¢etné komunikace

se sledujicimi. Je to spiS vice ¢asu nez méné.

Nathalie Klimentova: Fuu, hodné. V ramci svoji normalni prdce mam také na starost socidlni sité, takze

n¢kdy to jsou az hodiny.

Alexandra Sedlac¢kova: Denné to bude minimalné 5 hodin. Tvorba, prava obsahu, proces sdileni,

reakce na zpétnou vazbu, komunikace se sledujicimi, hledani inspirace — to vSe zabere hodné Casu.

Otazka ¢. 6: Co povaZujete za kli¢ k uspé$Snému profilu na socialnich sitich?

Michal Vani¢ek: Uvéfitelnost a tvrdou praci. Usp&ny neni ¢lovék hned, &asto to trva tieba rok dva, kdy
tvofite obsah pro malou skupinu lidi a ¢ekate na objeveni. Kdo vytrva a ve volném ¢ase maka, tak se mu

to vrati. Je k tomu pak potfeba spolehlivost i pokora, jinak si vas znacka pro piisti spolupraci nevybere.
Nathalie Klimentova: Upiimnost, nezaprodanost, pfirozenost a slu$nost.

Alexandra Sedlackova: Kdyz budeme mluvit o profilu influencera — autenti¢nost a osobity styl,
zajimavy a kvalitni obsah, nadhled, pokora. V dnesni dobé¢ je také dulezité mit strategii — obzvlast pokud

nékdo teprve se socidlnimi sitémi zacina.
Otazka €. 7: Jaka socidlni sit’ je podle Vas pro firmy z hlediska marketingové komunikace nejlepsi?

Michal Vanicek: To si musi kazda firma rozhodnout sama podle toho, co nabizi a prodava a na co ma

penize.



Nathalie Klimentova: Asi stale Instagram, ale je potieba se vazné divat na to zapojeni téch sledujicich
a vice peclivé vybirat idealni influencery. Tiktok ma také potencial, ale tam je to s ,.blowupem* videa

téz8i, prave kvli nevyzpytatelnym algoritmtm.

Alexandra Sedlackova: Instagram. Ale fekla bych, Ze hodné zalezi na typu kampané ¢i samotné cilové
skuping, kterou chce znacka oslovit. Na kazdé socialni siti mate jiné cilové skupiny a kazda socialni sit’ se

hodi pro jiny typ obsahu.

Otazka ¢. 8: Kdybyste mél vybrat jednu znacku (spolecnost), ktera podle Vas déla marketingové

kampané se zapojenim influenceri nejlépe, jakou byste vybral a pro¢?

Michal Vanicek: Neda se fict. Pokud marketingovy pracovnik vybere relevantniho influencera, ktery
nebude fikat soucasné nesmysly, ma vyhrano. Myslim, Ze dobry krok udélala Manufaktura s Shoppaholic
Nicol, Zalando u Moniky MareSové, O2 u Fero Joke, Dove s Hello Christie, Bonami u Veroniky
Arichtevy, Milka u Not so Funny Any. Naopak si myslim, Ze nékteré firmy zbyte¢né vyhazuji penize za
velkd jména, piestoze by jim 1épe poslouzil mikroinfluencefi.

Nathalie Klimentova: Asi Friendly Friends. Pfijde mi, Ze maji cit pro vybirani influencerd, ktefi se pro
dané produkty hodi. Mozné to je jeden z ,love agentur®, protoze to spolu skrz Converse tdhneme taky

dlouho ©

Alexandra Sedlackova: Nemohu vybrat pouze jednu. Spise se mi libi jednotlivé kampané znacek a libi
se mi kdyZ si znatka umi spravné vybrat influencera. Kdyz budeme mluvit o Ceské Republice. Libilo se

mi spojeni influencera Kovyho a firmy Bonami, ktera vybavila jeho nové studio nabytkem a spoluprace
pusobila velmi pfirozené a autenticky. Dale se mi libi jakou komunitu ma kolem sebe znacka Kerastase —

damy se perfektné pro tuto znacku hodi (Zuzana Straska, Alex Franova, Karolina Chomistek atd.).

Priloha I: Ukazka zlehéujiciho prispévku na profilu Zalanda

H o s -

Zalando

je v moji kabel
= produkty, které skutec:
ci, které jsou

Zdroj: Zalando (2022d)



Abstrakt

Prochazkova, T. (2022). Role influenceru v marketingové komunikaci podniku

(Bakalatska prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: influencer marketing, socidlni sit¢, marketingovd komunikace,

marketingova kampan

Bakalatfska prace se zabyva dilezitosti influencerii v marketingové komunikaci
podniku. Autorka si téma zvolila z divodu jeho aktudlnosti arozvijejiciho se
potencidlu. Hlavnim cilem celé prace je zjistit, zdali zapojeni influencerti v kampani
firmy ovlivni pozitivné ¢i negativné postoje spotiebitelli k této znacce. V teoretické
casti je definovana marketingovd komunikace na internetu a problematika influencer
marketingu jako takového. Nasleduje praktickd cast, jejimz cilem je analyza
komunikace spolecnosti ZOOT a vybranych kampani této znacky na zakladé zpétné
vazby respondentll ajeho ndsledné porovnani s konkurencni spolecnosti Zalando.
Zamérem hloubkového rozhovoru se tfemi influencery, kteti jsou taktéz se spolecnosti
ZOOT aZalando spjati, je pak ziskani informaci o influencer marketingu iz jiné
perspektivy. Zavéretna navrhova ¢ast ma za cil vyuzit nabytych informaci a podat
doporuceni pro marketingovou komunikaci spole¢nosti ZOOT za pomoci detailnéjSich

marketingovych plant.



Abstract

Prochazkova, T. (2022). The role of influencers in marketing communication of
a company (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech

Republic.
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Bachelor thesis focuses on the importance of influencers in marketing communication
of a business. An author has chosen this topic by virtue of its actual and developing
potential. The main goal of this bachelor thesis is to find out if involvement of
influencers in a company's campaign affects consumers” approach to a brand positively
or negatively. In a theoretical part of this thesis there is marketing communication on
the internet defined and problematics of influencer marketing as such. Then a practical
part of this bachelor thesis follows and its main goal is to analyze marketing
communication of ZOOT company and chosen campaigns of this brand based on
respondents” feedback and its comparison with competition, specifically Zalando
company. The intention of a deep interview with three influencers, who are also
connected with ZOOT and Zalando, is to obtain information about influencer marketing
from another perspective. The final practical part aims to use the information obtained
and make recommendations for marketing communication of ZOOT company with the

help of more detailed marketing plans.



