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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva tématem vyuziti influencerti pro marketingové kampané na
socidlni siti Instagram. Klade si za cil zjistit, jak by mély probihat spravné nastavené
marketingové kampané na socialni siti Instagram, do kterych je zapojen i influencer.
Vyzkum je zalozen na hloubkovych rozhovorech realizovanych se sedmi influencerkami,
které se v tomto odvétvi marketingu pohybuji dlouhodobé. Na zaklad¢ zjisténych vysledkl
je v zavéru prace vyhodnoceno, jak by méla vypadat idedlni spoluprace se znackou na

socialni siti Instagram pohledem oslovenych influencerek.

Klicova slova: influencer, influencer marketing, socidlni sit, Instagram, marketingové

kampané¢, spoluprace

ABSTRACT

This thesis aims at the topic of usage of influencers in marketing campaigns on the social
network Instagram. Goal of this thesis is to find out how a properly set up marketing campaign
should work on Instagram when influencer is involved. The reseach is based on individual
interviews with six influencers who have been working in the marketing industry for a long time.
Based on the results, an evaluation on how an ideal collaboration, between brand and influencer

from perspective of the influencers, should look like on Instagram.

Keywords: influencer, influencer marketing, social network, Instagram, marketing

campaign, collaboration
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UvVOD

Influencer marketing, jako jedna z forem propagace produktti a sluzeb, v poslednich
letech nabird stale vice na své popularité. U nékterych znacek je zapojeni influencera
v dne$ni dobé béznou soucasti kazdé jejich marketingové kampané. Je to sice relativné
mladé, zato velice rychle rostouci reklamni odvétvi. Investice firem do opinion leadert se
navic rok od roku stale zvySuji. Lid¢ totiz travi stale vice ¢asu na mobilnich telefonech a
zejména na socialnich sitich. Firmy tedy pottebuji zplisob, jakym na piijemce v tomto online
svété co nejlépe zacilit. Pravé influencefi jsou na socidlnich sitich tim nejefektivnéjSim

komunika¢nim kandlem, ktery znamé i méné zndmé znacky vyuzivaji.

Propagace skrze influencera je pro publikum divéryhodna a srozumitelna. Navic pii
vybéru relevantni osoby dokaZze takova reklama zasahnout mnohem vice pfijemcti nez
placena propagace ptimo pod hlavickou znacky. Influencer navic vi, jak reklamu ptizptisobit
na miru svym sledujicim a dokéaZe ji provést mnohem osobit¢ji a piesvédcivéji neZ jakykoliv
marketingovy specialista. Navic v piipadé, Ze si firma vybere spravného influencera, je pro

ni mnohem snazsi zasdhnout praveé konkrétni cilovou skupinu.

Influencer marketingu se v dnesni dobé nejlépe dafi zejména na socidlni siti
Instagram, kterd zaznamenala b&hem poslednich let rapidni rist. V Ceské republice mé
aktualné témét dva a pll milionu aktivnich uzivatelii. Také ve svété patii Instagram s vice
nez jednou miliardou aktivnich uzivatelii mezi desitku nejoblibenéjSich mobilnich aplikaci.
Instagram poskytuje firmam a influenceriim velkou nabidku moznosti, skrze které mohou
vzajemné spoluprace realizovat. Platforma se v poslednich letech influencer marketingu

navic ¢im dal vice ptizptisobuje a nabizi naptiklad funkci oznacovani placenych partnerstvi.

Bakalarskd prace si klade za cil zjistit, jak co nejlépe nastavit spolupraci mezi
influencerem a znackou na socidlni siti Instagram, aby byla smysluplna a efektivni pro
vSechny tfi strany, tedy pro influencera, firmu a také pro kone¢ného piijemce reklamniho
sdéleni. Vedlej$im cilem prace je navrhnout doporuceni, jak by mélo Gspé$né partnerstvi

mezi influencerem a znackou probihat.

Préce je rozdélena na tfi ¢asti — teoretickou, metodologickou a praktickou. Pro ucely
textu byly v teoretické ¢asti vymezeny zékladni pojmy a osvétlena problematika, se kterou
prace nasledné kooperuje. Druha ¢ast prace se vénuje vymezeni metodologického postupu
prace. Popisuje hlavni vyzkumné kvalitativni Setfeni, kterym jsou hloubkové rozhovory.

Dale identifikuje cil prace a vymezuje hlavni a vedlejsi vyzkumné otazky.
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Prakticka ¢ast nejprve charakterizuje strukturu respondentek a uvadi kritéria, podle
kterych byly vybrany. Zaroven uvadi kratka piedstaveni jednotlivych influencerek.
Nasledujici kapitola poté interpretuje informace zjisténé z individudlnich rozhovort. Zaveér
prace je pak vénovan samotnému vyhodnoceni a shrnuti, které nabizi i doporuceni, jak si co

nejlépe nastavit spolupraci mezi influencerem a znackou na socialni siti Instagram.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNETOVY MARKETING

V dnesni dobé vyspélych IT technologii a chytrych zafizeni se stava online reklama
nedilnou souc¢asti komunikacniho mixu témér kazdé firmy. Internetovy marketing zahrnuje
stejn¢ jako offline marketing celou fadu marketingovych nastroja.

Marketingové aktivity jsou jako v tradicnim marketingu spojeny s piresvédcovanim,
ovliviiovanim a udrzovanim vztahti se zakazniky (Janouch, 333 tipt a trikd pro internetovy
marketing, 2011, str. 19). Internetovy marketing vyuziva nastroji a praktik klasického
offline marketingu, avSak v prostfedi internetu. Mezi nastroje se fadi primarné internetova
reklama a vlastni webové stranky. Sekundarn€ do prvki marketingové komunikace patfi 1
online public relations, online direct marketing a online podpora prodeje na internetu (Krutis,
2007).

Online marketing je dnes velmi vyznamnym marketingovym néstrojem, ktery lze
vyuzit ve vSech sférach obchodni komunikace a je také vyznamnym komunikaénim
prostiedkem (Sedlacek, 2006, str. 216). Internet jako jedna z forem novych médii se vyuziva
uz dlouho, avSak pocatky internetového marketingu se datuji na zacatek devadesatych let
minulého stoleti. Od roku 1994 pak zacala existovat internetova reklama jako takova, a jiz
v té€ dobé¢ si marketéti uvédomovali jeji velky potencidl do budoucna (Janouch, 2010, str.

1

15). V Ceské republice zavedl prouzkovou reklamu' Ivo Lukalovic, kdyz se zadala

objevovat praveé na jeho portalu Seznam.cz jiz v roce 1996 (Sedlacek, 2006, str. 216).

Dnes se pro internetovy marketing typicky vyuziva i pojem digital marketing, ktery

pod sebe tadi i marketing prostfednictvim mobilnich telefonti (Janouch, 2011, str. 19).

Marketing na internetu hraje dnes ve firmach vyznamnou roli. Nékteré spole¢nosti
uz dokonce upln¢ upustily od offline marketingu a pln¢ se soustifedi pouze na online
marketing. Je to pro né totiz zcela novy a neotfely zplsob, jak oslovit zakazniky. Firmy
mohou prostfednictvim svych webli komunikovat se zdkazniky online diky tzv. chatim na
webovych strankdch a mohou tak zakaznikovi na jeho otdzky odpovédét online, diky cemuz
dochazi k lepsi davéte ke spolecnosti. Firmy se také snazi zapojit zdkaznika do procesu
vyvoje nebo piizpisobovani produktu ¢i sluzby. Zajist'uji si tak loajalitu zdkazniki a z toho

plynouci budouci zisky (Janouch, 2010, stranky 17-21).

! Prouzkova reklama je Gesky preklad pro banner. Banner je pak druh reklamniho sd&leni, ktery se vyuZiva na
www strankach. Graficky je reklama zpravidla zpracovana do obdélnikového obrazku a umisténa je nejcastéji
na webovych strankach pfi jejich okraji (Dudek, 2010).
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1.1 Klady a zapory online reklamy

Jednou z nejvétSich vyhod internetové reklamy je snadnost jejitho Sifeni, hlavné
v porovnani s jinymi formami reklamy, zejména pak tradi¢ni offline reklamy (Hlavenka,
2001, str. 4). Lidé travi stale vice Casu na internetu a reklama uZzivatele zasdhne pravé v ten
Cas, kdy je online (Vojtéchovska, 2017). Internetova reklama se od ,klasickych reklamnich
sdéleni* 1isi také svoji interaktivitou a jejim dynamickym rozvojem (Stuchlik, 2002, str. 64).
Vyhodou reklamy na internetu je jeji dobra sledovatelnost, co se dosahu tyce, a také to, ze
je v podstaté globalniho charakteru (Stuchlik, 2002, str. 69).

Surfovani na internetu neni nijak slozité, a tak je ¢islo uzivateld, kteti toto médium
aktivné vyuzivaji, téméf denné stale vys$§i a vyssi. Se zvySujicich se vyuzivanim internetu?
a se zvySujicim se poctem online reklamy se vSak poji jeden z nejvétSich zaport, a to
reklamni slepota. Internet je totiz dnes reklamou piehlcen a jeho uzivatelé jsou téméf na
kazdé webové strance vystaveni néjakému reklamnimu sdéleni. Kvili tomuto jevu se u
nékterych jedinch projevuje tzv. reklamni nebo bannerova slepota® (Juréova, 2018). Lidé
reklamni bannery jiz zkratka zacali ignorovat. Berou je jako béZznou soucast webové stranky
a malokdy na reklamni banner kliknout. Klesa tedy 1 samotny Click Rate, jelikoz jsou
reklamni prouzky v dnesni dobé na webu samoziejmosti (Stuchlik, 2002, str. 75). NejhorSim
moznym piipadem je nainstalovani funkce Adblock,* kterd reklamy na internetu zcela
zablokuje (Jurcova, 2018).

Co se tyce néklada, je internetova reklama v porovnani naptiklad s reklamou v tisku
pomérné levnou zalezitosti (Hlavenka, 2001, str. 4). Spousta zajimavych marketingovych
moznosti (zaloZeni profilu na socialnich sitich, sdileni zakladnich informaci na socialnich
sitich, PR na socidlnich sitich) je na internetu témét ,,zadarmo* (Hlavenka, 2001, str. 12).
Tvlrei reklam maji rovnéZ nespocet moznosti, jak reklamni sdéleni pfenést k piijemci.
Pramérny Cech totiZ travi na internetu vice nez dvé hodiny denné. V tomto &ase se vénuje

nejen Cteni zprav a informaci, ale ¢as vyuziva také ke sledovani videi a webinait, k poslechu

2 Statistiky z mésice ledna roku 2019 ukazuji, Ze pocet aktivnich uZivateli webu na internetu je 1 518 207 000,
coz je téméf o polovinu vice nez pied péti lety. V roce 2014 bylo aktivnich 861 379 000 uzivateld (OlSansky,
2019).

3 Pojem bannerova slepota vychézi z anglické pojmu benner blindness. Mysli se tim tendence lidi surfujicich
na internetu ignorovat / nevnimat / nevidét bannerovou reklamu. Lidé jsou prehlceni reklamnim sd€lenim, které
se jiz naucili ignorovat, a pln¢ se soustfedi na obsah webové stranky, na které hledaji informace. Tvlirci reklam
se v reakci na bannerovou slepotu snazi vymyslet co nejkiiklavéjsi sdéleni (Petrtyl, Bannerové slepota, 2017).
* AdBlock je oznadeni pro riizn rozsifeni webovych prohliZzedt, ktera blokuji nékteré ¢asti webovych stranek,
zejména reklamy. AdBlock tak uzivatele zbavuje reklam, které vyskoci ptes celou stranku nebo reklamnich
odkazi v téle textu. Existuje i verze AdBlock Plus, kterd ve svém vychozim nastaveni nékteré ¢asti reklamy
propousti. Tato funkce pro blokovani reklam je placena (Fiirst, 2016).
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audio nahravek nebo podcastii. Na socialnich sitich si prohlizi fotky a jiz zminéna videa.
Vyjimkou neni ani ¢teni blogii, diskuzi, rozhovorti nebo e-bookll. Vydavatel ma nespocet
moznosti, jak pfijemce reklamnim sdélenim zaujmout, a je omezen pouze dostupnymi
technologiemi a jeho vlastni kreativitou (Olsansky, 2019).

Co je v dnesnim svété marketingovych komunikaci jesté jednodussi, je posilani
informaci dal. Jejich Sifeni z ust do ust bylo vzdy tou nejucinnéj$i metodou, a pravé diky
internetu se opét vraci. Lidé mohou jednim klikem poslat informace dal svym pratelim a
uzivatell (Hlavenka, 2001, str. 4).

U online reklamy je mozné si v§Simnout stejnych prvki, které ma i offline reklama.
Naptiklad banner (online reklama) plni podobnou funkci jako reklamni billboard (OOH
offline reklama). Hlavnim Ukolem obou forem reklam je upozornit na néjakou reklamni
nabidku. Banner ma vSak oproti billboardu jedno velké plus ve formé interaktivity.
UmoZiuje jednim klikem ziskat béhem par minut vice informaci o sluzbé ¢i produktu.
V nékterych piipadech dokonce 1 pomiliZze ucinit nakup.

Vyhodu ma bannerova reklama na internetu i v métitelnosti. U billboardt se totiz da
pouze odhadnout, jaké méla cileni, avSak u prouzkové reklamy mizeme diky vyspélym
technologiim zjistit konkrétni mnozstvi navstévniki webu pies bannerovy proklik (Stuchlik,
2002, stranky 67-70).

Problémem online reklamy je jednak jiz zminénd bannerova slepota, ale také jeji
vnimani uzivateli jako spam. PfiCemz pro nékteré je piehlcené mnozstvi reklamy otravné,
¢imz upln€ rusi uvetitelnost sdéleni. Na internetu je rovnéz tézké spravné zasahnout cilovou
skupinu, pro kterou je reklama urcena. Problém nastdva u strasich obcani, ktefi internet
nevyuzivaji v tak hojné mire jako mladsi vékové skupiny. U takové cilové skupiny je stale
vhodnéjsi vyuzit offline reklamu (TV reklama, radiova reklama, tisk).

Janouch (2011) uvadi, Ze otazka, zda je lepsi offline, nebo online marketing je ve
vétSin€ piipadi Spatné poloZend. Dle néj je nutné si v prvni fad¢ ujasnit cile marketingu a
marketingové trhy firmy. Po tomto urceni se pak lépe rozhoduje, kam marketingové aktivity
sméfovat a jaké slozky komunikacniho mixu vyuZit. Zastdvd vSak ndzor, ze mix
marketingovych aktivit vytvaii synergicky efekt, proto je dobré zamétit se na oba druhy
marketingu. Dodava, ze v poslednich letech vSak marketingové aktivity smétuji spiSe do

online sféry.
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1.2 Marketingovy komunika¢ni mix pro internet

Mezi prvky marketingového komunika¢niho mixu, ktery slouzi k informovani,
ovliviiovani a presvédCovani spottebiteli, distributort ¢i urcitych skupin verejnosti, fadime:
reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public relations a piimy marketing. Aby byla
marketingovad komunikace co nejucinnéjsi, vyuziva se vétSinou kombinace vSech téchto
prvka naraz (Svétlik, 2005, str. 175). Rozdéleni komunika¢niho mixu pro internet je vSak
slozit&jsi, jelikoz mnoho aktivit, které se na internetu béZné pouzivaji, nezapadaji pfesné do
jedné kategorie. Janouch (2010) sice ptichazi s rozdélenim, avSak uvadi, Ze neni jednoduché
a jednotlivy autofi mohou uvadét 1 jiné rozdéleni.
Do marketingového komunika¢niho mixu pro internet spada:
Reklama

e PPCaPPA

e Plosna (graficka, textova, flashova, video) reklama
e Zjapis do internetovych katalogli a databazi

Podpora prodeje
e Affiliate marketing®

e Reklamy ve vyhledavacich

e Advergaming® a soutéze

e Vzorky, kupony, slevy, vérnostni programy
e Vyhledavace zbozi

Primy marketing

¢ E-mailing (newslettery)
e Virdlni marketing

e Online chat

5 Affiliate marketing se zaloZeny na partnerském vztahu mezi inzerentem (napf. e-shop) a publisherem (majitel
webovych stranek). Mezi obéma stranami pak vznikéa dohoda, pfi¢emz inzerent chce prodat produkt a publisher
mu zprostiedkuje prostor pro jeho prezentaci a nasledny prodej. Poskytovatel reklamniho prostoru je nasledné
placen provizi ze skute¢né probehlych obchodi. (Petrtyl, 2018)

¢ Advergame se rozumi hra, kterd je interaktivni a vyuZziva se k marketingovym aéelim. Vétsinou jsou ve formé
her pro mobilni telefony. Diive mezi advergame patfily CD nebo DVD ROMy, které se v dnesni dobé¢ jiz moc
nepouzivaji (Nastroje online a offline marketingu, 2013).
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Online Public Relations

e Navozovani vztaht se zdkazniky v online prostiedi

Udalosti

e Pienos udalosti online
(Janouch, 2010, str. 26), (Krutis, 2007)
1.3 Nastroje online marketingu

Propagacnich prosttedk, tj. online marketingovych nastroji a zptisobti, jak oslovit
potencialni zadkazniky, je v dob& vyspélé IT technologie cela fada. V ramci jedné spolecnosti
tak neni mozné pokryt vSechny v dostatecné kvalité. Z toho divodu se firmy zaméfuji na
urcité zpusoby osloveni, nejcastéji si vybiraji ty nastroje, které mohou nejlépe oslovit jejich
at’ uz na celou firmu, nebo pouze na aktualné nabizeny produkt ¢i sluzbu, zarucené¢ zabere.

(Janouch, 2010, str. 24)

Mezi online marketingové nastroje patfi:

Webové stranky piedstavuji absolutni zédklad prezentace firmy na internetu. I kdyz
se nazory na tvorbu webové stranky neustale proménuji, zakladni pilife, které by mél kazdy
web obsahovat, zlstavaji stale stejné. Dilezité je, aby byla stranka piehledna a zékaznik
hned zjistil, co dana spolecnost nabizi. Dilezity je také kvalitni copywriting. Vlastnit
webovou stranku ovSem k UspéSnému online marketingu nesta¢i. Vhodné je tento nastroj
kombinovat jesté s dalSimi prvky. (Janouch, 2010, str. 59)

Nastroj pro efektivni vyhledavani tzv. SEQO zanglického Search Engine
Optimization zajistuji umisténi webové stranky na piednich pozicich v internetovych
vyhledavacich (Sedlacek, 2006, str. 248). Aby SEO spravné fungovalo, je nutné pracovat na
webove strance kontinudln¢ a neustdle ji obnovovat, aby na néj optimalizace stale ptindsela
novou navstévnost (Némec, Co je SEO, 2012). Jediné tak se strdnka zacne ve vysledcich
zobrazovat lépe a Castéji. Faktord, které ovliviiuji viditelnost, existuji stovky. Mezi ty
externi odkazy nebo socialni signaly. (Ungr, 2014)

Spolu se SEO je vhodné zminit i pojem Content marketing, jelikoz spolu oba prvky
uzce souvisi. Content marketingem se rozumi veskeré aktivity spojené s obsahem webu,

respektive obrazky, video obsah, infografiky, ¢lanky, texty, blogy a dalsi (Némec, 2012).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Content marketing pomaha ziskat a zarovei si 1 udrzet zakazniky prostiednictvim kvalitniho
a relevantniho obsahu. Cilem je zvysit povédomi o znacce a zvysit jeji loajalitu u zdkaznika.

Dalsi dilezitou soucasti online marketingu jsou PPC systémy. Reklamy PPC jsou
nejcasteji ve form¢ bannerd na webové strance, pfi¢emz se plati za to, ze na reklamu n¢kdo
reaguje (klikne). PPC tedy znamena pay-per-click — platba za klik. Tento druh online
reklamy se vyuziva jednak pti vyhledavani, ale také na strankach, které nabizi souvisejici
obsah. Reklama se tak zobrazuje lidem, ktefi si v minulosti prohliZzeli podobny obsah.
V ptipad¢, ze na banner kliknou, odecte se jejimu zadavateli urcita ¢astka (Janouch, 2011,
str. 141). Prouzkové reklamy se zobrazuji napti¢ weby, které jsou v obsahové siti Google
(Zeman, 2017).

Affiliate programy pfispivaji v navStévnosti na webovych strankach. Jejich
prostrednictvim miiZze spravce webu sledovat, pfijmout a evidovat provize od svych affiliate
partnerskych webt (Co je to affiliate marketing a jak na ném vyd¢lat, 2017).

Mezi uc¢innou formu online osloveni stile patfi E-mail marketing, ktery se da
charakterizovat jako obdoba piimého marketingu v online prostiedi (Stuchlik, 2002, str.
120). Spole¢nost mize svym zakaznikim zasilat e-maily ve dvou formach — bud’ jako
newslettery, nebo promo e-maily. Newslettery jsou pravideln¢ posilané e-maily
s informacemi a maji za kol upoutat zdkaznikovu pozornost a upozornit na ¢innost firmy a
na jeji stale nabizené produkty nebo sluzby. Oproti tomu soucasti promo e-mailu je nabidka
produktti nebo ak¢énich nabidek, kterda ma zdkaznika ptimét k nakupu (Janouch, 2011,
stranky 208-209).

Marketing na socialnich sitich je pro zvySovani povédomi o znacce nebo
spolecnosti jeden z nejefektivnéjsich nastroji online marketingu (Semeradova, 2019, str. 7).
Pomahaji rovnéz budovat znacce 1 jeji celkovou image na trhu. Na socidlnich sitich se
spole¢nost mize prezentovat ve formé fotek, videi nebo textovych prispévkl. Firemni ticet
na socialnich sitich lze také vyuzit k odkazovani na dalsi socialni sit€ spolecnosti a tim tak

zvysit povédomi o spole€nosti a jeji nabidce (Janouch, 2010, str. 209).

1.4 Web 2.0

Internet mimo jiné oteviel svym uZivatelim moZznost aktivné spolupracovat s dalSimi
uZzivateli napti¢ kontinenty. Diky nému se mezi sebou mohou najit lidé se stejnymi zajmy,
bez ptedchoziho face to face kontaktu a mohou spolu komunikovat prostfednictvim
socialnich siti. Pro tuto revolu¢ni zménu se pouziva pojem Web 2.0 (Pavlic¢ek, 2010, str. 83).

I kdyZ se tento termin pouziva jiz 15 let, stile se setkavame s problémem jeho piesného
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definovani. Termin Web 2.0 pfipisuje vlastnictvi Timovi O'Reillyovi, ktery ho poprvé
vroce 2004 definoval takto: ,,Web 2.0 je revoluce podnikani v pocitacovem primyslu
zpiisobena presunem k chapani webu jako platformy a pokus porozumét pravidlum
vedoucim k uspéchu na této nové platforme. Klicovym mezi témito pravidly je toto: tvorte
aplikace, ktere budou diky sitovéemu efektu s pribyvajicim poctem uZivatelii stale lepsi.
Zakladem Webu 2.0. je vyuziti kolektivni inteligence. (O'Reilly, 2005)

V dnesni dobé tento termin chdpeme spiSe jako ,,novou generaci webu®, do které
spadaji vSechny moznosti navic, které nam internet nabizi. Mysli se tim blogy, socialni sité
nebo RSS. Jmenovité Web 2.0 ptedstavuji velké servery jako Wikipedia, Youtube nebo
MySpace. Koncept si zaklad4 hlavné na uZivatelich internetu, ktefi ho nejen vyuZzivaji, ale
také spoluvytvareji jeho obsah. (Piikrylova, 2010, str. 241)

Web 2.0 rovnéZ nabizi mnohem vétsi Sanci, jak zpropagovat svou firmu nebo klidné
sam sebe jako brand. Moderni technologie pfindseji moznosti budovat okolo sebe komunitu
fanouSka klidné€ 1 z celého svéta. Staci k tomu pouze zajimavy obsah, relevantni cilova
skupina a jedna nebo kombinace vice socialnich siti ¢i platforem.

Web 2.0 umoziuje svym uzivatelim velice snadno a v enormné kratkém Case sdilet
obsah, jehoz pfijemci mohou byt klidné¢ i masy lidi. Internet poskytuje mozZnost tvofit
kdykoliv a kdekoliv. My sami jsme v ném tvlrci a fidime si sviij okruh zabavy vzdélani nebo
v nékterych ptipadech i podnikani. (Losekoot, 2019, str. 14)

Samotny pojem Web 2.0 se vSak Casto staval ter¢em kritikl, kteti odkazovali na to,
ze termin a jeho samotna definice je netuplna, pficemz nékteré trendy, které pod tento pojem
spadaji, si vzajemn¢ protife¢i. Jeho ukolem pry bylo pouze zatraktivnéni internetu a

piivedeni novych investoru. (Pavlicek, 2010, str. 85)
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2 SOCIALNI SITE

S ptrichodem novych online médii se postupné zacaly vyvijet i socidlni sité. Pod
pojmem socidlni sité se fadi platformy, které jsou zalozené na webové bazi. Do této skupiny
patii blogy, socialni sité, virtualni komunity atd. Hlavnim cilem socidlnich siti je neptetrzity
kontakt s lidmi (Morley, 2007).

Socialni sit¢ existuji hlavné diky tomu, Ze je jejich uzivatelé stale plni novym a
novym obsahem, ktery sami vytvareji. Podstatou je, jak uz bylo zminéno, kontakt mezi
lidmi, ale také vytvareni virtualnich vztahti mezi uzivateli socialni sit¢ (Bednar, 2011).
Pted popsanim historie a zakladnich funkci socialnich siti je vhodné uvést si definici tohoto
pojmu. Macek definuje socidlni sit€ jako ego-centrické komunikacni platformy, tedy takové
komunikacni sluzby, které jsou zaloZené na centralité uzivatelského profilu, jehoz
prostrednictvim muze uzivatel pristupovat k profiliim uzivatelu dalSich a skrze néjz je vedena
komunikace mezi uzivateli (Macek, 2011).

Oproti tomu autorky danah boyd a Nicole Elliston ve svém ¢lanku Social Network
Sites: Definition, History and Scholarship nahliZeji a definuji socialni sit€ pomoci tfi riiznych
piliit. Prvni popisuji tak, ze socialni sit€¢ umoziuji svym uzivatelim vytvofit si vefejny nebo
polovetejny profil v zavislosti na ohranieni systému. Druhym pilifem je propojovani mezi
ostatnimi uzivateli a vytvafeni seznamu kontaktd, se kterymi chce uzivatel sdilet své
informace a zlstat s nimi v kontaktu. Poslednim pilifem je pak nahled do vytvofenych
seznamil kontaktl a zaroven nahled do seznamu jinych uzivatel ¢i uzivatelek (boyd, 2007).

Autorky zaroven dodavaji, Ze se povaha nazvoslovi miize na rtiznych socialnich sitich liSit.

2.1 Historie socialnich siti

Pojem socidlni sit’ byl zaveden jesté pfed samotnym zrodem internetu. Poprvé jej
pouzil uz v roce 1954 sociolog John Arundel Bartes k popisu socidlnich struktur. Se zrodem
internetu vSak dostavaji socialni sit€ upln€ novy rozmér a vznikaji internetové socialni site.
Uplné prvni socialni sit’ s nazvem classmates.com vznikla v USA v roce 1995 a vytvoiena
byla za Gc¢elem udrzeni kontaktu se spoluzaky. Socialni sit’ byla vzorem pro Cesky server
spoluzaci.cz. Prvni sit, kterd plnila vS§echny podminky socidlni sit&, byla SixDegrees.com,
které vznikla v roce 1997. Platforma propojovala vazby mezi jejimi uzivateli a pomahala tak
udrZet nepietrzity kontakt. D4 se dokonce fici, Ze byla jakymsi pfedchiidcem dne$niho

Facebooku (Pavlicek, 2010).
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Klicovda myslenka socidlnich siti, kterou je udrzeni nepfetrzitého kontaktu, se
proménuje v Case a v nekterych pripadech se i zintenziviiuje. Sit€ nyni spojuji uzivatele i
napfi¢ kontinenty a vytvaieji tak online komunity. Dal$im vyuzitim jsou i marketingové

Vv s

ucely, diky kterym je zviditelnéni pro firmy jednodussi nez kdyz diiv.

2.2 Rozdéleni socialnich siti

Socialni sité se daji rozdélit riznym zptsobem do vice odliSnych skupin. Praveé

v rozdéleni socialnich siti se i samotni autofi od sebe lisi, jelikoz zptisobll a moznosti, jak na
n¢ nahliZet, existuje vicero. Velice Caste je rozdéleni do tfech skupin dle vyuziti socidlni sité:
1. Osobni sité, na kterych je hlavnim pilifem komunikace a udrzeni kontaktu mezi
lidmi. Zdiaraziuje se na nich aktudlnost, pficemz uzivatelé sdili textové prispevky,

fotky nebo videa atd., kde se pravé nachéazi nebo co je pravé zaujalo. Zaroven jim

sit€¢ umoznuji nepfetrzitou komunikaci s lidmi. Ptikladem osobni sit€¢ mlze byt

Facebook, Google+ nebo Snapchat.

2. Sité zamérené na sdileni stejného obsahu, kde na prvnim misté, na rozdil od
osobnich siti, neni uzivatel a komunikace s ostatnimi uzivateli, ale obsah. Lidem
umoziuji sdilet stfipky z jejich osobniho, uméleckého a profesniho zivota. Na téchto
sitich je rovnéz populdrni vyuzivani tzv. hashtagl, diky kterym je obsah lépe
uspotradany a uzivatel diky nim mize najit okruh zajmu, ktery ho zajima. Zde neni
podminkou, ze by uzivatelé, ktefi se navzajem sleduji, nutn¢ museli byt prateli
z redlné¢ho zivota. Pravé naopak, uzivatel ma zde volnou ruku a je jen na ném, jaké
zaméteni nebo jakou konkrétni osobu bude sledovat nebo odebirat. Prikladem siti
zaméfenych na sdileni stejného obsahu je Youtube, Instagram, Twitter nebo

Pinterest.

3. Komunity se stejnymi zajmy jsou socialni sité, které¢ vyuzivaji spiSe
profesiondlové ve svém oboru. Vytvaii se na nich naptiklad skupiny hudebnikii nebo
maliih, které zajima stejna hudba nebo stejné malifské techniky. Obsah siti tedy tvofi
zajmy, které se pak deli do jednotlivych skupin. Sité ptispivaji k tomu, ze se ve
skupinach vzajemné sptateluji lidé se stejnym zamétenim, kteti by na sebe v redlném
svéte nenarazili. Mezi takové sit¢ se fadi Last.fm, Flickr nebo Bandcamp.
(Dobosiova, 2015)

Existuji 1 dal$i podrobnéjsi déleni socidlnich siti, které vyuZivaji podobné

kategorické rozloZeni:
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e Profilove zaloZené socialni sit€é — Facebook, LinkedIn, Baidu Tieba
e Obsahove zalozené socidlni sité¢ — Instagram, Youtube, Spanchat

e Virtualni socialni sité — Second Life, World of Tanks

e Mikro-blogovaci socidlni sité — Twitter, Jaiku

e Komunikacni sluzby — Facebook Messenger, Viber, Whatsapp

Neékteré z uvedenym socialnich siti se vSak v Ceské republice vyuzivaji témef minimalng.

(Socidlni sité, 2019)

2.3 Socialni sit’ Instagram

Instagram je socidlni sit, kterd umoZznuje sdileni fotografii a videi. Jeho uZivatelé
mohou fotky a videa nahrdvat na sviij profil a ostatni uzivatelé jim sdilené ptispévky mohou
komentovat. Sit’ je od roku 2010 dostupna pro uzivatele s mobilnim telefonem s operacnim
systémem 10s. Od roku 2012 je pak dostupné i vSem uzivatelim s opera¢nim systémem
Android. Instagram zalozila dvojice kamaradi Kevin Systrom a Mike Krieger (Mettern,
2016). V soutasné dobé ma sit’ v Ceské republice 2275000 aktivnich uZivateld
(Pavli¢kova, 2019).” Potencidlni riist socialni sité Instagram se stale zvysuje.® Je to pomérng
nova aplikace, mnoho uzivatel ji teprve objevuje, zkousi, co dokaze, a tak si postupné

ziskava u uzivatelu stale vétsi oblibu.

2.3.1 Funkce a nastroje socialni sité Instagram

Socialni sit’ Instagram funguje na bazi sdileni fotek a videi mezi ostatni uzivatele —
followers. Vytvareni a sdileni fotek je mozné prostfednictvim mobilniho telefonu z aplikace
Instagram nebo z desktopové stranky Creator Studio. V tomto piipad¢ je vSak nutné mit sviij
ucet na Instagramu propojeny se strankou na Facebooku a zaroven mit ucet pirevedeny na
firemni.

Pomoci tlacitka ,,+“ mlize uzivatel nahrat novy ptispévek — fotku nebo video, coz je
mozné nahrat ze souborti obrazku a videi v mobilnim zafizeni nebo poftidit pIné¢ novou
fotku ¢i video. Ptipofizovani nové fotky aplikace umoziuje prepinat mezi prednim a zadnim

fotoaparatem a upravovat nastaveni blesku (Semeradova, 2019).

7 Vysledky jsou uvedeny dle vyzkumu serveru businessgram.eu, ktery byl zvefejnén v mésici zati roku 2019.
8 V zafi roku 2018 byl podet uzivatell Instagramu v Cesku 2 205 000 G&tl. Meziro¢ni narist je tedy 70 000
uzivateld (Pavlickova, 2019).
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Dale mize uzivatel ptispévek upravit pomoci filtrt, které aplikace nabizi. Rovnéz je
k dispozici i Gprava jasu, kontrastu, teploty, zaostfeni, stinti a tak dale. Dal§im krokem je
pridani popisku k fotce, u n¢hoz je mozné pouzit i hashtagy. Pojem hashtag oznacuje klicova
slova, ktera souvisi s tématem sdilené fotografie a umoziuji uzivateliim tiidit a kategorizovat
obsah (Semeradova, 2019). Ty by ptispévku mély zarucit vétsi viditelnost.

Dale muze uzivatel na fotce oznacit dal$i uzivatele, pokud se na nich nachézeji, a
oznacit misto, kde byla fotka potizena. Nasledujicim krokem je samotné sdileni mezi ostatni
uZivatele sité.

Sledujici osoby, ktera prave pridala fotku, ji mizou oznadit tlacitkem ,,To se mi libi*
a okomentovat ji. Fotka se zobrazi i sledujicim, které sleduje uzivatel, ktery fotku prave
oznacil jako oblibenou nebo ji okomentoval. V tomto kolobéhu muize fotka brzy obletct
klidné 1 cely svét. A praveé v tom spociva hlavni sila Instagramu. Lidé tak mohou denné sdilet
své soukromé zazitky prostiednictvim fotografii (Mettern, 2016).

V dnes$ni dobé€ vSak Instagram jiz neni vyuzivan pouze ke sdileni soukromych fotek.
Mnoho firem jej vyuziva k marketingovym ucelim, a to jednak ke zviditelnéni, ale takeé
k vétSim prodejiim své firmy.

Kromé ptispivani fotek na svou zed’ nabizi sit’ také sdileni fotek a videi ptfes funkci
s nazvem Instastories. Novinku ptedstavil Instagram v roce 2016. Nutno fict, ze se zde
tvlrci inspirovali u diive konkurenéni socialni sité — Snapchatu. Na stejném principu totiz
funguje pravé tato funkce.

Instastories, zkracen¢ jen Stories, si uzivatel miize nahrat ve form¢ fotky, videa nebo
tzv. boomerangu, coz je kratké video, kter¢, jak uz napovida sdm néazev, funguje na principu
tzv. ,,vraceni kratkého videa zpét na zacatek. K fotce ¢i videu je u Stories mozné piidat
filtry na upravu ptispévku. Pouzit lze at’ uz ten, ktery nabizi Instagram, nebo takovy, ktery
vymysleli samotni uzivatelé a umoznili jeho volné vyuzivani dal$im uzivatelim. Déle je
moznost pridat k prispévku ¢as, misto, GIF’, text nebo néco nakreslit. Po nahrani story na
profil uzivatele zde ztstanou po dobu 24 hodin a ostatnim uzivatelim se objevi na hlavni
strance nahote, pod malym kole¢kem s profilovou fotkou uzivatele. Tuto funkeci vyuzivaji

jednak soukromé profily, ale také profily firem. SlouZi tak k jejich jesté vétsimu zviditelnéni.

° GIF je bezplatny online néstroj, ktery umoziiuje do jednoho obrazku zahrnout hned nékolik podobnych fotek,
pricemz je lze pomoci internetové funkce nésledné rozpohybovat tzv. obrazky se po urcitém casovém useku
stfidaji, coz dava efekt, ze se osoba ¢i zvife nebo produkt na obrazku pohybuji. Nalepky jsou skveélym
pomocnikem i v propagaci, mohou totiz ¢asto pfitdhnout vétsi pozornost nez pouze staticka fotka. Firma si
muze vytvorit i svou vlastni kolekci nalepek, které pak miizou pouzivat uzivatelé¢ na socialnich sitich. Sada
nalepek pomaha vytvorit vétsi povédomi o znacce a oslovit tim vice potencialnich zédkaznikt (Hola, 2019).
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Dalsi inovativni funkci, kterou Instagram nabizi, je Direct Message, coZ je mozné
chépat jako ,Instagramovy chat“. Zjednodusen¢ je to posilani zprav prostfednictvim této
socidlni sité. Funkce pfedstavuje obdobu chatovani, které je dnes bézné v jinych aplikacich,
jako je Messenger, WhatsApp, Skype a jiné, ale tentokrat je to chatovani v prostiedi socialni
sité Instagram, kterd nema tuto moznost za primarni. Uzivatel tuto funkci najde na hlavni
strance aplikace v jejim pravém rohu. Direct Message znazornuje ikona papirové vlastovky.
Psat zpravy je potom moZné jak s jednotlivcem, tak 1 se skupinou lidi. Ve skupinovém chatu
vSak muize byt maximalné patnact uZivatelli. Pfes Direct Message se daji posilat nejen
textové zpravy, ale také fotky, videa, hlasové zpravy nebo GIFy. Nové lze spustit 1
videohovor, u néhoz miize uZivatel u obrazu dokonce vyuzit efekty, které vyuziva u Stories.
Jde se dokonce spojit 1 s vice lidmi nardz, stejn€ jako tomu je u chatovani. Do pfimych zprav
je také mozné sdilet klasické piispeévky z vasi zdi na Instagramu nebo 1 Stories. Mimoto
muzete v ptimé zprave poslat ,,odkaz* na néci profil, text, hashtagy a lokality (geolokaci).
Jdou posilat 1 odkazy, telefonni ¢isla nebo adresy.

Stejné, jako znaji uzivatelé¢ z Messengeru, funguje i v Direct Message funkce ,,Zadost
o zpravu.” Kontaktovat se tedy mohou i uzivatelé, ktefi se navzajem nesleduji. V takovém
piipadé na zpravu nepiijde upozornéni, ale uzivatel musi ru¢né otevtit policko Direct zprav,
kde se mu v pravém hornim rohu zadost zobrazi. Zprava se da bud pifijmout, nebo

odmitnout.
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3 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH

Na internetu patii socidlni sit¢ k hlavnimu komunika¢nimu kanalu nejen mezi jeho
uzivateli, ale v dne$ni dobé i mezi zdkazniky a firmou. Je to logické, jelikozZ ma na svéte
témét 4,4 miliardy lidi ptistup k internetovému ptipojeni a celkem 45 % svétové populace
ma svij profil na socialnich sitich a 3,5 miliardy lidi je aktivné vyuziva (Losekoot, 2019, str.
15).

V Ceské republice je situace podobna. V roce 2019 vyuZivalo internetovou sit’ 7,1
miliont lidi, tedy 81 % populace. Na socidlnich sitich mé ucet 5,7 miliont lidi, pticemz 4,8
miliond lidi na nich surfuje prostfednictvim mobilnich telefont. Primérné lidé za den na
sitich travi 143 minut.

V rostouci popularité socidlnich siti hraje roli 1 vyuzivani chytrych telefonii, kde jsou
aplikace socialnich siti bezplatné ke stazeni. Nejdale ma vSak k novym technologiim cilova
skupina lidi nad 55 let, z nichz 90 % lidi nevyuZiva ani internetové piipojeni (Krutilek,
2019).

V dnesni dobé se spolecnost dostala do faze, kdy travi vice ¢asu online nez offline,
¢ehoz si vSimli 1 spolecnosti, a tak spravné cili svou marketingovou komunikaci zejména do
potiebovalo k ziskani 50 milionti posluchact 38 let. Nasledovala televize, ktera si takovou
zékladnu divakt vytvoftila za pouhych 13 let. V roce 2010 vznikla socialni sit’ Instagram a
po pil roce jeji existence uz aplikaci vyuzivalo zminénych 50 miliont uzivatelti (Losekoot,
2019, str. 16). Instagram je v Cesku zaroven druhou nejpouzivanéjsi socialni siti, aktivng ji
vyuziva 2,3 milionti uzivatelli. Prvni misto si stale drzi Facebook, ktery ma u nas 5,3 miliona
uzivatelt (Michl, 2019).

S nastupem marketingu na socidlnich sitich se firmam oteviraji Upln€¢ nové
ptilezitosti a sit€ navic stdle inovuji moznosti a sluzby, které na nich lze pro zacileni na
zakazniky vyuzit. Spole€nosti mohou svou komunikaci provazat na nékolika sitich zaraz,
coz se bere za efektivni marketingovy krok. Navic tak mohou zacilit na rozdilné cilové
skupiny. Jedinou malou nevyhodou marketingu na sitich je dlouhodoba a sloziti ptiprava.
Trendy se na sitich méni rychle a spole¢nost s nimi musi drZet krok, pokud si chce své

zakazniky udrZet a zamezit prechodu ke konkurenci (Janouch, 2010, str. 210).

10 Vyjimku tvori jiz uvedena cilova skupina lidi 55 let a vySe, ktera stile ve v&tsi mife vyuziva jina média (TV,
radio, tisk) (Krutilek, 2019).
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3.1 Vyhody a nevyhody marketingu na socialnich sitich

Jednou znejvétsich vyhod marketingu na socidlnich sitich je obousmérna
komunikace. Firma je zde v nepietrzitém kontaktu se zakazniky, coz je hlavni odliSnosti od
jinych médii, a mize tak okamzité¢ odpovidat na nejriznéjsi dotazy, pripominky a otazky ze
strany zékaznikd. Tim se z pohledu marketingové strategie pro firmu otevira i prilezitost
ziskat skrze komentafe a zpravy nazory na nabizeny produkt nebo sluzby. Diky tomu mtze
firma nabidku ptizplsobit co nejvice na miru zakaznikovi (Janouch, 2010, str. 224).

Vyhodou na sitich je rovnéZz nepfetrzita propagace. Lid¢ si zde mohou produkty
vyfocené a uvetejnéné na profilu prohlédnout kdykoliv a kdekoliv. Nejsou omezeni pouze
na navstévu kamenného obchodu s omezenou oteviraci dobou (Losekoot, 2019, str. 24).

Co se financni stranky propagace na socidlnich sitich tyce, patii k levnéjSim
nastrojim. Zadavatel se mize sdm rozhodnout, kolik do reklamy nebo sponzorovanych
piispevkil na siti investuje penéz a jakou formu propagace si zvoli. VySe ceny za reklamu se
pak odviji od velikosti okruhu uzivatelti, kteti budou danou reklamou zasazeni. Tady se
nabizi dal$i vyhoda marketingu na socidlnich sitich, jelikoz jeji zadani neni nijak slozité.
Mechanismy propagace jsou piedem hotové a staci je pouze nastavit na miru dané reklamy
(Partnersky marketing na socialnich sitich: jakou si vybrat sit’ a jak zacit pracovat, 2019).

S marketingem na socialnich sitich se poji 1 fada nevyhod. Prvni je jejich Casova
narocnost, 1 kdyz se sprava siti na prvni pohled miize zdat jako rychla prace, opak je pravdou.
Pokud chce firma komunikovat se zdkazniky opravdu dobie, musi si vytvofit svoji strategii
komunikace, tvofit zajimavy obsah a vSe si dopfedu peclivé naplanovat. Pro velké
spolec¢nosti, které disponuji marketingovym oddélenim, neni ¢asova narocnost zadnou
piekazkou, avSak mensi firmy mohou mit problém (Najisto, 2013).

Dale musi na siti rovnéz fungovat kvalitni zakaznicka podpora. Pokud tomu tak neni,
nespokojeny zédkaznik o sob€ da védeét a tim mize v oc€ich ostatnich fanousku poskodit image
znacky. Na sitich je v dneSni dob¢ totiz mnohem jednodussi dostat stiznost mezi vétsi
mnozstvi uzivatelll nez diive. I sdm zakaznik si pro svoji stiznost ¢im dal Castéji vybira prave
socialni sité, protoze si uvédomuje jejich silu. Je tedy dilezité, aby se k nému firma chovala

férové a jeji jednani bylo vice transparentni (Zemanova, 2017).

3.2 Marketing na socialni siti Instagram

Socialni sit’ Instagram se pomalu, ale jisté stava vyuZivanym kanalem pro velkou ¢éast

ceskych firem. Uz to neni pouze ta aplikace pro zdbavu, ktera je plné fotek jidla, selfie a
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pejskt, ale stava se z ni silny marketingovy ndstroj, ktery firmdm poméha ptivést nové
zakazniky (Losekoot, 2019, str. 133). Potencidl, diky kterému mohou na této platformée
zasdhnout své budouci kupujici, je stale vyssi. K tomu se da vyuzit nejen sdileni ptibéhu
spole¢nosti na firemni profil, ale i placena propagace, kterou Instagram nabizi.

Vyhodou placenych prispévki je, ze se uzivateli objevi na jeho hlavni zdi mezi
prispévky od profilli, které sleduje. Tim padem je velice tézké jej ignorovat, protoze vypada
jako klasicky prispévek, avSak s malym popisem ,,Sponzorovédno,“ hned pod jménem.
Plusem je 1 to, Ze pti nastaveni sponzorovaného ptispévku je mozné nastavit okruh uzivatell
dle véku, mista a zaméfeni, kterym se na zdi zobrazi. Je zde tedy pfesny zdsah na konkrétni
cilovou skupinu. Navic je reklama na Instagramu stale levnéjsi nez offline reklama. Studie
navic ukazuji, Ze nejaktivnéjsi komunitu lidi ma pravé Instagram, takZe pokud uz investovat
penize do reklamy na socialni sit’, aktualn¢€ je nejlepsi vlozit je pravé do této platformy
(Smith, 2017, str. 166).

Tato socialni sit’ rovnéZ umoznuje byt se zdkazniky v kontaktu diky funkci Direct
Message, coZ je tzv. chat na Instagramu. Mnoho firem ji vyuzZivad k poradenstvi ohledné
nabizenych produktu.

Na Instagramu boduji i hashtagy, coz je klicové slovo, které ma na zacatku symbol
# a popisuje obsah ptispévku nebo jej piifazuje k urcitému tématu. Pod hashtagy se dé navic
1 vyhledavat. Pokud tedy firma ptiddva své vybrané hashtagy u kazdého ptispévku, miize
diky nim zvysit sledovanost, dosah a naldkat tak nové uzivatele (Losekoot, 2019, str. 103).

Instagram navic v roce 2019 predstavil novinku tzv. ,,Nakupovani na Instagramu®.
Tato nova funkce umoziuje uzivatelim prohlédnout si urcity produkt v prostiedi platformy,
ale pti kliknuti jsou presmérovani na webovou stranku, kde si mohou precist podrobné
informace a nasledn¢ produkt koupit. Spolecnosti tak mohou spojit propagaci produktu

s potencidlnim nadkupem (Stankovicova, 2019).

3.3 Word-of-Mouth marketing

Influencer marketing, jako hlavni téma této bakalatské prace, spada do kategorie
Word-of-Mouth marketing, coZ je forma komunikace, kterd zahrnuje vyménu informaci
mezi zdkazniky a jejich znamymi (pfibuznymi, prateli, kolegy). Reklamni sdéleni si lidé
pfedavaji mezi sebou ,,0d ust k Gstim,* a to at’ uz pozitivni nebo negativni (Janouch, 2010,
str. 272).

Tato marketingové komunikace se v soucasné dob& povazuje za nejucinnéjsi a

nejdivéryhodnéjsi formu. Osobni doporuceni ma totiz Casto vyrazngjsi vliv nez reklamni
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sdéleni. Na radu svych blizkych nebo znamych daji lidé hlavné ve chvili, pokud se jedné o
finan¢né naro¢ngjsi produkt nebo o produkt dlouhodobé spotieby.

Predavani informaci mezi lidmi navzdjem je soucasti marketingu uz od nepaméti,
avSak v dnesni dob¢ se jeho rozmach poji hlavné se vznikem modernich informacénich
technologii (Ptikrylova, 2010, str. 267).

Vyznam word-of-mouth marketingu se napliiuje také v prostfedi internetu, kde
vznikaji diskuzni fora, online chaty, blogy, zékaznické recenze nebo osobni weby. Vyjimkou
nejsou ani socialni sité, kde si lidé velmi ¢asto vymeénuji nazory prostfednictvim zprav nebo
hromadné ve specializovanych skupinach (Janouch, 2010, str. 272).

Kazdy spotiebitel ma tak moZnost stat se v prostiedi internetu nazorovym viiddcem a
zasdhnout tim 1 dalsi, jakkoliv velkou skupinu osob. Pokud si pro sdéleni vybere vhodnou
platformu (naptiklad socidlni sit’), kde ho dal$i uzivatelé mohou sledovat pravidelné, vytvorti
siu nich zna¢nou divéru. Jeho nazor pak mize mit vyrazny vliv na budouci image znacky.

Word-of-mounth se nezamétuje na prodej jako takovy, ale spiSe se snazi podnécovat
konverzace mezi spotiebiteli a Sifeni pozitivni zkuSenosti mezi nimi navzajem. Dale vybizi
k tomu, aby zdkaznici mezi sebou sdileli pozitivni sdéleni o znacce ¢i firm¢ a nabizenych
produktech ¢i sluzbach (Vysekalova, 2018, str. 173).

Word-of-mouth marketing ma dvé podoby:
1. Spontanni WOM - vznikd zcela spontanné diky aktivit¢ samotného spotiebitele,

nebo ptiznivcl znacky, zadroven neni jinak podporovany ze strany vyrobce.

2. Umély WOM - je vyvolan umélou marketingovou aktivitou at’” uz vyrobcem,

prodejcem nebo reklamni agenturou.

(Hajiek, 2013)

3.3.1 Druhy word-of-mouth marketingu

Mezi nejvice vyuzivané formy word-of-mouth marketingu se fadi naptiklad:

Buzz marketing — Ucelem je vyvolat u lidi zajem o néjakou udalost, diky které se
pak zvysi povédomi o znacce. Firma Casto vyvola i bulvarni zpravu, kterd se vSak nasledné
zméni na sdéleni o produktu (Janouch, 2010, str. 272).

Brand blogy — znacky si vytvareji své blogy, na kterych uvetejiuji informace nejen
o produktu ¢i sluzbé, ktery nabizeji, ale také vytvareji ¢lanky o tématech spjatych s jejich

nabidkou.
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Product seeding — firma poskytuje informace a produkty nejprve ndzorovym
vidcim a vlivhym osobam, aby se otestovali, a ndsledné jejich nazory $itili dal (Ptikrylova,
2010, str. 270).

Viral marketing — za viralni reklamu se povazuje takova zprava, ktera je pro jeji
prijemce natolik zajimava nebo Sokujici, Ze ji sami od sebe $ifi dal a zdkaznici si tak mezi
sebou navzéajem feknou o urcitém vyrobku nebo sluzbé. Sdéleni pak mize proniknout az za
hranici statu nebo i kontinentl. Navic se $ifi naprosto bezplatn€, ¢asto prostfednictvim
socialnich siti (Vysekalova, 2018, str. 170).

Influencer marketing — viz kapitola 4.
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4 INFLUENCER JAKO NASTROJ PRO MARKETINGOVOU
KAMPAN NA SOCIALNICH SITICH

Influenceti a kampang, ve kterych jsou zapojeni, nejsou trendem poslednich nékolika
v Ceské republice zaZila nejvétsi boom socialni sit’ Instagram, mél i influencer marketing
nejvetsi rozmach. Pomohl tomu i vznik Instagram Stories, kde se vlivni uzivatelé mohli jeste
vice a lépe piiblizit ke svému publiku (Mikulikova, 2019). Dnes uz na socialnich sitich
pusobi influenceti ze vSech oblasti, od fitness ptes kosmetiku az k vareni. Kvalitni tviirci
v dané oblasti mohou rozsitit povédomi o znacce mezi své fanousky, a proto se toto pomérné

mladé a svézi odvétvi marketingu aktudIné tak hojné vyuziva (Zornickova, 2018).

4.1 Influencer

Slovo influencer neni pro dnesni marketingovy svét Zadnou novinkou. Pro tuto praci
je to pojem klicovy, a proto je diilezité si jej spravné definovat. Cambridge slovnik definuje
pojem influencer, jako osobu, ,kterd ovliviiuje nebo méni to, jakym zplsobem se lidé
chovaji naptiklad pies socidlni média* (Cambridge, 2019).

Tito vlivni uzivatelé dokézou vyuzit obsah, ktery tvofi na socialni siti, k tomu, aby
ovlivnili chovani dalSich uzivatelti na internetu. Od ostatnich béznych uzivateli se 1isi tim,
ze maji okolo sebe Sirokou komunitu fanousk, kteti s nimi sdili stejné hodnoty a na které
dokédzou svym chovanim a svymi nazory pusobit a ovlivnit je nebo presvédcit k tomu, aby
zastavali stejny nazor. Maji oproti lidem schopnost zcela pfirozené¢ a zaroven diveérné
pienést komercni sdéleni do své komunity.

Jako influencer neptisobi v prostiedi socidlnich siti v Ceské republice i na svété
pouze celebrity, ale ¢asto jsou to Uplné obycejni uzivatelé, kteti si velkou fanouskovskou
zakladnu vytvoftili hlavné diky svému zajimavému obsahu a svoji tvorbég. Je to tedy osobnost,
kterou sleduje, ¢te nebo poslouché dostatek lidi (Losekoot, 2019, str. 185).

Ptedpokladem tspésného ,,ovliviiovatele* je hlavné diivéra. Aby mohl své fanousky
o nécem presvedCit, musi si lidé byt nejdiive jisti, Ze dotycny fika pravdu nebo jeho pravdé
alespoil véti. Objevuji se vSak i takovi uzivatelé, kteti ovlivituji své fanousky, i kdyz jsou
nedivéryhodni, a to tieba politici (Co kdo je to influencer? Co obnasi influencer marketing?,
2017). Jakmile si okolo sebe influencer vytvori skupinu lidi se stejnym zidjmem nebo

nazorem, kteti se k jeho tvorbé radi vraci, stava se hracem v oblasti marketingu.
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Influenceti se nyni v Ceské republice pohybuji zejména v oblasti socialnich siti:
Youtube, Instagram, Facebook a dale pak prostfednictvim blogli. Na zakladé vyuzivéani
socialnich médii mizeme fici, Ze jsou vétSinou zastupci generace Y nebo generace Z, stejné
jako jejich sledovatelé. Tyto generace jsou charakteristické vysokou znalost technologii,
sobéstacnosti, vysokou trovni socidlniho kontaktu se spolecnosti a touhou po flexibilnich
pracovnich podminkach (Dvotékova, 2018)

Do generace Y se fadi lidé ve v€ku 23-35 let, kteti se v mnoha ohledech odliSuji od
svych rodic, ti jsou soucasti generace X. Pro zastupce etapy Y je typické, Ze jsou po vétSinu
svého zivota online. Vyrustali v dobé technologického pokroku, a proto ve svém détstvi a
dospivani uz netravili tolik ¢asu venku s kamarady, ale mnohem castéji objevovali to, co jim
nova technologie nabizi. BéZn¢ se tak ve volném case zavirali doma a usedali za monitor
pocitace, ktery nasledné vymeénili za tablet a pozdé&ji za chytry telefon (Lorenzova, 2018).

Do nejmladsi generace Z se fadi zastupci ve véku 15-22 let. Samoziejmosti je pro né
internet a také socidlni sité. Zetkiim se také nékdy tika generace bez jistot. Je to generace
jesté velmi mlada, a proto je obtizné je zaskatulkovat do jedné jediné charakteristiky. Od
svych ptedchtdct se 1iSi zejména piedstavou o tom, jak by méla vypadat jejich budouci
kariéra (Kutarnova, 2018).

V dnesni dobé vSak miize byt influencerem v podstaté kdokoliv z jakékoliv generace,
sta¢i mit profil na socialni siti a okolo sebe dostatecn¢ velkou komunitu svych fanouska,
nasledovniki a také zajimavy tvirci obsah. Generace Y a Z, které na technologiich
socialnich sitich vyrtstaly, maji vSak potencial stat se uspeésSnymi influencery ponékud vétsi,
proto ma také tato ,,profese* nejveétsi zastoupeni lidi praveé z téchto dvou generaci. At uz se
¢lovék naplno vénuje v podstaté ¢emukoliv, vzdy si najde svou skupinku obdivovatelli a
sledujicich napftic¢ v§emi vékovymi kategoriemi.

Diive fungovali jako influencefi zejména blogefi, velky rozmach vSak pfisel
s novymi socidlnimi sitémi, jako jsou Youtube a Instagram, které tvoii pro influencery dnes
hlavni zakladnu. Hlavni vyhodou téchto socidlnich siti je metitelnost vlivu diky nejriiznéjSim
statistikdm. D4 se tedy dobfe zjistit, zda se dand kampaii povedla ¢i nepovedla a jakou méla
u nasledovnikl odezvu.

Influencer se Casto postara o to, jak okoli vniméa danou znacku a také o to, aby bézny
uzivatel reklamu nepfehlédnul. Casto dochazi i ke spojeni znagky s danou tvéii, ktera doda
byznysu lidskou stranku. Ta je v dnes$ni konkuren¢ni dob& rozhodn€ nezbytnou soucasti

kazdé kampané (Co kdo je to influencer? Co obnasi influencer marketing?, 2017).
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4.1.1 Typy influenceri

Influencery lze rozdélit do riznych kategorii. Casto se déli dle jejich oblasti zdjmu —
fitness, food, travel, beauty, fashion. Hojn¢ pouzivané je i rozdéleni podle sité, na které dany
vlivny uzivatel ptisobi — Youtube, Instagram, Facebook, osobni blog. Odborna vefejnost je

vsak déli podle poctu sledujicich. Zpravidla se hovoti o téchto skupinach:

a) Celebrity

Do této skupiny patti herci, zpévaci, moderatofi, modelky, sportovci, vyznamné
osoby ve svém oboru, tedy kdokoliv, kdo je zajimavy pro vetejnost. Celebrity jsou na sitich
ruzné silné. Ty zahrani¢ni maji na svych U¢tem nékolik milionl sledujicich. Nejvice
fanouSk ma na svém instagramovém uctu fotbalista Cristiano Ronaldo, a to 202 miliont,
dale Ariana Grande se 174 miliony sledujicich.

Z &eskych celebrit ma nejvice fanouskli na svém instagramovém tétu Petr Cech, a to
celkem 1,9 milionh. Dale moderator Leo§ Mares, ktery ma 1 milion sledujicich a Karolina
Kurkova se 789 tisici sledujicich. Obecné maji celebrity na socialnich sitich rtznou silu,
vétSina z nich ale t€zi z popularity z tradicnich médii. Pii spolupraci s celebritou si firmy
musi pfipravit vétsi budget, mizou vSak pocitat s potencidlnim zdjmem médii a tuto

pozornost mohou po dohod¢ vyuzit (Maiik, 2017).

b) Makroinfluenceri

Do skupiny markoinfluencerti se fadi ti uzivatelé, kteti maji mezi 100 tisici az 1
milionem sledujicich. K tém nejvétsim influencertim patii v Ceské republice napiiklad vlivni
youtubefi, jako Jan Kral, Karel Kovai nebo Anna Sulcova. Tito influencefi se velmi
intenzivné vénuji konkrétnimu tématu, at’ uz hrdm, mode, kosmetice nebo cestovani.
Vétsinou preferuji dlouhodobé spoluprace se znackou a Casto se stavaji 1 jeji tvari —
ambasadorem, coZ je pro firmy velkou vyhodou. U téchto influencert je vSak ta nevyhoda,
7e bézni uzivatelé védi, Ze jsou za propagaci placeni vysokou ¢astkou. Proto pro sledujici
jejich nazor uz neni tolik vérohodny a casto nedokaZou ovlivnit jejich ndkupni rozhodnuti.
RovnéZ zde rostou ceny za propagaci stim, jak stoupd poptdvka po jejich sluzbéch.
ZvySovani ceny vSak neodpovida rustu zasahu, coz vede ke sniZzeni efektivity propagace

(Rizicka, 2019).
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¢) Stiredni influenceri

Mezi stfedni influencery se fadi uzivatelé s potem 10 az 100 tisic sledujicich na
socialni siti. Tito lidé maji vétSinou uzce profilovanou oblast, na kterou se specializuji a ve
které maji hodn¢ znalosti — fitness, hry, vateni, peCeni, kosmetika. Firmy tedy mohou pocitat
s tim, e maji kvalitni obsah s velkym dosahem. Casto jsou to oby&ejni lidé, ktef si publikum
okolo sebe postupné vytvorili anebo profesionalové v dané oblasti. Jako ptiklad se da uvést
Ceska fitness trenérka Natalie Myslikova nebo blogerka Dominika Pokludova (Tuska, 2019,
str. 19).

d) Mikroinfluenceri

Mikroinfluencefi jsou oproti klasickym influencerim lidé s mensim, ale stale
signifikantnim mnozstvim sledujicich. Pocet Citd od jednoho do deseti tisic sledujicich.
Mikroinfluenceti maji vyrazn€ vyssi vliv na své publikum, jelikoz jejich obsah neni pehlcen
reklamou a lidé jim vice véfi. Vyhodou je pti spolupraci, stejné jako u nano-influencert,
jejich nizkd cena, spoluprace si vazi a ¢asto propaguji pouze za barter nebo za nizkou ¢astku.
Marketérim tedy umoziuji zapojit do kampané vice mikroinfluenceri za cenu jednoho
velkého influencera. Pro mnohé firmy je to typ nejperspektivnéjSich influencerti (Rtzicka,

2019).

e) Nano-influenceri

Do skupiny nano-influencert patii uzivatelé, ktefi maji na urcité socialni siti do
jednoho tisice sledujicich nebo odbérateli. Ve své skromné komunité maji vSak velmi silny
vliv. Pfinasi velmi autenticky, upfimny a personalizovany obsah. Tim, Ze jde o ,,0bycejné*
lidi, vétSinou doporucuji produkty nebo sluzby své rodin¢, kamaradiim a zndmym. Jen mala
cast z jejich sledujicich jsou lidé, které neznaji osobné, coz jim zarucuje urCitou autoritu
(Langerova, 2019). Diky této divéte povazuji sledujici kazdé sdéleni od nano-influencera
za osobni vzkaz. Spoluprace s touto skupinou vlivnych uzivatelii byva pro firmu levnou
zaleZitosti, jelikoZ pracuji zpravidla za barter (vymé&nou produktu zna¢ky za jejich prezentaci
na socidlni platformé). Produkty si vSak pecliv€é vybiraji, protoZe je doporu€uji svym

zndmym, a tak si chtéji byt jisti jejich kvalitou.
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4.2 Influencer marketing

Jako prvni definovali pojem influencer marketing ve své knize Influencer Marketing:
Who Really Influences Your Customers? zahrani¢ni autofi Duncan Brown a Nick Hayes.
Podle této dvojice je influencer marketing specificka marketingova aktivita, ktera ma za cil
zvySit povédomi o znacce prostrednictvim osoby, kterou urcita skupina lidi bere za svého
nazorového viidce a dokaze k ni promluvit lépe nez reklamni kampan znacky (Brown, 2008,
str. 8). Autorky Jahodova a Piikrylova vysvétluji influencer marketing jako identifikovani a
ovliviiovani nazorovych vudcii, napriklad uznavané osoby ve svych oborech nebo celebrity,
u nichz je pravdépodobnost, Ze budou hovorit o produktu, a maji schopnost ovlivnit nazory
ostatnich spotiebitelii (Ptikrylova, 2010).

Podobné definice se drzi i Janouch, ktery popisuje tento vyraz jako identifikaci
klicovych komunit a jejich viidcii, kteri jsou schopni mluvit o produktu a ovlivnit minéni
ostatnich. Takového viidce se snazi spolecnosti ziskat na socidlnich sitich. Jejich viiv je
jednoznacny a jsou schopni na sebe navdazat mnoho nasledovnikii (Janouch, 2010, str. 273).

Znacka vSak musi mit schopnost najit vhodného a zajimavého cloveka, ktery v
prostiedi socialnich platforem ptisobi jako ndzorovy viidce a je schopny své publikum
pozitivné ovlivnit (Sammis, 2016).

Prvni forma influencer marketingu se zacala v Ceské republice rozvijet okolo roku
2010, kdy vznikaly zejména blogy, v té¢ dobé byli tedy blogefi brani jako influenceti. Na
svém blogu doporucovali produkty, které si koupili a diky zajimavému obsahu a tipiim méli
amatérské blogy postupem Casu své prvni fanousky. Poté se zacala rozvijet tvorba na video
serveru Youtube, kde se zacala objevovat videa s podobnym scénaiem — uvedeni novych
produktli, recenze na produkty, tedy nenasilna forma reklamni propagace prostfednictvim
videi.

Velky rozkvét zazila tato forma marketingové komunikace s rozmachem socidlni sité
Instagram. Platforma nabizi pro influencery mnoho novych moznosti a prostoru k projevu a
dava ¢im dal vice prileZitosti ke spolupracim se znackami (Mikulikova, 2019).!!

Hlavni podstatou influencer marketingu je domluva spolupréce s vlivnym uzivatelem
— at’ uZ na platformé Youtube, Instagramu ¢i jiné socialni siti. Obecné je vSak pro firmu
vhodné tyto formy komunikace prostiednictvim siti kombinovat (Janouch, 2010, str. 209).

Spoluprace s influencerem je vzdy sjednana na ur¢itou dobu a miize mit vice forem:

' Vice o influencer marketingu na socialni siti Instagram v kapitole 4.3.
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e Barterovda — nejlevnéjsi forma spoluprace. V principu spolecnost poskytne
influencerovi vyménou za reklamu své produkty a ten na oplatku uvetejni ptispévek
a recenzi na svij profil na socialni siti, coz je v dnesni dob¢ nejcastéjsi varianta. Pro
firmu to znamena minimalni ndklady, ale zaroven neni jista pozitivni zpétnd vazba.

Barter se totiz automaticky nerovna pozitivni reklamé (Cerna, 2019).

e Jednorazova — influencer zvetejni ptispévek s obsahem produktu nebo sluzby s jeho

doporu¢enim na svém profilu pouze jednou. Jde o pomérné levnou formu spoluprace.

o Kriatkodoba — byva v rozsahu az Sesti mésicli, pfiCemz ma influencer predem piesné
urcené, jak a kolikrdt méa produkt nebo sluzbu od znacky sdilet mezi své
nasledovniky. Je to velmi uzivana forma placené spoluprace, ale predpoklada se, ze
vroce 2020 se budou influencefi piiklanét spiSe k dlouhodobym spolupracim

(Mikulikova, 2019).

¢ Dlouhodoba — tato forma spoluprace je u influencerit ¢im dal oblibengjsi. Pokud
a uveriteln€ji. Rozsah spoluprace se pohybuje v rozmezi od ptl roku az do nékolika

let. Zajimavéjsi je v tomto piipadé i financni ohodnoceni.

Spoluprace se diive uzaviraly na bazi ustni (e-mailové) dohody, dnes uz jsou
uzavirany i pisemné smlouvy, ve kterych jsou definovany podminky pro obé strany. Zaroven
ne ve vSech pripadech jsou stanovy v prubehu spoluprace dodrzeny.

Pro firmu miize byt propagace prostrednictvim opinion leadera velice dobrym tahem,
ale rizikem muze byt nevhodn¢ vybrand osoba. V takovém piipadé se mize utopit spoustu
penéz bez jakéhokoliv vysledku a znacka muze byt v nejhorSich pfipadech i poskozena
(Konecna, 2019).

Obzvlast dillezité je vybrat opravdu relevantniho influencera. Aktualné nejznaméjsi
osoba, se kterou spolupracuji vSechny firmy, jest¢ nemusi zakonité pfinést uspéch kazdé
spole¢nosti. Zapojeni do komunikace by mélo ddvat smysl. Hlavni je, aby zaméteni, které
ma influencer, korespondovalo s nabizenym produktem nebo sluzbou, tim se stava
spoluprace pro publikum divéryhodnéjsi a autenti¢téjsi. Osobnost zkratka musi sedét ke
znaCce, méla by byt tzv. ,brand fit“. Publikum vlivného uZivatele by rovnéz mélo

korespondovat s cilovou skupinou produktu nebo sluzby, kterou tento uZivatel propaguje.
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Nerelevantnim prvkem je pii vybéru influencera pocet sledujicich, jelikoz ¢islo
automaticky neznamena stejny zasah publika. Followers nemuseji byt loajalni a aktivni nebo
mohou mijet cilovou skupinu.

Vsechny zminéné vlastnosti by méla firma brat na védomi. Ujistit se, ze
influencerovo publikum spada do jejich cilové skupiny, a Ze vybér pravé tohoto Cloveka
firm¢ bude davat smysl a prinese uzitek v podob¢ novych ptiznivel. Vice nez o prodej jde v
piipad€ influencerti o posilovani brand awareness v tom spravném segmentu. Jeding tak je
mozné dosahovat z dlouhodobého hlediska vétSich trzeb a marzi (Losekoot, 2019, stranky

185-188).

4.3 Influencer marketing na socialni siti Instagram

Influencer marketingu se v poslednich letech obzvlast’ dati na socidlni siti Instagram.
2019). Po trendu instalovani programu Adblock, ktery minimalizuje online reklamu
v prohlizec¢ich, zacaly firmy vkladat diivéru praveé v instagramery a existuje nékolik divodu,
pro¢ snimi dnes stale castéji spolupracuji. Jejich forma reklamy je pro publikum
srozumitelna a divéryhodna, coz buduje a posiluje brand. Dal§im plusem je originalni fotka
produktu, ktera zaruci i jeho jedine¢né ptedstaveni, kazdy instagramer produkt vyfoti svym
osobitym stylem. Vyhodou je sice jednordzovy, ale velmi intenzivni zasah dalSich uzivatela.
Jejich sledujici jednak zajima, co jejich opinion leader vyuziva za produkty a jednak davétuji
jeho online recenzim (Vrbova, 2019). V piipad¢, Ze si firma vybere spravného influencera,
je pro ni mnohem snazsi zasdhnout svou cilovou skupinu.

Instagram navic nahrava rozvoji influencer makretingu s funkci oznacovani placené
reklamy. Pravé neoznacené placené partnerstvi na socialni siti se totiz ¢asto stava teréem
kritiky, jelikoZ neoznacend reklama je protipravni. Pouzivani této funkce ulehcuje praci jak
instagramertim, tak i1 firmam, které tim ziskaji ptistup k datiim o daném piispévku (Vesely,
2019). Nékteré spolecnosti dokonce ve svych smluvnich podminkéach uvadéji, Ze je oznaceni
spoluprace, at’ uz minimalné hashtagem #spoluprace, nezbytné.

Na Instagramu rovnéZ roste obliba Stories, které jsou atraktivni, zdbavné, a navic
jednoduché na vyuzivani. Diky této funkci se na socidlni siti podafilo udrzet i mladsi
vékovou skupinu, pro kterou uz klasicky systém piispévkl zacinal byt nudny (Vysekalova,
2018). Stories hojné¢ vyuzivaji k propagaci i influenceti. Algoritmus Instagramu je totiz

nevyzpytatelny a klasické ptispévky maji maly dosah a ukazuji se mnohdy pouze 10 % vSech
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sledujicich. Stejn¢ tak tomu mtze byt i u prispévku s produktem. Diky Stories vSak muze
opinion leader informovat o novinkach a vyhodéach produktu a ma jistotu, Ze jej uzivatel
béhem 24 hodin zhlédne, protoze obliba této funkce stale roste.

Diky Instagramu vzrostl i trend propagace pres mikroinfluencery, ktefi maji sice nizsi
pocet sledujicich, avSak maji jasné danou svou oblast zajmu, a tim padem maji i jasnéjsi
cilovou skupinu. Maji na své publikum vétsi vliv a jejich cena za reklamu neni tak vysoka
jako u velkych influencerti (RUzicka, 2019). Popularni jsou u vlivnych uzivatell i soutéze o
produkty nebo sluzby. Jejich pravidla se ¢asto skladaji z nékolika bodd, pti¢emz jeden z nich

vzdy byva sledovat profil influencera a profil spolecnosti, o jejiz produkty nebo sluzby se

soutézi. To pfinasi firmam dalSi nové fanousky a budouci potencialni zdkazniky.
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5 VYMEZENI METODOLOGICKEHO POSTUPU PRACE

V nasledujicich podkapitolach bude definovana metodologie prace, jeji cile, hlavni

a vedlejsi vyzkumné otazky a metoda celého vyzkumu.

5.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum definoval Hendl (2008) nasledovné: ,, Kvalitativni vyzkum je
proces hledani porozumeéni zaloZeny na ruznych metodologickych tradicich zkoumadni
daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz,
analyzuje ruzné typy textu, informuje o ndzorech ucastnikit vyzkumu a provadi zkoumani
v prirozenych podminkach“ (Hendl J. , 2008, str. 50).

Pti kvalitativnim vyzkumu zélezi ¢isté na badateli, jak bude pribézné ziskana data
zpracovavat. Prace s daty spociva v jejich opakovaném prochazeni, procitani, tfidéni,
seskupovani, kategorizovani, promysleni a uspotadavani s cilem odhalit skryté vyznamy a
struktury, které se daji formulovat do poznatkt (Sedldkova, 2014, str. 395).

Na zacatku vyzkumu se stanovi jeho téma a vymezi zakladni vyzkumné otazky.
Nasleduje sbirani a shromazd’'ovani dat. Kvalitativni data se zpracovavaji prostiednictvim
analyzy a interpretace. Pfi postupu analyzy si badatel shromazdéna data rozttidi a rozcleni
na dil¢i useky, které mu nasledné pomohou v piehlednosti pti dalsim kroku, kterym je
interpretace. U interpretace se badatel snazi shromdzdéna data rekonstruovat a vysvétlit
jejich smysl s ohledem na kontext jejich vzniku nebo osobnosti, kterd o datech informovala.
Na zavér vyzkumu mize badatel navrhnout nové teorie o tom, co béhem vyzkumu
zpozoroval.

Znacnou vyhodou kvalitativni metody je detailnéjsi popis béhem zkoumani, hledani
souvislosti, sledovani fenoménu v pfirozeném prostiedi a studovani procesti. Nevyhodou
metody je Spatna zobecnitelnost, ndrocné testovani teorii a hypotéz, ovlivnéni vyzkumu
osobnimi ndzory jedince a v neposledni fad€ 1 velké ¢asové vytizeni (Hendl J. , 2008, str.

50).

5.2 Cile prace

Cilem této prace je zjistit, jak influencerky spolupracuji se znackami na socialni siti
Instagram, pfiCemz Setfeni bude zaméfeno na spravnost zadani kampané, jeji nasledny
prib&h a vyhodnoceni ze strany znacek k influencerkdm. Pro Setfeni bude vybrano 7

instagramovych uc¢ta ¢eskych influencerek. Kone¢né vyhodnoceni z rozhovorti by mohlo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

slouzit jako potencialni navod pro firmy, jak spolupracovat s influencery a jak vhodné

nastavit podminky spoluprace.

5.3 Vyzkumné otazky
Hlavni vyzkumna otazka préce:

e Jak probiha spravné nastavena spoluprace s influencery na socidlni siti Instagram dle

nazoru samotnych influencerti?
Vedlejsi vyzkumné otazky prace:
e Jak se stavi oslovené respondentky ke své roli influencerky na soc. siti Instagram?

e Jaka kritéria jsou pro influencerky diilezita, aby navazaly spolupréci se znackou?

5.4 Metoda sbéru a analyzy dat

Jako metodu pro ziskani dat k vyzkumu vyuziji individudlni rozhovor. V prabéhu
rozhovoru tazatel poklada svému respondentovi otazky a ziskava od n€j odpovédi. Kontakt
mezi uCastniky mize byt bud’ osobni, nebo zprosttedkovany ptes telefon, piipadné jiné

komunika¢ni moznosti, jako Skype, Face-Time, Hangouts aj. (Hendl J. R., 2017).

Individuélni rozhovor piinasi vyhody ve zpétné vazbé, tazatel se miize respondenta
doptat na detailni odpovédi, je opravnén meénit poradi otazek a zaroven pii jejim
nepochopeni ma moznost dotazovanému véc uptesnit (Kozel, 2006, str. 142). Hendl (2008)
dotazovany otazkam porozumeél a je mozné tématizovat konkrétni podminky situace. Dadle
dotazovany muze vyjevit zcela subjektivni pohledy a nazory a samostatné navrhovat mozné

jiné vztahy a souvislosti.

Pted zacatkem rozhovoru je dilezité prolomit mozné psychické bariéry a nechat odsouhlasit
respondentem piipadné potizeni zdznamu. Nasledné tazatel pokladé oteviené otdzky, jejichz
potfadi mize volné ménit dle svého uvdzeni a situace. Dotazovany zase miize své odpovédi
doplnit o vlastni zkuSenosti ¢i postiehy (Hendl J. , 2008, str. 174). DuleZitou soucasti je 1
zakonceni rozhovoru a nasledné louceni, pii kterém je mozné jesté ziskat dalSi zajimavé
informace (Hendl J. , 2008, str. 171). Po skonceni rozhovoru nasleduje koédovéani a
zobrazovani dat. Je vhodné vést formalni zdznam. Pfi pfiprav€ na analyzu je standardnim
prvkem pfepis rozhovoru nebo alespont vypis s nejdilezitéjsimi fakty pro finalni vysledek

vyzkumu (Sedldkova, 2014, stranky 352-353).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYZKUMNE SETRENI

Posledni cast bakalaiské prace bude vénovana vlastnimu vyzkumu, jehoz cilem je
popsat prib¢h spravné nastavené spoluprace s influencerem na socidlni siti Instagram dle
nazoru samotnych influencert. V nasledujicich podkapitolach je uvedena struktura
respondentek a odiivodnéni jejich vybéru, omezeni vyzkumu a zjisténé vysledky. V zavéru
kapitoly je poskytnuto doporuceni na vhodné nastavenou spolupraci pro znacky, které se

chystaji oslovit influencera pro propagaci svého produktu nebo sluzby.'?

6.1 Postup kvalitativni Setfeni

Pro vyzkumnou ¢ast byla zvolena metoda kvalitativniho Setfeni, kterda umoznila
ziskat detailn€j$i a zaroven 1 komplexné¢j$i vhled do zkoumané tematiky, 1épe pochopit
kontext problematiky a pomohla tak zajistit relevantnost odpoveédi na vyzkumné otazky.
Kvalitativni Setfeni bylo realizovano na zékladé rozhovorti se sedmi pfedem vybranymi

respondentkami.

Sbér dat do vyzkumu probihal od 19. 2. 2020 do 16. 3. 2020 formou hloubkovych
rozhovort, které byly realizovany bud’ formou osobnich schiizek, ptes Face-Time telefonat
nebo pies Instagram hovor a mluvené zpravy. Dva rozhovory byly realizovany pisemng¢.
Nekteré respondentky totiz pracuji na plny tivazek a vzajemna domluva na osobni schiizku
byla slozitd, po zvazeni vSech moznosti jsme se spole¢né¢ dohodly na zvoleni online
alternativy. Stejné tak tomu bylo 1 v pfipadé pisemnych rozhovort. Nejdfive byla i v tomto
piipadé snaha zrealizovat online hovor, ale po nékolika neuspésnych pokusech influencerky
nakonec pozadaly o pisemnou verzi. Nejkrats$i rozhovor trval 35 minut a nejdelsi 1 hodinu a
10 minut, v zavislosti na ¢asovych moznostech respondentek a také na mnozstvi informaci,

které v rozhovorech sdélovaly.

Na zac¢atku interview bylo nejdtive sdéleno, ze rozhovor bude nahravan na mé osobni
zafizeni a vyzadan jejich souhlas s nahravkou. Nésledné bylo vzdy ptfedstaveno, ¢eho se
rozhovor bude tykat a respondentky byly sezndmeny s jeho jednotlivymi ¢astmi. Rozhovor
se skladal z Sesti kratSich okruhii: influencer marketing na socialni siti Instagram, spoluprace
na Instagramu, osloveni influencerek znackou, zadani od firmy, pritbéh spoluprace a zpétna

vazba ke spolupraci. Nasledné zacal samotny rozhovor, pficemZ byla zvolena volna

12'U doporugeni pro firmy je dilezité brat v potaz limity vyzkumu, jelikoZ jeho soucasti byly pouze stiedni
influencerky, a tak jeho vysledek nelze aplikovat obecné na influencer marketing jako celek.
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formulace otdzek a forma kladenych otazek se ptizpisobovala dané situaci. Scénat otazek
byl pouzit pro vSechny respondentky stejny, jelikoz vSechny oslovené Zeny maji stejnou
,profesi — jedna se o influencerky. Respondentky odpovédély na témét vsechny kladené
otazky, i kdyz jim bylo predem sdéleno, ze pokud by se v rozhovoru vyskytla otazka, na
kterou by nechtély odpovidat, tak nemusi. Ojedinéle bylo par otazek zriznych dtvodi

vynechano.

Cely rozhovor byl nahravan. Po jeho ukonceni byla provedena transkripce dat.
Vypovédi jednotlivych respondentek byly zpétné analyzovany a byly tak odhaleny spole¢né
rysy, na jejichz zdklad¢ byl identifikovan pribé&h spravné nastavené spoluprace mezi
influencerem a znackou prave z pohledu samotného influencera. Jednotlivé kroky jsou dale

detailn€ rozebrany v nasledujicich kapitolach.

V Priloze 1 je uveden scénatf rozhovoru, ktery byl pro vyzkum vyuzit. VSechny
zrealizované rozhovory, respektive jejich audio nahravky a psané formy, jsou uloZeny na

online sdileném disku, jehoz odkaz je rovnéz uveden v ptiloze prace.

6.2 Struktura respondentek

V této kapitole budou predstaveny jednotlivé ucastnice kvalitativniho Setfeni. Do
vyzkumu se zapojilo celkem sedm respondentek, které se povazuji nebo jsou povazovany za
influencerky. Pro vétSinu z nich je hlavni kanal, na kterém ptisobi jako influencerky, socidlni
sit’ Instagram. Jedna z respondentek disponuje i svym vlastnim kandlem na Youtube. Pfi
rozhovoru vsak byla pozadana, aby své odpovédi na pokladané otazky specifikovala pouze

na platformu Instagram.

Vybér vyzkumného vzorku byl Cisté subjektivniho razu, coz by mohlo piinést zna¢na
omezeni ve vysledku vyzkumu. Influencerky vSak byly pro vyzkumné Setfeni vybrany na

zaklad¢ Ctyi predem stanovenych kritérii:

1) Zena je aktivnim uZivatelem Instagramu, pravidelné piidava piispévky a tzv. ,,Stories.
2) Jako influencerka plisobi alespoii 2 roky.

3) Aktivné spolupracuje se znackami.

4) Patii do skupiny mikro nebo sttednich influencerd.

Zaroven jsem se snaZila oslovit takové influencerky, které maji zkuSenosti

s marketingem 1 z druhé strany, tedy bud’ maji svou vlastni reklamni agenturu anebo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

v agentuie pracuji ¢i pracovaly, pfipadné se vénuji tvorbé socialnich siti na volné noze. Toto

kritérium se mi vSak podafilo dodrzet pouze u Ctyr respondentek.

Vétsina vybranych respondentek navazuje spoluprace v oblasti mody, kosmetiky,

zivotniho stylu nebo fitness. Objevuje se tedy mix zdjmovych oblasti.

V nésledujici tabulce budou ptedstaveny jednotlivé ucastnice rozhovoru. Uveden
bude pouze jejich pocet sledujicich, zajmova oblast, ve které jako influencerky ptisobi, a rok,
od které¢ho zacaly ptijimat prvni spoluprace na Instagramu. Detailn€jsi popis influencerek,
ktery byl jednou z otazek v rozhovoru, bude uveden az v nasledujici kapitole. VéEtsi ¢ast
z dotazovanych si ptfala byt anonymizovana, a proto jsem se rozhodla uvést anonymné
vSechny respondentky. Neuvadim ani jejich piezdivky ¢i inicidly jmen. V cel¢ bakalarské

praci tak budou oznaCovany jako ,, respondentka 1 a dale se bude ¢islo zvySovat.

Pocet ' Typ Influencerka
Oznaceni Zajmova oblast
sledujicich'? Influencerky od roku
Respondentka ¢. Lifestyle, Blogerka,
11,3 tisic 2017
1 fashion Instagramerka
Respondentka ¢.
5 24,2 tisic Lifestyle Instagramerka 2015
Respondentka ¢. Lifestyle, Blogerka,
26,1 tisic ‘ 2018
3 fashion, beauty | Instagramerka,
Ekologie,
Respondentka ¢.
A 29,9 tisic chemie, Instagramerka 2015
edukovani lidi
Respondentka ¢. Youtuberka, 2015
45,9 tisic Lifestyle
5 Instagramerka
Respondentka ¢. Beauty,
63,8 tisic Instagramerka 2016
6 fashion

13 Pocet sledujicich byl napsan k datu 13. 3. 2020. Nutno vSak vzit v potaz fakt, Ze se proméiuje v ase a
nasledujici mésic uz mtize byt pocet jiny. Stejné tak jako se muze liSit pocet sledujicich, ktery uvede
respondentka pfi rozhovoru, jelikoz byl realizovan naptiklad uz v polovin¢ mésice tnora.
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Respondentka €.

. 79,8 tisic Fitness Instagramerka 2017

Tabulka 1: Pfehled respondentek, zdroj: vlastni zpracovani
6.3 Omezeni vyzkumu

Pro vyzkum, jehoz cilem je zjistit, jak co nejlépe nastavit spolupraci mezi
influencerem a znackou na socidlni siti Instagram, aby byla smysluplna a efektivni pro
vSechny tfi strany (influencer, firma, pfijemce marketingového sdéleni), bylo zdsadni oslovit
takové respondenty, ktefi jsou jednak UspéSni ve své profesi, ale také maji dlouholeté
zkuSenosti. Mym prvotnim zdmérem tedy bylo s Zadosti o provedeni vyzkumu oslovit ¢eské
makroinfluencery, ktefi splituji tato dv€é zminéna kritéria. Bohuzel se mi ani od jednoho

z nich nedostala odpovéd’, a tak jsem musela vybér a kritéria prehodnotit.

Rozhodla jsem se tedy oslovit primarné Zeny, které maji v oboru zkuSenosti déle, nez
dva roky, aktivn€ a nepfetrzité spolupracuji se znackami, zaroveil svym poctem sledujicich
na IG spadaji do skupinu mikro nebo stfednich influenceru a maji s influencer marketingem
nebo pouze s oblasti marketingu zkuSenosti 1 z druh¢ strany. Tim se mysli, ze bud’ disponu;ji
svou vlastni reklamni agenturu anebo v marketingové agentufe pracuji ¢i pracovaly,
piipadné se vénuji tvorbé socialnich siti na volné noze. Aktivné jsem se tedy oslovovala
zeny, které spliovaly dand kritéria. Kladnou odpovéd’ a nasledné rozhovor jsem pak ziskala
pouze od Ctyfech zen ze dvou desitek oslovenych. Nasledné jsem oslovila dalsi Zeny, které

splnovaly alesponi prvni ¢tyfi kritéria.

Vysledny pocet ucastnic vyzkumu je tedy pouze sedm, coz beru jako hlavni omezeni
vyzkumného Setieni této prace. Dale ne vSechny ucastnice maji zkuSenosti s influencer
marketingem ¢i pouze marketingem i z druhé strany, ¢imz se mirn€ zmenSila a zkreslila
kvalita vyzkumu. Ty influencerky, které takovou zkuSenost maji, mnohdy pti rozhovorech
ptispély velice zdsadnimi a zajimavymi informacemi. Zarovenl nazory od menSiho vzorku
nejsou tolik relevantni jako od vétSiho vzorku a je diskutabilni, zda vysledky z Setfeni mohou

byt aplikovany na celou oblast influencer marketingu.

I pfes vSechna zminénd omezeni se podafilo identifikovat nékolik zajimavych
zjiSténi, které zrozhovorli vyplynuly a které budou slouzit jako voditko pro doplnéni

teoretickych znalosti a ndsledné sestaveni doporuceni.
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6.4 Medailonky respondentek

V nésledujici kapitole budou detailnéji predstaveny jednotlivé influencerky, které se
zucCastnily vyzkumu. Samotné piedstaveni bylo jednou z uvodnich otdzek interview.
V textech je uvedena ptima fec¢, jelikoz byla zachovana ptivodnost jejich promluvy. Béhem
povidani o své osob¢ ucastnice ¢asto pouzivaly nespisovné vyrazy nebo vycpavkova slova.
Jelikoz se tato kapitola vénuje jejich pfedstaveni, uvadim ptesnou transkripci jejich
promluvy, kterou jsem neupravovala a zanechala ji v jejim pfesném znéni pro zachovani
autenticity. Rozsah jednotlivych vypovédi se 1isi, jelikoZ byly nékteré tiCastnice méné a
nékteré naopak vice upovidané. V par ptipadech jsou promluvy zkracené, jelikoz ucastnice
¢asto odbihaly od pivodni otazky.'* Ve vyzkumné &asti uz vsak bude text stylisticky

upraven, tzv. nebudou obsazena vycpavkova slova. Zaroven nebude obsahovat hovorové

vyrazy.

Respondentka €. 1

Influencerka 1 mé na Instagramu 11,3 tisic sledujicich. Jeji zdjmovou oblasti je
primarné fashion, ale také lifestyle a beauty. Snazi se vSak prostiednictvim svého profilu
piedavat lidem pozitivni energii, radost ze zivota, inspirovat je, jak Zit naplno a tady a ted’.
Nebat se udélat velky krok a mit velké sny. ,, Myslim si, Ze v dnesni dobé neni svet uplné
nejmilejsi, a kdyz uz mladsi a moje generace travi cas na Instagramu, tak proc by jesté tam
meéli prijit a byt nastvani. To je duvod, proc to délam, chci lidi primdrné rozveselit. Nechci

vSak ukazovat néco, co neni pravda, takze se snazim jit takovou stredni cestou. “

Spole¢né s uctem na Instagramu si respondentka zalozila i1 blog, ktery mél
monitorovat levnou médu, levné fetézce mody, slevy, nakupy. Chtéla udélat inspiraci, jak
levné nakoupit, ale udélat super ,,look* nebo outfit, takze hodné psala outfitové ,,posty,* kde
vypisovala, kolik co stélo, protoZe hlavni roli byla ¢astka, ktera byla vzdy velmi levna, takze
konecné outfity bylo moZzné potidit tfeba do jednoho tisice atd. ,, 4 to myslim, Ze bylo tenkrat
docela popularni, Ze to lidi bavilo cist pro inspiraci. To jsem psala vzdycky v pondéli a potom
jsem v tydnu psala jesté dva clanky outfitovy, takze to byl docela stress. Jesté jsem zacinala
bez fotaku, takze jsem vsechno fotila na iPhone, takze to bylo takové asi ne uplné profi, ale

‘

chodilo mi na ten blog asi tak t7i sta lidi a postupné mi prichdzeli lidi na Instagram.

14 Napfiklad jedna i¢astnice detailn& mluvila o svém blogu, ktery si zaloZila jiz dfive a diky nému pak ziskala
fanousky na Instagramu.
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Jako sledujici méa na svém Uc¢tu prevazné zeny, tvoii asi 80 % z celkového poctu.
Zbylych 20 % jsou muzi. VEkové se pohybuji vrozmezi 25-32 let. ,.Samotnou mé
prekvapuje, ze mam v publiku spise starsi Zeny, jelikoz mam svuj ucet takovej ,, pubertackej “,

ale zaroven jsem rdda, ze mé sleduji stejné staré holky, jako jsem ja.*

Respondentka ¢. 2

Respondentka 2 ma na svém Instagramu 24,2 tisic sledujicich a tcet si zalozila uz
pred péti Sesti lety. Svij profil by popsala jako lifestyle. Sdili prevazné fotky jidla, protoze
si rada s jidlem kreativné hraje, obCas se vSak na jejim profilu objevi z fotka z bézné¢ho
zivota. ,, Odpoutala jsem se od dokonalé fotky a zacala mé bavit prirozenost, ale porad si
rada pohraju s nejakym ,,poustikem”, protoZe hrozné rada fotim.* Instagram pro ni
piedstavuje ptedevsim zdbavu a odreagovani. ,, Nemam to jako full-time job, takze nelpim na
nejakych vécech, co standardni influencerky nebo blogerky délaji. “ Mezi jeji sledujici patii

Zeny 1 muzi, pfevazné ve véku 25-34 let.

Respondentka ¢. 3

Respondentka 3 ma na svém uctu na Instagramu 26,1tisic sledujicich, pticemz
nejvice fanouskd ma z Ceské republiky, ale také ze Slovenska, Velké Britanie a USA.
wMyslim si, ze mée sleduji lidi, kteri maji hodné podobné vnimani svéta, nazory, zZivoty a
smysleni jako mam ja. *“ Jako influencerka se zamétuje na oblast lifestyle. ,,/nstagram zrcadli
miyj zivot, je hodné o mode, kosmetice, cestovani, zdravéem Zivotnim stylu, ale také o
pozitivnim nahledu na svet. Drive jsem se sice zamérovala na oblast beauty, ale z ni jsem se
presunula do vsehochuti a ukazky mého bézného denniho Zivota. “ Respondentku 3 sleduji

ze 70 % Zeny a z 30 % muzi, pficemz nejvétsi zastoupeni ma ve vékové kategorii 25-34 let.

Respondentka ¢&. 4

Respondentku 4 sleduje na socialni siti Instagram 29,9 tisic lidi. Jako influencerka
se snaZi prostfednictvim svych ptispévkl edukovat lidi a vyvracet myty. Své sledujici
ovliviiuje v pfemysleni o tom, co se tyka védy, ale zejména chemie, jelikoz tento obor
studuje a ma k nému blizko. ,,Je mi neprijemné, kdyz vidim na billboardech nebo na
Jjakychkoliv reklamnich plochach néjaky Zvasty, ktery nejsou pravda, a lidi potom jsou
z toho zbytecné hystericti. “ Influencerka se tyto nepravdivé informace snazi vyvracet a

edukovat lidi v tom, co maji nebo naopak nemaji délat.
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Respondentka ¢. 5

Influencerka 5 ma na Instagramu 45,9 tisic sledujicich. Specializuje se na lifestyle,
jelikoZ s touto zajmovou oblasti jako influencrka za¢inala a pokraduje v ni az doted’. Udet
na Instagramu si zalozila ke svému YT kandlu, na ktery zacala zhruba pied Sesti lety natacet
videa. ,, V té dobé byla videa hodné popularni a stdle jsou, ale Fikala jsem si, ze by bylo fajn
mit i néjakou jinou platformu. V té dobé mi nebyl uplné blizky Facebook, tak jsem se
rozhodla, Ze si ke svéemu Youtube kanalu zaloZim jesté Instagram. Musim vict, Ze v té dobé
sit nebyla takova, jakou ji zname nyni, byla to platforma, kde byly cisté jenom fotky,
neexistovaly tam Instastories, neexistovaly tam spoluprdce. Ani se v té dobé nevédélo o tom,
Ze to takhle nékdy bude, a bylo to spis takové fotoalbum, kde si clovek daval své fotografie.

Respondentku sleduji z celkového poctu z 93 % Zeny a v€kové jsou 18+. Nejvyssi
podil mé rozptyl 18-24 let, coz je asi 40 % ze vSech. Sledujici ve véku 25+ tvofi asi 35 %.
VétSinou jsou to mladi dospéli do veéku 35 let, ale objevuji se 1 star$i pani. Typicka sledujici

respondentky 5 je studentka vysoké Skoly nebo sle¢na, ktera je prvni dva roky v zaméstnani.

Respondentka &. 6

Respondentku 6 na Instagramu sleduje 63,8 tisic lidi. Udet si zalozila pred sedmi lety,
v dobg, kdy byla socialni sit’ v Ceské republice teprve v plenkach. ,,Jd si sviij Instagram
buduji uz roky na zaklade fotek, muj pocet followers se nezvysil za dva mésice diky soutézim,
ale slo to krucek po krucku a mé sledujici se mnou postupné rostou.“ Na Instagramu se
zamétuje zejména na kosmetiku a modu. Rada piredava svym sledujicim rady a také ji bavi
ptevazné zeny. ,, Moje skupinka jsou z velké casti dévcata, mam asi 75 % Zen a 25 % muzi,
cemuz se ani nedivim, jelikoz ja se na Instagramu nevystavuji, takze tam kluci nemaji, na co

koukat.

Respondentka &. 7

Respondentku 7 sleduje na Instagramu 80 tisic lidi. Sviij profil plni pfevazné fitness
obsahem, jako jsou videa na domaci cvi€eni i na cviceni do posilovny, zdrava jidla, rizné
recepty. Na oblast fitness se zaméfuji z toho dlivodu, jelikoZ se tomuto sportu jiz 6 let vénuji
a aktualn¢ délam i osobni trenérku na plny Gvazek. Skrze socialni sité pfedavam lidem své
rady a zkuSenosti z fitness. ,, Myslim si, ze mé sleduji lidé bud’ se stejnou vasni, anebo kviili

motivaci, jelikoz sdilim vSe, co se tyce zdravéeho zivotniho stylu.
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7 SPOLUPRACE MEZI INFLUENCERY A ZNACKOU NA
INSTAGRAMU

Nasledujici podkapitoly mapuji aktualni situaci Influencer marketingu v Ceské
republice, priCemz nejprve se zaméfuji na jeho momentalni trendy, ale nasledné je vétsi
pozornost vénovana primarné spolupracim s influencerkami na socidlni siti Instagram.
Informace, které jsou v jednotlivych kapitolich uvedeny, jsou ziskdny primarné
z hloubkovych rozhovort s influencerkami, ale také vychéazi z teoretické Casti bakalaiské

prace.

7.1 Aktualni situace influencer marketingu v Ceské republice

Influencer marketing se v Ceské republice za¢al objevovat zhruba v roce 2016.
Nékteré firmy ho v8ak po vzoru jinych zahrani¢nich zemi vyuzivaly jiz dfive. Aktualné je
pro mnoho spole¢nosti béznou soucasti jejich marketingového mixu. S jeho velkym
rozmachem se poji fady pozitivnich 1 negativnich aspektli. U G€astnic interview pievazovaly

spiSe negativni nazory na influencer marketing, ale objevovaly se i ty pozitivni.

Nez objasnim jednotlivé negativni 1 pozitivni aspekty, které jednotlivé respondentky
vyzdvihovaly, povazuji za dilezité podotknout, Ze vzdy mluvily pouze o sle¢nach. Ani jedna
z ucastnic rozhovoru nesklonovala slovo influencer pro muzsky i Zensky rod, ale vzdy
mluvila pouze o influencerkach jako o Zenach. V tomto vidim jeden z limitd vyzkumu,
jelikoz vzhledem k odpovédim z rozhovori sklouzavd vyzkum k mapovani ne influencer
marketingu jako celku, ale spise k zenskému odvétvi. Pro lepsi pochopeni uvadim piiklad,
ktery uvedla respondentka 4: ,, Nelibi se mi, kdyz nekteré slecny maji jeden post za druhym,
nemaji to vitbec promyslené a jde videt, Ze chtéji jenom penize a berou jakykoliv produkt. *
Podobné mluvila i1 respondentka 6: ,,Slecny maji deset tisic sledujicich a hned jsou
influencerky, potom tak cely Instagram vypada. Holky dnes berou kazdou druhou
spoluprdci, kterd je aspon trosku dobre zaplacena anebo pokud se jednad alespon o néjaky
barter. “ Tuto skutecnost si vysvétluji dvéma zptsoby: bud’ influencerky vztahovaly v§echny
své odpovédi pouze na své pohlavi nebo maji influencer marketing na Instagramu obecné
spojeny pouze s Zenami. Tuto tezi vSak aktudlné nemam, jak ovéftit, takze se jednd pouze o

moji osobni domnénku.
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Nazory respondentek na aktualni situaci influencer marketingu v CR

Negativné ucastnice interview hodnotily zejména to, ze v dnesni dobé je podle nich
kazdy clovék na socialni siti influencer, pokud ma vice nez deset tisic sledujicich.
Sebeprezentace takovych profili vSak casto byva nekvalitni, nema zadny vétsi smysl,
zadnou hloubku, kazdy prispévek je pouze o reklamé a celkovy obsah neni vibec

promysleny.

Respondentky se opakovaly také v tom nazoru, ze mnoho lidi laké na influencer
marketingu vidina financni odmény nebo véci zadarmo. Na tkor toho si vSak ucty nakupuji
falesné sledujici, coz zptisobuje, ze profily sice maji pomérné vysoké ¢islo svych fanouskd,
ale vétSinu z nich tvofi nerelevantni profily. Zasah na skute¢né publikum je tak ¢tvrtinovy,
mnohdy 1 niZ8i, nez je celkovy pocet sledujicich. Tento fakt si vS8ak 1 v dnes$ni dobé, kdy
existuje spousta nastrojil, jak skutecnou miru zasahu u jednotlivych profill zjistit, firmy
neuvédomuji a tidi se pouze podle vysoké poctu fanouskl. Z toho diavodu si i1 velké
korporaty vybiraji naprosto nevhodné influencery s vidinou toho, Ze pokud maji hodné
sledujicich, reklama u nich bude s nejvetsi pravdépodobnosti nejefektivngjsi. Tento fakt
podpoftila svych nazorem respondentka 7: ,,Ja si uprimné myslim, Ze influencer marketingu
Jjako takového je vsude uz moc a kazdy druhy je na Instagramu influencer. Co je vsak na této
situaci jesté horsi, je fakt, Ze influenceri ziskavaji spoluprace i presto, Ze si nakoupi falesné
sledujici.

S timto tématem se poji i skuteCnost, ze mnoho uzivateli propaguje produkt nebo
sluzbu jen z toho diivodu, Ze maji za odpromovani penize. Spolupracuji tedy i1 firmami, které
napiiklad nekoresponduji se zdjmovou oblasti uzivatele nebo v horSich ptipadech nabizi
produkt nebo sluzbu, ktera by na socialni siti ani neméla byt propagovana. ,, U nekterych
holek je videt, Ze chteji jenom penize a berou jakykoliv produkt. Za mé si myslim, Ze to neni
absolutné verohodné a nekdy se dokonce jedna o takové zbozi, které bych se ja sama stydéla
dat na socialni sit. Kolikrat se firmy opravdu boji propagovat jinym kandlem, napviklad pres
televizni reklamu, a proto to daji influencerovi, aby to odpromoval, ““ uvedla respondentka
4. Podobné reagovala i respondentka 2: ,,Vim, Ze v dneSnim svété jsou lidi, kteri berou
v§echny spoluprdce, a mné prijde divny, Ze se zaprodas znacce, jenom kviili tomu, Ze za to
dostanes zaplaceno. Cely tento nazor vtipné shrnula respondentka 6: ,, Instagram se pomalu
zacind posouvat na néjaky teleshopping. “ Na faktu, Ze je na Instagramu reklamy uz

prespfilis, se shodly vSechny u¢astnice rozhovoru.
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Bézni uzivatelé socidlni sit¢ Instagram si v§imaji nejen velkého mnozstvi inzerce, ale
také uzivatelt, ktefi maji vysoky pocet spolupraci, jejichz produkt nebo sluzba jsou ¢asto az
bizarniho charakteru. Dokonce zakladaji vefejné instagramové Gcty, kam sdili ty nejveétsi
,preslapy* influencert a pted ostatnimi je zesmesiuji. ,, Jsem rdda, ze vznikaji stranky, ktery
si z takovych jedincu delaji srandu, a myslim si, Ze by to mely sledovat firmy, aby poznaly,

Jjestli dany influencer stoji za to anebo ne, *“ sdélila svlij nazor respondentka 1.

Vice pozitivni ndhled ma na celou oblast respondentka 3: ,,Ja chdpu, Ze se slovo
influencer sklonuje v negativnim slova smyslu, jelikoz existuje spousta nekvalitnich
influenceru. Na druhou stranu to beru tak, Ze v kazdé profesi se vzdycky najde nékdo kvalitni
a nékdo naopak nekvalitni. Stejné tak, jako je Spatny nebo dobry zpévaik, miize byt spatny,
ale i dobry influencer. Podobnym zplisobem v zavéru vypovédi obhajovaly influencer
marketing vSechny respondentky. Uvedly, ze jsou samoziejmé kvalitni ucty, které si na
propagaci produktl davaji zalezet, spoluprace si peclivé vybiraji a ndsledné kreativné

zpracuji své vystupy.

V soucasné dob¢, kdy je Instagram doslova pfeplnén inzerci, ale stale predstavuje
kvalitni kanal pro propagaci produkti nebo sluzeb, je klicové si vybrat takového influencera,
ktery sice nema tak vysoky pocet sledujicich, ale zato méa origindlni a zaroven smysluplnou
prezentaci. Takovy jedinec je pro firmu mnohem cenné;jsi nez ucet se statisici fanousky, kteii
jsou ve skutecnosti jenom nakoupeni. ,,Ja spravuji socialni sité i z druhé strany, takzZe
s influencery spolupracuju a rada vybiram takové, kteri maji i méné sledujicich, nemaji
takové dosahy, ale zato maji hezké fotky, zajimavou prezentaci, ktera ma hlavu a patu a dava
smysl. V takovém pripade ma i jeho vyuziti smysl a pro klienta je to hezka vizitka, “ uzaviela

téma respondentka 1.

Potencialni vyvoj influencer marketingu v Ceské republice

Nézory na proménu influencer marketingu v nasledujicich letech se dle rliznych
vefejné dostupnych platforem podstatné lisi. Stejné tak tomu bylo iu odpovédi od vybranych
respondentek, i kdyz vétsina se klonila spise k nazoru, Ze influencer marketing v Ceské
republice jeSté stale nenaplnil sviij potencidl a ma se kam posouvat. Svilj souhlasny nazor

vyjadiila respondentka 2: ,, Myslim si, Ze influencer marketing jesté neni uplné nahore,

vvvvv

‘

miuizou vytahnout a teprve casem to k nam prijde.
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Zaroven, kdyz respondentky porovnavaly poc¢atky influencer marketingu s aktualni
situaci, upozornovaly na jisty progres, se kterym se dé s jistotou pocitat i do budoucna. ,,Dva
roky zpet byl influencer marketing u nds jestée hodne v plenkach. Ted se mi zda, zZe za
posledni rok je to neskutecny ,,boom “. Nejdrive si znacky mozna rikaly, Ze takova propagace
nema smysl a je zbytecné cpat penize do socialnich siti, ale ted’ jim postupné zacina dochdazet,
Ze pokud se chteji proslavit, musi byt videt i na Instagramu, “ uvedla respondentka 5. Sle¢ny
také poukazovaly na nutnost, aby si firmy vzdy vybraly infuencera, pro které¢ho se dany
produkt nebo sluzba opravdu hodi. ,,V dnesni dobé uz jde videt, Ze si znacky stale vic vybiraji,
Jjakého uzivatele oslovi. Vic jim zalezZi na tom, co influencer déla a jak se prezentuje na siti,
zminila respondentka 3. ,, Firmy totiz nechtéji, aby si kvuli spatnému vybéru opinion leadera

vevr ¢

potvrdila tento diilezity fakt respondentka 4.

Sle¢ny rovnéz velice Casto srovnavaly Cesky a zahrani¢ni trh. ,,Jd si myslim, Ze
marketing jako takovy jesté urcité v Cesku nedosel tam, kam by mél dojit. Zaroven, co se
tyCe pouze influencerii, tak se podle mé mame jeste co ucit od tech zahranicnich. Maji pred
nami hodné velky naskok,“ vyjadiila se respondentka 1. Jedna z dotazovanych dokonce
konkrétné srovnala ¢esky marketingovy trh s dvéma zahraniénimi. V Ceské republice je trh
zatim pomérné maly, a jesté tu po influencerech neni takova poptavka jako napriklad ve
Velke Britanii nebo v USA. Tim padem se urcité mame jeste kam v budoucnu posouvat,
uvadi respondentka 3. Rovnéz dodéva, v ¢em konkrétné se znacky mohou zlepSovat:
,, Aktudalne mame opravdu velké mezery v tom, jak firmy pristupuji k influencerum, at uz se
to tyka nabidek, obsahu nebo ohodnoceni za jednotlivé kampane. V tomto by se firmy mély

urciteé zlepsit. *

Nejvétsi zasah influencer marketingu na konkrétni socialni siti

Vsem respondentkdm byla v pribéhu rozhovoru polozena otdzka, zda ma podle
jejich nazoru influencer marketing nejvétsi zdsah na socidlni siti Instagram, ¢i zda drzi
prvenstvi v zasahu jina platforma. Pét ze sedmi dotazovanych projevily souhlas s tezi, Ze
firmy primarné cili na Instagram. Dalsi respondentka pfipsala prvenstvi v zasahu socidlni
siti Youtube. Posledni ndzor byl takovy, Ze se zasah nedd pojmout obecné a velice zaleZi na
tom, o jakou kampan se konkrétné jednd. ,,To se takhle neda ¥ict, zdlezi na tom, jaka
spoluprdce nebo kampan je vymyslend a na koho cili. Napriklad kdyz bude kamparn zacilena

na cestovatele, tak je nejucinnéjsi na cestovatelskych blozich. Neda se tedy tvrdit, Ze
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influencer marketing je neucinnéjsi na Instagramu, odviji se to hlavne od konkrétniho cile

kampane, “ vysvétlila respondentka 3.

Dotazované vyzdvihovaly hlavné vyhodu méftitelnosti, jelikoz sama aplikace
Instagram poskytuje u firemnich profili statistiky k jednotlivym piispévkiim a Stories. Déle
oceniovaly moznost prokliku pifes Instagram Stories rovnou na webovou stranku firmy
prostfednictvim funkce Swipe Up. Zaroven ze strany jedné z respondentek padl nazor, ze
marketing na Instagramu ma 1 vétSi zasah neZ offline reklama, a to konkrétné billboardy.
, Myslim si, Ze v dnesni dobé se mnohem vic vyplati zaplatit si reklamu na Instagramu nebo
vrazit spoustu penez do billboardu, jelikoz offline reklamy uz nemaji takovy dosah. Kdyz si
znacka najde toho spravného influencera, kterému za propagaci zaplati, tak jsou to podle

mé mnohem lépe investované penize, “ uvedla respondentka 6.

Vnimani oznaceni ..influencer*

Osloveni influencer byvéa srozSifenim influencer marketingu vnimano velice
negativné. Stejné tak jej vnima vétSina oslovenych respondentek. PEt z nich dokonce uvedlo,
ze se od tohoto oznaceni snazi pfimo distancovat. Slovo je totiz odvozeno od anglického
influence, coz v prekladu do ceského jazyka znamena ovliviiovat. Slecny si vSak neptipadaji
tak, ze by se své sledujici snazily ovlivnit, aby zastavali stejné nazory jako ony nebo si
kupovali ptesné¢ ty produkty, které propaguji. Obecné se tedy nesnazi nabadat v ndkupu
urcitého produktu nebo sluzby, ale chtéji svym sledujicim pouze ukazat, s ¢im jsou
spokojené, a jim to doporucit. ,Ja jsem si nezaloZila Instagram z toho ditvodu, abych méla
hodné sledujicich, hodné spolupraci a z toho tim padem i hodné penéz. Ja doporucuji
s cistym svédomim to, co mné samotné vyhovuje, a opravdu se nesnazim nikoho ovliviiovat,
uvedla respondentka 5. Podobné mluvila i1 respondentka 6: ,, Kdyz meé nekdo oslovi jako
influencerku, tak se hned ohradim. NesnazZim se totiz nikoho ovlivitovat. Ja pouze délam to,

co mé bavi, co mam rada, co rada pouzivam, a lidem to pak doporucuji.

7.2 Motivace ke spolupraci se zna¢kou na socialni siti Instagram

Druhym okruhem rozhovoru byla motivace k propagaci znac¢ky na osobnim profilu
a dale kritéria, dle kterych si respondentky vybiraji, zda spolupraci ptijmou ¢i nikoliv. Témét
vSechny sle¢ny zminovaly, Ze s radosti odpromuji firmu nebo sluzbu, za kterou se skryva

néjaky smysl nebo jejiz Cinnost jim dava smysl. Zarovei je samoziejmosti, Ze pokud se jedna
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o produkt, musi si jej doptfedu vyzkouset a ujistit se, ze opravdu odpovida tomu, jak jej firma
prezentuje.

Vsechny respondentky také zminovaly finan¢ni benefit, ktery jim spoluprace na
Instagramu pfindsi. ,,Pripravé postit a Stories na Instagram veénuji opravdu hodné casu,
kdybych to vsak nedélala, nejspis bych chodila na brigadu. Jenomze vzhledem k tomu, Ze
studuji a do toho se jesté vénuji socidlnim sitim, tak uz nemam cas chodit do prace a
privydelavat si. Tim, Ze mam vybudovanou velkou fanouskovskou zdkladu a vim, Ze moje
reklama ma velky zasah a firma z ni tak bude mit zisk. Proto ocekavam od znacky financni
ohodnoceni, jelikoz i ja jsem nad tim travila sviiyj cas,* vysvétlila diivod, pro¢ si vybira
zejména placené spoluprace respondentka 5.

Finan¢ni benefit vSak neni jedinou motivaci, pro¢ respondentky ptijimaji spoluprace.
Nutno podotknout, ze n€které z nich financni ohodnoceni ani nezminovaly. Objevovaly se
vSak 1 davody jako udrZeni kreativity, zdbava, vyzva k odprezentovani produktu jinak nez
ostatni. DalSim diivodem je 1 informovani fanouskt, které motivuje respondentku 2: ,, Me
osobné na spolupraci bavi to, Ze miizu lidem ukazat, Ze viibec néco takého existuje a muzu
Jjim Fict informace, které by se jinde nedozvedeli.

Zaroven respondentky uvedly, Ze témét 80 % nabidek, které jim chodi, odmitaji a Ze
si opravdu peclivé vybiraji, jaky produkt nebo sluzbu budou propagovat. Také nechtéji, aby
se jim z profilu stal ,reklamni katalog®, a tak se snazi udrzet si balanc v neplacenych a
placenych ptispévcich.

Oproti tomu, kdyz byla respondentkam polozena otazka, ¢im si mysli, ze pravé ony
vynikaji, a z jakého diivodu si znacky vybiraji pravé je ke spolupracim, odpovédi se uz
podstatné lisily. ,, V soucasné dobé uz si firmy nevybiraji influencery podle poctu sledujicich
nebo srdicek u fotek, ale je to spis o tom, co z ¢loveka vyzaruje. Ja si myslim, Ze u mé je to
hlavne moje tvorba, mé mysleni a také interakce s fanousky. Zaroven se to tak odviji od typu
kampané, pokud jim do ni zapadam tim, co a jak tvorim, tak mé oslovi, “ uvedla respondentka
3 nékolik divodu, proc€ si firmy vybiraji ke spolupréci prave ji.

Oproti tomu respondentka 4 vidi svoji jedinenost zase v né€em jiném: ,, U mé
spoluprdce neni jenom o tom, ze se s produktem vyfotim, napisu kratky popisek a tim to
hasne. Ja pisu informace k prispévku klidné i deset hodin, jelikoz si o vsem sama dost véci
zjistuju. Vzniknou tak, troufam si vict, i kratké clanky, které maji nejen informativni, ale
zaroven i edukativni hodnotu pro mé sledujici. Myslim si, Ze to se na mné firmam libi. Moje
prispevky maji také velké dosahy, jelikoz si je lidi sdili i ve Stories, protoze se jim libi ta

¢

informace, kterou jsem prinesla.
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Influencerky dale zminovaly jedinecnost jejich fotek, na kterych si davaji velice
zalezet, aby je pak firemni znacka mohla pouzit klidn¢ jako své promo materidly.
Poznamenaly také uptimnost jejich vystupu a pratelsky vztah ke svym sledujicim, diky
kterému jim divéiuji a reklama ma tak velky zasah. Fanousci je totiz spiSe nez jako ,,holky
z Instagramu* berou jako ,.kamaradky* a ztotoziuji se s nimi, coz ma pro firmu velkou

vyhodu a existuje vétsi pravdépodobnost, Ze si propagovany produkt nebo sluzbu koupi.

Preference typu spoluprace

Kdyz se béhem rozhovoru otevielo téma preferenci typu spoluprace, témet vSechny
respondentky uvedly, Ze preferuji dlouhodobé spolupréce, jelikoZ jim tato forma dava vétsi
smysl. Zaroven jim neptijde vérohodné, pokud by jeden tyden propagovaly naptiklad krém
od jedné konkrétni znacky a dalsi tyden zase od jiné znacky. Reklama by z jejich strany tak
pro piijemce nebyla ditvéryhodna. Soucasné uvedly, ze by u dlouhodobych spolupraci chtély
zustat 1 do budoucna. ,,Ja uz kratkodobé spoluprace ani neprijimam, nedavaji mi moc smysl.
Mozna je to i z toho ditvodu, Ze si je peclive vybiram a zaméruji se vyhradné na kvalitni véci.
Preferuji tedy kvalitu pred kvantitou, ““ uvedla respondentka 6. Jen respondentka 4 se kloni
spiSe k jednorazovym typtim spoluprace: ,,Jad preferuji spise kratkodobé spoluprace, jelikoz
mam vétsinou pouze jeden namét na clanek a nechci produkt nebo sluzbu prezentovat jen

I3

Jjako vykrik do tmy bez jakéhokoliv vétsiho edukacniho smyslu. *

7.3 Navazani spoluprace

Jelikoz influencertim chodi velké mnozstvi nabidek na spoluprace, néktefi z nich si
uz doptedu stanovuji své osobni piedpoklady a kritéria, za kterych ji pfijmou. Stejné tak je
tomu i u oslovenych respondentek, které vyjmenovaly hned n¢kolik kritérii, dle kterych se
rozhoduji, zda spolupréci piijmou ¢i ne. Samoziejmosti pro vSechny z oslovenych je, aby
nabidka spoluprace korespondovala jednak s jejich zajmovym zaméfenim a jednak s cilovou
skupinou sledujicich, kterou na Instagramu maji. Dale se uz kritéria vybéru u jednotlivych

respondentek liSila, proto jsou zde uvedena ta, ktera se u odpovédi opakovala nejcastéji.

Influencerkdm obecné zaleZi na tom, jak si znacka doposud vede své socidlni sit¢ a
s kym jiz spolupracovala. VSechny slecny se stavély negativné ke kampanim, u kterych
firma oslovi opravdu velké mnoZstvi uzivatelli ke spolupraci a poté ma stejnou reklamu na

svém profilu nekolik desitek vlivnych influenceri ve stejny ¢as, coz dle respondentek
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nepusobi vérohodné. Rovnéz se nechtéji stat jen jednou z ,,ovci ve stadu. Sleény pied
navazanim dlouhodobé spoluprace také ocenuji osobni setkani se zastupcem znacky, na
kterém si spolecné doptedu ujasni pozadavky z obou stran. Zaroven pak cela spoluprace diky
osobnimu setkdni probihd vice na pratelské bazi a influencerky vi, s kym konkrétné
komunikuji, coz je jim bliz8i, nez pouze e-mailova komunikace. Také preferuji, pokud maji
ze strany firmy volnou ruku u realizace konkrétniho prispévku. Samoziejmosti je
respektovani dil¢ich nalezitosti, které ma dana fotka obsahovat, av§ak blogerky do né; chté;i
vlozit sviij vlastni ,,rukopis* a osobity styl. Za podstatné pied navazdnim propagace urcitého
produktu sle¢ny povazuji to, aby jej opravdu dlouhodobé pouzivaly. Pokud véc vyuziji
pouze pro vyfoceni na socialni sité, aniz by ji samy vyzkouSely, tak reklamu nepovazuji na
piinosnou. Opravdu se musi jednak o produkt, ktery ma konkrétné pro né¢ osobné n¢jaky

uzitek a jsou s nim spokojené.

Osloveni influencera

Po vybéru vhodného influencera na konkrétni marketingovou kampan je jeho
osloveni prvnim dtlezitym krokem k navazani spoluprace. Prvni kontakt totiz mnohdy miize
ovlivnit to, zda bude mit bloger o propagaci zajem i nikoliv. VSechny respondentky se
shodly na tom, Ze je nejvhodnéjsi osloveni skrze osobni e-mail. Znacky c¢asto piSou
influencerim pfimo na instagramovy profil, avSak tam maji casto velké mnozstvi zprav od
svych sledujicich a zprava s nabidkou na spolupraci se tak muze naptiklad ztratit mezi

dalSimi zpravami nebo miize byt lehce prehlédnuta.

Vsechny oslovené influencerky se stavi negativné k hromadnych e-mailim a
mnohem rad¢ji maji ty, které jsou personifikované ptimo na jejich osobu. ,, Kdyz vidim e-
mail typu ctrl+V, ctrl+C, kde je na zacatku uvedeno jenom moje jméno nebo jesté hiir
osloveni ,,slecno”, tak to jde rovnou do kose a je mi jedno, jaka to je firma, “ vysvétlila
respondentka 4. ,, Jesté kdyz vidim, Ze muj Instagram ani nesleduji a jenom rychle hledaji
néjakého influencera na kampan, tak od toho davam rovnou ruce pryc, “ dodala. Souhlas
s timto nazorem vyjadftila i respondentka 5: ,, Kdyz mi nahodou prijde nabidka na spolupraci
a jedna se o hromadny e-mail, tak ani neodpovidam. Vim, Ze to neni slusné, ale ja uz na to

3

opravdu nemam casovou kapacitu.

Zpravy, které nejsou personifikované, ¢i z nich lze jasné vycist, ze se jednd o jednu
Sablonu, kde bylo pouze zaménéno jméno, blogerky obecné odrazuji. Mnohem vice si vazi

vice osobnich e-maili. Pokud se jedna o nabidku, kterou blogerka nechce pifijmout, at’ uz
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z jakéhokoliv diivodu, ale e-mail je personifikovany a je opravdu vidét, Ze si s nim autor dal

praci, snazi se alesponl ve zkratce a slusné odepsat.

Influencerky se béhem rozhovoru mély zamyslet nad tim, zda se dd pozorovat rozdil
mezi oslovenim od jejich prvni spoluprace a tim, kdyz je firmy oslovuji ted’. ,, Kdyz bych to
meéla srovnat, tak si myslim, zZe firmy konecné prozrely, a opravdu vidim velky progres
v komunikaci. Mnohem lepsi je ted’ prvotni osloveni ze strany znacky, kdy jsou e-maily
personifikované, maji hlavu a patu, je v nich predstavena nejen firma, ale i kampan a také,
proc¢ se mnou chtéji spolupracovat. Uroveii je rozhodné lepsi, nez byla tieba pred tiemi

lety, “ uvedla svou zkuSenost respondentka 3.

Stejny nazor mély 1 ostatni respondentky. Pfesto, ze jim hromadny oslovovaci e-mail
obcas ptijde, je to uz jen v minimalnim mnozstvi a firmy si jiz opravdu davaji zélezet, aby
zprava s nabidkou méla troven. Prave tento fakt na firmach velice ocetuji a doufaji, ze 1 do

budoucna se bude osloveni upinat timto smérem, aby bylo co nejvice osobni.

Odmitnuti spoluprace

Oslovené influencerky béhem rozhovoru nékolikrat zminovaly, Ze jim chodi opravdu
velké mnozstvi nabidek na spolupraci, které vSak musi ve vétSin€ pripadti odmitat. Nechtéji
mit totiz sviij osobni profil plny reklamy, ale chtéji si udrzet rozumny pomér mezi svymi
osobnimi fotkami a témi propagacnimi. Mimo to, Ze si dopiedu stanovuji sva osobni kritéria,
dle kterych nabidky pfijimaji ¢i odmitaji, rovnéz jsou konkrétni produkty, kterym by

reklamu neud¢laly ani v ptipad€ vyssiho finan¢niho ohodnoceni.

,Ja se snazim jist zdrave a hrozné rada varim z Cerstvych surovin a nedavno mi
prisla nabidka na spoluprace na smazené pizzy. Moji sledujici vi, Ze jim zdrave, jelikoz to
den co den sdilim na svém profilu, a pokud bych najednou zacala sdilet, Ze jim mraZenou
pizzu, kterd rozhodné neni zdravd, tak asi by to urcité nemélo pozitivni ohlas, “ uvedla svou
vlastni zkuSenost respondentka 5. Zarover jesté dodala, Ze u této spoluprace §lo jasné videét,
ze firma oslovovala blogerky pouze na zéklad¢ vysokého poctu sledujicich a hezkych fotek
a nezjistila si, jestli se snaZi jist zdravé ¢i nikoliv. Podobny nazor na oslovovani ndhodnych
influencerek bez ptedchoziho zjisténi jejich vhodnosti zapojeni do marketingové kampané
maji 1 ostatni respondentky. ,, Prisla mi nabidka na spolupraci na tobolky na hubnuti, ale ja

se snazim hodné cvicit a udrzovat si postavu zdravym zivotnim stylem, k cemuz motivuju i
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sve sledujici. Kdybych najednou zacala délat reklama na ,, zazracné “ prasky na hubnuti, tak

bych sla sama proti sobe, ““ sdélila respondentka 3.

Influencerky upfimné ptizndvaly, Ze odmitaji i spoluprace, které¢ nejsou dostatecné
finanéné ohodnocené. Pokud se jednd o velkou firmu, u které je jasné, ze si mize dovolit
zaplatit opinion leadera, ale nabidne jinou formu odmény, sleCny spolupraci vétSinou
odmitnou. ,, Kdyz mi velka firma, o které vim, Ze vydelava opravdu hodné penéz, nabidne, ze
mi nemuzou zaplatit, ale Ze mohu vyuZzit jejich workshopy, tak to odmitam. Ja vim, Ze si
influencera miizou dovolit zaplatit, jen se jim do toho ziejmé nechce investovat, “ uvedla
svou zkuSenost respondentka 4. Zaroven pokud ma spolecnost velké naroky na spolupraci,
které vSak nechce dostate¢né finan¢né ohodnotit, je to dalsi divod pro odmitnuti. Pokud se
vSak jedna o zacinajici znacku nebo neziskovou organizaci, tak jdou naroky na finan¢ni
ohodnoceni u influencerek stranou. Vybér a navdzani neplacené spoluprace zminila
respondentka 5: ,,Ted’ spolupracuji s jednou slecnou z Brna, ktera se rozhodla zalozZit si
viastni e-shop. Oslovila mé s nabidkou spoluprace, ale upozornila mé, Ze mi nemiize zaplatit,
jelikoz zatim nema z ceho. Mné se e-shop libil a zaroven se mi libil i jeji velice prijemny
pristup, a tak jsem se rozhodla, zZe ji pomuzu. Spoluprdace mi délala radost, a navic mi pak
slecna napsala, zZe se ji vyprodaly kousky, které jsem ji propagovala, coz pro mé bylo velkym

potésenim.

7.4 Zadani ke spolupraci

Po pfijmuti nabidky spoluprace ze strany influencerti ptrichdzi na fadu samotné
zadani od firmy, ve kterém vyslovi své pozadavky na propagaci produktu nebo sluzby.
Respondentky uvedly, Ze se setkdvaji s dvéma formami zadani, jednak na bazi tistni dohody
nebo dohody smluvni. Smlouvu vsak sle€ny podepisuji zejména u dlouhodobych, placenych

spolupraci s velkymi korporaty, které potfebuji mit v§e smluvné zajiSténo.

Vsechny oslovené influencerky se shodly na tom, ze se forma zaddni od firmy
podstatné lisi oproti pfedchozim letim. Takové srovnani uvedla respondentka 2: ,, Diiv mi
firma dala presné zadani a ja ho musela splnit. V dnesni dobe si vsak firmy uvédomily, Ze je
lepsi nechat influencera, aby si to udélal po svém, protoze pak to pusobi vice prirozené a
neni to tak strojené.“ Stejnou zkuSenost ma i respondentka 5: .,V minulosti jsem méla od
spolecnosti striktné dané, jak ma prispevek vypadat, presné datum, kdy jej mam vydat. Dnes

uz je to jiné a s firmou se da vice komunikovat. “ Respondentky se shoduji na tom, Ze striktni
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zaddni od firmy neni pfijemné ani pro realizaci, jelikoz pracuji jinak nez obvykle, takze
vysledny post dle pfedstav spole¢nosti pak mtize ve vysledku na publikum pisobit jako pést

na oko.

Castgjsi jev, nez pozadavek na to, jak ma vypada sdileni fotka, byva pozadavek na
text u prispévku a na hashtagy v téle textu nebo vjeho zavéru. V tomto piipadé¢ maji
spole¢nosti naroky na nejdilezitéjsi informace, které by se v textu mély objevit, aby cely
propagacni ptispévek sdélil ptijemctim to, co ma. ,, Kdyz od firmy nedostanu konkrétni brief
ke kampani, tak je oslovim s tim, aby mi napsali nejdulezZitéjsi informace, které maji
v prispévku zaznit. Ja si je prectu a text si napisu po svém, ale vSechno, co spolecnost chce,
v ném uvedu. Kdyz mi ale presné nadiktuji cely text, tak se jim omluvim, Ze takhle to bohuzel

I3

nepujde, *“ sdélila svoji osobni zkuSenost respondentka 3. S pouzitim hashtagli nemaji
influencerky obecné Zadny problém, protoze vzdy koresponduji s konkrétni kampani a
zéaroven jich spole¢nosti nevyuzivaji pfehnané mnozstvi. Typické jsou dva az tfi hashtagy

na kampan.

Zavérem této otdzky od respondentek vzdy zaznélo, Ze je opravdu lepsi nechat
influencera, aby se spoluprace zhostil sam tak, jak vi, ze reklamni ptispévek nejlépe zaptisobi
na prijemce. Opinion leaderiim sta¢i pouze védét, kolik prispévku ¢i Instagram Stories maji
sdilet a v jakém Casovém useku, dale co nejdalezitéjsiho ma v textu nebo mluveném videu

zaznit a realizaci reklamy uz si kazdy udéla podle svého.

MoZnosti propagace na Instagramu

Instagram nabizi v zdsadé tii moznosti, kam lze umistit reklamni obsah. Jsou to fotky
nebo videa sdilend na profil do tzv. feedu, Instagram Stories a IGTV. Posledni zminény typ
vyuzivaji pouze Ctyfi ze sedmi oslovenych respondentek, avSak minimalné a ve vétSiné
ptipadd pro své osobni ucely nikoliv pro propagaci. V rozhovorech byly z tohoto divodu

pokladany otazky pouze na zbylé dv€ mozZnosti, tedy piispévky a Instagram Stories.

Na otazku, zda ma vétsi dosah z pohledu propagace Stories nebo prispévek umistény
na profil, odpovidaly respondentky velice rliznorod¢. ,,Ja si myslim, Ze maji rozhodné vetsi
zasah Instagram Stories, jelikoz se pri otevieni aplikace objevuji na hlavni strance v horni
casti a zaroven za 24 hodin zmizi. TakZe nejen, Ze je uzivatel vidi jako prvni, ale zaroven ma
i nutkani vse projit, aby o nic neprisel,” vyjadfila se k zasahu jednotlivych slozek

respondentka 5. K odpovéedi také dodala, Ze uzivatele Stories obecné vice lakaji z toho
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divodu, ze jsou méné¢ umélé, jsou vice ze zivota, odehravaji se ted’ a tady, coz je lidem
obecné blizs$i. Zejména ocenuji piirozenost a moznost, Ze mohou opinion leadera 1épe
poznat, coz jim piispévky neumoznuji. ,,Ja Stories vyuzivam hodneé, jelikoz je moji sledujict
maji radi a bavi je to. Libi se jim, Ze mohou poznat moji osobnost, ““ uvedla ptiklad na svoji
vlastni zkusenosti respondentka 1. ,, Myslim si, Ze do budoucna budou viadnout videa, takze
budou Stories stdale oblibenéjsi,” dodala. Instagram Stories maji oproti klasickym
ptispévkiim vyhodu v pfidani tzv. swipe up, coz je moznost vlozit konkrétni internetovou
adresu ptimo do Stories. Uzivatel se tak po kliknuti na tlacitko ,,swipe up* miize dostat na

webovou stranku spole¢nosti.

Opacny ndzor na propagaci ma vsak ze své vlastni zkuSenosti respondentka 2: ,,Ja
fotim flataye, které si pridavam do svého feedu, kde maji pokazdé uspéch. Pro mé je opravdu
prijemnéjsi forma néco lidem sdélit prostiednictvim postu, kde si miizu pohrat s vizualizact
nez mluvené Stories.“ Podobny nadzor méla i respondentka 4, kterd zminila, Ze v jejim
piipad€ maji také vEétsi dosah klasické ptispévky, jelikoz prostfednictvim nich sdili vice
edukacnich informaci ve formé €lanku, které lidi zajimaji a chté&;i si je precist. Jeji ptispévky
si pak sledujici ukladaji nebo i sdileji do svych osobnich Instagram Stories, diky cemuz maji
nasledné¢ jesté vétsi dosah.

Zavérem se vSak respondentky shodly, Ze zpohledu marketingu je nejlepsi
kombinovat ob¢é formy propagace. Ptidaly 1 nékolik diivodi k osvétleni tohoto argumentu.
Stories maji efektivni zasah, ale na druhou stranu vSechny informace, které v nich zazni, za
24 hodin zmizi, pokud jej influencer neulozi do vybéru na svém profilu. Klasické ptispévky
do feedu obcas byvaji pro piijemce mén¢ zajimavé, ale na druhou stranu na profilu zlistanou

a sledujici se k nim maze kdykoliv vratit. Jsou tedy trvalejSiho charakteru.

Oznaceni spoluprace

Velice diskutované téma v souvislosti s reklamou na socialni siti Instagram je
oznacovani placené propagace. Bohuzel se stavd, ze mnoho influencerti reklamu nijak
neoznaduje, coz je viak v Ceské republice nezakonné, a jedna se tak o klamavé obchodni
praktiky. Bez oznaceni totiZ influencer tvrdi, Ze si produkt pofidil sdm, ve skute¢nosti tomu
tak neni. Za neoznaceni reklamy v§ak mohou byt opinion leaderovi a také spolec¢nosti, ktera

produkt poskytla, ulozeny vysoké pokuty (Blahout, 2019).
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Oslovené respondentky v rozhovorech uvedly, Ze spoluprace vzdy oznacuji. Kazda
vsak sdélila svilj osobni styl, jakym placeny obsah odd€luje od neplaceného. ,,Jd oznaceni
firmy, se kterou spolupracuji, beru jako samozrejmost a na fotce ji oznacuji pokazde,
sdélila respondentka 2. Nékteré z oslovenych sleCen zminovaly, ze velké firmy maji pfimo
ve svém firemnim kodexu uvedeno, jak musi byt spoluprace s influencery oznacena. Pfredem
tedy zasilaji e-mail, ve kterém stoji, jak piesné¢ dle pozadavki oznacit placené partnerstvi.
,,Ja oznacuji uplné vSechno, at uz se jedna o barter, PR balicek nebo placenou spolupraci.
Jak do Stories, tak i do prispevki vzdy pridavam hashtagy, aby bylo sledujicim jasné, Ze se
jedna o produkty nebo sluzbu, kterou propaguji v ramci barterového nebo placeného

I3

partnerstvi, “ uvedla, jak oznacuje spoluprace respondentka 5.

Pravé oznaCovani neplacené spoluprace byva mezi influencery velice diskutabilni
téma a kazdy z nich ma na néj vlastni ndzor. Z toho diivodu je barterova spoluprace i odlisné
oznacovand. Jak bylo uvedeno v pfedchozim odstavci, naptiklad respondentka 5 oznacuje
ob¢ formy spoluprace minimalné hashtagem a oznacenim konkrétni spolecnosti. At uz se
jedna o placenou nebo barterovou spolupréaci, vzdy ptipoji vhodny hashtag, aby bylo
piijemci jasné, ze si danou véc nepofidila za své vlastni finance. OdliSny ndzor na
oznacovani barterové spoluprace ma respondentka 3: ,,Jd vnitiné trosku bojuji s oznacenim
barterové spoluprace. Obcas po mné firma dokonce chce, abych oznacila, zZe se jedna o
,placené partnerstvi“, coz odmitam. To mi prijde jako klamdni mého fanouska, jelikoz ja
Jjsem pouze dostala produkt bez financniho honorare za naslednou jeho propagaci na mém
uctu.

Respondentka 1 dokonce upfimné piiznala, ze na oznaCovani spoluprace obcas
zapomind, ale snazi se si na uz to davat vétsi pozor, jelikoz si je védoma toho, Ze je to jeji
povinnost. ,, Obcas si Fikam, Ze to preci musi byt kazdému jasné, Ze se jednad o spolupraci.
Veétsinou hned na zacatku reknu, nebo napisu, ze se jedna o spolupraci se znackou XY, a tim
pdadem doufam, Ze sledujici pochopili, ze je to placené partnerstvi. Pro jistotu vsak pridavam

i hashtagy #spoluprace nebo #ad, *“ uvedla.

Sama aplikace Instagram nabizi funkci, kterd umoziuje influencerim viditelné
oznacit placené partnerstvi. Takové oznaceni se pak objevi hned po jménem uZivatele jak
v Instagram Stories, tak 1 u pfispévku. Takovym zplisobem muize influencer oznacit

spolupréci viditelné pro piijemce.

Vsechny zpiisoby, jakymi oslovené influencerky oznacuji placené nebo barterové

spoluprace, jsou pro vétsi prehlednost uvedeny do tabulky.
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Placené partnerstvi - Oznaceni placené partnerstvi s firmou XY

- Oznaleni firmy na fotce

- Uvedeni hashtagu #spoluprace, #placenepartnerstvi,
#dlouhodobaspoluprace, #ad, #advertisement

- Oznaceni kampan¢ konkrétnim hashtagem

Barterova spoluprace - Oznaceni hashtagem #barter, #barterovaspoluprace

- Oznaceni firmy, ktera barter poskytla

Tabulka 2: Oznaceni placené a barterové spoluprace, zdroj: vlastni zpracovani

7.5 Zavére¢né vyhodnoceni a zpétna vazba k provedené spolupraci

Soucasti kazdé marketingové kampané je vzdy jeji zdveérecné vyhodnoceni. Stejné
tak by tomu mélo byt i v ptipad€ influencer marketingu. KaZda spolecnost méa nastavené
jiné cile, kterych chce za vyuziti opinion leadera dosahnout. V zasad¢ to vSak byva zvyseni
povédomi o znacce, zvySeni poctu sledujicich na profilu znacky, zdsah znacky, navstévnost
znadky a rist prodeje (Simackova, 2019). Nékteré z téchto cilti se daji vyhodnotit pouze ze
soukromych statistik pfimo od influencera. Jedna se tfeba o povédomi o znacce, tedy kolik
lidi zasahl obsah skrze ptispévek od opinion leadera, coz ukazuji statistiky u jeho

jednotlivych posta.

Statistiky mohou pomoci vyhodnotit jeden z pilifi UspéSnosti kampané. Zaroven
pokud firma spolupracuje s vice influencery, da se posoudit, se kterymi znich byla
spoluprace uspesnéjsi a u kterého meéla vetsi zdsah. Samotna spole¢nost by od osloveného
influencera méla pozadovat statistiky, pokud chce mit prehled o tom, zda bylo placené
partnerstvi UspéSné ¢i nikoliv. Neékteré z firem, které spolupracuji s influencery, vSak
statistiky nepozaduji, a tudiz zfejmé cili na jiné metriky Gspés$nosti. ,, Po mné firma viibec
nepozaduje pribéziné ani zavérecné statistiky k danym postiim a Stories. Ja sama se tomu
docela divim, jelikoz je na Instagramu spoustu profilii, jejichz sledujici se skladaji pouze
z nakoupenych followers, a tak spoluprace urcité musi mit nizky zdsah. Neustale vsak u
takovych uzivatelii vidim placené partnerstvi, coz nechdapu, a jsem prekvapena, Ze do nich

firmy stale investuji penize, “ uvedla ndzor na zasilani statistik respondentka 7.

O tom, Ze ne ve vSech ptipadech spolecnosti poZzaduji statistiky, se béhem interview
zminila i respondentka 2: ,, Obcas po mné néktera znacka chce videt statistiky a ja s tim

nemam problém, takze je zaslu. Neni to vSak standard a ve vétsiné pripadu jim staci miij
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pocet sledujicich, coz neni uplné plnohodnotné cislo, ale zpravidla si s nim spolecnost
vystaci. “ Pravé pocet sledujicich je vSak velmi nerelevantni ukazatel, jelikoz existuje nékolik
desitek aplikaci, které umoznuji si jednoduse nakoupit faleSné followers a stejné tak i falesné

ree
1

,»To se mi libi“ u fotek. Zprvu se tak mize zdat, ze kazda kampan s influencerem, ktery ma
vysoky pocet sledujicich, bude uspesna, ale opak mize byt pravdou. K odhaleni nepravych

uctu slouzi prave statistiky, ale i dalsi nastroje.

Respondentka 5 béhem interview sama zminila, Ze by je kazda firma méla pozadovat
jak v prabehu spolupréce, tak pfi jejim ukonceni, ale klidn€ i pted jejim navazanim: ,, Po
mné firmy v minulosti viitbec nepozadovaly Zadné statistiky, pripadalo mi, Ze je jim to
,Sumak*. Pritom je to hrozné dulezita véc, zvlast' v dnesni dobé, kdy existuje spoustu
aplikaci na kupovani sledujicich, které maji velkou popularitu. Po mné, pokud chce firma
statistiky, tak jim je rada poslu. Dokonce mam i takovou zkuSenost, Ze si spolecnost o
statistiky rekla dopredu, coz si myslim, Ze je velice dobra taktika, jelikoz maji alespon jistotu,

Ze nevrazi penize do nerelevantniho influencera s nakoupenymi followers.

Zasilani statistik by meélo byt samoziejmosti u placenych marketingovych
partnerstvi. Respondentka 1 vSak v interview uvedla, Ze se dokonce setkala s pozadavkem 1
u barterové, tedy neplacené spoluprace, ktera funguje na bazi vyménného obchodu: ,, Po mné
pozaduji firmy statistiky ¢im dal casteji a za mé je to urcite spravny krok. Dokonce i kdyz se
jedna pouze o barter, tak si znacka statistiky obcas vyzada. Ja s tim Zadny problém nemdam,
jelikoz si sledujici ani ,,lajky* nekupuji. To se vsak neda rict o vsech blogerkach, které

statistiky obcas ani nechtéji posilat, jelikoz je jim jasné, Ze by o spolupraci mohly prijit.

Dalsi metriku, kterou Ize u influencer marketingu vyhodnotit, je riist prodeje.
V tomto piipad¢ je vhodné vytvoftit pro daného opinion leadera specidlni slevovy kod, ktery
miliZze zadkaznik pouzit pfi nakupu. Kody se vét§inou pohybuji v rozmezi slevy od 5 % do 40
% a pomahaji sledovat efektivitu sales kampanég. Dnes uz se alespot minimalni slevovy kod
ptipojuje k vice nez poloving spolupraci, kde se propaguji nejen produkty, ale také sluzby.
Diky nim miiZou také blogerky ziskat dal$i zp&tnou vazbu. ,,Jd se zajimam zejména o ndkupy
pres mé slevové kody, protoze tak zjistim, jak jsou spoluprdce s moji osobou uspésné a zda

si lidé veci kupuji, “ sdélila o tématu slevovych kodi respondentka 7.

Samoziejm¢& v prubéhu ale i po ukonceni placeného partnerstvi vzdy zalezi na
konkrétni spoleCnosti, do jaké miry se o vyhodnoceni zajimd. Ze strany influencerek
vétSinou byva zajem o pritbéh spoluprace nebo o ndhled do celkového vyhodnoceni kampané

nulovy. ,,Jd po firmé Zadnou zpétnou vazbu nechci, ani nenahlizim do Zadného zavérecného



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

vyhodnoceni. Posledni dobou mi ale zdastupci sami od sebe docela casto psali, coz mi vzdycky
polechtalo ego, “ sdé€lila o vyhodnoceni ze strany firmy respondentka 4. Podobné o tématu
zpétné vazby od znacky mluvila i respondentka 2: ,, Mé ani nikdy moc nenapadlo chtit
nahlédnout do néjakého vyhodnoceni, jelikoz to beru tak, Ze jsem jenom jeden clanek
z mnoho, ktery tvori danou kampan. Ja jsem to svoje udélala a vic to uz z moji strany

¢

neovlivnim.

Uspésné spoluprace

Béhem interview byly respondentkdm poloZzeny dvé otazky, které se tykaly
vyhodnoceni placeného partnerstvi. V prvni z nich mély vyzdvihnout spoluprace, kterou
povazuji za neuspesnéjsi a pro¢ pro né¢ osobné meéla pridanou hodnotu. Respondentka 1
vyzdvihla placené partnerstvi s diskontni siti prodejen, kterd nabizi produkty pro domacnost
a celou rodinu. ,, Tahle spoluprace dobre funguje, jelikoz obchod nabizi financné dostupné
produkty pro kazdého, “ zminila jeji hlavni vyhodu. Zaroven dodala, Ze vSechna partnerstvi,
kde propaguje levnéjsi zbozi, maji vzdy vétsi zasah, jelikoz luxusni zboZi, kde se Castka
vySplha k fadim n€kolika stovek 1 tisicli, uz nakupuje méné lidi a takové nakupy si vic

rozmysli.

Skvéle funguji 1 spoluprace se sportovni znackou. Sport a zdravy Zivotni styl je
obecné a rovnéz také na socidlni siti Instagram aktualné trendem. Spravné nastavena
spoluprace s vhodn¢ vybranym influencerem muize mit velky zasah a zajistit firm¢ vysoky
rust prodeje. ,,Jd musim rozhodné vyzdvihnout spoluprdci se sportovni znackou. Je ze strany
firmy skvéle vvkomunikovana, nikdy jsem nemusela resit Zadny problém a zdaroven i mym
fanouskiim se produkty libi a diky slevovému kodu vim, Ze si véci hodné kupuji, ““ podélila se

o priklad uspésné spoluprace respondentka 7.

Neuspésné spoluprace

V néavaznosti na pfedchozi otazku byly respondentky pozddany, zda by mohly zminit
1 svou neuspé&$nou spolupraci, pokud se s ni nékdy setkaly, a zda by se zaroven piipadné
mohly zaméfit na to, kde nastal v pribéhu nebo po ukonceni spoluprace problém.
Respondentka 3 zminila nesrovnalosti v zadani, kdy firma jest¢ v pribéhu realizace
spoluprace ménila pozadavky. Nedodrzela tedy plivodni pfedem stanovenou domluvu. ,,Jd

jsem splnila to, na cem jsem se s firmou dopredu domluvila. Pak mi ale zacali psat, jestli
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bych mohla udélat jeste dalsi véci, coz uz nebylo soucasti prvotni domluvy. Ja jsem to vsak
v dobré vire delala. Doslo to az k tomu, Zze po mné chtéli piilrocni obsah za cenu jednoho
postu a zacali vyuzivat moji vstiicnosti. Nakonec jsem sebrala odvahu a spoluprdci radéji

ukoncila, “ sdélila svou osobni zkuS$enost.

Na dalsi problém upozornila respondentka 4, ktera fesila nesrovnalosti pii barterové
spolupraci se znackou sportovniho obleceni. Uvedla sviij ptibéh: ,, Od firmy jsem méla
budget, za ktery jsem si mohla jednou za urcité obdobi vybrat véci, objednat si je a nasledné
je propagovat na mém profilu. Jednou, kdyz prisel cas na objednani véci, mi zastupce prestal
odpovidat na e-maily a nebylo mozné se s nim nijak jinak spojit. Vzhledem k tomu, Ze to byla

barterova spoluprace, tak jsem to prestala resit a stala se pro mé ukoncenou. *

Respondentky se setkaly 1 s takovymi netspéSnymi spolupracemi, kdy jim na
propagaci produktu negativné reagovalo publikum. V tomto ptipadé vSak nebyl problém
s komunikaci nebo nedodrzenim zadani, avSak produkt mél obecné u fanouskli Spatnou
povést. I pfesto, Ze si influencerka za jeho funk¢nosti stala, nepodatilo se ji publikum

piesvédcit o opaku.

7.6 Vyhodnoceni a doporuceni ze zjiSténych vysledki

V nasledujici kapitole budou shrnuty jednotlivé odpovédi, které byly ziskany
prostiednictvim hloubkovych rozhovori s influencerkami, a vyhodnoceni, jak by dle nich
méla vypadat idealni placend spoluprace se znackou na socidlni siti Instagram. Zaroven lze
tuto kapitolu brat jako doporuceni pro firmy, které chtéji zaradit spolupraci s influencery do
svého marketingového mixu. Taktéz bude v kapitole zaroven zodpovézena i1 hlavni
vyzkumnd otazka, kterd zni: Jak probiha spravné nastavend spoluprace s influencery na
socialni siti Instagram dle ndzoru samotnych influenceru? Jednotlivé vysledky a zjisténi
budou vychazet primarné a pouze z hloubkovych rozhovorii. Pro vétsi piehlednost budou

jednotlivé shrnuti rozdéleny do nékolika dil¢ich ¢asti.

Vvbér vhodného influencera

Alfou a omegou by pro firmu mél byt vybér vhodného influencera, ktery produkt
nebo sluzbu spravné odprezentuje. S vybérem by si spolecnost méla dat opravdu praci a

zam¢efit se u opinion leadera i na detaily. Zda jeho pfedmét zdjmu souvisi s danym
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produktem/sluzbou, zda bude propagace na jeho profilu ptisobit vzhledem k jiz vytvofenému
obsahu ptirozené, zda influencer produkt/sluzby opravdu vyuzije do takové miry, aby ji
nasledné mohl pozitivné zhodnotit i svym fanouskiim. Samoziejmosti by mél byt i zajem o
cilovou skupinu konkrétniho opinion leadera. Luxusni zbozi ¢i drahou elektroniku nemtze
propagovat nékdo, jehoz cilova skupina se sklada z fanouskd mladsich 18 let, ktefi nemaji
zdaleka tak vysoké finan¢ni ptijmy, aby si produkt mohli dovolit zakoupit.

Zaroven vzdy vitézi kvalita nad kvantitou. Spoluprace s mensim poctem influencer,
avSak s takovymi, ktefi dany produkt, sluzbu nebo kampan kvalitné zpropaguji, bude mit
vétSi a divéryhodnéjSi ohlas neZz reklama, ve které bude zapojeno nékolik desitek
nekvalitnich influencerid. Vérohodnéjsi bude takova kampan i pro jeji ptijemce. Jelikoz
opinion leadery sleduje spousta stejnych lidi, tak na fanousky neplisobi presvédciveé, kdyz

maji na svém profilu vSechny jednu a tu samou reklamu.

Komunikace

Forma komunikace tvoii dulezitou soucast celé spoluprace. Oslovené respondentky
se jednoznacné shodly na tom, ze GpIn¢€ prvni osloveni s nabidkou na spolupraci by mélo byt
personifikované pfimo na konkrétni osobu a mélo by se jednak o osloveni skrze e-mail.
V prvnim e-mailu by mély byt ve strucnosti feceny zakladni informace o spolupraci, tedy co
by méla influencerka propagovat, o jakou formu spoluprace by se jednalo (dlouhodoba,
kratkodobd, jednordzova, placena, barterova), ptipadné jak by byla ohodnocena. Nemé¢l by
chybét ani kratky popis spolecnosti a pokud se jedna o konkrétni kampan, tak i jeji alesponl

struény popis.

Pti dlouhodobém placeném partnerstvi respondentky vyzdvihovaly i osobni setkani
se zastupcem spolecnosti pted zacatkem spoluprace. Pii osobni schiizce je mozné blogerce
lIépe predstavit vSechny detaily jednak o firmé, jednak o formé& a zplsobu spoluprace.
Zaroven se lidé navzdjem poznaji, cozZ je i samotnym influencerkdm bliZ§i nezZ pouze psani
e-maill, jelikoz pak vi, s kym konkrétné z firmy komunikuji. Pfi schizce je rovnéZz mozné

dohodnout se na dlouhodobych podminkach a planu spoluprace.

Forma spoluprace

Mezi influencery se preferuje zejména dlouhodobd forma spoluprace, a to hned
zn¢kolika divoda. Pii dlouhodobé spolupraci influencer konkrétni znacce v podstaté

propijcuje svou tvai a také své publikum na socidlni siti, kterému produkt/sluzbu
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doporucuje. Pfi opakované propagaci opinion leader svym fanouskiim potvrzuje, ze ve
znacku skuteéné veéri, a reklama se tak stava diveéryhodnéjsi. Piijemce tak mtize zacit vnimat
propagaci nikoliv jako reklamni sd€leni, ale spiSe jako doporuceni. Zaroven i opion leadefi
sami ukazuji, Ze se jim znacka opravdu libi, chtéji ji vyzdvihnout, a to ptesto, ze jsou v ramci
spoluprace finanén¢ ohodnoceni, velky podil mé na propagaci pravé obliba konkrétni

spole¢nosti.

Dlouhodobé spoluprace maji pro influencery vetsi vyhodu 1 z finanéni stranky.
Stavaji se totiz pfimo ambasadory konkrétni znacky, jejichz role jim zarucuje pravidelny
piijem.

Zaroven pokud je spoluprace uspésna, tak si influencera lidé po €ase poji s konkrétni
znackou, coz mu mize pfinést i1 prestiZ a uzndni. Pro firmu ma uspéSnd dlouhodoba
spoluprace zase tu vyhodu, Ze kontinualné¢ komunikuje s jednou osobou a odpada tak

neustalé hledani nového influencera.

Realizace

Na samotném zacatku spoluprace by se do rukou influencera mél dostat brief, a to
zejména v piipadé, ze se jednad o dlouhodobou placenou spolupréci. V zadani by mély byt
jasn¢ feceny vSechny podminky spoluprace. Pfipojeno by v ném mélo byt i1 piedstaveni

firmy, ptipadné konkrétni kampang¢.

Konkrétné by v zadani mélo zaznit: co je predmétem spoluprace, co by se mélo
objevit v ptispévku nebo ve Stories a jakého typu maji byt (ptipadné jakého mnozstvi), co
ma byt uvedeno v textu u prispévku nebo feceno ve Stories, jaké maji byt uvedené hashtagy
a jak ma byt spoluprace oznacena. Dalsi podminky v zadéani jsou individualni a odvijeji se
od konkrétnich pozadavkl firmy. Podminky, které se stanovi na zac¢atku spoluprace, by se
urcité¢ mély stat platnymi pro ob¢ strany a v jejim pritbéhu uz by se nemély nijak vyrazné
ménit.

Naslednou realizaci reklamniho pfispévku uz by firma méla nechat na samotném
influencerovi. Kazdy z opinion leadert totiz nejlépe vi, jakym zplisobem mé oslovit své
publikum, aby byl efekt co nejvyssi a propagace piisobila co nejptirozenéji. Zaroven kazdy
influencer vklada do svého postu sviij ,,rukopis®, ktery je typicky pro ného samého a jeho

fanousci jsou na takovy typ fotek nebo Stories uz zvykli.
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Finanéni ohodnoceni

O finan¢nim ohodnoceni Ize mluvit pouze v piipad¢ placené formy spoluprace, ktera
muize byt bud’ dlouhodobd, nebo jednorazova. Vyse finanéniho ohodnoceni se odviji od
ceniku jednotlivého influencera. Kazdy ma nastavenou konkrétni vysi ¢astky za jednotlivy
prispévek nebo Stories. Opinion leader s vy$sim poctem sledujicich si s jistotou fekne o vétsi
honoraf nez mikroinfluencer. Zaroven se ohodnoceni 1isi, pokud jde o ptispévek nebo o
Stories. Rozdil v ¢astce je 1 vpiipadé¢ Stories. Pokud opinion leader ve videu o
produktu/sluzbé mluvi, fekne si o vyssi ¢astku, nez pokud se jedna pouze o fotku. Drazsi
jsou take videa, kterd se umist'uji ptimo na profil jako ptispévek. Tato forma propagace vSak
nebyva ptilis§ ¢astd. VyuZzivaji ji tieba firmy s nabidkou médniho oble€eni, kdy jim blogerka

sesttihd kratké video, ve kterém ukazuje jednotlivé outfity.

Zpétna vazba

Sami influenceti zpétnou vazbu ptimo od spolecnosti nevyZzaduji, ale pokud jim
v prub&hu nebo po ukonceni spoluprace piijde jeji vyhodnoceni, ptidavaji firmé velké plus.
Ocenuji interakci a komunikaci 1 po ukonceni kampanég. Opinion leadeti tak ziskaji nejen
kladny ohlas, ktery oceni jejich kvalitu, ale zaroven mohou ziskat i pfipominky, diky

kterym se mohou poucit do budoucna a mohou se chybam vyhnout u dalSich spolupraci.

Pridana hodnota

Ptidanou hodnotou se v souvislosti s placenou spolupraci mysli doplikové sluzby
pro sledujici influencera. Typické je vytvofeni slevového kodu, coz ale napomaha spise
firm¢ zjistit rist prodeje za pomoci opinion leadera. Dale je vhodné poskytnout
ambasadorovi produkty do soutéZe, u které mohou byt podminky sledovani profilu znacky
na socidlni siti, a tim zvySeni jejiho povédomi. V mensi mife se organizuji také specidlni

eventy pro fanousky.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace se zabyvala vyuzitim influencerd pro marketingové kampané
na socialni siti Instagram. Cilem této prace bylo zjistit, jak spolupracuji vybrané influencerky
se znackami na socialni platformé¢ Instagram, pficemz Setieni se vénovalo zejména tomu, jak

partnerstvi s opinion leaderem nastavit, aby mélo smysl pro vSechny tfi strany, tedy znacku,

influencera a nasledné efektivné oslovilo kone¢ného piijemce.

Prace je rozdélena na tifi hlavni kapitoly. Jeji prvni Cast seznamila Ctenate
s problematikou tématu a teoretickym ramcem prace. Druhd kapitola se pak vénovala
vymezeni metodologického postupu prace. Bylo popsédno hlavni vyzkumné kvalitativni
Setfeni, ¢imzZ byly hloubkové rozhovory. Dale byl identifikovan cil prace a uvedeny hlavni
a vedlejsi vyzkumné otazky. Posledni, tfeti kapitola se zabyvala samotnym vyzkumnym
Settenim. Nejprve je osvétlen postup kvalitativniho Setfeni a popsan jeho pribéh. Nasledné
je charakterizovan vyzkumny vzorek. Vyzkumu se zacastnilo celkem 7 respondentek, které
byly vybrany na zakladé¢ ctyt predem stanovenych kritérii. Ze zjiSténych informaci
z individualnich rozhovort bylo popsano nékolik hlavnich pilitd spoluprace mezi
influencery a znackou, které byly jednotlivé rozdéleny do podkapitol. Vysledky jsou pak
vyhodnoceny a shrnuty do posledni podkapitoly, ktera zaroven piinasi v jednotlivych
bodech doporuceni, jak si co nejlépe nastavit spolupraci s influencerem a jak by méla dle

samotnych nazoru influencerek vhodné nastavena spoluprace vypadat.

Na hlavni vyzkumnou otazku (Jak probiha spravné nastavena spoluprace
s influencery na socialni siti Instagram dle nazoru samotnych influencerii?) se podatilo
odpovédeét vramci vyzkumu v podkapitole 7.6, ktera shrnuje, jak je jiz zmin€no
v predchozim odstavci, jak by méla vypadat idealni placend spoluprace se znackou na
socialni siti Instagram. Pfi¢emz je shrnuti rozdéleno na sedm casti a kazdé z nich je detailné
rozebrana. Jednd se o: vyber spravného influenera, komunikaci, formu spoluprace, realizaci,
financni ohodnoceni, zpétnou vazbu a pridanou hodnotu. VSechny doporuceni vychazi

primérné€ z vyzkumu formou individuélnich rozhovori.

Na prvni vedlej$i vyzkumnou otazku (Jak se stavi oslovené respondentky ke své roli
influencerky na soc. siti Instagram?) odpovida kapitola 7.1, ve které je shrnuta nejen aktualni
situace influencer marketingu v Ceské republice dle nazoru samotnych influencerek, ale také
jejich postoj k tomuto osloveni. V zasadé bylo zjisténo, Ze se k nému vétSina oslovenych

respondentek stavi negativné a zaroven se snazi od tohoto Skatulkovani co nejvice
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distancovat. Argumentuji tim, e se rozhodné nesnazi své fanousky nijak ovliviiovat,'> ale
prave naopak se svym sledujicim snazi doporucit to, co maji odzkousené a co jim samotnym

vyhovuje.

Druha vedlejsi vyzkumna otdzka (Jaka kritéria jsou pro influencerky diilezZita, aby
navazaly spolupraci se znackou?) je zodpovézena v ramci kapitoly 7.3, ktera vyhodnocuje
zjisténa jednotliva kritéria, dle kterych se influencerky rozhoduji, zda nabidnutou spolupraci
piymou ¢i nikoliv. Mezi nejCastéjsi kritéria patfi: souvislost se zdajmovym zamérenim
influencerky, aktudlni stav socialnich siti znacky, dosavadni uzaviené spoluprdace s jinymi
influencery a jejich mnoZstvi, osobni setkani se zastupcem znacky nebo alespon telefonicky
rozhovor, prubéinda a pratelska komunikace, volnost pri realizaci reklamy a financni

ohodnoceni.

Uplnym zavérem bakalaiské prace bych chtéla dodat, e pro mé jeji zpracovani bylo
velmi zajimavou zkuSenosti. V rdmci realizace vyzkumu jsem meéla moznost pohovoftit
s n¢kolika ve svém oboru velice GspéSnymi sleCnami, diky kterym jsem méla prilezitost
nahlédnout na influencer marketing zase z jiné stranky, nez jen jako jeho bézny pozorovatel
a prijemce reklamnich sdéleni. Poznat osobn¢ nebo alespon zprostfedkované ptes mobilni

telefon respondentky pro me bylo pfijemnym ozivenim béhem zpracovani bakalarské prace.

15 Slovo influencer je odvozeno od anglického slova influence, coz v prekladu znamena vliv, ovliviiovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
# Hashtag

IG Socialni sit’ Instagram

YT  Sociélni sit’ Youtube

Atd. A tak dale
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PRILOHA PI: SCENAR ROZHOVORU - INFLUENCERKY
UVOD
Predstaveni respondentky/influencerky — medailonek

Na kterou oblast se na Instagramu primarn¢ zamétujes a pro¢ zrovna tato?

INFLUENCER MARKETING NA SOCIALNI SITI INSTAGRAM
Jak vnimas dnesni situaci influencer marketingu v Ceské republice?
Myslis si, Ze influencer marketing uz v Cesku naplnil sviij potencial, nebo Ze se jesté ma kam
posouvat?
Jak vnimas to, ze jsi oznacovana jako influencerka? Co pro tebe toto oznaceni znamena?
Myslis si, Ze ma influencer marketing nejvétsi ,,power* pravé na Instagramu?

Jakou mas na Instagramu cilovou skupinu?

SPOLUPRACE NA INSTAGRAMU - UVOD

Co té motivuje k tomu uzavirat spoluprace na Instagramu v tvé zajmoveé oblasti?
Co si myslis, Ze naopak ke spolupraci s tebou motivuje firmy?

Mas spiSe dlouhodobé nebo kratkodobé spoluprace?

Planujes do budoucna ziistat u této formy spolupréace, nebo té laka jina?

Jaka kritéria jsou pro tebe dulezita pro navazani spoluprace?

SPOLUPRACE NA INSTAGRAMU - OSLOVENI{

Pamatujes si na svou prvni spolupraci? At uz barterovou, nebo placenou. Jaka to byla? Jak
té tenkrat firma oslovila, jaké ti dala podminky atd.?

Je v osloveni a podminkach ze strany firmy oproti minulosti rozdil?

Odradi té pii osloveni o spolupraci hromadné e-maily? (Jestli se ti to viibec stava, Ze ti
takové e-maily chodi)

Je néco, co t¢ zarucen¢ odradi od spoluprace s firmou?

Kdyz si vybiras produkt ke spolupréci, zamyslis se i nad tim, jestli je vhodny pro tvou

cilovou skupinu, kterou na Instagramu mas?

ZADANI OD FIRMY

S jakou variantou zadani spolupréce se setkavas castéji — firma ti necha volnou ruku, nebo
mas jasné dand pravidla, co splnit, nebo je to ptl naptl?

Kdyz ti firma da striktni pravidla spoluprace, chtéji spiSe Stories, nebo fotky do feedu?



Co si myslis, ze ma aktudlné vétsi zasah z pohledu propagace — Stories, nebo ptispévky ve
feedu? (pokrac¢ovani) A co podle tebe bude mit do budoucna?

Pokud fotis§ fotku do feedu, mas od firmy presné dan¢, jak ma fotka vypadat, co na ni ma
byt, kolik fotek ma v jednom ptispévku byt, nebo je to Cisté na tob&?

vvvvvv

mas vSechny uzaviené smlouvou?

PRUBEH SPOLUPRACE

Stalo se ti nekdy, Ze jsi propagovala produkt/sluzby, které upln€ nekorespondovaly s tvym
zaméfenim na Instagramu, tvé publikum si toho v§imlo a reagovala negativné? At uz
vetejné v komentarich pod fotkou, nebo do zprav? Jak jsi na to reagovala ty? Ukon¢ila jsi
spolupraci, nebo sis spolupraci u svého publika obhajila?

Jak oznacujes spoluprace? Podle pozadavki firmy, nebo uz mas sviij ,,styl” na oznacovani?
Popisek k fotce vzdy vymyslis €ist€ sama, nebo ti firma da par bodd, které by se v ném
mély objevit, a zbytek je na tobé? A co hashtagy?

Pozaduje po tob¢ firma prubézné statistiky k danym postiim/stories?

ZPETNA VAZBA KE SPOLUPRACI

Zajima t&, jak prob¢hlé spoluprace byly uspésné? Mas moznost nahlédnout napiiklad do
n¢jakého vyhodnoceni?

Pozaduje pro tobé firma statistiky?

Naopak neuspesna spoluprace? Kde byl problém?

Stalo se ti, ze firma byla nespokojend se spolupraci, avSak diivodem bylo to, ze jsi na

zacatku Spatné nastavila podminky? (divodem tedy byla Spatna komunikace)

ZAVEREM
Jak podle tebe vypada idedlni spoluprace, ktera ma smysl pro vSechny strany?

Je néco, co bys jesté rada zminila?



PRILOHA P II: ODKAZ NA NAHRAVKY A PISEMNE ROZHOVORY

Hlasové zdznamy a pisemné rozhovory jsou k dispozici na online ulozisti zde:

https://drive.google.com/drive/folders/1FMbY Jquk2xJeMb9e8Ixtt08 7aNk1 WXDT ?usp=sh

aring



