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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva analyzou stavu influencer marketingu ve spole¢nosti Svét ploda.
Préce je rozdélena na dvé Casti, ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoretickd ¢ast spociva
ve vypracovani literarni reSerSe v oblasti influencer marketingu. V praktické ¢asti bakalaiské
prace je piedstavena spole¢nost Svét plodd a vysvétlen proces spoluprace s influencerem.
Tento proces je rozdélen do deviti bodt. Prakticka Cast dale spoc¢iva ve vypracovani
konkrétnich ptipadi spoluprace s influencery a mikroinfluencerem.
Jako posledni jsou uvedena doporuceni vedouci ke zlepSeni stavu influencer marketingu

ve spolecnosti.

Klicova slova: influencer marketing, spolupréce, influencer, barter, affiliate

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the analysis of the state of influencer marketing in the
company Svét plodii. The bachelor's thesis is divided into two parts, a theoretical part and a
practical part. The theoretical part is about the elaboration of a literature review in the field
of influencer marketing. The practical part of the bachelor's thesis introduces the company
Svét plodu and explains the cooperation process with an influencer. This process is divided
into nine points. The practical part also includes the elaboration of specific cases of
cooperation with influencers and microinfluencers. Lastly, recommendations are given to

improve the state of influencer marketing in the company.

Keywords: influencer marketing, cooperation, influencer, barter, affiliate
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UvoD

Influencer marketing v poslednich letech nabyl na popularité a vSude na internetu je mozné
vidét osoby propagujici nejriznéjsi vyrobky a sluzby. Neni divu, Ze spousta firem zacala mit
tento typ marketingu v oblibé a vyuziva silu osobnosti, které plsobi Vv internetovém

prostiedi.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé €asti, na ¢ast teoretickou a Cast praktickou. Teoreticka
¢ast spociva ve vypracovani literarni reSerSe, kterd slouzi pro ziskani potfebnych poznatk,

které jsou potiebné k vypracovani praktické casti.

Prakticka ¢ast ma za Ukol zanalyzovat influencer marketing ve vybrané spole¢nosti,
konkrétné¢ zjistit pocet barter a affiliate spolupraci a pocet mikroinfluencert
a makroinfluencerti ve spoleCnosti. V praktické ¢asti jsou vycisleny néklady a vynosy

spole¢nosti v souvislosti s influencer marketingem za rok 2020.

Déle je v praktické ¢asti vysvétlen proces spoluprace, ktery je aplikovan do jednotlivych
krokii. Tento proces spoluprace je zobrazen na tiech ptikladech, konkrétné se jedna o dvé
makroinfluencerky a jednu mikroinfluencerku. Jednotlivé ptiklady jsou obohaceny

0 ¢asovou osu a vypocet navratnosti investic (ROI).

V praktické casti bakalarské prace je =zobrazena ukézka zaslané statistiky od
mikroinflunecrky, na zaklad¢ které lze vyhodnotit zda plni pfedem stanovené podminky

spoluprace.

Na zéaklad¢ zjisténych skute¢nosti jsou navrzena doporuceni, ktera povedou ke zlepSeni

problematickych oblasti ve spole¢nosti Svét ploda.
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CILE AMETODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyza stavu influencer marketingu ve spole¢nosti Svét
plodu a vypracovani konkrétnich ptiklada spoluprace. Vedlejsim cilem bakalarské prace je
vypracovani literarni reSerSe v oblasti influencer marketingu, ktera slouzi jako podklad pro
vypracovani praktické ¢asti. Dal§im vedlejSim cilem bakalaiské prace je popis zaslaného

vystupu od influencera, ktery se zasila pro kontrolu plnéni podminek spoluprace.

Pti vypracovani analyzy stavu influencer marketingu ve spolecnosti Svét plodl je pro
piehlednost pouZzita kontingen¢ni tabulka. Konkrétni ptiklady spoluprace jsou rozepsany
v jednotlivych bodech, na zaklad¢ kterych proces funguje. K vyhodnoceni spoluprace je
pouzit vzorec pro vypocet navratnosti investic (ROI). Na zaklad¢ zjiSténych vysledka je

spolec¢nosti Svét plodi navrhnuto feSeni problematickych oblasti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Jelikoz se cela tato prace zabyva influencer marketingem neboli druhem marketingu, je

nezbytné nejdiive pochopit koncept marketingu. Nasledujici kapitola tento koncept vysvétli.

Podle Juraskové a Hornaka (2012, s. 116) je marketing odvozen od anglického slova market,
coz v piekladu do CeStiny znamena trh. Koncovka —ing ve slové marketing znazoriuje

soustavu ¢innosti, které tento trh tvori.

Piikrylova (2019, s. 18) tvrdi, Ze marketing existuje diky tomu, Ze lidé maji nespocet potieb
a ptrani, které musi byt uspokojovany, aby lidé byli spokojeni. Ve své knize oznacuje
marketing jako funkci firmy, diky které jsou uspokojovany potieby zakaznika. Tento zplisob
uspokojeni potieb musi byt pro firmu efektivni. DilezZité také je, aby firma uméla definovat

cilového spotiebitele a urcila nejefektivnéjsi zptisob uspokojeni jeho potieb.

Marketing je dileZitym a komplexnim prostiedkem kazdého podniku, ktery pfedstavuje
soubory ¢innosti, které vedou k uspokojeni potieb zakaznika. Tyto ¢innosti firma musi cilit
na jednotlivé segmenty trhu a ptizpisobovat zpiisob uspokojeni jejich potfeb napiiklad tim,
ze vytvari marketingové programy, které nejen uspokojuji potieby zakaznikl, ale také
umoziuji firmé vybudovat dlouholety vztah s jejich stavajicimi i potencionalnimi zakazniky.
Jednoduse se da fict, ze mezi zakladni prvky dobie fungujiciho marketingu patii spravna
charakteristika zakaznika a cilového trhu, ndsledny vyvoj a vyroba statkti a sluzeb, vhodna

cena a v neposledni fad¢ také komunikace se zakazniky. (Piikrylova, 2019, s. 18)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 33-34) ma marketing hlubsi vyznam a ptisobi na lidskou
spolecnost jako celek. Diky marketingu je spolecnost schopna piijmout nové vyrobky.
Nekteré z nich lidem obohatily Zivoty. Pokud firma spravné vede marketing, tak zvysuje
poptavku po svych sluzbach nebo vyrobcich, coz mlize zapficinit narlst pracovnich pozic.
Tudiz je zcela jednoznacné, Ze i1 kdyZ je marketing nehmotnou slozkou podniku, vyrazné

navysuje hodnotu firmy.

1.1 Vlivinternetu na marketing

Reklama na internetu se zacala objevovat jiz od roku 1994 a uz v této dobé¢ spoustu marketért
vidélo potencidl v internetové reklamé. Nejvetsim nedostatkem bylo, Ze k internetu nemél
ptistup kazdy a po technické strance méli tviirci webli omezené néstroje. Ze zacatku si firmy
zaCaly zakladat webové stranky, které spiSe pfipominaly reklamy ve formé katalogi

a brozur. Naslednym vyvojem firmy zacaly na internetu prodavat. (Janouch, 2020, s. 22)
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Muzeme fict, Ze internet vyrazné ovlivnil a rozvinul marketing. Téméf kazdy ma nyni
moznost nakupovat pies internet, kde si miize vyménit ndzory s ostatnimi zakazniky a kde
mize porovnavat nejrizngjs$i nabidky produktd a sluzeb vcetné¢ cen. Ve zkratce se stal
internet mistem, kde mohou firmy nabizet Sirokou nabidku produktii a zdkaznici zde mohou
ziskat pottebné znalosti k ndkupu. Internet poskytl ptilezitost prosadit se i mensim firmam.
Klicem pro uspéch je vyuziti nejriznéjsich reklam na internetu, ptimy marketing, vztah se
zakazniky, podpory prodeje a podobné. V dneSnim svété si snad kazd4 firma uvédomuje
dulezitost internetového marketingu. Marketing je vSak jeden celek a firmy si musi uvédomit
dulezitost internetového i klasického marketingu. Dokonce ani internetové obchody
by nemély spoléhat pouze na internetovy marketing. Internet miZe prestat fungovat
nebo mohou pfijit zasadni zmény ze strany statu, které podnikani na internetu znesnadni.
(Janouch, 2020, s. 22)

Internetovy marketing ptinesl fadu vyhod. Firmy maji moZnost 1épe méfit a monitorovat
vysledky, jelikoz maji vice kvalitnéjsich dat. Dalsi vyhodou je, Ze kazda firma muze diky
internetu oslovit zakazniky vice zpisoby najednou. Velkym plusem je i to, Ze internetovy
marketing lze provadét nepietrzité, protoze je dostupny 24 hodin denné. Nesmime
zapomenout na individualni ptistup k jednotlivym zakaznikim, kdy na kazdy segment miize
podnik cilit reklamu s rozdilnym obsahem a pies klicova slova. Dulezité je také zminit,
ze diky internetovému marketingu muze podnik neustale aktualizovat svoji nabidku, nebo ji
neustale ménit. (Janouch, 2020, s. 22-23)

1.2 Komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu. Jedna se o soubor vSech
komunikac¢nich prostfedkd, které podnik vyuziva, aby dosahl svych cili — marketingovych
i firemnich. Marketingovy komunika¢ni mix lze rozdélit do dvou forem — do formy osobni
a do formy neosobni. Osobni forma znazormnuje osobni prodej a neosobni forma znazormuje
reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Muze existovat
i situace, kdy se osobni a neosobni forma zkombinuje, pfiCemz si mizeme piedstavit
veletrhy a vystavy. VSechny tyto formy marketingového komunika¢niho mixu se vzajemné
kombinuji a plni uréitou funkci. Casem byly dokonce vyuzity i riizné techniky, naptiklad
word-of-mouth (WOM), u kterych Ize diskutovat o tom, ze vznikly diky kombinaci nastroja
komunika¢niho mixu. (Ptikrylova, 2019, s. 45)
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1.2.1 Word-of-mouth

Ve volném piekladu se jednd o Sifeni Gstnim poddnim. Je to ponakupni faze, kdy se zdkaznik
stavd zdrojem informaci pro své okoli a sdéluje své negativni a pozitivni zkuSenosti
souvisejici s nakoupenym vyrobkem nebo sluzbou. Obecné plati, Ze negativni zkuSenosti se
§ifi rychleji nez pozitivni, jelikoz zékaznici maji tendenci se ihned podélit o $patnou
zkuSenost. V dnesni dob¢ tento marketing nabyl vétsi vyznamnosti predevsim kvili rostouct
sile internetu a socialnich siti. Nyni existuje mnoho internetovych portald, kde miizeme
sdilet naSe zkuSenosti s ostatnimi zakazniky a uzivateli internetu. Navic vyzkumy naznacuji,
7ze zkuSenosti ostatnich zdkazniki se stdvaji pro potenciondlni zdkazniky

nejduveéryhodnéjsim zdrojem informaci. (Karlicek, 2018, s. 49-50)

Word-of-mouth je stale povazovan za jednu z nejéistéjSich a nejlepSich forem marketingu
a vyznam socidlnich médii tuto skutecnost potvrzuje. Uzivatelé¢ internetu se radi pomoci
piispévki na socidlnich sitich ztotoziuji se znackou, produktem, politikou nebo nazory
ostatnich uzivateli. Kromé recenzi a ptispévkil na socialnich sitich Facebook uvedl v roce
2010 tlac¢itko "Like", coz je tlacitko s obrazkem palce, které umoznuje pouhym kliknutim
vyjadiit souhlas s nejriznéj$imi nazory, vyroky spole¢nosti, ¢lanky a podobné. Toto tlacitko
ziskalo obrovsky uspéch ze strany uzivateli a nespocet webu toto tlacitko pfidalo na své
internetoveé stranky. Je to rychla zpétna vazba, jak se uzivatelé ztotoZiuji s nazory ostatnich
na socialnich sitich. (Kerpen, 2011, s. 16-19)

Tento typ marketingu Celi vyzve, jak pfimét zakazniky sdilet jejich pozitivni zkuSenosti
s produktem nebo sluzbou. Piimét zdkazniky mluvit o produktu ¢i sluzbé ve spole¢nosti je
obtizné. Podniky, aniz by si to uvédomovaly, pii feSeni této otazky zasadily zéklady

influencer marketingu. (Sammis, Lincoln a Pomponie et al., 2015, s. 37-39)

1.3 Influencer marketing

Influencer marketing zahrnuje jednotlivce, kteti propaguji znacku, produkt nebo sluzbu
na nejriznéjSich socialnich sitich. V mnoha situacich se stava, Ze lidé ignoruji reklamy
zprostiedkované pfimo od firem, tudiz mnoho podnikli vyuziva influencer marketing
jako prostfedek pro osloveni soufasnych i1 potenciondlnich zdkazniki. Dlvodem je,
ze sledujici se Casto ztotozni s nazory influencera a maji zajem o produkt nebo sluzbu,
kterou doty¢ny vyuziva. Pro influencer marketing je dulezité vyhledavat takové influencery,
kteti plsobi autenticky, nikoliv placené. Déle je dilezité vyhledavat takové influencery,

ktefi se o produkty zajimaji a jsou jim blizké. (Clow and Baack, 2018, s. 289-290)
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Sammis, Lincoln a Pomponie et al. (2015, s. 14-16) ve své knize uvadi, Ze je to zptisob,
jak zapojit jednotlivce na socialnich sitich, aby sdileli reklamni pfispévky formou
sponzorovaného obsahu. Podniky vybiraji takové influencery, kterym maji zakaznici
tendenci véfit. Influencer marketing je moderni zpusob, jak oslovit nové a potencionalni
zakazniky. V dnes$ni dobé uz malokdo klikd na bannerové reklamy, tudiz influencer

marketing je novy zputsob, jak zapisobit na zakazniky.

1.3.1 Vyhody a nevyhody influencer marketingu

Influencer marketing se stal hojn¢ vyuzivanou strategii, kterou firmy vyuzivaji predevsim,
aby zaujaly a zapojily své zakazniky. I pies rtiznorodé vyhody je dalezité si uvédomit,
ze tento typ marketingu muize stat firmy nemalé penize a zbytecné vynaloZzeny ¢as. (Barker,
2021)

Mezi vyhody Barker (2021) fadi nasledujici:

e Dosazeni relevantniho publika — Pokud se firma rozhodne vyuzivat influencer
marketing, pfinasi ji to tu vyhodu, Ze je schopnd pti spravném vybéru influencera
ziskat relevantni publikum. Relevantni publikum pro firmu pfedstavuje nové
potencionalni kupce. Je to zapfiCinéno tim, Ze potenciondlni zdkaznici privetiveji
reaguji na reklamu od influenceri nez na reklamu prezentovanou samotnou

spole¢nosti.

e Budovani divéry a divéryhodnosti — Podle Barkera (2021) je nejvétsi vyhodou
influencer marketingu ziskani davéry ke znaéce. Pokud influencer reprezentuje
znacku na svych socialnich sitich pozitivné, je velmi pravdépodobné, ze tomuto

tvrzeni bude jeho komunita divéfovat.

e ZvySovani dosahu znacky — Influencer marketing je prostiedek, ktery znacce
umoznuje skrze socidlni sit¢ oslovit velké mnozstvi lidi, ¢imZ znacce pfinese vetsi
dosah. Influencefi vyuzivaji velké mnoZstvi socidlnich siti, diky kterym mohou
rozsitit povédomi o znafce mezi SirSi vefejnost. Firma diky influencerovi je tedy

schopna oslovit vice lidi, nez by dokazala sama, bez pouziti influencera.

e Nizké naklady — Néklady na spolupréaci s influencerem se li§i podle poctu
sledujicich. Pokud da spolecnost ptednost mikroinfluencerim pied celebritami,
nebudou vznikat tak vysoké naklady. Navic je zde moZnost navazat spolupraci

s influencerem vymeénou za sluzby nebo produkty.
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USetfeny ¢as — Spolecnost influencerovi nemusi vytvaiet obsah na socialni sité,
ba dokonce by si tvorbou vlastniho obsahu pro influencera mohla uskodit. Je to dano
tim, Ze influencer vi, jak spravné oslovit a zapojit své publikum na socialnich sitich.
Navic veskery obsah publikovany od influencera vypada divéryhodnéji nez obsah,

ktery by influencer pievzal od spole¢nosti.

Mezi nevyhody naopak Barker (2021) zahrnuje:

Vybér Spatného influencera — Firma musi vyvinout snahu a obétovat mnoho ¢asu
tomu, aby nalezla spravného influencera. Velkou nevyhodu, kterou influencer
marketing mize nést, je Ze pokud firma nevénuje dostatecnou pozornost pii vyberu
influencera, miize narazit na takového, ktery misto toho, aby dobrou povést znacky
posilil, ji naopak redukuje. Pro firmu je Casto tézké vyhodnotit, jestli ma influencer

publikum, které ho posloucha.

Chybovost béhem influencer marketingu — JelikoZ je influencer marketing stale
pro firmy novy, spolenosti ¢asto chybuji. Je to dano tim, Zze v soucCasné chvili
neexistuji presné stanovené piirucky o tom, jak mit ispéSny influencer marketing
a spoleCnosti se predevsim uci ze svych vlastnich chyb a zasahi, které béhem celého

procesu provadi.

Obtizné méreni vysledkii — Zna¢nou nevyhodu, kterou influencer marketing ptinasi
které firma vyvinula, aby ziskala spravného influencera, miize byt zbytecné, pokud
nema jak zméfit vysledky. Firma u vybéru influencera musi tedy brat v potaz, zda je
influencer schopen pozadované vysledky ptinést a pokud ne, tak ani spolupraci

neakceptovat.

Vysoke riziko zklamani — Influencer marketing pfinasi firmé naklady (jak v podobé
penéz, tak v podobné poskytnutych produktd ¢i sluzeb). Pokud nebude firma
s influencerem spokojend, tzn. nezaptsobi na ni obsah, ktery influencer sdili
nebo bude cilit na Spatnou skupinu lidi, tak to pro firmu nebude efektivni.
VynaloZené néaklady i €as, ktery firma obéctovala pro daného influencera budou

zbyte€né.
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2 INFLUENCER

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 185) definuji influencera nasledovné: “Influencer je
uzivatel socialnich siti ovliviiujici hodné lidi. Tési se siroké komunite fanouski, ktera sdili
spolecné hodnoty a na niz dokaze svymi nazory i postoji piisobit.”

Komunikace se zdkazniky, které se snazi firma ovlivnit, ¢i s Sirokou vefejnosti probiha
nejCastéji pres prostfedniky. V offline svété prostfednik miize byt napiiklad ucastnik
na tiskové konferenci, ktery vstiebava informace, napf. o promo akci na novy vyrobek,
které dale predava na zaklad¢ tiskové zpravy. V online svété prostiednik piedstavuje
influencera, ktery se vyskytuje v prostfedi socidlnich siti. Influencerem se tedy muze stat
prakticky kdokoliv, pokud se v tomto prostfedi dobie orientuje a ma svou zakladnu
sledujicich. Nejznaméjsi influenceti zaCinali tteba tim, ze vedli svoje blogy, tocili vlogy
a az postupem cCasu zacali ovliviiovat vetsi ¢ast publika, tzn. své fanousky nebo Sirokou
vetejnost. Zatimco v offline svété je komunikace jednosmérna a probiha nejdiive od firmy
k prostiednikovi a nésledné¢ od prostfednika k S$ir$i vefejnosti, v online svété se stava
komunikace mnohosmérnd. Socialni média zarucuji, ze komunikace ma vice sméra,
to znamena, ze dosah komunikace je vyrazné vétsi a zvétSuje se jeji intenzita. (Prikrylova,

2019, s. 188)

Diilezitymi aspekty influencer marketingu je levnost a vysoka ucinnost. Velky daraz je
kladen na to, Ze prekonava bariéry tradiniho marketingu, jelikoz mad moznost oslovit
zékazniky prostfednictvim znadmych osobnosti, v které maji divéru. V praxi influencer
zvetejiiuje nejruznéjsi videa, obrazky a clanky, kde produkt nebo sluzbu vyuziva,
a tudiz tahle propagace na sledujici neptisobi jako zinscenovana. Spise sledujici reaguji na

tyto spoluprace jako doporuceni od ptitele. (Clyne, 2019, s. 191)

2.1 Druhy spoluprace s influencerem

Influenceti se mohou zapojit do nejriznéjSich marketingovych kampani. Pro jednotlivé
kampané se vyuzivaji odlisné druhy spoluprace. Nicméné ve vSech kampanich je dulezité

zvazit cil spoluprace. (Valianova, 2020)

2.1.1 Barter spolupréace

Synek (2011, s. 397) uvadi, Ze pod pojmem “barter” si miizeme predstavit vyménny obchod
mezi dvéma lidmi, a to bez pouziti penéz. Jedna se vyménu produktu ¢i sluzby za jiny

produkt ¢i sluzbu.
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V praxi influencer obdrzi od spole¢nosti zdarma produkt a na oplatku poskytne spolecnosti
medidlni prostor na svém profilu. Spolecnost pfi barter spolupraci mize kromé produktii
poskytovat sluzby. Sluzby mohou mit nejriznéjsi podobu, kdy influencer mize naptiklad

zdarma vyuzit kadefnicky salon, pobyt v hotelu a podobné. (Valianova, 2020)

2.1.2 Affiliate spolupréce

Jedné se o druh marketingu, ve kterém tcastnici socialnich siti prezentuji sluzby a produkty
dané firmy, kterd jim na oplatku vyplaci provize. Nej¢astéji influencer obdrzi slevovy kod.
Tento koéd vyuzivaji sledujici neboli fanousSci influencera k nakupu a spoleCnost ma
komplexni piehled kdo, co a za jakou &astku prostiednictvim kodu zakoupil. Castka, kterou

obdrzi influencer vychazi z dohody se spole¢nosti. (Price, 2018, s. 3-4)

Influencer nesmi zapomenout, ze jeho obsah neni sledovan kvuli reklamam. Tudiz musi
peclivé kazdou spolupraci zvazit, aby neztracel své sledujici. Oblibenost affiliate programu
zaptiCinila vznik spousty nehodnotnych webll. Tyto weby Casto pouze piebiraji obsah
a zamétuji se na hodnoceni produktt, kterym chtéji reklamou a propagaci vybudovat dobré
jméno, jelikoz se v ramci affiliate programu snazi dosahnout co nejvyssi provize.

(Pikrylova, 2019, s. 199-200)

2.1.3 Ambasador spole¢nosti

Typ spoluprace, kdy se influencer stane tvaii spole¢nosti (znacky) na urCitou kampan
nebo delsi obdobi. Spoluprace je zaloZena na hodnotach spole¢nosti a influencer by se s nimi
m¢él ztotoznit a dale je propagovat mezi své sledujici. Kromé placenych pirispévki se zde
o¢ekava od influencera i mimo placend spolupréace, ktera souvisi s propagaci diive
zminénych hodnot spolecnosti. Influencer vétSinou podepisuje smlouvu o exkluzivité
a smlouvu o ambasadorstvi. Smlouvy maji zajistit, Ze ambasador bude pfevaZnou cast
medialniho prostoru poskytovat obchodni spole¢nosti, kde je ambasador a nebude
propagovat obdobné produkty ¢i sluzby jinych znacek, aby ve své komunité nezpusobil

neduveru. (Valianova, 2020)

2.1.4 Eventy

Influencefi byvaji také vyuZzivani k propagaci nejriznéjSich eventl. V€as mohou o eventu
informovat Siroké publikum, ¢imz zajisti vétsi zajem a v nejlepSim piipade€ zvysSi mnozstvi
ucastnikli dané¢ho eventu. Ucast influencer zvySuje povédomi, prestiz a zviditelni

spolecnost, ktera tento event vytvoftila. Z toho vyplyva, Ze influencefi se kromé propagace
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jednotlivych eventil i téchto eventl Gcastni a vytvari k nim fotografie, videa, ziva vysilani
a sdili je se svymi fanousky. Mezi Casté eventy patii tiskové konference, otevirdni novych

pobocek spole¢nosti, modni piehlidky a podobné. (Valianova, 2020)

2.1.5 Soutéze

Sledujici ocenuji, kdyz influencer pro komunitu déla néco navic napiiklad soutéze. Soutéz
spo¢ivad v tom, ze spolecnost spolupracujici s influencerem poskytne pro jeho sledujici
n&jaky produkt nebo sluzbu zadarmo. Podminky za¢astnit se soutéze jsou velmi jednoduché.
VétSinou pouze staci sledovat profil influencera a spolecnosti a pod ptispévek oznalit své
pratele. Spole¢nost 1 influencer ziskd nové sledujici. Navic spolecnost zlepSi povédomi o své
znacce nebo daném produktu a influencer si zlepsi vzajemnou interakci se svou komunitou.

Komunitu tyto soutéze bavi a vazi si moznosti ziskat produkty zcela zdarma. (Validnova,

2020)

2.1.6 Placena spoluprace

Tento typ spoluprace mize byt kratkodoby (jednordzovy) i dlouhodoby, kdy dle dohody
jednou za Cas influencer sdili ptispévek na socidlnich sitich, kde ucinkuje. Tyto prispévky
maji podobu fotografii, videi nebo kratkého popisku, ktery se nachazi na profilu influencera.
Placené spoluprace musi byt oznaceny, coz vyplyva ze zédkona €. 40/1995 Sb. o regulaci
reklamy a ze zakona o ochrané spotiebitele 634/1992 Sb. Nékteré socialni sité maji piimo
v nastaveni nastroj, ktery umoziuje obchodniho partnera oznacit. Navic i obchodni partner

ziské piehled o dosahu prispévki. (Valianova, 2020)

2.1.7 Vlastni produkt

Jedna se o spolupréci, ktera je finanéné naro¢na a spociva v brandbuildingu. (Validnova,
2020)

Brandbuilding (budovani znacky) predstavuje proces, ktery ma za cil zvySovat povédomi

o znacce ¢i ovlivitovat postoje, které zakaznik vici znacce zaujima. (Karlicek, 2016, s. 49)

Spole€nost za Ucasti influencera vytvoii produkt, kterému influencer propljci svou tvar.
To znamend, ze se na ném mize ocitnout jeho obliej nebo samotné jméno. Pfi této
spolupraci vznikaji velmi vysoké néklady, avSak samotnou reklamu produktu vykonava
spole¢nost zaroven s influencerem. Diivodem je, Ze zisk je vétSinou generovan kazdému

influencerovi z kazdého prodaného produktu. (Validnova, 2020)
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2.1.8 Prevzeti uctu

V tomto piipad¢€ spolecnost propijci sviij ticet na socidlnich sitich influencerovi. Nez je tento
ucet proptijéen influencer informuje svoji komunitu a odkaze ji na socidlni sité spole¢nosti.
Diky této spolupraci socialni sité¢ generuji originalni obsah, ktery mohou uchovat
do budoucnosti. Spole¢nost zapojenim znamych osobnosti zvySuje svou prestiz
a davéryhodnost. Jako ve vétSiné ptipadd tato spoluprace ma prilakat nové sledujici.

(\Validnova, 2020)

2.1.9 Linkbuilding

Zpisob spoluprace, ktery spole¢nostem pomaha se SEO neboli budovanim zpétnych odkaz.
V praxi influencer umisti webovy odkaz spole¢nosti na své socialni sité. Odkaz sledujici
muze presmérovat na uvodni stranku webu spole¢nosti nebo na jinou konkrétni ¢ast webu.
Cilem linkbuildingu je propagace webu a zlepSeni pozice v internetovych vyhledavacich,
coz zapti€ini vyssi navstévnost. (Valianova, 2020)

Pojem SEO (Search Engine Optimalization) vychazi z anglického jazyka a zabyva se
optimalizaci pro webové prohlizece. Optimalizace souvisi s vylepSenim a upravenim webu,
aby byl Iépe zpracovavan roboty internetovych vyhledavacia. Spravna optimalizace zapficini
vys$§i pozici v internetovych vyhledavacich na zéklad¢ klicovych slov obsazenych na daném

webu. (Prochazka a Némecek, 2012, s. 29-30)

2.2 Influenceri podle velikosti

Podle poctu sledujicich lze rozlisit rizné druhy influencert. Kazdy podnik tyto druhy miize
vnimat jinak. Podniky si stanovuji vlastni kritéria (poCet odbératelil), na zakladé

kterych influencery déli do jednotlivych skupin. (Amin, 2021, s. 11)

2.2.1 Nanoinfluenceri

Jedné se o influencery, kteti maji 500 az 1 000 sledujicich na socialnich sitich. Tato skupina
neobsahuje velké mnozstvi sledujicich, avsak influencer na né mé dostate¢ny vliv. VEétsinou
je to osoba, kterd je sledujicim hodné blizka a jejich vztah funguje na urcitém typu duveéry.
Tito influencefi nemaji socialni sit€¢ jako hlavni zdroj pfijmi, a to je jeden z divodd,
proc¢ Casto pfistoupi na barter spolupraci. Navic nejsou tak nakladni jako vétsi influencefi.
Ptispévky nanoinfluencerti maji spise formu osobniho obsahu, pfi¢emz hlavnim divodem je

diive zminény osobnéjsi vztah, kdy nanoinfluencer své fanousky Castokrat zna i osobné.
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Vybrané produkty a sluzby vét§inou vybira, aby mu byly blizké a chee zarucit, ze predstavuje

svym sledujicim kvalitni vyrobky a sluzby. (Harisov4, 2018)

2.2.2 Mikroinfluenceri

Mikroinfluenceti dosahujici poctu sledujicich v rozpéti 1 000 az 10 000. Mikroinfluencer
zaméfuje svoje socialni sité na konkrétni téma nebo problematiku a vykazuje dobré znalosti
souvisejici s timto tématem ¢i problematikou. Stale zde probihd néjaky stupen davéry,
kdy sledujici radéji sméfuji dotazy na mikroinfluencera nez na samotnou firmu.
Mikroinfluencefi se snazi ptijimat spoluprace, které souviseji s jejich hodnotami a intenzivné
se snazi rozsitit povédomi o znaéce s kterou spolupracuji. Firmy zaznamenavaji ptiznivy
element, kdy konkrétn¢ mikroinfluencefi ¢astokrat propaguji vyrobek ¢i sluzbu nad rdmec

dohodnutych podminek spoluprace. (Harisova, 2018)

Firmy voli ¢asto mikroinfluencery, jelikoZ nejsou finanéné€ naro¢ni jako makroinfluenceti
a megainfluencefi. Mikroinfluencef1 vétSinou pochazi z béznych zakazniki a firmy jim
mohou vétit a lehce s nimi spolupracovat. Mnoho mikroinfluencert propaguje produkt
za darky a vzorky zdarma, rad&ji nez za penize. Pro podniky je spoluprace
s mikroinfluencery cenna ptilezitost, protoze mohou snadno a za relativné nizké naklady

roz§itit povédomi o své znacce. (Clyne, 2019, s. 192-194)

2.2.3 Makroinfluenceri

Makroinfluenceii dosahuji vyse 10 000 az 100 000 sledujicich. Makroinfluencer se snazi
starat o své socialni sit¢ co nejlépe a dba na kvalitu svého obsahu, ktery publikuje. Aby ziistal
nadale relevantni, musi ¢astéji sdilet své piispévky. A to jak ty, co se od né¢ho oéekavaji,
tak ty, které jsou z jeho soukromého zivota. Diky dosahu, mife zapojeni a ¢astému sdileni
informaci, makroinfluncer zajisti udrzitelny vztah se svymi fanousky. Nevyhoda pro firmy
je, ze makroinfluenceti si vybiraji spolupréace, s kterymi spoji své jméno. Také pozaduji
za spoluprace vétSi financni Castky. Na druhou stranu firma, ktera spolupracuje
s makroinfluencerem, mutize o¢ekavat profesionalni pfistup pii tvorbé obsahu. (Harisova,
2018)

Dftive oslovovaly velka publika celebrity, avSak socidlni sit¢ daly pfileZitost vzniku novych
osobnosti. Celebrity a makroinfluenceti maji stejnou nevyhodu na socialnich sitich. Sledujici

mohou povazovat reklamu od celebrit a makroinfluencerti za neautentickou. To znamena,
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ze zpochybnuji, ze celebrity ¢i makroinfluencefi tak velkého dosahu skuteéné dany produkt

¢i sluzbu pouzivaji. (Chue, 2018)

2.2.4 Megainfluenceri

Osobnosti, jejichz zakladna sledujicich piesahuje 100 000 se nazyvaji megainfluencefi.
Zde patii zejména znamé osobnosti jako jsou celebrity, sportovci a podobné. Megainfluencer
ma obrovsky dosah a je vyuZivan piedev§im pro masové kampané. Firmam se vyplati
vyuzivat megainfluencery pfirozsifovani povédomi o znacce nebo pii zavadéni nové sluzby
¢i produktu. Nejvétsi uskali je ve velkém poctu sledujicich. Mira zapojeni neboli
komunikace a zpétna vazba ve vztahu ke sledujicim je velmi mald. Pti tak velkém poctu
sledujicich neni mozZné zajistit, aby megainfluencer m¢l dokonaly vztah s celou

jeho fanouskovskou zakladnou. (Harisova, 2018)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

3 PUSOBENI INFLUENCERA NA SOCIALNICH SITICH

Kazda socidlni sit’ pfitahuje jiny druh uZzivateli a je zalozend na jiném principu podavani
informaci. V ptipadé, kdy je potieba podat stejnou informaci na odliSny druh socidlni sité,
je dulezité ji podat spravnym zptsobem, ktery je pro danou socidlni sit’ nejvhodnéjsi.

(Losekoot a Vyhnankov4, 2019, s. 43)

Rada influencerti se snazi na téchto socialnich sitich své ptisobeni pfeménit na zptisob, ktery
Jim zajisti vydélek. Influenceti v takovém piipad€ musi byt aktivni a svou aktivitou ziskat
nové sledujici a udrZovat ty stavajici. Tento typ aktivnich influencert je Casto vyuZzivan

podniky, které se s nimi snazi navazat spolupraci. (Ptikrylova, 2019, s. 189)

Dale se prace bude zabyvat tim, co jsou to socialni sité.

3.1 Socialni sité

Socialni sité se zacaly vyvijet z jejich pfedchidcl v prvnim desetileti 21. stoleti. Nez se
zaCaly pouzivat dnes bézné¢ dostupné socialni sité, na internetu jste nalezli Sirokou Skalu
blogii a diskusnich serveri, které se zamérovaly na nejriznéjsi témata. Dale zde existovala
ulozisté, kde jste si mohli uchovat soubory. Také existovaly stranky, kde se hodnotily
fotografie a podobné. Casem pozadavky uZivateli byly narocngjsi. Chtéli se stat soudasti
veétsi spoleCnosti, kde mohou sdilet, tvofit a pfedavat informace ostatnim uzivatelim
nejveétsim pocétem ruznych cest. Nasledné zajem o blogy a diskusni servery zacal upadat,
a to predevsim kviili ndro¢nosti na ovladani ze strany autort. Postupem ¢asu zacaly vznikat
socialni sité, které kladly daraz spiSe na interakci mezi uZzivateli neZ na obsah. Zakladem
dnesnich socidlnich sitich je vySe zminénd interakce mezi uzivateli, kdy uzivatel¢ tuto
interakci udrzuji pomoci komentaii, hodnoceni a odkazi, které mezi sebou sdili. Dale
vétSina obsahu je tvofena uZzivateli téchto socidlnich siti a vlastnici téchto socialnich siti do
provozu vstupuji co nejméné. Nejvetsi rozdil socidlnich sitich a jejich pfedchidct spociva v
identité.

Na socialnich sitich si uZivatelé zakladaji uzivatelské Gcty, které opisuji jejich skute¢nou

totoznost. (Bednat, 2011, s. 9-10)

vvvvv

poznavat lidi z celého svéta, informuji nés o zpravach, objevujeme zde nové informace,
produkty, sluzby a podobné. Socidlni sité¢ se staly nedilnou soucéasti naSich zivotil

a bez pochyby mnoho podniki diky jejich vyuzivani zvysilo své trzby. (Clyne, 2019, s. 6)
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3.1.1 Facebook

v

Facebook je v soucasné dob¢ velkou socidlni siti, na které maji profil nejriznéjsi instituce,
firmy, neziskové organizace, a ptedevs§im prosti uzivatelé. Facebook je komplexni socialni
sit’, ktera poskytuje celou fadu funkci. Muzete zde sdilet textové zpravy neboli statusy,
ke kterym kromé textu lze pripojit multimedialni obsah. Hojné vyuzivany je pro moznost

zasilani soukromych zprav v realném ¢ase. (Bednat, 2011, s. 11)

Hlavni dominantni slozkou Facebooku je tzv. hlavni stranka, ktera na zéklad¢ velkého
mnozstvi faktord ukazuje relevantni obsah. Mezi faktory ovliviiujici pfispévky zobrazujici
se na hlavni strance patii nase preference neboli to, co sledujeme na této socialni siti.
Dale je dulezité, kdo piispévek napsal, komentoval a co obsahuje. Uzivatelé zde maji
moznost navstévovat profily ostatnich uzivateli a také se jim naskytuje moznost sledovat

profily nejriiznéjsich znacek. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 56-57)

To, co se zobrazuje na hlavni strance vychazi ze 4 kritérii. Prvnim Kritériem je inventory,
které prozkouma, jaky obsah je momentalné k dispozici. Druhym kritériem je signals,
které zohledni vSechny informace, které o uzivateli zna. Nasleduje kritérium predictions,
které na zaklad¢ inventory a signals vyhodnoti relevantni pfispévky pro uzivatele.
A poslednim ctvrtym kritériem je relevancy score, které setadi ptispévky na hlavni strance
od nejlepsich. To znamend, Zze UpIn¢ nahoie na hlavni strdnce se zobrazuji nejlepsi
piispévky, které jsou sefazeny po ty, co jsou hodnoceny jako nejhorsi. (Losekoot
a Vyhnankova, 2019, s. 57)

3.1.2 Instagram

Instagram vznikl nejprve jako mobilni aplikace v roce 2010. Aplikace je bezplatna
a uzivatelé zde mohou sdilet fotografie na svych profilech s ostatnimi uzivateli. Tato socialni
sit umoznuje prostfednictvim telefonu pofidit fotografii, kterou lze néasledné pomoci
dostupnych filtri upravit. UZivatelé si Instagram oblibili, jelikoZ mohou zachytit aktudlni
zazitky, které mohou ihned sdilet se svymi sledujicimi neboli ostatnimi uzivateli Instagramu.
Navic své potizené fotografie mohou upravit a sdilet kdekoliv. Tyto fotografie lze oznacit
popisky a pouzivat symbol #hashtag k oznaceni kategorii, kdy nasledn€ i uZivatelé,
kteti nesleduji profil, mohou pomoci této kategorie fotografii zobrazit. Facebook vidél velky
potencial v Instagramu a podafilo se mu tuto socialni sit’ odkoupit za 1 miliardu americkych

dolart. (Kerpen, 2011, s. 219-220)
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Instagram do roku 2016 zobrazoval obsah pouze chronologicky. Od roku 2016 zacal
uzivatelim zobrazovat obsah na zaklad¢ urcitych faktorti. Mezi nejdulezitéjsi faktory patii
chovani uzivatelii. Napiiklad, kdyz si uzivatel prohlizi fotografie aut nebo kliké na kategorii
auta, budou se mu na hlavni strance Cast&ji zobrazovat fotografie aut. Dalsi faktor je stari
piispévku. Instagram se snazi zobrazovat nejnovéjsi prispévky. Dilezita je také interakce.
Cim vice je uZivatel v kontaktu s jinym uzivatelem, tim astji se mu zobrazuji jeho
ptispeévky. Kontaktem mezi uzivateli Instagramu rozumime pocet srdi¢ek, komentaii nebo
jiné aktivity, které dané osoby spojuji. Také plati pravidla, Ze ¢im vice profili dany ¢lovék
sleduje, tim mén¢ obsahu od jednotlivych autorti vidi. Stale vSak plati, Ze se vice budou

zobrazovat osoby, se kterymi je kontakt vétsi. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 63)

3.1.3 Youtube

Youtube je socialni sit’, ktera vznikla v roce 2005. V soucasné dobé pocet uzivatelti presahl
jednu miliardu. Na této socidlni siti je nespocet kanali (profilli), které produkuji videa
pro dalsi uzivatele. Délka videi muze byt jak kratka, tak dlouha a obsah videi zahrnuje
obrovské mnozstvi nejriznéjSich témat, jako jsou napiiklad recenze, upoutavky na filmy,
komedialni vystupy, vyukové programy a dalsi. (Sammis, Lincoln a Pomponie et al., 2015,
s. 164)

Youtube je socidlni sit’, kde mize kdokoliv zvefejiiovat sva videa. Proto tuto socidlni sit’
pouzivaji nejen bézni uzivatelé, ale také firmy k propagaci své znacky. Pfitomnost firem
zaptiCinila narGst mnozstvi reklam na této socidlni siti. Videa produkovand firmami casto
slouzi jako prostiedek ke sdileni myslenek se zakazniky. To zapfiCinilo, Zze z pasivnich
zakaznikli se mohou stat vasnivi fanousci. Vytvotfena videa jednotlivi uzivatelé mohou sdilet
dale. Pokud jednotlivci sdileji reklamni videa, vykazuje to firmé pozitivni zpétnou vazbu
od uzivateli. Casem zadal vznikat velmi oblibeny format videi, kde spotfebitelé hodnoti
a uvadi recenze na nejriiznéjsi produkty. Ve vétsiné piipadl se jedna o pozitivni recenze

vytvofené vasnivymi fanousky. (Clow and Baack, 2018, s. 280-282)

Jako ostatni socialni sit¢ ma Youtube urcité faktory, na zakladé nichz se zobrazuji videa
uzivatelim. Youtube Castéji zobrazuje videa kanall, které maji vétsi pocet sledujicich
a pravideln¢ nahravaji nova videa, nejlépe se stejnym druhem obsahu. Dal$i parametr souvisi
s dobou sledovani videa. Jednoduse fe¢eno, ¢im déle sledujici stravi pozorovanim videa,
tim lépe budou zobrazovana na socialni siti videa publikovand v budoucnu. Youtube

na rozdil od vétSiny socidlnich siti umoziiuje uzivateliim zvolit, zda se jim video libilo nebo
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nelibilo. Tento faktor také ovlivituje, zda video bude Cast&ji zobrazovano na socialni siti

Youtube. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 67-68)

3.1.4 Blogy

Blogy jsou textové stranky, kde se sdruzuje komunita lidi neboli urcitd zajmova skupina,
mezi kterou probihd komunikace k nejriznéj$im tématim. Popularita blogi vychazi
z potieby byt neustdle v kontaktu s dal§imi uZivateli a konfrontovat je svymi myslenkami.
Blogy jsou popularni nejen mezi uZivateli, ale také mezi podniky. Tyto korporatni blogy
poskytuji ¢lanky pro bézné ¢tenafe a zaroven je média pouzivaji jako cenny zdroj informaci.
Velkym kladem blogl je zpétna vazba od ¢tenait, kdy se mohou k jednotlivym tématim

vyjadiit. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 242-243)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

4 VYBER SPRAVNEHO INFLUENCERA

Pro kazdou spolecnost je klicové vybrat spravného influencera. Spole¢nost musi zvazit,
zda spoluprace s influencerem ma $anci na uspéch a musi vyhodnotit pravdépodobnost
navratu investic. Spravna volba vhodného influencera pro kampan z4visi na kvantitativnich
a kvalitativnich faktorech. Dilezitost jednotlivych faktoru je individudlni a zavisi na situaci
klienta. (Razicka, 2019)

4.1 Kvantitativni faktory
Dle Razicky (2019) jsou kvantitativni faktory méfitelné a lze je rozliSit nasledovné:

e Velikost publika — Vyjadiuje pocet sledujicich jednotlivych influencerti na urcité
socialni siti. Diky tomuto méfitku spole¢nost mize odhadnout zasah kampané

a potencial daného influencera.

e Zasah — Mezi dulezité métitko patii realny dosah piispévki daného influencera
neboli kolik sledujicich vidi zvetfejnéné prispévky. Je nutné si uvédomit, ze velikost
publika se lisi od zasahu. Témét vzdy je dosah ptispévkl mensi nez celkova velikost

konkrétniho publika na socialnich sitich.

e Mira zapojeni publika — U jednotlivych pfispévki influencerti na socialnich sitich
marketéfi nesmi opomenout aktivitu vyvolanou jejich komunitou. Interakce
poskytuje marketérim odhad souvisejici s vlivem influencera na své sledujici.
Dostatecny vliv vyvolava konverze. Pod pojmem konverze si mizeme piedstavit

pocet kliknuti na webové stranky, prodej a podobné.

e Cena — Firma by méla posoudit, kolik penéz chce investovat do jednotlivych

influencert a zvazit, zda investice odpovida jeho vykonu.

4.2 Kuvalitativni faktory

0 W v

Rizicka (2019) definuje kvalitativni faktory jako faktory, které nelze snadno spocitat.
Mezi tyto faktory patii:

e Demografické slozeni publika — Jestlize kampan neni soustfedéna na veSkeré
publikum, spole¢nost musi zjistit, jak relevantni je publikum daného influencera
pro kampail. Tyto udaje nejsou vefejné¢ piistupné a spoleCnost o né musi

pted spolupraci zazadat.
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e Afinita k produktu nebo znacce — Afinita je faktor, ktery vyjadfuje vztah influencera
k produktu nebo znacce. Piiznivy vztah ulehcuje spolupréci a influencerovi vznika
veétsi motivace k propagovani produktu nebo znacky. Tento vztah u reklamniho
sdéleni zvySuje autenticitu, tudiz ma i vétsi vliv na sledujici. Pfiznivy vztah mize
zabezpecit niz$i naklady spolecnosti, jelikoz influencer z vlastni iniciativy chce

spolupracovat se spole¢nosti.

e Relevance — Dulezity aspekt, ktery by mél kazdy marketér zvazit je, zda konkrétni
influencer, respektive jeho tvorba a publikum, je relevantni pro propagovany produkt
¢i sluzbu. Tento faktor nelze vypocitat a marketér pro jeho zjisténi vyuziva zejména
selsky rozum. Je dilezité tento faktor zvazit, protoze irelevantni spoluprace nemusi

mit Zadny pfinos pro spolecnost.

e Spolehlivost — Mira spolehlivosti patii mezi dtlezité faktory pti vybirani influencera.
Spolehlivost spo¢iva v bezproblémové komunikaci, dodrzovani podminek
a poskytovani vSech véci ve sjednaném terminu. Nevyhodou je, ze ani podminky
obsazené ve smlouvé cCastokrat nebyvaji dodrzovany a spolecnosti se zpétné

vymahani téchto podminek nemusi vyplatit.

4.3 Ostatni faktory

0 W v

Ruzicka (2019) popisuje dalsi faktory, které na rozdil od kvantitativnich a kvalitativnich
faktort mohou, ale nemusi mit vliv. Tyto faktory mohou byt ¢asové naro¢né nebo se

posuzuji pouze v urcité situaci.
Rizicka (2019) fadi do ostatnich faktort nasledujici:

e Reklamni saturovanost — Nemél by pievladat reklamni obsah nad nereklamnim
obsahem. Jestlize existuje ptilis velké mnozstvi reklamniho obsahu, je mozné,
ze sledujici nezaznamenaji nové reklamni sdéleni. U nékterych influencerii toto
doporuceni neplati, jelikoz je jejich komunita sleduje prave kvili predstavovani

nejriznéjsich produktl a sluzeb.

e Oboustranna komunikace - Velmi vyznamny vliv. méa influencer,
pokud komunikuje se svou komunitou. Konverzace s fanousky u piispévkli ma
vyrazny vliv na jejich ndkupni rozhodnuti. Problém nastdvd v piipade,
kdy influencer ma velkou zakladnu sledujicich. V tomto ptipadé neni mozné,

aby napiiklad megainfluenceti reagovali na tisice komentaiti vyskytujicich se
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pod jejich ptispévky. Ztrata interakce se svym publikem vede u influencera ke

snizeni sily vlivu.

e Rustova trajektorie — Kazdy influencer ma vlastni miru ristu na socialnich sitich,
kterou je nutné zvazit zvlasté u dlouhodobych spolupraci, kde cena je fixni. Je
totiz mozné, ze spoluprace s influencerem nastane v moment¢, kdy ma vyznamny
vliv na socidlnich sitich, avSak po ¢ase nemusi vykazovat takové vysledky

jako v dobé, kdy smlouva byla uzaviena.
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5 NAVRATNOST INVESTICE

Klicovym piedpokladem pro uspé$né investovani je umét si vypocitat navratnost investice

(ROI). (Janda, 2011, s. 44)

ROI — navratnost investice — je odvozeno z anglického nazvu ,,Return on Investment®.
(Dolezal, Machal a Lacko, 2012, s. 37)

Dolezal, Machal a Lacko (2012, s. 37) definuji ROI jako: ,,jednoduchy ukazatel, ktery nam
rika, kolik penéznich jednotek zisku nam prinese kazda 1 investovana penézni jednotka

(nakladii).

vynos - investice

ROl =
investice

Obrazek 1 Vypocet ROI (viastni zpracovani dle Dolezala, Mdchala a Lacka, 2012, s. 37)

Pokud je vysledek potieba prevést na procenta (%), je mozné vysledek vyndsobit Cislem 100.

(Dolezal, Machal a Lacko, 2012, s. 37)

Ruzicka (2019) citatel ve vzorci (vynos-investice) definuje jako piinos. M¢fit piinos
pro firmu je obtiznéjsi nez zméfit vynalozené naklady. Zptsob, jakym firma vnima piinos,
zavisi na tom, jaky cil si zvoli.

Razicka (2019) popisuje tfi cile, které firma miize zvolit:

e Prodej — Cilem je zvySeni prodeje, ktery muze byt zprostfedkovan bud’ online

nebo offline.

e Povédomi — SpoleCnost s timto cilem se snazi zvySit povédomi o znacce

nebo produktu.

e Konverze — V ptipadé€ konverze je obtizné ptinos vycislit. Je dalezité k jednotlivym
konverzim pfifadit hodnotu - tzn. jakou hodnotu mé pro spolecnost stazeni aplikace,
odbér od fanouska ¢i odbér newsletteru a podobné.

Ruzicka (2019) jmenovatel (investice) popisuje jako naklady:

e Interni — Vznikaji uvnitt spolecnosti a je nutné je k celkové investici pfipocitat.

Mezi interni néklady patii naptiklad lidské zdroje, vynalozeny ¢as, poskytnuté

vyrobky a sluzby a podobné.
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Externi — Do externich nakladd patii pfevazné naklady na jednotlivé influencery.
Pricemz tyto ndklady jsou ovlivnény vybérem influencera a naslednym vyjednanim
podminek, pii nichZ prob&hne spoluprace se zvolenym influencerem. Do externich

nakladi mizeme zahrnout naptiklad honorare, poplatky agenturam a podobné.

Variabilni — Pro tplnost vynaloZzenych nakladti na spolupraci je dtlezité zahrnout
také variabilni néklady. Jsou to naklady, které vznikaji nepravidelné nebo v mensi
podobé. Ve variabilnich ndkladech je obsazena naptiklad dodate¢na produkce,

medialni podpora, analyza a vyhodnoceni a jiné.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Prvni kapitola teoretické ¢asti pojednava o marketingu a vysvétluje jeho dilezitost pro firmu,
stejn¢ tak jako pro zakazniky. Koncept marketingu je popsan na zadkladé nazort a poznatkii
autort odbornych knih. Kromé toho je v prvni kapitole popsan vliv internetu na marketing
a vysvétlen komunika¢ni mix. Dilezitou soucasti prvni kapitoly je vysvétleni samotného

konceptu influencer marketingu a jeho vyhod a nevyhod pro spole¢nost.

Druhé kapitola je vénovana samotnému influencerovi. Jsou zde vysvétleny druhy spolupraci,
které spolecnost miize navazat s influencery. Na zavér této kapitoly jsou rozliSeni influenceti

podle velikosti odpovidajici jejich zékladné sledujicich divakd.

Tteti kapitola ukazuje pusobisté, kde se influencefi pohybuji — socialni sité. Mezi nejvice
pouzivané socialni sité, na kterych influencefi publikuji sviij obsah, patti zejména Facebook,

v

Instagram, Y outube a nejriznéjsi internetové blogy.

Nasledna ctvrta kapitola se zamétuje na spravny vybér influencera. Jsou zde popsany
faktory, které ovliviiuji, zda spoluprace bude navazana. Mezi faktory patii kvantitativni,

kvalitativni a ostatni faktory.

Pata kapitola vyobrazuje vzorec pro navratnost investice (ROI), na zakladé néhoz je

posuzovana uspésnost jednotlivych spolupraci.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SVET PLODY, S. R. O.

Prakticka cast bakalaiské prace se zaméfuje na influencer marketing ve spole¢nosti Svét
plodi. Bude se vychazet pfedev§im z internich zdroji, konkrétné z dostupnych dat

a emailové konverzace mezi spolecnosti a vybranym influencerem.

7.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost Svét ploda vznikla 13. ¢ervence 2016 zapisem do obchodniho rejstiiku. Jedna se
0 spolecnost s ru¢enim omezenym, kterou zalozili spole¢nici Ing. Otakar Janik a Tomas
Hofman. Zé&kladni kapital spole¢nosti je 200 000,- K¢, ptiCemz kazdy spoleénik splatil
100 000,- K¢ a kazdému nalezi 50% obchodni podil. Dle vypisu z obchodniho rejstiiku je
pfedmétem podnikédni vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského

zakona. (justice.cz)

Spolecnici Ing. Otakar Janik a Tomas Hofman se ve spolecnosti vénuji kazdy jiné aktivite.
Ing. Otakar Janik se stara v podstaté o vSe — zajistuje celkové fungovani firmy, stara se

o image firmy, komunikaci a jiné. Naopak Toma$ Hofman je nakupci spole¢nosti.

Svét plodt prodava kvalitni suroviny — ofechy, suSené ovoce, tyCinky, seminka, smési
vlastni vyroby, produkty na vafeni a mnoho dal§iho. VSechny tyto suroviny ziskdvaji
od dodavateli, ktefi jsou z riznych kouttl svéta, ale také od dodavateli z Ceské republiky,
¢imz podporuji lokalni trh. S timto souvisi jejich slogan, ktery naleznete nejen na jejich
webovych strankach:

,,INds nakupci obletél cely svet, aby ochutnal a vybral ty nejlepsi suroviny!* (Cesta surovin

ze stromu az k Vam)

V soucasné dobé¢ ma spolecnost Svét plodii oteviené celkem 4 prodejny, které naleznete

v Ceské republice ve méstech:
e Brno (1 prodejna)
e Zlin (1 prodejna)
e Olomouc (2 prodejny).

Svét plodii ma dva e-shopy, jeden pro zakazniky z Ceské republiky a druhy pro zédkazniky

ze Slovenska.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU INFLUENCER MARKETINGU
VE SVETE PLODU

Svét plodii se zacal zajimat o influencer marketing jiz roku 2016. V¢rili, Ze tento novy typ
marketingu ma velky potencial. Ze zacatku se jednalo o nahodilé spoluprace, které nemély
presné stanovené a sjednocené podminky. Od tohohle zacatku uplynula dlouha doba a Svét
plodt si vytvofil propracovany program s jasn¢ stanovenymi podminkami. Dilezité je
zminit, ze Svét plodi k tomuto typu marketingu nevyuzival zadné externi spole¢nosti

a ke vSem poznatkim doSel sebevzdélavanim, z vlastnich chyb a ziskanych zkuSenosti.

Od roku 2019 zac¢al Svét ploda influencer marketing vyuzivat naplno a neustale vynaklada
usili k jeho zlepSovani.
Do listopadu roku 2020 se spolecnost vénovala pouze makroinfluencerim (influencerim,

kteti méli pres 10 000 sledujicich), avSak od této doby se zajimaji i o mikroinfluencery,

jejichz komunita je v rozpéti 1 000 — 10 000 sledujicich.

Od roku 2016 bylo navazano pies 200 spolupraci s influencery. Momentalné je ve Svété

plodu aktivnich 116 spolupraci.

Svét plodt poskytuje influencerim dva druhy spoluprace — barter spolupréci a affiliate
spolupraci. Barter spoluprace je spoluprace, ve které influencer ziska od Svéta ploda
produkty, které na oplatku prezentuje na svych socialnich sitich. Je to vyménny obchod,
kdy spole¢nost doda bali¢ek zcela zdarma a influencer zcela zdarma poskytne své sluzby.
Naopak affiliate spoluprace je druh spoluprace, kde influencer od Svéta plodt obdrzi
vygenerovany kod, prostfednictvim néhoz sledujici influencera objednavaji a influencer
obdrzi urcitou provizi. Bliz$i specifikace téchto dvou typl spolupraci jsou uvedeny déle

na konkrétnich piipadech dvou influencerek a jedné mikroinfluencerky.
Soucasny stav influencer marketingu ve spole¢nosti Svét plodl vypada nasledovné:

Tabulka 1 Soucasny stav influencer marketingu (zdroj: vlastni zpracovani)

Mikroinfluencer Makroinfluencer Celkem
Barter spolupréce 48 44 92
Affiliate spoluprace 14 10 24

Celkem 62 54 116
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Z vyse uvedené tabulky lze vy¢ist piehled o tom, s kolika influencery spolecnost Svét plodi
Vv soucasné chvili (ke dni 20.5.2021) ma navdzanou spolupraci. Jedna se o 116 influencert —

Z toho je 62 mikroinfluencert a 54 makroinfluencerda.

Dale lze vycist, kolik z nich navazalo barter spolupréci a affiliate spolupréci. V soucasné
dobé¢ ma barter spolupraci celkem 92 influencerd — z toho 48 mikroinfluenceri a 44

makroinfluenceru.

Affiliate spolupraci navazalo celkem pouhych 24 influencert — z toho 14 mikroinfluencert

a 10 makroinfluencerd.
Mimo jiné bylo zjisténo, ze lze téchto 116 influencerd rozdélit na 109 Zzen a 7 muzg.

Spole¢nost Svét plodu vedla statistiky o nakladech a vynosech influencer marketingu
uz drive, avSak nezohlednila veskeré polozky. Naklady influencer marketingu jsou tedy
zkreslené a spole¢nost s nimi pro podrobnéjsi analyzy nepracuje.

Od roku 2020 spolecnost Svét plodi zahrnuje do naklada skute¢né polozky, tudiz data

od roku 2020 jsou mnohem spolehlivéjsi. Z tohoto diivodu je v praci analyzovan pouze rok
2020.

Na prani spoleCnosti je pfi vypoctu pouzit prepoctovy koeficient.

Tabulka 2 Udaje pro 1. pololeti roku 2020 (zdroj: vlastni zpracovani)

Mésic leden anor biezen duben kvéten Cerven
V§/nosy 50 076,- 72 321,- 120 676,- 103 232,- 172 004,- 135 469,-
Néklady 23 319,- 30762,- 56 082,- 38 009,- 68 332,- 64 637,-

Zisk 26 757,- 41559,- 64 594,- 65 223,- 103 672,- 70 832,-

Tabulka 3 Udaje pro 2. pololeti roku 2020 (zdroj: vlastni zpracovani)

Mésic cervenec srpen zari fijen listopad prosinec
Vynosy 181542, | 122564, 92 226,- 155150, | 222939, | 201470,
Naklady 87572, 43 332,- 51 864,- 58 669,- 111252,- | 100155,

Zisk 93 970, 79 232,- 40 362,- 96 481,- 111687, | 101315,

Z nésledujicich tabulek lze vycist, Ze pro spolecnost Svét plodl je influencer marketing
efektivni nastroj, diky kterému generuje zisk. V kazdém mésici v roce 2020 spole¢nost méla

vynosy vy$si nez naklady, tudiz nedosahovala ztraty.
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V nasledujici tabulce Ize vidét soucet vynost, nakladi a celkovy zisk pro rok 2020.

Tabulka 4 Udaje pro cely rok 2020 (zdroj: vlastni zpracovani)
\Vynosy 1629 669,-

Naklady | 733 985, -

Zisk 895 684,-

I kdyzZ je vysledek zkresleny pouzitim pfepoctového koeficientu, je zfejmé, Ze spolecnosti

Svét plodi se vyplati investovat do influencer marketingu.

8.1 Cilové skupiny Svéta plodi

Aby byl influencer marketing pro Svét ploda efektivni, je dilezité znat cilové skupiny
spolec¢nosti. Na zéklad¢ cilovych skupin se ndsledné hleda vhodny influencer, ktery danou

cilovou skupinu oslovuje.

Svét plodi prodava potraviny a na zakladé toho je mozné odvodit cilové skupiny, které maji
zajem jak o zdravou stravu, tak jiné nabizené produkty. Na tyto cilove skupiny je zacilena

1 marketingova komunikace spole¢nosti Svét ploda.

Svét plodi tyto skupiny rozdéluje na cestovatele, osoby s dietou, sportovce, maminky
s détmi, lidi se zdjmem o zdravou stravu, misajici lidi a lidi, ktefi radi pecou a vafi.
Mezi cilové skupiny Svéta plodi patti i velkoobchodnici, av§ak na ty prostfednictvim

influencer marketingu necili.

Spole¢nost diive nekladla velky dliraz na segmentaci zakaznikt, tudiz nema piesné zaznamy

o tom, kdo piesné jejich zdkaznici jsou.

V dubnu 2021 se rozhodli s touto skutecnosti pracovat a odstartovali projekt, ktery se
zaméfuje na segmentaci zakaznikd. Cilem tohoto projektu je ziskani informaci, které Iépe

specifikuji jednotlivé segmenty zakaznik Svéta plodu.

Jednim ze zpisobu, jak ziskat data, napiiklad pro skupinu lidi co radi pecou a vafi, je
ziskavani dat z diive uskuteénénych objednavek. V tomto ptipadé pracovnici prochazi
objednavky a hledaji ty, kde vétSina nakoupeného zbozi z ndkupu pfevazuje na €innosti
jako peceni a vafeni, jedna se napiiklad 0 aromata, barviva, sladidla a podobné.
Tyto zakazniky nasledné zahrne do skupiny lidi, ktefi radi peCou a vafi. Nicméné tento

postup neni optimalni a pro spole¢nost je naro¢ny predev§im casove.
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Spole¢nost Svét plodl pro presnéjsi informace a usporu ¢asu vyuziva piedevsim dotazniky,
které rozesila zakaznikiim po uskute¢néni prvniho nakupu a jako motivaci pro vyplnéni jim

zasila 10% slevu, kterou mohou vyuzit pii dalsi navstéveé e-shopu.

Déle se snazi dovolat zakaznikiim, ktefi zrealizovali sviij prvni nakup na e-shopu a vedou
s nimi dialog ptes telefon. Cilem dotazniku a telefonatu je prostiednictvim jednoduchych

otazek zaradit zakaznika do specifického segmentu.

Dalsi moznost, jak Svét plodu ziskava data o zékaznicich, je prostiednictvim recenzi,
kde na zaklad¢ udé¢lené recenze na hodnoticich portalech (Heureka nebo recenze na Google
¢i Seznamu) ziskavaji zpétné udaje o zakaznicich, kteti na webovych strankach Svéta plodu
nakoupili. Néktefi zakaznici v recenzi o sobé prozradi informace, které spole¢nosti pomohou
je nasledné piitadit do jednotlivé skupiny — napt. pokud né€kdo napise, ze si produkt bere

Casto jako svacinu na vylety, jedna se o skupinu ,,cestovatelé®.

PiestoZze spole¢nost Svét plodi nema podrobnéjsi analyzu svych zakazniki, soustfed’uje
influencer marketing na vySe zminéné skupiny osob — tj. hleda influencery, které na tyto

osoby piisobi.

/ \[ 'f\/ N
| Maminky\\ Peceni | Zdrava \'l

- a
| s détmi e strava
vareni

|
/ . / /

O 0 0 O

A\

f NN

Cestovatelé | Sportovci Dietari osoby ‘

Obrazek 2 Cilové skupiny pro influencer marketing (zdroj: vlastni zpracovani)
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9 PROCES SPOLUPRACE S INFLUENCEREM VE SVETE PLODU

Spole¢nost Svét plodt proces spoluprace s influencerem rozdéluje do nasledujicich krokd:

Kritéria pro
vybér

Hledani
vhodného
influencera

Osloveni
influencera

Obrézek 3 Proces spolupréace s influencerem (zdroj: vlastni zpracovani)
Daéle jsou zde vysvétlené konkrétni body:

1. Kiritéria pro vybér
Prvnim a zéroven diilezitym krokem je stanoveni kritérii pro vybér. Spole¢nost musi znat,
jaké influencery chce hledat — jaké by méli mit cilové skupiny (jejich zaméfeni), jak jsou
na svém Uctu aktivni, jaky je jejich pocet sledujicich a zplsob, jak s nimi komunikuji.
Zarover si spole¢nost musi ur€it rozpocet, ktery chee do jednotlivych influencerti investovat.
Vyse rozpoctu se liSi podle druhu spoluprace, pficemz spole¢nost Svét plodi poskytuje
barter a affiliate spolupraci. Také je nutné se zaméfit na soucasné a predchozi spoluprace

influencert, aby influenceti neméli ve stejnou chvili spoluprace s dvéma konkurencnimi

firmami.
2. Hledani vhodného influencera

Na zaklad€¢ pfedem stanovenych kritérii spole€nost Svét plodi zacind hledat vhodného
influencera, ktery by zapadnul do jejich portfolia. Tento krok je velmi zdlouhavy, jelikoz se
musi prozkoumat rizné socidlni sit€¢ a kanaly (zejména Facebook, Youtube, Instagram
a internetové blogy) a hledaji se ti nejvhodnéjsi influencefi, ktefi se na téchto kanalech
vyskytuji. VSechny relevantni influencery, kteti odpovidaji ptedem zvolenym parametrim
si Svét plodi zaznamenava do souboru a ndsledné vybird ty nejvhodnéjsi, ktefi budou

osloveni.
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3. Osloveni influencera

Osloveni probiha nejéastéji formou emailu. Spole¢nost Svét plodu se kratce piedstavi a zepta
se, zda by bylo mozné navazat vzajemnou spolupraci. V tomto emailu se nerozepisuji

podminky pro spolupraci.

Pokud neni k dispozici email pro spolupréce, influencer se oslovuje pomoci zpravy

na Instagramu nebo zpravy na jiné socialni siti.
4. Reakce influencera

Cely proces spoluprace v tomto bod¢ miize zaniknout, pokud influencer spolupraci odmitne
a nema zajem se dozvédét vice informaci nebo na zaslany email nereaguje. Pokud zajem mé,

proces spoluprace pokracuje do dalSiho bodu, kde se dozvi podminky.
5. Navrhnuti podminek

Navrhnuti podminek se 1i$i, pokud jde o barter spolupraci nebo o affiliate spolupraci. Déale
se podminky lisi v pfipad¢ mikroinfluencera a makroinfluencera. Podrobnéji tyto podminky
budou uvedeny u konkrétnich influencerti. Dale si zde spolecnost vyzada statistiky uctu, na
kterém influencer piasobi, aby méla bliz§i piedstavu, jaka je cilova skupina daného
influencera. Tyto statistiky zahrnuji zejména vék, pohlavi, mésta 1 zemé vcetné procent.
6. Vyjednavani

Zde piichazi v tivahu ptipadné zmeny, které se influencer snazi prosadit. Spole¢nost Svét
plodi musi pozadované zmény zvazit, zda se jim vyplati. Ve fazi vyjednavani se influencer
muze dostat do vyhodné pozice v piipad¢€, Ze s nim probéhla uz spoluprace diive a byla
uspésna. Pokud spole¢nost Svét plodi dojde k tomu zdvéru, Ze se zménami souhlasit

nemiize, proces spoluprace v tomto bod¢ zanikd. V tomto bod¢ také proces spoluprace miize

ukonc¢it influencer, jelikoz se mu nelibi navrhnuté podminky.

Déle se v tomto bod¢& také tesi adresa pro zaslani zasilky influencerovi, obsah zasilky

a podobné.
7. Priprava a odeslani zasilky

Zasilka je sestavena dle toho, na ¢em se v bod¢ ,,vyjednadvani* domluvili. Zde spolecnost
Svét plodt navic do balickli ptiddva novinky nebo produkty, které chce zpropagovat.
Nasledné je zésilka doruc¢ena dopravcem na adresu influencera. Za tuto zasilku influencer

neplati (coZ vytvaii spole¢nosti naklad).
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8. Kontrola plnéni podminek

Dtlezitym bodem pro spole¢nost Svét plodu je také kontrola toho, zda influencer dodrzel
podminky, na kterych se domluvili. Kontroluje se pfevazné zda influencer uvadi slevovy
kod pro zékazniky v ptispévceich, videich nebo na svém profilu. Dale se kontroluje, zda uvadi
nazev spoleCnosti na svém profilu, v ptispévcich a podobné. Dale spole¢nost Svét plodii
kontroluje, jestli influencer natoc¢il video o produktech, které mu byly poskytnuty.
ZjednoduSené¢ se kontroluje vSe, na Cem byla spole¢nost s influencerem dohodnuta.
Pro tplnou kontrolu Svét ploda v nékterych ptipadech dokonce pozaduje zaslani statistik
o jednotlivych ptispevcich, ve kterych byli zminéni — kolik lidi ptispévek vidé€lo, kolik lidi
provedlo ptes prispévek n¢jakou akci nebo kolik lidi dale sméfovalo na profil spole¢nosti

Svét ploda.
9. Vyhodnoceni spolupréce
Spoluprace je vzdy hodnocena jako pozitivni, pokud ndklady vynaloZzené na proces

spoluprace s konkrétnim influencerem jsou mensi nez vynosy, které diky nému vznikly.

Aby spole¢nost zjistila skute¢ny piinos vyuzivaji vzorec pro navratnost investic.

9.1 Moznost rozvazani spoluprace

Spolupraci miize ukoncit jak spole¢nost, tak influencer.

KukonCeni spoluprace ze strany influencera nejCastéji dochézi piechodem na jinou
spolupraci. Dal$im divodem muze byt ¢asové hledisko — influencer po ukonc¢eni dohodnuté

doby nema zajem ve spolupraci pokracovat, nebo mu moznost pokracovat neni nabidnuta.

Stejné tak mize spolupraci ukoncit spolecnost, a to v piipadé€, ze zjisti, ze pro ni dana
spoluprace neni efektivni. Dal$im divodem mize byt nedodrZzovani smluvnich podminek —
jako napt. neoznacovani spole¢nosti v ptispévku influencera, nevhodny obsah, spoluprace

S konkurenéni znackou a jiné.

9.2 Priklady spoluprace Svéta ploda s makroinfluencery

Jako priklad spoluprace s makroinfluencery byly vybrany influencerky Anna (Annaf)
a Romana (Rommiemax). Tato ¢ast bude vychazet predev$im z emailové konverzace, ktera

byla uskute¢néna pies firemni email.
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9.2.1 Influencerka Annaf

Tabulka 5 Annaf — socidalni sité (zdroj: vlastni zpracovani)

Socialni sité | Pocet sledujicich

Facebook X

Instagram 23510

Youtube 22 400

blog ano — nelze vycislit pocet sledujicich

Z tabulky vyplyva, ze Anna plisobi na Instagramu, Youtube a ma zalozeny blog.

Na Instragramu ji sleduje 23 510 uZzivatelti a na Youtube jeji kanal odebira 22 400 uzivateld.
Udaje jsou platné ke dni 29. 5. 2021.

S Annou se jedna o odlisny zptisob navazani spoluprace, jelikoz ji jako prvni bylo nabidnuto
pouze stat se soucasti projektu, ktery Svét ploda planoval. Jednalo se o projekt, ve kterém
Svét plodi zakaznikiim poukazal na vlivné osoby, které ve spole¢nosti s oblibou nakupuiji.
Anna m¢é¢la napsat par vét o sobé a zminit, Cim si ji Svét plodh ziskal

a pro¢ nakupuje pfimo u nich.

S odstupem casu spolecnost Svét plodd chtéla rozsitit mnozstvi makroinfluencerti se

kterymi spolupracuje.

1. Kritéria pro vybér
Jelikoz Svét plodt prodava zdravé suroviny a proteiny, které oceni sportovci, rozhodli se
na n¢ zacilit. Cilovou skupinou tedy v tomto ptipadé budou sportovci.

2. Hledani vhodného influencera

V tomto piipadé netrvalo dlouho Annu najit, protoze Svét plodt vyuzil databazi osob,
s kterymi dfive navazal kontakt. JelikoZ je Anna sportovec, ktery se pfevazné vénuje fitness

a diivéjsi spoluprace se jim osvédéila, rozhodli se Annu kontaktovat.
3. Osloveni influencera

Svét plodit Anné napsal novy email, ve kterém se zeptal, zda by méla zdjem navazat dalsi
spolupraci. Svét ploda se v emailu jeste jednou predstavil. Zékladni verze emailu, ktery je

urcen influencerovi, vypada takto:
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Jsme Svét plodii, najdete u nas orechy prémiové kvality, 100% prirodni susené ovoce
bez aditiv, smesi orechii, RAW a proteinové tycinky vlastni vyroby a spoustu dalsiho.
Provozujeme 3 kamenné prodejny (Brno, Olomouc a Zlin) a dale e-shop Sveét plodii. Chtéla

jsem se V&s zeptat, je moznost néjaké spoluprace? “ (zdroj: interni — emailova komunikace)

V piipad¢, Ze se snazi spole¢nost vytvofit vice osobni email, mize do n¢j zahrnout napiiklad
zajem o tvorbu influencera nebo miize pochvalit tvorbu daného influencera. V piipad¢ této
spoluprace Svét plodl zminil, Ze vi, ze Anna spolupracuje s jinou konkuren¢ni znackou,
ktera prodava také otechy. Zeptal se, zda by to pro ni nebyla prekazka a zminil, Ze by velice

rad po predchozich zkuSenostech navazal spolupraci zrovna s ni.
4. Reakce influencera

Od Anny ptisla odpovéd’, Ze by ji spoluprace se Svétem plodi velmi téSila. Také zminila, ze
kontaktovala druhou spolecnost, u které ma spolupraci. Konkuren¢ni spole¢nost Anné
svolila navazat spolupraci se Svétem plodl, jelikoz pouze zlomek jejich produkti je

podobny. Dale Anna poprosila, at’ ji Svét plodi navrhne podminky pro spolupraci.
5. Navrhnuti podminek

Svét plodit Anné predstavil dvé moznosti spoluprace. Kazdd ze spolupraci ma odlisné

podminky.

Barter spolupréace
- 1x za tfi mésice balicek v ur¢ité hodnoté, ktery by propagovala.

- Do bali¢ku muze zahrnout produkty, které chce ochutnat + Svét ploda do balicku

ptida produkty, které jsou nové nebo je chce zpropagovat.

- Vystupy nendsilnou a ptfirozenou formou — pod vystupy si Ize ptedstavit ptispévky,
videa, fotografie na socialnich sitich influencera. Nenasilné a pfirozené vystupy jsou
vystupy, které nejsou pirehnané a nucené a neobsahuji pfedem stanoveny scénaf,
ktery by influencer musel na svych sitich prezentovat. Je to dano tim, Ze Svét plodi

si velmi vazi zpétné vazby, osobitého pfistupu a hledd mista ke zlepSeni.
- Jako bonus Svét plodt nabizi influencertim slevovy kod pro sledujici.

Jako produkt, ktery v tomto obdobi chtél Svét plodi vice zpropagovat, zvolil produktivni

krabiC¢ku, kterd se hojn€ vyuziva na cesty. Proto Annu pozadal, aby sdilela fotografii,
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jak vyuziva krabicku naptiklad béhem vyletu nebo dovolené — ¢imz by se tento produkt

dostal do povédomi jejich sledujicich.
o Affiliate spolupréce

- obdrzeni specialniho odkazu — Svét plodi Anné vytvoii specialni odkaz,

ptes ktery budou nakupovat jeji sledujici.

- Anné bude vyplacena x % provize z trzeb z tohoto odkazu a dalsich x % bude
nabidnuto sledujicim jako slevovy kod. Vysi procent si spolecnost stanovi sama.
Naptiklad, pokud spole¢nost je schopna nabidnout 10 %, musi se tyto procenta
rozdélit mezi provizi influencera a slevovy kod pro sledujici. Obvykle se to déli
stejnym podilem — tzn. 5 % sleva pro sledujici a 5 % provize pro influencera.
Tyto procenta Ize rozdélit dle domluvy i na jinou vysi, naptiklad 7 % pro influencera

jako provize a 3 % jako slevovy kod pro sledujici.

Odkaz muze sdilet vSude, kde ji napadne — Facebook, Instagram, ptispévky, stories (piibehy)
a podobné. Cim vice bude odkaz sdilet, tim vét§i ma Sanci, Ze pies odkaz jeji sledujici
uskute¢ni ndkup, ¢imz se ji navysi provize.
6. Vyjednavani

V tomto bod¢ mohla Anna navrhnout zménu nékterych podminek, avsak to se nestalo. Anna
se rozhodla, ze by chtéla nejdiive zkusit barter spolupraci, jelikoz by rada vyzkousela od
Svéta plodi co nejvice produkti. Pii barter spolupraci ve srovnani s affiliate spolupraci se
zasila vice produktii a influencer md moznost toho vice ochutnat. Z tohoto divodu pro ni

barter spoluprace byla nejlepsi volbou. Zeptala se vSak, zda by bylo po urcité dobé mozné

piejit na affiliate spolupraci.
Pro Svét plodii nebyla Zadna ptekazka zaCit na barter spolupraci a po néjaké dobé
tuto spolupraci zménit na affiliate spolupraci.

Po vyjednanych podminkach nastala konverzace o tom, co ma Anna rada, co by rada zkusila

a jaka je adresa pro doruceni balicku. Poté se mohl sestavit prvni balicek.
7. Priprava a odeslani zasilky

Balicek v urcité hodnoté¢ byl sestaven a obsahoval jak produkty, které spolecnost Svét ploda
pottebovala zpropagovat mezi lidmi (v tomto ptipadé produktivni krabicku), tak i produkty,
které ma Anna rada a preferuje. Svét plodu si také daval pozor na to, aby bali¢ek neobsahoval

nékteré produkty, které prodava i konkurencni spolecnost, se kterou Anna spolupracuje.
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Tuto ohleduplnost si  velmi chvalila. Tento balicek byl nasledné odeslan

na pozadovanou adresu.
8. Kontrola plnéni podminek

Anna domluvené podminky dodrzuje a Svét plodd zminuje presné tak, jak se domluvili. Na
své profily na socialnich sitich pfidava videa, kde predstavuje bali¢ek, ktery obdrzela v rdmci
barter spoluprace a zaroven ptidava fotografie a prispévky o produktech Svéta ploda. Také

pofidila fotografie produktivni krabi¢ky ptesné jak bylo pozadovano.
9. Vyhodnoceni spoluprace

Spoluprace s Annou je hodnocena jako velmi pozitivni. V prvni fadé je to kvili tomu,
ze veskeré vynalozené ndklady na cely proces (cena balicku, dopravné, balné a podobn¢)
jsou niz8i nez vzniklé vynosy, které vznikly diky Anné. Spoluprace je vnimana jako pozitivni
i diky tomu, Ze je Anna velmi hodny, laskavy ¢lovek s pratelskym duchem a je radost s ni o

¢emkoliv pojednavat.
Pii vypocétu ROI se nejedna o skute¢né ¢astky, ale o ¢astky prepocétené koeficientem.
vynos - investice 71 499,79 - 17 282,80

ROl = > . -
investice 17 282,80

313,70 %

Obrazek 4 Vypocet ROI — Annaf (zdroj: vlastni zpracovani)
Dle vypoctu navratnosti investic (ROI) se spolecnosti Svét plodi jejich investice vrati vice
nez 3x. Vysledek ROI 313,70 % znaci velmi pozitivni navratnost investice a z vysledku Ize

vycist, ze spoluprace s Annou je velmi prospésna.

Béhem spoluprace s Annou Svét plodl také ptiSel s nabidkou vymyslet spole¢né néjakou
soutéz pro jeji sledujici. Domluvili se na tom, co bude bali¢cek obsahovat. Takové soutéze
pak probihaji tak, Ze influencer (v tomto ptipadé¢ Anna) vybere vyherce a nasledné€ posle jeho

kontaktni Gdaje Svétu plodu, ktery poté odesle vyhru na své naklady.

Anna po delsi dob¢é napsala, Ze by byla rada, kdyby se Svétem ploda zkusila i affiliate
spolupraci. Svét plodi nemél sebemensi divod tento typ spoluprace odmitnout. Jediné,
na ¢em se museli domluvit bylo, jakym zptisobem budou rozdélena celkova procenta (X %)
u specialniho kédu mezi Annu a jeji sledujici. Také se musel upravit slevovy kod pro jeji

sledujici a spoluprace formou affiliate mohla zacit.
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V soucasné chvili spoluprace pokracuje nadale a Svét plodil je velice rad, ze muze

spolupracovat zrovna s Annou.

11.11.2019 13.11.2019 19.11.2019
Osloveni Podminky Priprava a
4 | odeslani zasilky ) Prubézna kontrola pinéni
; ' podminek (k poslednimu dni v Stale pokragujici
mésici) spoluprace
Naleznuti Priibézné hodnoceni
Annyf spoluprace (k poslednimu dni
5 f i v mésici)

‘ Reakce | Vyjednavani
12.11.2019 15.-18.11.2019

Obrazek 5 Priibeh spoluprace s Annaf (zdroj: vlastni zpracovani)
9.2.2 Influencerka Rommiemax

Tabulka 6 Rommiemax — socidlni sité (zdroj: vlastni zpracovani)

Socialni sité | Pocet sledujicich

Facebook X

Instagram 23912

Youtube X

blog ano — nelze vy¢islit pocet sledujicich

Z tabulky vyplyva, Ze Romana piisobi na Instagramu, kde ji sleduje 23 912 uzivatelt.

Zaroven ma k dispozici vlastni blog.
Udaje jsou platné ke dni 29. 5. 2021.
1. Kritéria pro vybér

Jelikoz ma Svét plodu také slovensky e-shop, rozhodl se vyhledavat slovenské influencery.
V tomto ptipadé byla cilova skupina zamétena na divaky, ktefi radi pecou a vari.

2. Hledani vhodneého influencera
Na zakladé pfedem stanovenych kritérii Svét plodd vyhledal influencerku Rommiemax
(Romanu). Romana plsobi pfevazné na blogu, Instagramu a Facebooku, pficemz na své
socialni sité pridava rizné recepty s fotografiemi zaméfenymi na peeni a ¢astecné i vafeni.

Jeji komunita s velkym zajmem sleduje jeji vytvory a nechava se inspirovat. Pro spole¢nost
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je to vyborna pftilezitost ukdzat sledujicim, jak lze bohaty vybér produktii, které nabizi,

vyuzit v kuchyni.
3. Osloveni influencera

Na zakladé¢ emailu se Svét plodi predstavil a zeptal se, zda by bylo mozné navazat

jakoukoliv formu spoluprace. Dale se ¢ekalo na reakci.
4. Reakce influencera

Romana byla rada, ze ji Svét plodl oslovil a spolupraci nezavrhla. Ocenila, Ze ma pfileZitost
obdrzet produkty, které mize vyuZzivat pii peCeni a vafeni. Zeptala se,

jaké podminky ji Svét plodi mize nabidnout.
5. Navrhnuti podminek

Byly ji navrzené dvé moznosti. Podminky u obou moznosti jsou totozné s t€mi, CO jsou

uvedeny vySe u Anny.

e Barter spoluprace

e Affiliate spolupréace

6. Vyjednavani
Romana se priklonila k barter spolupraci. Nasledovaly emailové konverzace o tom,
€0 ma Romana rada, co by rada zkusila a co naopak rada nema. Jedin¢ tak Svét plodi mohl

pozdéji sestavit balicek, ktery by splnil jeji prani. Nasledné Svét ploda polozil Romané
doplniujici otazky, aby si udélal jistotu, ze je vSe podle jeho ocekavani.
- Prvni otazka byla ohledné toho, jaké jsou jeji statistiky — Jelikoz je Romana

ze Slovenska, Svét plodi o¢ekaval také vétsi ucast slovenskych sledujicich.

- Druha otazka se tykala toho, zda by Romana byla ochotna udélat po obdrzeni balicku

videa na Instagramu, kde produkty predstavi.

- Tieti otazkou se chtél Svét plod ujistit, zda je ochotna zminit spole€nost minimalné

1x tydné na socialnich sitich.

Dle zjisténych statistik ma Romana jak ceské, tak slovenské sledujici. S videem,
kde predstavi produkty, Zddny problém nema a spole¢nost Svét plodi bude ochotné

zminovat kazdy tyden na socidlnich sitich.
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Nasledné se Svét plodt s Romanou domluvil na adrese, kam si pteje zasilat jednotlivé

balicky uréené k propagaci.
7. Priprava a odeslani zasilky

Prvni zésilka byla piipravena tak, aby obsahovala produkty, které ma Romana rada
a zaroven ty, které si Svét plodu pral zrovna zpropagovat. Bali¢ek byl sestaven ve sklad¢

a nasledn¢ predan dopravci, aby ho doruéil na adresu Romany.
8. Kontrola plnéni podminek

Romana podminky dodrzuje. Jelikoz je skvéla kucharka a rada pece, produkty Svéta ploda
vyuzivd neustdle a také je na svych socidlnich sitich nezapomind zminovat.

Vse probiha tak, jak se na zacatku domluvili.
9. Vyhodnoceni spolupréace

Spoluprace je hodnocena jako pozitivni a pokracuje nadéle. Jediné véci, které se v pribéhu
celé spoluprace zménily, byly slevové kody pro sledujici a jejich vyse. Nejdiive se slevovy
kod navysil a néjakou dobu byl platny. Pozdéji se vSak opét musel snizit, aby byl v souladu

s tim, co Svét plodii nabizi vS§em influenceram.

Pii vypocétu ROI se nejedna o skute¢né ¢astky, ale o ¢astky prepocétené koeficientem.

VYNos - investice 59 790,88 - 22 011,39
ROl= —Y -

: : 171,64 %
investice 22 011,39

Obrézek 6 Vypocet ROI — Rommiemax (zdroj: vlastni zpracovani)
Dle vypoctu navratnosti investic (ROI) lze vidét, Ze spoluprace s Romanou je
pro spole¢nost Svét ploda ziskova. Spolecnost Svét plodi by se spolupraci méla nadale

pokracovat, jelikoz se jim jejich investice vraci se zna¢nym ziskem.
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15.10.2019 16.10.2019 22.10.2019
| Osloveni Podminky Priprava a
! odeslani zasilky Prubézna kontrola plnéni
podminek (k poslednimu dni v Stale pokraéujici
meésici) spoluprace
Naleznuti g "
Rommiemax Prupezne hodnocgm )
spoluprace (k poslednimu dni
Y f v mésici)
Reakce ‘ Vyjednavani

16.10.2019

18.- 21.10.2019

Obrézek 7 Priibéh spoluprace s Rommiemax (zdroj: vlastni zpracovani)

9.3 Priklad spoluprace Svéta plodu s mikroinfluencerkou

Mikroinfluenceti jsou pro spole¢nost Svét plodu také velice duleziti. Jejich publikum je

mensiho poctu sledujicich. Miize se jednat napiiklad o lidi, ktefi maji urCité zdravotni

problémy a oslovuji pouze tuto skupinu divaku, kterym davaji naptiklad rizné typy — jak se

stravovat a podobn&. Nemusi se vSak jednat pouze o lidi, ktefi maji zdravotni problémy,

ale tieba 1 o lidi, ktefi radi sportuji, drzi razné typy diet, vafi, peCou pro zabavu

anebo jednoduse feceno sdili spole¢né zajmy.

Jako priklad spoluprace Svéta plodu s mikroinfluencerem byla vybrana mikroinfluencerka

Veronika (Healthyveruu). Tato ¢ast bude vychazet z emailové konverzace, ktera prob¢hla

prostiednictvim firemniho emailu.

9.3.1 Mikroinfluencerka Healthyveruu

Tabulka 7 Healthyveruu — socidlni sité (zdroj: vlastni zpracovani)

Socialni sité | Pocet sledujicich

Facebook X

Instagram 7 810

Youtube X

blog ano — nelze vy¢islit pocet sledujicich

Z tabulky vyplyva, Ze mikroinfluencerka plisobi na Instagramu, na kterém ji sleduje 7 810

uZzivateld. Zaroven ma zaloZeny vlastni blog.

Udaje jsou platné ke dni 29. 5. 2021.
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1. Kritéria pro vybér

V tomto piipadé Svét plodu vyhledaval mikroinfluencery, ktefi se zamétuji na rady a tipy
ohledné stravovani. Jelikoz mé spole¢nost mnoho produktii, které jsou uréeny pro zdravé

stravovani a rizné typy diety, ptal si zacilit na lidi, ktefi se zajimaji o stravovani.
2. Hledani vhodneého influencera

Svét plodu vyhledal mikroinfluencerku Healthyveruu (Veroniku). Tato mikroinfluencerka
pusobi na socialni siti Instagram. Jeji tvorba spociva v tipech a radach, jak zhubnout
a odstranit rafinovany cukr ze svého jidelnicku. Divaci na jejim kanale hledaji rady,
motivaci, inspiraci a sleduji jeji cestu ke zdravéjSimu stravovani a lepsi postave. Jelikoz Svét

plodi nabizi zdravé suroviny a ma nahrady za rafinovany cukr, rozhodl se Veroniku oslovit.
3. Osloveni influencera

Osloveni probihalo prostfednictvim Instagramu, jelikoZ se jednd o mikroinfluencerku
pusobicina Instagramu a email pro navazani spoluprace nebyl dohledan. Svét ploda se stejné

jako u makroinfluenceru zeptal, zda by Veronika s nimi chtéla navazat spolupraci.
4. Reakce influencera

Odpovéd od Veroniky ptisla uz na email Svéta plodi. Napsala, ze by se rada dozvédéla vice

informaci a ze ji nabidka velmi zaujala.
5. Navrhnuti podminek

V tomto bodé¢ Svét plodid vyli¢il podminky pro navazani spoluprace. V porovnani
s makroinfluencery Svét plodi nabidl Veronice mensi bali¢ek vhodny k propagaci a X %

slevu pro jeji sledujici. Na oplatku pozadoval:
- Minimaln¢ 5 stories (pfib&hti) na Instagramu béhem mésice od doruéeni balicku.

- Minimaln¢ 2 fotografie sdilené na jejim instagramovém profilu béhem mésice od

doruceni balicku, kde budou produkty Svéta plodi.

- Uvadét slevovy kod pro sledujici na jejim profilu i ve feedu (kratky popis profilu

na socialni siti).

- Po mésici zaslat veskeré vystupy, nejlépe se statistikami.
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6. Vyjednavani
Veronika podminky pfijala a nepozadovala ani drobné upravy. Nasledné se museli domluvit
na tom, co ma Veronika rada a co naopak nechce vibec zasilat. Hlavné bylo nutné zahrnout

produkty, které nebudou obsahovat rafinovany cukr a ptipadné¢ ho nahradi. Bylo nutné se

také domluvit na adrese, kam se bali¢ek zasle.
7. Priprava a odeslani zasilky

Po domluvé byl zaslan balicek v pfedem domluvené hodnoté. Nyni se ¢ekalo, az Veronika

nalozi s balickem tak, jak bylo dohodnuto.
8. Kontrola plnéni podminek

Veronika podminky splnila a po mésici zaslala vystupy i se statistikami (kolik lidi vidélo jeji
prispeévek, kolik lidi diky ni kliklo na oznaceni ,,Svét plodii*, které dale prevedlo jeji divaky
na profil Svéta ploda a podobn¢).

Na nasledujicim obrazku Ize vidét jakou formou se posilaji vystupy.
O D X

Dneska jsem vyzkousel
malinovou &

QY 4 . e it T

" Navstévy profilu 4

Klepnuti na samolepku 9

etplodu

Objevovani ®

1601
(E )L 0Dy Zobrazeni 1646
POkUd ]l ChCCé taky Sledovani Neni k dispozici
vyzkouset, vyuzij mij 5%

i Navigace 1749
evovy kéd “healthyveruus™ .-
.
Obrézek 8 Statistiky urcené pro kontrolu (zdroj: interni)
Na levé stran¢ obrazku je piispévek, ktery influencerka sdilela na jejim instagramovém G¢tu.
Jedna se o RAW tycCinku, kterou si spole¢nost Svét plodli vyrdbi sama. Déle piispévek

obsahuje tzv. ,,samolepku‘ — tzn. oznaceni spolecnosti (@svetplodu). Pti kliknuti na tuto
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samolepku se uzivatel Instagramu pfesméruje na instagramovy profil spolecnosti.
Influencerka déle ve svém piispévku uvadi kod, ktery ji byl piidélen v rdmci spolupréce.

Tento kod mohou uzivatelé vyuzivat u objednavek na e-shopu spole¢nosti.

Prava strana obrazku obsahuje statistiky, které ma k dispozici pouze influencerka. Cislo 13
zna¢i celkovy soucet provedenych akci — ztoho: 4 uzivatelé z ptispévku pokracovali
na profil influencerky a 9 uzivateli bylo pfesmérovano pomoci samolepky na instagramovy

profil spolenosti.

Influencerka timto ptispévkem oslovila celkem 1 601 uZivatelskych instagramovych profilt.
Celkové cislo zobrazeni je vSak 1646 — tzn. ze néktefi uzivatelé¢ vid€li ptispévek vice

neZ jednou.

Kolonka ,navigace® ukazuje soucin provedenych ¢innosti uzivatele béhem zobrazeni

ptispévku. Uzivatelé provedli celkem 1 749 ¢innosti, z toho:
e Zpét — Celkem 26 uzivateli opétovné zobrazilo predchozi ptibéh.
e Vpfied — Na nasledujici ptibéh pokracovalo celkem 1 421 uzivateli.
e Dalsi ptibéh — Celkem 113 uzivateli pieskocilo ptibéh influencerky a pokracovalo
na prib¢hy jinych uzivatelt.
e Ukonceni — Soucet uzivateli, ktefi ukoncili celkové prohlizeni ptibéht je 189 — tzn.

ze tito uzivatelé opustili instagramové piibéhy (bud’ opustili aplikaci Instagram

nebo si zacali prohliZet instagramové piispévky).
9. Vyhodnoceni spolupréace

Spoluprace je stale relativné nova. S Veronikou Svét plodi pracuje nyni pies pul roku
a dosavadni vysledky a spoluprace je hodnocena kladné€. Zatim lze o spolupréci fict, ze je

pozitivni, jelikoz naklady na proces s Veronikou byly mensi nez vzniklé vynosy.

Pfi vypoctu ROI se nejedna o skutecné Castky, ale o Castky piepoctené koeficientem.

ROI = vynos - investice _ 1495,20-960,76
investice 960.76

55,63 %

Obrézek 9 Vypocet ROI — Healthyveruu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Na zaklad¢ vysledku pii vypoctu ROI lze vidét, Ze spoluprace nedosahuje takovych vysledku
jako dvé vyse zminéné spoluprace. Avsak je to zapfi¢inéno tim, ze spoluprice je nova
a vysledek zobrazuje pouze rok 2020. V tomto piipadé se jednd pouze o prosinec,
ktery predstavuje zacatek spoluprace. Nicméné i pies tento vysledek je spoluprace
pro spolecnost hodnocena pozitivné a spole¢nost Svét plodd nadale s Veronikou

spolupracuje.

18.11.2020 20.11.2020 23.11.2020
Osloveni ‘ Podminky Priprava a
' y | odestani zésilky | Pribgzna kontrola pinéni
podminek (k poslednimu dni v Stale pokragujici
mésici) spoluprace
Naleznuti L .
Healthyveruu Prubézné hodnoceni
spoluprace (k poslednimu dni
@ D - N v mésici)
‘ Reakce ‘ |Vyjednévén|’
19.11.2020 20.11.2020

Obrazek 10 Pritbeh spoluprdce s Healthyveruu (zdroj: vlastni zpracovani)
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DOPORUCENI

Na zéakladé provedené analyzy soucasného stavu influencer marketingu ve spole¢nosti Svét
plodi lze doporucit navrhy, které povedou ke zlepSeni soucasného stavu influencer

marketingu ve spolecnosti.
Spole¢nost Svét plodi by méla zvazit nasledujici moznosti:

Jelikoz Svét plodu spolupracuje prevazné s influencery Zenského pohlavi, mél by zvazit
i zacileni na muzské influencery. Diky muzskym influencerim by spole¢nost mohla ziskat
pestiejsi skupiny zakaznikt. Jako piiklad 1ze uvést Zenu (influencerku), kterd je sportovkyné
a sleduji ji pfedev§im Zzeny, aby se naucily Zenské posilovaci cviky a piiucily se néco
o sportovni vyzivé. Tato influencerka strddd na muzském publiku, které by mohl doplnit
muz (influencer), kterého sleduji pfevazné muzi. Kontrast Zenského cvi¢eni a muzského

cviceni sebou piinasi i odlisné publikum (co se tyka pohlavi).

Vzhledem k tomu, Ze si spolecnost Svét plodi tvoti vlastni smési a vyrabi vlastni tyCinky,
mohla by zvazit sestaveni produktu ve spolupraci s influencerem. Influencer by mohl uréit
suroviny pro vyrobu konkrétniho produktu a podilet se na tvorbé baleni, na kterem by byl
obrazek jeho osoby. Spolecnost Svét plodi by timto ziskala dalsi zakazniky, kteti by chtéli

vlastnit produkt se svym oblibenym influencerem.

Jelikoz spolecnost Svét plodu poskytuje zejména barter a affiliate spolupraci, mé¢la by zvazit
1jiny druh spoluprace, ktery by pro ni mohl byt prospésny. V potaz by spole¢nost mohla vzit
naptiklad spolupraci v podob¢ ,,pievzeti uctu”. Tato spoluprace by mohla probihat formou
propijceni instagramového uctu spoleCnosti, na kterém by v urcity domluveny den sdilel
veskery obsah influencer. Mohl by sdilet naptiklad svlij den se surovinami, navstivit
pobocky spole¢nosti anebo navstivit vyrobnu. Timto druhem spoluprace by spole¢nost Svét

plodu ziskala nové sledujici, ktefi by ptisli na profil spole¢nosti sledovat dan¢ho influencera.

Spole¢nost Svét plodl neuzavira zadné smlouvy s influencery, proto by méla zvazit, zda
pro ni nebude vyhodneé uzavirat smlouvy pii navazani nove spoluprace. Spole¢nost by tak
méla jistotu, ze influencer podminky spini anebo se ji vrati zpatky vynalozené naklady tim,

ze influencerovi nauctuje pendle za poruSeni smluvnich podminek.
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ZAVER
Bakalarska prace je na téma ,,Analyza soucasného stavu influencer marketingu ve vybrané

spole¢nosti“ a je rozd¢lena na dvé Casti.

Teoreticka ¢ast byla zaméfena na zpracovani literarni reSerSe v oblasti influencer
marketingu. Nejprve se teoreticka ¢ast vénovala samotnému marketingu a vlivu internetu,
ktery na néj ptsobi. Déle je zde vysvétleno, kdo je influencer a kde jsou jeho pisobisté.
Nasledné v bakalaiské praci nejsou opomenuty klicové faktory, které podniku poméahaji s
vybérem vhodného influencera a vzorec pro navratnost investic, ktery je ukazatelem

celkového ptinosu pro spolec¢nost.

Prakticka ¢ast se zabyvala piedstavenim spolecnosti, konkrétné spole¢nosti Svét ploda. Dale
byla prakticka cast zaméfena na analyzu soufasné¢ho stavu influencer marketingu ve
spole¢nosti a na popis jednotlivych krokt, které spolecnost praktikuje pii navazovani

spolupraci.

Cilem bakalaiské prace bylo zanalyzovat souCasny stav influencer marketingu (zjistit
celkovy pocet influencerti a jejich druh spoluprace). DalSim cilem bylo vypracovani
jednotlivych krokd procesu spoluprace na danych ptikladech, konkrétné se jednalo o dvé
makroinfluencerky a jednu mikroinfluencerku. Popis jednotlivych krokii spocival i ve

vypracovani ¢asové osy, ktera slouzi pro lepsi prehlednost, a ve vypoctu ndvratnosti investic

(ROI).

Na zakladé zjisténych skutecnosti byla spolecnosti navrzena doporuceni: zacilit na muzské
influencery, vytvoreni produktu s influencerem, propijceni instagramového uctu a uzavirani

smluv s influencery.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

SEZNAM POUZITE LITERATURY

AMIN, Anita Nahta. The Business of Being a Style Influencer. Capstone Press, 2021, 48 s.
ISBN 9781496695710.

BEDNAR, Voijtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru.
Brno: Computer Press, 2011, 197 s. ISBN 9788025133200.

CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Integrated advertising, promotion, and marketing
communications. Eight edition. Harlow: Pearson, 2018, 508 s. ISBN 9781292222691.

CLYNE, Gary. Social Media Marketing Mastery (2 Manuscripts in 1): The Ultimate
Practical Guide to Marketing, Advertising, Growing Your Business and Becoming an
Influencer with Facebook, Instagram, Youtube and More. Charlie Piper, 2019, 420 s. ISBN
1989638260.

DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACKO. Projektovy management podle
IPMA. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012, 526 s. Expert. ISBN 9788024742755.

JANDA, Josef. Sporit nebo investovat? Praha: Grada, 2011, 167 s. Finance pro kazdého.
ISBN 97880247367009.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press,
2020, 344 s. ISBN 9788025150160.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada, 2012, 271 s. ISBN 9788024743547.

KARLICEK, Miroslav. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016, 221 s. ISBN 9788024757698.

KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., piepracované a rozsifené vydani. Praha:
Grada, 2018, 285 s. ISBN 9788024758695.

KERPEN, Dave. Likeable social media: howto delight your customers, create an irresistible
brand, and be generally amazing on facebook (and other social networks). New York:
McGraw-Hill, 2011, 260 s. ISBN 9780071762342.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada,
2013, 814 s. ISBN 9788024741505.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky S7

LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. Jak na sité: ovladnéte ¢tyFi principy
uspéchu na socidalnich sitich. V Brn¢: Jan Melvil Publishing, 2019, 325 s. ISBN 978-80-
7555-084-2.

PRICE, Craig. Affiliate Marketing Mastery: The Ultimate Guide to Getting Rich Online
Without Trading Your Time for Money. 2018, 128 s. ISBN 1726811573.

PROCHAZKA, David a Pavel NEMECEK. SEO cesta k propagaci vlastniho webu. Grada,
2012, 152 s. ISBN 978-80-247-4222-9.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2010, 303 s. ISBN 9788024736228.

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela ptepracované vydani.
Praha: Grada, 2019, 328 s. ISBN 9788027107872.

SAMMIS, Kristy, Cat LINCOLN and Stefania POMPONIE et al., Influencer Marketing for
Dummies. Hoboken, 2015, 312 s. ISBN 1119114098.

SYNEK, Miloslav. Manazerska ekonomika. 5., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2011,
471 s. Expert. ISBN 9788024734941.

SEZNAM INTERNETOVYCH ZDROJU

BARKER, Shane, 2021. The Pros and Cons of Influencer Marketing: An Honest Look
(Updated March 2021) [online]. [cit. 2021-5-9]. Dostupné z.

https://shanebarker.com/blog/pros-and-cons-of-influencer-marketing/

HARISOVA, Sabrina, 2018. Nano, mikro, makro a mega influencefi — vite, koho vybrat pro
sviij brand?. Business Animals [online]. [cit. 2021-02-18]. Dostupné z:
https://www.businessanimals.cz/nano-mikro-makro-a-megainfluenceri-vite-koho-vybrat-
pro-svuj-
brand/?fbclid=IwAROM9fgueEhSr85rajghNTSPBN32kTOqZi5bBabXreEvFw3C4cmyqg6x

Gyak

CHUE, Melissa, 2018. Micro vs Macro Influencers: Who’s Right for Your Campaign?.
Digimind [online]. [cit. 2021-02-18]. Dostupné z: https://blog.digimind.com/en/insight-

driven-marketing/micro-vs-macro-influencers-whos-right-for-your-campaign

Justice.cz: Vefejny rejstitk a Sbirka listin [online]. [cit. 2021-5-15]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=939357&typ=PLATNY



https://shanebarker.com/blog/pros-and-cons-of-influencer-marketing/
https://www.businessanimals.cz/nano-mikro-makro-a-megainfluenceri-vite-koho-vybrat-pro-svuj-brand/?fbclid=IwAR0M9fgueEhSr85rajqhNTSPBN32kTOqZi5bBabXreEvFw3C4cmyq6xGyak
https://www.businessanimals.cz/nano-mikro-makro-a-megainfluenceri-vite-koho-vybrat-pro-svuj-brand/?fbclid=IwAR0M9fgueEhSr85rajqhNTSPBN32kTOqZi5bBabXreEvFw3C4cmyq6xGyak
https://www.businessanimals.cz/nano-mikro-makro-a-megainfluenceri-vite-koho-vybrat-pro-svuj-brand/?fbclid=IwAR0M9fgueEhSr85rajqhNTSPBN32kTOqZi5bBabXreEvFw3C4cmyq6xGyak
https://www.businessanimals.cz/nano-mikro-makro-a-megainfluenceri-vite-koho-vybrat-pro-svuj-brand/?fbclid=IwAR0M9fgueEhSr85rajqhNTSPBN32kTOqZi5bBabXreEvFw3C4cmyq6xGyak
https://blog.digimind.com/en/insight-driven-marketing/micro-vs-macro-influencers-whos-right-for-your-campaign
https://blog.digimind.com/en/insight-driven-marketing/micro-vs-macro-influencers-whos-right-for-your-campaign
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=939357&typ=PLATNY

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

RUZICKA, David, 2019. Influencer marketing ROI. Get Boost [online]. [cit. 2021-04-04].

Dostupné z: https://www.getboost.cz/blog/influencer-marketing-roi/

RUZICKA, David, 2019. Jak vybrat influencery. Get Boost [online]. [cit. 2021-04-03].
Dostupné z https://www.getboost.cz/blog/jak-vybrat-
influencery/?fbclid=IwAR1SqjBbY 3i0abMxDsL55ux7p2pWIdRXJW-a9w_JT39POdG-
YQEIRYWOQKIY

Svét ploda, © 2021 [online]. [cit. 2021-5-15]. Dostupné z: https://www.svetplodu.cz/o-

nas/nakup-surovin/

VALIANOVA, Nikola, 2020. Druhy spoluprace s influencery. Blog.socialpark [online]. [cit.
2021-04-03]. Dostupné z: https://blog.socialpark.cz/2020/09/16/druhy-spoluprace-s-

influencery/



https://www.getboost.cz/blog/influencer-marketing-roi/
https://www.getboost.cz/blog/jak-vybrat-influencery/?fbclid=IwAR1SqjBbY3iOabMxDsL55ux7p2pWldRXJW-a9w_JT39POdG-YQE9RyWQkIY
https://www.getboost.cz/blog/jak-vybrat-influencery/?fbclid=IwAR1SqjBbY3iOabMxDsL55ux7p2pWldRXJW-a9w_JT39POdG-YQE9RyWQkIY
https://www.getboost.cz/blog/jak-vybrat-influencery/?fbclid=IwAR1SqjBbY3iOabMxDsL55ux7p2pWldRXJW-a9w_JT39POdG-YQE9RyWQkIY
https://www.svetplodu.cz/o-nas/nakup-surovin/?utm_source=svetplodu&utm_medium=banner&utm_campaign=blog
https://www.svetplodu.cz/o-nas/nakup-surovin/?utm_source=svetplodu&utm_medium=banner&utm_campaign=blog
https://blog.socialpark.cz/2020/09/16/druhy-spoluprace-s-influencery/
https://blog.socialpark.cz/2020/09/16/druhy-spoluprace-s-influencery/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

SEZNAM OBRAZKU

Obrézek 1 Vypocet ROI (viastni zpracovani dle Dolezala, Mdchala a Lacka, 2012, s. 37)30

Obrézek 2 Cilove skupiny pro influencer marketing (zdroj: vlastni zpracovani) ............... 38
Obrézek 3 Proces spolupréace s influencerem (zdroj: vlastni zpracovani) ...........c.ccceeeeen. 39
Obrézek 5 Vypocet ROI — Annaf (zdroj: vIastni zpraCovani)..........ccccovvviviiieniinciieiienes, 45
Obrézek 6 Pritbéh spoluprace s Annaf (zdroj: vlastni zpraCovani) ........ccccccevvveveiieiinnnn, 46
Obrézek 7 Vypocet ROI — Rommiemax (zdroj: vlastni zpracovani)..........cccceeeveveiveieennnn, 48
Obrézek 8 Pritbéh spoluprace s Rommiemax (zdroj: vlastni zpracovani) ...........ccccoeeeeen. 49
Obrézek 9 Statistiky urcené pro kontrolu (zdroj: INTEIND).......ccoviiiiiiiiiiiie e, 51
Obrézek 10 Vypocet ROI — Healthyveruu (zdroj: vlastni zpraCovani) ...........cceeeeevveiiennen. 52

Obrazek 11 Pribéh spoluprdace s Healthyveruu (zdroj: vlastni zpracovani)...........cc......... 53



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Soucasny stav influencer marketingu (zdroj: vlastni zpracovani) ..................... 35
Tabulka 2 Udaje pro 1. pololeti roku 2020 (zdroj: vlastni zpracovani)..................cc........ 36
Tabulka 3 Udaje pro 2. pololeti roku 2020 (zdroj: vlastni zpracovani)..................c.c........ 36
Tabulka 4 Udaje pro cely rok 2020 (zdroj: vlastni zpracovani) ............cccceeeeevevevevevnennnen, 37
Tabulka 5 Annaf — sociélni site (zdroj: vlastni zpracovani) .........cccceveiieiienieninceieen 42
Tabulka 6 Rommiemax — socidlni sité (zdroj: vlastni zpracovani) ..........cccccevverveiennnnnn 46

Tabulka 7 Healthyveruu — socidlni sité (zdroj: vlastni zpracovani) ..........c.ccceeerverennnnnn 49



	OBSAH
	Úvod
	CÍLE a metody zpracování práce
	I TEORETICKÁ ČÁST
	1 Marketing
	1.1 Vliv internetu na marketing
	1.2 Komunikační mix
	1.3 Influencer marketing

	2 influencer
	2.1 Druhy spolupráce s influencerem
	2.2 Influenceři podle velikosti

	3 Působení influencera na sociálních sítích
	3.1 Sociální sítě

	4 Výběr spravného influencera
	4.1 Kvantitativní faktory
	4.2 Kvalitativní faktory
	4.3 Ostatní faktory

	5 Návratnost investice
	6 shrnutí teoretické části
	II PRAKTICKÁ ČÁST
	7 svět plodů, s. r. o.
	7.1 Představení společnosti

	8 Analýza současného stavu influencer marketingu ve světě plodů
	8.1 Cílové skupiny Světa plodů

	9 Proces spolupráce s influencerem ve Světě plodů
	9.1 Možnost rozvázání spolupráce
	9.2 Příklady spolupráce Světa plodů s makroinfluencery
	9.3 Příklad spolupráce Světa plodů s mikroinfluencerkou

	Doporučení
	závěr
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY
	seznam OBRÁZKŮ
	seznam TABULEK
	Úvod (1)
	CÍLE a metody zpracování práce (1)
	1 Marketing (1)
	1.1 Vliv internetu na marketing
	1.2 Komunikační mix
	1.2.1 Word-of-mouth

	1.3 Influencer marketing
	1.3.1 Výhody a nevýhody influencer marketingu


	2 influencer (1)
	2.1 Druhy spolupráce s influencerem
	2.1.1 Barter spolupráce
	2.1.2 Affiliate spolupráce
	2.1.3 Ambasador společnosti
	2.1.4 Eventy
	2.1.5 Soutěže
	2.1.6 Placená spolupráce
	2.1.7 Vlastní produkt
	2.1.8 Převzetí účtu
	2.1.9 Linkbuilding

	2.2 Influenceři podle velikosti
	2.2.1 Nanoinfluenceři
	2.2.2 Mikroinfluenceři
	2.2.3 Makroinfluenceři
	2.2.4 Megainfluenceři


	3 Působení influencera na sociálních sítích (1)
	3.1 Sociální sítě
	3.1.1 Facebook
	3.1.2 Instagram
	3.1.3 Youtube
	3.1.4 Blogy


	4 Výběr spravného influencera (1)
	4.1 Kvantitativní faktory
	4.2 Kvalitativní faktory
	4.3 Ostatní faktory

	5 Návratnost investice (1)
	6 shrnutí teoretické části (1)
	7 svět plodů, s. r. o. (1)
	7.1 Představení společnosti

	8 Analýza současného stavu influencer marketingu ve světě plodů (1)
	8.1 Cílové skupiny Světa plodů

	9 Proces spolupráce s influencerem ve Světě plodů (1)
	9.1 Možnost rozvázání spolupráce
	9.2 Příklady spolupráce Světa plodů s makroinfluencery
	9.2.1 Influencerka Annaf
	9.2.2 Influencerka Rommiemax

	9.3 Příklad spolupráce Světa plodů s mikroinfluencerkou
	9.3.1 Mikroinfluencerka Healthyveruu


	Doporučení (1)
	závěr (1)
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY (1)
	seznam OBRÁZKŮ (1)
	seznam TABULEK (1)

