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Uvod

V soucasné dobé¢ si uz vétsina populace nedokéaze predstavit Zivot bez internetu. Internet
se stal kazdodenni soucasti, a pro nékteré i hlavni naplni socialniho ¢i pracovniho zivota.
Rozmach internetu v poslednich letech ovlivnil nejen jedince, ale isamotné firmy
a spoleCnosti, které ho vyuzivaji ke svym marketingovym aktivitam. Diky novym
technologiim zménili prodejci svou taktiku, jelikoZ skrz socialni média mohli budovat
Sirsi podvédomi o své znaCce a zaroven vyuzit tento kanal ke komunikaci se zdkazniky.
V¢Etsi vyuzivanost internetu také zapusobila na pracovni trh, jelikoz se diky internetu
rozvinuly ¢i novée vytvorily urcité profese jako marketéii, obchodnici, grafici, textafi, ale

1 influencefi, o kterych bude piedevsim pojednavat tato prace.

Cilem této bakalaiské prace je charakterizovat roli influencerli a jejich plisobeni ve
vybrané marketingové kampani. Dale bude zkoumana tvorba a prib¢h zvolené kampané
pomoci polostrukturovanych rozhovorit s vybranymi influencery. Ziskana data budou
analyzovana, a nasledn¢ z nich budou interpretovany vysledky. Na zaklad¢é ziskanych
poznatki bude formulovan souhrn a pfipadnd doporuceni pro vyuziti influencer

marketingu

Tato prace je rozd€lena na dvé ¢asti. Nejprve se v praci predstavi zdkladni teoreticka
témata, ktera vymezi zékladni pojmy z marketingu. Nésledné c¢tenétovi ptiblizi vliv
internetu na marketing a jeho vyuZiti na socidlnich sitich. Dal§im zamétenim prace bude
definice influencera, jeho kategorizace a riizné zplisoby spoluprace. V této ¢asti prace
bude rovnéz popséna marketingova kampai, do niz byli zapojeni vybrani influencefi.
V posledni kapitole teoretické ¢asti bude pfiblizena vybrand metodika pro nasledné
Setfeni.

Prakticka cast bude primarn¢ zamétena na polostrukturované rozhovory s influencery,
ktefi byli souc¢asti vybrané kampané. Ziskana data budou analyzovana ke zjisténi jejich
vlivu na kampan. Vysledky této prace poskytnou ctenarovi uceleny pohled na priubéh
spolupraci influencert se spole¢nostmi. Kone¢na doporuceni budou piinosna zejména pro

ty, co chtéji rozsifit své znalosti o této forme marketingu.



1 Marketing a vymezeni pojmiu

Vzhledem k zaméteni prace na influencer marketing, je dilezité si v této kapitole vymezit
zakladni pojmy z tohoto oboru. V nasledujicich podkapitolach budou tedy jednotlivé

pojmy popsany a stru¢né objasnény, predevsim ve vztahu k zadanému tématu.

1.1 Marketing

V dnesni dob¢ existuje mnoho definic marketingu . Stru¢né€ 1ze marketing definovat jako
napliiovani potieb se ziskem. Tuto definici je mozno rozvést na proces, ktery se soustiedi
na zjisStovani spolecenskych a lidskych potteb vedouci k jejich naslednému naplnéni.

(Kotler & Keller, 2013, s. 35).

Autor Svétlik (2018, s. 7) rozvadi tuto definici nasledovné: ,,Marketing je proces fizeni,
jehoz vysledkem je poznéni, ptedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb
apfani zakaznika efektivnim avyhodnym zpisobem zajiStujicim splnéni cilh

organizace.*

Definici marketingu 1ze rozeznavat z hlediska spole¢enského nebo manazerského. Ze
spolecenského aspektu 1ze marketing vymezit jako proces v némz zakaznici dostavaji to,
co vyZzaduji, a v ramci tohoto procesu se vytvari, nabizi a voln¢ sménuji vyrobky a sluzby

(Kotler & Keller, 2013, s. 35).

Dle Duckera (1974) je z manaZerského hlediska marketing definovan na zékladé
ptedpokladu, ze vzdy bude potiebné néco prodavat. Naslednym cilem marketingu je
natolik poznat a porozumét potifebam zakaznika, ze se vyrobek ¢i sluzba bude poté
prodavat sama. V idedlnim piipad€ by mélo byt zaptisobeno na zdkaznika tak, aby byl

ochoten kupovat vse.

Marketing lze také chapat jako ,aktivitu, soubor instituci a procesti pro vytvareni,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, které¢ maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery

a celou Sirokou vetejnost.“ (American Marketing Association, 2020).

Z hlediska makro twrovné je marketing definovan jako proces maximalizovani
spokojenosti Siroké verejnosti, ktera nasledné obohacuje ekonomiku diky vyssi spotiebé
zbozi a sluzeb. Z pohledu mikro urovné marketing pisobi spise jako soutéz mezi firmami,

kde je cilem manipulovat s preferenci zdkaznika (Barker a Saren, 2016).



Marketing by mél byt hodnotné piinosny pro zédkazniky a zaroven poskytovat firmé zisk
plynouci z uspokojenych potieb zakaznikl. Dle Janoucha (2014) ,,Cilem firmy tak musi
byt poskytovat kvalitni produkty, za pfijatelnou cenu, ve spravny ¢as, na spravném misté

a spravnym zpusobem.

Vyse zminéné definice se shoduji v zaméteni na pfani a potieby zdkazniki vedouci

k jejich uspokojeni v ramci splnéni cilt firmy.

1.2 Marketingovy mix

Nasledujici definice vychazi opét od autort Kotlera a Kellera (2013), ktefi marketingovy
mix popisuji jako ,,soubor marketingovych néstrojii, jeZ pouzivaji firmy k dosaZeni svych

marketingovych cil.*

Tyto nastroje se dle McCartyho déli do ctyt skupin, od kterych je odvozen marketingovy
mix 4P. Zkratka 4P je utvoiena z anglickych ndzvli pro vyrobek, cenu, umisténi
a komunikaci (product, price, place a promotion).

e Produkt obsahuje vSe, co se tyka samotného vyrobku nebo sluzby, kterou
spole¢nost nabizi. Do tohoto jsou zahrnuty vlastnosti produktu, jeho design,
baleni a jakost. Diilezité je uzpusobit produkt tak, aby vyhovoval potfebam
zakaznika, a zaroven byl konkurenceschopny na trhu.

e Ve slozce cena jsou zahrnuty veskeré faktory, které ji néjakym zplisobem
ovlivituji. Témi jsou naklady na vyrobu, vySe poptavky a velikost
konkurenéniho prostfedi. Vyse ceny ma vliv na to, zda zakaznici kupuji dany
produkt ¢i nikoliv.

e Umisténi nebo také distribuce zahrnuje zpusob, jakym se produkty dostanou
k zdkazniklim. S distribuci se poji i misto prodeje, skladovani a logistika. Cilem
je zajistit, aby byl vyrobek snadno dostupny pro zékazniky ptfi minimalnich
nakladech na distribuci.

e Marketingovd komunikace (n¢kdy také Cesky nepiesné oznacovana jako
propagace) spociva v tom, jak spolecnost prezentuje své produkty ¢i sluzby
zakazniklim. Marketingova komunikace obsahuje reklamu, osobni prodej,
podporu prodeje a dalsi marketingové aktivity. Cilem je informovat zadkazniky
o produktu, ptesvédcit je ke koupi vyrobku a budovat povédomi o znacce.

(Kotler & Armstrong, 2018)



Vastikova (2014, s. 59) definuje marketingovy mix jako ,,soubor néstrojt, jejichz pomoci

marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim.*“ Jeji definice

marketingového mixu 4P se ale rozSifuje o dals$i 3P a témi jsou lidé, materialni prostredi

a procesy. Tato zména koncepce na 7P byla vytvorena na zakladé nedostacujiciho piinosu

4P pro vytvafeni marketingovych plant ve sluzbach.

Lidé¢ jsou sté¢Zejnim prvkem marketingového mixu, jelikoz pii poskytovani
sluzeb dochézi ke kontaktu mezi zdkaznikem a zaméstnancem. Tato interakce
ovlivituje kvalitu sluzeb, a proto by se organizace méla zamétovat na vybeér,
motivaci a vzdélani svych zaméstnanct.

Materialni prostiedi je ve sluzbach podstatnym faktorem. Zakaznik samotnou
sluzbu zprvu (pted vyuzitim) nedokaze dostatecné posoudit, a proto okoli
vyjadiuje jeji pfibliznou kvalitu. Do materidlniho prostiedi spad4 napt. design
budovy ¢i kancelafi nebo oble¢eni zaméstnancti, kteti sluzbu poskytuji.

Procesy maji velky vliv na spokojenost zakaznika se sluzbou. Diilezité je, jak je
sluzba poskytovana a také jeji Casova naro¢nost. Pokud napft. zdkaznik ¢eka
hodiny na vyfizeni jeho Zadosti poté jeho spokojenost klesa. Procesy poskytujici
sluzby je proto potfebné analyzovat, utvaret schémata a postupné zjednodusovat

jejich jednotlivé kroky.

Na marketingovy mix lze nahlizet i z pohledu zakaznika. Tento mix se nazyva 4 C. Jeho

nazev je prevzaty zmodelu 4 P aobsahuje hodnotu, nédklad, nakupni pohodli

a komunikaci (Ptikrylova, 2010).

Hodnota (customer value) je vniména jako podnét k uspokojeni pfani a potieb
vice formach napf. jako dobry pocit, Gspora ¢i spoleCenské uznani. Pro firmu je
hodnota vnimana zakaznikem dutlezita, jelikoZ je poté schopna nabizet produkt,
ktery odpovida takovym ocekavanim.

Naklad (customer costs) je pro zdkaznika jeho vynalozena investice k ziskani
produktu. Do téchto nakladi spadé nejen financni vydaje, ale také psychické
napéti, ztrata casu a fyzickd ndmaha. k témto celkovym ndkladim poté firma

musi ptihlédnout pfi tvotfeni ceny dan¢ho produktu.

Nakupni pohodli (convenience) zahrnuje veSkeré Cinnosti, které prezentuji

nabidku spottebiteli. Jde o prodejni proces, ktery obsahuje cestu vyrobku od



vyrobce k findlnimu drziteli. Do tohoto procesu se poji i pohodli ¢i namaha, se
kterou se zdkaznik dokdze dostat k prodejnimu mistu. Zde se dané misto odrazi
jako zpusob, kterym je utvorené urc¢ité pohodli pro nédkup. Pravé toto misto je
formovano v mnoha podobach, napt. e-shop, ktery nabizi doruceni v noc¢nich

hodinach, platbu online nebo osobni vyzvednuti na vybranych pobockach.

e Komunikace (communications) je stéZejni jak pro firmy, tak pro zdkazniky.
Zakaznik pottebuje od firmy dostat informace o produktu spole¢né s jeho uzitky,
afirma poté vyZaduje od zdkaznika zpétnou vazbu. VyuZiti modernich

komunikaénich technologii je pro tento proces velice piinosné.
(Ptikrylova, 2010)

Obr. 1: Tabulka vztahu mezi koncepcemi 4 P a4 C

Customer

Product
value

Communi-
cation

Promotion Convenience

Zdroj: Karlicek a kol. (2018, s. 20)

1.3 Marketingova komunikace

JiZ zminé€na komunikace je dileZitou slozkou marketingového mixu. V prvni fadé je
zaméiena na konecného spotiebitele, navazné pak na praci obchodnich zéstupci, vyrobeli

a velkoobchodu, ktefi nabizeji svou produkci maloobchodnikiim (Svétlik, 2018).

Karlicek (2016) definuje marketingovou komunikaci jako proces, pii kterém firmy
informuji a presvédcuji cilové skupiny zakaznikli v ramci plnéni svych vlastnich

marketingovych cild.

Ve své podstaté je marketingova komunikace ptedev§im vymeéna informaci o produktu,
sluzbé nebo organizaci mezi zdrojem sdéleni a piijjemcem daného sdéleni. Jejim hlavnim

tikolem je informovat zdkaznika, a ovliviiovat jeho nakupni chovani. Casto byva chybné
10



nahrazena pojmem reklama ¢i propagace v souvislosti s anglickym nédzvem promotion,
ale pojem marketingova komunikace (promotion) piedstavuje mnohem S§irSi pojem nez
pouze propagace ¢i reklama a spadaji pod ni vlastné vS§echny marketingové ¢innosti od

vytvoreni produktu, distribuce, ceny az po propagaci (Svétlik, 2018).

Pokud je marketingova komunikace provedena na internetu, predevsim se pak zaméiuje
na navazani konverzace se zdkaznikem. Tato konverzace je rychla a svizna, a preferuje
se zde pouzivat pfirozeny neformalni jazyk. Diky této komunikaci je poté mozné

dosahnout pevnéjsich a dlouhodobych vztahti se zdkazniky (Eger a kol., 2015)

Autor Janouch (2014) uvadi, Ze tvorba téchto dlouhodobych vztahii se zdkazniky je pro
spolecnosti jednim z nejpodstatnéjSich faktori, na které se zamétuji. Neni zde podstatné
kolikrat si zdkaznik ur€ity produkt koupi, ale spisSe to, jak dokéze pozitivné plisobit na
své okoli. Skrz tento vliv mlze byt poté ovlivnéno ke koupi vice potencionalnich

zakaznika.

Hlavnim ucelem marketingové komunikace je presvédcit zdkaznika takovym zplisobem,
Zze se mu postupné¢ zméni ndzory, chovani ¢i postoje vici spolecnosti a nabizenému
produktu. Z toho vyplyva, Ze pomoci marketingové komunikace firmy modifiku;ji
zakaznikovu mentélni stranku, coz pfedstavuje zménu znalosti, motivace, predstav

a postoju (Ptikrylova, 2019).

Posledni definice marketingové komunikace pfili§ nezohlediiuje obecné etické zasady.
Nabizelo by se zkoumat, zda je pouziti manipulativnich taktik etické, nebo zda mohou
tyto taktiky zdkaznika poskodit. Urcité praktiky, které klamou zékazniky, mohou

v dlouhodobém hledisku poskodit i samotnou spole¢nost a jeji reputaci.

1.4 Vliv internetu na marketing

K pocatkiim marketingu na internetu se poji vznik jedné z prvnich reklam v roce 1994.
V té dob¢ byl pfistup k internetu omezeny, atim padem bylo obtizné marketing na
internetu realizovat. Situace se ale diky rychlému rozmachu technologii zacala zlepSovat
a firmy se se svymi produkty zacaly prezentovat pomoci webovych stranek. Zde tyto
stranky nahrazovaly dfive vyuZzivané tiSténé brozury ¢i katalogy, a s postupem casu se

z téchto stranek stalo online prodejni prostiedi (Janouch, 2014).

I samotny marketingovy mix byl ovlivnén internetem. Urcité produkty existuji a jsou

prodavany pouze online. Timto produktem je napi. placené datové ulozisté ¢i vybrany
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antivirovy program. Spolu s produktem existuje také mnozstvi sluzeb nabizenych online.
V dobé covidové pandemie se do online prostfedi dostaly inetradicni sluzby jako

napiiklad online kurzy cviceni.

Dnes existuje i mnoho obchodl, které existuji pouze online. V nich se vyuZzivaji
pfedevSim online platebni metody prostiednictvim pievodu penéz z uctu na ucet nebo
skrz platformu PayPal. Zakaznici také Castéji vyuzivaji tzv. srovnavace cen, které
motivuji prodejce snizovat cenovou hladinu svych produktl. Internetové prostiedi
ptispélo i ke zméné distribuénich kanali. Dle Statisty (2020) nakupuje az 80 % Cechti
online. S rozvojem e-shopl se zkratil distribucni fetézec, jelikoz zde je pro doruceni
produktu k zdkaznikiim potiebna pouze dovazkova sluzba. V online svété nastala zména
také v rdmci komunikace. Pivodné byla komunikace zalozené pfevazné na poskytovani
informaci smérem k zakaznikim. V online prostiedi je jiz mozné komunikovat
obousmérné, tedy od spolecnosti k zadkaznikovi a naopak. To s sebou nese urcité vyhody

1 nevyhody (BureSova, 2022).

Online prostiedi se stalo pro marketing velice pfinosnym. Reklamy uz nejsou ,,pouha*
tiiceti vtefinova videa v televizi, jelikoz jiz existuji nové kreativni zplsoby, jak
propagovat znacku a jeji vyhody. Skrz internetové vyhledavace mize byt produkt nalezen
béhem né¢kolika sekund, coz potencionalnim zakaznikiim umoziiuje snadné a rychlé

nakupovani (Pritchard 2021).

Marketing na internetu ma oproti klasickému marketingu zna¢né vyhody. Témi jsou
naptiklad monitorovani a méfeni dat, osloveni zakazniki skrz vice komunikacnich médii,
individualni piistup k zdkaznikiim, neustald dostupnost online a moznost dynamicky
ménit nabidku. Zakaznikovi je dnes nabizena individudlni pécCe a pfistup, kterda umoznuje

individualizovat dany produkt ¢i sluzbu (Janouch, 2020).

Ve vztahu k zédkaznikiim se uplatiuje strategie CRM — Customer Relationship
Management. Tento anglicky akronym se zamétuje na praktiky se zdkazniky, obchodni
strategie a technologie, které jsou spolecnosti pouzivany. Spole¢nosti by CRM méli
pouzivat jako moznost, jak dosdhnout svych cilti skrze komunikaci se zdkazniky, ktera
zohledniuje hodnoty obou stran. Pokud tato komunikace bude provedena spravné
a v redlném cCase, zvySuje se zde mozZnost pro firmu ziskat vyssi zisk spolecné se ziskdnim

loajality zakaznikl (Nogueira a Borchardt, 2022, s. 438).
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2 Socialni sité

K internetovému marketingu se nepochybné poji indstup socidlnich siti. Ty jsou
definovany jako specifické socidlni médium, na kterém je mozné sdilet téméi cokoliv.
Uzivatelé socidlnich siti sdili své fotky, videa, osobni nazory, pocity a ndlady. Socidlni
sit¢ jsou zaloZené na vzdjemné komunikaci mezi uzivateli, a jsou tak nejrozsifenéjSim

druhem socialnich médii (Buresova, 2022).

Definice od Janoucha (2011, s. 210) zni: ,,Socialni sité jsou online média, kde je obsah
(spolu) vytvaren a sdilen uZzivateli. Socialni média se nepietrzité meéni tim, jak se meéni

(ptibyva) jejich obsah a také priddvanim mnoha funkei.*

Zékladni funkci socialnich siti je utvareni vztahu mezi uzivateli. Na siti Facebook jsou
tyto vztahy nazvané ,,ptatelstvi na Twitteru a Instagramu jde pak o ,,nésledovani®. Ve
své podstaté oba pojmy vyjadiuji to samé, Ze dva uzivatelé spolu chtéji navazat kontakt

a sdilet mezi sebou informace (Bednat, 2011).

Pti tvofeni marketingové strategie pro zakazniky je pottebné védét, jaké je tzv. publikum,
kterému se bude produkt nabizet. Je tedy potiebné zjistit jaké socialni sit€ potencionalni
zakaznici vyuzivaji, jaké jsou jejich nazory, a co je donuti si nabizeny produkt koupit.
Online strategie by poté méla danym potfebam odpovidat, a proto je nutné identifikovat,

jaké skupiny lidi toto publikum utvaii (Atherton, 2022, s. 17, 63).

V Ceské republice vyuziva socialni sité téméf 5 miliond uZivateld starSich 16 let.
Nejaktivnéj$i skupinou jsou lidé v rozmezi 16 az 24 let, z téch je 96 % aktivnich alespon
na jedné socialni siti (CSU, 2022). Tato statistika zcela nevypovida o tom, kolik lidi
v Ceské republice socialni sité realné vyuziva, jelikoZ jeden &lovék miize mit vice profil
na socialnich sitich. Mezi tyto uzivatele byly nejspiSe zapocitany i faleSné ucty, na kterych

se urcité osoby vydavaji za nékoho jiného.

Mezi uzivateli socialnich siti jsou rozeznatelné urcité rozdily. Tyto rozdily Ize
identifikovat na zaklad¢ veku, a uzivatelé se tak de€li do skupin podle své generace.
Nejmladsi skupinou je Generace Z. Lidé v této skupiné se narodili mezi polovinou 90. let
20. stoleti az do roku 2012. Tato skupina je na socialnich sitich nejaktivnéjsi, prevazné

na platformach jako je Instagram, TikTok a hlavné Youtube (Buresova, 2022).

Dalsi skupinou ptisobicich na socialnich sitich jsou Milenidlové neboli Generace Y. Tito

uzivatelé jsou povazovani za hlavni kupni silu na internetu, jelikoz maji pozitivni pfistup
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k internetovému prostiedi a narozdil od Generace z jiz vydélavaji. Tato skupina preferuje

sit¢ jako Facebook, Twitter a Instagram (Loeb, 2020).

DalSimi ptiznivci Facebooku jsou lidé narozeni mezi lety 1965 az 1980, tzv. Generace X.
Skupina téchto uzivateli travi na socialnich sitich piiblizn¢ 2 hodiny denné. Posledni
skupinou jsou Boomers, tedy lidé narozeni od roku 1946 az 1964. Uzivatelé v této
skupiné jsou nejméné aktivni na socialnich sitich, ale jejich aktivita progresivné roste.

Jejich preferovanym médiem je opét sit’ Facebook (World Economic Forum, 2019).

V Némecku a USA nejvice socidlni sit€ vyuzivaji ptisluSnici Generace X. V USA jiz lidé
starsi 45 let pouZivaji socialni sité vic, nez mladi dospéli (Zivé.cz, 2022)

V dneSnim svété pouziva socidlni site piiblizné 4,74 miliardy uZzivateli. Mezi
nejpopuldrnéj$i z nich patii Facebook, ktery ma skoro 3 miliardy uzivatelti. Déle je

nejvyuzivané€jsim Instagram, Twitter, Youtube, a Tiktok (Lerstudio, n.d.).

Autorka se v ramci praktické ¢asti zaméfi na pouze 3 vybrané, a to Facebook, Youtube

a Instagram.

2.1 Viralni marketing na socialnich sitich

Socialni sit¢ jsou pfinosné jak pro jedince, tak pro spole¢nosti. Skrz tyto sité si spole¢nost
muze zlepsit svoji image, navazat kontakt s novymi zédkazniky, sbirat data skrz ankety ¢i
diskuse a taky ma zde prostor pro virdlni marketing. Viralni marketing je Casto Sifen mezi
uZivateli pomoci sdileni vtipnych obrazkd, videi &i odkazt. Sifeni téchto informaci mezi
uzivateli je nefizené a slouzi ke zvySeni povédomi o produktu nebo sluzbé (Vastikova,

2014, s. 458, 467).

I v dnesni dobé¢ je virdlni marketing stale vyuzivan. Uzivatelé mezi sebou sdili kratka
videa na socialnich sitich jako je Instagram nebo Tiktok. Pravé Tiktok se v poslednich
letech stal fenoménem mezi miliony uZivateli po celém svété. Tato platforma nabizi
znackdm a marketérim neuveétitelné moznosti pro vytvareni viralniho obsahu a propagaci
svych znacek. Tvorba kratkych videi na Tiktoku by méla byt autenticka a zdbavna se

zamérem oslovit cilovou skupinu (Adroll, 2022).

Pfi budovani povédomi o znacce je mozné vyuzit nékolika néstroju, které Instagram

nabizi. Kli¢ovym prvkem pro virdlni marketing na Instagramu je vyuziti hashtagii. Pouziti

relevantnich hashtagli v popisech ptispévkii miize pomoci znaéce zvysit viditelnost a

dosahnout novych uzivateli. DalSim zptsobem, kterym se d4 vytvaret viralni obsah je
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instagramovy piibéh. Piibéhy mohou byt pouzity pro propagaci produkti a vytvoieni

zabavného obsahu, ktery oslovi uzivatele (Yanuar a kol., 2021)

2.2 Vliv socialnich siti

Vlivu socidlnich siti na psychiku ¢lovéka se vénuje fada vyzkumnych studii a odbornych
¢lanki. Tyto studie se zamétuji na riizné aspekty této problematiky, jako je naptiklad vliv
socialnich siti na sebehodnoceni, na vnimani reality, na mentalni zdravi nebo na

mezilidské vztahy.

DalSim zdrojem jsou zpravy a statistiky ze socialnich siti samotnych. Tyto informace

mohou poskytnout ptehled o tom, jaké aktivity jsou na socidlnich sitich nejrozsifené;si,

jaké typy obsahu maji nejvétsi dosah, nebo jaké jsou trendy v oblasti socidlnich siti.
(Twenge a kol., 2018)

Jednim z nejdiskutovanéjSich témat v oblasti vlivu socidlnich siti na psychiku je vliv
socialnich siti na sebehodnoceni. Nékteré studie ukazuji, ze pravidelné uzivani socialnich
siti miize vést k negativnimu sebehodnoceni u uzivatelil, a to zejména u Zen a dale mladé
populace obecné. Diivodem miize byt naptiklad piehnand expozice idedly krasy, které
neodpovidaji skutecnosti, a které mohou vést k porovnavani sebe sama s ostatnimi

a k pocitu nedostatecnosti.
(Hysing a kol., 2015)

Dalsim aspektem, kterym se zabyvaji vyzkumné studie, je vliv socidlnich siti na vnimani
reality. Nekteré studie ukazuji, Ze uzivani socialnich siti miize vést k pocitu, Ze svét je
mnohem nebezpecnéjsi a chaotictéjsi, nez jaky ve skutecnosti je. Diivodem mize byt
naptiklad pfehnand expozice negativnimi zpravami, které mohou byt na socialnich sitich

Sifeny velmi rychle.

Socialni sité€ se staly nedilnou souc¢éasti moderniho zivota. Vyzkumy ukazuji, ze lidé travi
na socialnich sitich stdle vice ¢asu a mnoho z nich se stdva zavislych na tomto zdroji
informaci a zadbavy. I proto se posledni dobé objevuji obavy o vliv socialnich siti na

mentalni zdravi uzivatelu.

(Zhai a kol., 2016).
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Existuje fada faktort, které mohou mit na mentalni zdravi uzivateld socidlnich siti
negativni dopad. Jednim z nich je porovnavani sebe s ostatnimi. Uzivatelé ¢asto vidi na
socidlnich sitich pouze to nejlepsi ze Zivota ostatnich lidi (a pfipadné téz po fad€ Gprav ¢i
aranzovani), coz muze vést k pocitu nedostatecnosti a snizené sebedtuvery. Kromé toho
miize nadmérné pouzivani socialnich siti vést k izolaci od skute¢ného svéta a snizenému

kontaktu s rodinou a prateli, coz muze vést k pocitu osamélosti.

Vyzkumy ukazuji, Ze uzivani socialnich siti mize mit také negativni vliv na spanek.
Modré svétla z obrazovek mobilil a pocitact totiz ovliviiuji produkci melatoninu, coz je
hormon zodpoveédny za regulaci spanku. To mtize vést ke zhorSenému spanku a nasledné

1 k celkové tnave a snizenému vykonu.
(Hysing m. a kol., 2015)

Nicméné, existuji také pozitivni stranky uzivani socialnich siti. Mohou slouzit jako zdroj
informaci a zabavy, jako prostfedek komunikace s rodinou a prateli, nebo mohou

poskytnout platformu pro sdileni zajma a podobnych zkuSenosti.

Celkové lze fici, Ze vliv socialnich siti na mentalni zdravi uzivatelli zavisi na zptsobu
a mife uzivani. Pokud se pouzivaji v mife a zplisobem, ktery nepoSkozuje mentalni
zdravi, mohou byt socidlni sit€ uzitecnym nastrojem pro komunikaci a zabavu. Nicméng,
pokud jsou pouzivany nadmérné a nezdravym zplisobem, mohou mit negativni dopad na

mentalni zdravi.

(Twenge a kol., 2018)

2.3 Facebook

Tato socidlni sit byla zalozena Markem Zuckerbergem 1. tinora 2004. Jeji piivodni cil
bylo vyuzivat sit’ k navazani kontaktu mezi spoluzaky na Harvardské univerzité. Od roku

2006 byl Facebook zpfistupnén i pro vetejnost starsi 13 let (BureSova, 2022).

Facebook umoziuje uzivatelim komunikovat a sdilet mezi sebou multimédia. Pro
uzivatele je tato sit’ ur€ena zejména k udrzovani vztahti a zdbavé. Firmy proto musi své
marketingové komunikace sméfovat timto smérem, aby spravné oslovily své publikum

(Janouch, 2014).
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Jak jiz bylo zminéno, tato sit’ je stile tou nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi. Jen v Ceské
republice méla v roce 2020 5,5 miliontl uzivateld, z ¢ehoz 50 % jsou lidé ve vékovém

rozmezi 13 az 35 let (DSL, 2020).

Svym uzivatelim se snazi nabidnou na jednom misté vSe, co moderni aplikace nabizeji.
Na této platformé je mozné nahravat fotky ¢i videa, spojit se s prateli, pfidat se k riznym
skupindm nebo si aktualizovat svlij rodinny stav na profilu. Uzivatelé mohou také sdilet
cizi obsah a hodnotit cizi pfispévky pomoci tlacitka ,,To se mi libi“. Tyto ohodnocené
prispevky se poté zobrazi pratelim daného uzivatele na jejich strance. Aktivni uzivatelé
se zde Casto zapojuji i do diskusi pod cizimi piispévky, které se poté také zobrazi na
hlavni strance jejich ptatel. Pro marketingovou komunikaci podniku na socialni siti jsou

tito aktivni uzivatelé velice stézejni (BureSova, 2022).

2.4 Marketing na Facebooku

Facebook je jednim z nejefektivnéjSich nastrojl, jak vzbudit u zdkaznikli povédomi
o spolecnosti. Jeho hlavni vyhodou je nizkd nédkladovost a Siroky dosah na cilovou
skupinu zdkaznikli. Obsah marketingové propagace muize byt sméfovan napi. dle
demografického rozdéleni, jako je v€k, pohlavi nebo rodinny status. Firma muize také cilit
na fanousky své stranky ajejich okruh ptatel ¢i dle interakce uzivatelli s nabizenou
znackou. Pokud firma piisobi pouze ve své lokalité, je zde mozné vyuzit segmentaci na
zaklad¢ geografické polohy, kde se bude produkt nabizet uzivatelim v okoli cilové

lokality (Semeradova a Weinlich, 2019).

Pro firmu je vhodné si zalozit radé€ji Facebookovou stranku nez facebookovy profil, ktery
je ptedevsim urcen pro jednotlivce. Pti zalozeni Facebookové stranky mé firma mnohem
vice dostupnych marketingovych moznosti, jako jsou reklamni a analytické funkce.
Zalozit svou Facebookovou stranku jde né¢kolika zplsoby, bud’ pfimo na horni listé
Facebookov¢ stranky kliknout na ,,Vytvofit stranku®, nebo lze sviij osobni profil pievést
na byznys profil. S touto zménou se uzivatelovo ptatelé zméni na fanousky stranky a jeho
jméno a profilova fotografie se prenesou do vzhledu anazvu Facebookové stranky
(Macarthy, 2015).

Po vytvoteni Facebookové stranky muZze firma zacit propagovat svlij produkt. Pti
propagaci je hlavni, aby méla spolecnost dostatek propagacniho materidlu a také
marketingovy tym, ktery se stara o pravidelnou komunikaci a aktualizaci firemniho

profilu. Na komunikaci se v ramci marketingové kampan¢ klade velky diiraz. Proto je
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vhodné, aby komunikace probihala autenticky a vykazovala ur¢itou transparentnost.

Urcité neni vhodné, jakkoliv manipulovat s komentafi, ale spiSe vést diskusi, kde se

aktivné odpovida a argumentuje (Vastikova, 2014).

Reklamni moznosti na Facebooku jsou Siroké a zahrnuji inzerce na strankach, v

aplikacich, v messengeru a ve skupindch. Nejcastéji vyuzivanou reklamni formou na

Facebooku jsou placené inzeraty, které se zobrazuji uzivatelim na zakladé riznych

kritérii, jako jsou vE€k, pohlavi, umisténi, zdjmy a dalsi. Tyto inzerdty mohou byt ve

formé obrazk, videi, zprav a dalSich. Inzerat musi byt esteticky piijemny, obsahovat

relevantni a atraktivni obsah a zaroven musi byt v souladu s pravidly Facebooku

(McCormick, 2022)

Pro utvofeni marketingové kampané na Facebooku lze vyuzit nékolika konkrétnich

nastrojli. Tyto néstroje jsou uzivany ke zvySovani efektivity inzerce.

1.

Facebook Ads Manager je hlavnim nastrojem pro spravu inzerce na Facebooku.
Tento néstroj umoziuje vytvaret inzeraty, urcovat cilovou skupinu, nastavovat
rozpocet a sledovat vysledky kampané. Ads Manager je velmi intuitivni a nabizi

mnoho moZnosti pro optimalizaci kampané.

Facebook Pixel je nastroj, ktery umoziniuje sledovat ndvstévnost webovych stranek
aurCovat uspéSnost kampané. Pixel se umistuje na webové stranky
a zaznamenava interakce uzivateli s obsahem. Diky tomu muze byt kampa
ptizptisobena cilové skupiné¢ a optimalizovana pro dosazeni co nejlepSich
vysledka.

A/B testovani je nastroj, ktery umoziuje testovat rizné verze inzeratii a urcit,

kterd verze dosahuje nejlepSich vysledkd. Tento nastroj umoznuje vylepSovat

kampané a zvySovat efektivitu inzerce.

vy ee

interagovali s obsahem webové stranky nebo s inzeraty. Tento néastroj umoznuje

zvysSovat uspeéSnost kampané a zlepSovat navratnost investic.

Lookalike audiences je nastroj, ktery umoziuje vytvaiet cilovou skupinu na
zaklad¢ uzivatell, ktefi jsou podobni stdvajici cilové skupiné. Tento nastroj

umoznuje zvySovat efektivitu inzerce a zlepsovat vysledky kampang.

(Facebook, n.d.)
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2.5 Instagram

Instagram byl zalozen vroce 2010 Kevinem Systormem a Mikem Kriegerem
v ndvaznosti na vzestup zatizeni iPhone od znacky Apple. Tato aplikace byla vytvotena
nejen pro iPhone ale 1 pro iPad nebo iPod Touch. Nasledné byla tato aplikace dostupna
také na mobilnich zafizenich s operaénim systémem Android. Po odkoupeni aplikace
Markem Zuckerbergem vroce 2012 doSlo k zavedeni sluzby ina stolni pocitac.
k razantnimu narustu uzivateld doslo vroce 2014, kdy Instagram ptidal moznost
rozesilani fotografii mezi uzivateli. Tato forma komunikace byla v t¢ dobé provadéna
zejména na socialni siti Snapchat, odkud poté Instagram pretahl vétSinu uZivatelt

(Buresova, 2022)

Uzivatelské rozhrani na Instagramu funguje predevSim na bazi sdileni fotek a videi. Ty
se daji nasledné upravovat riznymi filtry pro zpestieni vjemu divéka. Lidé zde sdili své
kazdodenni aktivity, ale idulezité Zivotni udalosti. Divaci neboli sledujici daného
uzivatele poté mohou prispévky komentovat nebo oznacovat funkei ,,To se mi libi“. Tento
proces je hlavni ndplni funkce Instagramu, jelikoz je zde vSe vniméno piedevsim vizudlné

(Mattern, 2016)

Popularita Instagramu se neustale zvySuje. Svétové ma v roce 2023 vice nez 1,3 miliardy
uzivatelll, a je tak na ¢tvrtém misté v zebricku svétové nejaktivnéjSich socialnich siti.
(Datareportal, 2023)

V Ceské republice ma Instagram 4,1 miliond uZivatel, z néhoz je 32,4 % ve véku mezi 18

az 24 lety. (Statista, 2023)

2.6 Marketing na Instagramu

Pted tvorbou kampané je dobré pochopit, jak funguje ,.kultura Instagramu.* Uzivatelé
zde sdili pfedevS§im obsah, na ktery jsou pysni. Je zde uznavan princip kvality pfed
kvantitou, a proto se zde Casto neobjevuji impulzivni ¢i rozmazané zabéry. Populérni
tvlirci se zaméfuji jak na kvalitu samotného snimku ¢i videa, tak ina jejich Gpravu
a nasledné ,,zapadnuti“ do titulni stranky svého profilu neboli ,,feedu. Pro firmy je
vhodné, aby se do této kultury zaclenily, apropagovaly své produkty v ramci
kazdodenniho zivota. To znamena, Ze fotky nabizenych produkti by m¢ly byt autentické,
bez vyraznych filtrli, a také by mély byt zachyceny v pfirozeném momentu (Macarthy,

2018)
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Pro sdileni svych produktt ¢i sluzeb je také nutné, aby si spolecnost urcila svoje cilové
publikum. Zde je potfebné zahrnout faktory jako vék, pohlavi, zajmy, lokace a motivace.
Po tomto kroku je dilezité zjistit, jakou ma firma konkurenci na této platformé. Nasledné
je vhodné si prohlédnout profil konkurence, zjistit, jaké ma zapojeni fanousk, a jak casto

pridava prispévky. (Hubspot, 2023)

Dalsim podstatnym faktorem pro vhodny firemni profil je mit dostatecné informativni
popisek u profilu. Tento popisek zobrazi sledujicim, ¢im je firma zajimava a odliSna od
ostatnich. V této sekci je také vhodné vlozit URL odkaz na webovou stranku spole¢nosti.
Pii pfidavani ptispévku je poté dilezité se zaméfit na samotny popisek, ktery udava,
v jakém toénu se spolecnost prezentuje a o jaky obsah se jedna. Vhodnym trikem, jak
ziskat $ir$i publikum sledujicich, je oznacovani polohy na ptispévcich. Tento ptispévek
se poté zobrazi lidem v blizkosti dané lokality, a také cestujicim, kteti maji v planu do

lokality zavitat (Macarthy, 2018).

Pti marketingové komunikaci na Instagramu je zasadni pouzivat prvek zvany ,,Hashtag*.
Pokud je tento hashtag vytvofen spravné pomoci klicového slova, je poté 1épe zatfazen do
kategorie, kterou uzivatelé sleduji (Green, 2017). Hashtag by mé&l byt specificky, aby se
dostal ke klicovému publiku. Pro zacinajici firmy na socidlnich sitich je vhodné si
nastudovat popularni hashtagy, které jsou uzivané, a ty zatradit do svého obsahu v ramci
své marketingové strategie. Hashtagii by se také nemélo pouZzivat ptilis, aby ptispévek

poté nepusobil ptehlcené (Macarthy, 2018).

Pro pfispévky by si méla firma utvofit kalendaf, kde bude napsano kdy a s jakym
popiskem bude prispévek pfidan. Samotny Instagram umoziuje stejné jako Facebook
planovat své pfispévky. Je vhodné si pfedem pfipravit i hashtagy, co se objevi pod
ptispévkem. Byt pfedem pfipraveny a konzistentni v pfidavani je klicovym faktorem

k tspéchu na Instagramu. (Hubspot, 2023)

Instagram nabizi Sirokou Skalu néstrojii pro marketing, které mohou byt vyuzity pro
zvyseni povédomi o znacce, zvétSeni dosahu. Zde nasleduje prehled klicovych nastroja,

které jsou vyuZzivany v internetovych kampanich na Instagramu.
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1. Reklamni ptispévky

Reklamni pfispévky jsou jednim znejucinnéjSich nastroji pro zvyseni povédomi
o znacce na Instagramu. Tyto ptispévky jsou zobrazovany mezi organickymi pfispévky
v ramci Instagram feedu a mohou byt cilené na urcitou skupinu lidi. Reklamni ptispévky
mohou byt zobrazeny v riznych formatech, véetné videi, fotografii a karuselu, a mohou

byt doprovazeny odkazy na webové stranky nebo konkrétni produkty.
2. Instagram Stories

Instagram Stories jsou oblibenym zpiisobem, jak zaujmout pozornost svych sledujicich.
Tyto ptispévky se zobrazuji na vrcholu Instagram feedu a mohou byt doplnény textem,
emoji, hudebnimi kousky a filtry. Firmy mohou vyuzit Stories pro propagaci svych
produktli nebo sluzeb, nabizeni slevovych kodu a soutézi, a také pro zvySeni interakce s
jejich sledujicimi.

3. Instagram Live

Instagram Live umoziiuje firmam vysilat ptimé videostiithy pro své sledujici. Tento
nastroj miize byt vyuzit pro pfimé interaktivni propojeni se sledujicimi, naptiklad pro
odpovidani na otazky nebo pro prezentaci produktil. Ziva videa mohou byt také ulozena

na Instagram profil pro pozdéjsi zhlédnuti.
4. Instagram Shopping

Instagram Shopping umoziuje firmam propojit své Instagram piispévky s konkrétnimi
produkty a ptidat je do znackového katalogu. Tento nastroj umoziuje sledujicim
nakupovat pfimo z Instagramu, aniz by museli opustit platformu. To mizZe vést k vétSimu

prodeji a akvizici novych zakaznikd.
5. Instagram Reels

Funkce Instagram Reels mé vliv na dosah ptispévku v rdmci Instagramu. Instagram Reels
umoziuje uzivatelim nahravat kratka videa (do 60 sekund), kterd mohou byt doplnéna
o hudbu a specialni efekty. Reels mohou byt sdileny na Instagramu a téz zobrazovany v

sekci Explore a v sekci Reels na profilu uzivatele.

Pokud uzivatel vytvoii kvalitni a zajimavy obsah v ramci Reels, mtize to vést ke zvySeni

dosahu jeho profilu. Instagram Reels se totiz objevuji v sekci Explore, v ramci které jsou
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viditelné pro uzivatele, ktefi nejsou sledujicimi daného uzivatele. To mize vést k ziskani

novych sledujicich a k posileni dosahu uzivatele na Instagramu.

(Business.instagram, n.d.)

Instagram také nabizi rizné druhy ucth, které mohou byt vyuzity pro marketing:
1. Instagram Creator ucet

Instagram Creator ucet je urcen pro tvlurce obsahu, ktefi vytvareji kvalitni obsah na
Instagramu. Tento ucet nasledné€ poskytuje tvliircim obsahu néstroje pro analyzu tctu,
jako jsou statistiky, které jim pomohou 1€pe porozumét tomu, jak jejich obsah funguje
a jak komunikuji s publikem. Tyto nastroje umoziuji tvlircim obsahu sledovat, kolik
lidi se podivalo na jejich ptispévek, kolik lidi si je oblibilo a komentovalo, a také
poskytuji udaje o véku, pohlavi a geografické poloze jejich sledujicich. Vyuziti tohoto
typu uctu je pro tvlirce obsahu velice uzite¢né, jelikoz skrze n€j mohou najit

spolupréci s jinymi tviirci ¢i znackami (Donawerth, n.d.)

2. Instagram Business ucet
Business ucet na Instagramu je néstroj, ktery umozituje podnikiim propojit své
produkty a sluzby s miliardami uzivatelti Instagramu po celém svété. Tento typ
uctu umoziuje firmam méfit vykon svych ptispevka, ziskat ptistup k analyzam,
cileni a dal§im funkcim, které jim pomahaji 1épe porozumét a oslovit svou cilovou

skupinu.
Skrz business ucet maji firmy pfistup k uréitym vyhodam:

e Piistup k analytickym nastrojim — Business ucet umoziiuje firmam ziskat piistup
k analyzadm, které jim umoznuji sledovat vykon svych piispévki, zjistit, jak se
uzivatelé chovajina jejich profilu a ziskat diileZité informace o své cilové skupiné.

e Reklamni nastroje — Business ucet umoziiuje firmam vyuzivat reklamni nastroje,
které umoznuji cilit na specifické skupiny uZivatelll a maximalizovat dosah jejich
piispévki.

e Funkce kontaktovat — Business ucet umoznuje firmam piidat tlacitko
"Kontaktovat" do svého profilu, coz usnadiiuje komunikaci s potencialnimi
zakazniky.

e Funkce "swipe up" - Business ucet umoznuje firmam vyuzivat funkci "swipe up"

ve Stories, coz umoziuje uzivatelim piejit pfimo na webové stranky podniku.
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e Integrace s Facebookem — Business ucet na Instagramu lze snadno propojit s
Facebookem, coz umoziiuje firmam snadnéji spravovat své socidlni sit¢ a ziskat
vice informaci o svych zékaznicich.

(Business.instagram, n.d.)

2.7 Youtube

YouTube vznikl v roce 2005 jako videohostingovy web, kde uzivatelé mohou nahrévat,
sdilet a prohlizet videa. Jeho zakladateli byli Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim.
Youtube rychle ziskal popularitu a v roce 2006 ho koupila spolecnost Google za 1,65
miliardy dolart. Od té doby se stal nejobliben¢jSim videokandlem na svété a ma vice nez
2 miliardy aktivnich uzivateli mési¢n€. V roce 2021 se na YouTube v priméru zhlédla

vice nez 1 miliarda hodin videa denné. (Havlik, 2018)

2.8 Marketing na Youtube

YouTube je nejvetsi video platformou na svété a jednim z nejvyznamnéjsSich néstroju
digitalniho marketingu. Tato kapitola bude popisovat, co YouTube nabizi pro digitalni

marketing a jak 1ze vyuZit jeho funkce pro propagaci znacek a produkti:
1. Vytvofeni kanalu

Prvnim krokem pro propagaci znacky na YouTube je vytvorfeni vlastniho kandlu. Kanal
by mél obsahovat relevantni informace o znace, v€etn¢ popisu a loga, a mél by byt
aktualizovan pravidelné¢ s novym obsahem. Znacka by méla také sledovat statistiky

kanalu a analyzovat, co funguje a co ne.
2. Vytvéfeni kvalitniho obsahu

Kvalitni obsah je klicovym faktorem pro uspéS$nou propagaci na YouTube. Znacka by
méla vytvaret obsah, ktery oslovi cilovou skupinu a poskytne hodnotu. Obsah by mé¢l byt
vizualng atraktivni a mél by mit kvalitni zvuk a stfih. Mlze se jednat o tutorily, zakulisi,
rozhovory nebo jakékoli jiné formy obsahu, které jsou relevantni pro znacku a oslovuji

cilovou skupinu.
3. Pouziti klicovych slov a SEO
Pouziti klicovych slov a SEO (Search Engine Optimization) je dulezité pro to, aby se

obsah znacky objevil vySe ve vysledcich vyhledavani. Znacka by méla pouzivat
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relevantni klicova slova ve videich, ndzvech videi, popisech a tagy. Tim znacka zlepsi

svou viditelnost a zvysi Sanci na dosazeni novych uzivatelt.
4. Spoluprace s influencery

Spoluprace s influencery miize byt uCinnym zpiisobem, jak oslovit novou cilovou skupinu
a zvysit povédomi o znaéce. Znacka mize spolupracovat s influencery, kteti oslovuji

stejnou cilovou skupinu jako znacka, a pozadat je o propagaci produkti.
(Arimetrics, n.d.)
5. Reklamy

Reklamy na YouTube jsou v soucasné dobé jednim z nejucinnéjsich zptisobt, jak oslovit
cilovou skupinu uzivatell internetu. YouTube umoziuje inzerentlim zobrazovat reklamy

v riznych formétech a umisténich na platformé.

YouTube nabizi riizné typy reklam, jako jsou TrueView in-stream reklamy, TrueView
video discovery reklamy, Bumper reklamy, Masthead reklamy a dal$i. Tyto reklamy se
zobrazuji bud’ pted, béhem nebo po videu a mohou byt cileny podle demografickych

udaju uzivatele, geografické polohy, z4jmu a chovani.

e TrueView in-stream reklamy jsou reklamy, které se zobrazuji pred, béhem nebo
po videu a umoziuji uzivateli preskocit reklamu po péti sekundach. Inzerenti plati
pouze za reklamu, ktera byla zobrazena vice nez 30 sekund nebo kdyz uzivatel
interagoval s reklamou.

e TrueView video discovery reklamy jsou zobrazeny v sekci ,,Navrhovana videa* a
vysledcich vyhledavani a obsahuji miniaturu videa a kratky popisek. Inzerenti
plati pouze tehdy, kdyZ uzivatel klikne na reklamu a zobrazi si video.

e Bumper reklamy jsou kratké Sestivtefinové reklamy, které se zobrazuji pred
videem. Tyto reklamy se nedaji preskocit, ale maji nizsi cenu nez TrueView
reklamy.

e Masthead reklamy jsou exkluzivni reklamy, které se zobrazuji na tivodni strance
YouTube a jsou viditelné na vSech zafizenich. Tyto reklamy jsou vhodné pro

velké znacky a jsou dostupné pouze pro urcité trhy.

Inzerenti mohou také vyuzit YouTube k affiliate marketingu a sponzorovanym videim,
kdy influencer nebo vlogger propaguje produkt nebo sluzbu prostiednictvim svého

kanalu.
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Reklamy na YouTube maji velky potencidl a umoziiuji inzerentiim oslovit velké mnozstvi
uzivatelll po celém svéte. Inzerenti mohou vyuzit cileni podle z4jmt a chovani uzivatel

a vytvorit reklamy, které jsou piesn¢ cilené na jejich cilovou skupinu.

(Youtube Advertising, n.d.)
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3 Influencer marketing

Nazev tohoto druhu marketingu je odvozen z anglického slova influence — Cesky vliv.
Podstatou influencer marketingu je osoba znama na socialnich sitich, ktera ma vliv na své
sledujici. Touto znamou osobou jsou casto herci, sportovci, zpévaci, modelky, ale
1 obycejni lidé. Spole¢nosti vyuzivaji influencerd k tomu, aby méla jejich znacka vétsi
dosah. Influencer je vybran a osloven firmou, a na zdkladé dohodnutych pozadavki poté
tvoii a pfidava prispévky na svou socidlni sit’. Za tyto ptispévky od spolecnosti dostava
financni odménu. Sledujici daného influencera jsou poté motivovani dany produkt koupit

(Vastikova, 2014).

Influencer marketing na socialnich sitich otevird novou cestu pro utvoieni vztahu se

zakazniky pfimo a pfirozen¢ na bazi jejich kazdodennich zivoti (Adweek, 2015).

Podle vyzkumil az 88 % spotiebitelit ma vétsi divéru v influencery neZ v marketingovou
komunikaci spolec¢nosti. Vliv influencerti je poznat i na firemni nédvratnosti investic —
nekteré influencerské kampané nabyly 11x vyssi ROI — neboli navratnosti investice nez
jiné reklamni kampan¢. Tento jev potvrzuji i spotiebitelé, jelikoz 40 % z nich ptiznava,
ze si koupili produkt na zaklad¢ doporuceni od svého oblibeného influencera (Zeman,

2020).

Jelikoz se média a technologie neustale vyvijeji, spoleCnosti maji ted’ Sirokou Skalu
moznosti, jak propagovat svlij produkt. V dneSni dobé& je jiz Casté, Ze influencer je
soucasn¢ 1tvari dané znacky, kterou prezentuje na svych socidlnich sitich. Témi jsou

vétSinou jsou Snapchat, Instagram, Twitter a Youtube (Glucksman, 2017).

Dle priizkumu jsou firmami v Cesku vyuZivany socialni sité¢ Facebook a LinkedIn.
V ramci tohoto vyzkumu bylo zjiSténo, Ze v roce 2021 mélo profil na téchto sitich 49 ze

100 podnikii. Tento podil se v porovnani s rokem 2019 zvysil o 10 % (CSU, 2022).

Influencer marketing ma dvé hlavni strategie. Tou prvni je Fisherman’s Influence
Marketing Model (Marketingovy model Fishermanova vlivu), ktery se soustifedi
predevsim na influencera a jeho okoli. Tato strategie funguje na principu ,,napnout co
nejsirsi sit’, abychom chytili co nejvice ryb*, coz predstavuje myslenku, Ze pokud se bude
firma zaméfovat na GspéSného influencera se spousty sledujicich, tak jeji znacka nabude

velkého rozsahu a zisku (Brown a Fiorella, 2013).
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Obr. 2: Marketingovy model Fishermanova vlivu
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Zdroj: Brown a Fiorella, 2013

Dle autori Browna a Fiorella (2013) je tato strategie dobra (urcité lepsi nez rozesilat
vzorky nékolika riznym influenceriim, ktefi maji slabsi dosah), ale ma chybny zéklad —
zaméteni na influencera. Proto doporuCuje vyuzit strategii zaméfenou na zakaznika
neboli Customer-Centric Marketing Model (Marketingovy Model Centralizovany na
Zékaznika). Tuto teorii nastiniuje metaforicky pomoci vesmirnych modelt: ,,Pokud je
influencer ve stfedu déni, toci se kolem n¢j planety predstavujici jeho sledujici. Kdyz je
do stfedu postaven zakaznik, otevie se upln€¢ novy vesmir. V tomto vesmiru jsou lidé,
instituce, technologie a spole€enstvi, které maji vliv na nadkupni rozhodovani daného

zakaznika.“ (Brown a Fiorella, 2013 s. 78,)
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Obr. 3: Marketingovy model centralizovany na zdkaznika
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Zdroj: Brown a Fiorella, 2013

3.1 Influencer

LHInfluencer, nékdy oznacovany jako ,,vlivny uzivatel®, je uzivatelem internetu, ktery
dokdaze s vyuzitim obsahu, ktery vytvaii, svych vazeb a velikosti svého publika ovlivnit
chovani dalSich uzivateli na internetu. Takovi uZivatelé¢ se Casto vyuzivaji v rdmci
marketingovych kampani — jsou totiZ schopni pfirozenou a divéryhodnou cestou dorucit

komeréni sdéleni do své komunity* (Podnikatel.cz, n.d.).

Tito influencefi reprezentuji novou nezavislou treti stranu, ktera dokaze pozménit nazory
a myslenky svého publika pomoci blogi. Tweett, a dal§ich nastrojii socialnich siti. Na
platforméch jako je Instagram, Youtube, Twitter a Facebook tito influenceti vytvari
obsah, ktery propaguje danou firmu. Uspéch téchto influencert je dileZity i pro firmy,
aproto pomoci technologie zkoumaji a identifikuji influencerovi relevanci s danou

spole¢nosti (Fredberg, 2011).

Buresova (2022) specifikuje influencery jako osoby, které maji vliv na své okoli. Je to

také osoba vykazujici se ur¢itym charisma a ma Sirokou komunitu lidi, kteti sleduji jeji
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obsah. V prostfedi této komunity by mél byt dany influencer vzdélany o tématu, které
mezi své priznivce sdili.
Influencefi maji vysoky socidlni post adivéru zakaznikd diky své otevienosti

a upfimnosti. Diky tomuto faktoru dokazali zaujmout velmi specifické skupiny

zakazniki, které se diive skrz tradi¢ni marketing nepodafilo oslovit (Ledbetter, 2016).

Tato otevienost a transparentnost je klicovym faktorem v plisobeni na socialnich sitich.
Influenceti mohou dany vyrobek hodnotit negativné, a zde je poté dilezité, aby dana
spolecnost na negativni nazor v¢asné reagovala. Tento faktor zménil i pfistup, kterym

marketéti komunikuji se zdkazniky. (Gillin, 2007)

3.2 Rozdéleni influenceru

Pocet sledujicich daného influencera je klicovym faktorem k urceni jeho vyznamnosti.

Na zakladé€ tohoto faktoru se influencefi déli do ¢tyt skupin:

e Nano-influencefi — tyto influencery sleduje méné nez 10 000 uzivateli. VétSinou
si tito influencefi nejsou ani védomi svého vlivu.

e Mikro-influenceti — tito lidé maji vice nez 10 000 sledujicich a jsou zaméteni
pouze na jedno specifické téma. Se svym publikem maji ale velice blizky vztah
a jeho absolutni divéru.

e Makro-influencefi — zde se jedna predevSim o celebrity ¢i dlouhodobé
influencery, ktefi maji nad 100 000 sledujicich. Tito influenceti dokazi ovlivnit
Sir§i publikum, ale zase nemaji moznost navadzat piimy kontakt s fanousky.
S timto faktorem upada jejich divéryhodnost. Své fanousky se snazi poznavat
mimo online svét pomoci riznych setkani a akci.

e Mega-influenceti — do této skupiny se fadi celebrity filmového, hudebniho ¢i
sportovniho odvétvi, ktefi maji nad 1 milion sledujicich. Tato osoba je vétSinou
popularni ve vice zemich a vztah s fanousky neni moc blizky.

(Buresova, 2022)

V ramci této prace se bude pojedndvat piedevSim o nano-influencerech, jelikoz ti byli

nejochotnéjsi k navazani spoluprace s autorkou.
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3.3 Typy spolupraci

Spolupraci s influencerem navazuje firma piredevs§im z jeji iniciativy. Je zde ve vyhodné

pozici, kdy si mize nastavit vybrat formu spoluprace podle sebe. Tou je napt.:

Placena spoluprace — je nejcastéjsi formou spoluprace na Instagramu. Firma si
muze vybrat, zda spolupraci navéaze jednorazove nebo na delsi obdobi. Influencer
obdrZi finan¢ni obnos za propagaci urcitého produktu na svém profilu. Ze zdkona
je zde nafizeno, ze influencer danou propagaci musi oznacit jako reklamni
kampan. Instagram nabizi funkci, kde influencer mize oznacit spoleCnost
(znacku) se kterou navazal spolupraci. Toto oznaceni poskytuje firmam piehled
o dosahu a interakcich u jednotlivych pfispévka. V etickém ohledu je také
doporuceno, aby influencer oznacil sponzorovany pfispévek hashtagem
#spoluprace ¢i #spoluprace, ptipadné anglickym #ad, v ptipadé, ze ma influencer
1 zahrani¢ni publikum.

Barter spoluprace — funguje na zaslani dan¢ho produktu influencerovi zdarma,
a ten ho nasledné propaguje na svém profilu. Pfi barterové spolupraci se mize
jednat 1o sluzby, kdy je influencerovi poskytnut naptiklad pobyt v hotelu
zadarmo nebo za sniZenou cenu v rdmci zvetejnéni pfispévku na jeho profilu.
Barterova spoluprace v oblasti sluzeb je vyuzivéna inapiiklad v kosmetickych
nebo kadetnickych salonech.

Ambasador znacky — tato forma spoluprace je z pravidla dlouhodoba. Influencer
je tvafi dané znacky asdili jeji produkty na svém profilu. Zaroven znacku
propaguje i off-line na riiznych akcich, kde mé zasah do vétSitho medialniho
prostoru. Tato spoluprace by méla byt z pohledu influencera opravdu autenticka,
a znaGce by mél maximalné divéfovat. Casto se v pfipadech této spoluprace dba
na to, aby influencer nepropagoval stejné produkty od jinych znacek, a v ramci
toho se podepisuje smlouva o exkluzivité.

Soutéze — jsou idealnim zplisobem, jak ziskat vyssi popularitu na obou stranach.
Influencer v procesu obdrzi nové sledujici a firma ziskd nové potencionalni
zakazniky diky Sifeni povédomi o znacce. Spoluprace v tomto ptipad¢ funguje na
bazi toho, ze influencer obdrzi vyrobky urcené do soutéze a ten nasledné na svém
profilu vyhlasi soutéz, jejichz vyhercem je vétSinou nekdo, kdo zacne sledovat

influencera 1 firmu, sdili pfispévek nebo oznaci dal§i osoby. Influencer timto
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zpisobem buduje pevnéjsi vztah se svym publikem, které zaroven oceni ziskani
produktii zdarma. V tomto ohledu jsou popularni takzvané give away, piicemz
influencer utvoti pro své sledujici soutéz sam. V této soutézi mohou sledujici
vyhrat darky, které¢ influencer obdrzel od spolec¢nosti a chce se o né¢ se svym
publikem pod¢lit. Tento zpiisob propagace byl velmi oblibeny na Y outube, jelikoz
dokazal rychle navysit pocet sledujicich.

Vlastni vyrobek — zde influencer pracuje ptimo s firmou, specificky s vyrobnim
oddé€lenim. Influencer pomtize k vytvoreni vlastniho vyrobku, ktery pak ponese
jeho jméno, ptipadné i jeho tvar. Influencer reprezentuje tento vyrobek a dostava
podil z jeho prodeje. Z tohoto diivodu influencer pridava vyrobek na sviij profil
Castéji, coz je ivelkou vyhodou pro danou firmu. Zde se jedna z finan¢niho
vyrobu, specidlni obaly a distribuci.

Affiliate marketing — v praxi spoluprace funguje na principu, Ze influencer umisti
na svij blog banner nebo jakoukoliv formu reklamy, a tim znac¢ku propaguje.
Nasledn¢ obdrzi finan¢ni obnos za kazdého zakaznika, ktery nakoupi u firmy skrz
reklamni odkaz. Tento zplsob spoluprace funguje ina Instagramu a jinych
socidlnich sitich. Zde spoluprace funguje tak, ze firma vytvoii pro influencera
specialni slevovy kod, ktery je nasledné propagovan na jeho profilu.

(Clickbait.cz, 2021)
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4 Metodika praktické Casti

Pro ucely této bakalaiské prace bylo vyuzito kvalitativniho vyzkumu v podobé
polostrukturovanych rozhovort s vybranymi influencery realizujicimi konkrétni kampai.
Cilem této metody bylo ziskat hlubsi pohled do zkuSenosti, nazort a postoji respondentt,

a porozumét tak jejich chovani a motivacim.

Provedeni rozhovort vyzaduje peclivou piipravu a zvoleni vhodné metodiky. Pfi vyuziti

kvalitativniho vyzkumu pro sbér dat je vhodné mit urcity postup:

e Prvnim krokem je definice cili vyzkumu a vymezeni zkoumaného problému.
Dale je také dulezité si urcit cilovou skupinu respondentli a navrhnout ptislusné
vyzkumné otazky.

e 'V dalsi fazi jiz probihd realizace rozhovort s vybranymi respondenty. Tyto
rozhovory lze provadét bud’ osobné, prostiednictvim telefonu, emailu nebo jinych
komunikaénich prostfedkti. Pfi provadéni rozhovorii je nutné dbat na jejich
strukturu, kterd se soustiedi na stanovené cile vyzkumu. Tyto rozhovory je také
vhodné si n€jakym zpisobem zaznamenavat pro pozdéjsi analyzu.

e Konecnou fazi je analyza ziskanych dat. V této fazi jsou rozhovory peclivé
posouzeny a zkoumany, aby bylo mozné identifikovat vzorce, motivace a nazory
respondentd.

(Kozel, 2006)

4.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu této bakalaifské prace je ziskat co nejvice udaji o vzniku a pribéhu
kampan¢ z pohledu zapojeného influencera. Zaroven zde bude podstatné identifikovat
faktory, které ovliviiuji tspéSnost a dosah danych influencerii. V téchto faktorech bude
zahrnuta 1 analyza strategii a taktik pouzivanych influencery pro budovani své popularity
na socidlnich sitich. Vysledky tohoto vyzkumu budou nasledné vyuzity k navrhiim

a doporucenim pro ¢tenare této bakalarské prace.

4.2 Vyzkumné otazky

Jak jiz bylo zminéno v kapitole o metodice, je nutné¢ stanovit vyzkumné otazky tak, aby

odpovidaly cili vyzkumu. Tyto otdzky by mély byt dostatecné konkrétni a piesné, aby
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z nich byly vyvoditelné relevantni a uzitecné informace. Pro tuto praci na zakladé jejich

cilti budou vyuzity Ctyfi vyzkumné otazky:

VOI1: Jaké jsou zkuSenosti vybranych ceskych nano-influencerd s realizaci konkrétni

kampang¢?
VO2: Jaka potenciondlni rizika mohou nastat v prib&hu kampan¢?
VO3: Jaké nastroje vyuzivaji vybrani influencefi ke zvySeni svého dosahu?

VO4: Jak vybrani nano-influenceti hodnoti pribéh dané kampané?

4.3 Postup vyzkumného SetFeni

Praktickd c¢ast bude zaméfena na zkoumani vyvoje a pribéhu konkrétni kampané
z pohledu influencera. Jak bylo vyS$e zminéno, realizovany vyzkum bude kvalitativni. Pro
sbér dat bude pouzit polostrukturovany rozhovor. Rozhovor bude nahravan, aby bylo
mozn¢ ziskat pfesné a detailni informace. Respondenti budou vybrani na zéklad¢ kritéri,
jako je naptiklad pocet sledujicich, obor plisobeni, pocet provedenych spolupraci apod.
Influenceti pro tuto praci byli vybirani na zakladé¢ toho, zda se zucastnili spoluprace ve
vybrané kampani. Pocet sledujicich v tomto ohledu také hral roli, jelikoz nejptivetive)si

k ucasti pro autor¢in vyzkum byli nano-influencefi.

Po dokonceni vyzkumného Setieni budou nahravky rozhovorii piepsany do textové
podoby a nasledné analyzovany pomoci kvalitativni analyzy dat. V této analyze budou
pouzity metody jako napiiklad tematické analyza, kterd umozni vytvofeni kategorii pro
ziskané informace. Vysledky analyzy budou nasledné interpretovany a shrnuty v zavéru

bakalarskeé prace.

Tato metodika vyzkumu umozni ziskat podrobné informace o postoji influencerti
k pribéhu kampané. Tyto informace mohou byt dale vyuzity k optimalizaci procesu

spoluprace s influencery a vylepSeni budoucich kampani.
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5 Predstaveni vybranych influenceri

V ramci vyzkumné ¢ésti pro bakalarskou préci se autorka rozhodla provést kvalitativni
vyzkum pomoci polostrukturovanych rozhovort s vybranymi influencery. Influencefti
byli vybrani podle toho, zda pusobili ve stejné kampani (viz kapitola 5.1). Autorka
kontaktovala influencery prostfednictvim emailu a soukromych zprav na Instagramu.

Nésledné rozhovory se poté realizovaly se tfemi influencery.

Nejdiive navézala autorka kontakt s influencerkou Evelinou Hanelovou. Tato
influencerka nabrala na popularité pfedev§im na socialni siti Youtube, kde ptsobi jiz od
roku 2014 pod prezdivkou @MakeupByEwe. Obsah jejich videi je zaméfen na
kosmetiku, make-up, lifestyle a médu. Na Youtube ziskala jiz 24,6 tisic odbérateld, a jeji
nejsledovanéjsi video ma pres 112 tisic zhlédnuti. V tomto ohledu by Evelina mohla byt
povazovana za mikro-influencera, jelikoz jeji pocet odbératelli presahuje 10 tisic. Na
socialni siti Youtube jiz Evelina neni tolik aktivni, jelikoz své vetejné plisobeni pfesunula
na socialni sit’ Instagram. Na této platformé se prezentuje pod jménem @eveli hanelova
a jeji profil sleduje témér 6 tisic sledujicich. Opét je zde obsah piispevkli zaméfeny na
modu, kosmetiku a make-up. Z hlediska lifestylu zde mohou sledujici s influencerkou
navazat blizsi vztah, jelikoZ zde sdili 1 osobni nazory nebo fotky a videa z kazdodenniho
zivota. V popisku svého profilu ma uvetejnény sviij vék a misto pobytu, spole¢né
s odkazem na video, které je uverejnéné na jejim profilu na Youtube. Pro své sledujici
ma vytvorené 1 vybéry, kde prezentuje uskutecnéné spoluprace, slevové kody ¢i osobni

tipy na modu a make-up, serialy ¢i jidlo.
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Obr. 4: Youtube profil Eveliny Hanelové
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Obr. 5: Instagramovy profil Eveliny Hanelové
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Dalsi influencerka, kterd se zapojila do vyzkumu byla Katefina Spirkova. Tato
influencerka plisobi na socialni siti Instagram, kde ma pies 9 tisic sledujicich. Jeji tvorba
je zamétena predev§im na modu, kosmetiku a zdravé vafeni. Svilij profil mé nastaveny
jako firemni ucet, coz ji ddvad moznost ziskdvat analyzu dat navstévnosti a svého dosahu.
Stejné jako ptedchozi influencerka ve svém popisu profilu uvadi sviij vék a ma vytvoreny
vybér pro slevové kody v ramci spolupraci. Katetina je také zndma na cesko-slovenské
aplikaci Daybyme. Tato aplikace existuje od roku 2017 a funguje na principu sdileni
popularnich ptispévkil z Instagramu s hashtagem Dnesnosim. Jiz z ndzvu vyplyva, ze se
jedna o ptispévky vénované modé a oblékani. Tyto piispévky zde poté dostavaji
hodnoceni od ostatnich uzivatelti, kteti se mohou i navzdjem sledovat. Katefina méa na

této platformé 3 615 sledujicich a je v zebticku Top 208 s hodnocenim 4,84/5.

Obr. 6: Instagramovy profil Katefiny Spirkové
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Obr. 7: Profil Katefiny Spirkové v aplikaci Daybyme
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Posledni influencerka z dotazovanych si ptala byt anonymizovana, proto v této praci bude
nazvana jako Respondentka 3. Tato influencerka je téze aktivni na socialni siti Instagram.
Sleduje ji zde necelych 11 tisic uzivateli. Tvorba této influencerky je mifend na maminky
s malymi détmi, jelikoZz zde pfidava riizné matetské tipy z vlastni zkuSenosti. Tato
influencerka je také milovnici mody a ptfidava fotky outfitlh pro sebe, ale ipro svou
batoleci dceru. Svou tvorbu nezaméiuje pouze na fotky, ale taky na nataceni kratkych
videi na Instagramu (Reels). Tato influencerka pisobi i na Tiktoku, kde mé pies 8 tisic
sledujicich. Jeji tvorba na tomto profilu je zamétena na moderni styl oblékani a také na
recenze kosmetickych produktli. S ohledem na pfani respondentky (v rdmci zachovani
anonymity a potencialné téz pravdivych odpovédi) neni mozné zvetejnit bliz§i informace

0 jejim online plsobeni..

5.1 Popis vybrané kampané

Pro zkoumani konkrétniho priibéhu byla vybrana kampan, které se zucastnily vSechny

vyse zminéné influencerky. Pro zvySeni upiimnosti odpovedi respondenti nebude tato
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kampan v praci detailné charakterizovana (a spojovana s konkrétni spolecnosti). Cilem
je, aby pii rozhovorech nedoSlo k obavam z mozného poSkozeni jména konkrétni
spoleCnosti ¢i zapojenych influencerek. V ramci této prace bude zkoumand kampan

nazyvana neutraln¢ jako kampan spolec¢nosti X.

Firma, kterd spustila tuto kampan je zahrani¢nim prodejcem hodinek a doplikd, ktera
byla zalozena pied nékolika lety. Spolecnost se stala populdrni diky propagaci na
socialnich sitich, zejména na Instagramu, kde spolupracuje s fadou influencert a celebrit.

Znacka se vyznacuje také filantropickymi aktivitami a podporou charitativnich projektt.

Kampail na Instagramu je pro spolecnost X kliCovou soucasti jejtho marketingového
mixu. Instagram poskytuje spole¢nosti idealni prostor k propagaci jejiho sortimentu

hodinek, ale také k budovani znacky jako takové.

Kampan, ktera je zkoumdana v ramci této prace, byla spolecnosti X spusténa v minulosti
s cilem zvysit povédomi o znacce a zvysit prodeje hodinek. Klicovymi prvky kampané
byl vizuélni obsah, zaméfeni na influencery a vyuziti hashtagii. Spolecnost si pro tuto
kampan vybrala fadu influencert z riznych oblasti, kteti méli predev§im velkou a aktivni
fanouSkovskou zakladnu na Instagramu. Tito byli osloveni s nabidkou spoluprace

a dostali k dispozici hodinky za ti¢elem propagace na svych instagramovych tctech.

Vizuélni obsah kampan¢ se zaméfil na jednoduchost a eleganci. Fotografie a videa, které
byly pouzity v kampani, zahrnovaly jak modely s hodinkami na ruce, tak i fotografie
hodinek samotnych. Krom¢ influencerG spolecnost vyuzila také svij vlastni
instagramovy ucet pro propagaci kampang. Zvefejnovala zde kratka videa, kde se

prezentovaly nové kolekce hodinek a doprovodny material jako jsou naramky a feminky.

Dalsim kli¢ovym prvkem kampané bylo vyuziti hashtagli. Spole¢nost X vytvotila vlastni
hashtag a vyzyvala své fanousky, aby ho pouzivali pti zvetejiiovani svych fotografii
s hodinkami na Instagramu. Tento hashtag byl také vyuzivan vSemi influencery, kteti byli
zapojeni do kampan¢. Toto frekventované vyuziti hashtagu zptisobilo, Ze se hashtag stal

velmi popularnim.

V ramci této kampané se spolecnost zamétila také na socidlni odpovédnost a podporu
charitativnich organizaci. V rdmci kampané byl vytvofen specialni naramek, jehoz prode;j
byl vénovan charitativni organizaci. Influencerim byly tyto naramky poskytnuty zdarma

a m¢li za ukol je prezentovat na svych instagramovych uctech.
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Tyto informace autorka ziskala pomoci analyzy instagramového profilu a oficialnich
stranek spolecnosti. V ramci dodrzeni domluvy s vybranymi influencerkami neni mozné

sdilet nazev této spole¢nosti, ktery by se objevil v pfipadném odkazu na zdroj.

5.2 Ptiprava rozhovori

Rozhovory s influencery byly realizovany osobné v Plzni. Respondentkdm byly
pokladany predem ptipravené otazky, které byly smétovany tak, aby dokazaly nejlépe
zodpoveédét vyzkumné otazky. Dotaznikové otazky byly sestaveny tak, aby na

respondentky neptsobily pfili§ cilené.

Pocatecni otazky v dotazniku byly sméfované na celkové plisobeni respondentek na
socialnich sitich. Podstatna otdzka v tomto okruhu byla, jak influencerky nabyly svého

poctu sledujicich, a zda vyuzivaji néjaké specifické taktiky k zaujmuti publika.

Nasledn¢ smétovaly otazky ke spolupracim, kterych se zacastnily. Zde byla otdzka ptesné
specifikovana na pribéh vybrané kampané s tim, Ze influencerky byly informované o
tom, Ze se v praci jméno spole¢nosti ani kampané zminovat nebude. Tento faktor umoznil
respondentkdm odpovidat vice oteviené, ¢imz zde byl vétsi prostor ke sdéleni opravdu
osobnich pocitd. Na téma tvorby kampané byly otdzky smétfované predevsim na
nastavené¢ podminky spoluprace a pribéh komunikace s firmou. Cilen¢ byla u vSech
respondentek pokladana otdzka ohledné zpétné vazby od spolecnosti po skonceni

kampang.

Respondentky byly také dotazovéany na jejich osobni nédzor v rdmci zhodnoceni kampané.
Nasledné¢ na to byla poloZena i1 otazka ohledné zhodnoceni pozitiv kampan¢. S timto se
nasledné pojila i otazka, zda v pribéhu kampané doslo k né¢jakym negativnim zazitkim
¢i problémtim. Posledni otdzkou bylo, zda by se respondentky zapojily do dalsi kampané

od této spolecnosti.

Rozhovory zabraly okolo 40 minut. S tim, ze nékteré rozhovory byly delsi, jelikoz

v ramci osobnich polostrukturovanych rozhovort se ¢asto odbocuje i do jinych témat.
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5.3 Prubéh rozhovoriu

Tato kapitola se bude vénovat odpovédim na dotaznikové otazky, které byly pfipraveny
pfedem. Zpracovani odpovédi je rozd€leno podle jednotlivych témat dotazniku.
Klicovym zaméfenim této kapitoly je analyza a interpretace dat, kterd pomohou

odpovédét na vyzkumné otazky a dosahnout stanovenych ciltl.
Vznik a pribéh kampané
Respondentka 1

Respondentka je jiz zvykla dostavat nabidky spolupraci vétSinou skrz soukromé zpravy
na Instagramu. Spoluprace si peclivé vybira, jelikoz chce davat svému publiku upfimny
nazor. Sama to komentovala nasledovné: ,,Nevyfotim sama nikdy nic, s ¢im bych nebyla
sama spokojena. Na to jsem vzdycky dbala. Chtéla jsem bud’, aby se mi ten produkt libil,

nebo alespon fungoval tak, jak fungovat ma.*

Své prvni spoluprace realizovala v roce 2016, kdy bylo zvykem provadét spoluprace
prevazné ve formé barteru. Tyto spoluprace byly prezentované na jejim Youtube kanalu

a jednalo se pfedevsim o barterové spoluprace s ¢inskymi e-shopy.

V roce 2018 se influencerka zapojila do kampané spolecnosti X. Pozvani ke spolupraci
obdrzela skrz email, kde byly jiz pfedem stanoveny podminky. Nasledné po piijeti
spoluprace obdrzela od spolecnosti vybrané hodinky, které nasledné prezentovala svym
fanousklim. Ve videu bylo nutné, aby influencerka ukdzala, jak hodinky vypadaji na jeji
ruce. Na obrazovce se musel zobrazit slevovy kod ,.eveli®, se kterym zakaznici ziskali

15 % slevu na hodinky a druhy péasek k hodinkdm zdarma.

Tato spoluprace byla néasledné¢ prevedena ina jeji instagramovy profil. Pfed spusténim
spoluprace byla Evelina kontaktovana prostfednictvim soukromé zpravy na Instagramu
a nasledné ji byla zaslana i smlouva do emailu. Spole¢nost X ptedem vyzadovala, aby
influencerka uvedla sviij dosah z vybranych tii pfispévki. Tento dosah vidi pouze
influencerka sama v instagramové analytice profilu. V pribéhu kampané byly nastaveny
podminky s ¢asovym harmonogramem piispévkii. Bylo zde pfesné stanoveno, v jaky den
ivjaky cas bude pfidan piispévek nebo piibéh. Respondentka konkrétné¢ uvedla:
,Datumy byly pevné stanovené s tim, Ze v urcity den musim ptidat fotku, kde mam
hodinky na sob¢ a dva tydny na to musi byt ptidany ptib¢h, kde budou hodinky vyfoceny

samostatn¢ a bude k nim uvedeny slevovy koéd ,,EVELI“.* V tomto ptfibéhu se také
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musela zminit velikost hodinek a barva feminku z nové kolekce. Terminy ptispévkl byly
pevné stanovené, a bylo velice komplikované s nimi, jakkoliv hybat. Respondentka
uvedla nasledujici ptiklad: ,,Byla jsem v 1été na dovolené a posledni den, kdyZ jsme méli
odlétat jsem méla naplanované pridat prispeévek. Fotku se mi nakonec podatilo piidat jeste
z letisté, ale méla jsem Stésti, protoZze s terminem neslo vibec hybat.” k podminkdm
spoluprace byl ptiloZen i kratky soubor, kde byly nafocené modelky s hodinkami. Tento
soubor byl pouze inspirativni, kdyby si napfiklad influencerka nevédéla rady, jak se

s hodinkami vyfotit.

Po ukonceni kampané influencerka obdrzela pfedem domluvenou finanéni odménu
a dékovny email za pribéh spoluprice. Zpétnou vazbu od spole¢nosti na to, kolik
produkti se prodalo s jejim kodem, nicméné¢ ale nedostala. ,,Myslim si, Ze tyto informace
si firma nechdva pro sebe, ja jsem ale vdétna, ze dostdvam zpétnou vazbu od mych

sledujicich, kdyZ mi posilaji zpravy, kde d€kuji za to, Ze si diky mn¢ koupili produkt.*
Respondentka 2

Druhd respondentka obdrZela navrh ke spolupraci také skrz soukromou zpravu na
Instagramu. Tato influencerka jiz v minulosti s firmou X spolupracovala, a nevahala se
zOCastnit dal$i kampané. ,,Osobné mam tuto znacku velice rada, a jejich produkty jsem
vlastnila jest¢ pfed navazanim jakékoliv spoluprace.” Influencerka se zminila, ze
v minulosti jiz odmitala nékolik spolupraci, protoze ji ,,nesed¢l zplsob prabchu

kampané ¢i se ji dany produkt na propagaci nelibil.

Podminky této kampané byly pro respondentku 2 identické jako pro respondentku 1. Byl
zde opét kladen diraz na to, aby byly pevné dodrzené stanovené terminy piidani
prispevki. Jeji prispévky se skladaly nejen z fotek, ale také z detailnich video zabéra na
hodinky. V popisu propagovanych ptispévkia byl uveden kod ,,KATERINA®, ktery opét

umoznil zakaznikum ziskat slevu 15 %.

Po ukonceni této kampané dostala influencerka nabidku ke spolupraci v dalsi kampani.
k nasledné kampani se opét ptipojila, jak okomentovala nasledovné: ,,S touto firmou jsem
spolupracovala néjaké dva roky, a v pribehu kampani jsem si vytvotila péknou sbirku
hodinek.”“ Co se informaci o svém vlivu tyce, itato influencerka neobdrzela Zadnou
zpétnou vazbu ohledné prodejt, které byly provedeny s vyuzitim jejiho slevového kodu.
,Nikdo mi zadné statistiky ohledn¢ trzeb nezaslal, dostala jsem pouze email s tim, Ze se

mnou byli spokojeni, a Ze by se mnou chtéli navazat dalsi spolupraci.*
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Respondentka 3

I tato influencerka byla téz kontaktovana ke spolupraci na Instagramu. Spoluprace se
spole¢nosti X byla jednou z jejich prvnich. ,,Osobné jsem byla zvykla na spoluprace ve
form¢ barteru, tohle byla jedna z mych prvnich vétSich spolupraci, kde se jednalo
ionéjaké financni ohodnoceni. Influencerka se zminila, ze pro ni bylo naroc¢né
dodrzovat pfesné nastavené terminy, jelikoZ je matkou na matei'ské dovolené a péce o dité
ji zabira velké mnozstvi Casu. ,,Snazila jsem se s vedenim domluvit, aby mi piehodili
termin o par dni déle, jelikoz jsem se musela starat o malou, kterd byla nemocné. Bohuzel
mi nebylo vyhovéno aja pak v pribéhu hektického dne musela fotit pfispévky na

Instagram.*

I tato influencerka obdrzela slevovy kod pro své sledujici, ktery jim zarucil slevu 15 %.
Respondentka k tomuto uvedla, ze slevovy koéd vyuzila 1 ona sama v ramci darovani
hodinek svym piibuznym. ,,Sama ani nevim, kolik lidi m@ij kdd vyuzilo. Dostala jsem ale

spoustu zprav od mych kamaradek, Ze si diky mné hodinky koupily.*

Po ukonceni spoluprace se influencerka s firmou domluvila na budouci Gi€asti v pribéhu
kampani. Jako jediné z dotazovanych se spolecnosti spolupracuje az do ted'. ,,Nikdy jsem
nebyla ¢lovek, co by néjak tesil, jaké nosi hodinky. Diky této firmé¢ mam doma ale skoro

neustale nové, takze je pro mé spoluprace dost vyhodna.*
ZvySeni dosahu na sledujici

V ramci rozhovort ziskala autorka mnoho informaci o tom, jaké taktiky influencerky
vyuzivaji k budovani Sir§iho publika. Jelikoz se u vSech influencerek jednalo o velmi

podobné strategie, nebude tato ¢ast kapitoly rozdélena podle jednotlivych odpovédi.

Respondentky uvedly, Ze pro zvySeni poctu sledujicich funguje vyuZzivani aktualnich
hashtagti, které jsou trendem na Instagramu. V oblasti médy se Casto vyuziva hashtag
#dnesnosim, #ootd nebo #fashion. V ramci vyuzivani hashtagi si jejich profil prohlédne
vice lidi, ktefi maji stejné zajmy.

Influencerky se také snazi piidavat kvalitni obsah, ktery je pro n¢ autenticky. Jedna
z respondentek uvedla: ,,Nejsem ten typ, co ptida néco, jen aby to vypadalo dobte na oko.
Snazim se spolupracovat se znackami kterym opravdu véfim, a propaguji produkty, za
které se nemusim stydét.“ Svou autenti¢nost podporuji i tim, Ze na Instagram sdili zazitky

z jejich kazdodenniho Zivota, které nejsou vzdy pozitivni.
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Pro zvySeni dosahu je momentalnim trendem i pfidavani Reels, které se diky algoritmu
na Instagramu dostanou k upln€¢ novému publiku. Jedna z influencerek se zminila, Ze
jedno z jejich instagramovych videich se stalo pomérné virdlnim, a béhem jednoho tydne

se pocet jejich sledujicich navysil o dva tisice.

Ani jedna z uzivatelek nepouziva sponzorované instagramové reklamy. ,,Upfimné je mi

to proti srsti, a nepotfebuju si platit za zveiejiovani mého profilu.

Vsechny influencerky vyuzivaji i jiné socialni sit¢ ke sdileni svého obsahu. Profily na

téchto sitich maji propojeny se svym instagramovym profilem.

Co se tyCe analyzy dat, na to se ani jedna z influencerek vylozen¢ nesoustredi. ,,Ze
zacatku jsem se samoziejme snazila, abych oslovovala co nejvice lidi, ale jelikoz to neni
ma hlavni naplii dne, bylo pro mé po chvili zbytecné se soustiedit jen na ¢isla.“ Tato
analytika profilu funguje pouze, kdyz je instagramovy profil influencerky nastaveny jako
firemni. Jedna z influencerek se svéftila, Ze si ucet prepnula z firemniho na osobni, jelikoz

ji Instagram neumoznoval vyuzivat vS§echny funkce svého profilu.
Zhodnoceni pribéhu kampané

Respondentky hodnotily kampan pievdzné pozitivné a byly vdééné za to, Ze mohly
spolupracovat s touto znackou. V rdmci provedenych rozhovort si autorka sama vSimla,
ze vSechny influencerky mély hodinky od spolecnosti X ten den na sobé& aniz by pfedem
védeli, Ze se téma rozhovoru bude tykat piimo této kampané. S firmou jiZ spolupracuje

jen jedna influencerka ze tii dotazovanych.

Jedna z influencerek se zminila, Ze se v rdmci kampan¢ ménila kontaktni osoba na danou
firmu, a od spolecnosti neobdrzela ani smlouvu o spolupraci. ,,Piekvapilo mé, ze mi
zasilaji takhle drahé hodinky bez toho, abych se spolecnosti méla jakoukoliv smlouvu.
Asi maji ve mn¢ davéru a stacila jim domluva ptes Instagram.® Neobdrzeni smlouvy
mohlo nastat tedy pouhym nedopatienim ve spolecnosti. Nicméné zména kontaktnich
osob vedla k zdsadnéjSimu problému, kdy na dotazy influencerky nebylo odpovidano
vCas a kontaktni osoba byla vii¢i ni pomérné hruba. ,,Vzdycky kdyz jsem méla néjaké
dotazy ohledné spoluprace, tak mi na email odpovédéli do dvou dnd. Pak ale pfisla nova
pani, ktera méla se mnou spolupraci fesit. Od té doby jsem odpovédi dostavala nejdiiv po
dvou tydnech a pani byl jesté nepfijemnad, ze se ji na néco viibec ptadm.* Na zakladé téchto

komunikac¢nich problémt se influencerka rozhodla ukoncit celkovou spolupraci s firmou.
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5.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOI1: Jaké jsou zkuSenosti vybranych ceskych nano-influencert s realizaci konkrétni

kampané?

Z pohledu influencertt byl kampail prezentovana profesionalné, kde jim firma nabidla
pfedem stanovené podminky a narok na finan¢ni ohodnoceni. V ramci téchto podminek
byl 1 pfedem fadné nastaveny ¢asovy harmonogram ptispévka. Ohledné ptispévkl bylo
specifikovano, jaky druh fotek se bude prezentovat, a influencerkdm byl poskytnut

1 inspiracni dokument s riznymi druhy p6z pro foceni produktu.

Po skonceni kampané ani jedna influencerka neobdrZela Zadna data ohledné jejich dopadu
na trzby spoleCnosti. Za to kazda znich obdrzela dékovny email a nabidku k dalsi

spolupréci.
VO2: Jaka potencionalni rizika mohou nastat v prabéhu kampané?

V pribchu kampané nastala rizika pro jeji pribéh piedev§im ze stran influencerek. Diky
pfisné stanovenym termintim nebylo pro influencerky mozné ptidat ptispévek déle, nez
bylo domluveno. V ramci komunikace se spolecnosti bylo nemozné, jakkoliv termin
zménit. Co se komunikace tyce, i ta se stala jednim z rizik prib&hu kampan¢. Zde nastal
problém u jedné z influencerek, kde komunikace s kontaktni osobou probihala témet bez
odpovédi. Kdyz uz se néjaké odpovédi influencerka dockala, tak ji bylo odpovézeno

velmi hrube.
VO3: Jaké nastroje vyuzivaji vybrani influencefi ke zvyseni svého dosahu?

Podle respondentek jsou nejicinnéjSimi zpiisoby na zvySeni dosahu vyuziti aktudlnich
a relevantnich hashtagti, pfidavani kvalitniho a autentického obsahu a pouzivani Reels.
Respondentky se také snazi propagovat produkty, kterym véfi a snazi se byt autentické
tim, Ze sdili i negativni zazitky z jejich kazdodenniho Zivota. Navic, vyuzivaji i dalsi
socidlni sit¢ ke sdileni svého obsahu atyto profily maji propojeny se svym

instagramovym profilem.
VO4: Jak vybrani nano-influencetfi hodnoti prubéh dané kampane?

Z rozhovort je zietelné, ze se vSechny respondentky do kampan¢ zapojily v rdmci diivéry
v promovanou znacku. VSechny z nich véfi, ze se jedna o kvalitni produkt a hodinky na

sob¢ nosi ipo skonceni kampané. Hlavnim negativem pro influencerky bylo pevné
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nastaveni terminu ptispévki, kde jim spolecnost neumoznila najit vzajemny kompromis.
Jedna ze tfi influencerek se setkala 1 s hrubym jednanim, coz ji dovedlo k naslednému
ukonceni spoluprace. i pfesto o znacce mluvi v pozitivnim duchu, a véfi Ze se jednalo
o ojedin€ly ptipad, kde se pravdépodobné dostala k funkci pouze Spatna osoba. Jelikoz se
ani jedna z influencerek nezivi pouze pridavanim ptispévku na Instagram, tak spoluprace
realizuji pouze, kdyz se jim né&jaky produkt opravdu libi. Finan¢ni obnos z téchto
spolupraci se orientoval v fadu stovek korun, takze tato odmeéna byla spiSe symbolicka.
Kazda zinfluencerek mé své vlastni zaméstnani, a byt influencerem je pro né spise

zabavou nez jejich hlavni naplni Zivota.

5.5 Vysledky z provedeného vyzkumu

Dle autor¢ina nazoru byli influencefi pro tuto kampail vybrani spravné. Jednalo se
o relevantni influencery, jelikoZ vSichni byli zaméfeni na modu a styl oblékani a s tim se
hodinky a dopliiky poji. S ndvaznosti na tento faktor byla kampan mifena na vhodné
publikum, jelikoz sledujici vybranych influenceri s nejvétsi pravdépodobnosti moda take
zajima.

Prvotni osloveni influencerti probihalo ze strany spole¢nosti profesionalné. Spole¢nost
méla pro kazdého influencera jiz pfedem pfipravené terminy piispévkil. Styl ptispévkil
byl také ovlivnén, jelikoz fotky musely byt nafoceny dle ur¢itého formatu, a i popisky
fotek byly jasné formatovany. Jak jiz bylo zminéno vyse, komunikace o zmén¢ terminti
byla pro influencery pomérné frustrujici, jelikoz se firma nechtéla domluvit na zadném

kompromisu.

Forma spoluprace byla nastavena tak, aby byla vyhodna pro obé strany. Influencefti
obdrzeli vyrobek 1 finan¢ni odménu, coz pro né bylo vyhodna nabidka. Spolecnost touto
formou ziskala nové potencionalni zdkazniky, ktefi byli motivovani k ndkupu hodinek

diky slevovym kodam.

V této kampani se jednalo o placenou spolupraci v kombinaci s affiliate marketingem.

5.6 Doporuceni

Na zdklad¢ analyzy kampané s vybranymi influencery Ize formulovat nékolik doporuceni

pro uspésnou spolupraci z pohledu spole¢nosti:
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Za prvé je dulezité zvazit vybér influencera. V tomto je podstatné, aby se nabidka
dostala ke sprdvnému publiku, které miize pro spoleCnost ndsledné tvofit
potencionalni zédkazniky.

Dale je vhodné, aby spole¢nost méla predem stanoveny plan, ktery bude
prezentovan vybranym influencerim. Dilezité je zde urcit pozadavky na prib¢h
kampang, definovat co a jakym zptsobem bude prezentovano, jaké popisky budou
u danych piispévki, a jaky bude ¢asovy harmonogram konkrétnich prispévka.
Pokud se jedné o placenou spolupraci, je vhodné urcit vysi, resp. rozmezi financni
odmeény predem, o které miize nasledné firma s influencerem diskutovat.

Ptfi komunikaci s influencery je st€Zejni, aby probihala pravidelné a transparentné.
Vzdy je dobré reagovat na ptipadné otazky ¢i problémy vcas, aby se firma vyhnula
pfipadnému konfliktu s influencerem. Dtlezité je ve vSech ohledech zachovat
profesionalitu a nenechat se ovladat emocemi pii jakékoliv komunikaci.

Z pozice firmy je také dulezit¢ méfit pfedem dosah influencerti, aby pfiblizné
veédéla, jaky uspéch by kampan mohla mit. Po skonceni kampané je vhodné
analyzovat vysledky, ana zdklad¢ téchto vysledkii navrhnout Upravy pro

vylepSeni dan¢ kampang.

Doporuceni pro influencery:

Co se pusobeni influencera tyce, je zde vhodné, aby byl autenticky ke svému
publiku a nabizel pouze produkty, které on sam pouziva. i poté je pro n&j lehci
tento produkt nabizet, protoze on sam znac¢ce daného produktu véti. Neni zde
vhodné ménit své ndzory a postoje jen kvili vyssi finan¢ni odmené.

V ramci prabéht kampané je podstatné znat vSechny podminky, jako jsou
honorat, délka kampané, obsah a format ptispévku, povolené klicové vyrazy a
hashtagy atd.

U ptidavani piispévk je diilezité, aby byl ptidany obsah atraktivni a zajimavy pro
dané publikum sledujicich. Tento obsah by m¢l byt originalni a zaroven by mé¢l
oslovovat co nejvice lidi k maximalizovani dosahu kampang. Obsah by mél byt
sdilen transparentné, a spoluprace by mély byt oznaceny. To pomuze k udrzeni

davéryhodnosti influencera.

46



e Podstatné je také sledovat vysledky kampané. Zde se mulze jednat o nardst
sledujicich ¢i pocet interakci u propagovanych ptispévkil. Podle téchto faktori se

da nésledné zjisti, zda se jednalo o kampan, ktera byla pro publikum zajimava.
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6 Zavér

Cilem této prace bylo charakterizovat roli influenceri v marketingové kampani a
prostiednictvim polostrukturovanych rozhovort s vybranymi nano-influencery zkoumat
tvorbu a pribéh zvolené kampang. V teoretické ¢asti prace byla popsana a vysvétlena
zakladni témata jako marketing, socialni sité¢ a influencer marketing. Déle zde byla také
popséna zvolena metodika pro praktickou c¢ast. Praktickd ¢ast prace byla zaméfena
predev§im na kvalitativni vyzkum. Influenceti byli dotazovani na predem pfipravené
otazky, ale délka jejich odpovédi nebyla nijak limitovana, jelikoZz se jednalo o
polostrukturované rozhovory. Pii kvalitativnim vyzkumu bylo mozné zjistit, jak je
spoluprace s influencerem navazana, a jaké podminky se musi v prabéhu kampané
dodrzovat. Nasledné byly zkoumadny i taktiky, které influencefi vyuzivaji pro zvySeni
svého dosahu. V posledni ¢asti rozhovort méli influencefi prostor na zhodnoceni pritbé¢hu
dané kampané a mohli zde uvést pfipadna pozitiva a negativa pii prib&hu kampané. Diky

datim ziskanych pti rozhovorech s influencery byl cil bakalarské prace splnén.

Analyza strategii a taktik pouZzivanych influencery pro budovéani své popularity na
socidlnich sitich ukdzala, Ze vyuzivaji rtizné postupy, jako je naptiklad spoluprace se
znackami, vyuZivani popularnich hashtagi, sdileni svého profilu ina jinych socialnich

sitich a nahravani kratkych instagramovych videi Reels.

Vybrani cesSti nano-influenceti hodnotili pribéh kampané pozitivn€ auvadéli, ze
spoluprace s konkrétni znaCkou jim piinesla nejen finanéni odménu, ale také zvySeni

jejich reputace a popularity mezi sledujicimi.

Potencialni rizika v prub&éhu kampané se mohou tykat naptiklad komunikace mezi obéma
stranami. Proto je 1 vhodné, aby komunikace spole¢nosti probihala co nejprofesionalné;ji

k udrzeni kladnych vztahti s influencery.

Zaveérem lze tici, Ze influencer marketing je vhodny nastroj pro oslovovani cilové skupiny
a zvySovani povédomi o znacce. Nicméné je diilezité dbat na autenticitu a osobni piistup

a peclivé vybirat znacky, se kterymi chce dany influencer spolupracovat.
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Abstrakt

Lohrova, 1. (2023). Vyuziti influencer marketingu ve vybrané kampani [ Bakalatska prace,

Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: marketing, influencer, influencer marketing, socialni sité, Instagram,

hashtag

Bakalaiskd prace je zaméiena na vznik a pribéh marketingové kampané z pohledu
influencera. V teoretické ¢asti jsou popsany a vysvétleny pojmy jako marketing, socialni
sité¢, a influencer marketing. V praktické Casti jsou predstaveni influencefi, se kterymi
byly provedené rozhovory a také je zde popsédna vybrand marketingova kampan.
Kvalitativni vyzkum je zaloZen na polostrukturovanych rozhovorech s influencery. Cilem
rozhovori je zodpovédét Ctyti vyzkumné otazky, které zkoumaji pribéh kampané, jeji
rizika a obecné vnimani spoluprace z postoje influencera. Jedna z otazek se také ptimo
zaméfuje na strategie, které influenceti vyuzivaji pro zvyseni svého dosahu. Z vysledku
rozhovort jsou navrzena doporuceni jak pro spole¢nosti, které spolupracuji s influencery,

tak 1 pro influencery samotné.
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Abstract

Lohrova, 1. (2023). Use of influencer marketing in selected campaign [Bachelor Thesis,

University of West Bohemia].

Key words: marketing, influencer, influencer marketing, social media, Instagram,

hashtag

The Bachelor's thesis is focused on the creation and process of a marketing campaign
from the perspective of an influencer. The theoretical part describes and explains concepts
such as marketing, social networks, and influencer marketing. The practical part
introduces the influencers with whom interviews were conducted, and a selected
marketing campaign is also described. The qualitative research is based on semi-
structured interviews with influencers. The aim of the interviews is to answer four
research questions that explore the course of the campaign, its risks, and the general
perception of collaboration from the influencer's point of view. One of the questions also
directly focuses on the strategies that influencers use to increase their engagement.
Recommendations for both companies collaborating with influencers and influencers

themselves are proposed based on the interview results.
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