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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva Influencer marketingem na socialni siti Instagram. Prace
méla dva cile. Zaprvé, zjistit, zda dotazované osoby hodnoti Influencer marketing na In-
stagramu jako efektivni nastroj marketingové komunikace. Zadruhé, na zéklad¢ zodpove-
zeni vyzkumné otazky navrhnout efektivngjsi influencer-marketingovou kampan. Odpovéd’
na hlavni vyzkumnou otdzku byla ziskdna pomoci analyzy nestrukturovanych kvalitativnich
rozhovort se zastupci tfech zkoumanych skupin. Jednalo se o spolecnost, ktera s influencery
spolupracuje, influencery samotné a v neposledni fadé o jejich sledujici. Ukézalo se, ze
z téchto tii skupin hodnotily pozitivn¢ Influecner maketing pouze prvni dvé. Z pohledu sle-
dujicich se jedna o neefektivni marketingovy néstroj, ktery byva publikem zpravidla kriti-
zovan a piehlizen. ZjiSténé poznatky mohou poslouzit jako teoreticka opora pro budouci

vyzkumy v oblasti Influencer marketingu na socialnich sitich, pfevazn¢ pak na Instagramu.

Kli¢ova slova: Influencer marketing, word-of-mouth, marketingova komunikace, socialni

sité, nova média, Instagram, reklama, kvalitativni vyzkum, rozhovor

ABSTRACT

This thesis deals with Influencer marketing on Instagram. This work has been divided into
two main goals. Firstly, to find out if interviewed persons evaluate Influencer marketing as
an effective marketing communication tool. Secondly, based on findings coming from prac-
tical part, to design a more effective influencer marketing campaign. Answers to main re-
search question were obtained by the analysis of unstructured qualitative interviews which
were obtained with representatives of three groups examined. One group was a company
that cooperates with influencers, second group were influencers themselves and, last but not
least, their followers. Out of those three groups, Influecner maketing was positively per-
ceived by two groups only, an interviewed company and influencers. From the perspective
of followers, this is an inefficient marketing tool that is usually criticized and overlooked by
the audience. Those findings can serve as theoretical grounds for future research in the field

of Influencer marketing on social networks, mostly on Instagram.

Keywords: Influencer marketing, word-of-mouth, marketing communication, social media,

new media, Instagram, advertisement, qualitative research, interview
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UvVOD

Socialni sité, fenomén posledni dekady, se staly mistem, kde mohou zakaznici sdilet
své zkusenosti s produkty, sluzbami ¢i firmami. Platformy jako Facebook, Twitter, YouTube
¢i Instagram zazivaji v poslednich letech globalni rozsifeni, coz ma mimo jiné za nasledek
snahu znacek o ovliviiovani ndkupniho rozhodovéni spotiebitell. Diky modernim digitalnim
technologiim se zménila taktika prodejct a znacek, jimz se naskytla moznost vyuzivat novy
kanal, skrze ktery mohou komunikovat se svymi (potencidlnimi) spotiebiteli. To zapficinilo,
ze firmy stale vice pfistupuji k budovani povédomi o znacce i na téchto platformach. Socidlni
sité jiz tedy neptisobi jen jako napli pro zkraceni dlouhé chvile, ale jako misto, kam si jedinci
chodi pro rady a tipy. Na tento trend se podatilo spolecnostem reagovat, a proto se zacatkem
tisicileti za¢alo mluvit o tzv. influencer marketingu (IM) v prosttedi socidlnich médii. Skrze

ten mohou firmy komunikovat svou nabidku cilové populaci.

Jako prvni definovali IM autofi Brown and Heyes (2008, s. 8). Jedna se podle nich o
marketingovou aktivitu, kterd si klade za cil zvySit povédomi o znacce u cilové skupiny, ke
které dokaze promluvit jim blizky ndzorovy viidce (influencer) spiSe nez konkrétni znacka.
Myslenka nazorového viiddcovstvi pochdzi jiz ze 40. let minulého stoleti, kdy se ji zabyvali
autofi Lazersfeld a kol. (1944) ve vyzkumu The People’s Choice (Sedlékova, 2014, s. 91).
V dnesni dobé se opét hovoii o myslence dvoustupiiového toku informaci, avSak z ndzoro-
vych viidct se stali diky modernim IT technologiim tzv. ,,digital opinion leaders®. Tyto nové
jednat o mistra ve svém oboru. Tato nova média davaji prostor vyniknout v§em bez rozdilu.
To, zda se jedinci podaii prorazit, zalezi uzZ viceméné¢ pouze na ném a na tom, do jaké miry
bude pro ostatni zajimavym. To ma pak disledek i na to, s jak velkym socidlnim kapitdlem
muZe tento uzivatel disponovat. Mnozstvi sledujicich méa pak vliv na podminky, které si

muZe jedinec ve vyjednavani se znackami stanovovat.

Dtivod, pro¢ je dilezité vice studovat a vénovat se IM na Instagramu je napiiklad
ten, ze statistika z bezna 2019 tik4, Ze pouze na Instagramu je k dneSnimu dni celosvétove
pres pul miliént influenceri. Pies 80 % z nich disponuje publikem v rozmezi od 15 do 100
tisicti sledujicich. Neni tedy divu, ze ptes 60 % spolecnosti navysilo pro rok 2019 své roz-
pocty, které stale ve vétsi mife pocitaji s kampanémi skrze influencery. To potvrzuji také
data, ktera tvrdi, Ze v roce 2017 mélo ve srovnani s piedchozim rokem ptes 60 % influencerti

vice nabidek a placenych spolupraci (eMarketer, 2018 a 2019).
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Na rozdil od dosud publikovanych ¢eskych stati se tato diplomova prace zaméiuje
na propojeni pohledu na influencer-marketingovou kampan z perspektivy tiech skupin jejich
ucastnikli. Jedna se o spolecnost, ktera s influencerkami spolupracuje, déale o influencerky a
v neposledni fad¢ o jejich sledujici. Na zéklad¢ vysledkt plynoucich z kvalitativniho Setfeni,
si prace v projektové Casti klade za cil, pfedstavit ndvrh efektivnéji pojaté marketingové
kampang, ktera by vyuzivala influencery na Instagramu, a zaroven reflektovala nazory pu-

blika na tuto relativné mladou formu marketingové komunikace



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKA VYCHODISKA INFLUENCER MARKETINGU

VétsSina marketéra souhlasi s tvrzenim, Ze internet a online komunikace, maji zasadni
vliv na zpiisob komunikace mezi znackou a zdkazniky. Placené reklamy skrze tradi¢ni mé-
dia, jako je televize i radio, se pro nékteré spolecnosti stavaji méné uspésnymi a vydelec-
nymi. Mnohé firmy proto voli online zptisob propagace svych produkti. Cilem je zaujmout
publikum a motivovat jej k nakupu (Pophal, 2016, s. 22). Digitalni marketing (DM) je nad-
fazenym pojmem ostatnim formam marketingové komunikace, které probihaji vyhradné

skrze digitalni technologie.

V ramci DM se jedné o propagaci produktii a sluzeb pomoci novych médii, kterymi jsou
internet, mobilni telefony, tablety a podobné. To, jakym zplsobem se DM od roku 1990
vyvinul, m¢lo vliv 1 na to, jak firmy na nové IT technologie nahlizi. Naklady na kampané
skrze informacni a komunikaéni technologie (ICT) postupné ptevySuji vydaje na tradi¢ni
formy propagace (radio ¢i televize). Protoze je tato forma marketingu zavisla na stale se
meénicich a vyvijejicich informacnich platformach, mizeme ocekavat rist a vyvoj 1 samot-
ného digitalniho, potazmo internetového marketingu (Sudha a Sheena, 2017). To potvrzuje
1 Janouch (2014: 19), podle kterého je ,,internetovy marketing ... dnes vyznamnéjsi nez kla-
sicky marketing.* Dodéava vSak, Ze je od sebe nelze oddélovat, protoze i firmy, které vyhradé
obchoduji online, komunikuji se svymi zdkazniky skrze offline média (napf. fesi pfepravu
nebo cenovou politiku). Autor dale upozorituje na skutecnost, ze by firmy nemély spoléhat
jen na internet, ktery mize byt kdykoliv ovlivnén vypadky, zdsahy vlad nebo jinymi vlivy,
coz by mohlo mit velmi negativni diisledky. A to i pfesto, Ze se internetovy marketing, oproti

klasickému, pySni méfitelnosti, dostupnosti ¢i komplexnosti (Janouch, 2014, s. 168).

1.1 Co je influencer marketing

Za influencera byva povazovan Clovek, ktery dokaze ovlivnit ndzor a postoj svého pu-
blika prostiednictvim vysilanych zprav (napiiklad skrze socidlni médium). Cilem je zvidi-
telnit propagovanou znacku a piimét své sledujici uvazovat o koupi produktu propagované
znaCky. Brown a Hayes (2008, s. 8) povazuji za influencera tzv. tfeti stranu, ktera dokaze
tvarovat nakupni rozhodovani lidi. Za vyhodu influencerit byvéa povazovana jejich vysoka
kredibilita u sledujicich (Gluksman, 2017). Podle Zikmunda (2010) je influencer ¢lovek,
»jehoz nazor si velké mnozstvi lidi ceni a povazuje ho v dané oblasti za relevantni. Jedinec

zpravidla primo casto ovliviwuje i vic lidi, nez osobné zna. V dnesni dobé je to mozné hlavné
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diky socialnim sitim, internetovym diskusim a blogum.* Pojem influencer je odvozen z an-

glického ,,influence®, které miizeme ptelozit jako vliv nebo ovlivnit.

Pojem influencer marketing definovali jako prvni autofi Brown and Heyes (2008, s. 8).
Jedna se podle nich o marketingovou aktivitu, ktera si klade za cil zvysit povédomi o znacce
u cilové skupiny, ke které dokaze promluvit jim blizky ndzorovy vidce spise, nez samotna
znacka a jeji reklamni kampai. S tim souhlasi i Sammis a Lincoln (2015, s. 7), podle kterych
se jedna praveé o schopnost znacky nalézt zajimavého ¢lovéka (nédzorového viidce), ktery
dokaze pozitivné ovlivnit své publikum a zaroven mu piredstavit vyhody propagovaného
produktu. Influencer svému publiku znacku prezentuje, sdili s nim své zkusenosti se znackou
a zaroven se ji snazi dopomoci k lepsim prodejnim vysledkiim. NejzajimavejSim na tom
podle Wayneho (2019) je, Ze aby se ¢lovék stal influencerem, nepotiebuje zddné vzdélani,
miliony sledujicich anebo zvlastni software. Influenerem se podle néj totiz mize stat prak-

ticky kdokoliv s par tisici sledujicimi.

V ceskych podminkach se definici IM vénovali mimo jiné Zikmund (2010) nebo Pfi-
krylova a Jahodova (2010, s. 270). Podle téchto autorek je terminem chapano ,.identifikovani
a ovliviiovani ndzorovych vudcu, u nichz je pravdépodobnost, Ze budou hovorit o produktu
a maji schopnost ovlivnit nazory ostatnich spotiebitelii. Silu tohoto druhu marketingové
komunikace umocniuje dnesni doba, ktera je charakteristickd rozmachem novych ICT, jako
tteba mobilnimi telefony a socidlnimi médii. Petrov¢ikova (2017) tvrdi, Ze pfevazné socialni
média poskytuji svétu nepieberné mnozstvi moznosti a ptilezitosti. Tvofi tak kanal, kterym
1ze spojit znacky se spotiebiteli, a to i skrze influencera. K tomu autorka dodava, Ze se v sou-
¢asném svete stale vice lidi uchyluje k hledani riznych recenzi a nazorti na produkty v online
prostiedi. Jedinci se tak obraci na ostatni spottebitele, ktefi jiZ nakoupili a mohou sdilet své
pocity. Petrov¢ikova (2017) je toho ndzoru, Ze namisto toho, aby lidé divétfovali znackam a

jejich tvrzenim, divéiuji stale vice (a radé€ji) zkusenostem ostatnich.

Podobné hodnoti IM 1 Brown a Heyes (2008, s. 12). Ti tvrdi, Ze lidé davéiuji zndmym
osobnostem a tém, které maji radi. To podle nich pochopily 1 zna€ky, kterym IM poméha
uspét v konkurencnim boji o zédkaznika. Nemusi se vSak jednat o vSeobecné znamou ce-
lebritu, protoZe takova forma spoluprace je velmi ndkladna. I diky tomu se zacaly objevovat
nov¢ formy influencer marketingu. Ten je rozmachem digitalnich médii spojen s Uspes-
nymi lidmi na socidlnich sitich. Jedna se o novou definici starého pojmu celebrita. V sou-

¢asnosti uz nemusi byt jedinec mistrem ve svém oboru (sportovcem ¢i umélcem), ale dneSni
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digitalni média umi udélat celebritu prakticky z kohokoliv. Socialni sité¢ davaji prostor ko-
mukoliv stat se vlivnym, kdyz nalezne zptisob, jak se lidem zalibit. Influencery se pak stavaji
1 lidé, ktefi nemusi nijak zvlast’ vynikat v Zadném oboru, dovoluji lidem nahlizet do sou-
kromi, sdileji zazitky vSedniho dne a postupné si buduji pocetnou komunitu sledujicich. Ke
svému publiku pak mohou promlouvat a ovliviiovat jejich percepci propagované znacky.
Kazdy, kdo rozsiti svljj socialni kapital na socidlni siti, ma pak schopnost své sledujici ovliv-
novat. To znamena, ze dnesni socialni sité jsou pIné osobnosti, jez mohou se znackami spo-

lupracovat (Sammis a Lincoln, 2015, s. 7-8).

Frey (2015, s. 53) mluvi o influencer marketingu jako o nedilné soucasti dnesni marke-
tingové komunikace. Tato forma marketingu stoji na zakladech vyse definovaného digital-
niho marketingu. Sammis a Lincol (2015) dodavaji, Ze IM je zarovei i jednou z forem word-
of-mouth marketingu (WOMM). Ten definuji JuraSkova a kol. (2012, s. 250) jako ,,marke-
tingove-komunikacni metodu, ktera se snazi vyvolat efekt ustniho predavani komercnich
zprav ... které spotrebitelé Siri sami mezi sebou.” Soustfedi se na tvorbu témat a diskuzi,
které souviseji s produkty, znackami ¢i sluzbami. Podle autort patii k nejdiveéryhodnéj$im
a nejucinnéjSim marketingovym ndstrojiim. To potvrzuji 1 Pfikrylova a Jahodova (2010, s.
273), podle kterych méd WOMM povahu neformélniho sd€lovani informaci s velmi silnym
ucinkem. Nicmén¢ je dilezité nezapominat na fakt, Ze mezi WOMM a IM existuje urcity
rozdil. U IM se Casto predpoklada, ze existuje urcity vztah mezi propagovanou znackou a
samotnym odesilatelem propagacniho sdé€leni. To znamend, Ze miizeme pocitat s jistou reli-
abilitou a zarukou toho, Ze samotny propagator ma pozitivni vztah k znacce, a Ze by zfejmé
nedoporucil néco, co sam neuznava. Mimo to byva za takové doporuceni finan¢né¢ ¢i hmotné
ohodnocen. Naopak u WOMM jde spiSe o promovani produktu u konkrétniho segmentu tam,
kde bychom ho mohli zastihnout, naptiklad na diskuznich férech. Takovéto sdéleni pak zpra-
vidla nebyva vysldno za ucelem propagace, nybrz pouhého doporuceni (Newman, 2015).
Mark Schaefer (2018) dodava, Ze se u WOMM tolik nespoléhd na vztah mezi znakou a
jedincem, ktery ji zmifiuje. Johansen a Guldvik (2017, s. 12) dodavaji k vzajemnému rozdilu
poznamku, ze IM je spiSe proces sdélovani a WOM je konkrétni médium, skrze které je

komunikovano.
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1.1.1 Historicky vyvoj influencer marketingu

Dnesni média umocnila to, co spole¢nost zna jiz od konce 19. stoleti. Tenkrat zacalo
dochazet k tomu, Ze si spolecnosti zaCaly najimat celebrity, které propagovaly jejich pro-
dukty. V dobovych filmech se objevoval tzv. celebrity placement (tj. product placement,
ktery pouziva k propagaci produkti popularni osobu, jenz je zasazena do filmu ¢i seridlu).
To potvrzuje i JurdSkova a kol. (2012, s. 42). Podle nich ma totiz tato forma product place-
mentu bohatou historii, avsak nejvice viditelnou se stala zejména v 90. letech minulého sto-

leti.

Braun (2017) souhlasi a dodava, ze kazdé médium svym zptisobem ptindselo novou éru
celebrity endorsementu, zejména pak film. Marketéii znacek podle Brauna totiz od 50. let
minulého stoleti neprodavali primarn¢ produkty, ale Zivotni styl, ktery reprezentovaly pte-
vazné zndmé osobnosti. Dodava, Ze cilem nebylo prezentovat produkt a jeho ptednosti oproti
konkurenci, nybrz ukazat zdkazniktim, o kolik by byl jejich Zivot s danym produktem lepsi.
Tj. skrze reklamu se snazili spotfebitelim vytvaret potieby, o kterych dosud neveédéli. Zde
autor uvadi ptiklad znacky Marlboro, kterd svou reklamou ,,Marlboro Mana“ cilila na to,
aby ukézala, ze koufeni ddva muzim pfileZitost byt trendy a zaroven piisobit muznéji.

Vznikem internetu koncem 60. let 20. stoleti se roz§ifila moznost propojit se se svétem
vovat rtizné blogy. Ty tvofili obycejni lid¢, jez sdileli své zazitky a postiehy ze Zivota a
sdileli se svymi sledujicimi dojmy z produkti, které vyzkouSeli a které by jim doporucili.
Tento trend zaznamenaly 1 spole€nosti, které zacaly tyto blogery (tzv. ,,digital opinion lea-
dery*) oslovovat a nabizet jim oboustranné prospéSnou spolupraci. Nasledovaly socialni mé-
dia, ktera tak pokracuji v oslovovani a ovliviiovani publika skrze ikony, které maji své za-
kladny sledujicich. Jako nejvhodnéjsi a v sou€asnosti nejvice vyuZzivanou platformu pro IM

pak spatiuje Braun (2017) socialni sit’ Instagram.

Vyse uvedené doklada, Ze se v soucasnych socidlnich védach v kontextu s IM mimo
jiné hovoti i o tzv. dvoustupiiovém toku informaci, pii kterém ,,prochdazi informace komuni-
kacnimi kanaly k vybrané cilové skupiné lidi, kteri formuji verejné minéni. Jedna se o lidi
(nazorové vidce), od kterych verejnost ocekava informace nebo nazor. Prostrednictvim in-
terpersondlnich vztahu se informace dostava od nazorovych vudcii k téem, kteri do té doby
informaci neobdrzeli ... navic je posilovan dopad informace u té skupiny, kterd informaci jiz

obdrzela* (Halada, 2015, s. 32). Teoretické ukotveni nazorového vidcovstvi pochézi jiz ze
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40. let minulého stoleti, kdy se jim zabyvali autofi Lazersfeld a kol. (1944) v panelovém
Setieni The People’s Choice (Sedlakova, 2014, s. 91). Nazorovému vadcovstvi se pak kon-
cem 40. let 20. stoleti vénoval naptiklad i R. K. Merton. Ten rozliSoval mezi kosmopolitnimi
a lokalnimi vidci. Prvn€ jmenovani se orientuji na specializovana témata a na udalosti glo-
balniho vyznamu, kdezto lokélni viidei se specializuji na problémy jim nejblizsi, pfevazné
v misté, kde pobyvaji. Merton byl zastincem ndzoru, ze prace takovychto viudcu je konzu-
movat masmedidlni obsahy, které poté sdélovali ostatnim — Casto selektovali informace
podle svého zaméfeni a tim ovliviiovali vefejné minéni (Ftorek, 2012, s. 90). Ve spojeni s PR
se nazorovym vidcim vénoval napiiklad Barnays, ktery tvrdil, Ze pokud ovlivnime néazo-
rové vudce, automaticky ovlivnime ,,i prislusniky skupiny, kteri jim naslouchaji* (Ftorek,
2012, s. 42). I podle Turnbulla a Meeneghana (1980) hraji nazorovi viidci z pohledu marke-
tingové komunikace velmi zasadni roli. Mohou totiz svym hodnocenim a ndzorem ovlivnit
to, jak si produkt na trhu povede. Pokud néco nedoporuci, mohou vyrazné ohrozit to, jak se

bude produkt na daném trhu adaptovat.

Nektefi autofi s ndzorovym vidcovstvim v kontextu dnesni doby hovofi i o vicestupiio-
vém toku informaci. Naptiklad Burt (citovano v Stansberry, 2012) tvrdi, Ze informace k li-
dem nemusi proudit pouze z jednoho zdroje, ale diky socidlnim sitim a internetu se k jedin-
cum informace dostavaji prakticky odkudkoliv. Lidé jsou pak schopni nabyté informace dale
distribuovat. Mimo jiné i sdilet své zkuSenosti s produktem, o kterém se mohli dfive dozvé-

dét prave z profilu n&jakého Instagramera.

1.1.2 Influencer marketing v sou¢asnych marketingovych komunikacich

Influencer marketing spole¢né s public relations (PR) spadd v ramci marketingovych
komunikaci do tzv. podlinkové (nemasové formy) komunikace. K té Juraskova a kol. (2012,
s. 18) dopliuji, Ze se jedna o reklamu, kterou si zpravidla objednava pifimo marketingové
oddéleni spolecnosti. U této formy komunikace se hovoti o presn&j$im zacileni cilové sku-
piny. VétSinou se jedna o vystavy, podporu prodeje ¢i ptimy marketing. Nadlinkova komu-
nikace je naopak masové formy, tj. jde o reklamu v masovych médiich jako je televize, tisk

¢1 billboard.

Dnesni IM je charakteristicky zejména tim, Ze vyuZziva internet a socidlni sité. Jedna se
vSak svym zpiisobem i1 o public relations. Principem PR je totiz formovat vefejné minéni.
Jde o zamérné a dlouhodobé tusili vytvaret daveéru, pochopeni a soulad mezi firmou a vetej-

nosti. Influenceti byvaji Casto tvafemi znacky, a protoze se mnohdy pysni n€kolikatisicovym
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publikem, dokazi velmi dobte budovat kladny vztah jejich sledujicich k propagované spo-
le¢nosti. Tim maji silu ovlivilovat i vefejné minéni. Mnohdy tak v IM nehraje roli navyso-
vani zisku firmy, nybrz rozsifovani pozitivniho povédomi o znacce (Juraskova a kol. 2012;

Pophal, 2016).

Soucasnému IM se vénoval i ¢lanek Forbes (2016), ktery povazuje influencery zaroven
za tvurce vlastnich znacek. Podle autort ¢lanku dochazi k tomu, Ze se z influencer stavaji
znacky, které dale svétu predstavuji vlastni produktové fady, viz Zoella!. Proto i oni dobie
zvazuji, se kterou spolecnosti za¢nou spolupracovat. Platforma MuseFind zjistila, Ze 92 %
zakaznikl davétuje influencerim vice nez reklamé v tradi¢nich médiich. Protoze se stale
vice hovoii o bannerové slepotg, je influencer idealni volbou. AdBlock uziva az 50 % uzi-
vatelll prohlizecii, a proto maji reklamni kampané ve formé pay per click? (PPC) omezeny
dosah. Podle dat, kterd poskytl web Bloomberg, je celosvétoveé na komunikaci skrze influ-
encery vynalozeno az 260 miliona dolart. Podle Woodse (2016) mohou sice znacky samy
tvorit reklamni obsah na socidlnich sitich, avSak rad¢ji voli influencery, a to zejména kvuli
davéryhodnosti u jejich sledujicich. Ti totiz nezacali jejich obsah odebirat primarné kvili
tomu, aby zjistili informace o novych produktech, nybrz kviili zabavé a obsahu, ktery nemé¢l
s propagaci pfili§ spole¢ného (Twitter, 2016).

O velmi dobrém postaveni IM hovofi naptiklad i TapInfluence (2016), jedna z ptednich
vyzkumnych agentur, jenz se tomuto druhu marketingu vénuje. Podle nich pfinasi IM 11x
vy$§i navratnost investic (ROI), neZ tradi¢ni formy digitalniho marketingu. Ptes 49 % dota-
zovanych divéfuje doporucenim, které jim poskytuji influencefi. Mimo to ptes 40 % z do-
tazovanych ptiznalo, Ze si nékdy zakoupilo predmét, ktery vidéli u znamého Instagramera
(Swant, 2016). To samoziejm¢ upoutava pozornost i marketéri znacek, protoze pres 70 %
z nich souhlasi s tvrzenim, Ze je nejefektivnéjsi udélat z daného influencera ambasadora
konkrétni znacky (TapInfluence a Altimeter, 2016). I proto si pies 73 % dotazovanych mar-
ketért ptipravuje svij rozpocet, ve kterém pocitaji s investicemi do tohoto druhu marketingu

(Elliot a Paderni, 2015). Web Upfluence (2016) shrnul né€kolik vyhod, jako naptiklad vyssi

! Vlastnim jménem Zoe Sugg. Britska youtuberka, vlogerka a spisovatelka. Napsala naptiklad knihu Girl On-
line. Vlastni svou kosmetickou znacku Zoella Beauty.

2 Zkratka PPC oznacuje internetovou reklamu placenou za proklik. Pro inzerenta je reklama vyhodnd, nebot
... plati pouze za realné privedené navstevniky* (Adaptic.cz, 2019).
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ROI oproti tradi¢nim PR (public relations) kampanim, viditelnost vysledk (napft. skrze po-
¢et proklikii na firemni webové stranky), nebo viralni povahu zprav (pokud se jedinci libi,
co vidi, velmi pravdépodobné bude nabyté informace sdilet se svym okolim). Web proto
zduraziuje, ze by v dnesni dobé méla kazdé spole¢nost vénovat alespoii ur¢ity obnos penéz

do PR skrze influencery.

Podle TapInfluence (2016) maji dospivajici do dvaceti let siln€jsi emocni pouto k jejich
oblibenému influencerovi, nez k jakékoliv jiné celebrité. Nejvice nachylnd k manipulaci se
pak zda generace déti ve véku 9 az 15 let, kterou zkoumali vyzkumnici Denisa Hejlova a
kol. (2018) z FSV UK. Ti pfisli na to, ze pouze kazdé desaté dit€¢ pozna, Ze se jedna o spon-
zorovany obsah. Alarmujici je pak zjisténi, Ze tfetina dotazovanych déti takové prispévky
vidi spiSe jako vychloubani se samotného influencera tim, jak se méa dobie. Dodavaji také,
ze déti snadno podlehnou reklamé na socidlnich sitich, protoze az 79 % z nich si alespoii
obcas preje véci, které influenceii propaguji. Piikladem mtze byt novy hamburger Jirky
Krale ve spolupraci se spole¢nosti McDonald’s®. Vyse uvedené potvrzuje i Pophal (2016) a
tvrdi, Ze u ,,mileniadli* marketingova komunikace skrze influencery zaznamenava nebyvaly
uspéch. Nicméné dodava, ze touto formou komunikace miizeme zacilit na vSechny demo-
grafické skupiny. Zavisi v§ak na vhodné zvolené a zajimavé osobé, ktera bude produkty
smérem k publiku komunikovat. Autorka doddva, ze podle vyzkumu skupiny McKinsey

(2010), uskute¢ni az 50 procent lidi ndkup na zaklad€ doporuceni nékoho jiného.

Miuzeme tedy souhlasit s ndzorem Sudhy a Sheeny (2017), podle kterych je na influ-
encery nahlizeno jako na vzory. Toto jejich propojeni s firmou vétSinou totiZ znamend velmi
dobré rozsifeni povédomi o znacce mezi Cleny cilové skupiny. S tim souhlasi i1 Liu a kol.
(2015) a vypichuje prednost této nové formy marketingové komunikace, rychlejsi, lepsi a
¢lovéka neni vzdy snadné. Podle Kulmala a kol. (2012) to totiz vyzaduje jistou schopnost
identifikovat influencery, jenz by mohli se znackou spolupracovat a zaroven zapadaji do
jejiho ptedem piipravené¢ho ramce (tj. jak by méla osoba vystupovat, co by méla u svych
sledujicich vzbuzovat, zda ma s produkty / sluzbami zkuSenosti, atp.). To vSe totiz vede

k divéryhodnosti sdilené zpravy. Z toho vyplyva, zZe proces hledani spravné osoby, jenz se

3 Jednalo se o hamburger, ktery nebyl ve standardni nabidce fetézce. Podstatou bylo, Ze kazdy, kdo o néj stal,
musel obsluhu poprosit o Jirkiv burger. Ta mu jej nasledn€ za 39 korun pfipravila.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

stane tvari znacky, je v dob¢ socialnich siti pro marketéry zasadni. Sudha a Sheena (2017)
dodavaji, ze pokud znacka plné nerozumi své cilové skupiné a spolupracuje s influencery,

jenz plné nezapadaji do image znacky, hrozi jeji netspéch a riziko poskozeni jména.

1.2 Typy influencerii a jejich socialni kapital

Influencery lze rozdélit naptiklad podle jejich z4jmu (food, beauty, fashion blogeti)
nebo podle média, skrze které komunikuji se svym publikem (napt. blog, Instagram,
YouTube). Zikmund (2010) naptiklad d€li influencery na dvé skupiny, a to na osobnosti
internetového zivota a osobnosti vefejného zivota. Odborna verejnost je vSak dé€li spise podle

poctu sledujicich. Proto se zpravidla hovoii o téchto:

A) Nano influencer — jedna se o skupinu influenceri, pro kterou je charakteristické, ze je
sleduje do jednoho tisice sledujicich. I kdyz se to mize na prvni pohled zdat, jako malo,
tak se jedna o velmi vlivné jedince. Zpravidla je totiz sleduji jejich kamaradi, ktefti tak
lépe reaguji na sdilené informace. Diky vzajemné duvéte se pak da ocekévat, ze kazdé
sdé€leni jejich sledujici povazuji za osobni vzkaz. Tito influencefi pracuji zpravidla za
barter (vyménou za produkty znacky). Jejich influencerstvi povazuji spiSe za zabavu.
Produkty si vSak vybiraji, protoze si cht&ji byt jisti kvalitou toho, co prezentuji. A to
zejména proto, Ze je sleduji jejich znami.

B) Mikro influencer — pro tyto influencery je typické, Ze jedincovo publikum ¢ita od 1 do
10 tisict lidi. Mezi timto influencerem a jeho fanousky existuje silna vazba. Nebyvaji
povazovani za celebrity, ale spiSe za ty, jejichz zpravy maji silny dopad na sledujici.
Jejich sd¢€leni plisobi osobnéji, vérohodnéji a piesvédciveéji. Vyhodou pro spolupraci je
jejich nizkd cena, maximalné 250 USD za ptispévek. Zadékova (2018) povaZuje tento
typ influencerli za nejperspektivnéjsi. Dostanou relativné levné produkt k pozadované
cilové skuping. Také zde totiz funguje barterovy (sménny). Piikladem soucasného mikro
influencera v CR mtiZze byt Verca_emca, ktera pise svijj blog a vénuje se zaleZitostem
vSedniho dne.

C) Makro influencer — je skupina, se kterou spolecnosti spolupracuji nejcastéji. Jejich pu-
blikum piedstavuje 10 az 999 tisic lidi. Tito lidé jsou zpravidla profesiondlnimi medial-
nimi osobnostmi, z nichZ se vétSina velmi intenzivné vénuje konkrétnimu tématu, napfi-
klad modé ¢i pocitacovym hram. ProtoZe umoziiuji zasahnout velmi obséhlé publikum,

jsou také zajimavi pro znacky. Jedna se o profesionaly, a proto mohou marketéfi pocitat
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s velmi kvalitnim obsahem a velkym dosahem. Jako pifiklad mizeme uvést ¢eskou

Shopaholicnicol, ktera je aktivni youtuberkou a moderatorkou v televizi O¢ko.

D) Mega influencer — sem spadaji zpravidla svétoznamé celebrity s vice nezZ milionem sle-
dujicich, naptiklad jiz zminiovana Zoella nebo Kyliejenner. Partnerstvi s nékterym z nich
znamena velmi vysoké naklady a jednani s agentem, protoze ziidkakdy se firma do-
mlouva ptimo s danym jedincem. Vysledkem vSak miize byt velmi dobry dosah a uznani
znacky, kterd v ocich publika dokaze ptsobit velmi exkluzivné. Typické je vyuziti u ce-
losvétovych reklamnich kampani nadndrodnich spolec¢nosti (Influicity, 2018). Tito in-
fluencefi jsou vSak zfejmé pro béznou znacku nedosazitelnou skupinou.

Zejména prvni tfi jmenované skupiny (nano, mikro a makro) jsou podle Berryho a Kell-
disponuji vy$sim vzdélanim. VéEtSina z nich ma vlastni rodiny a socidlni sité pro né nejsou
zcela vzdy hlavnim pfijmem. Co je vSak zpravidla odliSuje od obycejnych lidi, je jejich zi-
votni styl a zptisob jeho sdileni s okolim. Stejné tak jako jejich zajem o konkrétni problema-
tiku, naptiklad o modu ¢i pocitace. Tito lidé jsou pak pro své okoli zajimavi, a proto se na

né jejich sledujici obraci s dotazy, ¢i je vyhledavaji pro inspiraci a zabavu.

Jak jiz bylo zminéno, znacky se dlouhodobé snaZzi spolupracovat se zndmymi a vlivnymi
osobnostmi, avSak pro¢ doslo k tomu, Ze neutraceji za vyloZené celebrity (herce, zpévaky),
ale staci jim influencer s par tisici sledujicimi? Petrov¢ikova (2017) uvadi ptiklad zndme
,beauty vlogerky*“* PetryLovelyHair, kterd se stala uspé$nou zejména diky svym instruktaz-
nim videim. V komentéfich ¢i dalSich videich pak dokézala zodpovidat rizné dotazy svych
sledujicich, ktefi se touto vlogerkou citili inspirovani. Dokdze reagovat na otazky svého pu-
blika, byt jim blize a poskytovat rady. Na druh¢ stran¢ stoji velka kosmeticka znacka, napfi-
klad L’Oréal, ktera skrze zndmou celebritu propaguje novy vyrobek. Tou celebritou se pro
n¢ stala Monika Bagarova. Na koho je vSak snadnéjsi se obratit pro radu? Kdo je publiku
dostupnéjsi? Monika to nebude uz proto, zZe neni z&dnym odbornikem na kosmetiku, kdezto
tato vlogerka se rozdavanim rad o liCeni zivi a jeji kanal sleduji tisice dévcat, ktera maji o

make-up zajem.

* Vloger je ¢lovek, ktery na svij blog pfidava piispévky ve formé videi.
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Vyse uvedené je tieba jest¢ doplnit o rozdil mezi influencer marketingem a celebrity
marketingem. Dnesni, pfevazn¢ nadnarodni spolecnosti, bézn¢ vyuzivaji hollywoodskych
hvézd pro své marketingové ucely, avSak tato forma komunikace je velmi nakladna. A to 1
proto, ze to znamena nejen vydaj na danou celebritu, ale podobna akce vyzaduje i masivni
reklamni kampan, tj. ndkup médii (televizni spoty, billboardy, ...). Vyhodou je, ze takovou
kampan mtze znacka aplikovat na vSechny trhy, na kterych ptisobi. U influencer marketingu,
zejména u prvnich 3 skupin, v§ak odpada nutnost kupovat si medialni prostor, protoze tito
influencefi svym plisobenim v prostiedi internetu jiz medialnim prostorem a sledujicimi dis-
ponuji. Jedna se tedy o mnohem levnéjsi variantu vyuziti nazorového vidce. Pokud je navic
zvolen spravné, miize se pro znacku jednat o presnéjsi zacileni jeji cilového segmentu (Ha-

lada, 2015, s. 27).

To potvrzuje 1 web Affilak (2018), ktery dodava, ze i u mega influencert ¢i celebrit, je
nutno dodrzovat urcité zasady, protoze znama celebrita automaticky neznamena uspéch.
Kazdy jedinec totiz uziva ty znacky, na které¢ neda dopustit a mé k nim kladny vztah. Web
pak dava za piiklad Johna Travoltu jako ambasadora hodinek Breitling ve srovnani s Jaro-
mirem Jigrem a mobilnimi telefony znac¢ky Huawei’. ,,U Breitlingu nikdo nepochybuje, pro-
toze se konecné nékdo zamyslel nad tim, co Travolta skutecné miluje. Jeho fanousci védi, ze
jeho Zivotni vasni je letectvi. Firma, ktera vyrabi hodinky pro letce je néco, u ceho uverite

uprimné propagaci ... ne jako Jarda s Huawei* (Affilak, 2018).

1.2.1 Socialni kapital

To, co je pro vyse uvedené typy influencerti charakteristické, je ze disponuji velmi roz-
sahlym socialnim kapitalem. Mnohdy aZ natolik, Ze ani sami neznaji vSechny, ktefi znaji je.
Koncept socialniho kapitalu blize ptedstavuje naptiklad Pierre Bourdieu (1986). Podle né¢ho
se jednd o zdroj, ze kterého dokéze jedinec Cerpat a profitovat. Socialni kapital byva defino-
van napiiklad jako suma aktudlnich, ale i potencialnich zdroja, které ,,miize urcitd osoba
vyuzivat diky tomu, zZe se zna s druhymi lidmi. Je to bohatstvi stykit a znamosti, které mohou

byt uzitecné ... drzitelé zvlast velkého socialniho kapitalu ani nepotrebuji zndt vsechny ty,

5 Jaromir Jagr spolupracoval se spole¢nosti Huawei a v osobnim Zivoté pouzival mobilni telefony znatky Apple
(iDnes, 2016).
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kteri znaji je “ (Linhart, 1996, s. 475). Bourdieu (1986) dopliuje, Ze ¢im vice kontakti jedi-
nec ma, tim vice jich dokaze mobilizovat ve svilj prospéch. Nesmime vSak zapominat, ze
tvorba takového kapitalu je nekonCicim procesem, na kterém musi jedinec stale pracovat.
K tomu nam v dne$ni dobé dopomahaji i socialni sité, coz potvrzuje napiiklad i teoretik Ma-
cek. Ten zmifuje fakt, Ze na socidlni média ,,/ze v jejich sitovosti nahlizet jako na ndstroje

pro udrzovani a generovani socidlniho kapitalu* (Macek, 2009).

Diilezitost socidlniho kapitalu naptiklad u mikro influencerti potvrzuje i vyzkum Ber-
gera a kol. (2016) podle kterych pies 82 % dotazovanych odpovédélo, Ze by nejpravdepo-
dobngji nakoupili na zdklad¢ doporuceni z jimi sledovanych mikro influencerd. Proto napii-
klad zminuji i fakt, ze neni tfeba pro svou znacku ihned utracet za svétoznamou celebritu,
coz si mnohdy hodné marketérii mysli. Diivodem pro viru v ndzory mikro influencerti je
jejich autenti¢nost a zapdleni pro to, co doporucuji a ¢emu sami véti. Influenceti vSak ne-
funguji pouze na online bazi, ale mnohdy doporucuji ostatnim produkty i tvaii v tvar. Mimo
jiné autofi zminuji 1 fakt, Ze za jejich uspéchem stoji také to, ze disponuji velmi dobrymi

vvvvvv

vanych.

De Veirman a kol. (2017) naopak tvrdi, Ze osoby, jeZ maji vysoky pocet sledujicich,
byvaji povazovani za divéryhodnéjsi, a to zejména kviili jejich vysoké popularité. Zde by-
chom mohli hovofit o tzv. liking principle, coz bychom mohli volné pteloZzit jako princip
naklonnosti. Ten spociva v tom, ze lidé diveiuji osobam, které jsou jim sympatické a zaro-
veil se jim libi 1 svym zevngjSkem. To vysvétluje, pro€ lidé sleduji zivoty ostatnich a jeSté se
jimi nechavaji inspirovat a ovliviiovat (Ahearn, 2009). O tom mluvi i Petrov¢ikova (2017),
ktera se zmifiuje o pozitivnich asociacich, které maji spojené s influencery, které sleduji.
Jedna se o obeznamenost (¢im vice je ¢lovek jinému na ocich a vystupuje v rdmci norem,
jeho obliba stoupd), fyzicka pfitazlivost (podobna principu naklonnosti, tedy jednim z nej-
jednodussich zptsobi, jak se stat oblibenym, je byt zéroveil pro své okoli atraktivnim) a
v neposledni fad¢ také podobnost, kterou autorka popisuje tak, Ze lidé maji radi osoby, které
jsou jim né&jakym zplsobem podobné. Tj. ,,lidé maji ve vSeobecnosti radi sami sebe*

(Allport, 1961).

Je zfejmé, Ze na tuto relativné novou formy marketingové komunikace, byl uskutec-
nén jiz vysoky pocet sociologickych vyzkumt. Dalo by se konstatovat, Ze tato forma propa-
gace je mezi cilovou populaci povazovana za spolehlivou a divéryhodnou. Nékteti autofi,

jako tieba De Veirman a kol. (2017) nebo Sudha a Sheena (2017) tvrdi, ze zaznamenéava
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vetsi uspéch, nez jiné formy online propagace vedeny samotnou znackou. Neni to vSak jen
o influencerech. Do jisté miry totiz hraje roli i to, jak jsou zédkaznici ochotni danou znacku
vnimat. Kapferer a Laurent (1985) tvrdi, Ze mira zapojeni (i zapaleni) pro znacku hraje
dulezitou roli na vysledném vnimani marketingové kampané¢. Podle téchto autorti je pak du-
lezité rozliSovat, zda je zakaznik aktivni ¢i pasivni. Tim je nésledné ovlivnéna jeho schop-
nost zpracovavat piijimané informace. VSe zalezi na zakaznicich, ktefi mohou informace
piijimat bud’to velmi detailné¢ nebo naopak hodn€¢ omezené. To ma také vliv na GspéSnost
marketingové kampan¢ skrze influencery, na kterou mohou jedinci reagovat velmi odlisné

(Bjurling a Ekstram, 2018).
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2 SOCIALNI SITE

Influenceti potiebuji pro svlij vykon vhodnou platformu, aby mohli byt za svou préci
s nasmlouvanymi znackami odmeénovani. Za tu je v dnesni dobé povazovana socidlni sité,
jako tfeba Instagram. Rozsifeni socialnich siti je v posledni dobé neptehlédnutelné a uvitali
to také marketéfi, kterym se naskytla nova ptilezitost, jak oslovit své cilové segmenty popu-
lace. Od svého vzniku se na socialnich sitich zaregistrovaly miliony lidi a mnoho z nich je
kontroluje 1 nékolikrat denné (Sheldon, 2008). Van Dijk (2006, s. 8) vyzdvihuje globalni
propojeni svéta skrze socidlni sit€. Objevuji se autofi, ktefi o souc¢asné spolecnosti hovoii
jako o sitové (napt. Castells, 2014), popiipad¢ se vénuji studiu virtualnich komunit (napf.

Macek, 2009 ¢i Van Dijk, 2006).

Mediélni slovnik MediaGuru (2018) definuje socialni sité jako ,,zvlastni skupinu in-
ternetovych sluzeb umoznujici vzajemné virtualné-spolecenské propojovani lidi na internetu,
komunikaci a spolecné aktivity. Vzhledem k tomu, Ze socialni sité v dnesni dobé disponuji
stamiliony uzivatelii, stal se marketing na socidlnich médiich diilezitou soucasti PR a re-
klamy.*“ Je vSak dulezité podotknout, Ze socialni média jsou nadfazenym pojmem socialnich
siti. Pod socialni média totiz spadaji wiki (napt. Wikipedia), diskusni fora, blogy, podcasty
nebo jiZ zminované socialni sité. Socidlnimi médii rozumi naptiklad Kocak a Oyman (2012)
druh webové sluzby, kterou z velké ¢asti vytvaii samotni uzivatelé. Ocekava se totiz vysoka

mira jejich participace, a tudiz kazdy miiZze byt jak odesilatelem, tak pfijemcem sdéleni.

Pokud jde o socialni sité, pak Blaha a kol. (2016, s. 300) tvrdi, Ze bychom je mohli
délit do dvou skupin, a to na vSeobecné a oborové. Prvné jmenované jsou typické tim, Ze
maji co nabidnout jakémukoliv uzivateli a umoziuji registraci komukoliv bez rozdilu (na-
ptiklad Instagram). V oborovych socidlnich sitich se naopak zdrzuji uzivatelé, kteti se zaby-
vaji stejnym oborem. Tyto sité¢ miizeme dé€lit do 3 skupin na profesionélni, volnocasové ¢i
studentské. Bednar (2011, s. 193) tik4, Ze podstatou socidlnich siti je vytvafeni virtualnich
vztahll mezi uZivateli. Dodava, Ze kazdy z nich mé pak sviij prostor, na kterém miZze publi-
kovat sviij obsah. Forma se pak lisi podle konkrétni sit¢, naptiklad fotografie na Instagramu
¢1 kratké texty na Twitteru. Tyto sité¢ svym uzivatelim viceméné vzdy povoluji kombinovat
rizné metody komunikace (text, fotografie, ...). Jako podstatné vidi Bednat (2011) pfevazné
sdileni. A proto také hovoti o v8ech uzivatelich socialnich siti jako o publicistech i ¢tenétich

v jedné osobé.
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Ve svém c¢lanku z roku 2014 hovoti Poell a Van Dijck o sociélnich sitich jako o plat-
forméach, které stavi na zdkladech Webu 2.0%. Tyto platformy pak umoziiuji uzivatelim tvofit
socialni sit¢ navzajem od sebe odlisuji, nicméné vSechny socidlni sité definuji jako sluzbu,
jez vyuziva web k tomu, aby umoznila svym uzivatelim vytvofit si profil uvniti urcitého
ohrani¢eného systému. Dava jim také moznost si zvolit, s kym budou sdilet sviij obsah, po-
piipadé s kym budou v kontaktu. Mimo jiné jim dovoluje zobrazovat si a prochazet uziva-
tele, se kterymi nejsou v piimém kontaktu. Unikatni je také, ze tyto platformy dovoluji je-
dinctim prohlubovat vazby, které navazali mimo internet, ale také oslovit osoby, které dosud
neznaji (Boyd a Elisson, 2007). To, Ze by internetova komunikace pln¢ nahradila komuni-
kaci tvafi v tvar, neni podle Van Dijka (2006, s. 39) redlnou hrozbou, to potvrzuje i vyzkum
Ellison a kol. (2007). Komunikace offline totiz podle Van Dijka (2006, s. 39) stale ptevlada.
S tim souhlasi Karlicek a kol. (2011, s. 197). Ti provedli vyzkum, ktery ukazal, ze socialni
sité uzivatelé vyuzivaji zejména pro to, aby byli v kontaktu s pfateli a planovali si s nimi
dalsi (offline) udalosti. Dalsi zajimavé zjiSténi tohoto vyzkumu bylo, Ze 33 % uZivatelid po-
uziva socialni sité k ziskavani rad a doporuceni. VétSin€ uzivatelll navic ani nevadi propa-
gace skrze socialni sité. Na zakladé toho l1ze tvrdit, Ze ve srovnani s jinymi (tradi¢nimi) mé-
dii, maji socialni sité pro marketing znacek stale velky potencial. Podle autorti funguji soci-
alni sité jako U€inny nastroj PR, umoziuji ptiblizit znacky spotiebiteltim, posilit jejich image
a zvysit jejich oblibu.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 248) upozoriuji, Ze socidlni sit€ jsou prostorem,
v némz dokazi znacky aplikovat vybrané nastroje marketingové komunikace, nicméné jejich
ucinnost do znacné miry zavisi na aktivité a aktualnosti. Tato forma marketingové komuni-
kace vyZaduje jak finan¢ni prostiedky, tak hlavné kvalitni lidské zdroje. Aktivity se musi
fesit komplexné a systematicky. Dodavaji také, Ze socidlni sit€ jsou v soucasnosti oblibené
spiSe u mladSich generaci, a proto se hodi zejména spolecnostem, s cilovou skupinou pie-

vazné v generacich do 40 let.

¢ Podle webu MediaGuru.cz (2019) se jednd o ,,termin oznacujici "novou generaci” webu (resp. sluzeb inter-
netu). Za fenomeny WEB 2.0 se oznacuji napr. blogy, socialni sité ... diiraz je kladen na interaktivitu a vytva-
Feni obsahu béznymi uZivateli.*
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Pozitivni zpravou pro tuto relativné mladou formu marketingové komunikace a mar-
ketéry je, ze v roce 2016 uzivalo internet téméf 7 milionti obyvatel CR starsich 16 let, coZ je
zhruba 80 % vSech osob starSich 16 let. Z tohoto poctu se pies 77 % lidi ptipojuje k internetu
denn¢ a travi na ném az 20 hodin tydné. Roste také obliba mobilnich dat, ¢ehoz vyuziva pies
54 % lidi. Témé&f vSem pak slouzi internet ke komunikaci, a to prostfednictvim e-mailu nebo
socialnich siti. Ty uzivala polovina vsech, t¢éméft 3,5 miliond uzivatelt starSich 16 let (CSU,
2017). Mezi nejpouzivangjsi socialni sit¢ dneSni doby tak patii napiiklad YouTube, Face-

book, Instagram, Twitter, LinkedIn nebo tfeba Whatsapp.

2.1 Instagram

Po nékolikaleté dominanci jediné socialni sité v Ceské republice - Facebooku, se také
v nasem prostiedi zacaly objevovat nové sité, které si postupné zacaly ziskévat svou oblibu
a uzivatele. Mezi nejrozsifenéjsi konkurenty Facebooku v poslednich letech patii zejména

Instagram, na ktery se tato diplomova prace zamétuje.

Instagram zalozili v roce 2010 v San Franciscu Kevin Systrom a Mike Krieger. Pl-
vodné se jednalo o mobilni aplikaci na sdileni fotografii. Dnes v§ak dovoluje svym uZivate-
lim mnohem vice funkci. Nejedna se pouze o sdileni fotografii nebo uzivani ,,hashtagi (#)*
k oznaCovani piispévki, ale nasledovala také moZnost nahravani kratkych videi, posilani
soukromych (i textovych) zprav, sdileni kratkych ptib¢hti z kazdodenniho Zivota, ale nove

také IGTV, coz je moznost sdilet az hodinové videoptispévky.

To, ze zajem o sit’ bude enormni, se ukéazalo relativné zdhy. Zaznamenal to Facebook,
ktery roku 2012 Instagram koupil za miliardu USD. Na oblibenosti sité to ziejmée jeste pii-
dalo, protoze k roku 2018 ¢itala na miliardu uzivateld. Ve srovnani s Facebookem, na kterém
je registrovano pifes miliardu a ¢tvrt lidi ztraci, avSak Facebook funguje od roku 2004.
V Cervnu 2018 bylo kazdy den ptihlaseno pies pul miliardy uzivateli, pfi¢emz pocet udéle-
nych ,,lajk* presdhl 4 miliardy za den. Tato obliba samoziejmé znamenala vyzvu 1 pro mar-
ketéry. Statistiky totiz ukazuji, Ze az 70 % lidi hled4 na Instagramu konkrétni znacky. To
znamena, Ze pokud firma nema vlastni profil, dosti ztraci. Mimo to, azZ 80 % uZivatell sleduje
minimalné jednu znacku a az 60 % lidi se dozvida o novych produktech prave skrze tuto
socialni sit. Aby znacky zaujaly pozornost a jejich profily neplsobily zastarale, firmy na-
hréavaji ptispévky primérné jedenkrat denné a az 60 % z nich se snazi pro vSechny své pfi-
spévky pouzivat jeden konkrétni filtr, skrze ktery fotografie upravuji. Snazi se o to mimo

jiné naptiklad Starbucks ¢1 MTV (AdEspresso, 2018).
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Kazdy, kdo se registruje, mize na siti zacit sdilet sviij obsah, mé své sledujici a zaro-
ven muze sledovat ostatni. Kazdy uzivatel si rozhoduje, zda sviij profil zptistupni vS§em, nebo
si jej nastavi jako soukromy a sam rozhoduje, kdo mize ptispévky sledovat. Na neuzaviené
profily se mohou divat i neregistrovani uzivatel¢ této socialni sit¢€. Ti tak mohou nahlizet do
zivotl ostatnich, napiiklad celebrit, aniz by byli plné registrovanymi uzivateli. Po vyfoceni
fotografie miize jedinec pouzit pro upravu prednastavené filtry. Kazdy, kdo nahraje ptispé-
vek, k nému muze ptipojit textovy komentar, ,,hashtagy*, oznacit ostatni uzivatele ¢i misto,
na kterém byla fotografie potizend. Co se spoluprace s ostatnimi znackami tyce, zacala
v roce 2017 revoluce v prostiedi Instagramu. Jedné se o oznaCovani tzv. placeného partner-
stvi, které je viditelné u sdileného prispévku pod jménem influencera. To podle Centra na-
poveédy Facebooku (2019) na Instagramu znamena, Ze ,,clovek, ktery prispevek sdilel, ma s
uvedenym obchodnim partnerem obchodni vztah, a Ze dany prispévek byl néjakym zpiisobem
zaplacen.* MediaGuru.cz (2017) k tomu dodava, ze takovy krok prispéje k vEtsi transparent-
nosti ve spolupraci znacek s influencery. Napiiklad vyzkum Univerzity Karlovy ukézal, ze
dosud influenceti oznacovali své ptispévky pomoci hashtagu reklama (#ad), cemuzZ nero-
zumi az 41 % déti ve véku od 9 do 15 let. Velka ¢ast z nich (45 %) takové prispévky povazuje

za zabavu, nikoliv reklamu (Hejlova a kol., 2018).

Timto opatienim pak sledujici snadno poznaji, kdy se jednad o reklamu a mohou na
prispévek takto 1 nahlizet. Sdilejici se pak nedopousti nekalych praktik v podobé skryté re-
klamy, se kterou Instagram stale velmi bojuje. Potvrzuje to 1 web MediaGuru (2017), ktery
dodava, zZe se prozatim jedna spiSe o edukaci uzivateld a bude chvili trvat, nez skryta reklama
z této socialni sité alespon Castecné vymizi. Grafstrom a kol. (2018) to vSak povazuji za
jasny signal k tomu, aby lidé automaticky neptedpokladali, Ze vSe na Instagramu je auten-
tické a, Ze se jedna o ¢istou ochotu daného sdilejiciho, $ifit pozitivni zkuSenost s vyrobkem,
znackou ¢i sluzbou bez naroku na honorar ¢i protisluzbu. Povinnym oznaovanim placenych
spolupraci si pak sledujici sami rozhodnou, zda reklamnim piispévkiim budou vénovat svou
pozornost. Jako nejnachylné;jsi segment populace pak vidi pravé generaci Y (narozenou mezi
lety 1980 az 2000), kterou socialni média mohou snadno manipulovat, a to i proto, Ze tato

média spole¢né s internetem uzivaji nejhojnéji (Jade, 2018 nebo Annalect, 2017).
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3 SPOLUPRACE INFLUENCERU SE ZNACKAMI

Jak dokladaji i1 diive jmenované vyzkumy a odborné ¢lanky, marketingova komuni-
kace skrze influencery zaznamenava uspech. O tom sveéd¢i 1 zajem znacek o spolupraci s na-
zorovymi vudci, kteti mohou mit u cilové populace velky dosah. Tomu, pro¢ znacka potie-
buje sv¢ influencery na socidlnich sitich, se vénovala naptiklad Biaudet (2017). Lidé casto
hledaji na internetu inspiraci pro sviij nakup, aktualni médni trendy ¢i riizné doporuceni a
recenze. Autorka potvrzuje, Ze zékaznici diveéruji informacim tieti strany (naptiklad blogera
¢i Instagramera) vice nez informacim, které na internetu sdili samotna znacka. Se stale sni-
zujici se uspésnosti PPC kampani pak podle autorky dochazi k tomu, ze znacky potiebuji
marketingovou komunikaci, jez nebude blokovédna nastroji jako AdBlock. Mimo to je z4-
sadni zminit, Ze u influencert 1ze ptedpoklédat, Ze je sleduji jim podobni uzivatelé. Pro
znacku se jednd o presnéjsi zacileni, nez pomoci obsahového marketingu na vlastnich we-
bovych strankach, na které¢ zpravidla mifi 1idé, ktefi o nabizenych produktech jiz maji poveé-

domi.

Marketingové agentura Annalect (2017) provedla vyzkum, ve kterém zjistila, Ze In-
stagram je idedlni platformou pro marketingovou komunikaci skrze influencery. Vyzkum
ukazal, ze pies 73 % uzivatelll Instagramu sleduje alespon jednoho influencera, pficemz je-
jich pfispévky, v ramci kterych propaguji urcity produkt, byvaji obecné povaZovany za
velmi uzite€né. To autofi vysvétluji tim, Ze jejich sledujici mivaji ¢asto velmi podobné za-
jmy, jako samotny sdilejici. Tato studie potvrdila, Ze obliba Instagramu je nejvétsi u vékové
generace od 15 do 24 let. Ti jsou také nejCastéji témi, ktefi uskutecni ndkup na zéklad¢ da-
ného doporuceni. Vyzkum, ktery se dotazoval témét 2 000 respondentti, dale ukazal, ze vice
jak 25 % z nich jiz n€kdy nakoupilo na zéklad¢ této nové formy marketingové komunikace.
Lidé¢ totiz nasleduji autority a osoby, které jsou znamé pro svou odbornost v urcité oblasti

(Ioanid a kol., 2015).

Jak by v8ak méla znacka ty pravé influencery hledat? Brown a Hayes (2008, s. 51)
tvrdi, Ze mnoho marketért pofadné ani netusi, kdo je pro jejich firmu tim pravym. Dodavaji,
ze nejdulezitéjsi je poznat cilovy segment, a proto by méla byt jako prvni na programu prave
segmentace trhu. Pokud ma navic firma vétsi portfolio produktti, méla by se zamyslet nad
tim, zda by nebylo lepsi navazat spolupraci s vicero influenery. Firma by se méla také véno-
vat otazce, kdo jejich zpravu bude zodpovédné cilové skupiné komunikovat. Zvolena osob-

nost musi mit o produkt zajem, byt zaroven expertem a dostatecné velkym odbornikem na
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to, aby byla schopna zodpovidat konkrétnéjsi dotazy. Mimo jiné se musi viceméné vzdy
jednat o nazorového vidce, ktery umi ovladat moderni technologie, tvofit zajimavy obsah a
idedln¢ rozumi i marketingu. Dtlezitym aspektem je zajem influencera o danou spolupraci,
protoze jeho jméno je jeho osobni znacka, jejiz reputaci si nechce pokazit. Pokud se znacka
s uritym influencerem na spolupraci domluvi, mélo by nasledovat produktové Skoleni a
motivovani influencera k tomu, aby tvofil obsah, ktery bude na socialnich sitich sdilet a §ifit
tak mezi svymi sledujicimi povédomi o zna¢ce a produktech. Casto se také stava, ze influ-
encefi zapojuji své sledujici do rtiznych soutézi o vyrobky / sluzby, od ¢eho si znacky slibuji,
ze o produktech budou vyherci dale hovofit ve svych socidlnich kruzich (Brown a Fiorella,

2013).

Autofi Brown a Fiorella (2013, s. 70 - 98) ve své knize upozoriuji na praktiku, kdy
se na IM pohlizi zpiisobem, pfi kterém se do centra déni stavi samotny influencer obklopeny
svymi sledujicimi. Tento trend by se m¢l ubirat spiSe opaénym smérem. To znamena, Ze by
podle téchto autorti v centru z4jmu mél stat zakaznik. Toto vysvétluji tim, ze je to prave on,
kdo je zodpovédny za svou konecnou koupi. Podle autort se hodi pouzit metaforu vesmir-
nych téles, ktera predstavuji znacky a jejich marketingové kampané. Tato télesa pak obihaji
kolem svého slunce. V tomto ptipadé okolo zakaznika, jehoZ pozornost se snazi zaujmout.
Zakaznikovu koupi pak ovliviiuji nejen reklamni kampané, znacky, ale také technologie,
ostatni lidé ¢i ndzorové skupiny. VSechny tyto vlivy by tak mély byt brany v potaz pti volbé
vhodného influencera. O to vice v dobé, ktera je charakteristickd tim, Ze témét kazda znacka

jiz s n€jakym nézorovym vidcem spolupracuje.

3.1 4M influencer marketingu

Brown a Fiorella (2013, s. 189) se inspirovali myslenkou marketingového mixu 4P a
predstavili néco podobného. Tim popisuji proces tvorby influencer marketingové kampang.
Pokud je implementace tzv. 4M precizni, vede to k GispéSnému zasahu cilové skupiny a kva-
litni spolupraci znacky s propagatorem. Koncept 4M se skladd z make (vytvofit), manage
(organizovat), monitor (sledovat) a measure (mefit). Konkrétné autotfi definuji jednotlivé

kroky takto:

- Make: Zakladem je stavét do centra zajmu zakaznika. Jedna se o krok, pfi kterém
firma identifikuje své cilové skupiny a zhodnoti, v jaké fazi nakupniho rozhodo-
vani se momentalné nachéazi. Podle toho vybird, tzv. vytvaii svého influencera,

skrze kterého zédkazniky oslovi a pokusi se je piesveédcit ke koupi.
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Manage: Pro tspésnou kampan je vyborna organizace stézejni. Tento krok na-
sleduje po tom, co si firma vytipuje svého influencera. Musi si byt jista, ze vy-
brala toho nejvhodnéjsiho, a proto by méla nasledovat urcity vzorec, ktery zajisti,
ze je influencer piipraven co nejlépe produkt komunikovat smérem ke svému pu-
bliku. Musi byt proto co nejdetailnéji proskolen o propagovaném produktu, pie-
dem si projednat, jakym zptisobem bude informace o produktu sdélena, jakym
tonem, jakou volbou slov a samoziejm¢ skrze jaké médium (Facebook, In-
stagram, ...). V této fazi by také firma neméla zapominat na piipravu zalozniho
planu, pokud by nebylo reklamni sdéleni z jakéhokoliv ditvodu vefejnosti ptijato.
Monitor: Tento krok znamena sledovani vztahli mezi influencerem a jeho sledu-
jicimi. To zahrnuje sledovani jeho konverzace se sledujicimi ohledné propago-
vaného produktu, ale také to, zda postupuje podle pfedem dohodnutého postupu.
Tj. zda vyrobek propaguje na domluvenych platformach predem odsouhlasenymi
zpisoby. Kyzeny vysledek tvoii naplnéni 3 cilt, které autoti 4M konceptu spat-
fuji v povédomi, reakci a akci. Povédomi je méfeno napiiklad poctem pitispévkl,
sdileni, komentait a reakci, ve kterych zazni jméno propagované¢ho produktu.
Reakci pak miizeme métit poctem navstév webovych stranek propagované spo-
le¢nosti, zvySenym poctem odbératelli newsletterti, zvySenym poctem sledujicich
socialnich siti firmy a podobné. Akci je pak prevazné uskutecnény nakup pomoci
specialniho promo kodu, ktery influencer sdilel se svymi sledujicimi.

Measure: Je poslednim krokem konceptu 4M. Autoii Brown a Fiorella (2013:
170) tikaji, Ze méteni je pro UspeSnou kampan vSechno, stejné tak by mélo byt
vSechno méftitelné. Pii vyslednych kalkulacich by tak firma méla zhodnotit, kolik
penéz ji kampan stala. Néklad pro ni pfedstavuje nejen cena influencera, ale také
investice, lidské zdroje (zaméstnanci, ktefi vSe komunikovali, Skolili propaga-
tora, ...), produkty ¢i ptipadné vyhry do soutéze, které firma poskytla sdilejicimu.
Meéfit by firmy mély také efekt kampané, jaky disledek méla na popularitu spo-
le¢nosti, navstévnost webovych stranek, zobrazeni ptispévki, pocet komentait a
sdileni. Autoti dale upozornuji, ze u né€kterych produkti miize nakupni cyklus

trvat déle, neZ samotna kampan, proto by i s timto mély spolecnosti pocitat.

Meéfitelnost je zasadni 1 podle Dorfmana (2015). Ten tvrdi, ze pokud nelze tispéSnost kam-

pan¢ méfit, pak neexistuje zpiisob, jak ji pfiste¢ uchopit 1épe a jak se z ni poucit. Jednim ze

zpuisobtl, jak IM kampan méfit pak spatfuje v ukazateli navratnosti marketingovych investic
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(anglicky return on marketing investments, zkratka ROMI). Web Biznisto (2017) tvrdi, ze
»vysledek je reprezentativni a miizeme z néj vychdazet pri dalsich marketingovych rozhodnu-

tich*. Vypocet by m¢l vypadat nasledovné:

ROMI (%) = [(pfijmy z marketingové kampané — ndklady na marketing) / naklady na mar-
keting] * 100

3.2 Formy spoluprace

Cilem marketingovych kampani je zvysit zisk propagovanych spole¢nosti. Ty k tomu
stale vice vyuzivaji zminované influencery, u nichz je zfejmé, ze i oni za propagaci znacky
vyzaduji odménu. Zpravidla se rozliSuje mezi dvéma formami spoluprace - placenymi a ne-

placenymi (Courtenay-Smith, 2018).

Placena forma by se pak dala jesté rozsifit o tzv. affiliate marketing, ten ,,predstavuje
specificky druh podpory prodeje uskutecniované prostrednictvim internetu ... partneri dostd-
vaji za uspésnd doporuceni zaplacenou provizi ... platba neni vazana na zobrazeni nebo
prokliknuti reklamniho formdtu, ale na skutecné realizované prodeje* (Jurdskova, Horndk a
kol., 2012, s. 14). Dalsi variantou placené spoluprace je pak stanoveni si ¢astky za celou
reklamni kampan (nehledé¢ na pocet propagacnich prispévki) popiipadé urceni, kolik je
firma ochotna investovat a influencer akceptovat za jeden ptispévek. Backaler (2018, s. 108)
upozoriiuje na fakt, Ze neexistuji zddné predem dané tabulky, které urcuji cenu ptispévku.
Jeden influencer si miiZe za ptispévek uctovat 3 000, pficemz jiny zase 15 000 K¢. Celebrity
si pak klidné mohou uctovat i milidn. Je proto dulezité vybirat influencera velmi opatrné a
obezfetné. Jak jiz bylo zminéno dfive, celebrita samotna nezaruci firmé uspéSnou marketin-
govou kampan. Stejné tak by firmy nemély automaticky pocitat s pravidlem ¢im drazsi, tim
lepsi.

Pro firmy nejatraktivnéjsi formu predstavuje neplacend forma spoluprace. Tou se
mysli zejména barterovy obchod. Ten funguje na principu smény, kdy veskera propagace
znacky ze strany influencera probihd vyménou za vyrobky spolecnosti. Tato forma spolu-
prace je bézné zejména u mikro influencertii. Pro ty se ¢asto mize jednat o prvni podobnou
zkuSenost a pro firmu to znamena nejen financni Gsporu, ale také relativné levné otestovani
st dovednosti dan¢ho influencera (Backaler, 2018). Brown a Hayes (2008, s. 166) dodavaji,

ze u jakékoliv formy spoluprace by mélo byt z ptispévki ziejmé, Ze se jedna o reklamu. Toto
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opatieni podle autori zarucuje diivéryhodnost, protoze se ani jedna strana nesnazi pied lidmi

nic zatajit.

3.3 Nejcéastéjsi chyby vyskytujici se ve spolupraci s influencery

At uz je forma spoluprace v ramci marketingové kampané skrze influencery jakéako-
liv, je tfeba se vyvarovat chybam, které jsou ze stran zainteresovanych spolecnosti Casto

provadény. McGrath (2018) 1 Brian (2018) se zmifiuji o nékolika z nich:
e Chybi detailni a propracovany plin kampané

Je tieba si stanovit redlné a dosazitelné cile, a zvazit, zda se firmé podobna kampan fi-
nan¢n¢ vyplati. Dobfe naplanovana kampan nasméruje nejen spolecnost, ale i daného influ-

encera, skrze kterého mohou ucelné¢ komunikovat s cilovym segmentem.
e Spatné zvoleny influencer

Ten by mél byt volen na zéklad¢ jeho relevance k propagovanému produktu. Napiiklad
,beauty blogerka* bude snadnéji hovofit o pro ni relevantnim produktu (make-upu, fasence,
...)nez o automobilu, vafeni ¢i telefonu. Dllezité je také vztah, ktery ma influencer se svymi
sledujicimi (kolik komentai maji jeho ptispévky, jaké typy komentéit a jak na zaméstnance
znacky ptisobi jeho komunikace s fanousky). Toto vSechno je zasadni a Zadna spole¢nost by

to neméla podcenovat.
¢ Firmy casto zajima pocet sledujicich vice nez osoba, se kterou spolupracuji

Souvisi s vySe uvedenym. Nékteré firmy totiz povazuji vyssi pocet sledujicich za jediné
méfitko. CoZ je oviem $patné. Vyzkumy ukazuji, ze mira engagementu’ je u mikro influen-
cerdl vyss$i nez u celebrit ¢i tzv. makro influencerti. Zejména proto, Ze se u mikro influencerti

wevr

jedna o uzsi a pratelstéjsi vazby se svymi fanousky.
e Chybi dostate¢na podpora, Skoleni a vedeni influencera

Influenceti jsou sice tvlirci obsahu, umi dokonale propagovat sebe a svou znacku, ale
firmy by nemély ptedpokladat, ze budou stejné tak dobrymi marketéry cizich produkti.

Proto potiebuji vedeni a detailni proSkoleni, stejné€ jako instrukce, jakym smérem se maji

7 Engagement vyjadiuje ,.kolik lidi reagovalo na publikovany obsah.* Na Instagramu se tak mé&fi podet ,,lajka*
a komentai. Na Facebooku by to byl také pocet sdileni ptispévku ostatnimi uzivateli (IT-Slovnik.cz, 2019).
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ubirat. Firmy by mély co nejdetailnéji nastinit, o ¢em by konkrétni ptispévek mél byt a co

nesmi byt opomenuto.
e Firmy predpokladaji, Ze kdyZ za spolupraci zaplati, tak mohou influencera ovladat

Nesmi se zapominat na fakt, ze ob¢ strany jsou rovnocennymi partnery, a tak by se
k tomu mélo 1 pfistupovat. Pfedstava ,,platim ti, tak pro mé¢ pracuj* je tak velmi myln4, avSak

velmi €asto se objevujici.
e Casto se jedna pouze o jednorazovou spolupraci

I kdyz prvni kampail zaznamenala Gspéch, tak se Casto stava, ze firmy touzi po obméné
tvari a poohlizi se po nékom novém a neokoukaném. Spise nez to, by se na podobnou spo-
lupraci mély firmy divat jako na dlouhodobé budovani dobrého jména znacky. K tomu jim
muze pomoci i ambasador v podob¢ oblibeného influencera. Dalsi kampané jsou pak snad-
né&jsi pro obé¢ strany, jelikoz jiz védi, co ocekavat. To také usti ve vEtsi autenticnost medidl-

niho sdéleni.

Je tteba dbat na vySe uvedené chyby a snazit se jim ptedchazet. Teprve potom bude
marketingova kampan skrze influencera GspéSnou. To, jaky ma IM dopad, doklada i nasle-
dujici obrazek (Obr. 1), ktery tvrdi, ze 47 % uzivatell internetu pouziva AdBlock nebo po-
dobnou aplikaci (coz snizuje t¢innost PPC kampani), 92 % lidi divétuje doporucenim skrze
WOM marketing vice nez samotnym doporuc¢enim znacek, 74 % uzivatell hleda informace
na socialnich sitich a to také ovlivituje jejich nakupni chovani, 81 % marketértt ma pozitivni
zkuSenost s IM, a v neposledni fadé ptes 51 % z nich vé&fi, Ze jim podobna kampan ptinesla

dobré zakazniky (McGrath, 2018; Brian, 2018).

47 % 92 % lidi 74 % uzivateld
usivateld davéruje hleda

81 % procent
marketért ma
pozitivni
zkusenost s

51%
marketerd
veri, ze jim IM

doporucenim informace na
— jinych osob socialnich
pouziva E o o Q
lik vice, nez sitich, coz
Rl ace' n'a doporuéenim ovliviiuje jejich
blokovani samotnych nakupni
reklam firem chovani

internetu

influencer
marketingem,
ktery je podle
nich efektivni

kampan
pfinesla dobré
zakazniky

Obr. 1: Pro¢ influencer marketing?

(zdroj: vlastni zpracovani podle www.jeffbulas.com)

Vyse uvedena teoretickd vychodiska a dosavadni zjisténi nastinuji, Ze problematika

IM je v soucasné dob¢ hojn¢ diskutovanym tématem a zda se, Ze se jedna pro firmy o velmi


http://www.jeffbulas.com/
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zajimavy marketingovy nastroj. Neni tak divu, Ze se objevuje stale vice vyzkum, které se
snazi zjistit, pro€ je marketing skrze influencery tak Gspésny a co vse jsou firmy ochotny do
této propagace investovat. Nechybi ani vyzkumy zaméteny na samotné influencery, jejichz

role je v tomto nastroji klicova.
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4 ZVOLENA METODIKA PRACE

Tato Cast prace si klade za cil popsat zvolenou metodiku, ktera tvoii zéklad pro ¢ast
praktickou. Pro tuto praci byl zvolen kvalitativni vyzkum, ktery nabizi moznost detailn¢ po-
psat zkoumany jev. Dokézeme skrze néj porozumét zkoumanému fenoménu IM na socidlni
siti Instagram. Protoze byva takovy vyzkum zpravidla kombinovén s rozhovory, bylo k nim
pristoupeno i v ramci tohoto Setifeni. Vyzkumny vzorek byl vybran pomoci dvou metod, a to
zameérnym vybérem a metodou sn¢hové koule. Nasledujici kapitoly se tak dopodrobna veé-
nuji hlavnimu cili prace, vyzkumnym metodam, hlavnim vyzkumnym otazkdm a zptsobu

vybéru vzorku.

4.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zjistit, zda je podle dotazovanych osob
vhodno hovofit o IM jako o efektivnim nastroji marketingové komunikace. Byly také stano-
veny dil¢i cile, které byly rozdéleny podle zkoumanych skupin (A, B, C). Byly vydefinovany

3 skupiny informantti:

A) spole¢nost X, kterd s influencerkami spolupracuje
B) influencerky, které spolupracuji ¢i spolupracovaly piimo se spolecnosti X, po-
tazmo jinou obdobné& zamétfenou spolecnosti

C) sledujici vyse uvedenych influencerek
Dil¢i cile pro kazdou zkoumanou skupinu:

AA)  zjistit, jakym zpisobem a pro¢ zkoumana znacka spolupracuje s influencery,
jak je voli, jak si stanovuje cile marketingové kampané a jakym zplisobem je na-
sledné vyhodnocuje

BB) zjistit, jak a pro¢ influencefi se znaCkami spolupracuji, jakou maji zkusenost
s IM, jaka je jejich motivace a kritéria rozhodovani pro zacatek spoluprace s kon-
krétni znackou, jaké metody odménovani uptednostiiuji a proc¢

CC) zjistit, jak sledujici dotazovanych influencerek hodnoti spolupréci jejich ob-
libené influencerky se znackami, zdali viibec vnimaji spolupraci jejich oblibeného
sdilejiciho se znackami a zda je propagace promovaného produktu zaujme natolik,

aby se o znacku zajimali.
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Na zaklad€ zodpovézeni vySe zminénych otazek poskytla prace pohled 3 riiznych ak-
tért influencer-marketingové kampang. Vysledna teorie nasledné specifikuje strategicka do-
poruceni v komunikaci s influencery. Ta pak mohou byt inspiraci ostatnim spole¢nostem,
které by chtély s influencery zacit (vice) spolupracovat. V projektové Casti je pak prostor
vénovan nastinu efektivnéji pojaté IM kampang, a to na zakladé vysledki zjisténych v prak-

tické ¢asti prace.
4.2 Vyzkumna metoda

Vyzkumnou metodou byl stanoven kvalitativni vyzkum, vedeny pomoci nestrukturova-

nych hloubkovych rozhovorii. Zkoumany byly vyse uvedeny 3 skupiny informanti.

4.2.1 Kbvalitativni vyzkum a nestrukturované rozhovory

Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozuméni ur€itému socialnimu fenoménu.
Podle Dismana (2002: 285) se jedna o ,,nenumerické Setreni a interpretaci socialni reality.*
Praci badatele je tvorba komplexniho a holistického obrazu o zkoumané problematice,
analyza riiznych typd textl, informovéani o nazorech Ucastnikli vyzkumu a provadéni
zkoumani v jim pfirozenych podminkéach (Hendl, 2005, s. 50). Tahal (2017, s. 42) tvrdi, Ze
na rozdil od vyzkumt kvantitativnich, ,,které se zaméruji na statistickou analyzu dat, je
smyslem kvalitativniho vyzkumu zejména obsahova analyza porizenych dat.” Autor dodava,
Ze je tieba si predem stanovit kritéria, na zékladé¢ kterych jsou informanti do kvalitativniho
vyzkumu vybirdni. Halada (2015, s. 107) pfidava pozndmku, Ze kvalitativni Setfeni, oproti
kvantitativnimu, vede spiSe k pozoruméni fenoméntim, nez k jejich méteni. Takovymi

fenomény pak mohou byt hodnoty, postoje ¢i vira.

Strauss a Corbinova (1999, s. 10) souhlasi, Ze kvalitativni vyzkum je badani ,,jehoz
vysledkii se nedosahuje pomoci statistickych procedur nebo jinych zpiisobii kvantifikace.*
Mnohdy se jedna o Setfeni snaZzici se popsat zivot lidi, jejich chovani ¢i piesvédceni.
Vysledkem kvalitativniho vyzkumu je pak nova teorie. Disman (2002, s. 287) dodava, ze
jde o typ studie, ktera pouziva induktivni metodu. Nejprve je nutné sesbirat data a pozorovat
vzorek. Badatel nastini o¢ekavané zavéry, avSak konecnym vysledkem mohou byt i zcela
nove hypotézy ¢i teorie. O nové vysledné teorii pak hovoii autor jako o tzv. teorii zakotvené.
V té se jednd o taktiku, jak vytvofit novou teorii z jiz existujicich dat, bez pfedem
vytvotené¢ho meftitka pro jejich posuzovani. Nova teorie tak vznikne ¢isté induktivnim

zpusobem. Vytvofit novou teorii povazuje Hendl (2005, s. 110) za relativn€ naro¢ny pocin,
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protoze vyzaduje terénni praci pro sesbirani novych informaci. Strauss a Corbinova (1999,
s. 10) dodavaji, takovato nova zakotvena teorie vede k dulezitym poznatklim, jenzZ mohou
byt dale zkoumény v ramci vyzkumnikovy discipliny. V tomto pfipad¢ tedy vyzkum povede

k prohloubeni dosavadnich poznatkii v ramci oboru marketingovych komunikaci.

Kvalitativni vyzkum byva zpravidla kombinovéan s rozhovory. To potvrzuje i Surynek
a kol. (2001, s. 27) protoze tvrdi, ze v tomto typu vyzkumu jsou uzivany piedevsim
hloubkové nestandardizované rozhovory. Vedeni kvalitativniho rozhovoru ovSem neni
jednoduché. Je nutné disponovat jistou davkou citlivosti, urcitou dovednosti, porozuménim
a koncentraci (Hendl, 2005, s. 166). Nestandardizovana forma je podle Dismana (2002, s.
280) vice validni nez forma standardizovana. Zejména proto, Ze standardizace otazek vede
k redukci informaci. K takovéto formé rozhovorti dodava Sedlakova (2014, s. 320), ze pravé
proto, Ze jsou vedeny zcela oteviené, je jejich pribéh do znaéné miry v rézii informantl. Ti
tak rozhoduji, o ¢em budou mluvit a jak dlouho se tomu budou vénovat. Vyhodou pro
vyzkumnika je podle Sedlakové (2014, s. 320) to, Ze rozhovor ma pouze nastinénou zakladni
kostru ¢i n€kolik okruhi, kterych se méd dotykat. Konkrétni otdzky pak jiz vyplynou ze
situace a prubchu rozhovoru. Pomoci takto vedenych rozhovort u kvalitativniho Setteni
zjistujeme odpovédi na otazky typu ,,Pro¢?“, ,,Z jakého davodu?* apod. Uelem je zjistit
motivy, minéni €1 postoje vedouci k urcitému chovani (Kozel, 2006, s. 120). Vzhledem
k Casovému omezeni 2 influencerek v§ak muselo byt ptistoupeno k urcité redukci dat. Tyto
rohovory byly totiz uskutecnény e-mailovou komunikaci. Zbyvajici rozhovory (se
zastupkyni zkoumané spolec¢nosti, jednou influencerkou a publikem) byly provedeny podle

vyse uvedené definice, tedy nestandardizovanou formou.

Analyza sesbiranych dat v tomto kvalitativnim vyzkumu byla provedena tzv.
kategorizaci témat. Podle Subrta a kol. (2010, s. 376) bylo nejdfive ,,nutné definovat jejich
specificke vlastnosti a sestavit z nich systém vztahi.* Proces vytvareni kategorii je procesem
redukce dat, jejich srovnavani a uspotadavani. To znamend, Ze nahrané rozhovory byly
piepsany do psané podoby. Tyto piepsané rozhovory pak slouzily jako primarni zdroj dat.
Na zacatku analyzy bylo Cteni textu a oteviené kodovani (tvorba kodu, které oznacuji
zajimavé pasaze textu). Z téchto kodii byly vytvoreny kategorie a podkategorie (Subrt a kol.,
2010). Dalsim krokem bylo axidlni kodovani. To je podle Kutnohorské (2009, s. 67) ,,proces
uvadeni subkategorii do vztahu k néjaké kategorii.” Podle postupu, jak ho definovali Strauss
a Corbinova (1999, s. 27), by mélo nasledovat jesté kddovani selektivni, pii které se zvoli

jedna hlavni, tzv. centralni kategorie. V ramci analyzy se pak vSechny kategorie vyznacuji
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tim, Ze vykazuji vztah k sobé navzajem a zaroven i k této centralni kategorii. V ramci této
prace bylo vSak namisto jedné centralni kategorie zvoleno n¢kolik tematickych celku, a tak

se jedna o malou odchylku od autory navrhovaného postupu tvorby zakotvené teorie.

Podle Kutnohorské (2009, s. 68) po této kategorizaci nasleduje faze interpretace dat.
Ta je v kvalitativnim vyzkumu zasadni a samotna autorka ji chépe jako ,,myslenkovy postup,
kterym se snazime ziskané udaje pojmove zpracovat ... badatel si musi utvorit urcity
interpretacni ramec.”“ Tato interpretace pak muze byt doprovazena citacemi ucastnikii

vyzkumu. Nésleduje prezentace a diskuse dat (Kutnohorska, 2009, s. 68 — 71).

4.3 Vyzkumna otazka

Tato diplomova prace se pokousela popsat fungovani influencer marketingu na ptikladu
Ceské konkrétn€ zvolené spolecnosti, kterd ma s timto druhem promovani produkti jiz né-
kolik zkusenosti. Mimo to nabizi pohled na problematiku IM i samotnych influencerek a
jejich sledujicich. Proto byly stanoveny 2 hlavni vyzkumné otazky totozné pro vSechny 3

zkoumané skupiny:

» VO: Hodnoti dotazované osoby Influencer marketing na Instagramu jako

efektivni nastroj marketingové komunikace?

4.4 Vyzkumny vzorek a souhlas informanti

Vyzkumny vzorek byl vybran dvéma zptsoby. Zkoumana spolecnost a spolupracujici
influencerky byly vybrany zdmérnym vybérem. Tteti zkoumand skupina, tj. skupina sledu-
jicich, byla vybrana podle metody sné¢hové koule. Kritériem vybéru bylo, Ze se musi jednat
o Zenu ve veku od 18 do 55 let. Dan4 informantka pak musela na Instagramu sledovat ale-
spon jednu dotazovanou influencerku. Hlavnim divodem tohoto vymezeni byl fakt, ze zkou-

mana spolec¢nost X spattuje svou cilovou skupinu v zenach od 18 do 55 let.

Zameérny (acelovy) vybér definuje Sedlakova (2015, s. 99) jako ,,vybér vyuzivany
v kvalitativnich vyzkumech ... volime zkoumané jednotky s urcitym umyslem. Zamerné vy-
bery jsou vedeny planem vyzkumnika a jeho rozhodnutim, co by mélo byt zkoumano.* Zkou-
mana spolecnost byla zvolena na zéklad€ autorovy zkusenosti se znackou a znalosti, Ze tato
spolecnost s influencery spolupracuje. ProtoZze je seznam influencerek omezeny, byly za-
mérné vybrany i dotazované influencerky. Tieti skupina, tj. skupina sledujicich, byla vy-

brana pomoci tzv. metody snéhové koule. Ta ,,spocivd ve vybéru jedincu, pri kterém nas
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néjaky puvodni informator vede k jinym clentim nasi cilové skupiny* (Disman, 2002, s. 114).
Podle Hendla (2005, s. 153) se jedna o dalsi oblibenou formu vybéru vzorku do kvalitativ-
niho vyzkumu. Postup je takovy, ze vyzkumnik zvoli jednu nebo vice osob podle predem
stanovenych kritérii. S t€émi provede rozhovor a tyto osoby jej dale smétuji k ostatnim ¢le-
nim cilové populace. Sedlakova (2002, s. 102) dodava, ze ,,v tomto pripade vyzkumnik spo-
leha na to, Ze mu s vybérem vhodnych jedincii do vyzkumu pomohou ti, které uz zkoumal.*
V této zkoumané skupiné tak byla skrz Instagram zkontaktovana informantka, ktera souhla-
sila s rozhovorem. Ta postupné¢ doporucila ostatni informantky, které sledovaly zkoumané
influencerky a byly ochotné se ucastnit hromadného rozhovoru na téma této diplomové

prace.

K tomu, aby mohla vzniknout projektova ¢ast této diplomové prace, bylo potieba do-
stat Gistni souhlas informantl k nahravani rozhovort a jejich nasledné transkripci. Kazdy in-
formant byl ujistén, ze nahravky budou slouzit pouze k ucelim tvorby diplomové prace.
Proto, aby byla co nejvice zajisténa anonymita informantek, byla zvolena vymyslena jména,
ktera si vSak informantky vybraly samy, aby se mohly na vyzkum podivat a pfesvédcit se,
jak byly jejich odpovédi v této diplomové praci vyuzity. Protoze zkoumana spolecnost ne-
chtéla byt jmenovéana, je v této praci jeji nazev nahrazen pismenem X. Vyjimku tvofii influ-
encerky, jejichz kifestni jména jsou redlna, avsSak piijemni zac¢ind pouze prvnim pismenem
(napt. Monika V.). Pro zajisténi co nejvetsi anonymity muselo byt pfistoupeno k tomu, Ze
nebyly zvefejnény nahrané rozhovory v celé své délce a stejné tak jejich prepsané tran-

skripce. Nic z toho vSak nemad vliv na vysledna zjisténi této diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZKOUMANA SPOLECNOST A CHARAKTERISTIKA
INFORMANTEK

Nize jsou kratce nastinény informace o zkoumané spolecnosti a informantkach, které
poskytly informace pro vyzkum. Jak jiz bylo zminéno zminéno vySe v metodické Casti,

zadné z uvedenych jmen neni pravym jménem informantky, potazmo spolecnosti.

5.1 Spolecnost X

Spolecnost X je ¢eskym vyrobcem vyvazejicim své Siroké portfolio ru¢né vyrabénych
produktt do vice nez 80 zemi svéta. Spole¢nost X ma sidlo v Praze a veSkerou svou vyrobu
realizuje v Ceské republice. Vyrobky dané spole¢nosti patii mezi $pi¢ku nejen u nés, ale i
ve svété. O jejim dobrém postaveni hovoii i fakt, ze za dobu své existence od roku 2002
zalozila 3 dcefiné spoleénosti, jedna z nich je napiiklad ve Velké Britanii. V Ceské republice
pak spole¢nost mimo vlastnich produktt, distribuuje také produkty jinych svétovych znacek
a kvalitni §vycarskou kosmetiku. Spole¢nost X byla zastoupena Annou, ¢lenkou marketin-
gového oddéleni firmy. Ve firmé pasobi pies 7 let a je zodpoveédna za cely globalni marke-
ting znacky. S IM ma letitou zkuSenost a stoji u zrodu kazdé nové kampané, proto byla pro
tuto praci idedlni informantkou. Podle slov Anny se spole¢nost X zamétuje z 80 % pievazné
na zeny. Jejich cilovou skupinu charakterizuji jako Zeny se zajem o modu a krasu ve véku
od 18 do 55 let. Produkty, které firma nabizi, déli Anna do dvou kategorii. Tu prvni firma
vyrabi sama. Svou charakteristikou se vSak jedna o produkt, ktery nemohou nabidnout kazdé
zen&. Druhou variantou je pak produktové portfolio, které dokaze oslovit kazdou Zenu. Spo-
le¢nost X se vénuje jak offline marketingu, tak stale vice marketingu v online prostiedi, pfi-
c¢emz se pies 2 roky intenzivné vénuji 1 IM. U produktu z prvni kategorie se jedna prevazné
o jednorazové kampané. Druha kategorie produkti pak dovoluje kampané skrze jednu kon-

krétni influencerku i opakovang.
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5.2 Influencerky

Prvni influencerkou, kterd poskytla rozhovor, byla Dominika L. Tato sle¢na zacinala
sdilet svij Zivot se svymi sledujicimi na osobnim blogu, ze kterého postupné piesla na soci-
alni sit’ Instagram. Na ném méla v den rozhovoru pies 28 tisic sledujicich (z 80 % Zeny do
30 let). Dana je 28 letou , lifestyle* influencerkou, kterd Zije v Praze a zivi se jako copywri-
ter. Je vysokoskolsky vzdé€land a vlastni titul z marketingovych komunikaci. Jako influen-
cerka spada pod ¢eskou agenturu Elite Bloggers. Jeji instagramovy profil nejcastéji propa-

guje kosmetické produkty a textilni vyrobky, poptipadé e-shopy s mddou.

Obr. 2: Instagram influencerky Dominiky L.

(Zdroj: Profil influencerky na Instagramu, 2019)

rer

Druhou influencerkou byla sedmadvacetiletda Monika V. Zijici v Ostravé. Zivi se jako
modelka a na Instagramu zac¢ina byti vlivnou influencerkou, kterou sleduje témét 9 tisic sle-
dujicich (ze 70 % Zeny do 30 let). Instagram je jedinou socidlni siti, skrze kterou Monika
s okolim komunikuje. Mimo modeling ma rada cestovani, pfirodu a déti. To doklada i jeji
vysokoskolské vzdé€lani, protoze vlastni magistersky titul z pedagogické fakulty v Olo-

mouci. Monika nespada pod zadnou agenturu, a tak si veSkerou komunikaci se znackami tidi
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sama. Znacky, se kterymi nejéastéji spolupracuje, jsou zaméfeny na krasu a modu, proto

nejcastéji propaguje kosmetické ptipravy, plavky a jiné obleceni.

Obr. 3: Instagram influencerky Moniky V.

(Zdroj: Profil influencerky na Instagramu, 2019)

Tteti influencerkou byla osmadvacetiletd Michaela L. piivodem z Ostravy. Michaela
zije v Praze a vychovava nékolikamésicniho chlapecka. Na Instagramu ji sleduje pies 42
tisic lidi (az 80 % Zen do 30 let), které zaujala svym zadjmem o mddu, kosmetiku a nove také
produkty pro maminky. To se odrazi také na pfisp&vcich, které se svymi sdilejicim kazdo-
denné sdili. Mimo jiné ma rada cestovani a umeéni. I pfes ¢asovou zaneprazdnénost a rela-
tivne vysoky pocet sledujicich, si Michaela veSkerou spolupraci a komunikaci se znackami
feSi sama. Mimo vlastni profil, na kterém zvefejnuje ptispévky, se vénuje 1 vlastnimu byz-
nysu, pii kterém Instagram hojné uziva. Sama ma napiiklad zkusSenosti se zaméstnavanim

influencerek.
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Obr. 4: Instagram influencerky Michaely L.
(Zdroj: Profil influencerky na Instagramu, 2019)

5.3 Sledujici influencerek

Prvni z dotazovanych sledujicich byla Dita. T¢ je ¢tyfiadvacet let a momentalné stu-
duje vysokou Skolu v Praze se zamétfenim na chemii. Dita mé rada Cetbu, pfirodu a pozna-
vani novych krajin. Zajim4 se vSak také o fotografovani, médu, kosmetiku a aktudlni trendy
v zivotnim stylu. Sleduje mnoho influencerek, mimo jiné také Michaelu L. a Dominiku L.,
které se ucastnily tohoto Setfeni. Zkoumanou spole¢nost Dita zn4, ale s jejimi produkty pro-

zatim pfimou zkuSenost nema.

Dalsi sledujici byla devétadvacetiletd Tamara. Je sttedoSkolsky vzdélana, pochazi ze
Zlina, avSak dlouhodobé¢ zije v Praze. Pracuje jako stylistka a mezi jeji zaliby patii hudba,
vareni, posezeni s prateli a socialni sité. Tamara také sleduje mnoho influencerek, konkrétné
Michaelu L. a Dominiku L. v€etné zkoumané spolecnosti. S jejimi produkty méla jednu zku-

Senost priblizné pred 5 lety.
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Tteti byla sledujici Eva, kter¢ je 26 let a pracuje jako zdravotni sestra. Ve svém za-
meéstnani se dennodenné setkava s produkty spolecnosti X, a i z tohoto diivodu firmu zna.
Z dotazovanych influencerek ma rdda Dominiku L. Sleduje ji, protoze ma rada jeji zivotni

styl, nazory a také jeji tetovani. Mezi jeji hlavni zaliby patii socialni sité, sport a hudba.

Posledni sledujici byla pétadvacetiletd Andrea, ktera pochazi z Bruntalu, avSak dlou-
hodob¢ zije a pracuje na zubni klinice v Brn€. Mezi jeji hlavni zaliby patii nakupovani, spor-
tovani, tanec, hudba a cestovani. M4 rada socialni sité, o ¢emz znaci i fakt, Ze sama disponuje
vice nez 2 tisici sledujicimi. Sama sleduje ptes 260 lidi, pti¢emz az 150 z nich tvofi influen-
cefi, které ma velmi rada. Andrea by rada pocet svych sledujicich jesté znasobila, aby se ji
naskytla moznost spolupracovat s riznymi znackami. Z dotazovanych influencerek sleduje
Michaelu L. a Moniku V. Dfive také sledovala Dominiku L., kterou vSak jiz sledovat

piestala.
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6 ANALAZA DAT

Tato Cast se zamétuje na analyzu dat, ktera byla ziskédna z hloubkovych nestrukturova-
nych rozhovort se tiemi skupinami informantek. Jak bylo nastinéno v metodické ¢asti prace,
analyza byla provedena kategorizaci diskutovanych témat. Tato kategorizace témat do kate-
gorii a podkategorii byla sestavena, aby co nejlépe poskytla odpovedi na hlavni vyzkumné
otazky. Jednotlivé kategorie byly pro piehlednost uskupeny do tematickych oddilii. V praci
jsou 4 tematické celky: Uzivani Instagramu; Nazory na Influencer marketing na In-
stagramu; Spoluprace znacek s influencery; Predikce vyvoje Influencer marketingu na
Instagramu. Ty pak Citaji 7 kategorii a 11 podkategorii. Jednotlivé kategorie a podkategorie
se vSak mohou navzijem prolinat a ovliviiovat, a to proto, Ze se snazi popsat zkoumanou
realitu co nejkomplexnéji. Celé Setfeni je doplnéno o citace informanti, coz vede k vyssi
autenti¢nosti prace. Veskeré citace pochazi z vlastni tvorby piepsanych zrealizovanych roz-
hovort, proto je v textu odkazovano pouze na citované osoby. Piepisy rozhovori jsou do-

stupné v prilohach.

Posledni usek této sekce je vénovan diskuzi zjiSténych poznatkl a jejich komparaci
s dosavadnimi zjiSténimi v oblasti IM na socialnich sitich, pfevazné¢ pak na Instagramu. Toto
kvalitativni Setfeni poskytuje pohled na problematiku IM z perspektivy tfech skupin tcast-
nikd influencer-marketingové kampang. To se v ramci sou¢asného vyzkumu v Ceské repub-
lice jevi spiSe jedine¢né. Zminéna jsou i nasledna doporuceni pro ostatni vyzkumniky, ktefi

by se radi na jednu ze zkoumanych skupin v budoucnu zaméfili.

6.1 Uzivani Instagramu

Utastnici vyzkumu se shoduji na tom, Ze je pro né Instagram ideélni platformou a jeho
obliba stale narlsta. Jedna se tak z pohledu spole¢nosti X o jedine€ny marketingovy nastroj
a misto, kde dokaze cilit pro ni na vhodnou cilovou skupinu. Zkoumana spole¢nost se zame-
fuje ptes 5 let na online marketing, avSak pouze posledni dva roky se intenzivné vénuje i IM.
Podle influencerky Michaely L. znamena Instagram ideélni zptisob, jak byti svym sledujicim
jeste blize. Na Instagramu je aktivni ptes 7 let, pficemz prvni zkuSenosti s IM ma od roku
2014. Sledujici, které se tohoto Setieni zcastnily, souhlasi, Ze je Instagram velmi aktudlni

vvvvvv

nez Facebook.
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Sledujici uzivaji Instagram zejména jako platformu, jenz jim dovoluje komunikovat
s okolim skrze fotografie. Kazda ze sledujicich méla sviij diivod k registraci, pfevazné vSak
Slo o sdileni obsahu a rozsifovani svych kontakt. Na této socidlni siti mimo jiné hledaji
motivaci ke cviceni €i tipy k cestovani. Na Instagram nahlizeji kazdodenné, pticemz vSechny
pfipoustéji, ze na ném travi prevaznou Cast dne. Ve srovnani s Facebookem je pro né In-
stagram socialni siti ¢islo jedna. Naptiklad Tamara fika, Ze je na Instagramu ,,kazdy den
nekolik hodin denné, a to i v praci.* Eva dokonce hovoii se smichem o tom, Ze jej kontroluje

,»co 10 minut.* Sledujici Andrea také uptednostiiuje Instagram, na kterém ma sama pies 2

tisice sledujicich, ale s Zadnou znackou prozatim nespolupracuje.

6.1.1 Proc Instagram a Influencer marketing (IM)?

Diivod uzivani Instagramu a intenzivnéjsi spolupréci s influencerkami vidi spole¢nost
X zejména v tom, Ze ji dovoluje vyuzit relativné levnou a nepfili§ evidentni formu reklamy.
Firma se vénuje i jinym marketingovym nastrojim v rdmci svého online marketingu, jako
napiiklad PPC reklamam. Anna tvrdi, ze PPC reklamy jsou ,,pomérné nakladné, venujeme
Jjim néjakou cast budgetu, ale zarover se snazime i o jiné formy propagace, z nichz za jednu
z nejuspesnéjsich v poslednich letech povazujeme zejména spolupraci spojenou s Instagra-
mem a influencery. A to predevsim z toho duvodu, Ze ta spoluprdce je stale pomérné malo
nakladna a dokazeme s ni velice specificky cilit na naSe potencialni zakazniky. Nase firma
se specializuje na produkty spojené s krdasou. Nasim zakaznikem je z cca z 80 % Zena ve véku
od 18 do 55 let. Co se tyka online reklamy, prevazuje mladsi generace, ale cim dal vic je na
internetu aktivni i generace starsi.“ Instagram znacka zvolila zejména z diivodu jeho vysoké
obliby a za nejlepsi moznost jak v internetovém prostoru cilit na zakaznice. ,,Zeny tam travi
spoustu casu, sleduji modu a postupné sleduji i své vzory. Coz nam prislo jako velice zaji-

mavda alternativa,* zminuje se Anna.

Dvé¢ influencerky - Michaela L. a Dominika L. maji zkuSenosti s IM i1 z pohledu
znacky, tj. stoji na stran¢ influencerky a zaroven pro svlij vedlejsi byznys ¢i ve svém zamést-
nani vyuZzivaji sluZzeb jinych influencerek. Instagram se ukazal byti tim pravym kanalem,
skrze ktery mohou influencerky se svym publikem komunikovat. Priméarné ptichazely totiz
z jiného socidlniho média a vSechny tfi se shoduji, Ze na pocatku registrace nebyla vidina
vydélku. Monika V. a Michaela L. mély dfive pouze Facebook, avSak protoze se aktivné
vénuji modelingu, jsou toho nézoru, Ze je Instagram s timto oborem velmi propojen. Diky

modelingu obé disponuji velmi dobrymi fotografiemi, a i proto jejich fanouskovské zakladny
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v pocatcich velmi rychle rostly. Michaela dospéla do stadia, kdy Facebook pouziva pouze
na komunikaci s rodinou. Se svymi fanousky komunikuje vyhradn& skrze Instagram. Cim
rostla jeho globalni obliba, tim klesal jeji zajem o Facebook. VSechny influencerky se snazi
o staly riist poctu sledujicich. Kazdy den proto piidavaji alespon dva ptispévky. Pro Micha-
elu v§ak mélo vyraznéjsi vliv na narist publika az jeji t¢hotenstvi. Od té doby ji tydné pii-

byva cca tisic sledujicich.

Influencerka Dominika L. tézila v pocatcich na Instagramu z toho, Ze jiz néjakou fa-
nouskovskou zakladnou disponovala. Tu si na rozdil od ostatnich 2 dévcat, ziskala na vlast-
nim blogu. Tam sdilela pievazné své myslenky, nazory a , lifestyle* ptispévky. VSechny tii
influencerky se vSak shoduji na tom, zZe je IM pro n¢ formou piivydélku, av§ak ne vylozené
hlavnim pfijmem. Mimo to vyzdvihuji, Ze mohou zdarma vyzkouset produkty, které by si za
béznych podminek bud’to nemohly dovolit, nebo by se jim za né nechtélo platit. Na zdkladé
toho bychom mohli tvrdit, ze IM na Instagramu pro influencerky znamena ptilezitost a za-
roven taktiku, jak z né&j vytézit co nejvice. To potvrzuje Dominika L., podle které se jedna o
Cest se znaCkami spolupracovat, avSak zaroven dodava, ze ,.kdybych neméla zadnou podporu
zvenci od znacek, nebylo by to mé sdileni uplné financné udrzitelné.* Michaela L. tvrdi, Ze
i k vysokému poctu sledujicich dopomohla vytrvalost a pile. Ze zacatku tak zacinala spolu-
pracovat se vS§emi malymi znackami, které ji oslovily. Zlom pftiSel okolo roku 2016, kdy se
Ji zacaly ozyvat 1 ty vétsi, a mnohem castéji. Michaela zaroven dodava, Ze prvni spolupraci
st uvédomila ,,0 cem ten Instagram je a kam bych ho mohla posunout.“ Netaji se tedy tim,

ze se chopila pfileZitosti, jak ze svého konicku udélat vydélecnou Cinnost.

Sledujici vnimaji IM na Instagramu z pohledu influencerii jako jasnou pfileZitost
k tvorbé zisku a zkouSeni novych produkti. Z pohledu znacky se pak jedné o dobfie cilenou
reklamu, kterd se v§ak u Evy, Tamary a Dity spiSe miji u¢inkem. Naptiklad Tamara tik4, Ze
ma nékdy pocit, Ze influencerky propaguji znacky, na které znacna ¢ast jejich sledujicich
nema prostiedky. Eva vSak oponuje, Ze naptiklad Dominika L. propaguje spise finan¢n¢ do-
stupnéjsi produkty. Mimo to se ukazalo, ze sledujici Casto sleduji 1 profily influencert, ktefi
nemaji ptili§ dobry medidlni obraz. Vysvétluji to tak, Ze je to zplisob zabavy. Sledujici An-
drea vSak o IM hovofila velmi pozitivné. Sama by totiZ se svymi 2 tisici sledujicimi stala o
spolupréaci s néjakou znackou. Zaroven vSak dodava, Ze profily jejich oblibenych Instagra-
merek ji bavi spiSe vizualng. Propagovanym znackdm vénuje pozornost pouze tehdy, jedna-
li se o produkt, ktery diive nékde vide€la, nebo ktery je v souladu s jejimi preferencemi. Proto

se prevazné jedna o kosmetické produkty ¢i elektrospotiebic¢e na upravu vlast.
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Co se tyce influencerkami komunikovanych promo kodt, maji s jejich vyuzitim zku-
Senost Andrea, Eva a Tamara. Ty diky nim jiz nékdy nakoupily — avSak ani jedna nevyuzila
promo kédu Michaely, Dominiky ani Moniky. Nejcastéji skrze promo kod pofidila novy
produkt Andrea, kterd se také ucastni soutézi, jez Instagramerky sdili. Andrea si potidila
napiiklad Sampdn, novy fén ¢i kulmu. Dita zkuSenost nema, avSak piipousti, ze kdyby jeji
oblibend Instagramerka nabizela slevovy kod do zajimavé cestovatelské destinace, zacala by
o nabidce uvazovat. Dita vSak dodava, ze je dulezité, jakym zpisobem je koéd smérem k
publiku komunikovan. Casto ji totiz piipada, ze Instagramerka produkty a slevové kody

svému publiku ,,hirozné nuti.*

6.1.1.1 IM jako efektivni forma word-of-mouth marketingu

Podle spolecnosti X tkvi Gspéch jejich influencer-marketingovych kampani v tom,
ze 1idé daji na doporuceni nékoho znamého. V tomto ptipadé se tak jedna na doporuceni,
radu ze strany tzv. nazorového vudce, kterého sleduji tisice uzivateld, ktefi k nému néjakym
zpuisobem vzhlizi. Anna tvrdi, Ze ,,podle naseho nazoru nejvice prodava zkusenost jinych,
se kterou je pro cilového zdakaznika jednodussi se ztotoznit.“ To je také diivodem, pro¢ do
této formy marketingové komunikace znacka investuje Cas a prosttedky. ,,PPC reklama si
Zije vlastnim Zivotem ... oproti tomu do influenceru vénujeme daleko vice casu, je to casove
tka influencerii, tak se jim v ramci onlinu vénujeme daleko vice a intenzivnéji, nez jinym
formam online komunikace.” Firma téZi také z toho, Ze ma své dcefiné spolecnosti i v ostat-

nich zemich Evropy. Proto maji zkuSenosti s IM i v zahranic¢i, naptiklad v Italii.

S timto ndzorem souhlasi 1 influencerky. Naptiklad podle Dominiky L. se jednd o
dilezitou soucast marketingové komunikace modernich znacek. Dodava, ze je nejdulezitéjsi
vhodné zvolit influencera, ktery bude produkty smérem ke svému publiku komunikovat.
Dominika tvrdi, ze ,,lidé svym oblibenym influenceriim veri a jejich nazor je tak pro né po-
dobné dulezity, jako ndzor pratel, proto takové doporuceni funguje mnohem lépe nez kla-
sicka forma reklamy.*“ To, ze mohou influencerky svym hodnocenim a nazorem nékoho
oslovit, pfiSlo azZ s prvnimi pracovnimi nabidkami. Podle Michaely L. byl zlomovy rok 2014,
kdy doséhla 10 tisict sledujicich a znacky se ji zacaly hojné ozyvat. Podle ni je WOM dtle-
zitym nastrojem v podani influencerd proto, Ze s nimi soucitime a vaZime si jejich nazora.
Podobn¢ jako nézort kohokoliv, koho osobn¢ zname. Tenhle nazor vSak uplné nesdileji do-

tazované sledujici. Tamara fikd, Ze by si zddny produkt na zakladé doporuceni influencerky
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nikdy nepofidila. Podle ni se totiz ¢asto nejednd o dobry imysl Instagramerky, ale placenou
spolupraci, které nedvétuje. Eva tika, ze si mysli, Ze Instagramerky né€kdy doporuci i Spatny
produkt, jelikoz za to ma zaplaceno. To potvrzuje i Dita, ktera takové ptrispévky vnima jako
reklamu, nez vlastni nézor sdilejici. Ze sledujicich méla tak na IM spiSe pozitivni pohled
pouze Andrea. Ta doufd, Ze i pfes placenou spolupraci jsou prispévky Instagramerek mys-
leny uptimné. Dodava, Ze spousta Instagramerek ,,7ikd, Ze by prece nesly do spoluprace s
necim, co by nevyzkousely a nerikaly by o tom svym sledujicim. Tak jako neznam ty lidi,

takze nemuzu rict, jestli je to pravda zZejo. Ale ja doufam, zZe snad jo.*

Instagramerka Monika V. povazuje za vyhodu prave to, ze ma do 10 tisic sledujicich
a patti do skupiny tzv. mikro influenceri. Je totiz toho ndzoru, ze recenze ¢lovéka s niz§im
poctem sledujicich ptisobi mnohem divéryhodnéji nez ta, za kterou dostal influencer se sta-
tisici sledujicimi dobfe zaplaceno. Stejné to vnima i sledujici Dita, ktera spiSe diivéfuje men-
$im influencerkam. U téch ptedpoklada blizsi vazby se svym publikem a poklada to tak za
davéryhodnéjsi doporuceni nez u influencerky Michaely se 40 tisici sledujicimi. Naopak
Andrea divétuje spiSe tém, kteti maji vyssi pocet sledujicich. Takovi influenceti na ni plisobi
vérohodn&ji. Rika, Ze ,kdyz je sleduje hodné lidi, tak jim podle mé i hodné lidi divéiuje.
Kdyz uz te nékdo sleduje a néjak vnima kazdy den tviyj Zivot, co délas a takhle, tak si ten
clovek mysli, zZe té zna.” Dodéava vSak, Ze rada sleduje 1 osoby s niz§im poctem sledujicich,
jejichz publikum ¢ita kolem 5 tisic lidi.

Nézory na to, koho Ize povazovat za influencera, se u sledujicich lisily. Podle Tamary
se jedna o Cloveka se Sirokym dosahem a vice nez 50 tisici sledujicimi. Podle Andrey je
influencer ¢lovek, ktery disponuje alespoii 10 tisici sledujicim. Jedna se podle ni o jedince,
ktefi spolupracuji se znackami a sdileji reklamni obsah. Zaroven je to pro n€ podle ni jistou
formou vydélku. Caste¢né odlisny pohled ma Dita, podle které miize byt influencerem i je-
dinec s 500 sledujicimi, ktery si buduje svou komunitu a jeho nazor je pro ni dulezity. Eva
se s pojmem influencer setkala teprve pfed cca mésicem a nedokaze tak fici, co si pod timto
oznacenim predstavuje. Samotnd Instagramerka Dominika L. zastava podobny nazor jako
Dita. Influencefi jsou podle ni vSichni, a to minimalné pro své znamé. Pokud vSak jedinec
disponuje nékolikatisicovym publikem, ma jeho nazor vicendsobn¢ §irSi dosah. Dominika
takovym publikem disponuje na Instagramu jiz ptes 2 roky. Stejny pocet let se pak vénuje
Instagramu 1 Monika V., avSak ta o sob& tvrdi, Ze se za profesiondlni influencerku spiSe

nepovazuje. Profesionalni influenceti se podle Moniky takovou €innosti Zivi, coZ si zatim
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nedovede piedstavit. Nutno fici, ze z téchto 3 influencerek se IM zivi pouze Michaela, ktera

ma také nejvyssi pocet sledujicich, avSak nejednd se o primarni zdroj jejich ptijmii.
6.1.1.2 Povédomi o znacce

Zkoumana spolecnost X pfipousti, Ze jsou pro ni podstatné nejen uskutecnéné pro-
deje, ale v ramci IM si slibuje také rozsifeni povédomi o znacce. U nékterych influencerek
to dokonce povazuji za prednéjsi nez prodeje. ,,Pro nds je cilem predevsim brand awareness
— rozsireni povedomi o znacce, potvrzeni nasich kvalit, doporuceni produktu od osoby, ktera
pusobi ditvéryhodné a sama je testovala, ¢i pouziva® dodavd Anna. Dominika L., jakozZto
influencerka souhlasi, ze vhodn¢ zvoleny influencer dokéaze vyrazné vylepsit pozici znacky
u jeho sledujicich. IM tak podle ni znamena idealni PR. Influencerky maji zdjem o co nejpfi-
rozen¢jsi spolupraci. To znamen4, Ze propagovana znacka musi korespondovat s tim, co maji
osobné rady, jejich stylem, ndzory a za svymi doporuc¢enimi si musi stat. Michaela L. tika,
ze predtim, nez néco svému publiku pfedstavi, tak tomu musi vétit. Napiiklad produkty, jenz
pro spole¢nost X doporucovala, zkouSela minimaln€ mésic, aby si byla jista tim, ze skutecné
funguji a jeji sdéleni tak piisobi co nejvice autenticky. Ideélni je vSak zvolit spravného in-
fluencera, protoZe jak doddava Dominika L., neni diileZity pocet sledujicich, ale spiSe to, zda
influencera nasleduji jemu podobni jedinci. To znamena zZe, ,,pro znacku s bézeckym vyba-
s lifestylem obsahem, kde se obcas néjaka sportovni aktivita objevi‘‘. To potvrzuje 1 Michaela
L., podle které to vzdy neni o poctu sledujicich, ale spiSe o relevanci propagovaného pro-
duktu pro publikum. Stejny ndzor mély i sledujici Andrea, Tamara, Eva 1 Dita. Tamara by
naptiklad nedivérovala modelce propagujici vysavac. AvSak kuchynsky robot, na doporu-
¢eni cukrarky sdilejici na sviij Instagram fotografie dortti, by ji zaujal a povazovala by jej za
autenticky. VE&déla by totiz, Ze je kvalifikovana a je predpoklad, Ze produkt vyzkousela. Dita
vSak upozorfiyje i na to, Ze se setkala s beauty Instagramerkou, kterd propagovala produkty,
o kterych bylo ziejmé, Ze jim na zaklad@ vlastni zkusenosti piili§ nedivéiuje. Udajné vie
zaobalila do frazi ,,je to vhodné pro jiny typ pleti, nez mam ja*. Sledujici tak potvrzuji, ze by
znacka mela vzdy velmi dobfe volit vhodny typ influencera, protoze nespravné zvoleny
muze mit spiSe negativni dopad na medidlni obraz znacky. Sledujici Andrea se pak zastava
Instagramert, kteti nékdy propaguji produkty, které jejich sledujici odsoudi, jako nefunkcni.
Dodava, ze ,,i kdyz ma néjaky produkt skvély recenze, tak to nekomu sedét nemusi.* Andrea

zaroven tvrdi, ze spiSe nez celebritam, véti v propagaci produktl Instagramerkam, které ma
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rada. Mluvi napiiklad o Alex Sedlackové, na zaklad¢ jejichz ptispévku si jiz nékolik pro-

duktt zakoupila, a to i od znacek, které dosud neznala.

6.1.1.3 Influencer(ka) jako vzor sledujicich

Tak, jak potvrzuji i vyzkumy uvedené v teoretické ¢asti prace, potvrzuje i spolecnost
X, ze sazi na to, Ze je v dneSni dob¢€ nahlizeno na influencery jako na vzory. Ti pak maji
schopnost ovliviiovat své publikum a doporucit mu, co si koupit a jakou znacku zvolit. Anna
tvrdi, ze ,,lidé sleduji ostatni a v pripade, Ze sleduji néjakého influencera, tak se s nim velice
pravdépodobné ztotoznuji v nazorech a vzhlizi k nému. Radi zkousi to, co zkousi on, daji na
jeho doporucent, na to s ¢im je spokojeny. To si myslim, Ze je velky benefit.” Zde spole¢nost
X potvrzuje vyse zminéné, protoze skrze ovlivnéni influencerky dokéazi velmi dobte ptsobit
i na jeho publikum. Diku tomu, Ze se o produktech ve svém piispévku zmini, dokaZe rozsitit
povédomi o znacce, ale také ovlivnit ndkupni chovani jejich sledujicich. Samotna znacka
povazuje totiz pusobeni IM za ,,nendsilnou formu reklamy. Dominika L. pfiznava, ze je
vzorem pro své sledujici. VSe to ale pramenilo z toho, Ze hledala zpusob, jak travit volny
Cas. Zacala psat blog a postupné se pfesunula na Instagram, protoze mé zarovei rada foceni.
ProtoZe prevazné fotila své ,,outfity*, zacaly se po par mésicich objevovat prvni nabidky na
spolupraci. Nyni se podle ni jedna o ,,vydélecnou cinnost“ a zaroven inspiraci ostatnich. In-
stagramerstvi totiz povazuje za aktivitu, kterou rada déla — sdileni zazitk( a zkusenosti. To
potvrzuje 1 Eva, ktera ji sleduje ptevazné proto, Ze se ji libi jeji Zivotni styl, oblékani a zpisob
traveni volného ¢asu. Sama na jeji doporuceni vyzkousela nékolik prazskych podniki ¢i vy-
uzila slevovy kod na Zootu. Zaroven vSak dodava, Ze pro ni Dominika L. neni vzorem, kte-
rému by se chtéla podobat, ale jeji ptispévky povazuje spiSe za inspiraci, jak a kde travit
volny ¢as. Z prispévkil influencerek Cerpé inspiraci 1 Andrea, kterd si jejich fotogratie do-
konce uklada a postupné propagované podniky navstévuje. Podle Tamary a Dity se jedna
kazdopadné o zajimavou inspiraci, avSak jako vzor o influencerkach nemluvi, jedna se totiz
o velmi nadsazené slovo. Za jisty vzor oblibené Instagramerky vSak povazuje sledujici An-
drea. Ta vedle toho, Ze navstévuje propagovana mista, obCas také uskutecituje nakupy skrze
promované kody. Dalsi inspiraci vSak je aktivita téchto uzivateldi na Instagramu. Andreu
bavi fotografovani a prozradila také, Ze by byla velmi rada, kdyby ji n¢jaka znacka oslovila
ke spolupréci. AvSak dodava, ze potiebuje alesponi 10 tisic sledujicich. K tak velkému pu-
bliku ji zbyva ptiblizné 8 tisic uzivatell. Jejim snem je cestovat. Andrea fika: ,,chtéla bych,
aby mé nekdo oslovil a ja mohla vycestovat pryc a napsat na to recenzi. Tedka sleduju jednu

holku a ta si myslim, Ze kvuli tomu prave vycestovala a tedka je na Bali ... zaplatili ji to a
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akorat dava recenze, jak je to tam skvely. Bavilo by mé to deélat.”“ To, ze k nékterym Isn-
tagramerkam skute¢né vzhlizi, doklada ptiklad jeji oblibené Alex Sedlackové. Ta Andreu
jiz nékolikrat motivovala k nakupu. Andrea ji totiz Casto piSe a obraci se na ni s prosbami o
radu. Rika: . jd ji furt pisu a ona mi vidycky odepise (smich). Protoze vidycky md néco super.
Kvuli ni jsem si koupila kulmu na vlasy, protoze méla vidycky skvely viny. Tak jsem ji na-
psala a poradila mi. Tak jsem si rekla, ze to musim mit a koupila si to kvili ni.* Mimo to se
Andrey libi influencerkami propagované oble¢eni. Casto totiz tyto piispévky povazuje za

inspiraci, co nakoupit a jak se osatit.

Vyse uvedené potvrzuje, pro¢ se Michaela L. snazi byt svym sledujicim nablizku a
vi, Ze je muze zasadné inspirovat a ovlivnit. Pokousi se pfevazné vétsin¢€ z nich odpovidat
na zpravy a dotazy — jedna se totiz podle ni o sluSnost, protoze nékteti na to vylozené ¢ekaji.
SnaZi se reagovat na jejich piispévky, ale zaroven vi, ze ¢im vice bude aktivni, tim vice
komentatt posbira. To potvrzuji i jeji slova, kdy tika, ze ,,pokud ma fotka vice komentarii,
ma vetsi dosah a je tim padem uspesnejsi.*“ Vsechny tii influencerky se pak shoduji na tom,
ze v se svych zacatcich ani nepomyslely na to, ze by jednou mohly mit nékolikatisicova
publika. Z této zdbavy se stala moznost inspirovat ostatni. VSechny si to uvédomily az s prv-
nimi nabidkami na spolupraci — Dominika L. a Monika V. n€kdy pted 2 lety, Michaela L.
v roce 2014.

6.2 Nazory na Influencer marketing na Instagramu

Dalsi tematicky celek zahrnuje nazory vSech tfech skupin na IM na Instagramu. Ne-
chybi ani zkuSenosti jednotlivych informanti s touto formou marketingové komunikace.
Pievazné spolecnost X a influencerky maji mnoho zkuSenosti, a to jak negativnich, tak

hlavné pozitivnich.

6.2.1 Influencer marketing jako nedilna soucast online marketingu?

Spolecnost X na zakladé svych dosavadnich zkusenosti hodnoti IM velmi pozitivné.
Planuje tak své aktivity na Instagramu skrze influencery jesté vice rozvijet. Firma se netaji
tim, Ze prvni roky znamenaly spiSe pokusy, jak k IM pfistupovat. Pohled spole¢nosti na IM
je kladny, a proto jej povazuje za dilezitou soucast online marketingu znacky. Béhem dvou
let se spole¢nost mnoho naucila, a proto se do této formy rozhodli investovat jesté vice Casu
a prostiedkll. Spolecnost X k tvorbé marketingové kampan¢ na Instagramu pfistupuje jeste

konstruktivnéji. O tom hovoti i fakt, Ze mé spole¢nost uz téméf jasny plan na cely rok. ,,Na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

zacatku roku jsme si vyselektovali, ktery produkt chceme promovat a jak. Zaroven jsme si
urcili seznam influencerek, se kterymi bychom chtéli spolupracovat ... Toto se nam stalo
poprvé, Ze mame takovy celorocni plan.* Anna pak dodava, ze odmitaji tvrzeni, ze vrchol

IM uz byl. Podle ni mé totiz znacka jesté vse pied sebou.

Influencerky se shoduji na tom, Ze se jednd o moderni marketingovou praktiku zna-
¢ek, které jsou ochotné cilit na potencialni zakazniky na mistech, ktera jsou jimi oblibena a
snadno piistupna. Naptikad Dominika L. povazuje IM za soucast marketingové komunikace
moderni znacky. Michaela L. je za kazdou spolupraci rada, ale sama piiznava, ze ma stale
vice nabidek. Proto i ona voli, s kym bude spolupracovat. K tomu Dita a Tamara namitaji,
ze prave Michaelin profil je velmi reklamni. Dita fika, ze hlavné v soucasné dobé¢ je kazdy
ptispévek reklamou jiné znacky prodavajici nejriznéjsi véci pro miminka.

Michaela L. k IM dodava, Ze by spoluprdce na Instagramu nem¢la byt ze strany in-
fluencera nikdy provedena zadarmo. Podle ni existuje mnoho firem, které si mysli, Ze pro né
budou influenceti pracovat hodn¢ a velmi levné. Jeji ndzor na IM na Instagramu totiz je ten,
ze diive znacky musely platit nejen zndmé osobnosti, ale musely platit i za dand média. U
IM je trend ten, Ze si znaCky kupuji influencery, ktefi jiZ sva publika a své médium maji. I
z toho ditvodu Michaela dodava Ze ,,ja mdam ten presah vetsi, tak bych se neméla stydet si
Fici o néjakou cdstku.* To si uvédomuji 1 sledujici, a proto se na ptispévky vétSich Instagra-
meru divaji spiSe nediveétiveé a povazuji je za placenou reklamu. Nejedna se podle Dity o

doporuceni z dobroty srdce, nybrzZ o propagaci.

6.2.1.1 Pozitivni zkuSenost jako motivace

Spole¢nost X ma pozitivni zkusenosti s IM nejen v Ceské republice, ale také v za-
hrani¢i. Znacce se podafilo oslovit publikum napftiklad v Italii, kde se diky vhodné zvolené
influencerce podafilo velmi dobfe rozsitit povédomi o spole¢nosti nabizenych produktech.
Vyhodou bylo zejména to, Ze se jednalo o uspéSnou Instagramerku, ktera se pohybuje piimo
v odvétvi spole¢nosti X. Pivodné jednorazova akce se proménila v dlouhodobou spolupréci,
protoze dand influencerka stdle na svou socidlni sit’ ptidava fotky z navstévy vyrobniho z4-
vodu ceské spolecnosti a odpovida na dotazy svych sledujicich. Mimo jiné se daii znacce
mefit ispéSnost pomoci specidlniho promo koédu. To dava ceské spolecnosti motivaci stale

hledat podobné¢ vlivné influencerky i jinde ve svéte.

Spolecnost X znaly Tamara a Eva. Pfimou zkuSenost s jejimi produkty méla Tamara,

ktera samotny vyrobek cca pred 5 lety osobné vyzkousela. Eva se s produkty spole¢nosti
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setkdva denné ve svém zaméstnani. Ob¢€ potvrzuji, ze diky predeslé zkuSenosti jiz nekdy
zaznamenaly propagaci spolec¢nosti X na Instagramu. To je prakticky vyjimeény jev, protoze
se sledujici shoduji, Ze reklamni piispévky na této socialni siti spiSe ignoruji. To doklada 1
fakt, Ze az na Andreu nebyla ani jedna z nich schopna vyjmenovat 3 znacky, které jimi sle-
dovana influencerka v neddvné dob¢ propagovala. Tamara to popisuje tak, ze reklamy na
Instagramu je ,,tolik, Ze se v tom ztracim®. Eva na druhou stranu tiké, Ze ¢im je vyrobek
unikatng&jsi, tim je pro sledujici zajimavéjsi. Rika, Ze i proto si viimla propagace spole¢nosti
X, kterou zna ze svého zaméstnani a vi, ze je ve svém oboru téméf jedinou na ¢eském trhu.
Tamara i Eva vitaji spiSe propagaci méné znamych znacek. Andrea byla jedina, ktera doka-
zala vyjmenovat 3 propagované produkty, jez néktera z jejich oblibenych Instagramerek pro-
pagovala. Co se ty¢e Michaely L. a Moniky V., dokazala si Andrea vzpomenout pouze na
jednu znacku u kazdé z nich. Nicmén¢ ptesto, Ze sleduje Moniku V. i Michaelu L., které se
spolecnosti X spolupracovaly, tuto znacku neznala. A propagaci jejich produkti nezazna-
menala. Andrea to zejména u Michaely vysvétluje tak, ze ,,ona tam dava moc reklamy, takze
to zahltila a asi to splynulo. To se stava. Tedka tak furt dava mimino, potom tam néco Supne

a zas mimino. A mé ty mimina fakt nebavi.*

Co se tyce distribuce promo kodt, ma s nimi spole¢nost X na Instagramu pozitivni
zkuSenost. Ty ale u kampani spole¢nosti X nefunguji na principu odménovani influencerky
za uskute¢nény ndkup. Jedna se spiS o poZzadavek samotné sdilejici, ktera chce polepSit
svému publiku a zaroven se mu zalibit, protoZe dokéazala vyjednat ,,néco navic.”“ U jedné
¢eské influencerky to spolecnost opakuje pravidelné, protoze prodeje dokazuji, ze jeji sle-
dujici maji o produkty zajem. Dal$im plusem pro znacku je, Ze tyto prodeje vysoko ptevysuji
naklad na barter. Co se vSak promo kodu ty€e, zminila se Anna 1 o negativni zkuSenosti. U
jedné influencerky totiZ ,,doslo pouze ke dvema nakupuim s timto promo kédem, coz pro nas
bylo zklamani ... To, proc to tak bylo, si vysvetlujeme tak, Ze jeji sledujici holt nejsou spravny
,mec*“ s nasimi produkty.” To potvrzuje, ze by znacky mély co nejvice dbat na to, jakého
influencera oslovi. Toho ndzoru jsou 1 sledujici. Naptiklad Eva tika, Ze by méla znacka vé-
dét, kdo je , jeji cilovka, a podle toho by méla volit toho influencera. Ze to neni, Ze ma Mares
milion sledujicich, tak ti prinese milion prodeju*. Pokud je influencer vybran nevhodné, pi-
sobi propagace znacky na Tamaru ptili$ ,,prvopldanove, spise jako vnucovani.

Dotazovanim sledujicich se ukazalo byti diilezité také to, aby byla propagace znacky

a distribuce slevovych koda provadéna vzdy v rozumné mite. Jako ptiklad Tamara uvedla

hodinky zn. Daniel Wellington, které ,.propaguje kazda Instagramerka skrze promo kody.
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Driv se mi libily, ale zhnusily se mi a nekoupila bych si je v Zadném pripade*. To potvrzuje
1 Andrea, ktera tika, ze tyto hodinky na Instagram ,,dava kazdej, ale fakt jako uplné kazdej.
A Pandora — to taky furt dava kazdej!*

Influencerky se shoduji, Ze jim uskutecnéné kampané piinesly mimo jiné nové pro-
dukty, zkuSenosti, ale i zndmé. S nékterymi spolecnostmi totiz spolupracuji i opakované.
Jako naptiklad Michaela L. se zkoumanou spolecnosti X. V ramci této kooperace byly obé
strany spokojeny, a proto se domluvily na pilrocni placené spolupraci, ktera skoncila
v bfeznu 2019. Principem bylo, aby Michaela kazd¢ dva tydny sdilela ptispévky na sviij
Instagram, ve kterych bude znacku propagovat. Dalsi pozitivni zkuSenost se spolecnosti X
ma influencerka Monika V. Ta se proto nebrani dalsi budouci spolupréaci, a to i za barter,

ktery je jeji nejbéznéjs$i odmenou.
6.2.1.2 IM jako stdle vétsi vyzva

Trendem posledni doby se stava, ze stale vice influencerti byva zastupovano agenturami
(napt. IMA v zahrani¢i nebo Elite Bloggers v CR). Ty se spole¢nostmi komunikuji a umi
pro ni zvolit toho vhodného influencera. Negativem je, Ze je to nédkladné a snazi-li se spo-
le¢nost o co nejnizsi naklady spojeny s IM, nepfichazi takova varianta v tvahu. Anna do-
dava, Ze je to nejvice viditelné zejména v zahraniéi. V Ceské republice nejsou zatim naklady
na IM skrze agenturu nezbytné. ,,Moznd kdybychom se o tomto bavili za rok, tak uz treba
ani nebude moznost je oslovit jinak, nez pres agenturu, ale myslim si, zZe letos to neni uplné

vvvvvv

vhodnou influencerku pfirozenou cestou. Pro influencerky je totiz jednani skrze agenturu
jednodussi. I proto spolecnost X v jednom ptipadé téméf jednu spolupraci pies agenturu
sjednala. Nakonec vSak od této mysSlenky ustoupila, protoze ,,jsme se shodli na tom, Ze jsme
schopni stale nalézt nékoho zajimavého sami* dodava Anna. Jako dalsi pro znacky negativni
trend zminuje spole¢nost X zkusenost, Ze se od zacatku roku 2019 stéle vice setkava s tim,
ze dokonce 1 mali influenceti odmitaji spolupraci za barter. To se ukazuje jako nové uskali,
protoze vétSina zdrojl tvrdi, Ze mikro influencefi zpravidla funguji na principu sménného

obchodu.

Dv¢ ze tii influencerek, které se zucastnily tohoto Setieni, si komunikuji veskerou spo-
lupréci se znackami samy. Pouze Dominika L. je zastoupena agenturou Elite Bloggers, a to
pies 2 roky, tedy od zacatku jeji spoluprace se znackami. Pokud ji n&jaka spole€nost oslovi

napiimo, odkazuje ji na svou agentku. Dominika prozradila, Ze zdkladnim ukazatelem, ktery
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rozhoduje o odmén¢ dané influencerky v agentute, je pocet sledujicich. Odména se pohybuje
od 2 do 20 tisic za jeden instagramovy prispévek, pravé v zavislosti na velikosti publika.
Dalsi vyzvou se na zaklad¢ uskute¢nénych rozhovora se sledujicimi ukézalo, ze lidé stale
vice ignoruji jakoukoliv formu reklamy na Instagramu. Dotazované sledujici totiz ve velké
mite reklamni pfispévky spiSe prehlizi. Mimo jiné je zajimavé, Ze se Casto s Instagramerkami
neztotoziuji. Jedinou vyjimku tvotila Andrea, ktera zejména u svych velmi oblibenych In-
stagramerek, reklamni pfispévky vnima velmi pozitivng. Rika, Ze si kazdy sledujici mtze
vybrat a uzivatelku ptipadn¢ piestat sledovat. Je si vSak védoma, ze reklamu na Instagramu
mnoho uzivatell ignoruje a odsuzuje. Jsou si toho podle ni védomi i influencefi, ktefi se
podle ni za mnoho reklamnich piispévki &asto i ,,omlouvaji, Ze je to jejich prdce a tak. Ze z

toho prosté zijou no, takze co maji délat* dodava.

Dita ke sledovani Michaely tik4, Ze ji sleduje spiSe ze zvyku a jakési setrvacnosti, pro-
toze to, ,,proc jsem ji zacala sledovat, uz tam vlastné neni.“ Je to podle ni tim, Ze dfive sdilela
fotografie z cestovani, které je Dité blizké, a nyni je to spiSe profil o Michaeliné ditéti. To
potvrzuje i Andrea, kterd cestovani miluje a i to byl primarni diivod sledovani Michaely L.
K tomu, jak na jeji ptispevky v sou€asné dobé nahlizi, dodava, ze ,,Misa mé tedka moc ne-
zajimad, protoze tam md furt néco s deckem. A to by spis mohla sledovat moje ségra, ktera
ma dité.* Tamara méa obecné negativni pohled na IM na Instagramu, protoze takové pfi-
spevky podle ni spiSe ,,prejizdi, protoze mi to prijde spis zbytecny.* Dodéava, Ze by si na

zakladé n€koho doporuceni na Instagramu nic nekoupila.

6.3 Spoluprace znacek s influencery

Komunikace mezi znackou a influencerem by se dala povaZzovat za zéklad. Podobné
to také dotazovani hodnoti. Tato kategorie pfedstavi, jak probihd navazovani spoluprace
mezi znackou a influenerem. Nechybi ani pohled publika, které Instagramerky sleduje a je-

jich poc¢inéni nélezité hodnoti.
6.3.1 Navazovani spoluprace

Z pohledu zkoumané spolecnosti X stoji na poc¢atku kazdé spoluprace vytipovani si
vhodnych influencerek. Takovych, které jsou znacce sympatické a zaroven disponuji pro
znacku vhodnym publikem. Nezalezi az tak na poctu sledujicich, ale spiSe na tom, zda se
jedné o influencerku, ktera se zajima o médu a krasu. Znacka zaroven odmita alternativu, ze

by planovala spolupracovat s celorepublikové zndmou celebritou a radéji voli influencery,
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jejichz prispévky podle Anny plsobi ptirozenéji. Z influencerek, jenz se ucastnily tohoto
Setfeni, byla pouze Dominika L. zastoupena agenturou, tj. veskerou komunikaci za ni fesi
jeji manazerka v agentufe Elite Bloggers. Ostatni dvé — Monika a Michaela, si fesi veskerou
komunikaci se znaCkami samy. Zajimav¢ je, ze tak ¢ini 1 Michaela, ktera ma o 20 tisic sle-

dujicich vice, nez Dominika.

6.3.1.1 Volba influencera (znacky) a vzajemnda komunikace

Anna tvrdi, ze se jeji spoleCnost soustfedi na to, jaky méa piipadna Instagramerka
wZivotni styl, cemu se venuje ... sledujeme hlavné influencerky, které se zajimaji o krasu,
pripadnée kosmetické produkty a modu.” Zasadnim kritériem vsak je, aby se znacka s influ-
encerkou ztotoznovala. Stejné tak je pravidlem, ze prvnim, kdo oslovuje k vzajemné spolu-
praci, je znacka. Anna vSak poznamenava, ze tim, ze se influencerky sleduji navzajem, védi
jedna o druhé, co zrovna propaguje a ¢emu se vénovala diive. Pak se totiz muze stat, Ze je

znacka oslovena ptimo influencerkou, ktera ma o produkty zajem a rada by je propagovala.

Znacka se snazi vystupovat co nejprofesionalnéji, a proto dikladné zvazuje, zda in-
fluencerku oslovi. Zajima se jak o pocet sledujicich, tak specializaci influencerky a jeji vy-
stupovani (komentate, pfispévky) na Instagramu. To vSak podle sledujicich nemusi vzdy
znamenat, Ze je Instagramerka oblibena. Shoduji se totiz na tom, Ze si influencerky na svém
medidlnim obrazu nechéavaji obzvlast’ zaleZet. Jsou toho n4zoru, Ze vétSinu negativni komen-
tart Instagramerky u svych ptispévki mazou. Tamara tiké, Ze toto po€inani influencefi ¢asto
vysvétluji tim, Ze ,,je to jejich profil a nechtéji tam mit nenavistné komentdare, takze to ma-
Zou.“ Podle Andrey mnoho Instagramerek takové komentate skute¢né maze. Riké ,,zrovna
jednu jako vim, Ze maze. A nékteri maji komentare blokly. Kdyz si ty komentare fakt ctes, tak
vis, jestli je maze nebo nemaze. Vétsinou si pamatujes, kdyz néco okomentujes, jaky byl treba
komentar pred tebou, Ze byl treba nékdo zlej a pak tam ten komentar neni.* Dliivodem mazani
zapornych komentait je podle Dity také to, Ze by takové zpravy mohly mit negativni dopad
na propagovanou znacku. Podle ni totiz zaporné komentéie typu ,,mél jsem to, je to predra-
Zené a nepomaha to, takze to na tom jejim profilu dlouho nevydrzi.* A to zejména proto, ze

se jedna o placenou propagaci.

Zvézi-li vSak znacka, Ze o spolupréci s danou Instagramerkou stoji, probiha jeji oslo-
veni z firemniho instagramového uctu. Marketingové odd¢leni firmy si pfedem vse odsou-
hlasi, a to v¢etné toho, jak influencerku oslovi a jaky produkt by méla propagovat. Predem

maji také zpravidla jasno o tom, o jakou formu spoluprace a zptisobu odménovani by se mélo
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jednat. Nasleduje osobni schiizka, kde se fesi veskeré detaily spoluprace, vcetné nézorti
znacky i influencerky na propagaci dan¢ho produktu. Po spolupréci se s influencerkou zpra-
vidla opét setkavaji a vyhodnocuji ispéSnost kampan¢, a co by se dalo v budoucnu zlepsit.
Znacka vsak zéaroven upozornila na fakt, ze nema detailn¢ nastavena pravidla pro toto vy-

hodnocovani.

Po tom, co jsou influencerky osloveny ke spolupréci, zvazuji vSechny zejména to, o
jakou firmu se jedna, jaky produkt by mély propagovat a jak se dana znacka prezentuje.
ke konkrétni Instagramerce, tj. k jejimu zivotnimu stylu, ndzortim a obsahtim, které sdileji.
Dominika L. varuje ptedtim, ze je to velmi zasadni, protoze se muze stat, ze influencerka
ptijme spolupraci, kterou by neuméla kvili propagovanému produktu spravné pojmout a tim
by mohla ohrozit svou ditvéryhodnost u sledujicich. Takova divéryhodnost se totiz podle ni
wvelmi dlouho buduje a velmi rychle ztraci.* Michaela L. tvrdi, Ze zvazuje, zda se k ni pro-
dukt hodi. Rika, ze musi danou véc chtit a musi byt pfesvédéena, Ze se bude libit i jejim
sledujicim. Dulezité je také to, ze si vSechny influencerky davaji pozor i na to, zda jizZ ne-
spolupracuji s konkurenci znacky, aby se jejich ptispévky navzajem nevylucovaly. Sledujici
Tamara tikd, Ze by Instagramerky mély pfistupovat ke svému profilu jako k osobni znacce.
Proto by mély velmi dobie zvazit kazdou spolupraci, aby neklesla jejich diveéryhodnost.
Kdyz vezmes kdejakou spolupraci, tak nejsi relevantni pro vsechny a uz vitbec nejsi nékdo,
za kym by si jini $li pro radu.* S tim souhlasi 1 Dita a dodava, Ze by influencefi méli nahravat
ptispévky tak, aby se na svij profil divali stejné€ radi, jako oni samotni na své oblibené In-

stagramery.

Dalsi zajimavé zjiSténi je to, Ze se influencerky relativné ¢asto uchyluji k tomu, Ze
znacku oslovi samy. Monika V. tak voli, zejména pokud mé zajem o vyzkouSeni produkti,
které by si jinak sama nekoupila. Podobné to nékolikrat udélala i Michaela L., ktera znacku
oslovila, vybrala si konkrétni produkt a za barter o ném podala na Instagramu zpravu svému
publiku. Je dulezité¢ zminit, Ze v ptipadech, kdy Instagramerka oslovi znacku sama, je odmé-
nou produkt znacky, nikoliv penéZzni obnos. Dominika L. oslovuje pievazné ji sympatické
znacky, musi se podle ni totiZ jednat o jeji ,,Jovebrand*. Pokud ke spolupraci znacka za barter
pfistoupi, oznacuje takovou situaci za ,,win win — ja uSetiim a budu mit hezké véci a spolec-

nost dostane hezké a relevantni vystupy* dodava Dominika.
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6.3.2 Specifika spoluprace

Kazda spoluprace ma sva specifika. Tato kategorie témat tak navazuje na predchozi.
V ramci komunikace znacky s influencerkou je tieba si pfedem vyspecifikovat, o jak dlou-
hou spolupraci pujde a jak za to bude odesilatelka reklamniho sdéleni odménéna. Zpravidla
se rozliSuje na kratkodobou a dlouhodobou spolupraci, ktera je odménéna bud’to penézné

nebo vymeénou za produkty.

6.3.2.1 Délka spoluprace

Co se délky spoluprace tyce, rozdéluje spolecnost X jeji zdjem podle toho, o jakou
produktovou fadu se bude v ptispévcich jednat. Jak jiz bylo zminéno, dlouhodoba spolu-
prace je mozna pouze s druhou kategorii produkti, které firma nabizi. U prvni kategorie
produkti se zpravidla jednd o jednordzové, maximalné jednou opakovatelné kampané.
Druh4 kategorie produkt miiZe oslovit kazdou Zenu. V tomto piipadé hledaji tvat, se kterou
je témer vzdy planovana dlouhodoba spoluprace (alespont 5 mésict trvajici). V soucasnosti
firma disponuje tfemi influencerkami Ceské republice a dvéma v zahraniéi pro déle trvajici
spolupréce. Spole¢nost v§ak nezapominé na to, Ze ani influencerka s 300 tisici sledujicimi ji
nezaruci Uspéch, a proto se stale poohlizi po novych, méné reklamné zatizenych influencer-
kach. Mimo jiné se pak snazi hledat i v fadach muzskych influenerd. Takova spoluprace by

mobhla rozsifit portfolio sledujicich, propagovanych produktii i potencidlnich zdkaznikd.

Nejdelsi spolupraci mé firma s influencerkou Michaelou L., se kterou pracuje na Ses-
timésicni kampani. Vyhodu spatfuje zejména v tom, Ze si sledujici danou influencerku s pro-
duktem spoji, vidi, Ze jej pouziva stabilné, a proto takova prezentace pisobi realnéji. Tim,
ze pridava prispévky celych 6 mésicu, ,,pristupuje k tomu vice zesiroka ... pokazdé nas i ji
napada néco nového.* Pokud jde o nové tvare, tak ,,v jednani jsou. Bohuzel ta jednani nékdy
trvaji déle a nekdy to ani po delsi dobeé nedopadne. Extrémné dlouho mame jen jednu a na
té dost stavime, coz dokladaji i cisla prodejii. Komunikace je spickova a sama produkt pou-
Ziva, coz povazujeme za velké plus, které jde vidycky dobre poznat a influencerky prispévek
hned vypada autenticteji* dodava Anna a priznava, Ze se trend dneSni doby ubird smérem,
kdy si kazda znacka z fad influencerek zvoli tzv. ambasadorku znacky a dlouhodobé€ s ni
spolupracuje. Narazoveé pak spolupracuje pouze s mikro influencerkami. Anna tvrdi, Ze se
bude jednat 1 o budouci smér spole¢nosti X. ,,Smérujeme k situaci, kdy budeme mit jen jednu
dlouhodobou ambasadorku znacky, a s ostatnimi se bude jednat jen o kratsi zalezZitosti.* Coz

koresponduje s vySe uvedenym, kdy dand influencerka propaguje produkt nepietrzité. Jeji
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tvar je nasledn¢ se znackou néjakym zptuisobem spojend. Lze tedy ptedpokladat, ze bude mit
velky dosah u jejich sledujicich, kteti vidi, ,,Ze ten produkt s ni je kazdy den a zZe si ho stale

pochvaluje.*

Vsechny tfi influencerky se shoduji na tom, ze nejsou proti kratkodobé, jednorazové
spolupréci, avsak spise uptednostnuji spolupraci dlouhodobou. Dominika L. tvrdi, ze ji ta-
kova spoluprace vice bavi a ma vétsi uspéch 1 u jejich sledujicich, kteti ji davaji zpétnou
vazbu. Pro znacku je takové dlouhodobé partnerstvi vyhodné zejména proto, ze ji postupné
kazdym piispévkem stoupa kredibilita. To potvrzuje i Monika V. a Michaela L., ktera do-
dava, ze dlouhodobé spoluprace u ni maji vyssi prioritu. Michaela zaroven dostala nabidku

stat se ambasadarkou spole¢nosti X. Tuto alternativu vSak stale zvazuje.

Nézor na optimalni pocet nahranych ptispévkil u dlouhodobé spoluprace se u influ-
encerek lisi. Michaela si mysli, Ze je optimalni nahrat jeden ptispévek tydné. Monika tvrdi,
Ze to mohou byt az tfi fotky tydné, pricemz vyssi pocet povazuje za riziko. ,,Pokud je pro-
pagace moc, miizou mit sledujici pocit, ze jim produkty a danou znacku vnucujeme a miize
to mit opacny efekt dodavd Monika. Dominika L. nesouhlasi s omezenym poctem pii-
spévkd, jedna se totiz vzdy individualné o to, co se propaguje. Zda je produkt libivy nebo

spise funk¢ni.

Mezi sledujicimi pfevlada nadzor, Ze by optimalni pocet sdilenych reklamnich pfi-
spevkli nemél byt vice jak 1 z 5. Dita vSak kritizuje po¢inani mnoha influencert, které sle-
duje za to, zZe nahravaji velmi mnoho reklamnich piispévkll a pouze obcas ptispévek nere-
klamni. K tomu Eva dodava, zZe ,,nikdo nechce videt jen reklamu nebo sledovat prispévky,
které nejsou casto uprimné.” Andrea je shovivavéjsi, protoze je podle ni v poradku, pokud
je kazdy 3. piispévek reklamni. Riké, Ze ma pro takové po¢inani pochopeni, protoze se jedna
o préci Instagramerek. Jeji pochopeni vychazi z toho, Ze by jednou také velmi rada se znac-
kami spolupracovala. Dodava, ze ,,jd kdybych mohla, tak taky pridavam klidné kazdej den,
kdyz to bude fakt dobra spoluprdce, tak bych klidné dala prispevek.*

6.3.2.2 Instagram jako zpiisob vydélku — barter nebo penéZita odména?

Spolecnost X voli ptimé oslovovani influencerti a vzdy se snazZi o barterovou spolu-
praci. Znacka vymeénou za sluzbu instagramera dodéva produkty jejiho sortimentu v dohod-
nuté hodnoté. Tato hodnota se pro firmu zpravidla pohybuje nékde okolo 5 tisici K¢ za

jednorazovou akei.
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Tam, kde se jednalo o pozadavek piimo na finan¢ni odménu, si spole¢nost X porov-
nava naklad s pfedpokladanym piinosem kampané. To vedlo k tomu, Ze k takové forme spo-
lupréce prtistoupili prozatim jen jednou. Znacka pocita s tim, Ze si v piipadé barteru influen-
cerka produkty oblibi a pak bude mit zdjem o spolupraci i v budoucnu, protoze produkty
»bude sama po néjaké dobé vyzadovat. Pak jsou rady za to, Ze ho nemusi kupovat a dostavaji
ho od nas za sdileni jednoho prispévku. Toto povazujeme za win win.* Znacka vsak ptipousti,
ze se od pocatku roku 2019 stale pravidelnéji setkava s nezajmem o barterovou spolupraci,
a tak 1 ona bude muset brzy tento ptistup ptehodnotit. Stale vice se totiz podle Anny objevuji
influencerky, které maji své ceniky, za kolik jsou ochotné fotografii zvefejnit. U téch men-
Sich se jedna o ¢astku do 10 tisic K¢, pokud jde o promo jen jedné znacky. U prispévku,

ktery propaguje vice znacek, se jedna zpravidla o 2 tisice K¢ za fotografii.

Znacka ma zkuSenost 1 s placenou spolupraci. Jednalo se o dlouhodobou kooperaci
s Michaelou L. a tato odména ¢inila pfiblizn€ 20 tisic K¢. Protoze se vSak jednalo o ptilro¢ni
spolupréaci, nebylo to nijak pfehnané. Pozitivem placené spoluprace je i smluvi podchyceni
spoluprace. To je jednou z nevyhod barterového obchodu. Ve vétsing piipadu totiz i podle
Anny schézi jakékoliv smlouvy. Barter se tak zatim znacce vyplatil zejména u malych influ-
encerek, které jsou ,,rddy za skoro jakoukoliv prileZitost.” AvSak 1 piesto ma spole¢nost X 1
jednu velmi negativni zkuSenost s dohodou, ktera nebyla smluvné podchycena. Jednalo se o
spolupraci vyménou za produkty. Influencerka méla se spolecnosti natocit video, vSe probi-
halo precizné, véetné komunikace. Spole¢nost méla naklady s prondjmem mista, kamera-
mana a fotografa. Podle Anny to ,,byl to presné ten typ influencerky, ktery by se zdal jako
idealni. Aktivné pise, nic neni problém, ale v den, kdy ma dorazit, tak nereaguje a cely den
nezveda telefon.” Proto spolecnost radi vSem, aby si podobné akce zavazovali smluvné, pro-
toze v tomto piipade spolecnost vSe hradila, a to i pfesto, Ze se nic nenatocilo. S tim, Ze chybi
u barteru jakdkoliv pfedem podepsana smluvni dohoda, souhlasi i Michaela L. Ta tvrdi, ze
prevazné ve spolupraci s mensimi firmami, kdy odménou je barter, nebyva podepsana zadna

smlouva.

To, Ze je Instagram zplisobem vydélku a moznosti, jak vyzkouSet zdarma produkty,
potvrzuji vSechny 3 influencerky. Jak jiz bylo uvedeno, barter funguje zejména u influence-
rek Michaely a Moniky, které¢ nemaji problém, pokud maji o produkty zajem, za barter spo-
lupracovat. Dominika s takovou spolupraci souhlasi pouze tehdy, jedna-li se o dlouhodobou
spolupraci a ma-li k dispozici urcity kredit, za ktery si mize kazdy mésic objednat od pro-

pagované spolecnosti produkty. Mimo to pracuje za barter tehdy, oslovi-li zna¢ku sama. Jak
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bylo uvedeno vyse, influencefi, které zastupuji agentury, si v Ceské republice uétuji od 2 do
20 tisic za jeden instagramovy piispévek. Michaela L. dokonce prozradila, ze nékdy piistu-
puje k barterové dohod¢ i v ptipad¢, ze by radéji volila placenou spolupraci. V takovém pfii-
pad¢ se vSak musi jednat o hodnotny produkt, ktery by mohla jednou zpenézit. Tvrdi, ze ,,v
tom vidim potencial, jakoze je to za barter, je to hodnotné a ty penize z toho pak miizu mit.*
To, ze byvaji influencerky za spolupraci dobi'e ohodnoceny bylo uvedeno i vyse. Michaela
prozradila, ze ji, jako influencerce s nejvice sledujicimi, bylo momentalné nejvice nabidnuto
65 tisic za témeéft rocni spolupraci. Pozadavek ze strany spoleCnosti znél, aby nahrala mini-

maln¢ 2 fotografie za mésic.

Monika V. pracuje pouze za barter, ale tvrdi, ze jakmile se dostane na 10 tisic sledu-
jicich, bude si za spolupraci Gctovat penize. Naopak Michaela L. uz s placenymi ptispévky
zkuSenosti ma. Mimo spolecnosti X spolupracovala i s jinymi znackami. Zpravidla se jed-
nalo o 3,5 az 5 tisic K¢ za ptispévek. Placené spoluprace maji pak zpravidla vysokou prioritu
a ani jedna z influencerek nedisponuje cenikem. Michaela bud’to pfistoupi na penézni od-
meénu, nebo si ji stanovi podle toho, jak to citi. Mimo to prozradila, ze ji bylo nejvice nabid-
nuto 65 tisic za témef rocni spolupraci. Pozadavek ze strany spolecnosti znél, aby nahrala
minimalné 2 fotografie za mésic. Dominika je zastoupena agentkou, ktera se ji snazi vyjednat
ty nejlepsi podminky. Mimo vydéelek pak povazuje Dominika L. za dulezité zminit, Ze spo-

luprace se znackami nabizi influencerim moznost rist a vice se vénovat svému obsahu.

To, Ze je IM zplsobem vydélku influencert, kritizuji jejich sledujici Eva, Tamara a
Dita. Posledni jmenovana tika, Ze i proto radé&ji sleduje a diivétuje mensim influencerim. Ti
podle ni propaguji produkty zna¢ky maximalné vyménou za zbozi. Rika, ze u influencerky
Michaely L. s vice jak 40 tisici sledujicimi povazuje jakykoliv takovy ptispévek za placenou
propagaci spiSe neZ za nazor ¢i osobni doporuceni. Podle Dity to totiz n€kdo s tolika sledu-
jicimi rozhodné ned¢€la zadarmo ,.a je jasné, Ze za propagaci produktii chce dostat zapla-
ceno.“ To tika 1 Eva, podle které Instagramerky Casto vidina zisku svadi k tomu, Zze mohou
propagovat i1 produkt, se kterym nejsou az natolik spokojené. Podle Evy tak né¢kdy doporuci
produkt ,.i kdyz je to shit, ale za ty prachy.* Andrea byla jedinou sledujici, které pro takovou
placenou spolupraci méla pochopeni. Rika, ze byti influencerem je prace, jako kazda jina.
Navic tvrdi, Ze podle jejiho nazoru Instagramerky propaguji prevazné produkty, kterym
samy veéti a maji je odzkouSené. Prispévky tvoii zplisobem ,,Ze je pouzivaji v bézném zivote.*
Andrea tak nepovazuje podobné piispévky pouze za reklamni obsah, nybrz doporuceni né-

koho, koho m4 jistym zptisobem rada.
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6.3.3 Pozadavky a povinnosti plynouci z marketingové kampané IM

Z pohledu spolecnosti X mizeme tvrdit, ze pozadavky na sdileny obsah rozlisuje
prave podle toho, zda se jedna o jednorazovou akci ¢i dlouhodobou spolupraci. V obou pfi-
padech vsak poskytuje influencerkam veskery servis. To znamend, ze by jim mély byt po-
skytnuty vSechny informace, které spolecnost povazuje za dilezité. Ty by pak mély byt zmi-
nény v piispévku. Podle zkuSenosti Anny vSak vétSina influencerek ma s IM zkuSenost a
vedi, co se od nich ocekava. ,,Vetsinou se s nimi domlouvame na tom, co by melo byt cilem,
jaka by méla byt hlavni zprava, co by mely u produktu vyzdvihnout, at’ uz hlavni benefity
popr. v ¢em je produkt zajimavy, unikatni* dodava. Spole¢nosti X pak zalezi na tom, aby u
jednorazové spoluprace influencerka zvetejnila alespoil jednu fotografii na svém profilu,
ktera tam zistane idealné na vzdy. Minimaln¢€ vSak po dobu spoluprace. Pozitivni zkuSenosti
pro spolecnost je vSak fakt, Ze dosud Zadn4 influencerka sdileny ptispévek nesmazala, takze

pusobeni reklamniho ptispévku trva i po skonceni kampang.

Michaela L. jakozto influencerka, se kterou spole¢nost X dlouhodob¢ spolupracuje,
dostavala od marketingového oddé€leni znacky vzdy jasné pokyny, co by mély pfispévky
obsahovat a u propagovaného produktu vyzdvihovat. Monika V. tvofila obsah sama na za-
kladé informaci, které ji spolec¢nost X poskytla. Dominika L. je zvykla od znacek dostavat
brief, aby véd¢la, o co v kampani pijde a jakym stylem by méla fotografie produkt propa-
govat. At uz jde o jakoukoliv spolupraci, uvadi vSechny influencerky to, Ze se jedna vzdy o
individualni pfistup spolecnosti. Existuje mnoho variant, bud’to znacka influencerce po-
skytne pfesné to, co chce, aby v piispévku bylo zminéno, nebo jen nastini, co by nemélo byt
opomijeno, popiipadé nechd vSe na influencerce. To se tyce 1 soutézi. U téch zaleZi vzdy na
konkrétnim ptipadu. Michaela si tak naptiklad vSechny podminky soutézi o produkty pro-
pagované znacky vymysli sama. A to tak, aby z toho prosperovaly obé¢ strany — znacka 1i
influencerka. Ze sledujicich se pak soutézi G€astni pouze Andrea, kterd jiz n€kolikrat vy-
hrala. Nikdy se vSak netcastnila soutéze Michaely, kterd v momentalni dobé& neni pro sledu-

jici svym sdilenym obsahem pfili§ zajimava.
6.3.3.1 Tvorba obsahu

Tvorbu samotnych piispévkll nechava spole¢nost X vyhradné na Instagramerkach.
Z vyse uvedeného plyne, Ze jim vSak poskytuje osnovu, aby méla zajisténo, ze bude v pfti-

spevku o produktu poskytnuto co mozna nejvice relevantnich informaci. Podle Anny se
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stava, ze jsou influencerky zpravidla velmi iniciativni, ptaji se a nechtéji pfipravu nijak pod-
cenit. Spolecnost pfedd podklady a informace. Nasledné uz influencerky samy védi, jak pii-
spevek uchopit. Stava se dokonce, ze pred samotnym zvetejnénim, posilaji influencerky pfi-
spevek ke schvaleni. Dilezitym znakem vSech ptispévkl pro spolecnost vsak je, aby mély
Ze zacatek té zpravy byva prevazné o nich samotnych, aby to zaujalo jejich sledujici a az
nasledné se dostanou k produktu a vénuji se jeho specifikiim.* To potvrzuje 1 sledujici An-
drea, ktera tika, ze influencerky téméf pokazdé napisi, Ze produkt pouzivaji ve svém kazdo-
dennim zivotg, jsou s nim spokojené a ,,propagaci zaobali* do hezkych vét, aby prispévek

pusobil co nejautenti¢téji.

Tvorba obsahu zlstava v rukou influencerky i pfi dlouhodobé spolupraci. Tam vSak
musi respektovat pfedem domluvené podminky. V ptipad€ placené formy spoluprace znacka
podepsala s influencerkou smlouvou a v jejim znéni bylo, Ze musi danéd osoba po dobu 6
meésicu sdilet piispévek alespon jedenkrat za 2 tydny. Nemuselo se vSak jednat o ptispévek,
ktery by byl pfimo na uctu influencerky, ale stacila fotografie v dennim ptibéhu influen-
cerky. ProtoZe ma tato influencerka pies 42 tisic sledujicich, mély ptispévky dobry dosah.
»~Mluvila o nasem produktu a bylo super, Ze mimo tyto prispevky ma ve stories i Q and A
okénko (otazky a odpoveédi, pozn. autora), kde se ji mohou sledujici na riizné dotazy ptat a
ona jim odpovida, coz je pro nas samoziejmé velké plus* dodava Anna. Tato interakce mezi
influencerkou a sledujicimi je néco, co znacka vyzaduje a dosud s tim ma dobré zkuSenosti.
Znamena to vsak, Zze musi byt influencerka velmi dobtfe obezndmena s produkty firmy a takeé
s jejich funk¢nosti. Michaela L. si také velmi pochvalovala spolupréci se spolecnosti X, ktera
J1 poskytla produkty, jenZ propagovala, a o kterych svému publiku poskytovala co nejvice
dostupnych informaci. Spolupraci s publikem povazuje Michaela béhem IM kampang za sa-
moziejmost. Nejen, Ze to pomiize propagované znacce, ale je to dobra vizitka i pro ni samot-
nou. Sledujici se na ni totiz Casto ,,0braci s dotazem a cekaji nazor, zkusenost s produktem,
o tom to tady je. Chci jim co nejuprimnéji pomoci.”“ Na svou oblibenou influencerku se ob-
racela jiz nékolikrat i Andrea, ktera se tak doptava na informace o produktech a jiz nékolikrat

na zaklad¢ takovych informaci i nakoupila.

Instagramerka s nejniz§im poctem sledujicich, Monika V. tvrdi, Ze zpravidla tvori
obsah podle svého, pouze ji jsou poskytnuty zakladni informace, které by neméla v pii-
spévku zapomenout zminit. To potvrzuje také Dominika L., kterd ma casto brief, jehoZ sou-

Casti je zadané téma a nechybi ani hashtagy kampang.
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6.3.3.2 (Ne)povinné oznacovani piispévkit o spoluprdci

Spolec¢nost X je obeznamena se skutecnosti, Ze by se mély ptispévky o spolupraci se
znaCkou na Instagramu oznacovat. Podle vyjadieni Anny vSak spoléhaji na to, ze to takto
oznaci samotna influencerka, kterd méa zodpoveédnost za obsah na své socialni siti. Spolec-
nost X je za takové chovani neodménuje, ani netresta. ,,My jim to samoziejme zminime, ale
sami vime, Ze nekteré to délaji, nékteré zase naopak ne. Stojime si za tim, Ze je to jejich
zodpovednost, protoze ony by mély dbat na to, Ze je jejich profil v souladu s pravidly,* tvrdi
Anna. Dotazované sledujici jsou toho ndzoru, ze by takové ptispévky mély byt oznacovany,
aby bylo ziejmé, Ze se jedna o placeny obsah. Navic si v§echny myslely, ze je praktika neo-

znacovani piispévkil v soucasnosti jiz zcela nelegalni.

Zajimavym zjiSténim je, ze z influencerek oznacuje spolupréci u piispévkll pouze
Dominika L., a to zejména proto, Ze je zastoupena agenturou, kterd se snazi o co nejtrans-
parentn¢jsi komunikaci. Dominika takto oznacuje i prispévky, které byly ,,zaplaceny* bar-
terem. Monika V. ptispévky prozatim nikdy spolupraci neoznacila. To ptipousti i Michaela
L., ktera takto prozatim také nejedna. Tvrdi, ze ,,kdyby mé o to zadali, tak nemdam problém
to tam pridat. Nic netajim. U barteru bych to ale nedélala. Spolupraci povazuju za financni
ohodnoceni. Barter ti miize dat kdokoliv.” Michaela vsak jesté dodava, ze diivod, pro¢ neo-
znacuje piispévky o spolupraci je také ten, ze nechce, aby si sledujici fekli, Ze je na jejim
profilu ,,hodné prispévkii reklamnich*. K tomu se v§echny reklamni ptispévky snazi prokla-
dat t€émi nereklamnimi. Tvrdi, Ze jedna z 5 fotografii by mohla byt povaZovana za reklamu.
Pokud by to bylo ¢astéji, tak dokonce pfistupuje k tomu, ze znacku na fotografii oznaci, ale
v textu pod fotografii se o ni nezmini, v tom ptipad¢ si mysli, Ze se nejednad o ,,reklamu jako
takovou.* Takto to d€la zejména proto, aby co nejvice predesla jakékoliv kritice ze strany
sledujicich. Nazor Michaely se vSak li$i od toho, co jeji sledujici tvrdi. Podle nich je totiZ na
jejim profilu reklamy aZ pfiliS. Tamara a Dita to hodnoti spiSe kriticky. Andrey to tolik ne-
vadi, protoze ik, Ze ji sleduje proto, Ze se ji libi Michaeliny ptispévky z vizualniho hle-
diska, nikoliv kviili tomu, co propaguje. Navic upozoriiuje na to, ze ji mize kdykoliv prestat

sledovat.

6.4 Predikce vyvoje Influencer marketingu na Instagramu

Posledni tematicky celek obsahuje kategorie, které se zamétuji na predikci vyvoje IM
na Instagramu a strategickd doporuceni. Zminény jsou plany spolec¢nosti X a jeji doporuceni

znackam, kter¢ by chtély zacit (vice) spolupracovat s influencery na této socialni siti. Pohled
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na IM a jeho budoucnost je v§ak poskytnut i samotnymi influencerkami a jejich sledujicimi.

Ti také poskytly odpovédi na to, co by takovym znackam radily.

6.4.1 Budoucnost IM

Spolecnost X i influencerky se shoduji, ze IM na Instagramu je stale aktualni téma,
které ma svou budoucnost. Znacka se chysta stale vice investovat do této formy marketin-
gové komunikace, pricemz ani influencerky se nebrani navazovani dalSich spolupraci. Mo-
nika V. planuje sbirat sledujici, aby si mohla fikat o placené ptispévky. Dominika L. mé také
zdjem navazovat nové spoluprace, ale hlavné prohlubovat ty stdvaji dlouhodobé, které¢ maji
z jejiho pohledu vétsi smysl. Michaela L. vSak mifi jesté vys. Nejen, Zze hodla pokracovat
v soucasném trendu spolupraci, ale ma také sen, ze se bude jednou Instagramem zivit az do
takové miry, kdy bude moci cestovat Uplné¢ zadarmo. V soucasnosti o IM na Instagramu
mluvi totiZ zatim jen jako o ,,dobrém vedlejsdku,* a to 1 piesto, ze ji neustle roste pocet
sledujicich. To, ze Ize diky Instagramu cestovat zdarma po svété, potvrzuje i sledujici An-
drea, pro kterou je toto zaroven i inspiraci. Tvrdi, Ze by jednou také chtéla dosahnout vyso-

kého poctu sledujicich, aby ji bylo umoznéno podobné cestovani.

6.4.1.1 IM stdle jako dileZita soucdst online marketingu

Spolecnost X planuje v budoucnu stale sazet na IM. A dokonce vice, nezZ v minulosti.
Jedna se podle Anny o soucast marketingového planu online kampani pro leto$ni 1 budouci
rok. Nesmirnou vyhodu znacka ptisuzuje prave oblibé socidlnich siti v dnesni dob¢ a stejné
tak relativné nizké néklady spojeny s influencer-marketingovou kampani. Spole¢nost X tak
nenahlizi na IM jen jako na ,,dopliiujici* soucast online marketingu, ale spiSe jako na zasadni
soucast celé marketingové strategie znacky. Vedle toho, jak jiz bylo zminéno, vSe smétuje
k tomu, Ze si spolecnost v budoucnu vytipuje jednu influencerku, ktera se stane ambasador-
kou znacky. To, Ze Anna a jeji spolecnost stale planuji v IM kampanich pokracovat, potvr-
zuje 1 fakt, Ze se stale porozhliZi po novych tvéfich, a to véetné muzi influencert. Znacka
rozhodné vSak pocita s tim, ze bude pokracovat v dlouhodobych spolupracich, na které pla-
nuje navazovat dalSimi akcemi. Anna tika, Ze u takovych kampani uz chtéji vytézit mimo
povédomi o znacce hlavné piimé nakupy, protoze pocitaji s tim, ze ,,vzhledem k minulym
kampanim, sledujici téchto holek uz nasi znacku v povedomi maji.* To se vSak nepotvrdilo
u dotazovanych sledujicich. Z téch znaly znacku pouze 2, avSak ne diky Instagramu, ale diky
vlastni zkuSenosti. Ukazalo se dtilezité, Ze tyto 2 sledujici znaly znacku jiz z diivéjsi vlastni

zkuSenosti. Podle nich pravé diky tomu zaznamenaly jeji propagaci i na Instagramu.
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Spoleénost X viak odmité tvrzeni, Ze je IM uZ za svym vrcholem. Césteéné ptiznava,
ze tomu tak pro mnoho znacek miiZze byt, avSak Anna je nazoru, ze se s tim musi znacky
naucit fungovat a prizptisobovat se trendim. Podle Anny ma totiz znacka pies vSechny
zmeny stale vSechno, co je s IM spojeno, pted sebou. To, Ze by byl IM za vrcholem, vyvraci
1 influencerky, které maji stale vice nabidek na spolupraci. Dominika L. tvrdi, Ze je podle ni
stale IM na Instagramu na vzestupu. Tvrdi, Ze obCas s nim otfese n¢jakd nevyvedena spolu-
prace, ale aspon se ukazuje, Ze je tieba to opravdu fesit a vybirat si spravné. Dodava, ze ,,za
svym vrcholem je zcela jisté forma, kdy firma plosné rozesle balicky s novinkami instagra-
merkam a Ceka, Ze se to vSechno nékde objevi. Tak uz to davno nefunguje.“ S tim souhlasi 1
Monika V. ktera tika, Ze se IM na Instagramu stale rozviji, protoze lidé radi nahlizeji do

zivotil ostatnich skrze hezky naaranzované fotografie.

To, Ze ma v dne$nim online svété IM stale své pevné misto potvrzuje i sledujici An-
drea. Ta takovou komunikaci smérem od svych oblibenych Instagramerek piijima velmi ote-
vien¢ a nepovazuje ji za nasilnou formu propagace. Mimo to je zastava nazor, ze podobnych
ptispévkil bude na Instagramu dale piibyvat. Zajimavé je, Ze Andrea uptednostituje IM pred
retargetingem. Tvrdi, Ze reklamu na Facebooku rdda nema4, ale ta na Instagramu (skrze in-
fluencerky) ji nevadi — fik4, ze tyto influencerky totiZ miZe kdykoliv pfestat sledovat. ,,Na
Facebook uz skoro nechodim. Tam jsou samy reklamy, to mé uplné rozciluje. Na tom In-
stagramu mi to nevadi, ale na tom Facebooku mé to nezajima. Ty to nesledujes a tobé to tam
furt vyskakuje. Podivads se na to na mobilu a pak to vidis na pocitaci, to je hrozny,” dodava
Andrea. Budouci narGst reklamy skrze influencery predikuji i ostatni sledujici. Podle Dity je
to pro znacku jedna z nejjednodusSich cest. Dokdze se totiz dostat do povédomi velkého
poctu lidi, a to relativné levné. Dita tika: ,,nevim, jak by to ta znacka udélala, Ze by si sviij
Instagram tak vysperkovala, aby si ji lidi nasli sami. Kdyz o ni navic nikdy neslyseli. Takze
z pohledu znacky je to nejlepsi resent, jen by asi meély znacky vice premyslet, komu tu spolu-

praci zadavaji.*
6.4.2 Doporuceni pro tvorbu IM kampané

Influencerky vybizeji, Ze by Zadna znacka neméla silu IM na Instagramu podceiiovat.
Podle Moniky V. by se mély znacky na Instagramu angaZovat a rozhodné nevahat vyuzit
prilezitosti, protoZe tato socialni sit' ma velky potencial. Influencerka Dominika L. vSak upo-
zoriiyje na fakt, Ze by znaCky mély byt pti volbé influencert velmi selektivni. Mély by se

snazit je volit nejen podle poctu sledujicich, ale pfevazné podle toho, aby byl pro znacku
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relevantni osobou. Idedln¢ by se mélo jednat o reklamou nezatizeného jedince, protoze ma-
li influencer mnoho sledujicich a uzavtel-li jiz spoustu spolupraci, mohou jej sledujici zacit
vnimat jako reklamni billboard a jeho piispevky se tak mohou mijet a€inkem. Je tedy dule-
Zité nejen si spravné vytipovat svého Clovéka, ale mit ve firmé nékoho, kdo je odbornikem
pfes socialni sité¢. Dominika L. totiz tvrdi, Ze pokud IM na Instagramu né¢kdo nerozumi, mél
by si ,,najmou specialistu, ktery jim vybere relevantni influencery a vysvetli, co mohou diky
spolupraci ocekavat.“ To potvrzuje 1 Michaela L., ktera je téhoz nadzoru. Podle ni by si mé¢la
znacka vzdy najmout Cloveka, ktery to s Instagramem umi, idealné by se pak mélo jednat
také o influencera. Dodéava, ze na zaklad¢ jejich zkuSenosti, maji specialisty na socidlni mé-
dia hlavné velké spole¢nosti. Jako ptiklad uvadi Michaela spole¢nost KIKA. Takové spo-

le¢nosti totiz podle ni ,,dobre vedi, jak to funguje.*

Dilezitost vhodného vybéru daného influencera je zésadni 1 podle dotazovanych sle-
dujicich. To znamend, Ze musi mezi samotnym influencerem a znackou existovat vztah,
ktery je pfirozeny a pro obé¢ strany autenticky. Osloveny influencer by mél byt schopen dany
produkt smérem ke svému publiku komunikovat a umét mu popsat jeho hlavni vyhody. Musi
byt také zfejmé, Ze ma influencer se znackou a produktem svou opravdovou zkuSenost a
nepfedava pouze to, co mu bylo povézeno, Ze pfedat ma. K tomu, aby zvolila znacka
spravn¢, by méla umét popsat svou cilovou skupinu. Bez znalosti svého cilového segmentu
neni moZzno vést uspéSnou influencer-marketingovou kampan. Napiiklad sledujici Tamara
tikd, Ze misto celebrit je vhodné najimat influencery podle specializace konkrétni znacky.
Uvadi ptiklad horolezce a znacky, jeZ pro tento sport vyrabi své produkty. U takto specificky
zameteného jedince Ize ocekavat, Ze 1 jeho sledujici budou jemu podobni. Tamara tika ,,kdyz
Jjsi treba horolezec a vsichni tvi sledujici jsou horolezci, maji té radi, sleduji te, protoze mdte
podobny zdjem, tak ta znacka, ktera té oslovi, by méla mit portfolio tobé vhodné.* Pokud
tedy budou znacky postupovat takto, maji vyssi Sanci, zZe se jim podafi uskutecnit ispéSnou
kampaii. S timto souhlasi 1 sledujici Andrea, podle které by znacky nemély spoléhat na to,
ze jim vysoky pocet sledujicich pfinese vyssi uspéSnost kampané. Podle ni to vSak Casto
znacky svadi k tomu, si myslet, Ze ¢im vyssi pocet sledujicich, tim vétsi dosah a vyS$si mira
uspésnosti. Dodava vsak, Ze by na prvnim misté mél byt vybér podle specializace influen-
cera. Nekdy totiz ¢lovek se 2 tisici sledujicimi mize mit vétsi dosah, nez nékdo s 20 tisici, a
to prave proto, Ze jej mohou sledovat jemu podobni jedinci. K tomu Andrea dodava: ,,znacky

by nemély oslovovat podle sledujicich, nékdy mas 50 tisic a je ti to k nicemu.*
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Pro ostatni firmy, které by se chtély zacit (vice) vénovat IM na Instagramu tak tento
vyzkum ukazuje, Ze nejzdsadnéjsi dopad na GspéSnou kampan maji tyto faktory: vhodné
zvoleny influencer, znalost cilové populace, detailni a propracovany plan kampané. Nesmi
vSak chybét ani dostatecnd podpora a vedeni influencerii. Mély by totiz byti jasné nastaveny
podminky spolupréce a instrukce, jak tvofit obsah (co u produkti zminit a co ocenit). V ide-
alnim piipad€ by mélo byt vS§e smluvné zavazano. To se vSak na zaklad€ rozhovort ukézalo
byti aktualni pouze v ptipadé€ placené spoluprace. Influencerky 1 spolecnost X také potvrdily,
ze je mnohem lepsi, pokud se jednad o opakovanou spolupraci. Obé strany, influencerky 1
spole¢nost X, tvrdi, Ze si publikum znacku s jimi sledovanou Instagramerkou spoji a znacka

tak pro n¢ ptsobi daleko vérohodnéji.

Vyjednani
podminek a
uzavreni
spoluprace

Vytipovani Zkontaktovani

vhodného . vybraného
influencera influencera

Planovani
kampané

Poskytnuti
influencerovi
briefu a
detaill
kampané

Vyhodnoceni
Uspésnosti,
popf. zpétna
vazba
influencerovi

Méreni a Spusténi
analyzovani kampané a
uspésnosti zvefejnéni

kampané piispévk

Obr. 5: Proces tvorby influencer-marketingové kampané (ptevzato a upraveno dle Biaudet

(2017))

Naznacené schéma popisuje jednotlivé kroky procesu tvorby influencer-marketin-
gové kampang, které vyplynuly z diskuse se spole¢nosti X. Toto schéma by se dalo povazo-
vat za nastin toho, jak by mély postupovat i ostatni spolecnosti, které by si praly s influencery
zacit (vice) spolupracovat. Podobné proces tvorby IM kampan¢ nastinili ve své praci Deepa

a Deshmukh (2013) ¢i Biaudet (2017).
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7 VYSLEDNE SHRNUTI A DISKUZE POZNATKU

Tato diplomova prace se zabyvala Influencer marketingem na socialni siti Instagram.
Na zacatku byly vydefinovany tfi zkoumané skupiny. S jejich zastupci bylo nasledné usku-

te¢néno celkem 8 rozhovort. Zkoumany byly:

A) spolecnost X, ktera s influencerkami spolupracuje
B) influencerky, které spolupracuji ¢i spolupracovaly piimo se spolecnosti X, po-
tazmo jinou obdobn¢ zamétenou spolecnosti

C) sledujici vyse uvedenych influencerek

Za spolec¢nost X poskytla rozhovor Anna z marketingového oddéleni firmy. Tti rozhovory
poskytly influencerky Dominika L., Monika V. a Michaela L. Dv¢ posledn¢ jmenované maji
zkuSenost se spolupraci ptfimo se zkoumanou spolecnosti X. K tomu, aby prace dokazala
popsat i pohled publika na influencer-marketingové kampan¢, byly provedeny 4 rozhovory.

Jednalo se o jeden hromadny s Evou, Tamarou a Ditou a jeden samostatny s Andreou.

Spolecnost X se zamé&fuje z 80 % na zeny ve véku od 18 do 55 let, které maji zajem
o modu a krasu. V Ceské republice firma prodava jak vlastni produkty, tak produkty zahra-
nicni, jejichz je vyhradnim distributorem pro tuzemsky trh. Firma se IM na Instagramu vé-
nuje intenzivné ptiblizné 2 roky, a proto byla jeji zastupkyné Anna vhodnou informantkou
pro toto Setfeni. Na zakladé¢ vyzkumu se ukazalo, Ze ma spolecnost na IM na Instagramu
velmi pozitivni pohled, a proto jej povazuje za idedlni marketingovy nastroj. Spole¢nost se
s uspeSnymi IM kampanémi setkala nejen u nés, ale také v zahrani¢i (naptiklad v Itélii).
Znacka upozoriiuje na to, Ze by ostatni spolecnosti nemély pfistupovat k IM kampanim jako
k primarnimu online marketingovému nastroji, ktery by spole¢nosti pfinasel nejvyssi pro-
cento uskutecnénych prodeji. Od zacatku totiz znacka zastava nazor, Ze je IM vybornym
nastrojem ke zvySeni povédomi o znacce, tzv. brand awareness. Z pohledu spole¢nosti X se
zaroven jedna o nenasilnou formu propagace skrze osobu, jiz jeji publikum davétuje a je-
jichZ nazort si vazi. Tento ndzor znacky je podobny ostatnim firmam, které se na IM sou-
stiedi. Podle zjisténi WFA (2018) je totiz zvySeni povédomi o znacce hlavnim cilem 86 %
dotazovanych spolec¢nosti. V ptipadé dobie zvoleného influencera se jedna o piesné zasazeni
cilového segmentu, a to relativné nenakladnou formou. Uskalim usp&né infuencer-marke-
tingové kampané je volba vhodného influencera. Toto ostatné dokladaji i vyzkumy Sudhy a

Sheena (2017) ¢i Delrue (2018). Spolecnost X potvrzuje, Ze pro ni neni zasadni pocet sledu-
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jicich, ale spiS relevantnost Instagramera k propagovanému produktu a jeho publiku. Pro-
vi, jaké produkty pouziva a jaky druh produkti by propagoval. Vse ostatni mize pusobit
nedaveéryhodné, a i proto znacka vzdy voli influencerku, ktera se zajima o krasu a modu.
Takovy postup koresponduje i s doporucenimi vyzkumniki De Veirmana a kol. (2017).
Znacka vsak zapomnéla zminit, Ze je zdsadni se zaméfit i na strukturu influencerova sledu-
jicich. Mnoho ¢eskych influencerit mtize totiz mit pievaznou ¢ast publika ze zahranic¢i (Dvo-

rakova, 2018).

Spolecnost X tvrdi, Ze po vytipovani vhodné influencerky, nasleduje jeji osloveni a
pfipadné dojednavani podminek spoluprace. Stale vice influencerti se vSak shlukuje pod
agentury, které za n€ uskutecnuji veskerou komunikaci se znackou. Influencefi maji své ma-
nazery, a proto mezi nimi a znackou dochdzi k minimalni interakci. Spolecnost X v soucasné
dob¢ odmitd moznost, ze by fesila spolupraci skrze agenturu. Upfednostiiuji spiSe osobni
setkani s Instagramerkou, na které si dojednavaji podminky spoluprace. Stejné tak znacka
uptednostiuje dlouhodobou (min. 5 mésici trvajici) spolupraci. Znacka upozoriiuje na trend,
kdy si téméf vSichni voli ambasadora znacky, ktery firmu na socialni siti dlouhodobé propa-

.....

s konkrétnim influencerem jednoduse spjata.

Ve vétsin€ propagaci spolecnosti X si influencerky tvoti obsah samy, avSak i presto
jim spole¢nost doptava maximalni servis. Instagramerkam jsou poskytnuty informace, co by
mélo byt cilem kampang, jak by méla znit hlavni zprava a také to, co by nemély u produktu
zapomenout zminit. Podminkou pak je, aby béhem jednordzové spoluprace influencerka
zvetejnila alespon jednu fotografii na svém profilu, ktera tam ziistane i po skonc¢eni kam-
pan¢. To vSak podle znacky nelze zarucit. To potvrzuje i Biaudet (2017), podle které nemiize
spolecnost nikdy zcela kontrolovat, jak budou propagované ptispévky influencerii vypadat.
U dlouhodobé spoluprace se podle spolecnosti X tvoii kampan individualné, prevazuje vSak
trend, kdy musi Instagramerka sdilet alesponi jeden reklamni piispévek za 2 tydny. V téchto
ptispévcich se vénuje produktu a také dotaziim publika. Mnohdy byvaji soucasti prispévkil
komunikovany i slevové kody. S t€émi ma zkoumana spolecnost X jak negativni, tak spise
pozitivni zkuSenost, a proto vidi i v této varianté mozny posun kupiedu. V této praci se uka-

zalo, Ze 1 piesto, ze sledujici na propagované slevové kody nahlizeji spiSe negativné, tak je
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tfi ze Ctyt informantek jiz nékdy diive vyuzilo. Nejednalo se vSak ani jednou o kod ve pro-
spéch spolecnosti X. Tu ostatn¢ znaly pouze dvé sledujici. Ostatni znacku na Instagramu

nezaznamenaly.

Spolecnost X mé zkusenosti jak s placenou, tak neplacenou formou spoluprace. Dru-
hou jmenovanou vsak stale upiednostiuje. To potvrzuje soucasny postoj, kdy spousta zna-
¢ek na soucasny influencer marketing nahlizi stale jako na ,,dopliiujici* nastroj marketingové
komunikace spolecnosti. Takovy trend potvrzuje i prace Dvotakové (2018), ktera na zaklade
svého vyzkumu tikd, Ze by mél byt IM soucasti komunika¢niho mixu znacky, stejné jako
PR, sponzoring ¢i direct marketing. Dvotfakova (2018: 85) o IM tvrdi, ze ,,je to samostatny
nastroj marketingu, ktery funguje na principu budovani dlouhodobych vztahii s influencery,
kteri jsou v podstaté zdkaznici dané znacky a spojkou k cilové skupiné ... dokazi predat
svemu publiku sdéleni v autentickeé podobe.” Neplacenou formu spoluprace (tzv. barter) voli
spole¢nost u jednorazovych spolupraci, kdy odména v produktech ¢ini cca 5 tisic. Ma vSak
zku$enosti 1 s dlouhodobou placenou spolupraci, pii které odména za 5 mésict Cinila pfi-
blizné 20 tisic korun. Vyhodou dlouhodobych spolupraci je, Ze si sledujici produktu spiSe
vS§imnou, sd€leni piisobi vérohodnéji, a zaroven jako soucast Zivota konkrétni osoby. To po-
tvrzuje 1 Setfeni Nathalie Zietek (2016). Naopak vyhodou barterové spoluprace je jeji flexi-
bilita, rychlost a nizké naklady. Takova spoluprace ale rovnéZz znamena, Ze se v této varianté

naprosto postrada jakékoliv smluvni ukotveni.

Co se vSak neméni, je nazor, ktery povazuje IM za nenakladnou formu spoluprace.
Lze vSak pfedpokladat, Ze to neni dlouhodobé& udrzitelny trend. To doklada i zkuSenost spo-
le¢nosti X, kterd od pocatku roku 2019 stéle vice Celi odmitani barterovych spolupraci ze
strany influencerti. Influencefti si tak na zaklad¢ ziskanych informaci stale vice uvédomuji,
ze jsou schopni oslovit pro znacky zajimavé publikum podobné jako celebrity a maji svou
cenu. Rozdil mezi celebritou pro TV reklamu a influencerem na Instagramu je vSak ten, Ze
v ptipad¢ influenceri odpada z pohledu propagované znacky nutnost platit za médium (te-
levizi, radio, billboard). Influencefi totiz disponuji jak publikem, tak svym médiem. A proto
jsou stale levnéjsi alternativou, neZ celebrity. Spolecnost X hodla s IM na Instagramu pokra-
covat 1 v budoucnu a planuje tak do tohoto marketingového néstroje investovat jest¢ vice
prostiedkli. Mizeme tedy sledovat trend, ktery odpovidé tomu, Ze vétSina znacek duveiuje
IM a vidi v ném velky potencial (Petrov¢ikova, 2017; Biaudet, 2017; Bjurling a Ekstram,
2018, WFA, 2018).
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Dotazované influencerky hodnoti Instagram jako idealni platformu, skrze kterou
dokézi komunikovat se svymi fanousky. Vysoky pocet sledujicich pro né znamena rozséhly
kterém propaguji sviij zivotni styl a ndzory. Pro influencerky je Instagram velmi aktualni
zalezitosti a jistou formou vydélku. Dale se z jejich pohledu jedné o prostor, na kterém se
chtéji prezentovat v co nejlepsim svétle. I proto by mohlo byt jedno z doporuceni pro bu-
douci vyzkumniky, avSak spiSe v oblasti sociologie, uziti Goffmanova konceptu dramatur-
gické sociologie. To, Ze se jedinci na socialni siti snazi, aby na ostatni uzivatele socialnich
¢i Van Dijcka (2013). Ukéazalo se, ze se pro Instagramerky i jejich sledujici stala tato socialni
sit’ platformou ¢islo jedna. Zasadni pro rlst publika kazdé z nich se ukdzalo byt to, ze tézily
z piedeslych socidlnich médii a zaméstnani. V ptipadé dvou influencerek se zdrojem vyssiho
poctu sledujicich stal modeling a v pripadé Dominiky L. jeji diivéjsi blogovani. Zajimavé
je, ze se ,,prace” influencerky nestala ani pro jednu Instagramerku hlavnim zdrojem piijmd.
Jedna se spiSe o formu piivydélku a zaroven jakousi taktiku, jak si zdarma vyzkouSet a ob-
starat produkty, které by si za béznych podminek nemohly ¢i nechtély dovolit. I z tohoto
divodt hodnoti dotazované influencerky IM na Instagramu velmi pozitivn€. IM pro né zna-
mena dilezitou souc¢ast marketingové komunikace moderni znacky. Na jedné stran¢ se uka-
zalo, Ze je pro Instagramerky Cest se znackami spolupracovat, na druhé také to, Ze védi, ze
dokazi své publikum oslovit a motivovat jej k ndkupu. To se vSak v tomto vyzkumu pfili§
nepotvrdilo. Na zédkladé¢ ptispévkl dotazovanych influencerek totiz Z4dna z dotazovanych
sledujicich nikdy nakup neuskutecnila. Jedna sledujici vSak nakoupila na zdkladé doporu-
¢eni jiné jeji oblibené Instagramerky. Vysvétlenim, pro¢ nenakoupila ani jedna sledujici na
zakladé doporuceni téchto influencerek, je zfejmée to, ze tyto Instagramerky nejsou pro sle-
dujici témi nejoblibenéjSimi. S tim souhlasi i Bjurling a Ekstram (2018), podle kterych zalezi
praveé na tom, jak moc k danému influencerovi jeho publikum vzhlizi. Jedna se tedy o potvr-

zeni tzv. principu naklonnosti, jak bylo definovéano v teoretické ¢asti (Petrovcikova, 2017).

Co se tyce volby znacky, pak se influencerky shoduji na to, ze zvolena spolecnost
musi korespondovat s jejich pfesvédcenimi, nazory a tim, co maji rady. V opa¢ném piipadé
pfiznavaji, Ze by mohla mit propagace negativni dopad jak na znacku, tak medialni obraz
sdilejicich. Influencerky se také shoduji na tom, ze neni dilezity pocet sledujicich, ale spise
to, zda influencera nasleduji jemu podobni jedinci. O relevanci produktu a Instagramerky se

zminovaly i dotazované sledujici. Ty povazuji za vérohodné piispévky zejména takové, na
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kterych je vidét, ze propagovanému produktu influencefi sami divéiuji, maji jej vyzkouseny
a jsou kvalifikovani pro to, aby jej svému publiku prezentovali. Spole¢nost X nahlizi na
influencerky jako na vzory sledujicich. Podobné se o svém postaveni zminuji i dotazované
influencerky, avSak na zéklad¢ zjisténi se nejedna o vzory sledujicich, nybrz o zdroje inspi-
raci. Tyto inspirace jsou vsak ¢astéji spojeny s navStévovanymi misty, nez propagovanymi
produkty. Pouze jedna sledujici hovofila o influencerkach jako o vzorech. Ta se takovymi
uzivatelkami citi motivovana k tomu, aby nasbirala stejn¢ vysoky pocet sledujicich, a mohla

se tak zivit podobnym zptsobem, jako jeji vzory.

To, ze Instagram pro influencerky znamena zptisob ptivydélku, potvrzuje plan Mo-
niky V., ktera si pfeje mit alespon 10 tisic sledujicich, aby si mohla za ptispevky tikat penize.
Vyzkum vsak také ukdzal, Ze se zadna ze tii influencerek nestavi proti odméné skrze tzv.
barter. VSechny vSak upfednostiiuji placenou spolupraci, a pokud mozno, tak dlouhodobou.
Influencerky védi, ze maji na Instagramu dosah a proto zastavaji nazor, Ze si za propagaci
produktli zaslouzi odménu. Nejcasteji byva odména v rozmezi od 2 do 20 tisic za jeden in-
stagramovy prispévek. Rozhodujici je velikost publika. Trochu jiny zplisob odménovani je
u dlouhodobych kampani. Tam se ukézalo, Ze znacky neplati za pocet prispevkl, nybrz za
celé trvani kampané. Vedle penéz influencerkdm uskutecnéné kampang ptinesly zkuSenosti,
nové produkty a vazby. Zajimavé je, Ze se ani influencerky nevyhybaji pfimému osloveni
zna¢ky s nabidkou spoluprace. Casto se viak z jejich pohledu jedna o ,,lovebrand“. V tako-
vém piipadé je téméf vzdy na misté barterova odména. Zdé se tedy, Ze spolecnosti, které
dokazi oslovit influencerky svymi produkty, maji lepsi vyjednavaci pozici. O to snadnéjsi je

to pro ty znacky, které se dostanou do influencerova povédomi samy.

Co se poctu sdileného obsahu tyce, ukdzalo se, Ze 1 samy influencerky védi, Ze je
tteba propagovanou znacku sdilet v omezeném mnozstvi. Nejcastéji vSak hraje roli to, o jaky
produkt se jednd, zda je funkeni ¢i libivy. U sledujicich pfevazoval nazor, ze by mél byt
reklamni maximalné kazdy paty pfispévek jejich oblibené influencerky. Obsah ptispévki je
prevazné v rukou influencerek, které vSak vzdy oc¢ekévaji od znacky jasné zadani (brief), co
ma byt naplni kampané. ProtoZe influencerky upfednostiiuji dlouhodobé kampané, ukazalo
se, ze skrze néj dokazi reagovat na dotazy sledujicich nejlépe. Spole¢nost X ma zkuSenost
s Michaelou L. a jejimi tzv. Q & A piispévky. Toto je, z pohledu znacky 1 influencerek sa-
motnych, silnym marketingovym nastrojem, a to zejména proto, ze maji moznost v odpove-

dich opét zopakovat, pro¢ je produkt dobry a ¢im je specificky. Povinnost oznacovat placené
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reklamni ptispévky dodrzuje pouze jedna influencerka ze tfi. To potvrzuje nazor webu Me-
dia Guru (2017), ze je toto opatfeni Instagramu stale spiSe edukativniho charakteru. Pii-
spevky jako placenou reklamu oznacuje jen Dominika L., ktera je zaroven ¢lenkou agentury
Elite Bloggers, coz potvrzuje jeden z cili agentury, a to co nejtransparentnéjsi vystupovani

influencerq.

Duivod sledovani influenceri vidi jejich sledujici zejména v tom, ze takové jedince
povazuji za inspiraci. Jedna se naptiklad o propagovand mista, kavarny ¢i restaurace. To
potvrzuji 1 slova Tauchenové (2017), podle které témeét 50 % lidi pouziva Instagram prave
k tomu, aby se z fotografii ostatnich inspirovali, kam vyrazit. Jedna sledujici, ktera se za-
Castnila tohoto vyzkumu, si takové prispévky dokonce uklada a doporuc¢ena mista nasledné
navstévuje. Tato sledujici se citi influencerkami motivovana natolik, Ze by se chtéla zivit
podobnym zpiisobem, jako oni. To, Ze lidé navstévuji socidlni sit€¢ k nahlizeni do Zivotl
ostatnich a inspirovani se nimi, potvrzuji naptiklad vyzkumy Joinsona (2008) ¢i Whitingové
a Williamse (2013). Sledujici nekdy ptistupuji k tomu, Ze influencery oslovuji s Zadostmi o
radu (srov. Lisichkova a Othman, 2017). V tomto Setfeni to vSak potvrdila pouze jedna sle-
na Instagramu spiSe negativné a tvrdi, Ze by pouze na zaklad¢ doporuceni nékoho, koho
osobné& neznaji, produkt nepotidily. Nizky zajem publika kupovat influencery propagované
dagiriho (2018). Naopak vyzkum Rebely (2017), ktery provedla s respondenty z Portugal-
ska, potvrzuje, ze jsou influencefi v presvédcovani jejich publika k nakupu relativné Gspésni.
To potvrzuji 1 data Swanta (2016). Z tohoto diivodu je doporuceno, aby byla tato problema-
tika v budoucnu déle zkoumana, a to predevsim kvantitativné. Dal§im divodem, pro¢ tyto
jedince jejich sledujici vyhledéavaji je, ze v tom vidi urcitou formu zabavy. Vedle toho sle-
dujici hovofi i o jakési setrvacnosti. To znamena, Ze se jiZ s jimi sledovanou influencerkou

zcela neztotoznuji, avsak ji z jakéhokoliv ditvodu prozatim neptestaly sledovat.

Sledujici dale uvadi, ze reklamni ptispévky influencerii povazuji za formu vydélku.
I proto na né takové piispévky nepiisobi pfili§ divéryhodné. Nicméné i piesto, Ze se ukazalo,
ze sledujici takovym piispévkim nediveéiuji, pristoupily jiz nékdy k tomu, ze vyuZily influ-
encerkou komunikovaného slevového kodu. Jednalo se vSak o jiné influencerky, nez které
spolupracovaly se spolecnosti X €i ty, které se zcCastnily tohoto Setfeni. Diilezité je vSak

zminit, ze se jednalo pievazné o e-shopy, které jsou zamétfeny na prodej obleceni. Sledujici
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dale potvrzuji, Ze je podstatné, jakym zptisobem jsou ptispevky ptipraveny a jak moc ,,né-
siln¢* takové propagovani produktli pisobi. Ze ¢tyft sledujicich pouze jedna sledujici pozna-
menala, ze 1 kdyz jsou prispévky placeny propagovanou znackou, jeji oblibené influencerce

takovou propagaci veri.

Ukazalo se, ze se sledujici nedokazaly shodnout na tom, zda divétuji vice malym (pod
10 tisic sledujicich) ¢i vétsim (do 100 tisict sledujicich) influencertim. Toto se ukazalo jako
zajimavé téma, které by bylo dobré v budoucnu vice probadat. Napiiklad Berger a kol.
(2016), Zietek (2016) a Prionidi (2017) tvrdi, Ze lidé divéiuji spiSe malym influencerim,
kdezto De Veirman a kol. (2017) tvrdi opak. Neur¢ity pohled nabizi i prace Elli (2017), ktera
provedla kvantitativni Setfeni se dvéma skupinami respondentd. Jedna z nich potvrdila ob-
libu mikro influencerii, kdezto ta druhd potvrdila oblibu makro influencerti. Autorka Elli
(2017) vsak pftisla se zajimavym zjisténim. Tvrdi, Ze at’ uz se jedna o mikro ¢i makro influ-
ecera, jsou ob¢ tyto skupiny pro publikum divéryhodnéjsi, nez celebrity. Takovym lidem
totiz zpravidla schazi status ,,experta” na dany produkt. S timto souhlasi i sledujici, které se

zucastnily tohoto vyzkumu.

Sledujici dale potvrzuji, Ze je dilezité, aby spolecnosti vhodné volily influencera, se kte-
rym navazi spolupraci. Produkt musi k osobé&, ktera jej propaguje, sedét. Tj. cukratka by
méla propagovat kuchynsky robot. Takové sdéleni podle sledujicich piisobi autenticky. Po-
kud by cukratka propagovala néco, co k ni nepatii, povazuji sledujici takové sd€leni za pou-
hou placenou reklamu. Tato zjisténi jsou podobna tém, na ktera pfisli ve své praci Isosuo
(2016) ¢i Jensen (2018). Nejzajimavéjsim zjisténim z pohledu sledujicich se v této praci
ukazalo, Ze je na misté hovofit o urcité ignoraci instagramové reklamy. Sledujici totiz potvr-
zuji, Ze podobné ptispévky Casto piejizdi, nevénuji jim pozornost a pokud, pak jim pfiilis
neduvéiuji. To potvrzuje i fakt, Ze pouze jedna ze Ctyt sledujicich dokdzala vyjmenovat 3
znacky, které dand influencerka propagovala. Jednalo se o Andreu, ktera je IM na Instagramu
ze sledujicich nejvice naklonénd. Obecné se sledujici shoduji, Ze je reklamnich ptispévki na
Instagramu mnoho, a proto by doporucovaly, aby influenceti vice zvazovali spoluprace a
nahravali maximalné jeden reklamni ptispévek z péti. To, Ze je mnohdy jeden ¢loveék spojo-
van s vicero znackami, piisobi na sledujici zmate¢né a piispévky takového uzivatele ztraci
na vérohodnosti. To mimo jiné potvrzuje i vyzkum Copkové (2016), ktera tika, ze ,,zdkaznik
si v mysli vytvori vyhradni misto pro jednu, maximalné dvé znacky, které si s celebritou spoji,

dale uz je zdkaznik viceméné zmateny.* Vyzkum Prionidi (2017) doplituje nazor publika,
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podle kterého se ze socialnich siti stdvaji stale Castéji pouhé reklamni plochy. Na influencer-
stvi na socidlnich sitich se podle Prionidi (2017) zacina stale vice nahlizet jako na pracovni
povinnost s imyslem tvorby zisku nez pouhou vypli ¢asu. To byl totiz prvotni ditvod regis-
trace takovych uzivatelli na Instagramu. Jednalo se pouze o tvorbu a Sifeni zdbavného obsahu

bez planu na zviditelnéni se, jak dokazuje i toto Setfeni.

Pokud se jedna o propagaci spolecnosti X, zaznamenaly ji dv¢ sledujici, avSak se uka-
zalo, ze za to muze spiSe predchozi osobni zkuSenost se znackou, nez jeji propagace influ-
encerkou. Sledujici obecné zaregistruji diive znacku, kterou jiz v povédomi maji, nez tu, o
niz slysi poprvé v ptispévku Instagramerky. Ackoliv tfi ze Ctyt sledujicich hodnoti IM na
Instagramu spise negativné, predikuji dal$i narast podobnych ptispévki na této socidlni siti.
Jedna se totiz i podle sledujicich o efektivni, snadny zptlsob, jak se dostat do urcitého pové-

domi publika.

Nejdulezitéjsi pro tspésnou influencer-marketingovou kampan pak vidi vSechny tii sku-
piny v tom, ze by mél mezi influencerem a znackou existovat pfirozeny a autenticky vztah.
Znacka by proto méla jasné védet, koho chce oslovit, tj. kdo je jeji cilovy segment a i podle
toho vhodné volit influencera. Obecné Ize vSak tvrdit, Ze jsou sledujici méné imunni proti
reklamnim pfispévkim tvofenymi influencery, nez proti tém, které tvoii samotné znacky.
To koresponduje 1 s vysledky Setfeni De Veirmana a kol. (2017) ¢i Elenopoulou (2018). Na
druhou stranu kvantitativni vyzkum Johansena a Guldvika (2017) tento trend vyvraci. Je
tedy otazkou, jaké zavéry by pripadné kvantitativni Setfeni na toto téma odhalilo u tuzem-

skych spotiebiteld.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

VO: Hodnoti dotazované osoby Influencer marketing na Instagramu jako efektivni

nastroj marketingové komunikace?

Z hloubkovych kvalitativnich rozhovord vyplynulo, ze spole¢nost X a dotazované
influencerky hodnoti IM na Instagramu jako efektivni ndstroj marketingové komunikace.
Ukaézalo se vsak, Ze podle dotazovanych sledujicich, je reklamnich ptispevkil na Instagramu
mnoho, a proto tyto sledujici hodnotily IM na Instagramu spiSe negativné. Pouze jedna ze
¢tyt sledujicich nékdy nakoupila na zaklad¢ doporuceni ji oblibené influencerky, a tak ne-
byla efektivita tohoto marketingového nastroje dokazana. Misto toho bychom mohli hovorit
o jakési reklamni slepoté. Spolupraci se znackami vSak sledujici chapou, a to zejména proto,
ze se na IM divaji jako na snadny zpusob, jakym se milze konkrétni znacka zviditelnit.

Hlavni vyzkumna otazka byla tedy zodpovézena.

Doporuceni plynouci z tohoto kvalitativniho Seteni jsou zejména ta, aby byla vy-
sledné teorie v budoucnu ovéfena i kvantitativng, a to s alespont 1 000 respondenty. Takové
Setfeni by se mélo tykat predevsim skupiny sledujicich. V idealnim ptipadé€ by se mélo jednat
o muze 1 Zeny ruznych vékovych kategorii. Nemoznost generalizovat jakékoliv kvalitativné
sesbirana zjisténi potvrzuje 1 Disman (2002, s. 286 — 289). Ten dodava, ze tskali kvalitativ-
niho vyzkumu tkvi pravé v tom, Ze takové Setfeni poskytuje mnoho informaci o velmi malém
poctu jedinct. To vede k redukci poctu sledovanych jedincii a rezultuje v to, Ze se vysledky
kvalitativniho vyzkumu tézko generalizuji na populaci. Slaba standardizace takového vy-
zkumu vS$ak vede k vysoké validité, a tim ndm pomaha rozumét pozorované realité. Proto
muizeme vyslednou teorii a zjiSténi této diplomové prace povazovat za zéklad, jenZ mize
slouzit v budoucnu vyzkumiim zaméfenym na influencer marketing na socidlnich sitich, a

pfevazné pak na Instagramu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 PROJEKT - NAVRH INFLUENCER-MARKETINGOVE
KAMPANE SPOLECNOSTI X

Na zaklad¢ vysledki praktické ¢asti se ukazalo, ze jsou spoluprace se znackami z po-
hledu sledujicich ¢asto negativné pfijimany. Tato projektova ¢ast si tedy klade za cil reflek-
tovat zjiSténi, kterd byla v ptfedchozich Castech zminéna, a tak 1 navrhnout efektivnéjsi influ-
encer-marketingovou kampaii cilenou na sledujici influencerti. Je dulezité se inspirovat ne-

meéfené marketingové kampané. Tento navrh vSak obsahovat 1 rady odborniki, které byly

prezentovany v teoretické Casti prace.

Vedle dal$ich online marketingovych aktivit se spolecnost X soustiedi od roku 2017 o
intenzivnéjsi a uzsi spolupraci s influencery i na socidlni siti Instagram. Tento pfistup a cileni
na influencerky se spolecnosti prozatim vyplaci, avSak i ona si je védoma, Ze existuje prostor
pro dalsi rist. Protoze je spolecnost X spojena s krdsou, obrazek nize ukazuje jeji zdkladni
portfolio. Jedna se o produkty, jako jsou krémy proti vraskam, make up a specialni stahovaci
spodni pradlo. Z diivodu anonymity a na zaklad¢ ptani spolecnosti X bylo pfistoupeno

k tomu, Ze byly ndzvy produktii rozmazany.

Obr. 6: Portfolio spolecnosti X

Zdroj: vlastni zpracovani
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Spolecnost X, a¢ exportuje do vice nez 80 zemi svéta, stale udrzuje status ,,rodinného pod-
niku®, a proto si pfedem detailné nerozpracovava presny plan vydajii na kazdy rok. I presto
vsak firma poskytla o svém marketingovém planu alespon nékolik informaci, ne vsak zcela
detailnich. I pfesto mizeme tvrdit, Ze jejich rozpocet pro marketingové ucely tvoii rocné
pfiblizné 1 000 000 K¢ bez ndkladu na stalé zaméstnance v marketingovém oddéleni, kte-
rych je 9. Do kampani, které se odehravaji na Instagramu vénuje spolecnost ptiblizné¢ 30 000
K¢ ro¢né. To hovoii o faktu, ktery byl zmifiovan v praktické ¢asti, a to, ze IM na Instagramu
znacka stale povazuje za nenakladnou formu propagace, a zaroven i dopliujici formu dalSich
forem online komunikace, jako PPC reklamy ¢i content marketing na firemnim webshopu.
Spolecnost X si je toho védoma, a proto pocita s variantou, kdy zac¢ne investovat vice pro-

sttedki praveé do IM kampani.

Marketingové oddé€leni spolecnosti X ma za sebou nekolik podle nich vydelecnych
kampani spojenych s influencery, avSak se nikdy nejednalo o pfili§ detailni analyzu, protoze
se ji spole¢nost viceménd nikdy blize nevénovala. Cisla o poétech prodeji a Gisp&snost kam-
pan¢ metili az zpétné, a to na zadost autora této diplomové prace. Zasadnim doporucenim
tedy je detailné¢ vyhodnocovat kampan¢ a nehodnotit jejich uspéSnost pouze na zékladé
svého pocitu. Zastupci spolecnosti poskytly informace, jak dosud kampané méfili. AvSak
jak tabulka naznacuje, takové hodnoceni neni pfilis§ relevantni a efektivni. Do kampan¢ in-

vestovali 30 000 K¢ (néklad na influencerku viz Tabulka €. 1.).

Naklad na influen- | Narust sleduji- | Cena za sledujiciho
KDO Obdobi cerku v K¢ cich v K¢
Influencerka 1 03-2018 5000 324 15
Influencerka 1 12-2018 2 500 69 36
Influencerka 2 12-2018 2 500 69 36
Influencerka 3 | 08-18 az 03-19 20000 631 32

Tabulka €. 1: Vybrané kampané a narust sledujicich

Takové méfeni vSak neni efektivni, protoZe neni priméarnim cilem IM kampané vy-
razné navysit pocet sledujicich, ale spiSe zvysit povédomi o znacce a prodat. Po marketin-
govém odd¢leni znacky byly vyzadany informace o prodeji uskutecnénych se slevovymi
kody. Primérné objednavka se slevovym kédem ¢inila 3 100 K¢. Na kampani spolecnosti
utrzila obrat 65 000 K¢&. Za piedpokladu, Ze skladova hodnota produkti tvotila polovinu
¢astky a po dalsim odecteni hodnoty ndkladu na influencerky, vydélala spolecnost na vyse

uvedenych kampanich pouze 2 500 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

Spolec¢nost by neméla primarné¢ méftit narast sledujicich, ale spise vysi uskuteénénych
prodejl skrze promo kody. Ten mély v prosinci 2018 influencerka 1 a 2. Odménu za usku-
te¢néné prodeje influencerky nemély. Influencerka €. 1 pfinesla spole¢nosti prodeje v hod-
noté 60 000 K¢, pficemz jeji promo kod zadalo 19 zdkaznika. Influencerka €. 2 je hodnocena
jako netspésnd, protoze jeji promo kod uzili pouze 2 zdkaznici, kteti vytvorili objednavku
v hodnoté 5 000 K¢&. Spolecnost X si vSak jiz vice detailné¢ neanalyzuje IM kampané. Pouze
jedné z nich blize sledovala narast navstévnosti propagované webové stranky. To v piipadé

influencerky €. 1 v bfeznu 2018 znamenalo 350x zobrazeni propagované webové stranky.

Vyse uvedené tedy jasné dokazuje, ze spolecnost X potiebuje navod, jak zefektivnit
své IM kampang. V prvni fadé by meély byti 1épe promyslené a nasledné detailnéji analyzo-
vané. Jiz ptipad z prosince 2018 ukazuje, Ze nejen, Ze nebyl pocet sledujicich vyrazné navy-
Sen béhem 2 IM kampani, ale také to, ze firma neumi jednoznacné zjistit, kolik sledujicich
ji dand influencerka skutecné ptinesla. Dalsi, co méfili, byly uskuteénéné nakupy skrze sle-
vovy kéd, avSak pracovali pouze s obratem, nikoliv ziskem. Pokud chybi detailnéjsi vyhod-
noceni kampané, nemuze spole¢nost influencerim poskytnou zpétnou vazbu, a poucit se tak

pro priste.

9.1 Cil projektu

Na zaklad¢ vyse uvedeného, je cilem tohoto projektu posilit povédomi o znacce a zvy-
Sit pocet a ziskovost online prodejli. K tomu by méla dopomoci efektivnéji navrZzena influ-
encer-marketingova kampan, ktera vychéazi z poznatkl praktické Casti, a tudiz nabizi 1 po-
hled a preference publika. Dal§im diivodem takovéto kampané je i zjiSténi, Ze se spolecnost
X pfili§ nevénuje analyzam IM kampani. Veskeré planovani této kampané vychazi z upra-
veného modelu, tak jak byl navrZzen v praktické ¢asti (Obr. 5). Protoze se spole¢nost X sou-
sttedi na zeny od 18 do 55 let, jsou i v tomto piipadé cilovou skupinou tyto uzivatelky In-
stagramu. Spolec¢nost by méla vice investovat do této formy marketingové komunikace, a
proto, Ze prakticka ¢ast ukdzala, Ze zejména mikro influencefi pracuji za barter, bude pfi-
stoupeno k tomu, aby byli v tomto ptipadé¢ odménéni i financné€. To dopomiize k tomu, aby
st spoluprace vazili a citili se motivovani o spolecnosti hovofit pozitivné. Z Setfeni zaroven
vyplynulo, Ze sledujici kritizuji vy$$i mnozstvi reklam na profilech influencert, a proto je
cilem adekvatn¢ influencery ohodnotit, aby spole¢nost X byla hlavni propagovanou znackou

a zaroven tak eliminovala pfijimani dalSich spolupraci.
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9.2 Planovani kampané
Kvalitativni Setfeni ukézalo, Ze existuji alespon 2 skupiny sledujicich:

a) Lidé¢, ktefi spiSe diveétuji mikro influencerim (do 10 tisic sledujicich)

b) Lidé, kteti spiSe daveétuji makro influencertim (od 10 do 100 tisic sledujicich)

Duivod, pro¢ prvni skupina divétuje spiSe malym influenceriim, je zejména uvéfitelnost
jejich prispévkl a blizky vztah s publikem. Navic ma tato kategorie uzivateli omezené
mnozstvi spolupraci. Druhou skupinu zajimaji spiSe makro influencefti, protoze dokézali na-
sbirat az 100 tisic sledujicich, a proto na né ptisobi vérohodné&ji. Zaroven vsak nesmi makro
influencer vykazovat pfili§ mnoho spolupraci, protoze piisobi na sledujici ,,jako reklamni
billboard*. Planem kampang je nalézt jak vhodné mikro influencery, tak zarovenn vhodného
makro influencera, ktery se stane ambasadorem znacky. Soucasné v§ak nesmi nijak zasadné
propagovat ostatni spole¢nosti, aby vyrobky spolecnosti X hraly v jeho ptispévcich nejdtle-
Zovéno za relevantni a divéryhodné, a to 1 proto, zZe neni zatizena piili§ vysokym poctem
kooperaci. Je dilezité, aby byla spoluprace se vSemi influencerkami smluvné zavazana a
vSechny spoluprace byly oznaCovany jako spoluprace se spolecnosti X. Tim by méla spo-
le¢nost docilit vétsi transparentnosti a zarovei na okoli plisobit jako spoleCensky odpovédna

a seridozni firma.

9.2.1 Casovy plan kampané&

Casovy harmonogram je k dispozici v Tabulce &. 2. Planovana doba trvani kampané
je jeden rok, a to 2020. Dtivodem tohoto data je fakt, Ze spole¢nost X ma jiz pro tento rok
néjaké spoluprace nasmlouvany. Plan je, aby méla znacka pro rok 2020 k dispozici 2 mikro
influencerky (M A, M B) a jednu makro influencerku - ambasadorku (A). Makro influen-
cerka bude znacku propagovat po celou dobu trvani, tj. 12 mésici, kdezto kazdy z mikro
influencert bude produkty propagovat po dobu 6 mésicti. Planem je nenavazovat vice spo-
lupraci, aby propagovani znacky na Instagramu neptsobilo pfili§ agresivné. Sledujici, které
odpovidaly ve vyzkumu, kritizovaly masivni kampané znacek jako je napf. zn. Daniel

Wellington.
Mikro influencerka (A, B) nahraji béhem 6 mésic 12 pfispévki, tzn. 2 mésicné
kazdy sudy tyden. Mikro influencerka A vyhlasi ve 3. mésici soutéZ o balicek produktl

v hodnoté 1 000 K¢. Mikro influencerka B vyhlasi tuto soutéz v 9. mésici. Od pocatku bude



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

mit kazd4 z mikro influencerek sviij slevovy kéd na e-shop, ktery zvetejni kazda z nich na
svém profilu alespon jedenkrat za 2 mésice. Kazda z influencerek obdrzi na zac¢atku spolu-
prace 5 000 K¢ v produktech, které budou po dobu 6 mésicti osobn¢ pouzivat a propagovat.
Ambasadorka obdrzi stejny barterovy bali¢ek 7. mésic spoluprace na dalSich 6 mésici. Na
zaklad¢ zjisténi v praktické Casti chceme pfistoupit k tomu, Ze 1 mikro influencerky odmé-
nime penézné, a to 5 000 K¢ posledni mésic spoluprace. Ambasadorka bude odménéna
10 000 K¢ kazdy mésic. Pro sledujici probéhnou soutéze o bali¢ek produktia v hodnoté 1 000
K¢ dle vyznaceného harmonogramu. Sedmy meésic spoluprace s ambasadorkou probéhne
letni akce meet and greet s ndzvem Beauty Summer Day Prague. V prosinci 2020 pak
ukonc¢ime ro¢ni propagaci na Instagramu vanoc¢ni soutéz o nové uvedenou produktovou fadu
DELUXE na Instagramu ambasadorky v hodnoté 2 000 K¢. Jedna se nové produkty, které
jsou uc¢innéjsi, obsahuji dvojnasobné mnoZstvi aktivni latky. VSechny soutéZe a jejich pod-
minky prob&hnou v rezii autorek prispévki. Jediny pozadavek spolecnosti je povinnost pro
ucast v soutézi oznacit spolecnost X a popft. jinou osobu (napt. kamaradku sledujici, které

by balicek vénovala, coz by pomohlo zvysit navstévnost prispevki).

Tabulka ¢. 2: Casovy plan IM kampané spole¢nosti X pro rok 2020

Influencer/plan Meésice - 2020

A I: . 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Barterovy balitek
(5000,)

wo A

Finan¢ni odména
(10 000,-)
Finan¢ni odména
(5 000.-)

Fotky ve feedu (2)

Slevovy kod X X X X
Produktova iada
DELUXE X
SoutéZ (2 000,)
SoutéZni balicek
(1000,-)
Meet and Greet X

Zdroj: vlastni zpracovani

Legenda: A .. ambasadorka (makro influencerka)
MA .. mikro influencerka A
MB .. mikro influencerka B
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9.2.1.1 Meet and greet s ambasadorkou

Tento anglicky termin oznacuje setkani fanousku s jejich oblibenou osobnosti, pfi
které maji moZnost nejen sesbirat autogramy, ale v pohodli a bez stresu si s osobnosti popo-
vidat, vyfotit se Ci si uzit spolecny drink. Pokud firma oslovi influencerku, ktera bude mit
silné vazby s publikem, lze predpokladat, ze zaujme své sledujici natolik, Ze se podobné
udalosti budou chtit zacastnit. Inspiraci k tomuto napadu byla sledujici Andrea, kterd vyka-
zuje silné citové vazby k ne€kolika svym oblibenym Instagramerkdm, jako tfeba ke jmeno-

vané Alexandie Sedlackové.

Napad meet and great s ambasadorkou je zaloZen na piedpokladu, Ze se jej zucastni
alespon 50 sledujicich dané influencerky. Takovou akci planujeme nazvat Beauty Summer
Day Prague. V planu je hostim poskytnout catering v podobé ¢erstvého ovoce, zdravého
jidla a osvézujicich letnich napoji. Vstupné pro fanousky bude zdarma, kapacita je 50 hosta
a 10 zaméstnanct vcetné ambasadorky. O ucast na této akci vyhlasi ambasadorka soutéz.
Béhem tohoto slavnostniho dne budou mit zékaznici moznost nakoupit si produkty v hod-
noté 3 000 K& s 25% slevou, vyzkouset si znackou distribuované produkty osobné na vlastni
kazi, a to za pomoci 2 vizaZistek, které se budou zakaznicim vénovat. Pro to, aby byl zajistén
dobry servis, budou soucésti akce 1 3 hostesky. Aby m¢li fanousci prostor pro foceni, bude
soucasti akce 1 fotosténa. Jeji design navrhne grafik spolecnosti, aby odpadaly naklady na
grafiku. Sténa se nechd vyrobit za piiblizné 5 000 K¢&. Firma disponuje 1 vlastnim fotogra-
fem, proto odpadaji i tyto ndklady. Veskeré fotografie budou piistupné na Facebooku. Vy-

brané fotky budou také nahrany na Instagram spolecnosti X a ambasadorky znacky.

ProtoZze ma spole¢nost X dlouhodoby prondjem kancelaiskych prostor v nejmeno-
vané budové v Praze, mtize jednou ro¢né vyuzit spolecenskych prostor pro akci podobného
typu. Proto tedy odpadé i naklad na pronajem prostor, ktery je vSak zahrnut v mésicnim

najemném kancelatskych prostor.

Hlavnim benefitem takovéto akce je prtileZitost influencerky byti co nejblize svym
sledujicim, a zaroven idealni pfilezitost pro zaméstnance spolecnosti zorganizovat kratké
prezentace o produktech spole¢nosti. Takova udalost je relativné nendkladna a mtize spolec-
nosti pfinést velmi pozitivni reputaci. Kazda ucastnice odejde z této udalosti s mensim dar-
kem, a to taskou s promo produkty, jako napiiklad firemni propiska, blocek, vzorky a v ne-
posledni fadé slevovy kéd na e-shop s 15% slevou na produkty. V piipade uspéchu se takova

udalost mize stat tradici. Spolecnost ji pak bude moci potéadat kazdé 1éto, kdy se bude jednat
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o sraz fanouSkil znacky, kterd bude mit jedinecnou piilezitost svym zdkaznikim pfirGst

k srdci.

9.2.2 Rozpocet kampané

Rozpocet kampané reflektuje snahu o co nejefektivnéjsi zacileni a zaroven rozsiteni
poveédomi o znacce. Snahou je si zaroven vybudovat dobré jméno u sledujicich, ale i ostat-
nich influencert, aby znacka pusobila na okoli prémiové. V praktické ¢asti se totiz ukdzalo,
ze pokud znacka piisobi na influencery dobie, radi ji oslovi sami a pro takovou spolecnost
vykonaji propagaci pouze za barter. Jelikoz vSak vime, Ze dosud spole¢nost X do IM kam-
pani pro tuzemsky trh investuje ptiblizné 30 000 K¢ ro¢né, je nutno vyrazné navysit rozpo-
¢et. Hlavnim diivodem je finan¢ni ndro¢nost tohoto navrhu kampané, ktera obsahuje 3 zain-
teresované influencereky, spole¢nost X a ndklady na reprezentaci (Beauty Summer Day Pra-
gue). Hodnota barteru v prodejnich cenach je 34 000 K¢, pficemz spolenost X pocita s na-

kladem ve skladové cené, tedy s 50 % hodnoty (17 000 K¢).

Tabulka €. 3: Rozpocet na influencerky pro 2020

Rozpo&et 2020 Néklad K¢ | Naklad barter Na'(‘:f;‘:tse‘;‘)‘tez Celkem néklad

Ambasadorka 120 000 10 000 5000 135 000

Mikro influen-

A 5000 5000 1 000 11 000
Mikro influen- 5000 5000 1 000 11 000
cerka B
CELKEM 130 000 20 000 7 000 157 000

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka €. 4: Rozpocet Beauty Summer Day Prague

MEET AND GREET Naklad K¢
Catering 12 000
2 vizazistky 8 000
3 hostesky 3000
Vzorky produkti pro vizazistky 5000
Fotosténa 5000
Darky pro hosty 5000
CELKEM 38 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato kampan pocitd s naklady okolo 182,5 tisic K¢. To pfedstavuje narast vydaji na IM
kampaii spole€nosti X na Instagramu o pfiblizné 152 tisic K&. V takovém piipadé€ by se jed-
nalo o cca 18 % hodnoty marketingového rozpoctu. Takova castka je podle zjisténi Dvota-
kové (2018) optimum, avSak 1 ona upozoriiuje, Ze by firmy mohly do IM kampani investovat
jesté vice. Dlivod, pro¢ tento plan pocita s max. 20 % marketingového rozpoctu je, ze dosud
znacka na IM vynaklddala pouha 3 % téhoz rozpoctu. Fakticky se jednd o narGst vydajil

smérem k IM kampanim o 500 %.

9.3 Vytipovani vhodnych influencerek

Vsechny influencerky musi mit Zivotni styl blizky filosofii spolecnosti — tj. musi mit
zajem o modu a krasu. Profil influencerky nesmi na prvni pohled vykazovat pfili§ mnoho
spolupraci, tj. nesmi byt pfedchozi reklamou a spolupracemi zatizené. U mikro influencera

je nastaven pocet na max. 3 spolec¢nosti za posledni pllrok. U makro influencera je tento
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pocet vyssi, a to 5 za posledni pilrok. Vhodna influencerka je ta, kterd neni zastoupena
agenturou, aby odpadly dalsi naklady na agenturu. Pocet influencerek, které budou vybrany
do uzsiho vybérového kola, je stanoven na 5 mikro influencerky a 2 potencialni am-

basadorky.

Vsechny adeptky by mély byt provéfeny aplikaci Klear, kterd jednoduse nalezne in-
fluencery s pozadovanym zamétenim a zemi pivodu. ProtoZze ma spole¢nost X zajem tyto
produkty prodavat pouze na ¢eském trhu, je nutné, aby vétSina fanouskt influencerek po-
chazela z CR (alespont 70 %). Pro zakladni analyzu kontaktu spole¢nost Klear nabizi zku-
Sebni verzi, poptipad¢ si lze produkt zakoupit za pfiblizné¢ 5 000 K¢&. Tento nastroj umi po-
skytnout i demograficka data o uzivateli, proto si miize znacka relativné snadno zjistit, kolik
procent jeho publika tvofi ¢esti sledujici. Ptiklad na obrazku (Obr. 7) ukazuje influencerku
Zoellu z Velké Britanie, jejiZ profil sleduje 46 % britského publika, ve v€ku primérné 22
let. Lze zjistit i praimérny pocet komentait a ,,lajki* u ptispéveku ¢i témata, kterymi se nej-
Castéji jeji prispévky zabyvaji. Obrazek poskytuje informaci, kdy lze vidét, ze pies 86 %
sledujicich jsou Zeny, a tak by byla pro spole¢nost X vhodnou adeptkou.

Zoella ‘s Audience Demographics ' W 1w

AVIRAGE AGL DOMINANT GENDIR AVIBAGL INCOMI

22 Women $40,908

TOP COUNTRILS TO® CITiLs

Obr. 7: Aplikace Klear

Zdroj: influencermarketinghub.com, 2019
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Existuji dalsi néstroje, na které se miize znacka zaméftit. Naptiklad je dilezita angazo-
vanost publika (tj. engagement rate, viz Obr. 8.). Procento angazovanosti se vypocita jako

podil souctu lajkt, komentait, sdileni a celkového poctu fanouskt * 100.

Engagement Likes + Comments + Shares

= x100
Rate (%) Total Followers

Obr. 8: Vypocet ,,engagement rate neboli angaZzovanost publika

Zdroj: hopperhq.com, 2019

Dal$im nastrojem je pak naptiklad Social Blade, ktery umi odhalit nakoupené fanousky

(Dvorakova, 2018).

9.4 Zkontaktovani influencerek

Zkontaktovani influencerky bude provedeno e-mailovou cestou z emailové adresy
marketingového manazera spolecnosti X (Anny). V pfipad¢, Ze influencerka nebude mit na
profilu zvefejnény e-mail, kontaktovani prob&éhne pies oficidlni Instagram spolecnosti X.
Osloveni influencerky bude neformalniho charakteru, av§ak spisovné, milé a v pfatelském
duchu. Influencerka bude oslovena jménem, ale bude zachovano vykani. Budou pfedstaveny
hlavni divody, pro¢ se znacka influencerku rozhodla zkontaktovat a nabidnuty terminy pro
dalsi, idealné osobni schlizku. Ve zpravé budou nastinény hlavni body pfipravované IM

kampané.

9.5 Vyjednani podminek a uzavieni spoluprace

Na osobni schtizce budou dojednany konkrétni kroky pfipravované kampané. Na misté
jsou i ptipominky influencerek. Influencerky budou detailn€ sezndmeny s ¢asovym harmo-
nogramem a celkovym planem kampan¢. Spoluprace bude oSetiena smluvné, a to 1 v ptipadé
barteru, protoze vyzkum ukazal, Ze takové spoluprace prozatim smluvné osetieny nebyvaji.

Cilem je zvysit transparentnost a snizit riziko negativni zkuSenosti, viz ptedesla spoluprace
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spole¢nosti X tak, jak bylo jmenovano v praktické ¢asti. Influencerky maji samoziejmé moz-

nost piedcasné ukoncit spolupraci za predem dohodnutych podminek.
Budou pfedstaveny pozadavky spolecnosti:

e Mikro influencerka v pribéhu 6 mésict nahraje min. 12 fotografii

e Prispévky vSech influencerek by mély byt pojaty jako ptibéh (progres uzivani produktu)

e V tydnu, kdy influencerka zvefejni ptispévek s produkty spolec¢nosti X, nebudou na zdi
influenerky zadné jiné spoluprace

e Influencerka nebude po dobu trvani kampané spolupracovat s jinou znackou, ktera pi-
sobi ve stejném odvétvi, jako spolecnost X

e Spoluprace v instastories jsou v rezii autorky

e Influencerky budou potéadat soutéze a zvetejiiovat slevové kody podle harmonogramu

e Ambasadorka mé povinnou Ui¢ast na meet and greet (Beauty Summer Day Prague) v Cer-

venci 2020 min. na 4 hodiny. Fotografovani a diskuse s fanousky jsou podminkou.

Nesmi se stat, Ze by influencerka propagovala produkt, aniZ by s nim méla osobni zkuSenost.

Takové ptispévky podle sledujicich ptsobi nedivéryhodné.

9.6 Poskytnuti briefu

Influencerka obdrzi néstin kampané (brief), avSak detailni zpracovani je v jeji rezii.
Obecné se kreativit¢ meze nekladou. V briefu bude obsaZen detailni popis produktu, klady,
vyhody oproti konkurenci, pouzZivani, certifikace (v€. informace, Ze nebylo testovano na zvi-
fatech) a podobné. Cilem je zvysit povédomi o znacce, transparentnost (musi oznacovat spo-
lupréci), zvetejiiovat slevové kody v pfispévcich a nasledovat ¢asovy harmonogram. Ze
strany spolec¢nosti je dulezité, aby byla influencerka v kontaktu s publikem, a proto by méla
ochotné odpovidat na dotazy o produktech spole¢nosti X po celou dobu trvani kampang.
Cilem je zmapovat progres uzivani krému influencerkou tak, aby piispévky plisobily co

.....

duktu za sledujici, aby védé€ly, ze opravdu funguje.
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9.7 Spusténi kampané, zverejnéni prispévkii a monitorovani

Po uspesném navazani spoluprace a poskytnuti detailniho popisu kampan¢ nastupuje
na fadu jeji spusténi a zvetejnéni ivodniho piispevku k predstaveni produktu na Instagramu
influecnerky. Po celou dobu trvani kampané bude marketingovy tym influencerky podporo-
vat a v ptipadé potieby bude plné k dispozici. Stejné tak bude marketingovy tym sledovat
plnéni Casového harmonogramu. VSechny ptispévky influenceri bude marketingovy tym

detailné monitorovat.

9.8 Meéreni a vyhodnoceni GispéSnosti kampané

Vyhodnoceni je nejdilezitéj$im a zaroven nejkritictéj§im krokem celé IM kampané.
V tvodu projektové ¢asti bylo zminéno, Ze spolec¢nost X neméii IM kampané pfrili§ efek-
tivné, a proto by se méla zaméfit na detailnéjsi rozbor. Existuje n¢kolik riiznych ukazateld,
které jsou snadno dostupné, jako tieba nariist poctu sledujicich na Instagramu spolecnosti X,
pocet zobrazeni prispévki (Instastories), pocet navstév webovych stranek pies unikatni od-
kaz, konverzni pomér, zvySeni prodejii za urcité¢ obdobi ¢i pouzité slevoveé kody a vynos z
prodejli. Dal§im ukazatelem je angazovanost (komentare, lajky, oznaovani), po€et zminéni
znacky pfi probihajici soutéZi o produkty spolecnosti (pomoci hashtagli ¢i oznaceni s uzitim
@spolecnostX). Zasadnim je také vypocet navratnosti marketingovych investic (ROMI)

podle vzorce webu Biznisto (2017):

ROMI (%) = [(pfijmy z marketingové kampané — naklady na marketing) / naklady na mar-
keting] * 100

K navstévam webu lépe a detailngji zkoumat piehledy z Google Analytics, které¢ umi
rozpoznat, kolik navs§tév webu se konalo za urcité casové obdobi, Cas, ktery navs§tévnici na
webu stravili, zda se jednalo o nové ¢i opakované navstévy a podobné. Tak jak bylo uvedeno
v né€kolika pracich na podobné téma (srov. Dvotakova, 2018), jsou influencer-marketingové
kampan¢ hiife méfitelné. Zasadni je budovani dobrého jména znacky, dlouhodobych vztahti
s influencery a pozitivni medialni obraz propagované spolecnosti. Vysledky dobie uchopené
IM kampané€ se tak nemusi projevit ihned po jejim ukonceni. Z dlouhodobého méfitka by

tento nastroj mély spolec¢nosti uzivat zejména proto, aby budovaly pozitivni image znacky.
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9.8.1 Zhodnoceni planované IM kampané

Planovana kampan pocita s ndkladem Sestkrat vys$sim, nez bylo doposud spolecnosti
X na IM kampan vynaloZzeno. Na minulou IM kampan za rok 2018 bylo za spole¢nost X
vynalozeno pouze 30 000 K¢ (3 % rozpoctu na marketingové aktivity). Skrze slevové kody
bylo uskute¢néno 21 prodeji, pfi¢emz trzba tvotila 65 100 K¢. Primérna objednavka i se
slevovym kédem tvorila 3 100 K¢&. Skladova cena produktu byla ptiblizné polovina, tj. 1 550
K¢&. Zisk z uskutecnénych prodeja tvoril piiblizné€ 32 550 K¢. Po odecteni nakladii na mar-
ketingovou aktivitu (Cinnost influencerek) znacka na téchto IM kampanich vydélala pouhych

2 550 K¢, tj. vynosnost kampan¢ byla 7,5 % a ROMI ¢inilo 117 %.

Tabulka €. 5: Vyhodnoceni IM kampané za 2018 / 2019

IM kampan spole¢nosti X za r. 2018 / 19

Prodeje skrze promo kod 21

Prumérna cena objednavky | 3 100,-

Trzba z objednavek 65 100,-
Zisk z objednavek 32 550,-
VynaloZené finance 30 000
Cisty zisk z IM kampang 2 550,-
ROMI [%] 117

Zdroj: data spolecnosti X

Tabulka €. 5 sumarizuje kampai, ktera byla potadana spolecnosti X a probé&hla v pri-
behu roku 2018 / 2019. Navrhovana kampan pro spole¢nost X navrzena na zéklad¢ poznatkti
z praktické Casti je vyCislena v tabulce €. 6. Trzba z meet and greet akce pfedpoklada, Ze
kazdy 10. ¢lovék nakoupi produkty v primérné hodnoté 3 100 K¢ s 25% slevou. Primérna
trzba za jednu objednavku zlstava na misté 1 na e-shopu zlstava praimérné 3 100 K¢ za
jednu, tak jak bylo zkuSenosti v pfedchozi IM kampani spole¢nosti X. I pii relativné vyso-

kém nakladu na kampan se v idealnim ptipad€ jedna o vynosnost piiblizné 17 % a ROMI
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141 %. Takové vysledky se ocekéavaji v idealnim ptipadé. Pokud vS$ak bude vytéznost kam-
pang, tedy jeji zisk o 50 % nizsi, stale by se jednalo o pfijem znacky v hodnot¢ cca 16 000
K¢.

Tabulka ¢. 6: Navrhovana IM kampaii pro rok 2020

Navrhovana influencer-marketingova
kampai spolecnosti X pro r. 2020

Piedpokladané prodeje skrze promo kod | 126
vSech influencerek za rok

Piedpokladana primérna cena objed- | 3100,-

navky
Predpokladana trzba z objednavek 390 600,-
Predpokladany zisk z objednavek 195 300,-

Predpokladana trzba z Meet and Greet | 23 250,-

Piedpokladany zisk z Meet and Greet — | 7 750,-
uplatnéni 25% slevy za niakup na misté
(produkty v hodnoté min. 3 100 K¢)

Piredpokladana trzba na zakladé Meet | 26 350,-
and Greet (e-shop, 15 % sleva z objed-
navky min. 3 100 K¢)

Piredpokladany zisk z objednavek na | 10 850,-
e-shopu na zakladé Meet and Greet

Soucet predpokladanych trzeb zIM | 440 200,-
kampané

Soucet predpokladaného zisku zIM | 213 900,-
kampané

VynaloZené finance na influencery 144 500,-

VynaloZené finance na Meet and Greet | 38 000,-

VynaloZené finance na IM kampan 182 500,-

Piedpokladany disty zisk z IM kampané | 31 400,-

Predpokladané ROMI [%] 141

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dal8im pfinosem je pak fakt, Ze kampan pocita jak s malymi, tak velkymi influencery
zaroven. Ukazalo se totiz, ze sledujici fesi §ifi publika influencerky a mnohdy divétuji spise
tém malym. Z tohoto diivodu se jedna o konzistentni influencer-marketingovou kampan,
ktera v pribéhu roku planuje spolupracovat se 3 influencerkami, a to 2 malymi a jednou

hlavni, tzv. ambasadorkou znacky.

Nelze vSak pocitat pouze s obsahem penéz, které kampan spolec¢nosti pfinese, protoze
je dualezité i rozsifeni povédomi o znacce a navazani kontaktu s novymi potencialnimi za-
kazniky skrze influencery. Ti tak buduji dlouhodoby pozitivni vztah nejen se znackou, ale 1
jejich sledujicimi. Znacka z toho muize tézit i v pripad¢ relativné vysokych nakladt. Vyho-
dou je také organizace meet and greet akce, kdy ptjde o utuzeni offline vztaht mezi influ-
encerkou a jejimi sledujicimi, které byly prvotné navazany primarné€ v online prostiedi. Jde
tedy o pfinos, ktery spole¢nost miize spoc€itat dostupnymi nastroji, jako bylo uvedeno vyse,
ale také o pfinos nehmotny, a to pozitivni reputaci firmy, kterou lze jen stézi vypocitat ¢i

vyjadtit penézi.

9.9 Rizika

Jak vyplyvé z nadpisu kapitoly, je ziejmé, Ze i s implementaci takto ndkladné a na-
ro¢né influencer-marketingové kampané se poji jista rizika. Je proto tfeba zminit alespon

nékolik z nich. Muze se jednat o:

e Zmény v personadlnim obsazeni marketingového tymu

e Neochota znacky investovat ptiblizné 200 tisic K¢ do IM kampané

e Zmeéna ve vedeni spoleCnosti, omezeni rozpoctl

e Rozsifeni agentur — rlst ndkladii na IM kampan

e Spatné zrealizovana kampaii

e Spatné zvoleny influencer

e Nevhodné chovani influencera, ambasadora, poSkozeni obrazu znacky
e Neochota influencert

e NemozZnost nalézt a oslovit vhodné influencery

e Vysoké pozadavky na influencery

e Nezajem publika
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Prabézny monitoring po spusténi kampané by mél byt jasnym indikéatorem, zda lze v procesu

IM kampan¢ ocekavat urcité problémy.
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ZAVER

Tato diplomova prace se vénovala Influencer maketingu na socialni siti Instagram.
Jedna se o a aktudlni zalezitost. Prace si kladla za cil zjistit, zda dotazované osoby hodnoti
Influencer marketing na Instagramu jako efektivni ndstroj marketingové komunikace.
K zodpovézeni téchto otazek poslouzil kvalitativni vyzkum, ktery byl veden nestrukturova-
nymi rozhovory se tiemi zkoumanymi skupinami, které se kazdé influencer-marketingové

kampan¢ tcastni. Jednalo se o tyto uzivatele:

A) spole¢nost X, kterd s influencerkami spolupracuje
B) influencerky, které spolupracuji ¢i spolupracovaly piimo se spole¢nosti X, po-
tazmo jinou obdobné¢ zaméfenou spolecnosti

C) sledujici vySe uvedenych influencerek

Dtivodem, pro¢ zkoumat tuto socialni sit’ je celosvétova oblibenost a fakt, ze ji uziva pres
miliardu uzivateld. Protoze se spole¢nost X soustiedi pfevazné na zeny ve véku do 55 let,
poslouzil Instagram jako vhodna platforma. Podle statistik je totiz z miliardy jeho uZzivatelil
ptes 70 % téch, ktefi maji pod 35 let a obliba této sité je u Zen vyssi neZ u muzi (Mohsin,
2019). To, Ze jsou Instagram a jiné socialni sité trendem dne$ni doby, potvrzuji i data CSU
(2018), podle kterych pies 4,5 miliont Cechi starsich 16 let uziva nékterou ze socialnich
siti. Zemanova (2018) odhaluje, ze v Ceské republice figuruje Instagram na tieti p¥i¢ce ob-
libenosti, ihned za Facebookem a YouTubem. Dlvody, pro¢ je Instagram tak oblibeny, vidi
Zemanova (2018) v tom, ze uzivatelim umoznuje sdilet fotografie, sledovat své pratele, ob-
libené celebrity, znacky a osoby, které v redlném Zivoté nikdy nepotkali, naptiklad influen-
cery. Pies 45 % dotazovanych Cechii viak pfiznalo, Ze by uvitali, kdyby na Instagramu zadna
reklama nebyla. To je zajimavé zejména pokud srovname dalsi zji$téni, a to, Zze az 37 %

dotazovanych nevnima doporuceni influencert jako reklamu.

Vyse uvedené dokazuje, ze je IM na Instagramu velmi aktualni téma. I proto si tato
préace kladla za cil vice tuto problematiku v kontextu ¢eské spolecnosti prozkoumat. Vy-
sledky tohoto Setfeni potvrzuji, Ze ze zkoumanych tcastnikli influencer-marketingové kam-
panég jej pozitivné hodnoti pievdzné dotazovand spolecnost X a influencerky. Ukézalo se
vS$ak, ze dotazované sledujici maji tendence ignorovat a ptehlizet reklamni ptispévky tvoiené
jimi sledovanymi influencerkami. To je zdsadni zji$téni, které poukazuje na to, Ze i ptesto,

ze mnoho znacek a influencerti hovoti o neustalém ristu IM na Instagramu, sledujici nemusi
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az tolik takovéto piispévky sledovat, poptipad¢ jim divetovat. Dalsi zjisténi totiz je, ze sle-
dujici takové ptispeévky povazuji za placenou reklamu, nikoliv za pouhé doporuceni influ-
encerky. Mohli bychom tedy tvrdit, Ze skupina sledujicich IM na Instagramu hodnoti spise
negativné. Spolupréci influencerii se znackami tyto sledujici chapou, avsak ji pfili§ nepod-
poruji. Tato vysledna zjisténi by mohly do budoucna slouzit jako kvalitni zaklad pro budouci
vyzkumy. Zejména skupina sledujicich, tzv. publikum influencera by bylo dobr¢ jesté 1épe
a detailnéji prozkoumat. Idedlnim néstrojem se zda byti kvantitativni Setfeni, které by sledo-
valo vliv influencerti na ndkupni rozhodovani spottebitelti. Jak bylo uvedeno v diskusi, exis-
tuje totiz mnoho takovych Setfeni v zahranici, kde se vysledky prizkumia navzajem lisi,

avsak v ¢eskych podminkach takovéto Setieni prozatim schazi.

Druhym vyty€enym cilem bylo v projektové ¢asti vytvotit navrh na efektivnéji poja-
tou influencer-marketingovou kampan, kterd by na zaklad¢ vysledka kvalitativnich rozho-
vorti méla mit u sledujicich influenceri kladngjsi piijeti. Pro navrh tak poslouzily jak zkuse-
nosti znacky samotné, tak zkusSenosti dotazovanych sledujicich. Takto navrzeny projekt byl
pfedan spolecnosti X, aby mohl poslouzit jako inspirace ¢i opora pro budouci smefovani

marketingové komunikace spolecnosti na Instagramu.
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PRILOHA PI: UKAZKA ROZHOVORU SE SPOLECNOSTI X

Utastnici: Jan Tuska a respondentka Anna z marketingového oddéleni spole¢nosti X
Datum: 4. bfezna 2019

Konani: Praha, zasedaci mistnost spolecnosti X

Povédéla bys mi, prosim, néco o vasem online marketingu?

S nasimi produkty jsme se asi pied 5 lety rozhodli pro online prodej, nejenom v ramci CR,
ale i v ramci zahranici — pfedevsim se pak bavime o evropskych trzich. V ramci toho jsme
pak museli zacit pracovat i na online reklamach, jejiz soucasti jsou klasické PPC reklamy,
tj. placené reklamy za proklik. Ty jsou pomérné ndkladné, vénujeme jim néjakou ¢ast roz-
v poslednich letech povazujeme zejména spolupraci spojenou s Instagramem a influencery.
A to ptedevsim z toho divodu, ze ta spoluprace je stale pomérn€ malo nakladna a dokazeme
s ni velice specificky cilit na naSe potencidlni zdkazniky. Reklama je v tomto piipad¢ vice

skryta, neni tak evidentni a proto se jedna o idealni marketingové promo.

Nasim zakaznikem je Zena, a to cca z 80 %. Ve v€ku od 18 do 55 let, ale samoziejmé, co se
tyka online reklamy, pak je to pfevdzné mladsi generace. Ale samoziejmé, Ze i ta starSi uz
zacina byt na internetu dost aktivni. Diky tomu jsme se tedy zacali vic a vic vénovat In-
stagramu, protoze ten nejen v CR, ale i celé Evropé pohltil Zeny, ty tam travi spoustu ¢asu,
sleduji tam modu a postupné sleduji 1 svoje vzory. CoZ nam pfislo jako velice zajimava al-
ternativa. Uznavame, Ze naSe produkty je nékdy tézké nabidnout influenceriim, protoze
mame vlastni produkt, ktery vyrabime a ten neni Uplné pro kazdou Zenu, proto dost Casto
nas musi napadnout souvislost s influencerem a aZ nasledné mu nabizime nas produkt. Jsou
tu ale 1 dalsi produkty, které prodavame, ty si pak mize koupit kazda zena, takze s nimi je
jednodussi cilit a dokaZzeme pak oslovit a nasledné spolupracovat s jakymkoliv influence-
rem, ktery je nam sympaticky a ktery podle nds ma to vhodné publikum. Pak se snaZzime o

to s nim navazat dlouhodobou formu spoluprace.



Vhodné publikum znamena, Ze se zamérujete na to, kdo influencera sleduje?

Uplné detailné ne, spide se divame na to, jaky ma Zivotni styl, Eemu se vénuje. My jsme
trochu spjati s krasou, takze sledujeme hlavné influencerky, predevsim zeny, které se zaji-
maji o krasu, ptipadné kosmetické produkty, o modu, které prosté néjakym zplisobem pre-
zentuji svlj zivotni styl, spojeny s fashion.

Vybirame si pro spolupraci influencerky, se kterymi se zase ztotozitujeme my. Produkt musi
pouzivat, divérovat mu, oblibit si ho. Diky tomu vime, ze zeny, které je sledu;ji, pravdépo-
dobné¢ inklinuji ke stejnému zivotnimu nebo modnimu stylu, je jim to blizké, sympatické,
rady to sleduji, proto na Instagramu ten Cas travi, piSou jim komentare, takze pro nas In-
stagram predstavuje formu Uplné nejuzsiho mozného cileni na potencionalni klientky. Zaro-
veii dle naseho nézoru nejvice prodava zkusenost jinych, se kterou je pro cilového zakaznika

jednodussi se ztotoznit.

Je tedy u vas ve firmé trend vice investovat ¢as a prostiedky do IM nez PPC tvorby?

Nevim, jestli vice nez PPC, ale zrovna PPC je véc, kterd se nastavi a ta si pak Zije vlastnim
zivotem. Jednou za Ctvrt, pll roku se tam pak dé€laji néjaké upravy, ale neni to nic, cemu
bychom se museli intenzivné vénovat. Oproti tomu do influencerii vénujeme daleko vice
ted’ popularni ... takZe co se tyka influenceru, tak se jim v ramci onlinu vénujeme dalko vice

a intenzivngji, neZ jinym formam online komunikace.

Pro nas je cilem predevs§im brand awareness — rozsifeni povédomi o znacce, potvrzeni nasich
kvalit, doporuceni produktu od osoby, ktera ptisobi diivéryhodné¢ a sama je testovala, ¢i po-
uziva. Samotné prodeje nejsou vzdy méfitelné. Méfitelné jsou pouze v piipade slevového

kodu sestaveného pro spolupraci s influencerkou, ty nékdy funguji, nékdy ne.

Mél na vase vnimani PPC reklamy vliv i Adblock ¢i podobné aplikace?

Asi ano.



PRILOHA P II: UKAZKA ROZHOVORU S INFLUENCERKOU
MICHAELOU L.

Utastnici: Jan Tuska a influencerka Michaela L.
Datum: 19. dubna 2019
Konani: Praha, Skype

Pouzivas Instagram soubézné s jinymi SS?

Instagram mam od roku 2012 a od té doby jsem nejvic aktivni na ném. Cim vic el obecné
Instagram do popfedi, tak tim méné jsem zapinala Facebook. Ted’ jsem tam hodné mini-
malné, spiSe na Messengeru, obc¢as piidam fotky. Jesté kvili roding, skupinam, ale jinak to

uz neni moje priorita.

42 tisic sledujicich, jak se to povede?

Ja si myslim, Ze je to vytrvalost a pile. J& jsem si ho oblibila hned od zacatku, a to od roku
2012. Ten koncept se mi hrozné libil, jesté vice nez Facebook. Clovék mohl nahravat jenom
fotky, netesil texty, prosté nahral fotku a kazdy mél jakoby svoje fotoalbum. Kazdy, kdo mé
zajimal, tak jsem tam vidéla jeho fotky, ¢lovék mél piehled, co ten druhy dél4, propojovalo
to lidi, kdyz se dlouho nevidéli. Nefungovalo ale instastories. Tehdy to bylo vyloZzené o fot-
kach na zdi, to mé& zacalo bavit a tak jsem tam Supala fotky, co to $lo. No a kdy se to zlomilo?
Ja vidé€la, ze me par lidi oslovilo diky modelingu, kterému jsem se diiv vénovala. Méla jsem
spoustu profi fotek Zejo a hodné€ jsem diky nému cestovala a pro lidi to bylo asi néjak zaji-
mavé. Méla jsem hodné cestovani a hezké fotky, tak mé zacali sledovat no a pak pftiSla ta
éra, kdy se ti ozyvaji rizné znacky. Nejdiiv jsem zacala spolupracovat s takovymi mensimi,
tteba mym znamym jsem pomahala a pak se 1 ty vétSi vyjimecné ozvaly. No a to mohlo byt
tak v roce 2016. Pak uZ to zacalo byt hodné in a ja pfiSla na to, o ¢em ten Instagram je a kam
bych to mohla posunout. Pak jsem si i zaloZila dal$i firemni profily, jedno byla agentura pro
modelky a posledni bylo ohledné spolecenskych Sati, takovy salon. Uz tehdy jsem si totiz
tikala, Zze by bylo dobry to do budoucnosti ud¢lat, protoze ten Instagram urcité ptijde do-
ptredu, tak abych sbirala sledovatele, abych to jednou mohla potadné jako firemni profil vy-
uzit, aby me to i n¢jakym zptisobem Zivilo. Tak se vlastné i stalo, ale zatim nejvic produktt

propaguju na soukromém profilu, tam méam jakoby z toho takovy vedlejsi piijem, nevim.



Délam to pro zabavu, ale ... v podstaté ten osobni profil je stale vice ,,pracovni®, ale nebyla
to priorita, ani neni, abych jako na Instagramu byla jenom pro to, Ze bych chtéla vydélavat.
Mg ten Instagram bavi, i to instastories, je to hravé, ¢lovek je v kontaktu se svymi sleduji-
cimi, poznava nové lidi, a 1 kdybych Zadnou spolupraci pro dalsi roky neméla, tak by mi to
az tolik nevadilo. Na Instagramu bych byla pofad aktivni a pridavala potad fotky. Kazdo-
padné kdyz to tak je, tak toho samoziejmé vyuzivam. TakZe jsem se snazila a byla jsem i na
ruznych Skolenich ohledn¢ Instagramu, tam nam radili, kdy piispévky nahréavat, ¢eho se dr-
zet, jaké filtry a hashtagy volit. Prosté takové rady, aby se ¢lovék mohl stat na Instagramu
sp&snym. Casto se ucastnim kurzi, a tam se ¢lovék dozvida riizné figle. Tehdy v roce 2016
nam dali n¢jaké rady a ja se toho chytla a pochopila, ze bych byla hloupa, kdybych toho
nevyuzila. TakZe jsem zacala vic fotit a zaméfovat se na urcité véci no a pak bylo zlomem
moje t€hotenstvi. Pak mi pocet sledujicich narostl jesté vic. Od porodu pied 2 mésici jsem
sbirala tisice no. Takze to bylo velmi vydatné a roste to. Nékdy podle aktivity to roste vic

n¢kdy min. TakZze takhle.

Snazis se pridavat kazdy den?

Jo jako tikala jsem si, Ze by bylo idealni pfidavat jednu vecer a jednu réno, tak jak nam fikali,
ale prosté nékdy ty fotky nemam, n€kdy neni Cas a chce to taky k tomu vymyslet 1 néjaky
text, protoze jsem zjistila, Ze tehdejsi sledujici nejsou tak aktivni, tj. daji fotce lajk, ale ne-
komentuji ani nic. Ale samoziejmé vim, Ze pokud ma ta fotka vice komentait, tak ma vétsi
smysluplného tam vypisovat. Navic ke kazdému ptispévku jsou komentare, je sluSné na né

odepisovat a k tomu se né¢kdy taky nikdy nedostanu.

Opravdu se snaZi§ odepisovat?

Jo ur¢ité. Oni hlavné ty holky v podstaté, nefekla bych, Ze na to vylozené ¢ekaji, ale je prosté
slusnost odpovédét. Kdyz nékdo néco napise, tak napsat, podékovat, lajknout ten komentar
... Oni to o¢ekavaji. Dost z nich se totiz obraci s dotazem a ¢eké nézor, zkusenost s produk-

tem, o tom je to hodné a tady je nejen slusné odpovédet, ale i co nejupfimnéji pomoci.



PRILOHA P III: UKAZKA ROZHOVORU SE SLEDUJICI ANDREOU

Utastnici: Jan Tuska a respondentka Andrea
Datum: 3. dubna 2019
Konani: Praha a Brno, Skype

Jaké lidi sledujes?

Misu sleduju uz dlouho, kdyz jesté délala modeling a s mou kamaradkou se znaly osobng¢.
Pak sleduju jest¢ Moncu. MiSa mé ale ted’ka moc nezajima, protoze tam ma furt néco s déc-
kem. A to by spi$ mohla sledovat moje ségra, ktera ma dité. Ale jako ja sleduju spoustu lidi,
takovych co jsou ty influencerky. Napiiklad Nelu Slovdkovou. Jednou jsem si u ni byla i pro

plavky. Ona ma svilij obchod. Tam jsem vyhrala poukaz, tak jsem si §la vybrat.

Jako pres jeji Instagram jsi vyhrala?

Jo, ja totiZ soutéZim strasn¢ moc pres ty Instagramy, kdy musi§ dat komentar, nebo n€koho

zacit sledovat. Tak uz jsem vyhrala tak ctyfikrat.

A co v§echno?

Jednou jsem vyhrala ten poukaz k Nele a k tomu je$té opalovaci krémy, masky na oblice;j.
Pak jsem soutézila s holkama, co propagovali Notino a ja sem vyhréala néjaky Sampony a 1

fén. Ale n¢kdy drahy véci jako.

A hrajes porad?

Jako n€koho oznacuju, snazim se.

I MiSa ma ted’ka soutéze...

Jo, na to jsem se divala, ale to mé ted’ nezajima. Sdili hodn¢ véci pro déti, takZe bych mohla

soutézit za ségru.



A jak dlouho ji sledujes?

To nevim, ja ji sledovala uz dfiv, pak jsem ji piestala sledovat a pak jsem ji zase zacala
sledovat. M¢ hrozné bavi jeji fotky a takhle, ne ohledné toho, co tam jako sdili za spoluprace
a soutéze. Ja ji zacala sledovat hlavné kviili jejim fotkdm a tomu, ze furt nékde cestovala.
Byla nékde pry¢ a tak. Jakoze mé bavi spis takhle vizualné ty profily nez to, co tam tieba

jako davaji, ze s nékym spolupracuji.

A to nesledujes, kdyZ propaguji?

No jak u koho. U té¢ MiSi to tak n&jak nesleduju, ale u ostatnich, kdyz tam o tom fikaji rizny

véci, tak jako je to zajimavy.

A Kkliknes i na propagovanou firmu, zkouknes ji?

Tak jako kdyz mé to zajima, tak jo. Ale hlavné né€ktefi maji spoluprace s takovyma znac-
kama, ktery jsou jako znamy zejo. Né&jaky znamy jako, tieba Dove atd. Ale to, co sdili Misa
s mim¢ama, tak to mé moc nezajimalo, takZe jsem to neproklikla. Ale n€kteti maji zndmy

znacky, takZe na ty pak nemusis ani klikat. MiSa ma spi§ takovy neznamy znacky.

Jak dlouho ji sledujes?

Aspon rok. Pamatuju, Ze diiv sdilela jiné fotky, cestovani a tak. Ale vim, Ze diiv jsem to
propagovani znacek tolik nesledovala, jako ted’. Ted’ jsem si taky fikala, Ze by mé jako ba-

vilo, kdyby mi n¢kdo zadarmo néco poslal.

Ty mas pres 2 000 tisice sledujicich...

Mam no, ale to je malo, potfebujes aspoil pres 10 000. M¢ nikdo s t€éma 2 000 jesté nikdo
neoslovil. Musim se vic snazit. MiSa tfeba méla vyhodu tim, Ze byla v tom modelingu, a

proto to pro ni bylo jednodussi.



