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ABSTRAKT

Tématem této bakalaiské prace je influencer marketing na socidlni siti Instagram se
zam&fenim na proces spoluprdce mezi makro influencerem a jeho klientem. Cilem je
analyzovat pribéh partnerstvi a zjistit ptredpoklady pro naleZitou efektivni komunikaci
béhem spoluprace. V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy tykajici se influencer
marketingu a fungovani Instagramu. Prakticka ¢ast pojednava o procesu spoluprace lifestyle
influncera s firmou. Vyzkum je zalozen na kvalitativnich rozhovorech s influencerkami,
fadicimi se se dle déleni influencert do skupiny makro. Na zaklad¢ zjisténych informaci je

shrnuto, jak spravné s influencerem komunikovat.

Klicova slova: influencer marketing, influencer, Instagram, lifestyle, komunikace,

spoluprace, placena spolupréace

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is influencer marketing on the social network Instagram
with a focus on the process of cooperation between the macro influencer and its client. The
aim is to analyze the course of the partnership and to find out the preconditions for proper
effective communication during the cooperation. The theoretical part defines the basic
concepts related to influencer marketing and Instagram operation. The practical part deals
with the process of cooperation influncer with the company. The research is based on
qualitative interviews with influencers, classified according to the division of influencers
into macro groups. Based on the information obtained, it is summarized how to communicate

properly with the influencer.

Keywords: influencer marketing, influencer, Instagram, lifestyle, communication,

cooperation, paid cooperatin
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UvoD

V soucasné dobé je influencer marketing béznou soucasti marketingovych aktivit firem. Na
trhu prace Ize bézné najit 1 full time pozice pro influencer marketing. Online prostiedi
socialnich siti je kazdodenni soucasti potencionalnich zakazniku, proto se toto prostiedi stalo

dobrym prostorem pro propagaci nabizenych vyrobku firem.

Influencefi dokazou byt velmi efektivnim zptsobem propagace vyrobku dané firmy.
Publikum ma totiz v influencera duaveéru, a z toho divodu i vliv v jeho ndkupnim chovani.
O influencer marketingu muzeme stale mluvit jako 0 novém a modernim nastroji digitalni
komunikace. Firmy, pro které byl doposud influencer marketing cizim, mohou v tomto
odvétvi kvali nedostatku zkuSenosti lehce chybovat. Bakalarska prace poskytne témto lidem
dostatek informaci o komunikaci s influencery a pomize tak v jejich dalsich marketingovych
aktivitach. Cilem je analyzovat proces spoluprace s influencery, zjistit, jaké jsou
nejefektivnéjsi nastroje v navaznosti na pInéni prodejnich cila firmy a pramérna ¢asova

naroc¢nost smluveni partnerstvi.

V teoretické ¢asti jsou definovany stézejni pojmy a popsany zakladni principy tykajici se
influencer marketingu a fungovani socialni sit¢ Instagram. Prakticka c¢ast se zabyva
prubéhem komunikace influencera s klientem a prostiednictvim polostrukturovanych
rozhovora zkouma, jake faze provazi celkovou komunikaci béhem spoluprace. Na zakladé
zjistenych informaci jsou popsany principy efektivni komunikace, které by mély slouzit jako
voditko k tomu, jak pracovat s influencer marketingem. Shrnuti obsahuje informace o tom,

jak vybrat vhodného influencera, nasledné ho oslovit a komunikovat s nim.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETING

Petr Frey definuje digitalni komunikaci jako veskerou marketingovou komunikaci, ktera
vyuziva digitalni technologie (Frey, 2011, str. 53). Jako prvni po¢in zfad digitalniho
marketingu je oznaéena prvni reklama v radiu, ktera zaznéla v roce 1922. Pojmu digitalni
marketing mnozi pfifazuji synonymum online marketing ¢i internetovy marketing. Digitalni
marketing vSak seskupuje vice platforem a neni tak zavisly pouze na online prostiedi.
Zahrnuje i zminéné reklamy v radiu ¢i televizi, SMS marketing nebo mobilni aplikace (Co
je to digitalni marketing, © 2021). Historie internetu zacina jiz v roce 1962 obrannym
projektem vlady USA. Vznik prvniho prohliZzece nastal az po téméf 30 letech v roce 1990.
Tyto historické tdaje tak prokazuji, Ze digitalni marketing neni totéz a je pro internetovy
marketing nadfazenym pojmem. Hanlon (2019) uvadi, Ze digitalni marketing zménil vztah
mezi firmou a zdkaznikem. Organizace chtéji aktivné udrzovat kontakt se svymi klienty diky

digitalnimu marketingu.

Online prostiedi ziskalo se svym rozvojem postupné vice pozornosti. S vidinou obrovskych
moznosti, které nabizi, se firmy do online prostiedi stale pfesouvani a chtéji se skrze internet
zviditelnovat. Rizikem je piehlceni reklamnim obsahem a snizeni pozornosti
potencionalniho zakaznika nebo demotivace k nakupu. Pfi tvofeni marketingové strategie je
dulezit¢é umét online marketing vhodné propojit s dalsimi marketingovymi nastroji
(Prikrylova, 2019, str. 170-171). Piikrylova také uvadi, Ze zadné jiné médium nemélo tak
zasadni a celosvétovy vliv na oblast obchodu, marketingu a komunikace a zaroven

nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj jako internet.
1.1 Nastroje digitalniho marketingu

SEO

SEO je zkratka zanglického Search Engine Optimization, neboli optimalizace pro
vyhledavace. Aktivita SEO se provadi za ucelem zlepSeni pozice webové stranky ve
vyhledavaci. Jedna se o dlouhodoby proces, pro ktery je zapotiebi vynalozit kreativitu a usili.
Diivodem je, Ze i1 konkurence své stranky optimalizuje a je potfeba se udrzet na piednich
mistech, ale také proto, ze se méni algoritmus vyhledavac¢t a s tim i vaha faktora dalezitych

pro dosazeni ptednich pozic ve vyhledavani (Juraskova, Hornak, 2012, str. 209).

PPC reklama
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Zkratka PPC znamena Pay Per Click, v ptekladu ,,zaplat’ za klik*. Ze znéni vyplyva, Ze se
jedna se o zptisob platby. V principu je tato reklama zobrazovana pouze lidem, kteti hledaji
ur¢ité informace pomoci vyhledavact nebo si prohlizi obsah a je jim nabizena reklama
souvisejici s timto tématem (Janouch, 2014, str. 94). PPC reklama je jakykoliv textovy,
responzivni, bannerovy, produktovy nebo video inzerat placeny za proklik (PPC reklama,
2019). Jedna se o nejucinnéjsi formu marketingove komunikace na internetu. Vysoka
ucinnost je vysledkem ptesného cileni na konkrétni zakazniky a skutec¢nost, ze konzumenti
internetového obsahu automaticky klikaji na prvni moznost vyhledavace a neberou v ohled
jeji reklamni Gcel. Princip PPC reklamy spociva v tom, Ze inzerent neplati za zobrazeni

daného inzeratu, ale az za samotné prokliknuti reklamy (PPC reklama, 2019).

Obsahovy marketing

Obsahovy marketing, také nazyvany jako content marketing, je strategicky marketingovy
ptistup, jehoz cilem je distribuce hodnotného a konzistentniho obsahu k upoutani a udrzeni
zékaznikt (What is content marketing?, © 2021). Obsah by mél podporovat divéryhodnost
znaCky u potencionalnich zakaznikt. Obsahovy marketing si neklade za cil prodavat, ale

vytvaret jakousi komunitu, které znacka priroste k srdci a tfeba se stane jejim love brandem.
E-mail marketing

Jedna se o pfimou formu marketingové komunikace. Jejimi vyhodami jsou nizka cena
a vysoka moznost zacileni. Janouch (2014, str. 300) tvrdi, ze e-mailova komunikace patii
k velmi Ga¢innym formam marketingu. Zduraziuje ale také skute¢nost, ze vyzaduje peclivou
ptipravu obsahu a piekonani fady pravnich a technickych bariér. Ptikrylova (2010, str. 239)
tento tisudek potvrzuje a dodava, ze obsahem musi byt zajimavé a relevantni informace,
které zakaznika zaujmou. MiZe se jednat o zajimavou cenovou nabidku, informace
0 aktualnich trendech ¢i poskytovani uziteCnych rad ohledné pouzivani ¢i oSetfovani
zakoupeného vyrobku (Ptikrylova, 2010, str. 240). Pro spravné zacileni je nutné mit
vytvoienou firemni databazi kontaktti, které¢ obsahuje identifikacni informace o zakaznikovi

(jméno a piijmeni, adresa, telefonni ¢islo).

1.2 Vliv na vykonnost kampani

Nejvétsi vliv na vykonnost ma spravné definovany cil kampané. Protoze se lidé snazi
v zéplavé informaci vSe filtrovat, vyhnout se tomu, co nechtéji slySet, je tieba zaméfit usili

na komunikaci s takovymi zékazniky, které sdéleni firmy skute¢né zajima (Janouch, 2014,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

str. 27). Petr Frey (2008, str. 57) déli marketingové cile v online kampani podle ucelu
a nasledné k nim pfirazuje vhodné kanaly. RozliSovat 1ze mezi podporou znacky za pomoci
bannerové reklamy, virové kampané, online PR nebo vérnostnich programu
a vykonnostnimi cili, kde se doporucuje pouziti SEM, Affilate nebo e-mail marketing. Pii
tvorbé reklamniho sdéleni je dtilezité myslet na skutec¢nost, jak bude vnimat informaci cilova

skupina, nikoli co se libi marketérovi.
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2 SOCIALNI SITE

Janouch (2010, str. 302) definuje socialni sit¢ jako mista, kde se setkavaji lidé, aby si
vytvareli okruh pratel nebo se pripojili k néjaké komunité se spole€nymi z4jmy. Socialni sité

se rozd¢€luji na osobni — Facebook, Twitter a profesni — LinkedIn, Xing.

Socialni sit¢ jsou zvlastni skupinou internetovych sluzeb umoznujici vzajemné virtualne-
spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spole¢né aktivity. Vzhledem
k tomu, ze socialni sit¢ v dnesni dobé disponuji stamiliony uzivateli, stal se marketing na
socialnich médiich dilezitou soucasti PR a image zadavatelt reklamy. (Socialni sité — Social
Media, © 2020)

Socialni sit¢ mohou byt vyuzivany k mnoha ucelim, a to napi. k podpoie prodeje,
komunikaci se zakazniky, angazovanosti uzivatele, tvorbé komunit nebo analyze
sentimentu. Kromé toho se da vyuzit i samotna placena forma propagace, kterou socialni sité
vétsinou nabizeji. (Prikrylova, 2019, str. 181)

Pokud jde o pouZzivani socidlnich médii mobilnim zatizenim ¢i tabletem, 99 % lidi na svété
pfistupuje k sitim vyhradné pomoci tabletu nebo telefonu. Pfiblizné¢ 78 % pfistupuje na
platformy pouze ze svého mobilniho telefonu, pouhych 1,32 % navstévuje své socialni sité

pouze prostiednictvim pocitace. (Statistiky vyuziti socialnich siti..., 2021)

V roce 2021 opét vzrostl pocet lidi pouzivajicich socidlni sit¢, a to na 3,96 miliardy.
Uzivatelé bézné vlastni vice uctl na socialnich sitich, a to pramérné 8,8 % Gctd. Slozeni
majiteldi profilti na socialnich sitich je celosvétové 54 % muzii a 46 % zen. Podle CSU je
narist uzivatelll spojeny s pandemii. Celkové se v roce 2021 podil uzivateli internetu
v Cesku vysplhal na 83 %, to predstavuje 7,25 mil. osob starsich 16 let (CSU: Socialni sité

vyuziva s Cesku témét 5 miliond lidi).

Z poctu aktivnich uZzivatelli na socidlnich sitich vyplyva, ze weby zaméfené zejména na
sdileni fotografii a dal$ich vizualnich forem napt. Instagram, Pinterest, Facebook vyuzivaji
zejména Zeny. Naopak sit¢ dominujici sdilenim informaci napi. Twitter, LinkedIn navstévuji

naopak vice muzi.
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Muzi Zeny
(% pouzivani) (% pouzivani)

Facebook 63 75
Instagram 31 43
Twitter 24 21
LinkedIn 29 24
Pinterest 15 42
Snapchat 24 24
YouTube 78 68
TikTok 56 44
Reddit 15 8
WhatsApp 21 19

Obrazek 1 — pomeér aktivnich uzivatelii na socidalnich sitich
(Zdroj: Lerstudio.cz)

2.1 Vznik a vyvoj socialnich siti

Socialni sit¢ jednoznacné ovladly 21. stoleti. Béhem 10 let se staly jednim z hlavnich zdroji
komunikace, zabavy, pomocnikem pfi studiu ¢i budovani kariéry. Samotny pojem sociélni
sit’ pfedchéazel zrozeni socialni sité jako takové. Poprvé ho pouzil profesor londynskeé
ekonomicke univerzity J.A. Barnes v roce 1954, ktery pojem definoval jako mnozinu boda

vytvatejici celkovou sit’ vztahti — socialni sit” (Socidlni sit€ a jejich vyvoj, 2013).

Odbornici oznacuji za pocatek vyvoje socidlnich siti rok 1978, kdy byl spustén systém BBS
— Bulletin Board System. Ten umozioval textovou komunikaci, ktera nevyzadovala aktivni

webové rozhrani. Technologie vznikla i zanikla se spolecnosti Linux.

Prvni moderni socialni sit’ se objevila v roce 1997. Projekt sixdegrees.com tehdy nabizel
moznost vytvofit si profil a propojit se s ptateli. Sluzba sice svij provoz ukonéila v roce
2001, ale pravé tyto funkce definovaly zaklad, ktery maji socidlni sit¢ dodnes spolecny.

(Vicarova, © 2021)

Nésleduje server friendster.com se zrodem v roce 2002. Tato platforma funguje i dnes, ale
S jinym ucelem nez na zacatku. Cilem bylo seznamovat piatele ptatel a navazovat mezi nimi

kontakt. Predpokladala se vétsi uspéSnost komunikace, nez kdyby se jednalo o Gplné cizi
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lidi. Server mél velky uspéch a béhem prvniho ¢tvrtleti ziskal 3 miliony aktivnich uzivatelt.
V roce 2009 byla socialni sit’ odkoupena spole¢nosti MOL Global a vytvotila z ni web
zamétujici se na sdruzeni uZzivatell hrajicich pocitatové hry (Socialni sité a jejich vyvoj,
2013).

2.2 Piehled nejpouzivanéjich socialnich siti v CR

2.2.1 Facebook

Facebook je nejvétsi socialni siti na svété a podle nejnovéjsich dat propojuje pies 2,7 miliard
uzivatelu. Rok 2020 byl pro Facebook historicky nejlepsim z pohledu zisku a velkého
narustu aktivnich uZivateld. Zisk je generovan hlavné diky pronajmu reklamni plochy

inzerentum neboli reklamé.

Facebook byl zalozen Markem Zuckerbergem, byvalym studentem Harvardovy Univerzity
Vv roce 2004. Pivodné byl tento systém omezen jenom pro studenty Harvardovy Univerzity.
Jméno serveru bylo odvozeno od papirovych letakt zvanych ,,facebooks®, které se rozdavaji
na americkych univerzitich studentim prvniho roéniku a jez si kladou za cil sezndmeni
studentu (Frey, 2011, str. 63).

2.2.2 YouTube

YouTube je nejvétsi socialni sit’ pro sdileni videi se vznikem v roce 2005. Google velmi
dobie piedpovidal jeji potencial, a proto ji hned nasledujici rok odkoupil (Janouch, 2014, str.
310). YouTube je atraktivni nejen pro bézné uzivatele, ale i pro firmy. Cokoliv, co by chtéla
organizace sdélit urcité skupiné lidi, maze tak ucinit zvefejnénim videa nebo celé série videi
daného obsahu na svuj profil (Miller, 2012, str. 37).

v

Pivodnim cilem této platformy je nahravani videoklipti. Aktudlné je portfolio rozmanitéjsi
a k nalezeni jsou zde i $kolici ¢i vyukova videa, motivaéni videa nebo videa pro pobaveni.
YouTube se stal velkym pisobistém pro tzv. YouTubery, dnes je tato skupina nazyvana

influencefi. Mnozi na této siti zacali tvofit svlij obsah, ktery se poté rozsifil i na Instagram.

2.2.3 TikTok

Jedna se o nejnovéjsi socialni sit’ ur€enou pro mobilni telefony se zamétenim na kratk4 videa
0 délce 3-60 vtefin. TikTok byl v roce 2019 druhou nejstahovangjsi aplikaci (738 miliond
stazeni) (Rosulek, © 2021). Jeho popularita od roku nejvétsiho rozvoje stale roste. TikTok
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vzbuzuje kreativni tvorbu i u téch nejmladsich, coz mizZe znit prospé$né, ale nepiinasi to
vzdy uzitek. Aplikace u teenegerd mnohdy upada do bezmyslenkovité tvorby, kterd nedava

smysl.

Tik Tok je ovladan skupinou osob v rozmezi 13-24 let. Statistiky uvadi, Ze vékova skupina
nejaktivngjsich uZivateld starne spoleéné s aplikaci. V Ceské republice pouZiva TikTok
1,1 milionu lidi, tento Gdaj vychazi z agentury Httpool, ktery je v ptimé komunikaci
s TikTokem. NejcastéjSim obsahem videi jsou napf. tanecni spoty, pranky (udélat si
z n¢koho legraci pfedem naplanovanym vtipem) nebo parodie. Hlavnim cilem je tedy
pobavit a inspirovat. Mezi nejvétsi Tik Tok influencery patii v CR Ondy Mikula (7,6 miliont
sledujicich), ViralBrothers (2,2 miliond sledujicich) nebo Nabouraney (1,8 miliond
sledujicich). Zajimavosti je, Zze pomémn¢ malo Ceskych influenceri z Instagramu ¢i

Facebooku dokézalo zapusobit i na TikToku.

Marketing na TikToku neni z pohledu vkladani reklamnich bannera ¢i videi jednoduchy.
Cesky trh ma viak velky potencial pravé z divodu, Ze jesté mnoho reklamy neobsahuje, neni
tak finann€ narocny a ma nejvyssi miru engagement rate na vSech socialnich sitich.
Samoziejmé je nutné zamysleni, zda je pro danou firmu ptisobeni na této platformé vhodné.
I na TikToku je zajem o bézny influencer marketing, kdy klient zaplati za propagaci vyrobku

influencerem.
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3 INSTAGRAM

Instagram se fadi mezi nejoblibenéjsi socialni sité v ramci celého svéta. Hlavni néplni je
sdileni fotografii a videi. Aplikace Instagram byla poprvé ptedstavena 6. fijna 2010
spolecnosti Apple (Hoskova, 2018). V roce 2012 byla koupena spole¢nosti Facebook pod
vlastnictvim Marka Zuckerberga za odhadovanou cenu 1 miliardy dolart. Z davodu stejného
majitele Facebooku a Instagramu je vyhodou provazanost mezi vSemi Gcty. Prikladem je
sdilena fotografie na Instagram Feed, kterou mame moznost automaticky piesdilet na
Facebook profil. Tato kapitola poskytne piehled o funkcich Instagramu a nabidne moznosti

vyuziti v marketingu.
3.1 Charakteristika socialni sité Instagram

Instagram je vyuzivan primarné ve formé mobilni aplikace, ktera je velmi intuitivni a prosla
béhem let mnoha upravami. K rozvoji této platformy prispély také neustale se vyvijejici
technologie mobilnich fotoaparatt, diky kterym sdileni kvalitniho vizualniho obsahu nebylo

pro uzivatele nikdy snazsi (Serafinelli, 2018, str. 56-57).

Instagram zalozili v roce 2010 v San Franciscu Kevin Systrom a Mike Krieger. Puvodné se
jednalo o mobilni aplikaci na sdileni fotografii. Dnes vsak nabizi svym uzivatelam mnohem
vice funkci. Nejedna se pouze o sdileni fotografii nebo uzivani ,,hashtagi (#)“ k oznac¢ovani

prispévku, ale nasledovala také moznost nahravani kratkych videi, posilani soukromych
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textovych zprav, sdileni kratkych ptibéhti z kazdodenniho zivota, ale nove také IGTV, coz

je moznost sdilet az hodinové videoptispévky v realném case. (Tuska, 2018, str. 25)

Nasledujici graf pfestavuje mezironi porovnani piesycenosti reklamou na internetu
a socidlnich sitich. Nejvyssi nartst patii Instagramu, ktery zaznamenava nartist o 10 %.
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Obrazek 2 — presyceni reklamou v online prostredi (Zdroj: focus-age.cz)

3.2 Kreativni nastroje Instagramu

3.2.1 Feed

Dfive byl Instagram spojen vyhradné se ctvercovou fotkou a bylo tak slozité vybrat vizualné
hezky vyiez. V soucasné chvili je mozné kromé ¢tverce vyuzit i jiné formaty, at’ uz vertikalni
¢i horizontalni. Do ptispévku je mozné vlozit jednu fotografii, sekvenci fotografii nebo
kratké video. Popisku dominuji hashtagy, které maji pro uzivatele vyznam i v ramci
vyhledavani. Hashtagem lze oznacit cokoli — pocity, obdobi, destinaci apod. Souéasti tvorby
ptispévku do feedu je moznost oznaceni dalSiho uzivatele nebo mista, kde byla fotografie

pofizena. Instagram nabizi i moznost Gpravy fotografie za pouziti filtrti. UzZivatelé, ktefi si
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davaji s estetikou svého feedu zalezet, spiSe upravuji fotografie v profesionalnéjSich
programech ptimo uréenych pro upravu fotek.

114 ol T -

( anetachroustova Q

Obrazek 3 — Instagram feed (Zdroj: instagram.com/anetachroustova)

3.2.2 Stories

Stories neboli pfibéhy se na Instagramu objevily v roce 2016. Insta Stories nabizeji moznost
zvetejnéni obsahu, ktery je viditelny po dobu 24 hodin. Slouzi pro zachyceni kazdodennich
momentli formou videa nebo fotky. Pro jejich doplnéni se nabizi vyuziti hudby, textu, GIFu
nebo samolepky. Pro aktivnéjsi komunikaci s followers vznikly dalsi funkce. Uzivatel miize
vytvofit anketu nebo si nechat klast otazky. Podle aktualniho déni se také objevuji funkce,
které reaguji na spoleCensky problém. V uplynulé dobé se jednalo 0 témata spojend

s Covid-19 nebo valkou na Ukrajing.

Velmi aktivné je vyuzivano oznaovani dalSich uZzivateld nebo firem, které také vlastni
Instagramovy profil. Vyhodou je vzajemné piesdileni obsahu do Stories a s tim spojeny vétsi
zasah u dalSich uzivateli. To nésledné rozSifuje povédomi o znacce a piinasi ji nové

followers ¢i potencionalni zékazniky.
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Instagram uvadi, ze Stories denn¢ pouziva vice nez 400 milionua lidi, pticemz cela tretina
téch nejvice sledovanych piibéha byla vytvoiena firmami (Pro¢ si firmy Instagram tak
oblibily?, © 2021).

OZNACENI MIiSTA VLOZENI GIFU OZNACENI JINEHO UCTU
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g anetachroustova 23h 1 ot ‘ e > t& Kam v Praze 16t
5 ]

Dneska jsem vyrazila na mensi
oslavu do @pizza_nuova &
slySela jsem na toto misto samé
super recenze, tak jsem byla

zvédavi

Poslete zpravu Poslete zpravu Poslete zpravu

Obrazek 4 — moznosti Instagram stories (Zdroj: instagram.com/anetachroustova)

3.2.3 Reels

Reels maji podobu kratkych zabavnych videi na Instagramu — sekvenci. Dokazou vyjadfit
kreativitu a vdechnout Zivot znacce (Reels, © 2021). Funkce se do prostiedi Instagramu
dostala v srpnu 2020 a svoji charakteristikou pfipomina videa na socialni siti TikTok.
Instagram takto reagoval v obdobi, kdy se TikTok t&sil velké popularité. Dokonce 87 %
uzivatelll TikToku souhlasi s tim, IG Reels jsou uplné¢ stejné jako videa na TikToku (Wiley,
2021). Sekvence jsou dlouhé az 30 sekund. Mohou byt nata¢eny piimo v rozhrani Reels nebo
je moznost importu videi z fotogalerie. Reels se nataceji bud’ jako jedna sekvence nebo série
nékolika zabérd. Nahravani této formy obsahu lze uskutecnit pouze na mobilnim zafizeni,

nikoli na poéitaci (Vse, co potiebujete védét o Instagram Reels, 2020).
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Reels maji hlavné zabavni Ulohu, ale 1ze je vyuzZit i pro podnikatelské ucely. Pii tvorbé videa
se fantazii meze nekladou. Médni znacky jej vyuzivaji pro piedstaveni novych kolekci nebo
inspiraci na outfity. Kuchafi mohou natacet navody na pfipravu pokrmt a umélci vyuzivaji
Reels jako ¢asosbér tvorby jejich dila. Mezi nejsledovangjsi znacky na IG Reels patii Louis
Vuitton, Sephora France nebo Redbull France (Vse, co potiebujete védet o Instagram Reels,
2020). S Reels videi pracuji kromé firem také influenceti. Ti je vyuzivaji pro Gcely placené

spolupréce s klientem nebo s osobnim zamérem, jako mtze byt sestiih z dovolené.

11:15 all T ==

< anetachroustova Q

Obrézek 5 — Instagram reels (Zdroj:

instagram.com/anetachroustova)

3.24 I1GTV

IGTV se na Instagramu objevilo poprvé v roce 2018 s pavodnim rozmezim délky 30 sekund
az 10 minut, nyni je limit 1 hodina. Zatimco Reels jsou zaméfené primarné na zabavny

obsah, IGTV videa se vénuji obsahu informativnimu nebo vzdélavacimu. Oproti Reels
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nemaji samotnou zalozku na hlavni strance, ale maji svoji vlastni aplikaci pro objevovani

obsahu. IGTV nema vsak takovou popularitu jako Reels.

11:17 all T .
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Obrazek 6 — IGTV
(Zdroj: instagram.com/anetachroustova)

3.3 Moznosti vyuziti v marketingove strategii

Vyhodou marketingové kampané na Instagramu je zaméteni obsahu na fotky a videa, nebot’
spole¢nost upiednostiiuje audiovizualni sdé€leni ptred textovym. Lidé jsou rovnéz o 45 % vice
aktivni na webovych strankach, na které se ptesmérovali za pomoci odkazu zvetrejnéného na

Instagramu, nez skrze odkaz uvedeny na Facebooku (Leibowitz, 2016).

V ramci vlastniho profilu znacky je efektivni ve Stories odkazovat na produkty, které se na
fotce v prispévku objevuji. Prispévek bude mit diky aktivnimu tlacitku vétsi dosah.
Diavodem je podnét pro akci, kterou zdkaznik dostal. Dal$im uspé$nym formatem, jak zvysit
engagement profilu, je vytvofeni soutéze o nabizeny produkt firmy. Vysledkem bude mimo

jiné i zvyseni poctu sledujicich.
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Velkou moznosti, jak zapojit Instragram v marketingu a pomoci tak zvySeni prodeje, je
zapojeni influencerd. Tomuto tématu se detailné vénuje dalsi kapitola, ktera vysvétluje, kdo
je influencer, jaké je rozdéleni influencerd i s finanéni narocnosti pii zapojeni jejich

reklamniho prostoru a jakym zptisobem s nimi navazat spolupraci.
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4 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing je fazen mezi moderni nastroje internetového marketingu. Jako prvni
definovali pojem influencer Brown a Hayes. Podle nich se jedna o marketingovou ¢innost,
ktera se snazi docilit vétsiho povédomi o znacéce u cilové skupiny diky duvéte sledujicich
v nazor influencera. Jeho pfedstaveni produktu na né pusobi piijatelnéji, nez samotna znacka
a jeji reklamni kampan. Brandon Pelman v predikci na rok 2021 uvedl, Ze ve zminéném
kalendainim roce bude influencer marketing vniman jako samostatny medidlni kandl. Za
prvni influencerku vyuzitou v marketingu se pak povazuje Nancy Green, ktera se v roce
1890 stala tvafi kampané na palainky Davis Milling Company (Co je influencer
marketing. .., 2020). Influencer marketing v CR se vyviji zcela markantné a meziro&né roste
0 25 % (Srna, 2022). Portfolio pro influencer marketing se stale zvétSuje, velky potencial
ziskava TikTok a Pinterest. Podle kvartalni analyzy socialnich siti na c¢eském trhu
firmy Emplifi se ve druhém c¢tvrtleti roku 2021 pocet sledujicich nejvice navySuje na
Instagramu, a to nejen v CR, ale také celosvétové (Hlavni trendy v influencer marketingu
pro rok 2022, 2022).

Petr Srna v rozhovoru s Jifim Roseckym zaujima postoj zodpovédnosti viici obrovsky se
rozvijejicimu marketingovému kanélu. Se zodpovédnosti je podle n& spojena vétsi
soustfedénost na vyhodnocovéni, vybér spravnych influencert, strategii a kreativni
koncepty. Eviduje také nartst influencerii, CR jich nabizi pfes 700. Zvysuje se viak

i poptavka.

Pravidla tvorby reklamy na socialnich sitich skrz influencer marketing jsou uvedeny
Vv etickém kodexu influencera, ktery byl sepsdn na zékladé zakonu o ochran¢ spotiebitele
doc. PhDr. Denisou Hejlovou, PhD. Tato norma se zabyva tim, jak ma influencer oznacovat
reklamu, aby bylo jednozna¢né rozpoznatelné, Ze jde o placené partnerstvi ¢i jinou obchodni
dohodu. V takovém piipadé je influencer povinen oznacit piispévek pomoci
#placenaspoluprace nebo jiného vizudlniho feSeni. Za obsah reklamniho sdé€leni je
zodpovédny influencer i zadavatel. V piipadé propagace alkoholickych vyrobkil je nutné
veédet, zda mezi sledujicimi influencera nejsou nezletilé osoby mladsi 18 let a fidit se dle
platnych zakont, zejména Zakona o regulaci reklamy 40/1995 Sb. (ferovyinfluencer.cz,
© 2020).


https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/09/studie-pocet-sledujicich-se-zvysuje-nejvic-na-instagramu/
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4.1 Kdo je influencer

Influencera lze charakterizovat jako osobu, ktera se velmi vyznamné podili na rozhodnuti
potencionalniho zakaznika o zakoupeni sluzby nebo vyrobku (Brown, Hayes, 2008, str. 50).
Anglicke sloveso ,, influence “, ze kterého pojem vychazi, znamenav piekladu ,, viiv“. Z toho
je mozno pochopit jednozna¢ny vyznam influencera. Oznaceni influencer je vyuzivano pro
osobnost znamou prostfednictvim socialnich siti, ktera muze skrze profil pusobit na sve
sledujici. Influencer oplyva velkou skupinou sledovatelti, ztohoto divodu je mozné
porovnat jeho vliv s celebritou. Na rozdil od celosvétové znamych tvari, je vSak takovy
¢lovék mnohem dostupnéjsi a prace s nim jednodussi, osobn&jsi, diveérn€jsi, rychlejsi
a levnéjsi (Koutng, 2017). Influencerem muze byt kdokoli, kdo dokaze zasahnout relevantni
cilovou skupinu (Rostecky, © 2011-2022). Prikrylova (2019, str. 188) konstatuje, ze
influencerem se muze stat takika kazdy, kdo se aktivné zapojuje v prostredi socialnich siti.
Mnozi znami influenceti, kteti dnes ovliviiuji Sirokou verejnost, v minulosti také pattili mezi

neznamé uzivatele socialnich siti.

4.2 Segmentace influenceri

A) Nano — do 1 000 sledujicich

Navzdory malému poctu sledujicich je tento typ influencert velice efektivni. Jejich
sila dosahu se nenachazi v po¢tu fanouskd, ale divéfe. Nano influencefi maji se
svymi sledujicimi velmi blizky vztah, protoZze se jedna hlavné o ptatele, rodinu
a dal$i osobni znamosti. Sledujici maji z tohoto divodu k obsahu intenzivni daveéru.
Tito influenceti nabizi Usp&$né osloveni cilové skupiny pievazné za barterovou
spolupréci. Dtivodem je finan¢ni zdzemi z jinych zdrojt, protoZe nano ifluenceti se

svym obsahem na sociélnich sitich z pravidla nezivi, ale vytvaii ho pouze pro zabavu.
B) Mikro —do 10 000 sledujicich

Tento typ influencera je stale pro potencionalniho zakaznika velmi davéryhodny
a autenticky. Influencer neni vniman jako celebrita, ale spiSe jako b&zny ¢loveék
s velkym vlivem na sledujici. Finan¢ni naro¢nost neni pro zadavatele naroc¢na
z divodu casté barterové spolupréce, kterd je typicka pro influencery s niz§im

poctem sledujicich.

Z Ceského segmentu je to napt. @eliska_Sunday



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

C)

D)

Makro — do 100 000 sledujicich

Tato skupina je na socialnich sitich nejcastéjsi. Ve srovnani s piedchozimi skupinami
tak Uzké vztahy s vys$sim pocétem fanouskut, ktefi je na socidlnich sitich sleduji
(Kuckova, 2020). Kvalita obsahu by meéla byt samoziejmosti. U tohoto typu
influencera uz musi firma uvolnit vétsi finan¢ni ¢astku. Vyhodou makro influencert
je, ze od 10 000 sledujicich nabizi Instagram dal$i funkce. Jednou z nich je vlozeni
odkazu do Stories, diive pouzivané a znamé jako swipe up. Jedna se napi.

0 @kamcalindova.
Mega — vice nez 100 000 sledujicich

Do této skupiny patii osobnosti, které jsou ze showbyznysu mediadlné znamé. Jedna
se o sportovce, herce, zpévaky,... Diky socialnim sitim oslovuji velké mnozstvi lidi.
Jejich vztahu se sledujicimi uz z duvodu velkého pocétu chybi silné osobni pouto.
Vyhodou je to pro masové kampané a rozsifeni povédomi. Spojeni s celebritou
pusobi velice profesionalné. Ceny za spolupraci s osobnosti s takto velkou zakladnou
followers se velmi lisi a mohou se pohybovat v astronomickych vysinach. Néktefi
maji take piesné dané castky a cenik za posty i Stories (Kuckova, 2020). Prikladem

je @shopaholicnicol nebo @leosmares.

4.3 Vybér spravného influencera

Pii vybéru je dulezité myslet na nékolik faktori. Podstatna je nejen cilova skupina
a pocet followers, ale také sdileni hodnot s brandem. Influencer, kterého si firma pro

svou kampan vybird, by m¢l harmonizovat s jeji filosofii a vystupovanim.

Engagement rate

Mira zapojeni publika neboli engagement rate, znamena, jak sledujici reaguji na
piispévky influencera. Idealni pomér poctu sledujicich vs. pocétu likli je nejméné
10 % (Frong¢k, 2020). Zarukou kvalitniho influencera je zohlednéni, zda na fotky
reaguji skutec¢ni lidé. To si Ize ovéfit jednoduchym zptisobem. Pokud se jedna o Géty
s profilovou fotkou, které maji alespon né&jaké sledujici, je vSe v poradku. Kontrola

je nutna z davodu podvodu ve formé nakoupenych sledujicich s faleSnou identitou.
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Estetika

Vybér vzhledného profilu zalezi na individualnim pocitu marketéra. Pravdépodobné
bude vhodngjsi influencer s kvalitnimi fotkami ve stejné barevné tonalité, které
koresponduji s celkovym vizudlnim dojmem. Je vhodné se zaméfit 1 na gramatické

preklepy v popisu fotky nebo celkovy psany projev.

Zahlceni reklamnim obsahem

Relevantni informaci je pro nas skutec¢nost, Ze influencer nespolupracuje s piilis
mnoha znackami. Pro firmu je vhodné&j$i kandidat, ktery o reklamé¢ pfemysli s citem
a mezi nabidkami si vybira. Profil, ktery je ptehlceny reklamou, ztraci divéru svych
fanousku (Fron¢k, 2020).

Analytika

Instagram kazdému business u¢tu vyhodnocuje sloZeni sledujicich v poméru pohlavi,
veéku a mista bydlisté. Tyto informace jsou pro firmu diilezité v kazdém ohledu. Proto
je dilezité si je od influencera ¢i agentury vyzadat a pracovat s nimi v ramci

specifickych pozadavk.
4.4 Formy spoluprace

4.4.1 Placena spolupréace

Placena spoluprace ¢i placené partnerstvi je nejcastéjsi typ spoluprace, kdy je influencer
placen za realizaci a naslednou propagaci reklamniho dila. Placené spoluprace lze v rdmci
déleni klasifikovat na kratkodobé a dlouhodobé. Takovato spoluprace by méla byt dle
zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a také na zékladé zdkona o ochrané spotiebitele
634/1992 Sb. oznacena (Valianova, 2020). Instagram je pro oznacovani pfizpusobeny
a nabizi moznost, aby influencer oznacil obchodniho partnera nebo firmu a povolil mu

propagaci. Firma poté mize diky oznaceni u pfispévku sledovat dosah a interakci
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u zvefejnénych piispévki. Také je doporucovano s ohledem na jiz uvedené zakony a na

etické stanovy prispévek oznacit #spoluprace ¢i #spolupréace.

11:46 all T .
ANETACHROUSTOVA
< Prispévky

“%. anetachroustova
w Placené partnerstvi s cerave

QY . N
@ To se libi eliska_sunday a dal$im (1 347)

anetachroustova Jestli jsem se v roce 2021 néco v
péci o plet naucila, tak Ze Cista plet = polovina

A Q & ©& @

Obrazek 7 — Oznaceni placené spoluprdace

(Zdroj: instagram.com/anetachroustova)

4.4.2 Barter

Barterova spoluprace je sménny obchod zbozi nebo sluzeb za jiné. V této formé spoluprace
nedochézi k pouziti penéz. Barter funguje na Instagramu tak, Ze firma zaSle influencerovi
produkt zdarma a ten ho nasledné jako protisluzbu na svém profilu propaguje. Poskytuje tak
dané firmé reklamni prostor. U barterové spoluprace neni podminkou hmotny produkt.
Casto se setkdvame i S barterem ve formé zazitku, sluzby & pobytu. Partnerstvi probiha

obdobné, pobyt je celkové nebo ¢astecné hrazen brandem a influencer vytvari reklamni

obsah na svém profilu.
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4.4.3 Ambasador znacky

Pokud znacka najde ve svém segmentu vlivného influencera, ktery rdd vyuziva jeji produkty,
doporucuje je svym sledujicim a sdili stejnou filosofii firmy, je vhodnym kandidatem ke
dlouhodobé spolupraci a mize se stat ambasadorem znacky. Influencer se tak stava oficialni
tvaii a je také zvan na firemni eventy. V této formé spoluprace vénuje influencer brandu
piirozené vice svého medialniho prostoru. Casto se proto zaroven se smlouvou

0 ambasadorstvi podepisuje smlouva o exkluzivité (Validnova, 2021).

444 Soutéz

YN

Vyuziti soutézi je vyhodné jak pro znacku, tak pro influencera. Znacka se dostava do
povédomi SirSiho okruhu, influencer si mtize piijit na nové followery a sledujici ma moznost
vyzkousSet si vyrobky zdarma nebo levnéji. V této formé spoluprace musi byt dodrzena
vSechna pravidla soutéze. Pokud by tomu tak nebylo, influencerovi miize byt udélena pokuta

az 5 mil. K¢ (Harantova, 2022).

7:34 ol LTE =)

BARUNAC
<

PFispévky
@ barunac

VOUCHERY
V HODNOTE

1000KC!

Qv A
@B To se libi damesoutez a dalsim (534)

barunac DOBRE VECI STOJI ZA TO OPAKOVAT! (' a
jelikoZ to @myproteincz moc dobfe vi, pfipravil si pro
nas opét IMPACT WEEK piny slev, novinek... vic

Zobrazit vdechny komentére (1072)
damesoutez & Hodné $tésti vem! ) ¥

6. zafi 2021

a\
Obrazek 8 — Oznaceni soutéze

(Zdroj: instagram.com/barunac)
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445 Prevzeti uctu

Prevzeti uctu neboli ,,takeover” je vyuzivan ke zvySeni poctu sledujicich u profilu znacky.
Vybrany influencer je mnohdy i ambasadorem znacky. Influencer nejdiive oznami na svém
profilu budouci aktivitu zjiného uc¢tu firmy xy. Tato akce funguje jako upoutavka
k ndklonnosti fanousku sledovat jeho nasledujici pfispévky zde. Kvuli tomu se stanou

i fanousky profilu zna¢ky. Firma diky po¢inu ziskava originalni obsah a prestiz brandu.

4.4.6 Affiliate spoluprace

Affiliate spoluprace funguje na bazi vykonnostniho ohodnoceni. Jedna se 0 nejférové;si
zpisob spoluprace, ktery slibuje firmadm lepsi vyhodnoceni relevantnosti influencera.
Affiliate funguje na principu provize ze zbozi Ci sluzby, které bylo prodané diky reklamé

influencera (Michl, 2021).
4.5 Komunikace s influencery

45.1 Influencer agentury

Marketingova agentura poskytuje plnohodnotnou sluzbu pro kratkodobé i dlouhodobé
spoluprace za pouziti socialnich siti. Zalezi na rozpoctu a Casové kapacite, kterou chce firma
medialni kampani obé&tovat. Pokud s influencer marketingem nemd znacka zkuSenosti, je
vhodné se obratit na agenturu. Ta dokéze najit nejvhodnéjsi influencery, stanovit patiicné
cile a efektivné uplatnit stanoveny budget. Agentura za firmu nasledné¢ komunikuje
s influencerem a sleduje kvalitu sdileného obsahu. Realizované kampané jsou agenturou
nasledné vyhodnoceny. Spoluprace s agenturou neni na misté v pifipad€, Ze chce firma
realizovat jednoduchou propagaci a jeji finance nejsou dostacujici.

Influencer marketing je rychle rostoucim odvétvim v oblasti digitdlniho marketingu. Na trhu
je tedy nekolik desitek agentur, které stoji o pozornost znacky. Bohuzel ne vSechny se
pohybuji na profesionalni Grovni a je pfinosné svéfit kampan do jejich rukou. Mohlo by se

stat, ze vysledek neptinese tolik ovoce, jak bylo planované.

45.2 Prima komunikace

Vyhodou piimé komunikace je zadsadné nizsi cena. Marketingova specialistka na socidlni
média Kristyna Hromadkova tvrdi, ze pfima komunikace je z jejiho pohledu vice flexibilni

a jako bonus mize pfinést udrzeni pratelského kontaktu s influencerem. Bonusem je taktéz
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efektivnéj$i predani insights v ramci kampané. Jako nevyhodu hodnoti nedodrzovani
pracovni doby, protoze mnozi influenceii komunikuji s firmami béhem pozdéjsich vecernich
hodin. Pani Hromadkova se také setkala se situaci, kdy v piipadé¢ vzajemné neshody

influencer pospinil dobré jméno firmy.

4.6 Nejcastéjsi chyby pri spolupraci s influencery
Osloveni

Influenceriim s vice nez deseti tisici sledujicimi ptichazi nc¢kolik nabidek na spoluprace
denné¢. Proto je dilezité umét jiz na zacatku zaujmout a vyvolat pozitivni emoce, aby zprava
neskoncila ihned v kosi. Klicovym pro navazani kontaktu s influencerem je nepouzivat
hromadné e-maily a dbat na personalizaci. Petr Gajdo$ (6 tipd, jak uspésné oslovit
influencera, 2018) vyzdvihuje dilezitost byt struény a piesné uvést, co firma nabizi a jaké

sluzby z4da od influencera.
Zaméreni influencera

Produkt znacky, kterou influencer propaguje, by mé¢l odpovidat jeho filozofii a zaméfeni.
Proto je vhodné nejdiive poznat komunikaci influencera a zhodnotit, zda by byla pro obé
strany spolupréce vhodna. Ptinosem pro navazani kontaktu je informace, zda jiz influencer
nespolupracuje s konkuren¢ni firmou. V takovém ptipadé spolupraci se znackou nabizejici

stejny produkt pravdépodobné odmitne a je proto zbytecné ho oslovovat.
Vyhodnoceni

Kli¢ovym parametrem pro nalezité vyhodnoceni je nastaveni spravnych cild, o kterych se
informuje také influencer. Aby bylo mozné kampan spravné vyhodnotit a uréit, zda je pro
firmu influencer marketing efektivni je klicové zvolit spravné nastroje méfitelnosti.
V piipadé¢ propagace skrz odkaz ve Stories nebo link v biu je nejlepsi UTM parametr. Diky
tomu pomérné piesné zméfite navstévnost z jeho profilu a pocet konverznich cili ptimo ve
vasem Google Analytics (Sevéikova, 2020). Dalsim a nejspolehlivéj§im zplsobem je
slevovy kdd, ktery zaujme vice sledujicich a zejména usnadni métitelnost dat. Po ukonéeni

spolupréce jsou pro firmu daleZité nejen jeji Udaje, ale i ¢isla influencera. Proto je podstatné

tyto zavéry od influencera ziskat.
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4.7 Trendy v influencer marketingu
Prirozenost

Tendence nasledujiciho obdobi pfinasi mnoho novych sméru. Nastava odklon od
dokonalosti, ktery predpovédéla pro ¢lanek ve Forbes influencerka Rohini Mauk. Tvrdi, ze
lidé zac¢inaji prohlizet skrze rizové bryle filtri a chtéji vice piirozenosti. Vysledkem je tedy
needitovani fotografii ¢i videi. Zménilo se také chapani uzitku socialnich siti. Uzivatelé
hledaji nejen zabavu, ale chtéji ziskavat uzitecné informace a se sledovanymi influencery

sdilet podobné Zivotni hodnoty.
Self care

Uplynulé dva roky ndm ukazaly potiebu vénovat ¢as sobé samému vic nez kdy diiv, proto
Ize nyni shlédnout obsah firem, které se na socialnich sitich dfive neobjevovaly. Jedna se
o produkty zabyvajici se self care napt. alternativni menstruacni pomicky pro Zeny,

meditacni aplikace, studia zaméfena na jogu (Trendy v influencer marketingu 2022, 2021).

Video obsah

Sité stale vice zvyhodnuji a vylepsuji funkce videi. Pti¢inou je spolecensky fakt, Ze uzivatelé
uptednostiuji audiovizuélni obsah pied texty a fotkami.

Obdobi pandemie se promitlo i smérem k socialnim sitim a ovlivnilo jejich hodnoty. Lidé
travici ¢as doma v izolaci mé&li deficit fyzického kontaktu. Instagram tak zaregistroval
obrovsky nardst zivého vysilani. Jenom v dubnu 2020 se jeho vyuzivani zvysilo o vice nez
70 % (Spolupréace s influencery, 2021). Danielle Wiley, zakladatelka CEO a marketingové
agentury Sway Group tvrdi, ze kratka a jednozna¢na videa ziskavaji na popularité. Na
Instagramu se nazyvaji Reels. Vyhodu maji v tom, Ze oproti funkci Stories nemizi po
24 hodinach, ale ziistavaji na zvefejnéné v zalozce na profilu. , Uspésnd jsou videa typu
,pred a po, kratké navody vseho druhu (makeup, jidlo, DIY projekty), cviceni, modni
inspirace a dalsi,* tekla pro Forbes Wiley.

Online nakupy

Online nakupy se staly trendem zejména z dtivodu pandemie. Pocet ndkupu se v prab&hu ni
zvysil na vsech socialnich sitich. Uzivatelé dosli ke zjisténi, jak pohodIn€ a jednoduSe muize
probihat ndkup z domova. Firmy se tomuto trendu snazi i nadale pfizptisobovat a pievadi

svij sortiment do online prostiedi (Tim¢enkova, 2021). Z pohledu intenzity nakupu 42 %
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lidi tika, Ze online nakupuji ve v&étsi mife nez pied pandemii (Vyzkum: Ce$i vlivem

pandemie stale vice nakupuji online, 2020).

Dlouhodoba partnerstvi

Stale vice firem se pfiklani ke strategii stdlého partnerstvi. Je to z toho diivodu, Ze byl
zaznamenan Upadek prodeju skrz kratkodobé spoluprace (Hlavni trendy v influencer
marketingu v roce 2022, 2022). Znacka si diky tomu vytvoii konzistentni pfitomnost na

socialnich sitich. Mnoho influencert také uptfednostiiuje formu dlouhodobé spoluprace.
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5 LIFESTYLE INFLUENCER

5.1 Segment lifestyle influencerda v CR

Obsah lifestyle influencerit ukryva mnoho témat. V prekladu jde o Zivotni styl. Spole¢nost
zije riiznorodym Zzivotnim stylem, a proto kazdy sdili jiné poslani a hodnoty. Vlastnikem
lifestyle profilu jsou vétSinou Zeny, které sdili svilj bézny zivot a aktivity, které ho provazi.
Témi jsou napf. vafeni, cvi¢eni, oblékani, make-up nebo vylety a cestovani. Jejich zajem je
2020) patii mezi nejvlivngjsi lifestyle influencery Karolina Kurkova, ktera je zaroven
modelkou a maminkou; Anna Sulcova, ktera otevird i zavaznéjsi témata v podobé Sikany
nebo sextingu, je tvafi znacek Zalando, Tezenis nebo Hyundai; Bé Ha Nguyen, oblibena pro
inspiraci na outfity a vietnamské jidlo, spolupracuje se znackami Vichy, Pandora nebo
Zalando; dale Nikola Cechova, na instagramu zndma pod jménem ShopaholicNicol, byla

moderatorkou Snidané s Novou a je ambasadorkou zna¢ky CocaCola; posledni je Teri

,,,,,

5.2 Nejpouzivanéjsi formy obsahu

Nejpouzivangjsi forma je zavisla na aktualnich trendech. Aktualné se hojné vyuziva Reels
video, kter¢ je 1 nejvétsim trendem uplynulého roku 2021. Mnoho lifestyle influencerek se
vyvinulo z YouTuberek. Typickym piikladem je ShopaholicNicol, Bé Ha Nguyen a Teri
Hodanova. Tyto osobnosti zacaly byt na Instagramu vice aktivni, kdyz byla aktivovana
funkce Stories a diky této sluzbé ptesly pouze na platformu Instagram. Stories je vyuzivana

denngé, tudiz ji Ize zatfadit mezi nejpouzivanéjsi formy obsahu.

5.3 Firmy vyuzivajici influencery jako marketingovy nastroj

Lifestyle influencerky napfi¢ riznym poctem sledujicich vyuziva aktivné e-shop AboutYou.
Influencerky propaguji obsah nejen béhem velkych medialnich kampani, mezi které Ize
zatadit znamy slevovy vikend Black Friday, ale i na mési¢ni bazi béhem celého roku.
Influencerkdm jsou poskytnuty produkty v rdmci stanoveného budgetu a piedan slevovy kod
pro followers. U AboutYou lze pozorovat vyvoj pifi uplatiiovani slevovych kodi pies
influencerky. Z pocatku se jednalo o slevu 20 % bez omezeni pifi ndkupu, aktualnég je to

10 % pfi ndkupu nad 1 300 K¢.
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil préace

Hlavnim cilem bakalarské prace je analyza a zhodnoceni procesu spoluprace s influencery
Vv prostredi socialni sité Instagram. Pro plynulou spolupréci je vyhodné znét to, jakd mezi
influencerem a zadavatelem probiha komunikace. V poslednich letech patii Instagram mezi
nejoblibengjsi socialni sité. Pfinasi moznosti, jak zasahnout internetové uzivatele skrze
fotografiie, videa a dalsi audiovizualni pfispévky. Firmam diky mnohym moznostem

pomaha k budovani image a udrzovani pfimého kontaktu se svymi zakazniky.

6.2 Analyza soucasné situace

V soucasné dob¢ je influencer marketing béZznou soucasti marketingovych aktivit firem. Na
trhu prace lze b&zné najit 1 full time pozice pro influencer marketing. Online prostiedi
socialnich siti je kazdodenni soucasti potencionalnich zdkazniki, proto se toto prostiedi stalo

dobrym tuto¢istém pro propagaci nabizenych vyrobku firem.

6.3 ldentifikace problému

Influenceti dokdzou byt velmi efektivnim virdlnim zplisobem propagace vyrobku dané
firmy. Publikum ma totiz v influencera davéru, nazvat ho Ize i vlivhou
osobnosti. O influencer marketingu mtizeme stale mluvit jako o novém a modernim nastroji
digitalni komunikace. Firmy, pro které byl doposud influencer marketing cizim, mohou
Vv tomto odvétvi kvili neinformovanosti lehce chybovat. Vysledky vyzkumu bakalaiské
prace poskytnou témto lidem dostatek informaci o komunikaci s influencery a pomtzou tak

v jejich dalSich marketingovych aktivitach.

6.4 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjisténi piedpokladi pro nalezitou komunikaci. Komunikace ovliviiuje
nejen dojem mezi komunikujicimi osobami, ale vede i k odrazu uspé$nosti celé spolupréce.
V piipadé nekorektni vymény informaci muze dojit k chybovosti Vv realizované reklamé.
Cile vyzkumu bude dosazeno na vyzkumnych objektech s rozdilnym poctem sledujicich.
Vyzkum, véetné celkového cile, zhodnoti vliv poétu sledujicich na profesionalitu

komunikace se zadavatelem.
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6.5 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka 1: Jaky néstroj/jaké néstroje je v ramci spoluprace s influencerem
nejvhodnéjsi pouzit v ndvaznosti na plnéni prodejnich cila?
Vyzkumna otazka 2: Jaka je priméma doba komunikace mezi influencerem

a zadavatelem?

6.6 Vyzkumné metody

Pro vyzkum je vybréno 6 lifestyle influencerek, které budou odpovidat na otazky v ramci
polostrukturovaného rozhovoru. Rozhovor bude zaméfen na cely proces komunikace se
zadavatelem — osloveni, forma komunikace, prodejni cile zadavatele, forma spoluprace
a zhodnoceni spoluprace. Analyza dat bude rozdélena do nékolika kapitol podle c¢asti

procesu spolupréace.

6.6.1 Kvalitativni vyzkum za pomoci polostrukturovaného rozhovoru

Jako metoda sbéru dat byl zvolen kvalitativni vyzkum v podobé€ polostrukturovaného
rozhovoru. Miovsky (str. 159, 2006) uvadi, Zze pro tazatele je nutné vytvoreni schématu
s okruhy otdzek, na které je dotazovan respondent. Tento typ rozhovoru také umoziuje

Vv piipadé potfeby zménu potadi otazek, cilem zamény je maximalni efektivnost interview.

6.6.2 Vyhody a nevyhody zvolené metody

Vyhodou je moznost klast libovolné dopliiujici otazky v ptipadé nesrozumitelnosti otazky
tazatele i odpovédi respondenta. Ziskana data jsou diky této vyhodé komplexnéjsi. Rozhovor

nam také umoznuje detailnéj$i poznani nazoru respondenta diky jeho pfirozenému projevu.

Mezi nevyhody se urcité fadi vétsi Casova narocnost v porovnani s nékterou z kvantitativnich
metod, jako je napiiklad dotaznikové Setfeni. Tazatel se musi na rozhovor vice pfipravit
a s respondenty se setkat. Moznosti je osobni setkani nebo online videohovor. Dalsi

nevyhodou je nutna spoluprace respondenta.

6.7 Timing

Rozhovory se zkoumanymi objekty budou probihat v rozmezi mésice Unor-bfezen. Nasledné

bude probihat vyhodnoceni.
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6.8 Rozpocet

Vyzkum v ramci bakalatské prace bude realizovan bez finan¢nich prostiedki.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

40

II. PRAKTICKA CAST
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7 PRUBEH KVALITATIVNIHO VYZKUMU

V nasledujicich kapitolach bude podrobné popsan prib¢h kvalitativniho vyzkumu. Cilem je
ptedstaveni procesu vybéri respondentti i s limity, které volbu provazely. Je prezentovana
zvolena forma, jakou byly uskute¢niované rozhovory, a zhodnoceny jeji vyhody a nevyhody.
Soucasti kapitoly je také piedstaveni influencerek, které souhlasily stim, Ze budou
respondentkami tohoto vyzkumu. VV medailonku zazni, jak se k praci influenceringu dostaly,

co tomu predchazelo a jakym smérem se jejich profil ubira.

7.1 Vybér respondentii

Pro vyzkum byly osloveny lifestyle influencerky z Ceské republiky, které aktivné
spolupracuji s firmami v ramci influencer marketingu. Dal§im parametrem pii vybéru bylo
zafazeni dle poctu sledujicich, a to v rdmci skupiny makro influencefi, tedy 10-100 tisic
sledujicich. Zamérem bylo, aby se vybrané respondentky pohybovaly v rozmezi této Ciselné
Skaly z divodu mnozstvi zkuSenosti a porovnani vyvoje profilu ve spojitosti s poctem
fanousku. Pro ucely vyzkumu bylo osloveno 15 influencerek z oblasti lifestyle. Rozhovory
se vSak podafilo uskute¢nit pouze s 6 respondentkami. S ostatnimi se nezdafilo navazat
spojeni nebo v priubéhu prestaly komunikovat a reagovat na zpravy. Divodem muZe byt vice
nabidek k rozhovorim za tcelem vyzkumu pro zavéreénou praci a asova nemoznost
realizovat vSechny. Influencerka Aneta Chroustova toto tvrzeni potvrdila a podlozila osobni
zkuSenosti. Se 2 respondentkami doslo v pribehu komunikace k oboustranné domluvé, ze

nejsou pro vyzkum vhodné, a proto bylo spojeni ptferuseno.

Rozhovory s influencery probihaly prostfednictvim online sluzby Google Meet, pouze 1 z 6
rozhovoril byl uskuteénény telefonicky z diivodu technickych problémil. Videohovory byly
realizované, nebot’ byly shledany jako nejefektivnéjsi z Casového hlediska respondenta
I tazatele. Online forma zarucila vétsi flexibilitu a moznosti pii vybéru respondentti. Nékolik
oslovenych influencerti uptfednostiiovalo pisemnou formu odpovédi, coz bylo mnohdy

divodem neuskute¢néni rozhovoru.

Tabulka 1 — Prehled oslovenych influenceru (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jméno Nazev profilu  |Pocet sledujicich
Alena Polackova alenapolackova |16,7 tis.

Andrea Spalova andy_andrejka |16,4 tis.

Aneta Chroustova anetachroustova |62,1 tis.

Aneta Synkova anetasynkova 50 tis.
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Anna Maria g_annie_q 29 tis.
Barbora Kubickova barusminky 17 tis.
Barbora Capkové barunac 22 5 tis.
Barbora Sedlakova barasedlakova 31,1 tis.
Eliska Ned¢lova eliska_sunday 10 tis.
Kamila Sedlackova kamcalinda 35,5 tis.
Markéta Baskova makybfit 33,3 tis.
Nikola Braxatorisova |brixinka 35,5 tis.
Séara Kanova sara.kanova 13 tis.
Valentyna Prochazkové|valentynaap 59,8 tis.
Vendula Jirmanova vendulajirmanova|19,9 tisic

7.1.1 Predstaveni respondenti

V nésledujici tabulce jsou uvedeni respondentky ze skupiny influencerek, se kterymi byly
realizované rozhovory. Poté jsou jednotlivé piedstaveny a struéné prezentovana jejich tvorba

a cesta, jez je dovedla k influenceringu.

Tabulka 2 — Prehled respondentii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet
Jméno Nazev profilu sledujicich
Aneta Chroustova  |anetachroustova |62,1 tis.
Barbora Kubickova |barusminky 17 tis.
Eliska Ned¢lova eliska_sunday 10 tis.
Markéta Baskova makybfit 33,3 tis.
Séra Kanova sara.kanova 13 tis.
Vendula Jirmanova |vendulajirmanova|19,9 tisic

Aneta Chroustova

Aneté je 26 let a na svém profilu @anetachroustova se zamétuje zejména na modu, jidlo
a cestovani. Uget na Instagramu vlastni dle svého odhadu jiz 7 let, tedy od roku 2015. Do
svéta influenceringu se dostala hlavné diky své vasni nakupovani v second handech, kdy
chtéla ostatnim skrze YouTube videa ukéazat, co zajimavého je mozné ,,z druhé ruky*
nakoupit. Inspiraci ziskala u zahrani¢nich influencert, kde byla tato forma zabavniho obsahu
vice roz§ifena. Jejimi prvnimi videi byly fashion hauly a vlogy. Zlomovym bodem pro zajem

ze strany uzivatell socialnich siti byl odjezd na Maltu v ramci programu Erasmus+ na
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vysoké Skole. Sdileni zazitk1l i strasti ze studia spojené s touto cestou do zahranici ji ptineslo
kvalitni zékladnu sledujicich, ktefi zacali sledovat jeji cestu. Sama si uvédomuje, ze slovo
»influence* znamena ovlivitovat, Aneta to komentuje tak, ze ,, ...mym primdrnim cilem neni
nikoho primo ovliviiovat, ale spis mu ukazovat moznost, cestu, inspirovat ho, nez ho
ovliviiovat.“ Mezi jeji dlouhodobé spoluprace patii cokolady firmy Milka, elektronika

Samsung nebo Knihy Dobrovsky, pro které vytvaii kazdy mésic recenze na knihy.
Barbora Kubi¢kova

Bare je 33 let, na zaloZeni uctu na Instagramu vzpomina se slovy ,, ...bylo to néco nového,
podobného jako Facebook... . Mezi jeji prvni zkuSenosti v roli influencerky se fadi blog
stejného nadzvu, pod kterym nyni vystupuje také na YouTube a Instagramu a to
@barusminky. Jejimu profilu je jiz 9 let. Instagram byl vSak posledni fazi procesu jeji
tvorby, pfedchazel tomu zejména jiz zminény blog a YouTube kanal. Divodem je, ze v dobé
zaloZeni profilu na Instagramu, byl influencering jesté u zrodu a tato sit’ nebyla tak popularni.
Na své prvni spoluprace na instagramu vzpomina s rokem 2019, tedy 5 let po zaloZeni

profilu. Spolupracuje napt. s e-shopem Vivantis.

EliSka Nedélova

EliSka je z respondentek nejmladsi, je ji 21 let a na Instagramu vystupuje pod jménem
@eli_sunday. Ke své tvorbé a zakladné fanousku se dostala pies YouTube kanal, na kterém
jiz nyni neni aktivni. EliSka v§ak zdraziuje ,, YouTube Sel s Instagramem ruku v ruce, cisla
s aktivitou na YouTube prirozené rostla. *“ | pies tuto aktivitu nicmén¢ zacaly ptichazet prvni
spolupréce na Instagram. Mezi jeji nejoblibenéjsi spoluprace patii partnerstvi s firmou
Aktin, prodavajici zdravé potraviny a dopliiky stravy. Pro Elisku je sdileni fotek konickem
a vzdycky tomu tak bylo. Kromé tvorby na socialni sit¢ studuje vysokou skolu a spravuje
Instagram firm¢ Jedu na vykon. Mé tak moznost sledovat vice pohledli skrze tvorbu
na socialnich sitich. Na svém profilu se snazi ptfedavat pozitivni energii a sdilet stiipky
Z bézného zivota.

Markéta Baskova

Markété je 22 let a sviij profil na Instagramu @makybfit naplno vyuzivad k tomu, aby ptedala
sledujicim vasen ke sportu a zdravému zivotnimu stylu. Dilezitym okamzikem v plisobeni
na Instagramu pro ni byla chvile, kdyz jeji profil sdilela influencerka Carrie Kirsten, ktera
vlastni ucet s 361 tisici sledujicimi. Divodem pro piesdileni profilu byla inspirace na zdravé

recepty. Poté Markéta ziskala spoustu novych sledujicich a po pil roce ji piisla nabidka na
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prvni spolupraci od znacky R3ptile, vyrabé¢jici ofechovd masla. Markéta sviij tispéch na
socidlnich sitich komentuje tak, ze byla ve spravnou chvili na spravném misté. Na
Instagramu pusobi od roku 2018, coz je oproti jinym respondentkdm polovina. Mezi jeji

zkuSenosti se spolupracemi patii napt. kampan pro znacku Ehrmann.

Sara Kanova

Sate je 31 let a na svém profilu @sara.kanova se prezentuje jako obycejna holka z Moravy,
coz také sméfuje k obsahu z bézného zivota. Zajem o sdilené ptispévky zac¢ala vhimat po
narozeni syna Romana, kdy ji zaGaly sledovat hlavné maminky. Ucet na Instagramu si
zalozila pied 8 lety. V tu dobu pro ni byl Instagram platformou pro sdileni zazitki se svymi

nejblizS§imi, stat se influencerkou tudiz nebylo jejim cilem. Dlouhodobé spolupracuje se

znackou lékdrny Dr. Max.
Vendula Jirmanova

Vendula, na Instagramu jako @vendulajirmanova, se tadi k influencerkam, které sledujici
na Instagramu ziskaly v navaznosti na aktivni roli YouTuberky. Vendula, stejn¢ jako Aneta
Chroustova, je jako YouTuberka stale aktivni a obsah na YouTube po vzristu Instagramu
tvotit neprestala. Uplnym zaatkem pro ni viak byl blog. Instagram nejdiive vnimala jen
jako dalsi socidlni sit, kam je mozné ptidavat fotky. Aktivné ho zacala vyuzivat diky
blogovani a odkazovani na publikované ¢lanky. Instagram si zakladala v dobé¢ jeho uplného
zrodu v roce 2011. V¢etné influenceringu a kreativni tvorby na socialnich sitich je Vendula
svatebni a rodinna fotografka. ,, Kdyz jde o fotku, na jednu stranu mam vyhodu, zZe jsem
fotografka, vim s ¢im pocitat a jak s tim pracovat. Na druhou stranu jsem v tom trochu veétsi
puntickdar a stravim nad tim vic casu, “ hodnoti Vendula spojeni povoléani fotografky
a influencerky. Jeji profil se zaméfuje na udrzitelny piistup a ekologii. V' souvislosti s timto

tématem je ambasadorkou kosmetické firmy Annabelle Minerals.
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vendulajirmannova  zrive [EE B -

Prispévky (835) Sleduijici (19,8tis.) Sleduiji (647)

Vendula Jirmannova
~ Kupujeme byt, budeme se brat

~ Nejen svatebni a lifestylova fotografka
~ Content creator

- Ambasador @annabelleminerals_cesko
« Odkazy pod odkazem;
linktr.eefvjirmannova

Outfity Nase svatba Kupujeme ... Kanada Il Kanada I. Vase svatby Cteni

& PRISPEVKY

Obrazek 9 — ukazka lifestyle profilu

(Zdroj: instagram.com/vendulajirmanova)
7.2 Pribéh vyzkumu

Pro vyzkumnou c¢ast prace byla zvolena metoda kvalitativnino vyzkumu, diky niz byly
ziskany souhrnné informace a podrobny nahled do odvétvi influencer marketingu. Za téchto
predpokladi byla zvolena metoda vyzkumu pomoci polostrukturovanych rozhovora, diky
kterym doslo k porozuméni v§em fazim obchodni spoluprace mezi firmou a influencerem
a byl tak shledan dostatek dat k zodpovézeni vyzkumnych otazek. Hlavnim divodem pro
vybér polostrukturovaného rozhovoru byla moznost vychazet z pfedem dané struktury

otdzek a v pribéhu se kdykoli doptavat pomoci otazek dopliujicich.

Scénat rozhovoru byl sestaven od obecnéjsich otazek, které zjist'ovaly, jak se influencerka
k aktivité na socialnich sitich dostala az po konkrétni tématické okruhy. U otazek s vybérem
mezi dvéma moznostmi byly sestaveny dalsi doplilujici otazky, které vychazely z odpovédi
respondentky. Tématické okruhy se tykaly piedev§im vzajemné komunikace firmy

s influencerem, vybéru spoluprace a interakce se sledujicimi.
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Rozhovory o délce 20-40 minut probihaly v ptatelské atmosféie doprovazené tykanim
a nebyly nijak ¢asové omezeny. Realizovany byly prosttednictvim platformy Google Meet,
pouze rozhovor se Sarou Kanovou probéhl telefonicky. Sbér dat se uskute¢nil v rozmezi
unora a biezna 2022. Pfed zacatkem rozhovoru byly respondentky obeznameny s potizenim
audiovizualniho zdznamu a ud¢lily k tomu souhlas. Dotazujicim bylo také nabidnuto
neodpovidat na otdzku v pfipadé, ze by pro né bylo nepfijemné na ni odpovidat napf.
z davodu zachovani soukromi. Nikdo zrespondentd si nepial vynechavat né&jaké

Z poskytnutych udaji ve zpracovani vyzkumu.

7.3 Limity vyzkumu

Limity zvolené metody spocivaly zejména v zisk&ni vhodnych respondentti pro rozhovory
a nasledné jejich ¢asova vytizenost. Respondenti byli kontaktovani jiz v fijnu roku 2021 pro
potvrzeni realizace vyzkumu. Pdvodni vybér skupiny planovanych respondenti vSak
VvV terminu uskute¢néni rozhovoru z ¢asovych diivodi nemohl nebo ptestal komunikovat.
Proto museli byt vybrani novi respondenti. Doba vyzkumu byla i ptes komplikace dle

harmonogramu dodrZena.
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8 INTERPRETACE DAT Z VYZKUMU

Tato kapitola se vénuje vysledkim, které byly ziskdny v pritbé¢hu kvalitativniho vyzkumu.
Je zde popsan cely proces spoluprace influencera se zadavatelem v ramci socidlni sité

Instagram. Zaméfeni je na prostiedi Ceské republiky a segment lifestyle makro influencefi.

8.1 Influencer marketing

Ani jedna z respondentek nezakladala svlij Gcet na Instagramu se zdmérem influencingu.
Vétsina oznacuje svoji cestu K popularité na socialnich sitich za pfirozenou. Divodem je
VyVoj a propojeni socialnich platforem. V ramci rozhovoru zminily 4 z 6 respondentek, Ze
Instagramu ptedchazela aktivita na blogu nebo YouTube, diky které se kontinuélné zvysoval
pocet sledujicich na Instagramu. ,, V roce 2014 jsem zacala blogovat, pak se k tomu pridal
YouTube a az poté zacal byt populdrni Instagram v takové podobé, jako je ted. Byl to takovy
prirozeny proces, influencerstvi bylo na zacatku,” uvadi Barbora Kubickova. Kromé
Barbory vlastnila blog pouze 1 dalsi respondentka. Nyni tam zadna z nich nepfispiva svym
obsahem a blog je tak neaktivnim. Respondentky, které nevlastnily blog, zacaly natacet
videa na YouTube a polovina z nich se tomu stale vénuje. ,, Mym cilem to urcité nebylo.
Zacala jsem v dobé, kdy to nebylo asi cilem vitbec nikoho a vsichni to délali, protoze to videli
V zahranici nebo je to néjak napliiovalo. Byla v tom moznost seberealizace, coz byl i muj
pripad,“ ptedstavuje Aneta Chroustova sviyj diivod pusobeni na YouTube. Eliska Nedélova
na svij profil nahlizi jako na deni¢ek ze Zivota, ktery sleduji lidé, které to zajima.

Respondentky také v rozhovorech uvadéji, ze v obdobi, kdy zacaly pravidelné postovat
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piispévky na socialni sit&, nebylo v Ceské republice takové mnozstvi influencerti jako je

dnes. Zaujmout sledujici a firmy bylo proto mnohem jednodusi.

JAK S| DELAM NEHTY & NOVY BAROVY
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Obréazek 10 — odkaz na Instagram z YouTube (Zdroj: YouTube.com/HannetonMonde)

8.1.1 Pojem influencer

Oznaceni influencer neni mezi samotnymi tvirci v tomto segmentu zcela oblibené. Aneta
Chroustova pfifadila neoblibenost k negativni konotaci, vychazejici z anglického
»influence®, v prekladu ovliviiovat. Zaroven dodava, Ze osobné zacind citit velkou
odpovédnost za to, co sdili a vyvaruje se napt. politickych nazoru. Vliv na vefejnost si kromé
Anety uvédomuji i ostatni respondentky. Nicméné po zaznéni otazky tykajici se vlivu na
sledujici se respondentky pozastavily a dosly k nazoru, Ze vliv vnimaji spiSe z pohledu
predavani napadu, inspirace a motivace. Markéta Baskova ptichazi v souvislosti s piisobicim
vlivem se zajimavou mysSlenkou. ,,Kazdy je svym zpiisobem ovlivnitel, nejde jenom
0 socidlni site. Kolikrat na me maji vliv kamaradi, ve smyslu, Ze u nich néco vidim a pak si
to koupim. “ Eliska Ned¢lova, ktera ma z respondentek nejnizsi pocet sledujicich, se ani
osobné nepovazuje za influencera. Uvédomuje si v§ak dopad, jaky na ostatni ma a mysli si,
ze 1 kdyz ¢lovek nepatii mezi nejvetsi influencery, je dulezité s tim pracovat. ,, Kolikrat si
toho v§imam, az kdyz mi ty lidi napiSou a skrz zpravy ziskam néjakou zpétnou vazbu, Ze jim

néco pomohlo,“ poté jesté dodava: ,, I kdyz mam malé cislo v pomeru na dnesni dobu, co je
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takovym standardem, tak ten viiv tam prosté je.” Diky reakcim ve formé zprav si vliv

uveédomuje také Sara Kanova, ktera zduraziuje vliv na zenskému publikum.

8.1.2 Trendy na Instagramu

V rozhovoru se také nachazela otazka zamétujici se na trendy na Instagramu. 2 z 6
respondentek trendy aktivné sleduji a vyuzivaji je. ,, Snazim se byt v obraze, protoze kdyz je
neco nového, Instagram to sam od sebe nejvice podporuje a ma to nejlepsi dosahy, takze
kdyz toho clovek vyuziva, ma sanci se dal dostat,” komentuje vztah k trendim Aneta
Chroustova. Sama sebe zafazuje do skupiny uzivatelt, kteti novinky zkousi v ,,druhé vine*
po tom, co vidi, jak funkci vyuzivaji jini a jak novy format funguje. Vendula a Markeéta
trendy sice sleduji, ale samy je obzvlast’ nevyuzivaji. Vendula ptipousti, Ze zac¢ina upadat do
stereotypu ,, ...ne vzdy mam potiebu se do novych forem obsahu zapojovat. Z reels jsem méla
pocit, Ze to jsou videa jako na TikToku a ty jsem tvorit nechtéla, zacala jsem proto teprve

nedavno tuto funkci prakticky vyuzivat.

8.1.3 Shrnuti

U skupiny dotdzanych nebylo zdmérem stat se influencerem. Respondentky byly pted
kariérou na Instagramu aktivni zejména na YouTube ¢i blogu. Z téchto platforem ziskaly
velké spoleCenstvi sledujicich, které se spole¢né s influencerem presunulo k platformé
Instagram. Udet na Instagramu vlastni respondentky v praméru 7 let. Podle participanta byl

v tuto dobu influcering v Ceské republice na za¢atku.

Pojmenovani influencer nemaji oslovené respondentky v oblibé&. Své piisobeni na socialnich
sitich vnimaji s cilem inspirovat nebo motivovat. V§echny jsou si vSak védomé socialniho
vlivu smérem k veiejnosti. Z tohoto diivodu se vyhybaji tématiim ¢i obsahu, ktery by mohl

ponechat u sledujicich negativni stopu.

Trendy na Instagramu mohou influencera zviditelnit, pokud je aktivné vyuziva. V aktualni

chvili pfetrvava trend videi Reels, ktera vychazi ze socialni sit¢ Tik Tok.
8.2 Navazani spoluprace

8.2.1 Zpisob komunikace

Respondentky upfednostiiuji ptimou komunikaci s firmou, coz uvadi 5 z 6 dotazanych.
Hlavnim divodem je budovani osobné&jsiho vztahu s klientem a moznost vybéru spoluprace.

| pies to, ze neni zadna respondentka oficialn¢ zapojena do influencer agentury, nabidky na
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spolupréce od nich dostavaji. Nejcastéji se jedna o dlouhodobé spolupréce s fixaci na 1 rok.
,, Tyto spoluprdce jsou pro mé za 1. stabilnim prijmem a pro divaky je to vice duvéryhodné,
kdyz je snecim clovek dlouhodobé spojeny,” komentuje Aneta Chroustova vyhodu
dlouhodobé spoluprace. Sara hodnoti pfimou komunikaci jako rychlej$i a pruznéjsi.
ZkuSenost s agenturou ma totoznou jako Aneta, ,, ... je fo fajn, ale je to zdlouhavejsi a tézko
se tam pak buduje ten osobnéjsi vztah, * popisuje Sara Kanova kritérium pii spolupraci
s agenturou. Takového ndzoru jsou i dal$i respondentky, které vnimaji ¢lenstvi v agentufe
jako limitujici z pohledu financi i kreativity. To vyvraci Vendula Jirmanova, ktera je jako
jedina naklonéna komunikaci skrze agenturu. ,,Kdyz za mnou prijde firma a ja ji reknu svou
cenovou nabidku, tak mam dojem, Ze mi to uplné neveri. Spise bude divérovat agenture,
kterd pusobi profesiondlnéji. Kdyz firma nemd uplné rozvinuty marketing, tak kolikrat
vilastné nevi, CO PO mné chce. Proto je lepsi agentura, ktera klienta nasméruje, poskytne

informace a doporuci vhodné influencery. «

8.2.2 Forma komunikace

Nejcastgjsi formou komunikace je e-mail, kde se odehravaji prvni kroky spojené
s navazanim spolupréce a dale piedavani oficialnich dokumentt spojenych se spolupraci.
Vyhodou je snadna dohledatelnost historie e-mailové komunikace. Oslovenim zaéina cely
mail, pro vétSinu respondentek je pijemnéjsi osloveni v pratelské roviné nez strohé formalni
texty. Respondentky vsak pii ¢teni nabidek shledaly dilezit€jsim méfitkem délku e-mailu.
»Zajima mé, co klient ma, v éem je to super, co chce nabidnout a co ode mé cekd,”
predstavuje Aneta, co je pro ni zasadni se v e-mailu dozvédét. Sama nazyva tyto body jako
tzv. gros e-mailu. Telefonické spojeni je vyuzivano v piipadé, Ze je potieba probrat néjaké
téma podrobné&ji nebo divéryhodné&ji. At hovor nebo aplikace Whatsapp je vhodna pro
feSeni rychlych sdélent, které si zddaji okamzitou odezvu. Vyuziva se spise u dlouhodobych
spolupraci, kdy ma influencerka vybudovany pratelsky vztah s klientem, stejné je to
i u osobnich setkani. ,, Postupné jsme si zacali tykat a poté se vidéli osobné. Kolikrat jsme se
zapovidali i mimo pracovni rovinu, *“ Vypravi Vendula Jirmanova, jak si vybudovala vztah
s klientem. Pro Markétu Baskovou je také dulezity osobni kontakt, pokud je to mozné, rada
se slidmi setkd. Nejméné efektivnim, kam lze poslat nabidku je Instagram direct.
Influencerkdm tyto zpravy zapadnou mezi nespocet dalSich od sledujicich a bud’ je ani

neoteviou, nebo odkazou firmu na e-mail.

Nabyti zkuSenosti s influencer marketingem ovlivnilo pfistup ke komunikaci s firmou

u vSech respondentek. Dfive se nechavaly navadét hlavné pokyny klienta, protoze nevédély,
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co si muzou dovolit. Nyni maji stanovené podminky, na kterych trvaji a komunikace je

Z jejich strany upiimnéjsi a osttilengjsi.
8.2.3 Prijeti spoluprace

Neni pravidlem, Ze pouze firma oslovuje influencera. MiZe to byt i naopak a je to typické
pro zacinajici influencery. ,,Na zacatku jsem to byla spise ja, kdo nekoho oslovoval, “
piiznava Sara Kanova. U kazdého je to rozdilné a zalezi na jeho pfistupu a povaze, Aneta
Chroustova by za celé své pisobeni na Instagramu spoditala zaslané nabidky na prstech
jedné ruky ,,...vérim vto, Ze firma si ho musi najit. Je mi aZ neprijemné se nékomu
vaucovat.” VSechny zrespondentek vSak potvrdily, ze kazda nékdy zaslala navrh ke
spolupréci. Nyni jsou v situaci, kdy odmitaji v priméru 90 % ptichozich nabidek.
,, ...opravdu si spolupréace vybirdm. Nelibi se mi, kdyz md nekdo zaloZeny ucet jenom na
spolupracich. Na zacatku jsem prijimala skoro vsechno. Je to takovy wow efekt. Poté zdlezi,
jestli v tom moodu clovék pokracuje nebo to pojme jinak. Casem se toho nabazi a zacne nad
tim premyslet uplné jinak, “ porovnava Sara vyvijejici se postoj K piijimani nabidek
k partnerstvi.

Podle Venduly je dulezité rozliSovat, jaké nabidky influencerovi pfichazi. Osobné nékteré
jako nabidky na spoluprace viibec nepovazuje. Mezi né se fadi ty, které automaticky konci
ve spamu. V takovém piipadé se jedna hlavné o ¢inské e-shopy s mdédou a dopliky. Toto
Kritérium ptipousti i Markéta, pro ni jsou to produkty, které viibec nesouvisi s jejim profilem.
Znalost zajmu influencera je pro navazani spoluprace klicova a vyplati se v tomto ohledu
investovat ¢as a dozveédét se jaké jsou jeho zaliby. Influencera také mnohdy odradi, jestlize
je ze-mailu patrné, Ze se jedna o hromadné rozeslanou zpravu. Sara Kanova ptichazi se
zkuSenosti, kdy bylo v osloveni jiné kiestni jméno, v takovém piipad€ se mize piijemce

pouze domnivat, zda jde o omyl nebo neznalost profilu.

Rozhodujicim faktorem pro navazani vzajemné spoluprace je finanéni stranka. ,, Vétsinou
nejdrive reknu castku, kterou si predstavuju, poté firma, kolik mi miize nabidnout a bud
udelame kompromis, nebo ne. Pokud se firmy drzi svého ndzoru a pro mé to je nevyhodné,
tak do toho nejdu, “ predstavuje Markéta Baskova obvyklou komunikaci s klientem za
ucelem finan¢niho ohodnoceni. Vendula Jirmanova shledava situaci, kdy se s firmou

nedohodne na cené za malo Castou, ale d¢jici se.
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8.2.4 Shrnuti

Piima komunikace s klientem je preferovana pied zastoupenim skrze agenturu. Jako hlavni
vyhoda je uvadéno budovani osobnéjsiho vztahu s firmou a filtrace nabidek. Firma v§ak
mize prostiednictvim agentury oslovit influencera i piesto, e neni jeji sou¢asti. Ukolem

agentury je nalezeni nejvhodngjsich prosttednikii pro dané marketingové tcely.

Nejcastéjsi a nejvhodné&jsi forma komunikace je e-mail. Respondentky ho upfednostiuji
zejména pro prehlednost veskerych ptichozich zprav. Pro rychlou komunikaci, kterou mize
byt napiiklad dopliujici otazka, je pouzivana zejména aplikace Whatsapp nebo telefon.
Tato platforma se vyuziva piredevsim u dlouhodobych spolupraci, kdy je mezi influencerem

a firmou z pravidla pratelsky vztah.

Respondentky odmitaji témét 90 % nabizenych spolupraci. Patii mezi né nevhodné zaslané
nabidky, které se neztotoziuji se zajmy influencera ¢i spamové zpravy od ¢inskych e-shopi.
Pro osloveni influencera ke spolupraci je nutné znat jeho zaliby a védét, Ze je zastancem

stejné filozofie, jakou se fidi firma, ktera ho oslovuje.
8.3 Pribéh spoluprace

8.3.1 Forma spoluprace

Nejcast¢jsi formou spoluprace je placené partnerstvi. Barterové spoluprace respondentky
ptijimaly zejmeéna v obdobi s niz§im poctem sledujicich jako ma napft. Eliska Nedélova. Pro
ni je barter nejcastéj$i a placenych spolupraci ma minimum. Placené partnerstvi je pro
influencerky s vétSim poctem fanouski z mnoha pohledid vyhodngjsi. Prace na socialnich
sitich je ¢astecn€ nebo plnohodnotné zivi a musi byt z toho divodu nalezité¢ ohodnoceny.
., Ted uz jsem ve fazi, kdy vim, Ze je to miyj cas, ktery ma néjakou cenu a kdybych chodila
normalné do préace, tak za to taky dostanu zaplaceno. Takze ted pro mé hraje roli placena
spoluprdace nebo casto pracuju na bazi affiliate, kdy poté dostavam néjaké financni
ohodnoceni podle toho, kolik lidi si na mé doporuceni produkt koupi,* objasituje Aneta
Chroustova, pro¢ je pro ni forma barteru nepiizniva a takové nabidky jiz nepiijima. Poté
jeste dodava: “Musim reflektovat to, kolik let mi trvalo vybudovat profil na takovou urover,
jakou ma fed’ “ Nasledné vzpomina na své zacatky, kdy pro ni byla realita, Ze ji firma zaplati
za post na sociélnich sitich nepochopitelna. Mnohé respondentky predkladaji zkuSenost, Ze
firmy cCasto pfichazeji nejdiive s nabidkou barteru. V tomto ohledu se jedna predevsim

0 mensi znacky, které nemaji s influencer marketingem dostatek zkuSenosti. Sara Kanova
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zustala postupem ¢asu pouze u jedné barterové spoluprace z divodu dlouhodobého
partnerstvi jiz od chvile jejiho zacatku.

Povolani influenera je obzvlast’ kreativni Cinnosti, pro kterou je podstatné nechat tviirci
prostor v provedeni. Mnoho firem je vsak stale ve své predstavé striktni a nechce umoznit
influencerovi obohatit vysledek o sviij postoj. ,, Pece jenom je to spoluprace, takze firma by
si neméla diktovat vsechno. Myslim, zZe by to mélo byt oboustranné a obé strany by se mély
podilet na planu, jak se co bude komunikovat a vytvaret, “ popisuje Eliska svou myslenku
idealniho partnerstvi. VSechny respondentky uvedly, ze s firmami, které jsou oteviené
diskuzi, o formé spoluprace jednaji a hledaji nejvhodnéjsi feseni pro obé strany. Aneta, ktera
ma se spolupracemi nejvetsi zkuSenosti uvadi, Ze firmédm doporucuje, jaky pocet postl je
nejvhodnéjsi nebo se je snazi informovat o lepSich moznostech, nez které v nabidce uvedly
oni ,, ... ted’ klientum hodné doporucuji reels videa, kterd jsou vice kreativni a maji lepsi
dosahy. “ Reels videa jsou aktualn¢ hodné zadana jak ze strany sledujicich, tak firem. Klient
v8ak musi pocitat s tim, Ze vytvofeni tohoto formatu bude 1 pro firmu finanéné nakladné;si
z dGvoda veétsi Casové narocnosti pro influencera. S doporu¢enim nejefektivnéjsi podoby
spolupréce se setkala také Markéta: ,, Stalo se mi, Ze firma zacinala a sama se mé zeptala, CO
bych jim doporucila. V pripadé, Ze neni dobré to, co firma chce a trva na tom, tak s nimi
nespolupracuji. “ Jako piiklad uvadi situaci, kdy po ni firma pozadovala 2 posty v jednom
tydnu a ona védé€la, Ze pro vnimani sledujicich neni tato frekvence placené formy piispévku

vhodna.

8.3.2 [Engagement

Engagement neboli mira zapojeni je u kazdé respondentky jina. Vzdy zalezi na tom, jak s tim
influencerka pracuje. 5 z 6 dotazanych uvedlo, Ze se u nich engagement s rostoucim po¢tem

v

sledujicich snizuje. Dlvody jsou rizné... Safe ptipada, Ze lidé jsou lin€jSi komentovat
ptispévky a vice vyuzivaji rychlé reakce ve stories. Nizsi interakce si tedy pfiznava a dale
uvadi: ,, Radsi budu mit méné komentdru s tim, Ze muyj profil je redlny nez uméle vybudovany
a okomentovany, aby to vypadalo dobre pro firmy,* zminuje situaci, kdy si nécktefi
influencefi nepravymi uéty komentuji piispévky. Markéta se na miru zapojeni diva z jiného
Uhlu pohledu a porovnava ji u ptispévki v dobg, kdy sdilela recepty a engagement byl vyssi
ve srovnani s aktualni chvili, ve které pfispiva zejména fotkami z bézného Zivota. Jedinym,
kdo se snizujicimi se interakcemi nesouhlasil, byla Aneta. Podle té zalezi mira zapojeni
fanousku na tom, jaky obsah influencer vydava: ,, ...kdyz se ptds na stories o néjakou pomoc,

tak ti prijde stovky az tisice zprav. Lidem musis dat podneét, aby reagovali, kdyz se je snazis
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zapojit. Ted’ délam kazdy den reels, ktera jsou zakoncena vzdy néjakou otazkou, na kterou
pak odpovidaji,“ pfedstavuje Aneta moznosti, jak pracovat s engagementem. Prispévky
s nejvyssimi dosahy jsou podle Elisky véci z osobniho zivota, z pravidla vztahy. Z pohledu
reklamniho obsahu pak zapojeni produktu ptirozené v akci ,, ...¢lovék musi poznat, Ze mu
doporucujes danou vec, protoze ti opravdu vyhovuje a pouzivas ji a ne proto, ze jsi dostala
zaplaceno.

S rostoucim po¢tem sledujicich ptichazi jesté jeden ztéZujici se atribut v podobé odpovidani
na reakce fanouskl. Respondentky se shodly na ¢asovém okné¢, ve kterém se snazi na zpravu
¢i komentai odpovédét, a to je 24 hodin. Ne vSechny to vSak zvladaji skrze okolnosti, které
jim bézné dny piinasi. Tyto situace fesi alespon rychlou reakci ikony liku ptichozi zpravy.
Dayji tak najevo, Ze si zpravu ptecetli a odpovéd’ jim zabere par sekund. Pro Anetu s 62 tisici
fanousky se stava nerealné odpovidat na vSechny komentaie u piispévku ¢i v directu. ,, J& se
snazim, ale s tim rostoucim cislem zjistuji, ze na Instagramu travim treba 12 hodin denné,
protoze mdam nutkdni vSem odpovidat a oplatit ostatnim ten cas, Ze mi napsali, * konstatuje

Aneta Chroustova.
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Obréazek 11 — analytika engagementu (Zdroj: Podnikatel.cz)
8.3.3 Povolani influencer

Na povolani influencera bylo zejména v dob¢, kdy se toto odvétvi rozvijelo, pohlizeno jako
na snadné. V ocich vefejnosti $lo jen o vyfoceni fotky, coZ mnozi nevnimali jako

plnohodnotnou praci. Z divodu tohoto minéni byla respondentkam poloZena otazka tykajici
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se ¢asové narocnosti jedné spoluprace. Zavérem od respondentek je, ze vzdycky zalezi na
tom, o jakou jde firmu a co pozaduje. Nékteré komunikuji rychleji a podminky jsou hned
ziejmé. Vendula uvadi ptiklad na spolupraci zahrnujici 1 klasicky post. Casové se tak jedna
piiblizné o 5 hodin prace vCetné komunikace, ktera obsahuje 4-5 maild. V ptipadé
komplikovanéjsi spoluprace je to samoziejmé vice. To popisuje Aneta ve spolupraci pro
kampan firmy L'Oreéal Paris. Zadanim bylo reels s rt€énkami, které bylo vytvareno po dobu
3-4 hodin a poté 3 hodiny editovano. Néasledovala tvorba popisku a zaslani klientovi ke
schvaleni. Dal$im pfikladem je spoluprace s obchodem Knihy Dobrovsky, ktery pozadoval
klasicky post. Propagace knihy vSak zahrnuje 1 jeji Cetbu, stejné jako kosmetika testovani
produktu. , Ndplné prdce je hodné a myslim, Ze je to i tim, jak firmy inklinuji ke
kreativnimu ztvdrnéni, protoze toho obsahu na socidlnich sitich je tolik, Ze klienti chtéji
néco zajimavého, aby jejich reklama sla vidét a byla nécim zajimavda,* hodnoti Aneta

svoji zkuSenost.
8.3.4 Shrnuti

U makro influencerti je béZna spoluprace skrze placené partnerstvi. Piijeti barterové
spolupréce je minimalni. Respondentky uvedly, Ze na této bazi spolupracovaly primarn¢ na
zacatcich, kdy jejich pocet sledujicich nebyl tak vysoky. Dalsi oblibenou formou partnerstvi
je affiliate, ktery funguje formou finan¢niho ohodnoceni za provedené nakupy zakaznikt

ptes influencera.

Engagement se u skupiny makro influencert snizuje, ale zalezi na tom, jak aktivné s nim
influencerka pracuje. Instagram nabizi spoustu nastroji zejmena ve Stories, jak podpofit
zpétnou vazbu od fanouskti. Pii vybéru influncera pro marketingovou kampan je dulezité

zohlediovat tento parametr a nefidit se pouze poctem sledujicich.

Povolani influncera neziskalo u mnohé vefejnosti pozitivni ohlasy. Bylo na néj pohlizeno
jako na snadné a neplnohodnotné. Nyni se situace zlepsila z duvodu vétsiho povédomi

0 naplni prace influencera.
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8.4 Shrnuti dat z kvalitativniho vyzkumu

Osloveni influencefi vnimaji svoje ptisobeni na Instagramu zejména z pohledu piedavani
inspirace, tipi a moznosti. Miru vlivu na své sledujici si uvédomuji a shledavaji

zodpovédnost k sdilenému obsahu.

Makro influencefi preferuji piimou komunikaci s klientem. Hlavni vyhodou je budovani
osobngjsiho vztahu s firmou. Déale moznost filtrace nabidek a piehled nad vyjednavanim
podminek. Uptednostiiovany jsou dlouhodobé spoluprace, které jsou pro influencery
zejména z finan¢ni stranky vyhodné. Zajist'uji jim staly p¥ijem po stanovené obdobi

wevr

a pruznéjsi komunikaci na bazi ptatelského vztahu.

Nejvhodnéjsi osloveni influencera je prostfednictvim e-mailu. Obsahem zaslané nabidky by
mélo byt to, co firma nabizi, v ¢em je vyjimecna a co pozaduje. Nejlepsi variantou je, aby
byl text struény a snadno pochopitelny. Pozdéji bude pro obé strany historie e-mailové
komunikace vyhodou pro dohledani potfebnych informaci ¢i dokumentt. V pribéhu
spoluprace, kdy se chce firma na néco doptat a poticbuje rychlou odpovéd’, je efektivni

komunikace ptes Whatsapp nebo telefon.

Jesté pred samotnym oslovenim je dulezité dbat na poznani zajmi a zivotni filozofie
influencera z davodu ztotoznéni se s produktem u cilové skupiny. Pro dobré jméno firmy je

také podstatné vyhnout se rozesilani hromadnych zprav.

Nejcastéjsi forma spoluprace je placené partnerstvi. Barterova spoluprace se u skupiny
makro influencerti objevuje ziidka. Ptijimaji ji spiSe influencefi s poctem sledujicich 10 tisic
a méné. Influencer s vys$Sim poctem barter s nejvySsi pravdépodobnosti odmitne a bude
pozadovat jinou formu spoluprace. Dalsi oblibenou podobou partnerstvi je affiliate, ktery je

zalozeny na provizi z nakupti ptes influncera.

Mysleni uzivatelt na Instagramu se ptiklani k p¥irozenému piedstaveni produktu v jeho
bézném prostiedi nebo Cinnosti. Dale je pii kampani dilezitd frekvence placeného obsahu.
Pichlceni reklamou pusobi u fanouski influencera nucené a spiSe je to od nakupu odradi.
V poslednim roce se mnozstvi reklamy na Instagramu zvysilo a to je také jednim z dtvodu,

pro¢ firmy poptéavaji u influencerti kreativnéjsi obsah.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

1. Jaky néstroj/jaké nastroje jev ramci spoluprace s influencerem nejvhodnéjsi

pouZzit v navaznosti na plnéni prodejnich cila?

Instagram se stejné jako ostatni socialni sit¢ kazdym dnem vyviji. To, co plati dnes,
jiz za pual roku mize byt jinak. Efektivni komunikace je ovlivnéna trendy
provazejicimi socialni platformu. | ptesto, ze respondentky uvadéji jako nejcastéjsi
formu spolupréace placeny post, tedy fotografii s produktem klienta, vnimaji od
zna¢né ¢asti firem fokusovani k video obsahu, na Instagramu za pomoci Reels. Tento
reklamni UGtvar slibuje vyssi dosahy a pro klienta je velmi efektivni a kreativni
formou. Potencidl Reels je pro influencer marketing veliky a u firem by mél ptsobit
vyzyvave, zda ho do kampani zapoji. S hledanim nejvhodnéjsiho nastroje radi
pomohou samotni influenceti, ktefi védi, jak jejich publikum reaguje a co na n¢j

pusobi pozitivné.
2. Jaka je primérna doba komunikace mezi influencerem a zadavatelem?

Casové naro¢nost pro navazani spoluprace se odviji od vice faktorii. Znaény vliv ma
zkusenost firmy s influencer marketingem. Pti zadavani instrukci je patrné, kdyz je
znacka Vv odvétvi novackem. V takovém piipad¢ je komunikace del§i. Dale dobu
komunikace ovliviiuje ndrocnost zadani. Pokud se bude jednat o 1 post, bude
komunikace jednodussi a ¢asove nenaro¢na. V prvnim piipadé se obvykle jedna 3-5
e-maili. Jestlize cilem klienta bude zapojeni influencera do kampané, ktera se sklada
Z obsahlejsiho souboru pozadavkd, bude i delsi dorozumivani. MizZou to byt

i 4 mésice intenzivni komunikace.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace se vénovala influencer marketingu na Instagramu se zamétenim na
segment lifestyle makro influencefi v Ceské republice. Cilem bylo analyzovat proces
spoluprace s influencery, zjistit, jaké jsou nejefektivnéjsi nastroje v navaznosti na plnéni
prodejnich cila firmy a primérna ¢asova naro¢nost smluveni partnerstvi. Vyzkum se vénoval
predpokladim pro nalezitou komunikaci mezi influencerem a zadavatelem. Kvalitativni
vyzkum probihal formou polostrukturovanych rozhovort, kterych se zacastnilo celkem
6 respondentt. Diky participantim byl ziskan vhled do procesu spoluprace na socialnich
sitich. Dotazovanymi byly lifestyle influencerky s poctem sledujicich 10-70 tisic, které
aktivné spolupracuji s firmami v ramci influencer marketingu. Rozmezi ¢iselné skaly poctu
sledujicich ptineslo vice pohledd na danou problematiku a bylo tak pfinosem pro realizovany
vyzkum. Pozitivem bylo porovnani vyvoje profilu ve spojitosti s poétem fanouska. Na
zékladé rozhovori byl popsan proces spoluprace s influencery od formy osloveni po
publikovani reklamniho obsahu. Rovnéz byly popséany principy efektivni komunikace firmy

s influencerem.

Vyzkum ukazal, ze tato skupina influenceri komunikuje s klienty napiimo a agenturu
vyuziva spiSe pasivné. Pro spolupraci je pro né dualezity osobné&jsi kontakt s firmou, ktery
pfima komunikace nabizi. Pro navazani nové spoluprace je nejidealnéjsi forma osloveni pies
e-mail. Ten by mél byt stru¢ny a lehce piehledny. Jesteé pred samotnym oslovenim je dilezité
dbat na poznani zajma a zivotni filozofie influencera z davodu ztotoznéni se s produktem
u cilové skupiny. Pro dobré jméno firmy je také podstatné vyhnout se rozesilani hromadnych
zprav. Dale bylo zjisténo, Ze influencefi dotazovaného segmentu nejcastéji vyuzivaji pro
spolupraci placené nebo affilate partnerstvi. Jako nejefektivnéjsi nastroj pro reklamu na
Instagramu se nicméné v poslednim roce stalo Reels. Video format umoznuje vice kreativity
a tim i vétsi miru zaujeti uzivatelt. Respondentky samy firmadm Reels pro marketingové
kampané doporucuji. Influencer marketing je stale se vyvijejici oblasti s velkym
potencidlem. Spoluprace svhodnym influencerem pomutze firmé v budovani znacky

a dlouhodobé image.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BROWN, Duncan and Nick HAYES, 2008. Influencer marketing: who really influen- ces
your customers? 1. vyd. UK: Elsevier/Butterworth-Heinemann, 235 s. ISBN 978-0- 7506-
8600-6.

FREY, Petr, 2011. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha:
Management Press. ISBN 978-80-7261-237-6.

FREY, Petr. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendt. 2., rozs. vyd. Praha:
Management Press, 2008. ISBN 978-80-7261-160-7.

HANLON, Annmarie, 2019. Digital marketing: Strategic plannig & integration. 1. vyd.
Kalifornie: SAGE Publications Ltd. ISBN 978-1-5264-2666-6

JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn¢: Computer Press. ISBN
978-80-251-4311-7.

JANOUCH, Viktor, 2010. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socialnich sitich.
Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-2795-7.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK, 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4354-7.

MILLER, Michael. Internetovy marketing s YouTube: privodce vyuZzitim on-line videa v
byznysu. Pielozil Jiti HUF. Brno: Computer Press, 2012. ISBN 978-80-251-3672-0.

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela piepracované
vydani. Praha: Grada Publishing. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2.

SERAFINELLI, Elisa. Digital Life on Instagram: New Social Communication of
Photography. University of Sheffield, UK, 2018. ISBN 978-1-78756-498-5.

TUSKA, Jan, 2019. Vyznam influencer marketingu a jeho moznosti funkéniho vyuZiti v
prostfedi Instagramu. Diplomova prace. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, Fakulta
multimedialnich komunikaci, Ustav marketingovych komunikaci. Vedouci prace PhDr.
Milan Banyér, PhD.


https://www.researchgate.net/profile/Elisa-Serafinelli

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Online zdroje
Co je to digitalni marketing, © 2021. In: marketingppc.cz [online]. [cit. 2021-12-19].
Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/ppc/digitalni-marketing/

Co je influencer marketing..., 2020. In: pruvodcepodnikanim.cz [online]. [cit. 2022-02-

10]. Dostupné z: https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/influencer-marketing/

CSU: Socialni sité pouziva v Cesku téméf 5 miliont lidi, 2021. In: mediaguru.cz.
Publikovano pod zkratkou -mav-. [cit. 2022-02-10]. Dostupné z:

https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/11/csu-socialni-site-pouziva-v-cesku-temer-5-

milionu-lidi/

Ferovyinfluencer, © 2020. In: ferovyinfluencer.cz [online]. [cit. 2022-03-12]. Dostupné z:

https://ferovyinfluencer.cz/

Forbes, © 2020. In: socialnisite2020.forbes.cz [online]. [cit. 2022-03-17]. Dostupné z:
https://socialnisite2020.forbes.cz/

Hlavni trendy v influencer marketingu v roce 2022, 2022. In: mediaguru.cz [online]. [cit.
2022-03-17]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/01/hlavni-trendy-v-

influencer-marketinqu-pro-rok-2022/

Influencer marketing: Jak z néj vytézit maximum, 2022. In: Spotify [online]. Kanal uZivatele
Jiti Rostecky. Publikovano 22. 2. 2022. [cit. 2022-03-12]. Dostupné z:
https://open.spotify.com/episode/28mayQzBEZsRfFGKHR5WeGt?si=e0df2942cbed4c9c

KOUTNA, Michaela, 2017. Kdo to je influencer a pro¢ je fajn s nim spolupracovat? In:
webovy-servis.cz [online]. [cit. 2021-12-17]. Dostupné z: https://webovy-servis.cz/kdo-je-

influencer-a-proc-je-dobre-s-nim-spolupracovat

KUCKOVA, Tereza, 2020. Zaklady influencer marketingu: 1 &ast. In: Advisio.cz [onling].
[cit. 2021-12-15]. Dostupné z: https://www.advisio.cz/blog/zaklady-influencer-
marketingu-1-cast/

MICHL, Petr, 2021. Influenceriim na Instagramu se oteviraji nové cesty k vydélku... In:
focus-age.cz [online]. [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-
journal/aktuality/influencerum-na-instagramu-se-oteviraji-nove-cesty-k-vydelku--affiliate-

prodej-a-vlastni-e-shopy-primo-na-platforme__ s288x15997.html


https://www.marketingppc.cz/ppc/digitalni-marketing/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/11/csu-socialni-site-pouziva-v-cesku-temer-5-milionu-lidi/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/11/csu-socialni-site-pouziva-v-cesku-temer-5-milionu-lidi/
https://ferovyinfluencer.cz/
https://socialnisite2020.forbes.cz/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/01/hlavni-trendy-v-influencer-marketingu-pro-rok-2022/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/01/hlavni-trendy-v-influencer-marketingu-pro-rok-2022/
https://open.spotify.com/episode/28mayQzBEZsRfGkHR5WeGt?si=e0df2942cbed4c9c
https://webovy-servis.cz/kdo-je-influencer-a-proc-je-dobre-s-nim-spolupracovat
https://webovy-servis.cz/kdo-je-influencer-a-proc-je-dobre-s-nim-spolupracovat
https://www.advisio.cz/blog/zaklady-influencer-marketingu-1-cast/
https://www.advisio.cz/blog/zaklady-influencer-marketingu-1-cast/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

PPC reklama, Co to je a jak funguje? 2019. In: ebrana.cz [online]. [cit. 2021-12-15].

Dostupné z: https://ebrana.cz/ppc-reklama-co-to-je-jak-funguje

ROSECKY, Jii, © 2011-2022. In: Mladypodnikatel.cz [online]. [cit. 2022-03-12].

Dostupné z: https://mladypodnikatel.cz/marketing/influencer

ROSULEK, Martin, © 2021. Jak pracovat na dalku a rozsitit svoji svobodu. In:
digitalninomadstvi.cz [online]. [cit. 2021-12-17]. Dostupné z: https://digitalninomadstvi.cz/

Spolupréce s influencery, 2021. In: Sitevhrsti.cz [online]. [cit. 2021-12-17]. Dostupné z:

https://sitevhrsti.cz/spoluprace-s-influencery/

Statistiky vyuziti socidlnich siti..., 2021. In: lerstudio.cz [online]. [cit. 2021-12-18].
Dostupné z: https://lerstudio.cz/statistiky-vyuziti-socialnich-siti-kolik-lidi-pouziva-

socialni-media-v-roce-2021

SEVCIKOVA, Zuzana, 2020. In: suzzie.cz [online]. [cit. 2022-03-17]. Dostupné z:

https://www.suzzie.cz/influencer-marketing-jak-zmerit-uspesnost-spoluprace-s-

influencerem/

Trendy v influencer marketingu 2022, 2021. In: Socialboa.com [online]. [cit. 2021-12-17].
Dostupné z: https://www.socialboa.com/blog/trendy-v-influencer-marketingu-2022

VICAROVA, Barbora, 2021. In: focus-age.cz [online]. [cit. 2021-12-19]. Dostupné z:
https://www.focus-age.cz/m-journal/internet/velky-pruvodce-formaty-pro-rok-2021--

zjistete--jak-se-spravne-vejit-na-socialni-site_ s281x15821.html

Vse co potiebuje védét o Instagram Reels, 2020. In: worldofonline.cz [online]. [cit. 2021-
12-17]. Dostupné z: https://www.worldofonline.cz/cs/blog/vse-co-potrebujete- vedet-o-

instagram-reels

Vyzkum: Cesi vlivem pandemie stale vice nakupuji online, 2020. In: mediaguru.cz
[online]. [cit. 2021-12-19]. Dostupné z:

https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/12/vyzkum-cesi-vlivem- pandemie-stale-vice-

nakupuji-online/

What is content marketing?, © 2021. In: contentmarketinginstitute.com [online]. [cit. 2021-

12-15]. Dostupné z: https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/


https://ebrana.cz/ppc-reklama-co-to-je-jak-funguje
https://digitalninomadstvi.cz/
https://sitevhrsti.cz/spoluprace-s-influencery/
https://lerstudio.cz/statistiky-vyuziti-socialnich-siti-kolik-lidi-pouziva-socialni-media-v-roce-2021
https://lerstudio.cz/statistiky-vyuziti-socialnich-siti-kolik-lidi-pouziva-socialni-media-v-roce-2021
https://www.suzzie.cz/influencer-marketing-jak-zmerit-uspesnost-spoluprace-s-influencerem/
https://www.suzzie.cz/influencer-marketing-jak-zmerit-uspesnost-spoluprace-s-influencerem/
https://www.socialboa.com/blog/trendy-v-influencer-marketingu-2022
https://www.focus-age.cz/m-journal/internet/velky-pruvodce-formaty-pro-rok-2021--zjistete--jak-se-spravne-vejit-na-socialni-site__s281x15821.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/internet/velky-pruvodce-formaty-pro-rok-2021--zjistete--jak-se-spravne-vejit-na-socialni-site__s281x15821.html
https://www.worldofonline.cz/cs/blog/vse-co-
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/12/vyzkum-cesi-vlivem-

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

WILEY, Kristen, 2021. Reels vs. IGTV: How They Compare and Which You Should Use.
In: brands.joinstatus.com [online]. [cit. 2021-12-17]. Dostupné z:
https://brands.joinstatus.com/reels-vs-igtv

Rozhovory

Kristyna Hromadkova. 2021. Lukavice, 8. 12. 2021

Lenka Harantova. 2022. Zlin, 12. 3. 2022


https://brands.joinstatus.com/reels-vs-igtv

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CSU  Cesky statisticky uad

Doc. Docent/ka

PhDr. Doktor/ka

Ph.D. Doktor/ka

napf. napiiklad

# hashtag

@ aktivni oznaceni uzivatele na Instagramu
apod. apodobné

IG Instagram

Sb.  Sbirka zakona

K& ménova jednotka Ceské republiky

mil.  milidn



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 — pomér aktivnich uzivatelii na socidalnich sitich (Zdroj: Lerstudio.cz) ............. 16
Obrazek 2 — presyceni reklamou v online prostiedi (Zdroj: focus-age.Cz) ........c.cccvvvenenne. 20
Obrazek 3 — Instagram feed (Zdroj: instagram.com/anetachroustova) ............cccccccevveunenne. 21
Obrazek 4 — moznosti Instagram stories (Zdroj: instagram.com/anetachroustova)............ 22
Obrazek 5 — Instagram reels (Zdroj: instagram.com/anetachroustova) .............c.ccceveunnee. 23
OBFAZEK B — IGTV ..ottt bbbt e et sbe s be st ene e ene e 24
Obrazek 7 — Oznaceni placené spoluprdce (Zdroj: instagram.com/anetachroustova) ....... 30
ODBrazeK 8 — OzRACENT SOULEZE ........ccueeueeiiiiiiii st 31
Obrazek 9 — ukazka lifestyle profilu ...........ccooeeiiiiiii i 45

Obrézek 10 — odkaz na Instagram z YouTube (Zdroj: YouTube.com/HannetonMonde).....48
Obrazek 11 — analytika engagementu (Zdroj: Podnikatel.Cz) .........cccocvevvvieiveieiiin e 54
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Ahoj, dekuji za to, Ze sis nasla cas k poskytnuti rozhovoru pro ucely vyzkumu bakaldrské
prace. Rozhovor bude trvat zhruba 30 minut. Otdzky jsou zamérené na influencering
a komunikaci smeérem S klientem. Kdyby ti néjaké otazky byly neprijemné, nemusis na né
odpovidat. Rozhovor bude nahravan na diktafon z diivodu prilozeni nahravky k finalnimu

vysledku bakalarskeé prace.

Jak se influencerka stane influencerkou? Bylo to tvym cilem se zalozenim Instagramu nebo

byl tviij vztah k této platformé zeyména osobni z pohledu sdileni zaZitkli s kamarady?
Jak dlouho mas ucet na Instagramu?

Od kdy jsi zacala vnimat, ze se tviyj profil stava nebo mize stat zdrojem vydélku?
Oslovovala jsi/oslovujes sama firmy s nabidkou navazani spoluprace?

Mnohé influencerky, které sama sleduji, tvrdi, Ze nepfijimaji témét 90 % nabizenych

spolupraci. Plati toto tvrzeni i u tebe?
Slovo “influence” znamena v piekladu vliv, vhimas socialni vliv na své sledujici?
Preferujes komunikaci pies agenturu nebo pifimou komunikaci?
V ¢em spatiujes vyhody a nevyhody?
-V pripade primé komunikace:

= Jakd forma komunikace je pro tebe nejvhodné;si

telefon/mail/instagram direct. Mohla bys objasnit dtivod?
= Nepiemyslela jsi nékdy nad oslovenim agentury?
-V pripadeé agentury:
= Co bylo impulsem pro osloveni agentury?

Zmenil se néjak tviyj styl komunikace smérem k firmé s rostoucim poctem sledujicich

napft. profesionalnéjsi pristup?



Komunikace mezi tebou a firmou probihd pouze v pracovni roviné nebo existuji

I spoluprace, kde je mezi tebou a marketérem pratelsky vztah?

Jaka je nejcastéjsi forma spoluprace a ktery z faktoru je pro firmu tim rozhodujicim,

napt. finance?

Doporucujes nekdy sama klientovi, jaka forma spoluprace by pro n¢ byla nejvhodnéjsi, popt.
prichazis s n¢jakymi zajimavymi napady?

Kdybys méla fict jednu spolupraci, ktera ti utkvéla v paméti, kterd by to byla? (napft.
netradi¢ni/nev§edni/vyjimecna)

svvr

Makro influencefi se vyznacuji niz§im engagementem nez mensi infuenceti do 10 tisic,

potvrdila bys toto tvrzeni? U jakych ptispévki vnimas miru zapojeni nejvyssi a naopak?
Je pro tebe t€Z5i s rostoucim poctem fanouskl reagovat na jejich zpravy a komentaie?

Mas néjakou spolupraci, ktera vyvolala pro tebe neocekdvanou reakci u fanouskti? At uz

pozitivni ¢i negativni.

Spousta lidi vnima praci influncera jako snadnou, tzv. vzdyt jen vyfoti§ fotku apod. Kolik

Casu ti zabere vymyslet a nasledné vytvorit post ke spolupraci?

Sledujes trendy na Instagramu? Nejvétsim trendem na Instagramu jsou v aktualni dobé Reels

videa. VyuZzivas je aktivné a k ¢emu ti pfijdou nejvhodné;si?

Moc dékuji za poskytnuti rozhovoru. Preji krasny den.



PRILOHA P II: ODKAZY KE STAZENI ROZHOVORU
Rozhovory s influencery

audio — https://bit.ly/rozhovory_priloha



	BAKALÁŘSKÉ / DIPLOMOVÉ PRÁCE
	Beru na vědomí, že
	Prohlašuji, že:
	 jsem na bakalářské/diplomové práci pracoval samostatně a použitou literaturu jsem citoval. V případě publikace výsledků budu uveden jako spoluautor.
	OBSAH
	Úvod 10
	I TEORETICKÁ ČÁST 11
	1 DIGITÁLNÍ MARKETING 12
	1.1 Nástroje digitálního marketingu 12
	1.2 Vliv na výkonnost kampaní 13

	2 sociální sítě 15
	2.1 Vznik a vývoj sociálních sítí 16
	2.2 Přehled nejpoužívanějších sociálních sítí v ČR 17

	3 instagram 19
	3.1 Charakteristika sociální sítě Instagram 19
	3.2 Kreativní nástroje Instagramu 20
	3.3 Možnosti využití v marketingové strategii 24

	4 Influencer marketing 26
	4.1 Kdo je influencer 27
	4.2 Segmentace influencerů 27
	4.3 Výběr správného influencera 28
	4.4 Formy spolupráce 29
	4.5 Komunikace s influencery 32
	4.6 Nejčastější chyby při spolupráci s influencery 33
	4.7 Trendy v influence marketingu 34

	5 lifestyle Influencer 36
	5.1 Segment lifestyle influencerů v ČR 36
	5.2 Nejpoužívanější formy obsahu 36
	5.3 Firmy využívající influencery jako marketingový nástroj 36

	6 Metodika práce 37
	6.1 Cíl práce 37
	6.2 Analýza současné situace 37
	6.3 Identifikace problému 37
	6.4 Cíl výzkumu 37
	6.5 Výzkumné otázky 38
	6.6 Výzkumné metody 38
	6.7 Timing 38
	6.8 Rozpočet 39

	II PRAKTICKÁ ČÁST 40
	7 průběh kvalitativního výzkumu 41
	7.1 Výběr respondentů 41
	7.2 Průběh výzkumu 45
	7.3 Limity výzkumu 46

	8 INTERPRETACE DAT Z VÝZKUMU 47
	8.1 Influencer marketing 47
	8.2 Navázání spolupráce 49
	8.3 Průběh spolupráce 52
	8.4 Shrnutí dat z kvalitativního výzkumu 56

	9 ZODPOVĚZENÍ VÝZKUMNÝCH OTÁZEK 57
	závěr 58
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY 59
	seznam použitých symbolů a zkratek 63
	seznam OBRÁZKŮ 64
	seznam TABULEK 65
	seznam PŘÍLOH 66
	Úvod
	1 DIGITÁLNÍ MARKETING
	1.1 Nástroje digitálního marketingu
	1.2 Vliv na výkonnost kampaní

	2 sociální sítě
	2.1 Vznik a vývoj sociálních sítí
	2.2 Přehled nejpoužívanějších sociálních sítí v ČR
	2.2.1 Facebook
	2.2.2 YouTube
	2.2.3 TikTok


	3 instagram
	3.1 Charakteristika sociální sítě Instagram
	3.2 Kreativní nástroje Instagramu
	3.2.1 Feed
	3.2.2 Stories
	3.2.3 Reels
	3.2.4 IGTV

	3.3 Možnosti využití v marketingové strategii

	4 Influencer marketing
	4.1 Kdo je influencer
	4.2 Segmentace influencerů
	4.3 Výběr správného influencera
	4.4 Formy spolupráce
	4.4.1 Placená spolupráce
	4.4.2 Barter
	4.4.3 Ambasador značky
	4.4.4 Soutěž
	4.4.5 Převzetí účtu
	4.4.6 Affiliate spolupráce

	4.5 Komunikace s influencery
	4.5.1 Influencer agentury
	4.5.2 Přímá komunikace

	4.6 Nejčastější chyby při spolupráci s influencery
	4.7 Trendy v influencer marketingu

	5 lifestyle Influencer
	5.1 Segment lifestyle influencerů v ČR
	5.2 Nejpoužívanější formy obsahu
	5.3 Firmy využívající influencery jako marketingový nástroj

	6 Metodika práce
	6.1 Cíl práce
	6.2 Analýza současné situace
	6.3 Identifikace problému
	6.4 Cíl výzkumu
	6.5 Výzkumné otázky
	6.6 Výzkumné metody
	6.6.1 Kvalitativní výzkum za pomoci polostrukturovaného rozhovoru
	6.6.2 Výhody a nevýhody zvolené metody

	6.7 Timing
	6.8 Rozpočet

	7 průběh kvalitativního výzkumu
	7.1 Výběr respondentů
	7.1.1 Představení respondentů

	7.2 Průběh výzkumu
	7.3 Limity výzkumu

	8 INTERPRETACE DAT Z VÝZKUMU
	8.1 Influencer marketing
	8.1.1 Pojem influencer
	8.1.2 Trendy na Instagramu
	8.1.3 Shrnutí

	8.2 Navázání spolupráce
	8.2.1 Způsob komunikace
	8.2.2 Forma komunikace
	8.2.3 Přijetí spolupráce
	8.2.4 Shrnutí

	8.3 Průběh spolupráce
	8.3.1 Forma spolupráce
	8.3.2 Engagement
	8.3.3 Povolání influencer
	8.3.4 Shrnutí
	U makro influencerů je běžná spolupráce skrze placené partnerství. Přijetí barterové spolupráce je minimální. Respondentky uvedly, že na této bázi spolupracovaly primárně na začátcích, kdy jejich počet sledujících nebyl tak vysoký. Další oblíbenou for...

	8.4 Shrnutí dat z kvalitativního výzkumu
	Oslovení influenceři vnímají svoje působení na Instagramu zejména z pohledu předávání inspirace, tipů a možností. Míru vlivu na své sledující si uvědomují a shledávají zodpovědnost k sdílenému obsahu.
	Makro influenceři preferují přímou komunikaci s klientem. Hlavní výhodou je budování osobnějšího vztahu s firmou. Dále možnost filtrace nabídek a přehled nad vyjednáváním podmínek. Upřednostňovány jsou dlouhodobé spolupráce, které jsou pro influencery...
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