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ABSTRAKT

Zamgéieni této bakalarské prace je na téma spoluprace s influencery na socidlnich sitich.
V teoretické ¢asti jsem na zdklad¢ studia odborné literatury a c¢lankt uvedla zakladni
informace o influencer marketingu, vyuzivané¢ metody, postupy a strategie, které pomohou
k vytvoteni uspé$né marketingové kampané s influencery. Cilem praktické casti bylo
vytvoieni ndvrhu marketingové strategie ve spolupraci s influencery pro spole¢nost AR

Trade s r.o. Navrh kampané vytvoifim na zaklad¢ vysledka kvantitativniho vyzkumu.

Kli¢ova slova: influencer marketing, kvantitativni vyzkum, propagace, socidlni sité,

spoluprace

ABSTRACT

The focus of this thesis is on the topic of cooperation with influencers on social networks.
In the theoretical part, based on the study of literature and articles, I introduced basic
information about influencer marketing, used methods, procedures and strategies that will
help to create a successful marketing campaign with influencers. The aim of the practical
part was to create a marketing strategy proposal in cooperation with influencers for AR Trade

Ltd. This will be designed by the campaign based on quantitative research results.

Keywords: cooperation, influencer marketing, quantitative research, promotion, social

media
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UvVOD

V dnes$nim modernim svété, kdy na socidlnich sitich uzivatelé travi az nékolik hodin denné
se lidé diky uptfenym pohledim na obrazovky chytrych mobilii mohou zapomenout divat
kolem sebe. Tradi¢ni komunikacni kandly jiz nejsou hlavnim zdrojem informaci. Vyuziti
virtualniho prostoru socidlnich siti k vytvofeni povédomi o produktech se stdva dilezitou

marketingovou disciplinou dnesni generace.

Influencer marketing je termin, ktery popisuje osloveni velkého poctu potencialnich
zakaznikl skrze socialni sité influencera. Terminem ,,influenceti“ jsou oznacovani vlivni
uzivatelé socidlnich siti svelkym poctem takzvanych sledujicich. Pravé pocet
sledujicich je pro spole€nosti touZzici po spolupraci s influencerem faktorem slibujici nové

oslovené spotiebitele.

Jako uzivatel socidlnich siti jsem i ja sama casto influencer marketingem ovlivnéna.
Nevédomé¢ si na produkty vytvafim nazor, na zéklad¢ informace, kterou ziskam
od influencera a mé ndkupni chovani je diky tomu zna¢né zformovano. Mnoho mych nakupi
bylo vyvolano pozitivni recenzi na socidlnich sitich, ty ale zacinaji plsobit ptehlcené

a uzivatelé si postupné¢ v§imaji obtézujicich faktort a chyb spojenych se Spatnou propagaci.

Hlavnim cilem a motivaci mé bakalafské prace je vytvoreni a aplikovani jednoduché
strategie, kterd mize pomoci spolecnostem k zformovani Uspé$Sné kampané ve spolupraci
s influencery. Diky informacim, které se objevi v teoretické casti mé bakalaiské prace
by méla vysledna kampan plisobit ptirozené a pii spravném aplikovani by také méla oslovit
velké mnozZstvi novych potencidlnich zakaznikd. V teoretické Casti také vysvétlim, pro¢
je influencer marketing pro spole¢nosti dileZitym, ale i jaké mohou byt jeho rizikové

faktory.

V praktické casti mé bakalafské prace bude vytvofen kvantitativni vyzkum zacilen
na uzivatele socialnich siti, ktefi jsou zaroven i sledujicimi influencerd. Na zaklad¢
ziskanych dat a informaci z Setfeni aplikuji védomosti z teoretické Casti a vytvofim navrh

kampané pro konkrétni produkt a jeho vlastnosti.

K vytvoteni své bakalarské prace pouziji odbornou literaturu, ale také elektronické zdroje,
odborné ¢lanky a rozhovory, které jsou diky rychle ménicimu prostfedi socialnich siti

aktualnim zdrojem informaci.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tématem této bakalafské prace je influencer marketing a jeho vyuziti ve vybrané
spolecnosti. Mezi hlavni cile prace patii vytvofeni navrhu marketingové strategie

ve spolupraci s influencery.

Teoreticka ¢ast prace ma za cil predstavit pojem influencer marketing a pfiblizit jeho
vyznam. V této Casti prace je dulezit¢ predstaveni strategie 4M, kterd bude nasledné
aplikovana na konkrétni vlastnosti spolecnosti a produktu v praktické ¢asti. K dosazeni cili
teoretické Casti bude vyuzita odbornd literaturu, védecké clanky, elektronické zdroje

a rozhovory.

V praktické casti bakalafské prace je hlavnim cilem pouziti analyz a ziskdni dat
z dotaznikového Setfeni za ucelem dosazeni hlavniho cile celé prace, vytvoteni navrhu

strategie, kterd vybrané spolecnosti pomuze k uspesné spolupraci s influencerem.

Dulezitym ukolem, ktery je nutny ke splnéni hlavniho cile, je analyzovani sortimentu
vybrané spolecnosti. Za timto uc¢elem bude vyuzita BCG matice, kterd pfedstavi vlastnosti
jednotlivych produktii spolecnosti. Na zdklad¢ vysledku Bostonské matice bude rozhodnuto,

ktery z produktt bude pouzit k vytvofeni navrhu marketingové strategie.

Hrozby a prilezitosti influencer marketingu budou ptedstaveny v praktické Casti prace
pomoci SWOT analyzy. Ta ¢tenafe sezndmi s pfiznivymi i nepfiznivymi faktory, které

mohou ovlivnit chod spole¢nosti.

V praci bude vytvoreno dotaznikové Setfeni, které je urceno respondentim, ktefi jsou
uZzivateli socidlnich siti a zaroven 1 sledujicimi influenceri. K dosazeni pottebnych informaci
budou vytvoteny hlavni a dil¢i cile. Data ziskana z dotaznikového Setfeni budou dileZitou

soucasti splnéni hlavniho cile bakalarské prace.

V zé&véru prace bude vytvofen navrh strategie na zaklad€ provedenych analyz a ziskanych

dat. Tento navrh muze slouzit jako navod k uspésné spolupraci s influencerem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INFLUENCER MARKETING

Pojem influence v ptekladu znamend ,,vliv¢. Vliv mizeme definovat jako silu ovlivnit
osobu, véc nebo pribeh udalosti. V nasem piipadé se zaméfime na vliv, ktery se vyuziva

k marketingovym uceltim.

Nékteti uzivatelé socidlnich siti sdili své zkuSenosti a zazitky s pouzivanim produkti nebo
sluzeb urcité spolecnosti. Za propagaci mohou ziskat od firem penize. Tato ¢innost je velmi

typicka pro takzvané influencery. (Wayne, 2019)

Termin influencer definoval Brown a Hayes (2008, s. 50) jako osobu, ktera vyznamné utvari
rozhodnuti svého publika, ale nenese za jejich rozhodovani zadnou zodpovédnost. Podle
Piikrylové a Jahodové (2010, s. 501) maji influencefi markantni moc na zasadni komunity

zakaznikd.
Z terminu influencer vychéazi marketingova disciplina influencer marketing

IM mazeme definovat jako vyuziti influencerq, lidi, ktefi maji vliv na internetu, k tomu, aby
sdileli poslani znacek a spolecnosti svému publiku. Napiiklad ve form¢ sponzorované¢ho

obsahu. (Diamond, 2019, s. 472)

Podle Sudhy a Sheena (2017) jsou mezi spolecnostmi takové, které pomoci influencer
marketingu vytvari znamou a divéryhodnou pozici na trhu novych potencialnich zakaznika,
nékteré spolecnosti se snazi o vytvoteni povédomi novych produktid a zapoceti socidlni
konverzace kolem jejich znacky. Naopak jiné spolecnosti mohou IM pouZivaji pouze za
ucelem zvyseni trzeb a prodeje. Jak uvedl Glucksman (2017) v dne$ni dob& miizeme najit
velké mnozstvi influencerd, zastupujici spolecnosti prostfednictvim placenych propagaci
a spolupraci. Znackovy obsah je sdilen na soukromych uctech socialnich sitich jako

napiiklad Instagram, Facebook, YouTube nebo tieba Twitter.

Dtivodem, pro¢ sila influencer marketingu v dne$ni dobé stdle stoupa je podle Diamond
(2019, 5. 472-473) fakt, Ze spottebitelé tradini reklamu jiZ ptili§ nevnimaji a radéji si nechaji
doporucit produkt nebo sluzbu ze zkuSenosti svych blizkych, ptatel nebo od svého

oblibeného influencera, kterému divéiuji.

Vytvateni autentického obsahu na socidlnich sitich dava influenceriim moznost sdilet

se svymi sledujicimi vlastni zkuSenosti, myslenky, nazory, ale 1 styl. (Glucksman,2017)

Pravé duvéra v influencer marketingu podle Jin, Mugaddam a Ryu (2019) hraje vyraznou

roli. Dle autord maji influenceti silnou moc oslovit své publikum, protoZe jsou vnimani, jako
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spolehlivy zdroj informaci, se kterym se sledujici ztotoziuji. Na rozdil od tradi¢nich celebrit
influencefi neptisobi socialné vzdalené a pro své sledujici tak tvofi pocit siln€jSiho
emocionalniho vztahu. Lou a Yuan (2019) uvedli, Ze pravé autenticky a pfimy kontakt
s potencialnimi zakazniky spolecnosti ldka k vyuzivani virtualniho prostoru influencera na
socialnich sitich a aplikovani IM. Podle Glucksmana (2017) autenticnost miize umoznit
influencerovi komunikovat se sledujicimi na nové urovni. Diky této moznosti pomaha pii

budovani vztahu mezi sledujicimi a znackami.

1.1 VYVOJ INFLUENCER MARKETINGU V CASE

Jak uvedl Lisk (2019) influencer marketing se mize zdat jako nova disciplina. Koncept
pouziti celebrit k propagaci produktl ale neni novou strategii, jak ziskat zdkazniky a oslovit

nové publikum.

Brooks (2019) ve svém c¢lanku zminila, Ze jiz v 18. stoleti se objevili prvni naznaky
vyuzivani vlivnych lidi k zaptisobeni na nové spotiebitele. V tomto piipade ,,influencery*
zastupovala napftiklad kralovska rodina. Produkty pouzivané britskou kralovnou se tak staly

zadanymi a luxusnimi na trhu.

Ve 20. stoleti se zacalo vyuzivat takzvaného celebrity placementu k ,,propagaci produkta,
sluzeb nebo znacek vefejné znadmé, popularni osoby (herci, zpévaci, moderatofi, sportovci

atp.) a ndzorové vidce. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 42).

Tento trend podle Kima (2020) nevyuZzival pouze celebrity, ale i fiktivni postavy. Znamou
ukazkou je vanoc¢ni reklama spole¢nosti Coca Cola, ktera ve 30. letech minulého stoleti
pouzila na své tiSténé plakaty obraz Santa Clause drziciho sklenici s propagovanym

napojem.

Na rozdil od fiktivnich postav maji redlné celebrity skute¢nou moc ovlivnit velké mnoZzstvi

svych fanouski. (Kim, 2020)

Jak uvedl Hayes (2018) takového vyuziti vlivu celebrit, sportovct a hercti se ujali zejména
velké firmy. Z téchto spolupraci se Casto vytvorila vzdjemna kolaborace ve formé vytvoteni

vlastni verze produktu.
Diky socialnim sitim se v dneSnich dnech setkdvame zejména s influencer marketingem, ten

je podle Hayes (2018) pro znacky dostupnéjsi a spolehlivéjsi. Proti znamym celebritam

pusobi influencefi na své sledujici vice lidsky a divéryhodné.
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1.2 PROC FIRMY POTREBUJI INFLUENCER MARKETING

Pokud se firma spoji se spravnym influencerem a vytvoii spolu lakavy a nevtiravy obsah,
muze dojit k vytvofeni velmi autentické propagace, ktera je casto mnohokrat ¢innéjsi nez

klasicka reklama. (East, 2019)

»Influencer marketing miize znackdm pomoci zvysit jejich autenti¢nost, coz je nezbytné pro

budovani duvéry.” (Barker, 2020)

Diky IM podle Liska (2019) mohou znacky zacilit na vybranou skupinu. Lisk véfi, ze

ovlivnéni mensi konkrétni skupiny ma vyssi hodnotou nez cileni na velkou masu lidi.

Jednim z hlavnich d@vodG vyuziti IM muze byt vybudovani vztahu, ktery je diky
influencerovi vytvofen mezi jeho sledujicimi a firmou. West (2019) uvedla, ze bez tohoto
vzajemného spojeni je vytvotfeni vztahu a osloveni novych potencialnich zakaznikti mnohem
t&ZS1.

Barker (2020) popsal, ze IM je uren pro propagaci velkych znacek, ale 1 zacinajicich
podnikt. Diky sile socialnich siti mlize 1 mald znacka nebo start up ziskat velké mnozstvi

potencialnich zakaznikl v kratkém Case a s nizkymi naklady.

Dalsim faktorem, ktery mize spolecnosti presvédcit o dilezitosti IM jsou trzby. Ve svém
¢lanku West (2019) uvedla, jak silné mize kampan na socidlni siti ovlivnit vytvareni trzeb
produktu. Jiz pouhym zminénim produktu se vyvolavaji prodeje a jsou ocekavany jejich

nasledné nérusty.

Kromé zvyseni prodeje se diky IM muZe zajistit 1 zvySeni navstévnosti internetovych stranek
firmy nebo jejich socidlnich siti. K tomu miiZze dochézet zejména skrze odkazovani

na oficidlni webové stranky, naptiklad za Gcelem zjisténi vice informaci. (West, 2019)

1.2.1 Rizika influencer marketingu

IM je velmi efektivnim zplsobem, jak ziskat nové zakazniky. I v této marketingové
disciplin€ je ale nékolik rizikovych faktord, které mohou negativné ovlivnit prabéh kampané

nebo znicit povést znacky. (Halpin, 2019)

Jednou z rizikovych néstrah, kterd mize negativné ovlivnit kampan s influencerem, podle
De Veirman a Hudders (2019) je kupovani faleSnych sledujicich na socialnich sitich.
Uzivatelé nékterych Ucth touto formou ziskavaji béhem kratkého casu velké mnozstvi

klamnych sledujicich a vydavaji se za influencery. Takto uméle vytvofena komunita
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sledujicich miize na nevédomé firmy ptisobit pfitazlivé. Pfund (2019) uvedl, Ze influencer s
takto vybudovanou skupinou sledujicich nema na své socidlni siti zddny vliv. Kampané¢ tedy
vetsinou nedosahuji zadnych vysledki.

Dals$im negativnim faktorem, ktery mtze nepiiznivé ovlivnit kampan, ale i povést znacky,
muze byt Spatny vybér influencera. Podle Ruzicky (2019) je potieba zjistit, jestli influencer
odpovida zasadam, které znacka uznava, nechova se protizakonné nebo nemravné. Iurillo
(2019) uvedla, ze nemoralni chovani influencera na socialni siti miize spolupracujici znacky
znicit. Investice do influencera se tedy muze stat velmi nebezpecnou. V piipad¢ problému

s influencerem se ve smlouvach zaciné objevovat dodatek o moralnim chovani. Tato dolozka

by méla v takovych piipadech zajistit bezproblémové ukonceni smlouvy.

Podle Iurillo (2019) by si také spolecnosti mely dat pozor na spolupraci s influencery, ktefi
obsahem svych socialnich siti neodpovidaji propagovanému produkt. Neautentické reklama
muze mit velmi negativni vliv na publikum. Objevit se mohou nezadouci komentaie
a nepiizniva diskuze. Hall (2016) upozornila, Ze pokud cilovy spotiebitel citi, Ze doporuceni

influencera nejsou autentickd, miize pfestat znacce diivétovat.

1.3 ROZDELENI INFLUENCERU

Na socidlnich sitich se objevuje velké mnozstvi influencerti. Mohou se liSit poctem

sledujicich, obsahem, ktery sdili, nebo také platformou, kterou vyuZzivaji.
Firma by méla znat zakladni rozdé€leni influencert a vlastnosti jednotlivych typt, aby mohla
pro svou kampan zvolit nejvice odpovidajiciho influencera.
1.3.1 Podle mnoZstvi sledujicich
e Nano influencer-Okolo 1000 sledujicich.

I pfes to, Ze pocet sledujicich téchto influencerii neni pfili§ vysoky, je tato skupina
prekvapivé vlivnd. Dlvéra mezi nano influencerem a jeho publikem je velmi silna,
zejména diky jeho autenti¢nosti. Informovani o produktech a novinkach je ze strany

sledujicich brano spise jako ptatelska rada nebo vzkaz. (Harisova, 2018)

e Mikro influencer-Influencer, jehoz pocet sledujicich je vétSinou od 10 000-100 000

sledujicich. (Brown a Fiorella, 2013, s. 11)

Jak uvedla Capova (2017) mikro influencefi se povazuji za hranici mezi celebritou a

normalnim zakaznikem.
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,Jejich publikum je vice zainteresované, vice se zapojuje a citi se propojenéjsi se
svymi mikro influencery nez s jejich protéjsky, tzv. makro influencery, tedy

klasickymi celebritami.” (Capova, 2017)

Makro influencer-Znami influencefi, celebrity nebo sportovci s vice nez 100 000

sledujicimi na socialnich sitich.

Pro firmy je spoluprace velmi lakavou piilezitosti oslovit velké mnozstvi publika a

zacilit na konkrétni masu sledujicich. (Ismail, 2018)
Néklady spojené se spolupraci s velkymi influencery jsou Casto velmi vysoké.
Mega influenceri-Influencefi s miliony sledujicimi.

Podle Harisové (2018) se mega influencefi fadi mezi takové, ktefi maji na svych
socialnich sitich obrovsky vyznam a mohou oslovit vét§i mnozstvi sledujicich nez
mensi influencefi. Velkou nevyhodou pro kampan s mega influencerem miize byt
fakt, ze jeho vztah se sledujicimi neni pevny, jako u influencerti s nizSim poctem

sledujicich.

Tabulka 1 Rozdéleni influencerii podle mnozZstvi sledujicich (vlastni zpracovadni)

: . Nano Mikro Makro Mega
Pojmenovani| . . : .
ifluencer mnfluencer ifluencer mfluencer
EQG! +/-1000 |10 000-100 000| <100 000 | +/-1 000 000
sledujicich

1.3.2 Podle platformy a formatu

Influencer na YouTube (videa)- Wheeler (2017) uvedla, zZe tato platforma je urena
tém, ktefi se citi pohodIné pfed kamerou a neboji se promlouvat k velkému publiku,
jelikoz tento internetovy prostor je urcen ke sdileni videi. Na YouTube se objevuji
videa prakticky jakéhokoliv druhu. Od tématu sportu, tutoridli, navodii na pouziti

kosmetiky, az po videa o pocitatovych hrach.

Influencer na Instagramu (prispévky, fotografie, videa) -Tito influencefi sdili
na Instagramu fotografie nebo kratka videa. Jejich ucty jsou v soucasnosti, jednim

z nejpouzivangjsich prostora k propagaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Wheeler (2017) uvedla, ze Instagramové ptispévky nevyzaduji stejnou narocnost na
produkci, jako videa na YouTube, proto ndklady spojené s kampani ve spolupraci

s influencerem na Instagramu byvaji nizsi nez na YouTube.

e Influencer na Blogu (prispévky, fotografie) -Influencefi, ktefi pouzivaji blog, jako
nastroj k propojeni s publikem, sdili psané ptispévky a fotografie. Velkou vyhodu
blogii predstavila Wheeler (2017). Tou je délka obsahu, ktery mize byt se Ctenari
sdilen. U jinych platforem je vétSinou obsah omezen ¢asem nebo poctem slov, které
muze influencer svym sledujicim sdélit. Blog naopak dovoluje zvetejnéni dlouhych

¢lankd, které mohou obsahovat i dopliujici fotografie.

¢ Influencer v Podcastech (zvukova nahravka) — Ve svém ¢lanku Giovanetti, (2019)
pfedstavila podcast jako zvukovy format, ktery je posluchacim nabizen ve formé

rozhovort, povidani na urcitd témata nebo audio seriali.

1 pres to, Zze se muze zdat, ze podcaster nema s influencerem mnoho spole¢ného,

pravda to ale neni.” (Perse, 2019)

Dosah podcasti mtize byt obrovsky, Giovanetti (2019) uvedla nékolik podcasti,
jejichz existence je postavena na spolupraci se znackami. I pfes to, Ze touto
platformou neni mozné sdilet obraz, zvukovy forméat k vytvoreni kvalitni kampané
sta¢i. Influencefi si napiiklad mohou do svych podcastii zvat hosty, ktefi mohou

predstavit své produkty nebo znacky.
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1.4 DRUHY KAMPANI VE SPOLUPRACI S INFLUENCEREM

Recenze-Tento druh kampané ve spolupréci s influencerem je jednim z nejbéznéjsich. Jedna
se o spolupraci, ktera funguje na principu vymény. Firma poskytne zdarma produkt, ktery
influencer zrecenzuje. Recenze mohou probihat na vsech socidlnich sitich, ale nejcastej$Sim

formatem je video, které je zvetejnéno na YouTube nebo Instagramu. (Gaid, 2019)

Velmi Castym a oblibenym videem u sledujicich je takzvany ,,UNBOXING®. Jak popsala
Buist (2014), jde o typ videa, pfi kterém influencer rozbaluje krabice s produktem uréenym
ke kampani. Tyto baliky mohou byt zaslany spole¢nostmi, které s influencery spolupracuji.
Diky tomu, ze influencer rozbaluje zavienou krabici, fanousci mohou vidét prvotni reakci,
nazor nebo ptipadné zklamani. Unboxing je ¢asto vyuZzivan k predstaveni mody, elektroniky

nebo naptiklad bytovych doplikii.

Soutéze-Gaid (2019) popsala dalsi druh kampané, ktery firmy mohou ve spolupraci
s influencerem vytvofit. Jednd se o soutéz, kdy influencer svym sledujicim nabidne klani

o propagovany produkt.

SoutéZe by podle Wiley (2018) mély byt vytvoteny zejména pii uvedeni novych produktt

na trh nebo v prubéhu jiz probihajici kampané s influencerem.

K tomu, aby se sledujici mohl zucastnit soutéze Gaid (2019) uvedla, ze je zapotiebi splnit
nalezitosti, které musi byt uvedeny v pfispévku. Vyherce byva casto vylosovan a soutéze

musi probihat podle pravidel jednotlivych socidlnich siti.

Kolaborace-Jak popsala ve svém c¢lanku Gaid (2019) nékteré firmy s influencery uzce
spolupracuji 1 na vytvateni produktii pod spolecnym jménem. Kolaborace muzeme
zaznamenat napiiklad v kosmetice, kdy firmy vyrabi kosmetické produkty ve spolupraci
s influencery, ktefi vyrobkiim propajcuji naptiklad své jméno nebo tvar. Vyrobky poté
mohou byt propagovany influencery na socialnich sitich a dostat se mezi publikum, které by

bez kolaborace bylo velmi tézké oslovit.

Dlouhodobi ambasadori-Haile (2019) popsal, Ze dlouhodobymi ambasadory jsou
oznacovani influencefi, ktefi dlouhodobé¢ spolupracuji s firmou a jsou povazovani za témét
»tvar znacky. Tito influenceti jsou vétSinou vérnymi zdkazniky znacky jesté pred zacatkem

spoluprace. Jejich vztah k produktim je mnohem hlubsi nez u kratkodobych spolupraci.
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2 SOCIALNI SITE

Podle Kotlera a Kellera (2013, s.587) jsou socialni sité nastrojem diky némuz mohou
uzivatelé mezi sebou a ostatnimi sdilet obrazové, textové, audio a video informace. Tento
internetovy prostor mize byt marketingové vyuzit k upevnéni piitomnosti na internetu

a podnécovat k dalsi komunikacni aktivite.

,»Socialni sit€ jsou zalozeny na kombinaci riznych metod komunikace, pfi¢emz to zakladni

je ale sdileni.” (Bednat, 2011, s.93)

Ve své knize Karlicek a Kral (2011, s. 182) uvedli, ze socidlni sit¢ mohou byt virtualnim
prostorem Kk posileni jména firmy, priblizeni produkti a ziskani novych potencidlnich
zakaznikil. Mezi nejznaméjsi socialni sité patii Facebook, Instagram, YouTube, Blog a tak
dale. Toto tvrzeni potvrdila i Semerddova a Weinlich (2019, s.7), ktefi Facebook a Instagram
oznacili jako efektivni prostfedek k zvyseni povédomi o propagované znacce nebo produktu.
Hughes a Reynolds (2016, s.3) popsali Ze socialni sit¢ nevytvaii novy zpusob prodeje, ale

novy zpusob toho, jak se potencialni zdkaznici mohou dozvédét o produktech.

Janouch (2011, s.184) ve své knize zminil ale také uskali, se kterymi se firmy mohou setkat
na socialnich sitich. Ty jsou mistem, kde uzivatelé vytvari kolektivni minéni, které nemusi
byt pravdivé. I piesto méji tyto nazory silnou moc presvéd¢it ostatni. ,,Nazor na produkt

nebo znacku se pak té¢Zko méni, a to stoji firmy velké Gsili.* (Janouch, 2011, s. 184)

Firmy proto ,,monitoruji diskuze o jejich znackach, organizuji neformalni marketingové

vyzkumy, ziskéavaji databaze pro reklamni ucely.* (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s.247)

V dobé¢ tradi¢nich médiich mély spolecnosti moznost ,,do jisté miry kontrolovat, co se o nich
fika a piSe. Tuto moznost s nastupem socidlnich médiich zcela ztratily. Uréitym zpisobem
tak jiz nekonkuruji jen mezi sebou, ale musi konkurovat i ,hlasu lidu“ na socialnich

médiich.” (Janouch, 2014, s.188)
Aby mohly byt na socidlnich sitich tispéSné€ pouzity nastroje marketingové komunikace musi
byt realizovana aktivng a ¢asto. Mimo jiné je potieba brat na védomi a respektovat chovani

uzivatelll socialnich siti. (Pfikrylovéa, Jahodova, 2010, s.248)

Kotler a Keller (2013, s.589) aby se socidlni sit¢ nestaly jedinym prostfedkem

k marketingové komunikaci.
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2.1 INSTAGRAM

,Instagram pfedstavuje mobilni aplikaci, kterd svym uzivatelim umoznuje sdileni fotografii
avidei.” (Semeradova a Weinlich, 2019, s.106) Ve své knize Macarthy (2018, s. 164) napsal,
ze Instagram byl ptfedstaven v roce 2010. Od této doby Instagram vyuziva stovky miliont
uzivatelt ke sdileni, ptispévki a videi. Podle Coles (2018, s.122) je Instagram nejlepSim
socidlnim médiem ke sdileni obrazkiim. Lidé mohou jednotlivé fotografie komentovat,

pieposilat prateliim nebo upravovat pomoci piednastavenych filtrt.

Reklama na Instagramu se podle Macarthyho (2018, s. 188) objevila poprvé v roce 2013,
kdy doslo k pokusu s né¢kolika vybranymi firmami. V roce 2015 se ale reklamy na

Instagramu staly dostupné v§em firmam.

Semeradova a Weinlich (2019, s.106) ve své knize piedstavili slovo ,,hashtag®, ozna¢ovany
také symbolem ,,#*. Hashtag je pouzivanym nastrojem ke tfidéni a rozfazovani obsahu na
Instagramu. Hashtagy jsou klicova slova, kterd pomahaji k vytvareni vztahu se znackou.
Pokud uzivatel Instagramu ptida fotografii, ke které piipoji n€kolik kli¢ovych slov ve formeé

hashtagu, ma Sanci ziskat az o 13 % vice reakci.

2.1.1 Firemni profil

Instagram je skvélym virtudlnim mistem, kde se sledujici a potencionalni zakaznici mohou
na firemnim profilu seznamit s produkty firmy a zajimavym obsahem. Podle Semeradové a
Weinlicha (2019, 5.107) je k vytvofeni firemniho profilu na Instagramu potieba mit zaloZeny
osobni profil. Firemni profil by mél odpovidat individualité¢ firmy a obsah by mél

korespondovat produktiim, které firma nabizi.

»UZivatelské jméno by mélo odraZet jméno vasi spolecnosti, jelikoZ pod nim budete na
Instagramu vystupovat.“ (Semeraddova a Weinlich, 2019, s.107)

Ve své knize Macarthy (2018, s. 189) vysvétlil, ¢im by se mély firmy fidit pfi vytvareni
fotografii produkti, diky kterym se profil stane nezaménitelnym a jedineCnym. Jako dalsi
uvedl vytvoreni série fotografii, které v sob& nesou piibeh nebo poselstvi, které je blizké

firmé.

Jak uvadi Semeradova a Weinlich (2019, s.107) diky firemnimu 0¢tu maji spole¢nosti
pfistup k takzvanym Instagram piehledim. Ty poskytuji firmdm demografické informace

o sledujicich, nejrtiznéjs$i metriky, jako naptiklad dosah nebo pocet zobrazeni.
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2.2 FACEBOOK

Facebook patfi k nejvétsim, nejrozsitenéjSim a nejsilnéjSim digitalnim platformam.
Pivodni vyuziti této platformy ve své knize popsala Coles (2018, s.31) uvedla, ze Facebook
zpocatku slouzil ke komunikaci mezi studenty univerzit. V dnes$ni dobé je Facebook
virtudlnim mistem, které uzivatelé pouzivaji ke komunikaci a sdileni fotek a zazitkl se svymi
propojenymi piateli. Facebook pouziva kolem dvou miliard uzivatel celosvétove. Padesat

procent aktivnich uzivatelti pouziva platformu denné. Toto Cislo nas mize presvédcit o sile

této platformy a potencionalnim uspéchu marketingové kampané.

Semeraddova a Weinlich (2019, s.52) uvedli, ze hlavni pfijem Facebooku tvofi reklamy.
Reklamy mohou byt zacileny tak, aby pfesn¢ zasahly skupinu uzivateld, pro které je znacka

nebo produkt vytvoiena.

Jak ve své knize popsala Diamond (2019, s. 475), Facebook pravidelné¢ méni své algoritmy,
zasady a zobrazovani reklam. Proto potieba dikladna znalost firemnich profilt a podminek

reklam.

2.2.1 Firemni profil

Na rozdil od Instagramu, neni pti zaklddani firemniho profilu na Facebooku potieba zalozeni

osobniho uctu. (Semerddova a Weinlich, 2019, s.107)

Firemni ucty jsou pfistupné a viditelné i lidem ktefi nemaji Facebookovy profil. Diky tomu
se k informacim z profilu mohou dostat i1 dalsi potencialni zdkaznici, ktefi nejsou uzivateli
této socialni sité. Facebook je bezplatny, potencionalni Cislo uzivateld, ktefi mohou byt

osloveni, je obrovskeé (Coles, 2018, s. 33).

Pied zaloZenim firemniho profilu je potieba promyslet ndzev profilu. Jak uvedl Macarthy
(2018, s. 40) nazev by m¢l byt kratky a vystizny. Doporucuje se uvést nazev produktu nebo
firmy, aby byl profil snadno dohledatelny. Semeradova a Weinlich (2019, s.13) ale popsali
narocnost procesu vybéru spravného nazvu. Ten nesmi obsahovat kuptikladu obecnd slova

(naptiklad kniha), zemépisné lokality (naptiklad Praha), nepravdivé vyrazy atp.

Firemni facebookovy profil miZze slouzit ke sdileni informaci o prodeji, probihajicich akci,
fotografii produktu, videi a mnoho dalSiho. Mimo jiné také ke komunikaci s fanousky
firemniho profilu a potencidlnimi zakazniky. Semerddova a Weinlich (2019, s.31) uvedli

nékolik faktorti, podle kterych muze byt urcena Uspé&Snost profilu, patii k nim naptiklad
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dosah ptispévki, pocet likii nebo zdjem (coz znamena pocet uzivatell, ktefi proklikli na

firemni profil).

2.3 YOUTUBE

YouTube je virtudlnim mistem na Internetu, které slouzi ke komunikaci a propojeni pomoci
videi (Williams, 2016, s. 65). Jak ve své knize uvedl Martin (2019, s.83) platformu YouTube

vlastni Google.

Martin (2017, s.82) také uvedl, Ze videa na YouTube mohou byt zvefejnéna pro veifejnost

nebo jako pouze soukromé video.

V knize Coles (2018, s. 107) uvedla, ze YouTube ma pies tficet miliond navstévnikd za den,

videi, kterd jsou denné sledovani je pfes pct miliard. Proto je YouTube jednim

vvvvvv

Tato platforma je v influencer marketingu vyuzivana zejména pro recenze a ,,unboxing"

videa, diky kterym mtize divak sledovat reakci na propagovany produkt. (Taylor, 2020)

2.4 PODCASTY

Gray (2020) podcast popsal jako audio program, ktery je mozno poslouchat ptipojenim ptes
chytry telefon. Jednotlivé epizody podcastii je mozné poslouchat kdykoliv, pfes sluchatka

nebo skrze reproduktor nahlas.

Podcasty mohou mit ,,jakoukoliv délku, obsahovat jakékoliv téma, mit jakykoliv format

zvuku nebo mohou byt vydavany v jakykoliv Casovych intervalech.* (Gray, 2020)

Winn (2019) uvedla, Ze podcast je fada epizod, které¢ mohou vychdzet kazdy tyden, den,

mésic nebo naptiklad dvakrat za rok.

Uzivatelé se mohou pfihlasit k odbéru oblibeného podcastu a dostavat upozornéni o nové

vydanych epizodach. (Winn, 2019)
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2.5 STRATEGIE INFLUENCER MARKETINGU 4M

Ve své knize o influencer marketingu Brown a Fiorella (2013, s. 151) popsali pojem 4M.
M | AKE (vytvoreni)
M | ANAGE (fizeni)
M | ONITOR (monitorovéni)

M | EASURE (zméfen)

K vytvotfeni marketingové kampané ve spolupraci s influencerem mizeme postupovat
podle nasledujicich kroki, které ndm mohou pomoci k ziskani novych zédkazniki
prostiednictvim influencer marketingu. Tyto kroky ve své knize popsali Brown a Fiorella

(2013, 5.158-169)

Strategie 4M je popsana od pocatku planovani spoluprace az po jeji ukonceni a analyzu

uspesnosti.

2.5.1 Make (Tvorba kampang¢)

Demografie — Pied zacatkem vybéru influencera je doporuc¢eno rozhodnout o tom, kdo by

m¢l byt kampani osloven.

Brown a Fiorella (2013, s.159) ve své knize vysvétlili nutnost ur€eni véku, pohlavi nebo
mista bydlisté cilové skupiny, na kterou bude spolupraci zacileno. Na zakladé téchto
informaci je mozné vytvofit vhodné poselstvi, zpravu nebo informaci, které se diky

spolupréci s influencerem dostanou k cilovému publiku.

JelikoZ k demografickému slozeni publika ma pfistup pouze dany influencer, RiZicka

(2019) doporucil, aby ho spolecnost o interni data pted zahajenim spoluprace pozadala.

Casovy ramec-Podle Browna a Fiorelli (2013, s.159) se IM vyuziva zejména za uéelem
vytvotfeni dlouhodobych a stabilnich zdkazniki na trhu. Pfi budovéni strategie autofi
doporucuji vytvorit takzvany ¢asovy ramec. Ten miize pomoci spole¢nostem i influencerim

utvoftit piedstavu, jak dlouho bude spoluprace probihat.

Jak uvedla Haile (2019) spoluprace mohou byt kratkodobé nebo dlouhodobé. V piipade

dlouhodobych spolupraci se z influencertt mohou stat i dlouhodobi ambasadofi znacky.

Platforma-V tomto kroku se doporucuje urc€it platformu, kterd bude vyuzitd ke kampani.

Funkce kazdé platformy mohou odlisné¢ vyhovovat riznym produktim a spolecnostem.
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Zatimco nékteré produkty mohou byt UspéSné propagovany ve formé fotografie, jiné
produkty mohou byt sledujicim 1épe predstaveny ve formatu videi. (Brown a Fiorella, 2013,

5.160-161)

Influencer-Jak popsali Brown a Fiorella (2013, s.161) proces vybéru spravného influencera
musi byt proveden rozvazné. Znadme nckolik typl influencerd s odliSnym obsahem
socidlnich siti a jinym poctem sledujicich. Proto by influencer mél byt vybran na zakladé

mnoha kritérii.

Aby se spolecnosti vyvarovali ¢asté chyb¢, doporucil Perrone (2019) nevybirat influencera
pouze na zaklad¢ vysokého Cisla sledujicich. Navrhnul vzit v potaz hned nékolik faktora,
napiiklad autenticitu, miru zapojeni nebo relevantnost influencera. Tyto rysy velkym

influencerim mohou chybét.

Dulezitym faktorem, ktery by mél byt pfi vybéru influencera rozhodujicim je autenticita.
Hall (2016) autenticnost nazvala jako jeden znejucinnéjSich nastrojii spoluprace se
znaCkami. Také zminila fakt, ze sledujici touzi po upiimném a pravdivém nazoru. Naopak,
kdyz publikum citi, Ze doporuceni influencera nejsou diveéryhodnd, muize to negativné

ovlivnit vniméni influencera, ale i propagovany produkt.

Autenti¢nost je bohuzel t€Zce méfitelnd a kazdy ji miize vnimat jinak, proto je doporuceno
se pi1 vybéru influencera zamé&fit na jeho starsi ptispévky, které byly sdileny. Také na jejich

hodnotu a zpravu, ktera jimi byla sledujicim pfedéana.

Na autenticitu se vaze 1 relevantnost pii vybéru influencera. Hall (2016) doporucila
spolupracovat s takovymi influencery, kteti obsahem své sociélni sit€¢ odpovidaji spolecnosti

a propagovanému produktu.

Produkt musi kromé obsahu odpovidat také filozofii a Zivotnimu stylu influencera. Nebylo
by vhodné, aby influencerovi, sdilejicimu veganské produkty, nabidla spolupréci naptiklad

uzenaiska firma.

Dalsim faktorem pii vybéru influencera, mize byt mira zapojeni. Tento termin popisuje
»pocet interakci u pfispévkl daného influencera® (Rizicka, 2019). Miru zapojeni miZzeme

chépat, jako pocty komentait, sdileni nebo likes. Rtzicka (2019) popsal miru zapojeni jako

ukazatel influencerova vlivu.
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Nastaveni cili-Robertson (2018) pro Forbes doporucila, aby si spole¢nosti vybirajici si
influencera nastavily cile a o¢ekavani. Diky témto ukazatelim mohou vidét pokroky nebo

naopak chyby ke kterym dochazi.

2.5.2 Manage (Rizeni kampan¢)

Kdyz spole¢nost vi, kdo je publikem, které chce oslovit a znd svého vybraného influencera,
ktery bude na kampani spolupracovat, musi ptejit do faze fizeni (manage). Aby byla
marketingova spoluprace s influencerem Uspés$nd, je potieba, aby byla spole€nosti cela
kampan fizena pred zacatkem, v prubéhu, ale 1 po skonceni spoluprace. Pokud spolecnost
podporuje a je v kontaktu s influencerem i po skonc¢eni kampané miize se mezi nimi vytvorit
blizky vztah a dojit k dlouhodobé&;jsi spolupraci. Existuje né¢kolik krokd, které mohou velmi
usnadnit fizeni celé kampang. Tyto kroky jsou propojeny a navazuji na sebe. Jsou popsany

v knize Browna a Fiorelli (2013, s. 163-165).

6.
ALTERNATIVA

5. PLATFORMA

7. ZPETNA

1. PRODUKT 4 .ZPRAVA
VAZBA

2. ZNALOST 3. KALENDAR INFLUENCER

Obrazek 1 Sedm krokit influencer marketingového managementu (Brown & Fiorella,
2013, s. 166)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

1. Produkt —V moment¢, kdy kampan jiz probihé by firma méla zajistit, ze influencer
ma dostatecné mnozstvi produktu a mtize ho ukazat ve svych videich, ptispévcich

nebo fotkach. (Brown a Fiorella, 2013, s.163)

2. Znalost — Krom¢ toho, aby influencer obsahem své socidlni sité odpovidal
vybranému produktu, jak bylo uvedeno v ¢asti MAKE, mél by mit o produktu i
dostate¢nou znalost. To okomentoval pro Forbes Mathew (2018) ktery doporucuje,
aby spolecnost spolupracovala s takovym influencerem, ktery produkt jiz zna a ma

s nim zkuSenosti.
Ke zlepseni znalosti influencera také mtize pomoci edukace o vyrobku.

3. Kalendar-Spoluprace mohou byt kratkodobé, ale i dlouhodobé. Velmi dilezitym
bodem ve fazi fizeni je vytvoreni urcit¢ho ¢asového planu (kalendate), kterym se
firmy a influencefi budou #idit. Casové rozvrzeni pispévku miize velmi ovlivnit jeho
dosah. Béhem sobotniho dopoledne je na socidlnich sitich mnohem vice pfipojenych
uzivateltl nez napiiklad b&hem pondéIniho dopoledne. Spatné nadasovani miize mit
na kampan negativni dopad a ¢isla nemusi byt tak vyrazna. (Brown a Fiorella, 2013,

5.164)

4. Zprava-O ucinnosti a UspéSnosti marketingové kampané rozhoduje z velké casti
formulace sdéleni a projev, ktery se rozhodneme pouzit. Pti vytvaieni obsahu zpravy
se musi brat v potaz publikum, které bude prostfednictvim kampané osloveno.

(Handley a Chapman, 2014, s.34)
Na vytvofeni sdéleni a projevu je potieba spolupracovat s influencerem.

5. Platforma-Dilezitym krokem je vybér socidlni sité, kterd se stane hlavnim pilifem
marketingové kampan¢ a ktera ze socialnich siti bude fungovat jako podptrna. (viz

kapitola 2)

6. Alternativa-Pii jakékoliv marketingové kampani miiZze dojit k neocekdvanym
zméndm na trh. Pfi influencer marketingové kampani mize dojit navic naptiklad k
Spatnému pfijeti nebo negativnim reakci sledujicich. Na tyto situace by se mélo
pfipravit n€kolika alternativami. Ty jsou vytvofeny na zakladé produktu, ktery je
propagovan a mohou byt upraveny, podle problému, ktery nastal. (Brown a Fiorella,

2013, 5.165)
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7. Zpétna vazba-V prubéhu celé spoluprace je podle Brown a Fiorelli (2013, s.165)
dalezitym faktorem uspéchu komunikace. Ta by méla probihat mezi spolecnosti
propagujici produkt a influencerem. Klic¢ovou soucasti kampané musi byt analyzy a
rozhovory s danym influencerem, jak se citil, jaké byly reakce a odezvy sledujicich

a co by se mélo zménit do dalSich ptipadnych let spoluprace.

Monitor (Monitorovani kampané)

Dalsi fazi strategie 4M je monitorovani. Monitorovani se zamétuje na plnéni cilt, které jsou
na zacatku spoluprace vytvotreny. Diky monitorovani je mozné se v€as vyvarovat chybam a
pripadnému neuspéchu kampanég. V influencer marketingu existuji tii cile, které by mély byt
zakladnimi prvky strategie. Diky monitorovani je mozné sledovat, jak spoluprace postupuje

na zakladé téchto cili. Brown a Fiorella (2013, s. 165-167).

Povédomi

Obrazek 2 Tri zdkladni cile, které je mozné monitorovat
(Brown & Fiorella, 2013, s. 169)

Povédomi-Povédomi by mélo zahrnovat aktudlni novinky o produktu, cenové akce, které

probihaji nebo naptiklad rozhovory, kde je produkt zminén. (Brown a Fiorella, 2013, s.167)

Reakce-Jako reakci osloveného publika, ktera mize byt monitorovana popsali Brown a
Fiorella (2013, s.167) jako naptiklad zvySeni navstévnosti webovych stranek spolecnosti
nebo produktu, kromé toho miize dojit k ristu novych odbérateli a sledujicich na socialnich

sitich.

Akce-Za cil akce je povazovan nakup produktu nebo sluzby. Akcei mtze také byt napiiklad

ucast na seminatich/ webinafich. (Brown a Fiorella, 2013, s.167)
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Measure (Zméreni kampané)

Posledni c¢asti strategie 4M influencer marketingu je méfeni. Pro schopnost zopakovani
kampang, ktera byla uspésna je potieba zméfit a analyzovat, pro¢ doslo k ispéchu kampané
predchozi. Proto je méfeni jednou z dulezitou a nepostradatelnou fazi strategie. Brown a

Fiorella (2013, s. 167-169).

Investice-Brown a Fiorella (2013, s.168) je popsali jako naklady, které jsou vynalozeny jeste
pied zacatkem kampané. Tyto naklady se odvijeji naptiklad od toho, jestli se jedna o
spolupraci s makro nebo mikro influencera. Dale se od tohoto faktu mtze odvijet navratnost
této investice (makro influencer mize mit vétsi dosah, nez mikro influencer a diky tomu
muze oslovit $irsi publikum)

Zdroje-Mezi zdroje muze patiit naptiklad investovand pracovni sila a ¢as prace, ktery firma

musi zaplatit. Zaméstnanci musi s influencerem komunikovat a tadné¢ ho proskolit o

produktu. (Brown a Fiorella, 2013, s.168)

Produkt-K vytvoteni efektivni kampané je velmi chytrym krokem poskytnout influencerovi
urc¢ité mnozstvi produktl, které miize vyuzit naptiklad k soutézim probihajicim na socialnich
siti, nebo k takzvané giveaway. ,,Néklady vynaloZzené na takovouto ¢innost musi byt

zahrnuty do celkové finan¢ni kampané.* (Brown & Fiorella, 2013, s. 168)

Tabulka 2 Meéreni (Brown & Fiorella, 2013, s. 167)

Investice Finan¢ni naklady

Pracovni sila
Vzdélani influencera

Zdroje

Vzorky zdarma Souteze
Giveaway

> < — =

Produkty
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3 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

3.1 SWOT ANALYZA

»SWOT analyza zahrnuje silné a slabé stranky z vnitiniho prostfedi organizace, ptilezitosti
a ohrozeni z vnéjsiho prostiedi, predstavuje nejjednodussi systematicky pristup ke

zpracovani analyz organizace a jejiho prostiedi.© (Paulovcakova, 2015, s.79)
S | trenghts (Silné stranky)
eaknesses (Slabé stranky)

pportunities (Pilezitosti)

= o =

hreats (Hrozby)

SWOT analyza naléza, shrnuje a hodnoti hlavni silné a slabé stranky, hrozby a pfilezitosti,
kterym firma musi odolavat nebo jich naopak muze vyuzit. Tato analyza provétuje a
poskytuje velké mnozstvi dat riizné povahy s odliSnou spolehlivosti a do rizné hloubky.
Vybira a poukazuje na dilezité piileZitosti a hrozby, slabé a silné stranky. Aby SWOT
analyza mohla fungovat, a vytvoftila hodnotu pro zakaznika a zajistila vykonnost firmy,

musi obsahovat spolehlivé a pravdivé informace (Hordkova, 2014, s. 77).

Podle Paulovcakove (2015, s. 80) diky zdkladnim faktortim, které jsou pomoci SWOT
analyzy identifikovany miZe firma ocekavat hrozby nebo pfilezitosti, které mohou mit pro
jeji Zivotnost velky vyznam. Tyto faktory ndm mohou také vyznamnym zptisobem zmé&nit

plan marketingovych aktivit.

Obsah faktord Typy faktorti
Priznivé Nepfiznivé
Interni faktory Silné stranky Slabé stranky
S \Y
Externi faktory Prilezitosti OhroZeni
o T

Obrazek 3 Vzajemné souvislosti vnitinich a vnejsich podminek — silnych a
slabych stranek, prilezitosti a hrozeb (Horakova, 2014)
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3.2 BOSTONSKA MATICE

Bostonska matice neboli BCG matice je portfoliovy model strategie. Tato matice vychazi
z myslenky, ze mnozstvi prodanych jednotlivych produktt firmy se odviji od tempa ristu
trhu a relativniho podilu na trhu. BCG matice je rozd€lena do ¢tyi kvadrant, které jsou

pojmenovany nazvy nebo symboly. (Paulov¢akova, 2015, s. 93)

Vertikalni osa- ,,Pfedstavuje skutecny nebo potencidlni rast trhu za urcité obdobi (uvadi se

v procentech).* (Paulovcakova, 2015, s.93)

Horizontalni osa- ,,Predstavuje zaznamendn relativni trzni podil, a to jako pomér trzeb

organizace k trzbam nejvétSiho konkurenta v odvétvi.© (Paulovcakova, 2015, s. 93)

r
4 20% ( Hvézdy Otazniky
. :
=
=
s
2| 1o - b
2] 0
E Dojné kravy 4 Psi
o
E [
(]
2 »
10x 1x 0,1x

A

Relativni trzni podil

Obrazek 4 Struktura portfolio matice BCG
(Paulovcakova, 2015, s. 93)

Kvadrant ,,hvézdy* ndm symbolizuje produkty, které maji vysoky podil na trhu a jsou velmi
zadané. Firmy mohou pfedpokladat, Ze tyto produkty pro né¢ budou hlavnim zdrojem zisku,
protoze se predpoklada dosazeni velmi dobré pozice na trzich. V kvadrantu ,,otazniky* se
objevuji produkty, které maji maly podil na rostoucim trhu. Proto firmy musi rozhodnout o
udrzeni produktu na trhu, coz muze stat relativné vysoké naklady. Do kvadrantu ,,dojné
(penézni) kravy* patii stéZejni produkty firmy, které vytvaii znac¢ny zisk. Na rostoucich i
stagnujicich trzich jsou specifické svou stabilni a dobrou trzni pozici. Poslednim kvadrantem
jsou ,,psi®“. Produkty spadajici do této ¢asti BCG matice jiz pro firmu nejsou perspektivnimi,

je to zejména kvili nizkému trznimu podilu a tempu na rtstu. (Paulovcakova, 2015, s. 94)
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3.3 KVANTITATIVNI SETRENI DOTAZOVANIM

Kvantitativni metoda formou dotazovani je zalozena na sbéru primarnich dat. Primarni data
jsou informace, kter¢ jsou vytvoreny na zakladé naseho konkrétniho Setieni a tyto data pred
zapocetim naSeho vyzkumu neexistovala. Primérni data se kromé formy dotazovani mohou

sbirat i pomoci rozhovoru, pozorovani a tak dale. (Tahal, 2015, s. 11-13)

Kvantitativniho méfeni probihd za hlavnim ucelem ziskani primérnich, méfitelnych a

¢iselnych dat. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 158)

Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 160) je hlavnim tkolem kvantitativniho
vyzkumu urcit jaké mnozstvi jednotek (napt. dotazovanych) se chova jistym zpiisobem,

zastava urcity nazor, hodnoty, anebo je spokojeno ¢i nespokojeno s uréitym produktem.

»Internetové dotazovani umoznuje v dotazniku vyuzit razné grafické prvky, obrdzky i

znélky.“ (Sedldkova, 2014, s.172)

3.3.1 Faze marketingového vyzkumu

DEFINOVANI VYZKUMNEHO PROBLEMU

STANOVENI METODIKY VYZKUMU

URCENI VELIKOSTI VZORKU A METODA VYBERU RESPONDENTU

SBER DAT

ANALYZA

PREZENTACE VYSLEDKU VYZKUMU

Obrazek 5 Faze marketingového vyzkumu (Tahal, 2015, s. 5)

e Definovani vyzkumného problému-Potieba si ujasnit, za jakym Ucelem se firma
rozhodla vyzkum zrealizovat, a na co budou pouzity vysledky. (Tahal, 2015, s. 6)
»Vyzkumny cil musi byt realizovatelny.“ (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s.

75)

e Stanoveni metodiky vyzkumu-Metoda vyzkumu se urcuje na zakladé n€kolika

faktori, které rozhodnuti ovliviiuji. Napfiklad finan¢ni néklady, které je firma
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schopna obétovat, nebo mnozstvi Casu, ktery firma potiebuje k zrealizovani a

prezentaci vysledkt vyzkumu. (Tahal, 2015, s. 6)

| Marketingovy vyzkum |
[
Zalozeny na Zalozeny na
sekundarnich primarnach
datech datech
]
[
Kvalitativni | Kvantitativni |
1
Jednorazovy Opakujici se
vyzkum vyzkum

I I

[ 1 [ |
| Trackovy “ Panelovy ||Longitudinélm'|

Obrazek 6 Zakladni clenéni metodik marketingového vyzkumu (Tahal, 2015, s. 6)

Ur¢eni velikosti vzorku a metoda vybéru respondentii-Aby nedoslo ke zkresleni
dat a k ziskani informaci, které firmam nebudou moci odpovedét na jejich otazky, je
potieba, aby bylo zodpovédné vybrano mnozstvi respondentd, kterym budou otazky
predlozeny. Kromé velikosti skupiny je potfeba premyslet také nad vybranim

konkrétni skupiny respondentt (naptiklad dospivajici). (Tahal, 2015, s. 6)

Sbér dat-Faze vyzkumu, kdy dochazi k vytvofeni dotazniku a sbéru dat. V tomto
stadiu je velice dileZité nechybovat, protoZe nasledky by mohly mit negativni dopad
na Casovy plan vyzkumu a mohlo by dojit ke zvySeni finan¢nich nakladt. (Tahal,
2015, s. 7) Proto, aby mohla prob&hnout dalsi faze procesu, je potieba zkontrolovat
pfipravend data, kterd by méla vykazovat vyssi hodnoty. ,,Validita dat (pfesnost,
platnost, vérohodnost, nevychylenost, spravnost) nam ukazuje, Ze méfime skutecné
to, co jsme zamysleli méfit. Reliabilita dat (spolehlivost, opakovatelnost, stalost,

pravdivost).” (Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011, s. 100)

Analyza- ,,Spociva v aplikovani statistickych metod na ziskan4 data.* (Tahal, 2015,
s.7) V knize Tahal (2015, s. 7) popsal, Ze jiz v ¢asti procesu ,,stanoveni metodiky
vyzkumu* by firma méla proces analyzy zvazit, i piesto, Ze se 1 v prib&éhu analyzy

metody méni a upravuji.
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Prezentace vysledkii vyzkumu-Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 160) jsou

pfi kvantitativnim vyzkumu vysledky Casto vysvétleny s pomoci statistiky. Prezentace

vvvvvv

firma méla s vysledky dale
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

V této kapitole struéné predstavim vybranou spole¢nost, historii a popis jednotlivych

nabizenych produkti.

4.1 Profil spole¢nosti

AR Trade spol. s r.o

Spole¢nost AR Trade spol. sr.0o se sidlem v Praze je firma podnikajici v distribuci
nealkoholickych ndpoju. Spole¢nost byla zalozena v roce 1997 a jiz 20 let plisobi na Ceském
trhu. Spole¢nost AR Trade je vyhradnim zastupcem danské spole¢nosti HARBOE pro
Ceskou republiku, Slovenskou republiku, Mad’arsko a Rakousko. (©Artrade.cz, 2014)

Produkty danské firmy HARBOE distribuuje spolecnost AR Trade do vybranych
maloobchodnich fetézcli, velkoobchodnich fetézcli, cCerpacich stanic nebo také
gastronomickych zatizeni. Mimo jiné se spolecnost AR Trade také soustfedi na nabidku

zkvalitnéni Skolniho stravovani a feSeni pitného rezimu zaki Skol. (©Artrade.cz, 2014)
HARBOE

Jelikoz je spolecnost AR Trade spol. s r.o vyhradnim dovozcem firmy HARBOE, rada bych

tuto spolecnost v mé bakalaiské praci také predstavila.

Harboe je spolecnost vyrabéjici a prodavajici nealkoholické i1 alkoholické néapoje. Jiz pét
generaci se v Harboe fidi zaméfenim na kvalitu, inovaci, efektivngj$i vyuzivani zdroji a

technologii. (Harboe.com, 2020)

Vyrobni zavody této spolecnosti jsou ve tfech zemich Evropy, v Dansku, Némecku a
Estonsku. Firma Harboe je na vice nez devadesati trzich po celém svété a jejich produkty
jsou nositeli n€kolika dulezitych certifikatli, jako naptiklad Kosher, Halal nebo Organic.

(Harboe.com, 2020)

Spoluprace s ceskou spole¢nosti AR Trade spol. s r.o vznikla v roce 2013. Od této doby se
spolecnost AR Trade stala vyhradnim dovozcem pro Stfedni Evropu. (Interni zdroj AR

Trade spol. s r.0, 2020)
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4.1.1 Predstaveni produkti
PURE Juice

Ovocné stavy, které jsou vyrobeny pfimym vylisovanim Cerstvého ovoce. Neobsahuji
pridany cukru a dodate¢nou vodu. Diky staceni na antiseptické lince je zachovana,
trvanlivost ovoce v 1dhvi a PURE Juice neobsahuje konzervanty. Tento produkt je nabizen
v 6 ptichutich-pomerang, jablko, hruska, grapefruit, ananas, multivitamin 5-fruits a dvou
velikostech lahve-1 litr, 0,25 litru. Na ¢eském trhu je k dostani v maloobchodnich 1
velkoobchodnich fetézcich. Cena s DPH za 1 litr se pohybuje okolo 75,90 K¢, cena s DPH
za 0,25 litru je k dostani za 29 K¢. (Interni zdroj AR Trade spol. s r.0, 2020)

BIO limonady EGO

Bio limonady EGO jsou vyrdbény z ovoce, které je vyrabéno biologicky. Obsahuji vysoky
obsah §tavy bez ptidanych barviv. Pii vyrobé se pouziva pouze mistni voda, slozeni soli a

mineralt, které jsou idedlni pro organické napoje. K dostani ve tfech pftichutich-
citron/zazvor, jablko/Cerny rybiz a mango/pomeran¢. Tento produkt je nabizen

v plechovkéch 330 ml cena se pohybuje od 19,90 K¢ do 24,9 K¢&. (Interni zdroj AR Trade
spol. s .0, 2020)

Caribia Ginger Beer

Caribia Ginger Beer je sycend nealkoholicka limonada, kterd je vyrdbéna podle klasické
anglosaské receptury ze 17. stoleni. Tento napoj je k dostani v plechovce 330 ml
v maloobchodnich i velkoobchodnich fetézcich. Je Casto vyuzivani v gastronomickych
zafizenich k michani koktejli. Cena s DPH za plechovku se pohybuje okolo 20,90 K¢.
(Interni zdroj AR Trade spol. s r.0, 2020)

Harboe Cola

Syceny napoj colového typu. K dostani ve verzi 33cl. Cena s DPH je kolem 17,90 K¢.
(Interni zdroj AR Trade spol. s r.0, 2020)
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5 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

V této kapitole bych rada prestavila praktické vyuziti situanich analyz ve spojitosti vybrané

spolecnosti a Influencer marketingu.

Bostonska matice je vytvorena za ucelem vybéru jednoho konkrétniho produktu spole¢nosti

AR- Trade, ktery by mohl v kampani figurovat.

SWOT analyza je vytvotfena za ucelem piedstaveni ptilezitosti a hrozeb, které¢ mohou diky

spolupraci s influencerem nastat.

5.1 BOSTONSKA MATICE

Podle Janoucha (2011, s. 34) ndm Bostonské matice, nebo také BCG matice, ukazuje vztah
mezi predpokladanym tempem ristu a trznim podilem, nebo také konkurenéni pozici
produktu ¢i spolecnosti. BCG matice nam mtize pomoci, k vytvofeni marketingové strategie

pro jednotlivé produkty a jejich vlastnosti

Pro vytvofeni BCG matice jsem vyuzila ¢tyfi produkty z nabidky spolecnosti. Lisovanou
ovocnou stavu PURE JUICE, BIO limonady EGO, ndpoj Harboe Cola a nealkoholickou
sycenou zazvorovou limonadu Caribia Ginger Beer. BCG matice je vytvoiena z internich
dat spolecnosti o prodeji produktl, trendech, které se vyskytuji v nabidce a poptavce a
podilech na trzbach. Kazdy z produkti je na trhu rozdilnou dobu, jez ovliviiuje jeho umisténi

v maticl.

>

Rychlé

<- Predpokladané tempo ristu ->

0
®
5
A dojné kravy ! psi
>
<- trZni podil ->
Velky Maly

Obrazek 7 Obrazek 8 Bostonska matice (viastni zpracovani)
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1. PURE JUICE-Tento produkt je zatazen v kvadrantu dojnych krav, jelikoz je
stabilnim produktem na trhu. PURE Juice je stézejnim produktem spolecnosti a
dosahuje vyznamnych trzeb. Jeho pozice na trhu je stabilni a mezi vysoce kvalitnimi

Cerstvymi Stavami ma svou stalou a dobrou pozici.

2. BIO limonada EGO-Limonadu EGO jsem zatadila do kvadrantu hvézdy, jelikoz
patii mezi rostouci produkty. Tento produkt ma pro firmu perspektivu, jeho tempo

rustu stoupa spolu i s trznim podilem.

3. Harboe Cola-Tento produkt jsem zatradila mezi kvadranty hvézdy a otazniky.
Harboe Cola mé velky potencial, ale na trhu je také vetsi konkurent, ktery produktu

nedovoluje se stat hvézdou.

4. Caribia Ginger Beer-Do kvadrantu otazniky jsem zatadila produkt, ktery je na trhu
jiz delsi dobu, jeho chut’ je velmi vyrazna a specificka. Tento produkt mé velké Sance
na budouci trzby zejména v restauracnich zatizenich a barech, kde mize vyplnit

prazdné misto na trhu.

Doporuceni

Na zékladé sestrojené BCG matice bych doporucila zamétit marketingovou spolupraci s
influencerem na produkt PURE Juice, ktery se objevil v kvadrantu dojnych krav. Tento
produkt sice patii mezi ,,vlajkovy* produkt spolecnosti, ale jeho plisobeni na trhu miize
ztratit perspektivu a mit pomalé tempo rtstu. V produktu PURE Juice vidim velky potencial
a myslim si, Ze by mu kampan ve spojeni s influencerem mohla pomoci potvrdit silnou

pozici na trhu s napoji.
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5.2 SWOT ANALYZA KAMPANE S INFLUENCERY

»dtrategii by mély mit jak velké firmy, tak malé, a dokonce 1 jednotlivci. Pokud nevim, co

chci, nemohu védét, jak toho dosahnout.* (Janouch, 2014, s. 37)

SWOT analyzu kampan¢ s Influencery jsem se rozhodla vytvofit za u¢elem predstaveni
pozitivnich 1 negativnich faktord, které mohou ovlivnit chod spolecnosti. Vedeni muize
porovnat interni i1 extérni faktory, které jsou pifiznivé nebo nepfiznivé a na zakladé téchto

faktort se rozhodnout, zdali kampan zrealizuji.

Obsah faktori Typy faktori
Priznivé Neptiznivé

Silné stranky Slabé stranky
Interni faktory - Dobry marketing - Spatné naplanovana kampai

- Nizké naklady - Spatny vybér influencera

Prilezitosti Hrozby
Externi faktor - Osloveni novych zakaznikia - Negativni reakce sledujicich
- Ekonomicky rtst - Tlak na sniZovani ceny
- Vetejné povédomi o produktu - Reakce konkurence

Obrazek 8 SWOT analyza Influencer kampané

Mezi hlavni pFiznivé faktory, které se nachazi v internich faktorech, patii nizké naklady,
které jsou pro Influencer marketing typické a dobry marketing, ktery miZe zabezpecit
plynulou kampan bez komplikaci. Mezi takzvané prilezitosti, které patfi k extérnim
faktorim miizeme zatadit napiiklad zvySeni povédomi o produktu ve spole¢nosti, osloveni
potenciondlnich zédkaznikii nebo napiiklad ekonomicky rist firmy a jejiho majetku. Mezi
nepriznivé faktory z interniho prostfedi patii zejména chyby, které mohou byt vytvoieny na
zaklad¢ Spatné promyslené strategie nastavovani cilii spoluprace s Influencerem, nebo
vybérem nespravného Influencera pro konkrétni produkt. Jednou z nejvétsich hrozeb mutize
byt negativni reakce sledujicich na socidlnich sitich. V tomto ptipad€ se jedna napiiklad o
negativni komentare na socidlnich sitich. Takové reakce mohou byt dlouhou dobu spojovany
s produktem a spolecnosti. Dalsi hrozbou je naptiklad reakce konkurence nebo tlak na

snizovani cen.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

6.1 Cile dotaznikového Setieni

6.1.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni je zjiSténi faktort, které ovliviuji to, jak sledujici
vnimaji a reaguji na propagaci na socialnich sitich influencera. Zjisténa data nasledn¢ budou

pouzita k vytvofeni marketingové strategie.

6.1.2 Dil¢i cile

Diléi cil ¢islo 1: Jak velkou ¢ast vnimani a reakce na propagovany produkt tvoii diivéra v

influencera ze strany sledujicich.

Diléi cil ¢islo 2: Které faktory vyvolaji ve sledujicich zdjem ¢i nezdjem o propagovany

produkt.

Dil¢i cil ¢islo 3: Jaky je obecny vztah mezi sledujicimi a influencer.

6.2 Metoda vyzkumného Setieni

K prizkumu a zjisténi dat byla vyuzita vyzkumna kvantitativni metoda online dotazniku (viz
ptiloha P1). Online dotaznik byl anonymni a byl rozeslan elektronicky v podobé ptimého

odkazu.

6.3 Respondenti

Cilovou skupinou mého dotaznikového Setfeni tvofili uzivatelé socialnich siti, ktefi jsou
aktivnimi sledujicimi influencerii. Pro vyplnéni dotazniku jsem oslovila respondenty vSech

vekovych kategorii, pohlavi a rozdilného dosazeného vzd€lani.

6.4 Design vyzkumu

Nazev online dotazniku byl ,,Influencer Marketing a spoluprace na socidlnich sitich®.
Dotaznik trval 74 dni a zacastnilo se ho 200 respondent. Z celkového poctu 29,6 %
respondentl stravilo vypliiovanim dotazniku pod 5 minut, 21,4 % dotazovanych mezi 10-30
minutami, od 5-10 minut praci na dotazniku stravilo 20,9 % vSech zacastnénych. Dotaznik
byl slozen z patnacti otdzek, pfi€emZ u deseti otazek bylo moZné zvolit pouze jednu

odpovéd’, u ¢ty otazek bylo mozné zvolit jednu nebo vice odpovédi a u jedné z otazek bylo
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potieba sefadit poradi podle preferenci. Aby byl dotaznik zacilen na uzivatele socidlnich siti

byl distribuovan skrze piimi odkaz na n¢kolika platforméch a emailem.
Otazka €. 1: Které z nasledujicich socidlnich siti aktivné pouZzivate?
Komentai:

Nejvice aktivné pouzivanou socidlni siti je podle 104 (tedy 52 %) dotazovanych Instagram,
z celkového poctu dotazovanych 72 (tedy 36 %) respondentli urcilo jako aktivné
nejpouzivanéjsi socialni sit’ Facebook. Tteti aktivné nejpouzivanéjsi socialni siti je, podle
23 (tedy 11,5 %) ucastnikti dotaznikového Setfeni, YouTube. Jako posledni aktivné
nejpouzivanéjsi socialni siti je podle dotazovanych Twitter, ktery zvolil pouze 1 (tedy 0,5

%) z respondentl.

Tabulka 3 Nejvice aktivné pouzivand socialni sit (vlastni zpracovani)

Odpovédi Podil
Facebook 72 36 %
Instagram 104 52 %
YouTube 23 11,5 %
Twitter 1 0,5 %
120
100

Pocet odpoveédi
N )
S (e (e

o}
(e}

Facebook Instagram Youtube Twitter

Socialni sit’

Obrazek 9 Nejpouzivanéjsi socialni site (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 2: Kterou socidlni sit’ vyuzivate pro sledovani influencerti nejvice?
Komentat:

U otazky cislo 2 bylo mozné vybrat jednu, ¢i vice moznosti. Od 200 dotazanych jsem diky
této moznosti ziskala 346 odpovédi. To znamena, ze kazdy dotdzany primérné odpovédél
na 1,73 otazky.

Nejvyssi pocet 153 (tedy 44,2 %) odpovédi od dotazovanych prokazalo, ze ke sledovani
influencerti nejvice vyuzivaji socialni sit’ Instagram. Druhou nejoblibenéjsi socilni siti ke
sledovani influencerti se stal YouTube, ktery zvolilo jako odpovéd 107 (tedy 30,9 %)
dotazovanych. Mezi tfeti nejoblibenéjsi socialni sit’ se zaradil Facebook se 77 (tedy 22,3 %)
hlasy. Pouze 9 (tedy 2,6 %) dotazovanych uvedlo jako oblibeny néstroj ke sledovéani

influencerti Twitter. Moznost ,,Jind*“ zvolilo 0 dotazovanych.

Tabulka 4 Nejuzivanéjsi socialni sit ke sledovani influenceru. (vlastni zpracovani)

Odpovédi Podil
Facebook 77 22,3 %
Instagram 153 44,2 %
YouTube 107 30,9 %
Twitter 9 2,6 %
Jina 0 0 %
50,0%
45.0% 153 odpovedi
40,0%
35,0% 107 odpovédi
30,0%
25,0% 77 odpovedi
20,0%
15,0%
10,0%
5,0% 9 odpovedi
0.0% . odpovedi

m Facebook ®Instagram ™ YouTube B Twitter M Jind

Obrazek 10 Procentualni vyjadreni nejuzivanejsi socialni sité ke sledovani influenceri
mezi dotazovanymi (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 3: Jaky typ obsahu uctu na socidlni siti radi sledujete?
Komentaf:

U otazky cislo 3 bylo taktéz mozné vybrat jednu, ¢i vice moznosti. Od 200 dotdzanych jsem
diky této moznosti ziskala 561 odpovédi. To znamend, ze kazdy dotdzany primérné
odpovédel na 2,805 otazky

Z celkového poctu dotazovanych 93 (tedy 16,6 %) respondentl rado sleduje ucty zamétené
na cestovani. Mezi obsah, ktery dotazovani radi na socidlnich sitich sleduji patfi ,,Fitness a
zdravi®, které zvolilo 84 (tedy 15 %) respondentti, dale ,,Humor, pro ktery hlasovalo 77
(tedy 13,7 %) dotazovanych nebo ,,Specificky zivotni styl®, ktery vybralo 76 (tedy 13,5 %)
respondentl. S vysokym poctem odpovédi se v dotazniku objevilo také ,,Uméni* pro které
se rozhodlo 62 (tedy 11,1 %) respondentt, ,,Celebrity s 67 (tedy 11,9 %) hlasy nebo ,,Mdda
a kosmetika“ s 64 (tedy 11,4 %) odpovédi respondentii.

Celkem 7 (tedy 1,2 %) dotazovanych vyuZilo také moZznosti ,,Jina...*, kde psali dal$i obsah
socialnich sitich, ktery nebyl v dotazniku uveden. Mezi poznamkami se objevily tyto obsahy
socialnich citi: Celebrity s détmi, politika a soucasné déni ve svété, gastro a vareni,

minimalismus, bookstagram, sport nebo naptiklad vzdélavani.

Tabulka 5 Oblibeny obsah socialnich siti mezi dotazovanymi (vlastni zpracovani)

Odpovedi Podil
Moda a kosmetika 64 11,4 %
Cestovani 93 16,6 %
Fitness a zdravi 84 15 %
Specificky zZivotni styl 76 13,5 %
Uméni 62 11,1 %
Celebrity 67 11,9 %
Humor 77 13,7 %
Videohry 31 5,5%
Jina... 7 1,2 %
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Jina... W 7 odpoveédi
Videohry NN 31 odpoveédi
Humor N 77 odpovedi
Celebrity NI 67 odpovedi
Uméni I 62 odpovedi
Specificky Zivotni styl I 76 odpovedi
Fitness a zdravi I 84 odpovedi
Cestovani I 93 odpovedi
Modda a kosmetika I 64 odpovedi

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0%

Obrazek 11 Procentualni vyjadreni oblibenosti jednotlivych obsahii socialnich siti mezi
dotazovanymi (vlastni zpracovani)

Otazka €. 4: Kolik influencert aktivné sledujete?
Komentar:

Nejvice dotazanych 72 (tedy 36 %) aktivné sleduje mezi 5-15 influencery, 57 (tedy 28,5 %)
respondenttl sleduje aktivné méné nez 5 influencerii a 49 (tedy 24,5 %) sleduje na socialnich
sitich mezi 15-25 influencery. Nejmensi procentualni podil 11 % (tedy pouze 22 odpovédi)

tvoti dotazujici, ktefi sleduji 25 a vice influencert.

Tabulka 6 Pocet influencerii, ktery dotazovani aktivné sleduji (vlastni zpracovani)

Odpovedi Podil
Méné€ nez 5 57 28.5 %
5-15 72 36 %
15-25 49 24.5 %
25 a vice 22 11 %
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11%

24,5%

36%

=Mén€nez5 =5-15 =15-25 =25avice

Obrazek 12 Procentualni podil poctu aktivne sledovanych influencerii na socialnich
sitich mezi dotazovanymi (vlastni zpracovani)

Otazka €. 5: Pro€ influencery sledujete?
Komentar:

U otazky cislo 5 bylo mozné vybrat jednu, ¢i vice moznosti. Od 200 dotazanych jsem diky
této moznosti ziskala 412 odpovédi. To znamena, Ze kazdy dotdzany primérné odpoveédel
na 2,06 otazky.

Z celkového poctu ziskanych odpoveédi 104 (tedy 25 %) prokazalo, ze respondenti sleduji
influencery za ucelem Cerpani inspiraci, rad a tipii. Ze stejného poctu 104 (tedy 25 %)
ziskanych odpovédi, miizeme odvodit, ze respondenti sleduji influencera, protoze sdili
stejné nazory nebo ziji podobnym stylem zivota. Celkem 102 (tedy 24,8 %) dotazovanych
sleduje influencera za ucelem zapojeni se do soutézi, které influencer ve spolupraci
s firmami na svych socialnich sitich sdili nebo také za ucelem vyuZzivéani slevovych koda,
které influencer nabizi. Dotazovani také z 24,5 % (tedy 101 odpovédi) sleduji influencery,
protoze je bavi obsah, ktery je na jejich socidlnich sitich sdilen. Jeden z dotazovanych (tedy
0,2 %) takeé vyuzil kolonky ,,Jina...*, kde uvedl, Ze se skrze influencery dozvidéa o sou¢asném

déni ve svéte a zajima ho influencertv ndzor.
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Tabulka 7 Duvody sledovani influencerit mezi dotazovanymi (viastni zpracovani)

Odpovédi Podil

Bavi mé obsah, ktery sdileji 101 24.5 %
Cerpam inspiraci 104 25 %
Sdilim s danym influencerem stejné nazory/ziji podobnym

zivotnim stylem 104 25 %
Vyuzivam slevové kody nebo se rad zapojuji do soutézi, které

Influencer na socialnich sitich sdili 102 24.8 %
Jina... 1 0,2 %

30,0%

101 odpovedi 104 odpovédi 104 odpovédi 102 odpovédi

20,0%
10,0%
1 odpoved
0,0% E—

® Bavi me obsah, ktery sdileji
= Cerpam inspiraci

m Sdilim s danym influencerem stejné nazory/ziji podobnym Zivotnim stylem

Obrazek 13 Procentualné vyjadrené duvody sledovani influencerii mezi dotazovanymi
(vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 6: Duvétujete nazoru influencerim, kterého sledujete?
Komentatr:

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 103 (tedy 51,5 %) respondentti SPISE ANO, diivéfuje
nazortim influencert, které sleduje.

Celkem 39 (tedy 19,5 %) dotazovanych odpovédélo, ze NEVI, jestli davéiuji ndzorom
influencerti, 30 (tedy 15 %) respondentii odpovédélo ANO, diavéruje pravdivosti ndzoru
influencert, 25 (tedy 12,5 %) dotazovanych se vyjadiilo, ze SPISE NEDUVERUJE
influencertim, které sleduji. Z celkového poctu dotazanych pouze 3 (tedy 1,5 %) respondenti

odpovédéli, ze NEDUVERUJI nazortim influencerd, které sleduji.
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Tabulka 8 Diivera sledujicich viic¢i nazorim influenceru (viastni zpracovani)

ANO spiSe ANO nevim spiSe NE NE
30 (15 %) 103 (51,5 %) 39 (19,5 %) 25 (12,5 %) 3(1,5%)

NE [I 3 odpovedi

spiSe NE _ 25 odpovedi
nevim _ 39 odpoveédi
pise Ao [ (05 odpore
ANO [ 30 odpovedi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obrazek 14 Procentualni podil ditvery sledujicich viici nazoriim influencerti mezi
dotazovanymi (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7: Koupili jste si nékdy néjaky produkt na zakladé doporuceni influencera?
Komentat:

Celkem 110 (tedy 55 %) dotazovanych si nékdy koupilo produkt na zadklad¢ doporuceni
influencera na socialni siti, dalSich 45 (tedy 22,5 %) respondentt odpovédélo, Ze o koupi
produktu na zéklad¢ recenze influencera uvazuje. Téch, kteti si na zdkladé¢ doporuceni

influencera nikdy produkt nekoupili se objevilo v dotaznikovém Setfeni 45 (tedy 22,5 %).

Tabulka 9 Koupé na zdklade doporuceni influencera (vlastni zpracovani)

Odpovedi Podil
Ano 110 55 %
Ne 45 22,5 %
Uvazuji o tom 45 22,5 %
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55%

® Ano = Ne = Uvazujio tom

Obrazek 15 Procentudlné vyjadiené mnozstvi rozhodnuti o koupi vyrobku na zdklade
doporuceni influencera mezi dotazovanymi (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 8: Presvédci Vas ke koupi produktu spise influencer s vys$sim poctem sledujicich
(nad 50 000 sledujicich)?

Komentar:

Pro 133 (tedy 66,5 %) dotazovanych neni pii rozhodovani o koupi vyrobku diilezity pocet
sledujicich, které influencer ma. Pro tyto dotazované je naopak dulezita osobnost influencera
a obsah, ktery sdili. Celkem 43 (tedy 21,5 %) respondentd uvedlo, Ze vice divétuje
influencerim, kteti maji mensi pocet sledujicich. 12 % z celkového pocétu odpovidajicich

(tedy 24 odpovédi) reagovalo, Ze influencertim s vy$$im poctem sledujicich divéetuji vice.

Tabulka 10 Rozhodnuti o koupi vyrobku na zaklade poctu sledujicich influencera (viastni
zpracovani)

Odpovédi Podil

Ano, influencerim s vyssim poctem sledujicich
divéruji vice

Pocet sledujicich pro mé nehraje roli, zalezi mi na
osobnosti influencera a obsahu, ktery sdili

Ne, vice divétuji influencerim s men$im poctem
sledujicich

24 12 %

133 66,5 %

43 21,5 %
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Ne, vice divéfuji influenceriim s mensim “ 1
« g 43 odpovedi
poctem sledujicich

Pocet sledujicich pro mné nehraje roli, zalezi
mi na osobnosti influencera a obsahu, ktery _ 133 odpovedi
sdili

Ano, influencertim s vys§im poctem

sledujicich divétuji vice 24 odpovedi

0% 20% 40% 60% 80%

Obrazek 16 Procentudlné vyjadiené rozhodnuti o koupi vyrobku na zdkladé poctu
sledujicich influencera (vlastni zpracovani)

Otazka €. 9: Ktery faktor propagace na socialni siti ve vas vyvola nejvétsi zajem je koupi
produktu?

Komentar:

Z celkového poctu dotazovanych 76 (tedy 38 %) respondentl uvedlo, Ze nejvetsi zajem ke
koupi produktu u nich vyvold, kdyZ influencer pfedstavi produkt a poskytne o ném
informace. Dal§im faktorem, ktery vyvolava nejvetsi zajem, je u 65 (tedy 32,5 %) odpovedi
recenze a pozitivni zkuSenost influencera. U celkem 56 (tedy 28 %) dotazovanych je
propagovaného na socidlni siti. Z dotazanych 3 (tedy 1,5 %) respondenti vyuzili moZnosti
»Jind...“, kam napsali faktory, které nebyly uvedeny v dotazniku. Patii k nim naptiklad

nabidnuti slevového kuponu.
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Tabulka 11 Faktor oviliviwjici, zda si sledujici koupi propagovany produkt (vlastni

zpracovani)
Odpovedi Podil
Recvenze a pozmvm 65 32.5 %
zkuSenost influencera
Influencer predstaw prodlvlkt 76 38 %
a poskytne informace o ném
Zaujme m¢ VZhI.G’d a e§t§t1ka 56 28 %
produktu na socidlni siti
Jina... 3 1,5%
1,5%

38%

= Recenze a pozitivni zkusenost influencera
= Influencer ptredstavi produkt a poskytne informace o ném
= Zaujme me vzhled a estetika produktu na socidlni siti

® Jina...

Obrazek 17 Procentualni podil faktoru ovilivijici koupi produktu propagovaném na
socialni siti (vlastni zpracovani)

Otazka €. 10: Co Vas obtézuje na reklamé propagované influencery?
Komentar:

U otazky ¢islo 10 bylo mozné vybrat jednu, ¢i vice moznosti. Od 200 dotazanych jsem diky
této moznosti ziskala 401 odpovédi. To znamena, Ze kazdy dotdzany primérné odpoveédel
na 2,005 otazky.

Z celkového poctu obdrzenych odpoveédi 124 (tedy 30,9 %) respondentti odpovédélo, Ze je
obté¢zuje, kdyZ propagovany vyrobek neodpovida osobnosti influencera a obsahu jeho

socialni sité. DalSich 117 (tedy 29,2 %) odpovédi se tykalo pfili§ castého a ,,okatého*
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upozornovani influencera na propagovany produkt. Z nasbiranych odpovédi celkem 90 (tedy

22,4 %) upozornilo, ze sledujici obtézuje, kdyz spoluprace s influencerem neni oznacena,

jako placena propagace, 70 (tedy 17,5 %) dotazovanych obtézuje, kdyz vidi stejny vyrobek,

ktery je propagovan vysokym poctem influencerti.

Tabulka 12 Faktory, které obtézuji sledujici, pri probihajici spolupraci s influencerem

(vlastni zpracovani)

Odpovédi Podil
Vy'so,ky Pocet influencert propagujici 70 17.5 %
stejny vyrobek
Kdyz obsah socidlni sit¢ a osobnost
influencera neodpovidaji charakteru 124 30,9 %
produktu
Influencer prlhsv cgsto a ,,okaté“ na 117 20.2 %
produkt upozoriiuje
Spoluprage neni oznacena za placenou 90 22.4%
propagaci
Jina... 0 0 %
0,

35,0% 124 odpovedi 117 odpovedi
30,0% oY
25,0% 90 odpovedi
20,0% 70 odpovedi
15,0%
10,0%

5,0%

0 odpovedi
0,0%
Vysoky poc¢et ~ Kdyzobsah  Influencer pfili§ Spoluprace neni Jina...
inluencert socialni sit€ a  Gasto a ,,okaté“  oznacena za
propagujici osobnost na produkt placenou
stejny vyrobek  influencera upozornuje propagaci
neodpovidaji
charakteru
produktu

Obrazek 18 Procentualni podil faktorii, které obtézuji sledujici, pri probihajici spolupraci

(vlastni zpracovani)
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Otazka €. 11: Jak Vas ovliviiuji nasledujici typy propagace?
Komentat:

Celkovy pocet dotazovany se u jednotlivych typl propagace mél rozhodnout, jak na néj
pusobi a dokazi ovlivnit jeho zakaznické chovani.

Reklamy v TV si 108 (tedy 54 %) dotazovanych vS§imne, produkt zaregistruje, ale ke koupi
se nerozhodne, celkem 49 (tedy 24,5 %) respondentl se na zdkladé€ reklamy v TV rozhodne
ke koupi produktu. Zbylych 43 (tedy 21,5 %) odpovédélo, ze si takové reklamy nevSimne a
neregistruje ji.

Tiskova reklama, napiiklad v letdku nebo novinach na 103 (tedy 51,5 %) dotazovanych
nepusobi. Reklamy si nev§imnou a neregistruji ji. Celkem 81 (tedy 40,5 %) respondenti si
tiskové reklamy vSimne, produkt zaregistruji, ale ke koupi se nerozhodnou. 16 (tedy 8 %)
ucastniki dotaznikového Setfeni se na zaklad€ tiskové reklamy rozhodnou ke koupi
produktu.

Reklama v radiu 113 (tedy 56,5 %) dotazovanych neovliviiuje, ti si reklam nev§imaji a
neregistruji je. Celkem 78 (tedy 39 %) z respondentl uvedlo, ze si reklamy vSimnou, ale
nerozhodnou se ke koupi propagovaného produktu, pouze 9 (tedy 4,5 %) z celkového poctu
dotazovanych uvedlo, ze se a zéklad¢€ reklamy v radiu rozhodnou ke koupi produktu.
Reklamni piispévky influencera na socialni sitich ovliviiuji 97 (tedy 48,5 %) dotazovanych
tak, Ze si jich v§imnou, zaregistruji, ale ke koupi se nerozhodnou, 94 (tedy 47 %) respondentti
naopak ke koupi produktu na zdklad¢ reklamy rozhodne. Pouze 9 (tedy 4,5 %) ucastnikti
dotazniku si reklamniho ptispévku influencera na socialni siti nev§ima, ani ho neregistruje
ho.

Na zéklad¢é odpovédi u otazky, jakym zplsobem ovliviiuje Billboard se nejvice 107 (tedy
53,5 %) dotazovanych vyjadiilo, Ze tento typ reklam si nevS§imaji a neregistruji je, 87 (tedy
43,5 %) respondenti si reklamy v§imne, ale ke koupi se nerozhodne a pouze 6 (tedy 3 %) se
rozhodnou na zaklad¢ reklamy na billboardu ke koupi produktu.

Reklamy na Internetu si 122 (tedy 61 %) dotdzanych vSimne, diky ni také zaregistruje
produkt, ale na jejim zakladé se nerozhodne pro koupi, celkem 65 (tedy 32,5 %) se na
zaklad¢ této reklamy rozhodne ke koupi propagovaného produktu. Naopak 6,5 % (tedy 13

odpovédi) dotazovanych odpovédélo, Ze si reklamy na internetu nev§imaji.
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Tabulka 13 Zpiisoby propagace, které ovliviiuji chovani zdakaznika (viastni zpracovani)

e s Reklamy si VSUIY, | Na zakladé reklamy
Reklam si nev§imam | produkt zaregistruji,
A . se rozhodnu pro
a neregistruji je. ale ke koupi se .
koupi produktu.
nerozhodnu.
Reklama v TV 43 108 49
Tiskova reklama (v
novinach, na letaku) 103 81 16
Reklama v RADIU 113 78 9
Reklamni ptispévek
influencera na 9 97 94
socialnich sitich
Billboard 107 87 6
Reklama na
internetu (napf-. 13 122 65
YouTube...)
. y E—— ©°
Reklama na internetu (napt. YouTube...) 20 o 122
6
Billboard -_87 107

Reklamni ptispévek influencera na

socialnich sitich B9
. 9
Reklama v RADIU A 113
16 81

Tiskova reklama (v novinéch, na letaku)
Reklama v TV

60

B Na zaklad¢ reklamy se rozhodnu pro koupi produktu.
Reklamy si v§imnu, produkt zaregistruji ale ke koupi se nerozhodnu.

m Reklam si nev§imam a neregistruji je.

Obrazek 19 Graficky zpracované zpiisoby propagace ovliviiujici chovani zakaznika
(vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 12: Jste Zena/ muz?
Komentar:

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 115 (tedy 57,5 %) Zen a 85 (tedy 42,5 %) muzd.
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Tabulka 14 Pohlavi respondentii (vlastni zpracovani)

Odpovédi

Podil

Zena

115

57,5 %

Muz

85

42,5 %

42,5 %

= Zena = Muz

Obrazek 20 Procentualni zastoupeni pohlavi (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 13: Jaky je Vas vek?

Komentar:

Nejvice respondentli bylo ve véku 18-25 let 103 (tedy 51,5 %), ve veéku 26-35 let bylo 52

(tedy 26 %) dotazovanych. Dale se dotaznikového Setfeni zucastnilo 22 (tedy 11 %)

respondent ve veéku 13-17 let, 7 % (tedy 14 odpovédi) bylo od dotazovanych ve véku 36-50

let, 3 % (tedy 6 odpovéedi) od vekové skupiny 51 let a vice. Nejméné respondentt 3 (tedy
1,5 %) bylo od dotazovanych pod 13 let véku.

Tabulka 15 Vekové zastoupeni respondentui (viastni zpracovani)

Odpovedi Podil
Méné nez 13 let 3 1,5 %
13-17 let 22 11 %
18-25 let 103 51,5 %
26-35 let 52 26 %
36-50 let 14 7%
51 let a vice 6 3 %
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60,0%
103 odpovedi
50,0%

40,0%

30,0% 52 odpovédi

20,0%

22 odpoveédi

10,0% 14 odpovédi

3 odpovedi odpovedi
O’O% I _

= Méné nez 13 let 13-17let =18-251let?m26-351et =36-501et =51 leta vice

Obrdazek 21 Procentualni podil vékového zastoupeni (viastni zpracovani)

Otazka €. 14: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Komentai:

U otazky nejvysSiho dosazeného vzdélani méli nejvétSim zastoupeni 98 (tedy 49 %)
dotazovani, ktefi maji dokoncenou sttedni Skolu zakoncenou maturitou, dale 75 (tedy 37,5
%) dotazovanych ma vysokoskolsky titul. Z celkového poctu respondentt bylo 17 (tedy 8,5
%) dotazovanych, ktefi vystudovali stiedni Skolu bez maturity a 10 (tedy 5 %) méa nejvyssi

dosazené vzdélani zakladni skolu.

Tabulka 16 Nejvyssi dosazené vzdelani respondentii (viastni zpracovani)

Odpovedi Podil
Zakladni skola 10 5%
Stredni Skola bez maturity 17 8,5 %
Stredni Skola s maturitou 98 49 %
Vysoka skola 75 37,5 %
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Stredni Skola bez maturity - 17 odpovedi

Zakladni skola - 10 odpovedi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obrazek 22 Procentualni podil nejvyssiho dosazeného vzdelani ucastnikit dotaznikového
Setreni (vlastni zpracovani)

Otazka €. 15: Bydlite ve mésté €1 obci?

Komentar:

Nejvyssi zastoupeni, 46 (tedy 23 %) respondentli, méli obyvatelé obci s méné nez 10 000
obyvateli, dale s celkovym poctem 44 (tedy 22 %) odpovédi byli obyvatelé obci s vice nez
100 000 obyvateli. Dotaznikového Setieni se zucastnilo 40 (tedy 20 %) obyvatel z obci

obyvateli. Nejmensi zastoupeni 30 (tedy 15 %) dotazovani z hlavniho mésta.

Tabulka 17 Velikost mista bydliste respondentit (vlastni zpracovani)

Odpovedi Podil
V hlavnim mésté 30 15 %
V obci s ylce nez 100 000 44 22 %
obyvateli
V obci s '50 000-100 000 40 20 %
obyvateli
V obci s '10 000-50 000 40 20 %
obyvateli
V obci s méné nez 10 000 46 23 %
obyvateli
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25% 44 odpovdi 46 odpovedi

40 odpovedi 40 odpovedi
20%
30 odpovedi
15%
10%
5%
0%

= Hlavni mésto = Obec s vice nez 100 000 obyvateli
B Obec s 50 000-100 000 obyvateli ®Obec s 10 000-50 000 obyvateli
B Obec s méné nez 10 000 obyvateli

Obrazek 23 Procentualni podil velikosti mista bydliste respondentii (viastni zpracovani)

6.5 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Hlavni cil, ktery byl na zacatku kapitoly stanoven mél za tikol zjistit faktory, které ovliviuji
zpusob, jak sledujici vnimaji a reaguji na propagaci na socidlnich sitich influencera. Takto
nastaveny hlavni cil byl zejména proto, aby se z informaci a dat ve spojeni se znalostmi
z teoretické Casti dala vytvofit strategie nadvrhu kampané pro vybranou spole¢nost

v nasledujici kapitole.

K hlavnimu cili byly vytyceny 3 podplrné dil¢i cile:
Dil¢i cil ¢islo 1: Jak velkou ¢ast vnimani a reakce na propagovany produkt tvoii divéra

influencera ze strany sledujicich.
Tohoto dil¢iho cile se tykaly nasledujici otazky z dotaznikového Setfeni.

Otazka cislo 6 se dotazovanych ptala, zda divétuji influenceriim, které sleduji. Vice nez
polovina dotazovanych uvedla, ze influencerim spise divéiuji, pouze 1,5 % sledujicich

influencerim nedtvéiuje. Timto zjiSténim si mizeme vytvofit piedstavu o dulezitosti a sile

kampané ve spolupraci s influencerem.
Otazka cislo 8 byla vytvofend za Ucelem zjisténi, zda se dlivéra mezi sledujicimi a
influencerem odviji od mnozstvi jeho sledujicich. Jelikoz vétsina, 66,5 % respondentd,

uvedlo, ze pro n¢ velikost poctu sledujicich nehraje dilezitou roli, mizeme usuzovat, ze
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dalezitym kritériem davéry je spiSe osobnost influencera a obsah jeho socidlni sité. Tato
informace ndm muze opét pomoci pii vytvaieni marketingové strategie a vybéru spravného

influencera.

Dalsi otazkou, ktera je dilezitym ukazatelem divéry mezi sledujicimi a influencerem je
otazka Cislo 7. Ta se pta, zda si sledujici na zaklad¢ doporuceni influencera n¢kdy koupili
néjaky z propagovanych produkti. Z celkového poctu 200 dotazanych si 110 z nich na

zaklad¢ doporuceni influencera produkt jiz koupilo, 22, 5 % o tom uvazuje.

Dil¢i cil ¢islo 2: Které faktory vyvolaji ve sledujicich zdjem ¢i nezdjem o propagovany

produkt.

Tento dil¢i cil ndm mize pomoci pii vytvareni obsahu zpravy, ktera bude influencerem
sdélend smérem ke sledujicim. Diky témto informacim se mizeme zaméfit na konkrétni
pozitivni faktory, ¢i naopak pokusit se vyvarovat nékterym chybam, které mohou mit na

kampan negativni efekt.

K tomuto dil¢imu cili se vztahuje otazka ¢islo 9, kterd se sledujicich pta na faktory, které
ovlivitujici vyvolani zajmu o propagovany produkt. Celkem 76 ze vSech dotazovanych
uvedlo, Ze nejvetsi zajem o koupi produktu podniti, kdyz influencer na socidlni siti predstavi
produkt a poskytne k nému dostate¢né informace. DalSim faktorem, ktery vzbudi velky

zajem o koupi produktu jsou recenze a pozitivni zkusenosti influencera.

Dalsi otazkou je otazka Cislo 10, ktera se naopak pta na faktory, které sledujici u reklamy
propagované na socialni siti influencera obtézuji. Sledujici nejvice obtézuje, kdyz produkt,
ktery je na socialni siti sdilen neodpovida jejimu obsahu nebo charakteru a osobnosti
influencera. DalSim faktorem, ktery sledujici na socialnich sitich ¢asto obtézuje, je, kdyz

influencer na produkt ptili§ ,,okaté* a neptirozené upozoriiuje.
Dil¢i cil ¢islo 3: Jaky je obecny vztah mezi sledujicimi a influencer.

K tomuto dil¢imu cili se vaze nékolik obecnych otazek, které konkrétnéji popisuji propojeni
sledujicich a influencerd. Dil¢i cil ¢islo 3 ndm muze poskytnout zakladni, ale dulezité

J 4

informace pro vytvareni navrhu strategie. K tomuto dil¢imu cili se vazi nasledujici otazky.

Otazka cislo 2 byla vytvoifena za G€elem zjiSténi, kterou ze socidlnich siti sledujici nejvice
vyuzivaji k aktivnimu sledovani influencert. Z vysledku, kdy 44,2 % z dotdzanych
odpovédelo, ze ke sledovani influencert pouziva Instagram, vyplyva Ze tato socialni sit se

stala dilezitym virtudlnim prostorem k propagaci produktii ve spolupréci s influencery.
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Otazka Cislo 4 se dotazovanych pta na pocet influencert, které dotazovani aktivné sleduji.

Z dotazniku vyplyva, Ze nejvice respondentti aktivné sleduje kolem 5 az 15 influencert.

Posledni otazkou, kterd se vaze k dil¢imu cili Cislo 3 je otdzka Cislo 5. Mezi nejcastéjsi
divody sledovani influenceri patii zejména Cerpani inspirace a sdileni stejného zivotniho
stylu nebo stejnych ndzorti. Tato informace ndm miize pomoci navrhnou takového

influencera, ktery bude mit sledujici mezi potencialnimi zakazniky produktu PURE Juice.

Na zéklad¢ splnéni 3 dil¢ich cilti byl splnén také cil hlavni, a to zjisténi faktort, které
ovliviuji, jak sledujici vnimaji propagaci na socidlnich sitich influencera a jaka je jejich
naslednd reakce. Byly urCeny faktory, které ovliviiuji vnimani propagace na zakladé daveéry,
vysvétleny okolnosti negativniho i1 pozitivniho ovlivnéni zdjmu o propagovany produkt a

také zjiStény obecné informace o vztahu sledujicich k socidlnim sitim a influenceram.
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7 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

7.1.1 PouZiti Strategie 4M na zakladé vysledkii dotaznikového Setifeni

Diky ziskanym datlim a informacim z pfedchozich kapitol teoretické i praktické ¢asti bude
v z&véru prace vytvorena strategie, kterd je zformovana na miru produktu, ktery byl vybran
pomoci BCG matice. Ziskana data z dotaznikového Setfeni jsou aplikovana do strategie 4M,
v ¢astech MAKE (vytvoteni) a MANAGE (fizeni). Tato strategie slouzi pouze jako navrh,

ktery mize byt vybranou spole¢nosti pouzit pro vytvoreni spoluprace s influencery.
7.2 Make (vytvoreni)

7.2.1 Demografie

Aby se spoluprace s influencerem stala Gispé$Snou, musi byt jasné, kdo ma byt kampani
osloven. Proto je dilezité pfed samotnym vybérem influencera uréit konkrétni cilovou

skupinu.

Propagovany produkt PURE Juice ma urcité vlastnosti, které odpovidaji zejména lidem,

ktefi se zajimaji o zdravy zivotni styl.

Jelikoz se jedna o produkt, jehoZ cena, se v zavislosti na kvalité, pohybuje lehce nad cenou
konkurenénich produkti, mélo by se zaptemyslet nad vekovou kategorii, kterd bude
propagaci uspésné oslovena. Navrhuji, aby se spoluprace zaméftila na pracujici skupinu ve
véku od 20 let do 50 let. V této skupiné si dokdzi predstavit velky pocet potencialnich
zakaznikli. V ramci Ctvrtlitrovych 1dhvi, by mohlo byt zasazeno 1 mladsi publikum, pro které

je mensi baleni skladnéj$i do $kolni tasky a také mtize nahradit ¢ast denniho pfijmu ovoce.

Co se tyce zdravého a vybalancovaného Zivotniho stylu, jsou to spiSe Zeny, na které by
kampant mohla mit vétSi vliv. Ale 1 muZi mohou vytvofit velkou ¢ast potencialnich

zakazniku.

Dulezitym faktorem mutize byt i misto bydlist¢ sledujicich influencera. Tento faktor neni
dobfte dohledatelnym, ale je potieba alespoini zhruba urcit, zda sledujici budou mit k naSemu
produktu pfistup. Produkt milZeme najit pouze ve vybranych maloobchodnich a

velkoobchodnich fetézcich, proto by zaméteni na publikum, Zijici v menSim obcich mohlo

mit negativni vliv na kampan.
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Doporuceni

Mym doporucenim je zaméfit se na cilovou skupinu, kterd bude spliiovat vékovou kategorii
od 20 let do 50 let. Oslovit influencera, ktery ma spiSe Zenské publikum a sledujici jsou

obyvateli vétSich obci.

7.2.2  Casovy ramec

V ramci ¢asového planu bych spole¢nosti doporucila vytvoreni nékolika riznych spolupraci,
které se od sebe mohou lisit Casovym ramcem. Z mého pohledu by bylo vhodné vytvoieni
jedné, ¢i dvou kvalitnich dlouhodobych spolupraci ve spojeni s influencery s vysSim poctem
sledujicich. Pti uspéchu kampani se v pribéhu let miize z influencera stdt i ambasador

produktu.

Soucasné bych doporucila vést nékolik kratkodobych kampani s vétsim poctem menSich
influencert. Tyto kampané by mohly probihat na zékladé¢ pouze nckolika piispévkil
v rozdilném ¢asovém horizontu, tak aby propagace stejného vyrobku u n€kolika influencerti

ve stejny Cas nebyla pro sledujici obtézujici.

Doporuceni

Pro vyvolani rychlé reakce trhu doporucuji kratkodobé spoluprice a pro vyvolani

dlouhodobé;jsi reakce trhu bych doporucila dlouhodobou spolupraci.

7.2.3 Platforma

Na zaklad¢ vysledka dotaznikového Setfeni mizeme vidét, ze hlavni platforma, kterd patfi
ke sledovani influencerii k nejoblibenéjsim je Instagram. DalSimi oblibenymi jsou naptiklad

Facebook, nebo YouTube.

Nas produkt se hodi na propagaci ve form¢ fotografickych prispévka na Instagramu nebo
Facebooku. Dalsi moznosti, ktera by mohla zvysit povédomi o produktu by byla spoluprace

s Influencerem na YouTube, ktery by nas vyrobek ptedstavil a ukazal na videu.

Doporuceni

Doporucuji oslovit influencera, ktery vyuziva platformu Instagram a YouTube. Nas vyrobek
na téchto platformach muze byt sledujicim dostatecné predstaven a kampan mize mit

ocekavany vliv.
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Na platformé Instagram by nas produkt mohl byt zrecenzovan na takzvaném Stories neboli
,Pribéhu®. Influencer na Stories mlze recenzi podat formou povidani o produktu, nebo

pouze nenapadnym piedstavenim produktu, ktery ho zaujal.

YouTube je platforma, kde jsou se sledujicimi sdilend videa. Pii spolupraci s influencerem
na YouTube by se proto mél produkt objevovat v tomto digitdlnim formatu. Produkt je
mozné zahrnout do videi velmi nenapadné. V ptipadé lifestylovych influencerti je mozné
produkt predstavit béhem takzvanych ,,vlogti®“. U influencerti, ktefi se zaméiuji na
gastronomii a kulinafstvi, je mozné s produktem vytvofit nejriznéjsi recepty. V tomto
doporuceni musim také zminit to, aby se na vSech platformach dodrzovalo oznacovani
takzvané placené propagace. Diky dotaznikovému Setfeni se prokazalo, jak dilezité
oznacovani je, aby se ptedeslo naruSeni diivéry mezi influencerem a sledujicimi, tak i povésti

znacky.

7.2.4 Influencer

Vybér spravného influencera je jednim z nejdilezitéjsich kroka celé kampang. Spatné
rozhodnuti v tomto kroku by mohlo mit dlouhodobé nasledky na kampan, ale i reputaci
spole¢nosti. Naptiklad spoluprace s influencerem, ktery se na videich chova protizakonng,
nedodrzuje moralni zésady, pridava obsah, ktery neodpovida zasadam firmy, miize byt pro
spole€nost 1 takzvanou antireklamou. V této situaci vétSina =z firem spolupréci
s influencerem ukoncuje. Témto situacim se d& ale predchazet dikladnym vybérem

spravného influencera.

Jako prvni pii vybéru bych se zaméfila na volbu influencera na zikladé poctu jeho
sledujicich. JelikoZ spole¢nost AR Trade patfi k menSim, a ne pfiliS§ zndmym firmam,
vybrala bych k vytvotfeni takzvané ,nano influencery*. Tito influencefi patii k t€ém, ktefi
maji okolo tisic sledujicich. Diky tomuto €islu ale nano influencefi patii k t€ém, ktefi maji
velmi silné propojeni se svymi sledujicimi a jejich socidlni sité piisobi na sledujici

autenti¢téji nez ucty nekterych z vétsich influencerti.

Dale bych navrhovala vytvoieni spoluprace s mensim pocet vétSich influencerti, takzvanych
»mikro influencerd®, kteti maji od 10 000 do 100 000 sledujicich. Tito influencefi mohu

naopak oslovit velké mnoZstvi potencialnich zakaznikl v kratkém casové horizontu.

Déle se zaméfime na vybér influenceri na zékladé obsahu jejich socialnich siti.
V dotaznikovém Setfeni jsme ziskali informace o tom, Ze sledujici obtéZzuje, kdyZz

propagovany produkt neodpovida charakteru influencera nebo obsahu jeho socidlni sité.
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Proto je potieba se zamétit na vybér velmi peclivé. Mimo jiné také proto, aby bylo osloveno
konkrétni publikum, které mize vybrany produkt zaujmout. Pro produkt lisovanych $tav
PURE Juice bych zvolila spolupréaci s influencery, ktefi na svych socialnich sitich sdili se

svymi sledujicimi zdravi zivotni styl, cviceni nebo naptiklad zdravé recepty.

Doporuceni

Pro vytvoreni uspesné kampané bych pro produkt PURE Juice volila v fadu deseti spolupraci

s ,,nano influencery* a naptiklad dvéma ¢i tfemi ,,mikro influencery*.

Kazda z téchto spolupraci by méla byt vytvofena v jiném Casovém horizontu, tak aby

nedoslo k propagaci stejného produktu nékolika influencery ve stejné cas.

Obsah socialnich siti vybranych influenceri musi odpovidat filozofii vyrobku. Jelikoz
PURE Juice, ktery by mél byt pouzit ke kampani je pro ty, co se zajimaji o kvalitni produkty
a vyvazenou stravu, zameétila bych vybér influencerii na ty, kteti na svych tctech sdili se

sledujicimi typy na cviCeni, fitness, napady na zdravé nebo veganské recepty.

K velmi oblibenym uctim patii v posledni dob¢ také mladé maminky, které na svych uctech
sledujicim recenzuji nejriznéj$i produkty, které pouzivaji. Proto bych doporucila
kratkodobé spoluprace také s influencery tohoto typu. Propagace na takovych uctech mize
oslovit velké mnozstvi mladych rodin, které se mohou stat silnou zakladnou nové

osloveného potencialniho trhu.

7.3 MANAGE (fizeni)

7.3.1 Produkt

Pfi vytvofeni spoluprace s influencerem je potieba, aby mél dostatecny pfistup
k propagovanym produktim, vyzkousel je a mohl je kdykoliv pouzit do videi nebo na
fotografie. Produkty by mu mély byt k dispozici zejména pii probihajici soutézi na jeho
socialni siti. MnozZstvi produktu, ktery by mu mélo byt zdarma k dispozici zalezi na zpisobu,

kterym kampai probiha.

Doporuceni

Mym doporucenim je, aby produkt v ur¢itém mnozstvi byl poskytnut influencerovi jesté
ptfed sjednanim spoluprace. V tomto ase si miiZze influencer produkt vyzkouset a rozhodnout
se, zda mu PURE Juice chutnd, ztotoziiuje se s charakterem produktu a vizi spolecnosti AR

Trade.
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Pti zahdjeni spoluprace bych doporucila influencera zasobit produktem, tak aby mu byl
k dispozici. Pti dlouhodobé barterové spolupraci se domluvit na intervalech, v jakych mu

bude produkt zasilan.

7.3.2 Znalost

Aby kampaii ptisobila autenticky a influencer byl schopen zareagovat na nejriiznéjsi otazky,
je potieba, aby mél o produktu dostatecné znalosti. Jeho povédomi o vyrobé a obsahu
produktu mize byt dilezitym znakem pro sledujici vypovidajici o tom, Ze influencer je

s produktem ztotoznén.

Doporuceni

Mym doporucenim je, aby se firma zaméfila na edukaci influencera jesté pred zahajenim
spoluprace. Na osobnim setkdni mu fekla informace o produktu, v rdmci PURE Juice se

zaméfila hlavné na vyrobu, kterd je dilezitym faktorem vypovidajicim o kvalité produktu.

Influencer by mél ziskat veskeré informace i v psané¢ form¢ a mimo jiné by mu mél byt
k dispozici kontakt, na ktery se mize obratit v moment¢, kdyby si nebyl jisty odpovédi na

otazku svych sledujicich ohledné produktu.

7.3.3 Zprava

Zprava je dalsim velmi dalezitym faktorem, ktery ovlivni uspésnost kampané. Zprava musi
byt vytvotena tak, aby ji sledujici zaregistrovali a pochopili. Na Instagramu jde o takzvané
popisky. Tyto popisky jsou psanou zpravou pod fotografii, ktera je sdilend. Na Instagramu
se mizZe zprava objevit také ve Stories, kde je divakovi preddna ve formé mluvené nebo
psané informace. Na YouTube je zprava vétSinou formou monologu influencera, ktery

zpravu o produktu pteda sledujicim.

Jeji obsah by m¢l sledujicim produkt ptedstavit, influencer muze také ptidat vlastni

zkuSenost s produktem, okomentovat jeho chut’ nebo vzhled.

Zpusob zpravy a jeji obsah by méla byt, v rdmci spoluprace dohodnut mezi spolecnosti a
influencerem.

Doporuceni

Mym hlavnim doporucenim je, aby firma aktivné s influencerem komunikovala pfi
vytvareni zpravy, ale stadle mu nechala prostor na vyuziti jeho zkuSenost. Firma si plati

virtualni prostor influencera, ktery on vybudoval. Musi divétovat ve znalost jeho publika a
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zkuSenost s vytvorenim uspésného sdeleni. V ramci Instagramu jsou velmi Casto ke zprave

pfipojeny i emojis neboli ,,smajlici, ktefi zpravu mohou ozvlastnit.

7.3.4 Alternativa

Mit alternativu je potieba v momenté, kdy kampan nepostupuje podle planu a dojde ke
zménam na trhu. Jak jsem se jiz zminila v ¢asti MAKE, miize dojit k vybéru influencera,
ktery v pribehu spoluprace prestane odpovidat zdsadam, které spolec¢nost dodrzuje. Prestane
komunikovat, neplni povinnosti nebo napiiklad zacne soucasné¢ spolupracovat i
s konkurenci. V takovych ptipadech by mé€la byt pfipravena alternativa, ktera tuto spolupraci

nahradi. Tou miize byt ukonceni spoluprace s influencerem a navazani nové.

V momenté¢, kdy kampan neni uspéSnou a oslovenych potencidlnich sledujicich je
minimalng, je potfeba spolupraci ozvlastnit. Miize se jednat o vytvofeni soutéZe na socialni
siti napfiklad o kartony PURE lJuice, pfichystani slevovych kodd, diky kterym si mohou
sledujici koupit produkt se slevou nebo o vytvotreni nové zpravy, kterd by mohla mit na

sledujici vétsi dopad.

7.3.5 Zpétna vazba

Komunikace je dilezitym faktorem, ktery udrzuje obé strany spoluprace v kontaktu. Diky
pravidelné komunikaci se firma dostane k internim zdroji a reakcim publika, které jsou
dostupné pouze majiteli socidlni sit€. Spole¢nost diky komunikaci s influencerem muze
ziskat Cisla shlédnuti, lajkti nebo naptiklad komentaii. Komunikace by méla probihat po
celou dobu realizace, ale mimo to je dulezité udrzeni kontaktu také po skonceni kampane.
V této fazi by mélo dojit ke shrnuti nastavenych a dosaZenych cild, jak ze strany influencera,

tak 1 ze strany spolecnosti. Tato zpétna vazba na konci spoluprace mize obéma stranam

pomoci k vyvarovani se chyb pro pfisti kampang.

Doporuceni

Spole¢nosti doporucuji pfi realizovani spoluprace domluvit dany den v tydnu, kdy bude
dochéazet ke komunikaci s influencerem. Toto doporuceni je zejména za ucelem zajiSténi
oboustranné spokojenosti, ziskani zpétné vazby, zjisténi, jak kampan probiha nebo jaka je

odezva sledujicich.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace se vénovala influencer marketingu na socidlnich sitich.

Teoretickd Cast ndm pomohla vytvofit si pfedstavu o tom, jakym vyvojem v cCase
si influencer marketing prosel, jak aplikovani této marketingové discipliny mlize pozitivné
¢i negativné ovlivnit chovéani zakaznikd nebo napfiklad jaké typy influencerti miize ctenar

na socialnich sitich zaznamenat.

Kromé¢ téchto informacich byla v teoretické Casti popsdna takzvana strategie 4M, ktera
proces spoluprace s influencerem rozdélila do ctyt ¢asti — MAKE, MANAGE, MONITOR
a MEASURE. Strategie ¢tenafi jednoduse piiblizila zptsob, kterym by spole¢nosti mély

postupovat pii propagaci svého produktu skrze influencer marketing.

V praktické casti mé bakalatské prace byla predstavena spolecnost AR Trade, kterd mi
dovolila aplikovat ziskané teoretické védomosti a vytvotit navrh kampané pro jeden z jejich
produktti. Vybér konkrétniho produktu probihal pomoci Bostonské matice, kterd byla
vytvofena na zaklad¢ vlastnosti a internich informaci o tempu rastu a trznim podilu
jednotlivych vyrobkl.. Zvolenym produktem se stal PURE Juice, ktery v BCG matici

zastupoval kvadrant dojnych krav.

K tomu, abych mohla vytvofit navrh kampané, kterd miize mit dostate¢ny vliv, jsem
pottebovala informace od téch, kteti jsou influencery ovlivnéni nejvic, jejich sledujici. Proto
jsem pomoci dotaznikového Setieni oslovila pravé tuto skupinu a diky hlavnim a dil¢im
cilim zjistila, co sledujici obtézuje, zajima nebo na zaklad¢ jakych faktordi se rozhodnou
ke koupi propagovaného produktu. S pomoci 200 respondentii jsem ziskala nutnd data
a informace, které jsem mohla zpracovat k vytvoreni posledni kapitoly. Tu v mé bakalaiské
préci tvoii mé doporuceni, podle kterych mize vybrana firma postupovat pii tvorb&é kampané

pro produkt PURE Juice ve spolupraci s influencerem.

Diky psani této bakalaiské prace jsem si uvédomila silu nazort téch, ktefi maji na svych
uctech vysoké ¢islo sledujicich a jejich dopad na spole¢nost. Rada bych vyzvala influencery,
aby se svym vlivem zachazeli opatrné€ a na svych socidlnich sitich sdileli obsah, ktery mtize

spolecnost obohatit a vzdélavat.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dobry den, jmenuji se Valentina Cotkova a jsem studentkou 3. roéniku oboru
Ekonomika a management na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zlin¢. V ramci mé
bakalafské prace na téma Influencer marketing na socialnich sitich, zpracovdvam
kratky dotaznik, ktery bude slouzit jako podklad pro jeji vypracovani.

Timto bych Vias rada pozadala o vyplnéni mého kratkého dotazniku. Vyplnéni Vam
zabere zhruba 5 minut a je zcela anonymni.

Pfedem moc dékuji.

Valentina Cotkova

Otazka ¢. 1: Které z nasledujicich socialnich siti aktivné pouzivate?
Zméite potadi polozek dle svych preferenci (1. - nejvice, posledni-nejméng)
e FACEBOOK
e INSTAGRAM
e TWITTER
e YOUTUBE

Otazka ¢. 2: Kterou socidlni sit’ vyuzivate pro sledovani influencerti nejvice?

(Vyberte jednu nebo vice odpovédi)

FACEBOOK
INSTAGRAM
TWITTER
YOUTUBE

Otazka €. 3: Jaky typ obsahu uctu na socidlni siti radi sledujete?
(Vyberte jednu nebo vice odpovédi)

e Moda a kosmetika

e C(Cestovani

e Fitness a zdravi

e Specificky Zivotni styl

e Uméni

e Celebrity

e Humor

e Videohry



e Jind
Otazka €. 4: Kolik influencerti aktivné sledujete?
(Vyberte jednu odpoveéd’)

e Meénénez 5

e 5-15

e 15-20

e 20 avice

Otazka €. S: Pro¢ influencery sledujete?
(Vyberte jednu nebo vice odpovedi)
e Bavi m¢ obsah, ktery sdileji
e Cerpam inspiraci
e Libi se mi znacky, které prezentuji
e Sdilim s danym influencerem stejné nazory/ziji podobnym zivotnim stylem
e Vyuzivam slevové kédy nebo se rad zapojuji do soutézi, které Influencer na
socialnich sitich sdili

e Jina...

Otazka €. 6: Divéiujete ndzoru influencertim, kterého sledujete?
1-ANO, 2- spiSe ANO, 3- nevim, 4- spiSe NE, 5-NE

Otazka ¢. 7: Koupili jste si nékdy néjaky produkt na zdkladé doporuceni influencera?
(Vyberte jednu odpovéd)

e Ano

e Ne

e Uvazuji o tom

Otazka ¢. 8: Presvédci Vas ke koupi produktu spiSe influencer s vysSim poctem sledujicich
(nad 50 000 sledujicich)? (Vyberte jednu odpovéd)
e Ano, influenceriim s vys§im poctem sledujicich daveétuji vice
e Pocet sledujicich pro mné nehraje roli, zalezi mi na osobnosti influencera a
obsahu, ktery sdili

e Ne, vice divétuji influenceriim s menSim poctem sledujicich



Otazka ¢. 9: Ktery faktor propagace na socialni siti ve vas vyvola nejvétsi zajem je koupi
produktu? (Vyberte jednu odpovéd’)
e Recenze a pozitivni zkuSenost influencera
e Influencer predstavi produkt a poskytne informace o ném
e Zaujme m¢ vzhled a estetika produktu na socialni siti
e Jina...
Otazka €. 10: Co Vas obtézuje na reklamé propagované influencery?
(Vyberte jednu nebo vice odpoveédi)
e Vysoky pocet influencerli propagujici stejny vyrobek
e Kdyz obsah socialni sit¢ a osobnost influencera neodpovidaji charakteru
produktu
e Influencer pfili$ Casto a ,,okaté* na produkt upozornuje
e Spoluprice neni oznacena za placenou propagaci

e Jina...

Otazka €. 11: Jak Vs ovliviluji nasledujici typy propagace?
(Vyberte jednu odpovéd v kazdém tadku)

. Reklamy si v§imnu, Na zakladé
Reklam si o
s produkt zaregistruji reklamy se
nevS§imam a :
neregistruii e ale ke koupi se rozhodnu pro
gistrjLje. nerozhodnu. koupi produktu.

Reklama v TV - - -

Tiskova reklama (v
novinach, na letaku)

Reklama v RADIU - - _
Reklamni ptispévek
influencera na - - -
socialnich sitich
Billboard - - -

Reklama na internetu
(napt. YouTube...)

Otazka €. 12: Jste Zena/muz?

e 7Zena

e Muz



Otazka & 13: Jaky je Vas vek?

e Meéné nez 13 let

o 13-17let
o 18-251let
e 2635
e 3650

e 51 letavice

Otazka €. 14: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

e Zikladni Skola
e Stiedni Skola bez maturity
e Stfedni Skola s maturitou

e Vysoka skola

Otazka €. 15: Bydlite ve mésté €1 obci?

e V hlavni mésté

e V obci s vice nez 100 000 obyvateli
e Vobcis 50 000-100 000 obyvateli
e Vobcis 10 000-50 000 obyvateli

e V obci s méné nez 10 000 obyvateli



PRILOHA P II: SLOVNIK POJMU

Influencer— vlivna osoba, kterd svym obsahem na socialnich siti dokdze oslovit a ovlivnit

velké mnozstvi svych sledujicich

Vlog — video zachycujici influencera v bézném dni, pfi urcité udalost atp.
Like — oznaceni ,,To se mi Libi“ (pomoci Like sledujici vyjadiuji zajem)
Unboxing — video zachycujici influencera pii otevirani PROMO baliku
Bookstagram — Instagramovy ucet zaméteny na sdileni tipti ohledné knih

Lifestyle — zivotni styl (lifestylovy influencer je takovy, ktery na své socialni siti sdili

fotografie, videa nebo piispévky ze svého Zivota)
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