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ABSTRAKT

Ve své bakalaiské praci jsem se zaméfila na aktualni téma marketingové komunikace, Spo-
luprace znacky s influencerem v prostoru Instagramu. Prace méla za cil zjistit, zda vyuziti
tohoto nastroje marketingové komunikace je v dané spolec¢nosti nastaveno, tak aby efektivni
plnilo cile stanovené spolecnosti. Odpovéd’ na hlavni vyzkumnou otazku byla ziskana po-
moci analyzy nestrukturovanych rozhovoru se zastupci znac¢ky a konkrétniho influencera.
Vyzkum byl doplnén dotaznikovym Setfenim u cilového publika. Jednalo se o spolecnost,
ktera s influencery pracuje samostatné. Ukézalo se, ze se spolecnost soustfedi zejména na

primarni cil, a to zvyseni prodeje.

Keywords: Influencer marketing, word-of-mouth, marketingova komunikace, socialni sit¢,

nova mé-dia, Instagram, reklama, kvalitativni vyzkum, rozhovor

ABSTRACT

In my bachelor's thesis | focused on the current topic of marketing communication, coope-
ration between the brand and influencer in the Instagram space. The aim of the work was to
find out whether the use of this marketing communication tool is set up correctly in the given
company and is effective. The answer to the main research question was obtained by analy-
zing unstructured qualitative interviews with representatives of the brand and a specific in-
fluencer, in combination with a quantitative questionnaire survey of the target audience. It

was a company that works independently with influencers.

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

networks, new media, Instagram, advertising, qualitative research, interview
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UvVOD

Dnesni reklamni prostor prochazi zasadnimi zménami. Tradi¢ni kandly jako tfeba televize
nebo tisk prestavaji na nékteré cilové skupiny fungovat. Firmy tak hledaji dalsi formy ko-
munikace. V soucasné dobé¢ socialnich siti je velice oblibenym marketingovym nastrojem
stava influencer marketing. Trh se zapliuje agenturami, které spolupraci zajist'uji, ale v pii-
padé¢, Ze si firma zajiStuje sama, Umi tento nastroj spravné pouzit a vyuzit plného potencialu,
jez nabizi? Jak pak tuto spolupraci vnima sam influencer a co ho motivuje pro vybér urcité
znacky, jakou odezvu ma tato spoluprace u publika. To jsou otazky, které mé vedly K bliz-

$imu zkoumani tohoto tématu.

Tato bakalatfské prace se zabyva tématem Influencer marketing a jeho vyuziti v konkrétni
spole¢nosti. S ucasti na této praci souhlasila spole¢nost Nakladatelstvi Svojtka & Co., zaby-
vajicim se mimo jiné i maloprodejem détskych knih. Diky nabizenému sortimentu spole¢-
nosti pracuje s velmi silnou cilovou skupinou, a to jsou rodice, zejména maminky, déti pred-
Skolniho a Skolniho véku. Trh nabizi Sirokou §kélu ,,mama blogerek* ¢i ,,mama influence-
rek,“ které mohou znacce znacné pomoci s jejimi cili propagace. Z téchto divoda autorka
vyhodnotila spolecnost jako vhodného kandidata pro bliz§i vyzkum. Pomoci kvalitativnich
a kvantitativnich metod zkouma jaky charakter kampani si spole¢nost nastavuje, jaké cile a
oéekavani spole¢nost v tomto sméru ma. Autorku zajima forma komunikace a prace s influ-

encerem a nasledné vyhodnoceni kampang. Autorka také zkouma tuto spolupraci z vicero

uhld, a to z pohledu samotného influencera a také publika.

Teoreticka ¢ast se zabyva vymezenim zakladnich pojmu v oblasti influencer marketing, vé-
nuje se zejména kritériim pro spravny vybér influencera reflektujicim potteby znacky, dale
se pak vénuje samotnému vyhodnoceni. Doplnény jsou opérné piiklady z prace v ramci Ces-

kého trhu.

Prakticka ¢ast se vénuje bliz§Simu poznani spolecnosti, jejiho produktu, cilové skupiny, zasad
a implementace IM a jeho vyhodnoceni. V dalsi sekci zkouma spolupraci s konkrétni influ-
encerkou, ktera se spole¢nosti dlouhodob¢ pracuje. Autorka se zajima o charakteristiku in-
fluencerky a jejich kli¢ovych nik na trhu, motiv pro spolupraci, pochopeni charakteristiky
produktu, znalost svého publika, a predevsim komunikaci s fanousky. U cilové skupiny bylo
zkoumano, zda sdélent, které o svych produktech hlasa spole¢nost, pojima spotiebitel za své,

zda tedy je komunikace sd¢leni skrze influencera efektivni.
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1 INFLUENCER MARKETING

1.1 Definice pojmu influencer marketing

Influencer marketing je forma propagace s vyuzitim nazorovych vudcu, u nichz je pravdé-
podobnost, ze budou hovofit o znacce ¢i produktu a jejich prezentace bude schopna ovlivnit
nazory a chovani publika. (Ptikrylova, Jahodova, 2010 s. 270). Forbes (Mathew, 2018, [on-
line]) tento termin pozdvihuje do dnesni doby a definuje jej jako vztah mezi znackou a in-
fluencerem, kde influencer propaguje vyrobky ¢i sluzby daného brandu skrze media jako
napftiklad Youtube ¢i Instagram. Nejedna se o tradi¢ni ,,Celebrity marketing,” influencer
marketing neptsobi pouze jako spojeni znacky a celebrity. Influencer musi byt pfedevsim
duvéryhodna osobnost, ktera pisobi v urcité oblasti a ma komunikujici a vérné publikum.
Mezi bézné kategorie influencert pati naptiklad cestovatelé, sportovci, fotografové, food
nadsenci, odbornici, umélci, modelky ¢i komici. JuraS8kova ve své knize dodava, ze pojem
influencer marketing muze byt vylozen
I jako forma marketingu na bazi word of mouth, tedy osobniho doporuceni (Juraskova a
spol., s. 93). Podle Piikrylové je tato forma jeden z nejucinnéjsich marketingovych nastroju.
Povazuje tuto formu jako nejdaveéryhodnéjsi formu komunikace. Brown ve své knize uvadi,
ze word of mouth je unikatni mechanismus, ktery komunikuje marketingové sdéleni skrze
komunitu. Brown zaroven parafrazuje popularni slogan ze sedmdesatych let: ,,WOM reaches
the parts other marketing tactics cannot reach “ (WOM zasahuje ¢asti, které jiné marketin-
gové taktiky zasahnout nemohou.) (Brown, Influencer marketing, s. 138). Samotna Word of
Mourth marketing Asociace (neziskova organizace, ktera se zabyva propagaci Word of
Mouth Marketingu), poklada influencer marketing jako aktivni marketingovou taktiku, pti
niz obchodnik identifikuje, vyhledava a spolupracuje s vlivnymi osobnostmi (influencery),

na podporu svého podnikatelského cile (Kralova, 2012, [online])

1.2 Cile influencer marketingu

Velice dulezitymi aspekty jsou cile influencer marketingu. Je nutnosti védét, jak tento néstroj
muze slouzit a také, kterych jeho ¢asti chce znacka vyuzit. Tavalasek (Tavalasek, 2019, [on-

line]) ve svém ¢lanku definuje Ctyti zakladni cile influencer marketingu.
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1.2.1

1.2.2

1.2.3

Lovebrand

Cetnost zobrazeni znacky ovlivituje povédomi o znacce. ,,Cim Castéji zdkaznici uvidi
vas$i znacku, tim si vas lépe zapamatuji a pravdépodobné u vas nakoupi,* tvrdi Tava-

lasek. (Tavalasek, 2019, [online])

Traffic

V piipadé, Ze znacka chce zvysit navstévnost svého webu nebo profilu, miize vyuzit

influencera jako nastroj.

Generovani zisku

Nejcastéjsi praktikou k navySeni zisku je implementovani tzv. hardsellovych kam-
pani. Jedna se o unikatni slevovy kdd, ktery je poskytnut danému influencerovi. Ten
zpravidla tento kod sdili na svych socialni sitich, zpravidla v pfispévku a pfib&hu.
Matik (Hardsellové kampané, 2019, [online]) na svém blogu uvadi dva piiklady
z praxe, kde dokazuje schopnost influencerti prodat. Jednim z porovnavanych pro-
dukti byl relativné dostupny a dobfe prodejny sonicky zubni kartacek Philips Soni-
care. Agentura oslovila riznorodou fadu influencerd s relevantnim publikem. V roce
2018 spole¢nost spustila dvé kampané spolu s jedenacti influencery. V celkovém
souc¢tu kampan¢ dosahly obratu 1 170 000K¢. ,, Zjistili jsme, ze pocet followers ¢i
velikost engagementu ani zdaleka vZdy nekoreluje s uspésnosti prodejii. Je tedy treba
mit zkusenost s konkrétnimi influencery a nejlépe i na konkrétnim produktu a seg-
mentu, “ uvadi Matik. Mechanika s kody ale pro Philips obecné prokazala koupé-

schopnost publika influencert a relevantnost Instagramu jako prodejniho kanalu.
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Vysledky kampané s hardsell mechanikou na produkt Philips Sonicare v Q2 a Q4
2018. Cisla na svislé ose predstavuji jednotlivé influencery (influenceri jsou Ve stej-

ném poradi v modrém i Zlutéem grafu).

Graf 1 — Vysledky Sonic
(Zdroj: Hardsellové kampang, 2019)
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Opacénym typem produktu znacky Philips byl odstranovaé chloupkt Philips Lumea,
tento produkt je oproti kartacku, drazsi a zakaznici jeho koupi dlouho zvazuji. Osobni
zkuSenosti jsou tudiz namisté. Samotné kampané, probihajici v druhém a Etvrtém
kvartalu roku 2018, byly postaveny na tématu osobni zkuSenosti influencera. Mezi
sledujicimi se pod pfispévky tvofila ziva diskuse S otazkami a vyménou vlastnich
zkusenosti navzajem. ,, Ukdzalo se, Ze skrze relevantné zvolené influencery je mozné
na Instagramu uspésné prodavat i produkt s vyssi cenovou hladinou, jakym je Lumea.
Opét je ale dulezita konkrétni zkuSenost s jednotlivymi influencery a ani znalost in-

sights influencerii potencidl pro prodeje neprozradi. “ (Hardsellové kampang, 2019)

Obrat influencera (CZK) = Finan¢ni odména (CZK)

1
2
3
4
0 K¢ 45 000 K¢ 90 000 K¢ 135000 KE 180000 KE 225000 Ke¢
® Pocet followers influencera ® Unikatni dosah postu
1
2
3
4
0 45 000 90 000 135000 180 000 225000

Vysledky kampané s hardsell mechanikou na produkt Philips Lumea v 02 a Q4 2018. Cisla
na svisle ose predstavuji jednotlivé influencery (influenceri jsou ve stejném poradi v modrém
i zlutém grafu).
Graf 2 — Vysledky Lumia
(Zdroj: Hardsellové kampang, 2019)
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1.2.4 Akvizice novych fanouski

Spoluprace s influencery je vhodna, pokud je potieba pfivést nové fanousky na
vlastni profil znacky. Odkud je mozné komunikovat s fanousky mnohem castéji, in-
tenzivnéji a znacka ma tak nad komunikaci vétsi kontrolu. Akvizi¢ni kampan vyza-
duje kromé spravné vybrané osobnosti influencera, zvoleni vhodné mechaniky a do-
stateCnou motivaci pro potencialni nové sledujici. Dle Maiikova tvrzeni je mozné
piivést az tisice fanouski na zaklad¢ jedné akvizi¢ni kampané. ,, Z mé zkusenosti pak
vychazi, Ze kvalitni influencer s dosahem 100 az 150 tisic followers dokdze behem
Jedné kampané privést az 1000 novych followers. U influencerii s dosahem kolem
500 tisic followers to miize byt i 2500 az 3500 followers na jeden zatah. *
Motivace nového sledujiciho mutize byt dlouhodoba, kdy fanouska zaujme samotny
kvalitni obsah a u sledovani profilu zistava. Kratkodoba motivace je zpravidla, kde
potencionalni sledujici motivovan vyherni soutézi, jejiz podminka je sledovani da-
ného profilu. D4 se pocitat, ze po skonceni soutéze, fanousek dal sleduje profil. Re-
tence fanousku po soutézich obvykle neni ani 10 %, ¢asto i pod 5 %.
Piedni marketér Jakub Maiik (Hardsellové kampané, 2019, , [online]), jmenuje tii
mechaniky akvizi¢nich kampani:
e Soutéz
Ugast v soutézi se zpravidla podmifiuje sledovanim profilu, kterého chceme
zvysit pocet sledujicich. Dalsi pravidla pro zapojeni mohou byt naptiklad
odpovéd’ na otazku v komentafich nebo sdileni vlastni fotografie pod urce-
nym hashtagem. Uspé&$nost zalezi predeviim na dosahu influencera, zajima-
vosti a hodnoty vyhry a naro¢nosti zapojeni soutézicich. Cim mensi je bari-
éra pro zapojeni do soutéze, tim vice soutézicich a tim vice i novych sledu-
jicich. Konkrétnim ptikladem funkénosti akviziéni kampané miiZe byt soutéz
o0 produkt Phillips Lumia. Spoluprace s influencerkou Andreou Kalousovou
ptivedla na ucet @philipscz 4200 novych sledujicich. Agentura Bubble, za-
Jistujici tuto kampan se domniva, Ze tento narlist mohl byt ovlivnén atrak-
tivni vyhrou, kvalitnim publikem a vlastni Sikovnost influencerky. Dalsi
ukdzkovou kampani pak mtze byt kampan pro vyvolej.to, kdy pomoci influ-
encerky LucyPag se podafilo na instagramovy profil spole¢nosti pfivést vice

nez 5000 novych fanouski.
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Takeover

Tato technika pracuje na zakladé FOMO, tedy ,,fear of missing out*. Sledu-
jici nechté&ji zmeskat, co bude jejich oblibenec d€lat. Influencer na svém pro-
filu, nejcCastéji ve stories, informuje své publikum o tom, Ze na urcitou dobu
prevezme profil dané znacky. Aby fanousktim neuniklo sdéleni, zacnou sle-
dovat propagovany profil. Pomoci této mechaniky lze ziskat az nékolik set
novych aktivnich sledujicich denné. V porovnani ale s metodou soutéze je
mnozstvi novych sledujicich zna¢né€ nizsi. Praktickym ptikladem je kampan
#FaceOfMumm, béhem které pievzala influencerka Veronica Biasiol, a pfi-

vedla tak na instagramovy profil @mummcz 300 novych fanouski.

Vyzva

Timto zptisobem mize influencer ptivést nové sledujici tak, ze vyzve své
fanousky, aby navstivili profil dané znacky. Zobrazovany profil, plisobici
jako landing page , paklize je ptisobivy profil a obsah, je velka pravdépodob-

nost, ze navstévnici budou chtit profil sledovat. (Akvizi¢ni kampang, 2019)

Sestaveni kampané

Levin (2020, s. 124) souhlasi s tvrzenim, ze nastaveni cilt je klicové. Nasledovné doporu-

Cuje vypracovat prehled, ktery zahrnuje veskeré dulezité milniky pro nastaveni kampang.

Zakladem je tedy pfedmét kampang, stanovy cil, ucel, platforma, na které bude kampan pro-

bihat, rozpocet na danou kampai, méfitelny cil — vycisleny cil, naptiklad 1000 novych fa-

nousku, obrat 200 000K ¢ apod.
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Table 7-8. Campaign goals and examples

Campaign Attention Interest Action Content

Type Campaign Campaign Campaign Campaign

Objective  Awareness Consideration Conversion Production

KPIs Reach Total engagement Sales Quality

Primary Instagram YouTube, Instagram YouTube, Instagram

platform Instagram

Budget $80,000 $80,000 $80,000 $80,000

Unit cost  $35 CPM $0.75 cost per $100 cost per $800 cost per
engagement order asset

Target 2.3 million reach 100,000+ interactions 800 new clients 100 social

media-ready assets

Business  +10% Brand lift = +25% consideration ~ $100,000 in -30% production
impact sales cost

Tabulka 1- (Zdroj: Levin, 2020, s. 124)

1.3 Influencer marketing a jeho zaiazeni v systému marketingové ko-

munikace

Jakou soucasti marketingového mixu, spadé influencer marketing do skupiny marketingové
komunikace. Komunika¢ni mix Banyar (Banyar, M., 2018, s. 25) déli na klasické a nové
nastroje komunikace. Do novych nastroji marketingovych komunikaci fadi 1 Word of
mouth. Dle Jahodové, Piihodové (Jahodova, Ptihodova, 2010 s.270) je influencer marketing
je ¢innosti, jez vyuziva WOM efektu. K tomuto tvrzeni se pfiklani i Janouch (Janouch, 2011
s.272), ktery 0 WOM tvrdi, Ze se jedna o zpusob ,,davani lidem divod bavit se o Vasich
produktech a usnadiiovat tuto konverzaci.“ Ve své knize fadi Word of mouth k virdlnimu

marketingu, jeZ spada do kapitoly public relations.

1.4 Influencer marketing v CR

V soucasné dob¢ vlady chytrych telefonti a vysokou pfizni socialnich medii, se influenceti
bez vyuziti influencerli témét nelze oslovit. Naptiklad 68 % mileniald pouziva adblockery,a
z celkové online populace v Cesku je penetrace adblockerd na urovni 15-24 % . Je tedy
ziejmé, ze implementace influencer marketingu je pfiznivou metodou, jak pfivést sdéleni
znacky k adekvatnimu spotiebiteli. Prukopné a prozatim nejucelenéjsi mapovani v oblasti
situace influencer marketingu v Ceské republice provedla v roce 2017 agentura Ogilvy. Pied

tremi lety tedy byl koncept IM za soucasti jiz 44 % marketingovych kampani. Ve vétsiné
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ptipadu je IM bran pouze jako doplnék marketingové komunikace a na spolupraci s influen-
cery je alokovano méné nez 20 % rozpo&tu. V roce 2017 jsou v Cesku nevlivngj$imi influ-

encefi youtubeti, skupina Instagramert je az na patém misté (Influencefi, 2017, [online]).
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2 INFLUENCER

2.1 Vymezeni pojmu influencer

Samotné slovo Influence je prekladano jako vliv. Lze ho tedy popsat jako jistou silu ovlifiu-
jici osoby, véci 1 udalosti. Ovliviiovani tak muze byt chapano jako ¢innost ptisobici na nazor
jiné osoby. Dle Browna (Brown, Heyes, 2008, s. 50), je tato ¢innost v podnikani velmi da-
lezita a schopnost ,,Win-over,“ nad nékym neboli ziskat né¢koho, je jednou z nejcennéjsich
dovednosti nejen obchodnika, ale i jakéhokoliv lidra v oblasti podnikani, politiky, sportu ¢i
zabavy. Ve své knize Brown piimo definuje dnes$niho influencera jako tieti stranu, ktera
ovliviiyje zdkaznikovo rozhodnuti o nédkupu, do jisté miry za jeho rozhodnuti mize i odpo-
vidat. (Brown, Heyes, 2008, s. 50). Ptykrylova prohlasuje, Ze koncept influencera neni pie-
vratnou novinkou. Mezitim co v offline prostiedi jsou ovliviiovatelé napiiklad novinafi, ktefi
pusobi jako prostfednici komunikujici s ovliviiovanymi skupinami neboli vefejnosti, influ-
encefi plni podobnou funkci v digitdlnim svété — predevsim na platforméch rtiznych social-
nich medii. Piykrylova vyzdvihuje mnohocetnost komunikace, kterou umoznuji pravé soci-
alni média, oproti offline prostiedi, kde je komunikace ¢asto jednosmérna, a to: firma — pro-
sttednik — zdkaznik. Socialni media umoznuji spotiebiteli bezprostiedné kontaktovat jak pro-

stfednika, tak znacku samotnou. (Piykrylova, 2019, s. 188).

2.2 Rozdéleni Influencera podle poctu followers

2.2.1 Mega influencer

“Mega-influencers are more famous than influential”
Gil Eyal
> 1 milion sledujicich

Obvykle se jedna o vysoce hodnocené influencery — celebrity, herce, herecky, zpévaky, kteti
maji alesponl na jednom medii minimalné jeden milion sledujicich. Pohybuji se na pfednich
prickach vlivnych osobnosti socialnich medii. Mega influeceti jsou nejlepsi volbou pro za-
ncky, které chtéji byt rozpoznany v globalnim méfitku. Jelikoz jsou sledovani masou sledu-
jicich, Sifeny obsah témito osobnostmi 0Slovi Siroké publikum. Nevyhodou v§ak muize byt,

ze tito influenceti nejsou tak osobité propojeni se svymi sledujicimi, nejsou tedy vhodnou
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volbou jako media k navazani vztahu se spotiebiteli. Dal$i nevyhodou je velmi vysoka cena,
napiiklad ¢astka sponzorovaného piispévku na Instagramu Kylie Jener nebo Seleny Gomez
se pohybuje okolo jednoho milionu dolarii. Mega influenceti jsou tedy vhodnym vybérem
pro organizace s vysokym marketingovym rozpoctem, které chtéji rychle zvysit povédomi o
znacce. (Media, 2019)

2.2.2 Macro influencer

100 000 — 1milion sledujicich

Tito influencefi obvykle nabyli popularitu z internetu, a to bud’ prostiednictvim blogd, vi-
ralnich obsahti nebo jako hvézdy socidlnich platforem. Casto maji velké a angazované pu-
blikum. (Medium, 2019). Podle Mediakix se Macro influencefi vyznacuji relativné velkym
poctem odbératelli na urcité plaformé. Dokazi rozesilat sdéleni v ptisobivém méfitku a ¢asto
maji schopnost interaktivné zapojit své publikum. Muze se jednat bud’ o experty nebo kli-
¢ové ndzorové viidce v riznych odvétvi. Tato skupina influencerit méa zna¢né vyssi dosah
nez napiiklad micro influencefi, ve studii zpracovanou tymem Mediakix bylo zji§téno, ze
Macro inluencefi maji 22krat vétsi dosah oproti Micro influencertiim. Takto silny dosah ma-
cro influencerti je vhodny pro znacky, jez chtéji maximalizovat viditelnost svych kampani,
Tato kategorie totiZ oslovuje Siroké a rozmanité publikum, coZ je idedlni pro znacky, které

cili na Sirokou $kalu spotiebitelii. (Mediakix, 2020, [online]).

2.2.3 Micro influencer

“trust”

Medium, 2019

Medium ve svém online ¢lanku z roku 2019 specifikuje micro inlfuencery jako skupinu
s 10 000 az 100 000 odbérateli, kdezto Mediakix publikuje ¢lanek v tentyZz roce a vymezuje
tuto kategorii jinym poctem odbérateldl, a to 10 000 — 50 000.
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Oba se vSak shoduji na tom, Ze se jedna o tviirce, jez vytvari obsah pro sledujici se zdjmem
o specificka odvétvi, jako naptiklad moda, cestovani, fotografie, lifestyle aj. Nedochazi jen
k vytvaieni obsahu, ale i sdruZzovani a kultivovani jisté komunity. Mnoho micro influencera
pravidelné komunikuje s fanousky a v disledku toho, ¢asto generuji vysokou angazovanost

a aktivni publikum.

Jay se ve svém ¢lanku domniva, Ze nejucinngjSim nastrojem K ziskani a udrzeni loajalnich
sledujicich, je pro tuto skupinu inluencera faktor duvéry. Jejich sledujici véfi, ze by nikdy
nepropagovali néco, co se jim nelibi, cemu nevéti nebo, co je nezajima. (Medium, 2019,
[online]). Tento nazor sdili i Wissman ve svém ¢lanku pro Forbes. (Wissman, 2018, [online])
Zatimco macro-influenceti maji potencial oslovit miliony jedinym ptispévkem, micro influ-
encefi maji dosah v daleko niz$im métitku. Mediakix provedla vlastni analyzu u vice nez
700 sponzorovanych piispévki micro influencerti a zjistila, Ze mira zapojeni neboli en-
gagement, nebyla nikterak extrémné rozdilna. Micro a macro influencefi mohou vytvaret
podobné miry zapojeni, ale macro oslovuji vice zakaznikti jako celek. Mikro-influencefi jsou
tedy obecné relativngjsi, maji tak daleko vyssi zapojeni sledujicich. (Mediakix, 2020, [on-
line]). Na dulezitost a efektivitu micro influencert upozoriuje ve svém ¢lanku i Steve Hill,
kde nabada, aby sila této skupiny nebyla podcenovana. Uvadi, ze 82% konzumentu tvrdi, ze
Jiz dalo na micro-influencerovo doporuceni nebo je ochotno se jim tidit. Hill zaroven tvrdi,
7e engagement je u microinflucencer o0 60% vyssi nez u macro influencerti. Sam vidi micro-
influencery jako skupinu s velmi silnym marketinovym potencidlem. Domniva se, ze
v blizké dobé dojde nartstu jejich poctu a jejich vyuziti. (Hill, 2018, [online]). Mediakix .
(2020, [online]).vidi jejich vyhodu napiiklad i v niZsi cené oproti vySe zminénym skupinam,

coz znackam umoznuje spolupracovat s nimi za mnohem nizsi rozpocet.

2.2.4 Nano influencer

,,everyday consumers

Pomérn¢€ novym trendem jsou dnes nano-influencefi. Tyto osobnosti vlastni na socialnich
sitich ucty se poctem sledujicich do 10 000. (Medium, 2019, [online]). Anna Komok upra-
vuje pocet sledujicich do 5000. Ackoliv se mize zdat, Ze se jedna o malé Cislo, slovo Sifené
timto influencerem miize mit na sledujici velky dopad. Casto se nemusi jednat o nablyskané

ucty s perfektnimi fotkami, tyto ¢ty davaji sledujicim pocit, zZe se jednd o tzv. ,,sousedy od
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vedle.” Nékteré predni znacky tento novy trend jiz zahrnuly do své marketingové strategie
a zapocaly spolupraci nano-influencery, ackoliv tato skupina mnoho zkuSenosti s marketin-
govymi spolupracemi nema. Mezi takovymi zna¢kami jsou napiiklad Remington, Always
anebo Gillette Venus. 1000 sledujicich je po¢ate¢ni bod, kdy zna¢ky spolupraci s influencery
zacinaji. Nicméné v zemich jako Litva, LotysSsko ¢i Estonsko, za¢inaji znacky spolupracovat
s influencery s 600ti sledujicimi. (Komok, 2020). Vysoka mira zapojeni sledujicich neboli
engagement, je podle J silnou strankou nano-influencerti, domniva se, ze je dokonce nejvyssi
mezi napii¢ vSemi kategoriemi influencerd. Tento nazor podtrhuje nejen Komok (Komok,
2020), ale i vyzkum provedeny v roce 2019 spolecnosti HyperAuditor. Vysledky Setieni
jasn¢ prokazuji, ze influencefi s méné nez 5000 sledujicimi maji nejvice aktivni publikum.
Cisla udavaji, e mira zapojeni jejich fanouski je vice nez dvojnasobna oproti micro inluen-

cerum.

Average Engagement Rate on Instagram

>1M 1.97% .

Engagement Rate depends on follower

100K—1M 2.05% count. The more followers an influencer

20K—100K 2.15% = has, the lower their ER is.

K_ K =
SK—=20 2.43% The most active audience have

1K—5K 5.60% m— influencers with less than 5K followers.

Graf 3 — Primérny engagement
(Zdroj: The state of influencer marketing 2019)

J tvrdi, Ze je to diky autenti¢nosti. (Median, 2019, [online]). Komok (2020, [online]) s timto
nazorem souhlasi a tvrdi, Ze silné vazby, které nano-influencefi se svym publikem maji, jsou
jejich klicovym faktorem. Koncept nano influencera je postaven na ,,one-t0-one* komuni-
kaci, coz je pro sledujici daleko poutavéjsi. S nejvétsi pravdépodobnosti odpovi téméf na

kazdy komentaf, navic nekomunikuji pouze obecnou frazi, ale poskytuji smysluplnou odpo-
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véd’ nebo polozi otazku, aby 1épe porozuméli svym sledujicim. Studie z roku 2016 (Grim-
mer, 2016, [online]), ktera se zabyvala procesem rozhodovani, zjistovala, na koho se, v ja-
kych ptipadech obracime pro radu. Porovnavala dvé entity, na které se spotiebitelé obraci
nejcastéji, a to, odbornici a kamaradi, kteti jiz provedli podobné rozhodnuti. Z vyzkumu vy-
pliva, ze pakliZe se jedné o rozhodnuti, které vyzaduje relativné malou investici ¢asu, pen¢z
¢i usili, jsou spotiebitelé¢ vice naklonéni konzultovat s vice neformalnimi zdroji. MiZze se
jednat 0 mén¢ zasadni rozhodnuti, kazdodenni nebo sezonni, naptiklad vybér restaurace, tipy
na cestovani, ubytovani, méné nakladné produkty. V téchto piipadech se obracime na kama-
rady a znamé. Tento fakt, posiluje tedy postaveni nano influencera v oblasti propagace. Pro-
movany produkt tak ziskad na davéte a zaroven status ,,doporu¢eno znamym.* Dal§im silnym
faktorem pro spolupraci s nano influencerem je nizka cena. Jelikoz nemaji mnoho zadosti
od znacek, jsou ochotni o produktu mluvit vyménou za produkt ¢i sluzbu. Bylo zjiSténo, ze
pouze 44 % malych influencert, dava prednost penézni kompenzaci. Nano-influencefi jsou
nejlepsi volbou pro zacinajici podniky a malé podniky nebo pro ty, ktefi chtéji rozsitit

svou piitomnost na trhu, avSak s omezenym rozpoétem. (Komok, 2020, [online]).

How Engagement Rate changes over time

>1M
If we compare the Instagram

Engagement Rate in 2018 and 2019,
100K—1M 155

we will see that it has grown

20K—100K 162 215 For all groups of influencers, the ER has
increased by 22-25%, except

5K—20K 228 2.43 influencers who have between 5K and
20K followers, their ER increased only

by 6%.
1K—5K 4.2¢

2018 2019

Graf 4 — Engagement vyvoj

(Zdroj: The state of influencer marketing 2019)

2.3 Rozdéleni influencera podle typu

Pro spravné nastaveni kampané je nutné propojit se znackou vhodny typ influencera, a to
nejen zaméefenim V oblasti, ve které dany influencer plsobi, ale jistou typologii. Nékteré

agentury zpracovavaji vlastni rozdéleni inluencerskych kategorii, podle kterého vybiraji pro
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Klienta vhodného influencera pro danou kampan, malokdy vsSak tato rozdéleni zvetejnuji.
V roce 2014, Jim Barry (2014, [online]). posuzoval influencery podle dvou atributd, a to
komunikacni styl (pfevazné intelignetni x pfevazné zabavny) a tcel budovani vztaht (pfe-
vazné edukativni X pfevazné inspirativni). Kombinaci téchto dvou os byl Barry schopen urcit
Ctyfi archetypy nazorovych vidch v oblasti socialnich medii, a to: Analytic¢ti védci, Men-
tori, Evangelisté, Motivatori. Spolecné pro vSechny analytické védce je snaha o prvni in-
terpretaci strategického vyznamu pro technicky vyvoj a zmény v chovani uzivateli. Mentoii
naopak slouzi jinému ucelu. Tvofeny obsah neni tak inteligentni, avSak skore jejich vlivu
patii mezi nejvyssi. Tito 1idé jsou povazovani za vzdélavaci a poutavé. Motivatoti se vyda-
vaji na cestu ¢asto inscenovanych predstaveni, miizeme je také nazyvat bavic¢i. VétSinou
tvoii zabavny a vtipny obsah. Evangelisté maji nejcasteji nejvetsi miru daveéry u publika,
nejprve inspiruji a pak teprve ,,Skoli.“ Tvofi zejména osobni obsah, a to Sitenim piib&hi ze

svého zivota (Barry, 2014, [online]).

2.4 Kriteria pri vybéru influencera

Pted samotnym oslovenim influencera je nutné spravné nastaveni samotné kampané a defi-
nice jejich cili. Kampan mtze mit jediny cil, ¢i mize obsahovat n¢kolik dil¢ich cilt.
Nastaveni cili kampané

Podle Leslie Ho (2019, [online]) dokaze spravna definice cili kampang ur¢it vhodny profil
kandidata a stanovit specifika pro spravny vybér influencera. Nejcastéji stanovené cile mo-

hou byt nasledujici:

e Povédomi o znacce
e Vytvareni obsahu
e ZvySeni prodeje

e Sledujici na socialnich médiich

V zévislosti na tom, ¢eho chce subjekt dosdhnout si pro spolupraci vybird vhodného influ-
encera a zaroven je tak schopen urcit, jak bude spoluprace probihat a co od ni ocekavat.
Paklize je napiiklad cilem vytvofit obsah, spole¢nost bude chtit spolupracovat s vlivnymi
osobami, ktefi maji fotografické dovednosti, spiSe nez s vlivnymi, ktefi mohou mit znacny

dosah, ale primérnym obsah.
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Publikum

K osloveni potencialnich kupujicich je nesmirné¢ dulezité spolupracovat s influecery, kteti
maji pro znacku relevantni publikum. Mnoho influencer marketingovych platforem nabizi
nastroje pro ovéfeni demografickych udaju publika daného influencera, jako naptiklad loka-
lita, vék, pohlavi apod. Tyto nastroje umoznuji to spravné publikum a piesnéji tak komuni-

kovat danou sluzbu ¢i produkt.
Engagement rate (Mira zaujeti)

Mira zapojeni naznacuje, jak dobie publikum rezonuje a jak reaguje na obsah influencerova
kanalu. Dobra angazovanost ukazuje, ze publikum skutecné projevuje zdjem o prispévky

influencera. Ho ve svém ¢lanku z roku 2019 uvadi metodu vypoctu miry zaujeti influencera:

(pocet likes + pocet komentaru) : pocet sledujicich = ....... x 100 = mira zaujeti

Abychom zjistili primérnou miru zaujeti, musi byt tento vypocet aplikovan U minimalné
deseti ptispevkd.
Tato metoda pro méfeni miry interaktivity inlfuencerova kanalu mizu byt aplikovana,

paklize Instagram zachova viditelnost pocta likes a poctu sledujicich, od které jiz postupné

upousti a jiz nyni ma fada uzivateld skryté pocty likes a sledujicich.

Dalsim faktorem, ktery by mél byt pii vybéru influencera zkouman je mira a délka odezvy.

Influenceti, ktefi rychle reaguji na komentate, rozvijeji skvélé vztahy se svym publikem.

Relevance

Velice dilezitym prvkem je relevance influencera vici charakteru spole¢nosti ¢i jeho sluzby
nebo vyrobku. Je velice dulezité prohlédnou a analyzovat profil influencera, zda svym ob-
sahem Ci personou, je pro danou znacku ¢i produkt vhodny. S nejvétsi pravdépodobnosti
influencer, ktery tvofi vhodny obsah pro danou znacku, bude mit i publikum, které bude mit

o dany produkt zajem. (Ho, 2019, [online])
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2.5 Spoluprace s influencery

Ve své diplomové praci naznacuje TusSka proces zpracovani IM kampané. Vychazi tak
z vlastniho vyzkumu a zaroven se opira o procesy tvorby IM kampané popsané v praci Deepa
a Deshmukh (2013) ¢i Biaudet (2017). ,, Toto schéma by se dalo povazovat za nastin toho,
Jjak by mély postupovat i ostatni spolecnosti, které by si praly s influencery zacit (vice) spo-

lupracovat. *“ tvrdi Tuska (Tuska, 2019, s. 70)

Vyjednani
podminek a
uzavieni
spoluprace

Vytipovani Zkontaktovani
vhodného ‘ vybraného
influencera influencera

Planovani
kampané

Vyhodnoceni
uspésnosti,
popr. zpétna
vazba
influencerovi

Poskytnuti
influencerovi
briefu a
detailu
kampané

Méreni a Spusténi
analyzovani kampané a
uspésnosti zverejnéni

kampané prispévku

Tabulka 2- Zdroj: Tuska, 2019, s. 69

2.6 Vyhodnocovani spoluprace

Abychom mohli urcit, zda byla kampan efektivni, je dilezité zpracovat vyhodnoceni. Dle
Vrbové (2019, [online), nejsou vSechny indikatory influencer marketingu méfitelné. Toto
tvrzeni podporuje i Simackova (2019, [online]). Obé ve svych &lancich zdirazituji, Ze zdklad

pro dobré stanoveni vyhodnoceni kampang jsou pevné stanovené cile pted jeji realizaci.
D¢éleni dle Vrbové (2019, [online]):
Povédomi o znacce

Primarni metrikou je v tomto piipadé€ imprese, tedy to, kolik lidi obsah zasahl. Tyto data jsou
soukroma, nicméné v ramci transparentnosti a dobré spoluprace by mél tato data influencer

poskytnout.
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Zasah znacky

Pokud je cilem rozsifit komunitu kolem znacky, je dulezita metrika engagementu = pocet
lajkti, komentait a sdileni. Vypocet pro brand engagement je rychly a jednoduchy:

Pocet likes + poc¢et komentaia + pocet sdileni
Ruiist sledujicich

Zvysovani sledujicich v tomto pfipad¢ probiha na socialnich sitich vasi znacky, je tak jed-

noduché tento idaj monitorovat.
Navstévnost stranek

Navstévnost stranek diky influencerovi, se da urcit pomoci trackovaciho odkazu, ktery je
mozno poskytnou influencerovi, napiiklad formou bit.ly. Trackovani a aktivitu je mozné

kontrolovat skrze analytické aplikace stranek.
Prodeje

Nejsnadné€j$im a ovéfenym zpiisobem, jak monitorovat ndkupy skrz influencery, je vyuzit

slevovy kéd. Slevové kody vam pomahaji analyzovat efektivitu hardsellové kampang.
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3 SOCIALNI SITE

Socialni sité je mozné oznadit jako platformy pro komunity lidi v online prostiedi. Lidé na
téchto platformach sdileji informace, fotografie, videa, nazory a komentare. Juraskova
(Juraskova a spol., 2012, s. 210) vnima socialni sité jako nastroj public relations, pomoci
kterého je mozné vefejnosti nastolovat témata, ovliviiovat nazory cilového publika, budovat
brand image ¢i vést dialog. Vysekalova (Vysekalova, 2010, s. 43) jako vyhody socidlnich
siti vidi napt.:

e Snadna moznost kontaktovat cilovou skupinu v realném case

e Velky pocet uzivateli

e Mefitelnost

e Moznost vyuziti virového dosahu

Dle Michla (2019, [online]) celkové socialni sité¢ v CR vyuziva 52,6 % Zen a 49,4 % muzi.

Pramérny roéni nartist uZivatel socialnich siti v CR je 3,3procentniho bodu.

e 8 % seniort nad 65 let vyuziva socialni sité

o 10 % ceskych studenti si pfes socidlni sit¢ sjednalo v roce 2018 ubytovani v sou-
kromi na dovolené

e 9 % studentt si na sitich domluvilo spolujizdu

e 16 % zen na mateiské a rodi€ovské si mezi sebou prodava nepotiebné véci na soci-
alnich sitich

e !4 firem zkouSela v roce 2017 hledat nové zaméstnance pies socidlni sit¢ (a dokonce

tf1 ¢tvrtiny velkych firem s vice nez 250 zaméstnanci)

3.1 Druhy socialnich siti a jejich vyuziti

Stale nejvlivngjsi siti v CR je Facebook, zalozeny Zuckerbergem v tinoru 2004. Druhou,
nejvice vyuzivanou aplikaci v Cesku je Instagram, ktera se poprvé objevila v roce 2010. Tato

platforma je zaméfena na mobilni fotografie.

e Facebook — 5,3 milionu

e Instagram — 2,3 milioni
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e LinkedIn — 1,6 milioni

e Twitter - 389 tisic

e Snapchat - 615 tisic
(Michl, 2019, [online])

Socialni sité v CR

Pocet uzivateld Pz

internetu

v Ceské republice

7 miliond

(80,7 % z populace 16+)

Pocet dennich
uzivateld
internetu

6,1 miliont

(70 % z populace 16+

Pouzivani internetu dle zarizeni

# jaknasite D
Notebook Desktop Mobil
6,4 miliond 5,2 miliondi 5,1 miliond
5,3 389 1,6 2.3 615
Pocetilidi mil tisic mil mil tisic Pocet lidi
na socialnich » 3 na sitich
sitich via mobil
5,7 miliont 4,8 miliont
ieny vSs. muii na SI"I’Ch Facebook Twitter Linkedin Instagram Snapchat
Primérny
denni &
51%  26%  45%  54%  65% s

Muzia9 4% O

74%

55%

Obrazek 1 — Pouzivani socialnich siti (Zdroj: Michl, 2019)

3.2 Instagram

Fiala (2015, [online]) definuje Instagram jako socialni sit’ zalozenou na sdileni fotek a vizu-

alnim obsahu. Lidé¢ se na ni chodit bavit. Tvrdi, Ze vytvareni a Cteni textl je jiz minulosti, a

pravé obrazovy vizual dokaze zakaznika daleko vice oslovit. ,,Podle vyzkumné agentury

Forrester jsou uzivatelé Instagramu 58x aktivnéjsi nez na Facebooku a 120x aktivnéjsi nez
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uzivatelé Twitteru,” (Fiala, 2015, [online]). Uzivatel si pies mobilni aplikaci vytvoii jed-
nouchymi kroky ucet, zvoli pfezdivku, vybere profilovy obrazek, mize uvést popis profilu
neboli tzv. bio. Poté zvetejiiuje vizudlni obsah, do popisku miize vlozit tzv. hashtagy, oznadit
jiné profily ¢i zadat lokaci. Podle Chacona ( 2020, [online]), mimo tradi¢ni vytvareného
obsahu pomoci ptispévki a tzv. Stories (zvefejnéni obsahu na 24hod.), které uzivatel na-
hrava na svij profil, Instagram pfiiSel S novymi moznostmi. V roce 2020 Instagram nabidl
uzivatelam napiiklad hashtag challenges, carousel ptispévky, AR filtry ale hlavné systém e-

commerce, pres jez je mozné prodavat ptfimo pres Instagram.
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4 METODIKA

Tato Cast prace si klade za cil popsat zvolenou metodiku, ktera tvoii zaklad pro praktickou
¢ast. Pro tuto préci byl zvolen kvalitativni vyzkum, ktery nabizi moznost detailné popsat
zkoumany jev, v kombinaci kvantitativnim dotazovanim cilového publika. Pomoci téchto
technik dokazeme porozumét zkoumanému fenoménu IM na socidlni siti Instagram. Nasle-
dujici kapitoly se tak dopodrobna vénuji hlavnimu cili prace, vyzkumnym metodam a hlav-

nim vyzkumnym otazkam.

4.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit, zda implementace influencer marketingu ve spolec-

nosti Nakladatelstvi Svojtka, je pIné funk¢ni a efektivni.

Hlavnim cilem vyzkumu je na zakladé analyzy IM a socialni sité Instagram spolecnosti
Nakladatelstvi Svojtka zjisti do jaky miry je forma prace efektivni a jaky vliv ma na cilovou

skupinu spotiebitelt a celkovou komunikaci znacky.

Prednostnimi oblasti zkouméani bude, zda spoluprace s influencerem je spravné nastavena,
zda spravné probiha komunikace s influencery. Zda influencer odesila spravné sdéleni cilové

skupiné
K témto zjisténim budou vyuzity tii skupiny informantt:
a) Spolecnost, ktera s influecerem spolupracuje — zadavatel

b) Samotny influencer, jez se zadavatelem spolupracuje

C) Zastupce cilové skupiny (spotiebitel)

U kazd¢ z téchto skupin informantd budou nastaveny dil¢i cile vyzkumu:

Zadavatel — zjistit jak a pro¢ dana spole¢nost aplikuje influencer makreting. Jaka jsou kri-
téria pro vybér influencera a jak s nim komunikuje. Jak vyhodnocuje spolupraci s danym

influencerem.

Influencer — Podle ¢eho si dany influencer znacku vybira, co bylo hlavnim motivem praveé
pro tuto spolupraci, jak tuto spolupraci hodnoti. Jakym zptisobem kampan komunikuje a jak

vnim4 ohlas svych sledujicich.
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Cilova skupina (spoti‘ebitel) — zjistit v jakém poméru vyuziva platformu Instagram, zjistit,
zda si dokaze propojit spojeni znacky a influencera, paklize prokaze znalost produktu ¢i

znacky — dostava se k nému sdéleni znacky?

4.2 Vybér vyzkumnych metod

Vyzkumnou metodou byl stanoven kvalitativni vyzkum, vedeny pomoci nestrukturovanych

hloubkovych rozhovori.

Obsahova analyza — (content analysis) je metoda, kterou Ize obecné definovat jako rozbor
obsahu zaznamu urcité komunikace. Hlavnim ucelem této metody, Kterd vychdazi z tradic po-
zitivistické metodologie, je vyhledavani konkrétnich slov a konceptii v analyzované komuni-
kaci a stanovit Cetnost jejich vyskytu, vyznamu, vzajemné vztahu atp. Nejcastéji je tato me-

toda vyuzivana pri analyze medidlnich sdéleni. (Obsahova analyza, 2014, [online]).

Cilem provadéné analyzy bude zjistit aktualni situaci instagramového profilu znacky Svojtka
& Co., tj. zjistit:

e pocet sledujicich
e Kkvalitu obsahu

e miru odezvy apod.

Dalsim pfedmétem zkoumani je hardsellova kampan probihajici od 1.5. do 4.5. 2020 na in-

stagramu influencerky Lucie Ferikové. Hodnocen bude:

e zptsob komunikace
e Cetnost komunikace

e propojeni se znackou.

Dotaznikové Setieni — zkoumani bylo doplnéno o dotaznikové Setieni v oblasti cilové sku-
piny. ,, Dotaznik sestava ze souboru otdzek, davanych respondentiim. Diky své flexibilité je
nejbeznejsim nastrojem, ktery se pri sbirani dat pouziva. Dotazniky je treba pred aplikaci ve
velkem méritku peclive sestavit, vyzkouset a odladit. Pri pripravé dotazniku musi vyzkumnik
pozorné volit otazky a jejich formu, slovni podobu a sled. Forma otdzek miiZe ovlivnit odpo-
vedi. Marketingovi vyzkumnici rozlisuji mezi uzavienymi a otevienymi otazkami. Uzaviené
otazky specifikuji veskeré mozné odpovedi a odpovédi. Oteviené otazky umoznuji respon-

dentum oUpovidat viastnimi slovy a casto odhali vic o tom, co si lidé mysli. Jsou zvildste
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uzitecné v pripravnem vyzkumu, kdy vyzkumnik patra spise po tom, jek lidé mysli, nez aby
zjistoval, kolik z nich mysli urcitym zpusobem ** (Kotler, Ph., Keller, K., L., 2007, s. 145).
Metoda dotaznikového Setfeni byla zvolena k bliz§imu ur¢eni postoju spotiebitelt vuci
znacce a influencerovi. Vyzkum bude probihat zejména v online prostedi, a to primarn¢

Vv prostiedi Instagramu.
Vyzkumna otazka

Tato bakalafska prace se pokousela popsat fungovani influencer marketingu na ptikladu kon-
krétni spolecnosti plisobici na ¢eském trhu. Prace také nabizi pohled na spolupraci ze strany

influencerky a cilové skupiny.

VOL1: Jaké cile si spolenost nastavuje pii tvorbé strategie svych IM kampani? A jak

je vyhodnocuje.

VO2: Vybira spolecnost Svojtka influencery pro své kampané intuitivné nebo ma na-

stavené kritéria jejich vybéru.

VO3: Obrzi spotiebitel message spolecnosti a pirebira ji za své?

Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek byl stanoven dvéma zptsoby. Zkoumana spole¢nost a influencerka byly
vybrany zdmérnym vybérem. Tieti zkoumana skupina, tedy skupina potencialnich spotiebi-

telti byla vybrana nahodnym oslovenim.

Zkoumana spolecnost, na zdklad€ nabidky vytvofené zkoumajicim, projevila o vyzkum za-
jem. Po prvotni analyze, kdy hlavnimi kritérii byl instagramovy ucet a vice nez ro¢ni apli-
kovana praxe influencer marketingu, byla spole¢nost vyhodnocena jako vhodny kandidat.
Spole¢nost pak sama navrhla vhodné kandidaty pro nasledné zkoumani. Podle Hendla (2005,
S. 153) se jedna oblibenou formu vybéru vzorku do kvalitativniho vyzkumu. Postup je ta-
kovy, ze vyzkumnik zvoli jednu nebo vice osob podle pfedem stanovenych kritérii. S témi
provede rozhovor a tyto osoby jej dale sméfuji k ostatnim ¢leniim cilové populace. Sedla-
kova (2002, s. 102) dodava, ze ,,v tomto ptipadé vyzkumnik spoléha na to, ze mu s vybérem
vhodnych jedinct do vyzkumu pomohou ti, které uz zkoumal.* Zastupkynémi této skupiny
jsou influencerky navrzeny zkoumanou spole¢nosti, jez maji se znackou dlouholetou spolu-
praci v prostoru Instagramu. Navrzené subjekty byly kontaktovany skrze Instagram nebo e-

mail. Ze tfech oslovenych s rozhovorem souhlasila pouze jedna influencerka.
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K tomu, aby mohla vzniknout prakticka ¢ast této bakalarské prace, bylo potieba dostat istni
souhlas informantt k nahravani rozhovort a jejich nasledné transkripci. Kazdy informant

byl ujistén, ze nahravky budou slouzit pouze k uceliim tvorby bakalarské prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 NAKLADATELSVTIi SVOJTKA

Rozhovor s marketingovym oddéleni spole¢nosti Nakladatelstvi Svojtka, probéhl v sidle
spole¢nosti, dne 20. ledna 2020, za G¢asti Bary Svojtkové a Denisy Vargy. Vlastni rozhovor
trval 40 minut, ob¢ respondentky souhlasily s pofizenim audio nahravky pro ucely bakalai-

ské prace (zvukova nahravka rozhovoru je souéasti piilohy bakalaiské prace - PRILOHA P
).

Nakladatelstvi Svojtka, je ¢eska, rodinna spole¢nost, piisobici na ¢eském a slovenském trhu
od roku 1991. Sv¢ sidlo ma v Praze. Pivodné se zabyvala encyklopediemi a riznou non-
fiction literaturou. V soucasné dob¢ nabizi sortiment knih rtiznych vzdélavacich zanrt a je
patym nejvétsim nakladatelstvim v Ceské republice. Sami sebe charakterizuji jako stabilni,
rodinnou a flexibilni firmu. V posledni dobé se zejména vénuji produkei détskych vzdélava-
cich, interaktivnich knih a leporeliim. ,,Mdame riizna leporela s posuvnymi prvky, zvedacimi
okénky, coz ty deéti hodné bavi. Myslim si, Ze tu nabidku mame asi nejlepsi, ““ tika Bara Svoj-
tkova z marketingového oddéleni spole¢nosti. Zaroven udava, ze od konkurence se 1isi kva-
kaji svou kvalitou: ,,Ty knizky jsou kvalitni, jsou tézko znicitelné.” V sortimentu nakladatel-
stvi mizeme nalézt cestovatelskou sérii knih Lonely Planet, vzdélavaci publikace v oblasti
ruznych hobby aktivit, ale hlavné Sirokou Skélu publikaci pro déti. Této sekci se nakladatel-
stvi vénuje nejvice. ,,Nejsilnéjsi skupinou jsou knihy pro déti v predskolnim veku. Hlavnimi
prvky je interaktiviza, knihy maji pomoci rozvoji ditéte, déti se z néj uci. Knizky jsou kvalitni,
jednoduché, lehce uchopitelné, maji oblé hrany. Chceme, aby byly bezpecné pro ty déti. Jsme
presvédceni, Ze ten produkt je dobry, jsme presvedceni, ze ty deti to fakt bavi. Mdame 10 |
odzkouSeno z praxe, vyzname se v tom, co ty deti bude bavit. “ Cilovych skupin je tedy vice,
avSak nejrozsifenéj$i maloobchodnim segmentem jsou rodic¢e déti piedSkolniho a Skolniho

veku.

5.1 Marketingova komunikace spole¢nosti

V rozhovoru bylo zjistovano, které marketingové nastroje nakladatelstvi ve své komunikaci
vyuziva a které povazuje za efektivni. Spole¢nosti diive mivala reklamni sdéleni v tisku,
kvuli nizké navratnosti a hiife métitelné odezvé od tohoto typu pomalu upousti. Sama spo-
le¢nost tvrdi, ze daleko vétsi vysledky ma v online prostiedi Zejména v prostoru socialnich
medii. Meli jsme dlouhodobé PPC, ale vzhledem k tomu, Ze kniha je dost levny produkt na

to, aby ppccka se svym konverznim pomérem fungovaly, tak je to tak, Ze ty ppcc-ka mame na
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néjaké udrzovaci urovni*“ Spole¢nost ve své marketingové komunikaci mimo jiné aplikuje
influencer marketing, se kterym ma velmi pozitivni zkuSenosti a momentalné ho povazuje
za nejpiiznivéjsi nastroj. V tuto chvili spolupracuje s 15ti influencerkami.. ,, Socidlni sité ur-
c¢ite vyhravaji, z hlediska nasi zkusenosti. Prave predtim, nez tady byly socidlni sité tak tu
(ve spolecnosti) byl pohled na marketing dost negativni. Ta ndavratnost tam prosté nebyla.
Nase prdce je ale velkoobchod, maloobchod se pridal az ve chvili, kdy jsem udélali viastni

e-shop, takze jsme to vlastné ani driv tak nepotiebovali. “ Spolecnosti nyni ptisobi na riiznych

socialnich platformach:

e Facebookova stranka Nakladatelstvi Svojtka & Co., (12tisic fanousku)

e Instagramovy profil spole¢nosti Svojtka (11,6tisic sledujicich)

Dal spole¢nosti pisobi na Pinterestu, Twitter SK a na Youtube. Youtube spole¢nost vy-
uziva spise jako uloznu ukédzkovych videti. ,, Kazda knizka ma video v e-shopu, zdkaznik si
otevre konkrétni produkt a zaroven vidi video a miize si ji ,, prolistovat, “ uvadi Denisa z mar-

ketingového odd¢lent.

5.1.1 Porovnani s konkurenci

Na dotaz, zda Svojtka sleduje marketingové aktivity své konkurence, damy odvétily, ze sle-
duji, aviak v sou¢asné dobé& neznaji nakladatelstvi (ptisobici v CR), které by nabizelo srov-
natelny sortiment pro malé déti. Nakladatelstvi YoYo books je v tuto chvili srovnatelnou
konkurenci a pak také prodejci, Svojtka uvadi, ze komunikuji se spotiebiteli podobné. Né-
ktefi prodejci ptejimaji koncept inspirovany nakladatelstvim Usborne, jedna se o online
book-party, tedy o zivé vysilani. Toto vysilani probiha cca jednou za dva mésice, béhem ngj
moderatorka piedvede knihu, ¢te, ukazuje interaktivitu a ptijima objednavky. Tento koncept
je v USA 1uspésny, nakladatelstvi timto zptisobem proda mnozstvi knih. Svojtka tento kon-
cept povazuje za velmi zajimavy, aviak se domnivé, ze do Ceska je v tuto chvili nepfenosi-
telny. ,,Protoze, kdyz mate knihkupectvi na kazdém rohu, tak proc byste se koukala na video
a objednavala pres video, ale v Americe chdapu, ze nékde na venkoveé, kde clovek bez auta

prosté nikam nedostane, tak tam ten smysl je.

5.1.2 Spoluprace s influencery

Nakladatelstvi Svojtka zacala koncept influencer marketingu aplikovat pred casem, kdy jesté

nebyl tak siroce rozsiteny Instagram a dalsi socialni sité. V té dob¢ byla éra blogi a blogerek,
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nakladatelstvi Svojtka zahajili prvni spolupraci s blogerkou Misou Knézkovou, ktera psala
blog MKlife. Tato spoluprace byla pro spole¢nost v tomto sméru pilotni a dala spole¢nosti
moznost si tento styl propagace osvojit. ,, Tehdy se jim rikalo blogerky...tehdy byly blogy,
kdyz my jsme s tim zacinali. Jak presné to zacalo.no to nevim, ale vim, Ze takova prukopnice,
se kterou jsme se to vice méné nau-cili, byl blog MKlife — Misa Knézkova, ktera méla ten
blog perfektné zviadnuty a velkou vyhodu ma v tom, Ze je to détska pediatricka, takze ona na
ten blog nedadvala takoveé ty tipy, jak si upravit oboci, ale opravdu tam davala tipy, jako kdyz
dite ma horecku, tak co s tim. TakZe s tou jsme radi spolupracovali a s tou jsme prvni ty
slevové akce vymysleli a ty byly extrémné uspésné. “ V dnesni dobé Nakladatelstvi Svojtka,
vnima, ze cilova skupina pfesouva svoji pozornost na Instagram. Spoluprace s blogerkami
nemaji takovou tspésnost jako diiv, a proto rozviji spolupraci s instagramerkami. Zaroven
Svojtka vnima4, Ze pro fadu piivodnich blogerek neni snadné se adaptovat v instagramovém
prostiedi. Nyni spolupracuje v S patnacti influencerkami riznych kategorii. Spole¢né tvoii
do 30-ti kampani ro¢né. Nejvice kampani tvofi na podzim, druhym takto vytiZenym
obdobi je druhé ¢tvrtleti. Podil z prodeje détskych knih pies influencerky je v oblasti e-
shopu 10 %, z celkového obratu véetné velkoobchodu je to 1 %. (email 28.2.2020)

5.1.3 Nastaveni kampané

Z rozhovoru vyplynulo, ze spole¢nost soustiedi své ¢innosti a vyuziva nastroje influencer
marketingu predevs$im ke zvySeni prodeje. Prednostnim cilem je tedy zvyseni zisku, k tomu
vyuziva mechaniky hardsellovych kampani. Spole¢nost vytvori unikatni slevovy kod s ur-
¢itou platnosti. Tyto kampanég trvaji maximalné 5 dni. Ke kontaktovani vybrané influen-
cerky pro nasledujici kampan dochézi ptiblizné 3 tydny pted jejim zahdjenim. AvSak, pred-
vano¢ni kampané domlouva marketingové oddéleni ¢tvrt roku dopiedu. Influencerka si ze
sortimentu vybere nékolik publikaci, které by ji zajimaly a sviij vybér zasle marketingovému
oddéleni. Svojtka pak se zaslanym vybérem pracuje, zvazi, zda odpovida charakteru profilu
influencerky a zda se jedna o publikace, které ma Svojtka zajem propagovat. Nakladatelstvi
ma v tuto chvili popularni fadu Mini-pedie, ktera je uspésna a vysoce odbytova. Marketin-
gové oddéleni uvadi, Ze v tuto chvili tuto fadu vice propagovat nechce. Ve své komunikaci
s influencerkou, spolecnost standardné pozaduje, aby dama na své platformé predvedla
vlastnosti produktu a poskytla ptidéleny kod. Zvolena influencerka, voli formu komunikace

s publikem sama. Marketingové oddé€leni baziruje na tom, Ze nechce zasahovat do kreativity
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a konceptu influencerek. Po ukonceni kampang jsou knihy influencerce ponechany jako bar-
trova odména a zaroven influencerka obdrzi provizi z prodeje dané kampané. Vysi provize

si Svojtka nepieje zvetejnit.

5.1.4 Co chce komunikovat

Diky tomu, ze znacka spolupracuje s riznou Skélou influencerek, kdy kazda je svym zptso-
bem osobita a oslovuje ponékud odlisné publikum, mize spole¢nost této diversity vyuzit.
Svojtka spolupracuje s instagramovymi Géty od lifestyle az po naptiklad Montessori vzdéla-
vani. Pfedmétem komunikace, je tedy prezentace nabizeného sortimentu a jeho vlastnosti
skupinam s riznymi zajmy a aktivitami. Dale Svojtka vyuziva tohoto nastroje a skrze influ-

encerky informuje o novinkach.

5.1.5 Vybér influencera

Spolecnost je Casto samotnymi influencerkami oslovovana. Zpoc€atku marketingové oddé-
leni kontrolovalo obsah jednotlivych profili. Nyni si spole¢nost nastavila pravidlo, Ze profil,
se kterym hodl4 spolupracovat musi mit minimalné 10 000 sledujicich. Dulezity je ovsem
ale také samotny obsah. Sama spole¢nost uvadi, ze preferuje inteligentni obsah s inteligent-
nimi popisky prispévki. Zaroven Svojtka upiednostiiuje profily, které dle jejich slov maji
né&jaké poslani. Spolecnost si je védoma, Ze neni viibec snadné, spravné vyvazit pomer pii-
speévka propagujicich produkty a ptispévkll obsahujici vlastni poslani influencera. Paklize
marketingové oddéleni pii kontrole profilu vidi, Ze je obsah tvofen ptrevazné produktové
zamé&fenymi ptispévky, je dost pravdépodobné, Ze o spolupraci s timto influencerem nebude
mit zdjem. Toto dokazuje tvrzeni Bary Svojtkové: ,,Kdyz si tFeba zobrazime profil a vidime
jenom fotky ruznych produktii, tak z toho taky docela couvime. Vyvdzit ten profil neni taky
uplné jednoduché, ona ta prace influencerek neni jenom zivacka, to urcité ne. Ale kdyz je na
tom vidét, zZe jednou si pani napise o plenky a po druhé o mliko a my budeme jenom tireti
Z prispevkai, ktery bude jenom reklamni, tak to prece nemiize ani Zadného cloveka bavit sle-
dovat. “ Dalsi faktor, ktery ma negativni vliv pfi rozhodovani, zda zahajit s influencerkou
spolupraci, je pofadani soutézi. Paklize je spoleCnost vyzvéana k ucasti na néjaké soutézi na
instagramu, z pravidla tuto nabidku odmita a paklize pfi kontrole profilu spolecnost zazna-
mena, ze tento typ soutéze u influencerky probéhl nebo probiha, nema zajem navazat spolu-
praci: ,,Co, jd, 0sobné nemam rdda, jS0Ou ty Soutéze typu, spojime se pet maminek dohromady

a udélame riizné soutéze a vy budete jeden z partneru, tak to je uplné k nicemu. To jediné,
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co to prinadsi, je tomu profilu, co porada tu soutez, nam to neprinasi viitbec nic. Nam to pri-
Nasi jenom naklad s postovnym a s tou knihou. Takze kdyz rozklikneme dany profil a je tam

3

jeden z Sesti prispévkii presné tady ta soutéz, tak do toho nejdeme.

Nyni spole¢nost spolupracuje s patnacti influencerkami, prevazné spadajici do kategorie
Micro-influencefi. Influencerky ¢asto iniciuji spolupraci sami. Sami oslovuji Svojtku
skrze platformu Instagram ¢i e-maily. Pro podrobnéjsi pfiblizeni byly Svojtkou vybrany tii
influencerky, se kterymi maji dlouhodobé;jsi spolupraci. Lucie Ferikovd a Montessori kids
kontaktovali spole¢nost sami. Montessori kids méli v té dob¢ blog, pozdé&ji se picorientovali
do Instagramového prostredi. Trochu odlisna situace byla v pripadé Matka Veronika. Tato
influencerka, pofidila knihu a oznacila znacku na instagramu u svého ptispévku. Ten mél
ohlas a Svojtka Veroniku oslovila a nabidla spolupraci. ,,Najednou nam béhem hodiny pri-
bylo cca 300 sledujicich, tak jsem si Fikala, co se stalo. Pak jsem si vSimla v oznamenich, zZe
nds tady ta pani nékde oznacila, takovym vtipnym zpiisobem, ze vyfotila svoji rocni dceru
nékde na nocniku, jak si cte néjakou nasi knizku a vikala, Ze kvalitni literatura, musi byt na

zdchode.
Vyhodnoceni kampané

Vyhodnocovani Svojtka provadi po ukonceni kampang. Diky unikatnimu kodu je schopna
jasné urcit:
e Pocet objednavek

e Obrat dané kampan¢

Po kazdé kampani obdrzi influencer vyuctovani, kde vidi vysi obratu, pocet objednavek a
svou provizi. V ptipadé, ze je konkrétni kampan uspésna, spolecnost influencerovi dékujé a
chvali spolupraci.V piipadé, ze se zadavateli zda propagace slaba, infurmuje influencera jiz
Vv pribéhu kampan¢. Dle poznatki Bary Svojtkové, influenceti o zpétnou vazbu moc nestoji.
Narast fanouski na svém profilu Svojtka nikterak zvlas neanalyzuje. Diky faktu, ze Svojtka
spousti 1 n€kolik kampani zaroven, neni schopna S presnosti urcit, ktery sledujicici ptisel, ze
kterého kanalu.

Spole¢nost poskytla vyhodnoceni kampani ve spolupraci s inflencerkou Lucii Ferikovou.
Marketingové oddé€leni si nepieje zverejiiovat ¢iselné udaje, proto byl vytvoren slepy graf,

ktery ma pfiblizit porovnani ndklada a obratu jednotlivych kampani a jejich porovnani.
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Graf 5 — Vyhodnoceni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf potvrzuje tvrzeni Bary Svojtkové, Ze prvni kampan je nejsilnéjsi, je opravnéné. Nasle-
dujici kampané maji nizsi obrat, avSak nelze v nich sledovat posloupnost. Tieti pofadana
kampan byla v predvano¢nim obdobi a pfinesla druhé nejvyssi obraty. Vsechny kampané
vSak v porovnani s vlozenymi naklady prokazaly vice neZ stoniasobnou navratnost. Je

tedy mozné tvrdit, ze byly splnény zadané cile téchto kampani.

5.2 Analyza instagramového profilu Svojtkacz

K bliz§imu zjisténi byla provedena obsahova analyza instagramového profilu Svojtka & Co.

Hodnoceny byly nasledujici kritéria:

e Pocet followers
e Kvalita obsahu

e Mira odezvy

V biu je uvedeno, jaké zbozi nakladatelstvi nabizi a pro koho je ur¢eno. Déle je specifiko-
vano, jakou emoci knihy pfinesou a ¢im ¢tenate a rodice knihy tohoto nakladatelstvi obohati.
V biu jsou pouZity hashtagy: kniha, déti, knihomol. Zaroven je v uvodu odkaz na webové
stranku spolecnosti a fyzickou adresu prodejny. Adresa se po rozkliknuti ukdze v mapach.
Ke dni 26. ¢ervna 2020 ma profil 13 900 sledujicich. Po otevieni seznamu sledujicich je
viditelné, Ze tento Ucet sleduji prevazné zeny, matky. Sam profil sleduje 588 uctil. Prevazné
se jedna o Ucty influencerek a influencerti — rodica. Ke dni analyzy Svojtka publikovala
1 467 ptispevki. Tyto piispévky jsou vyhradné provadény formou prezentace publikaci, pre-
vazné z détského sortimentu. Typickym feed — pfispévkem je fotografie knihy, poloZené na
uréitém povrchu doplnéna kvétinou nebo jinou dekoraci. Takto jsou vétSinou nafoceny ti-
tulni strany knih. U vétSiny ptispévkil pouziva autor tzv. carousel., kdy si divak miize posu-

nutim zobrazit dal$i fotografie, které zobrazuji ukazky obsahu dané knihy. VétSina téchto
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carouselovych ptispévkill obsahuje 4-5 fotografii. Nékteré titulni fotografie jsou foceni v ur-
¢itém prostiedi napft. pred stromem, v kosiku, v zahradé. Pocet ,,1ibi se mi,* se pod takovymi
ptispévky méni a pohybuje se mezi 30-50. Malokdy pocet likes piesahne 100. Komentaie
se pod prispevky velice malo. Primérna mira zaujeti u tfech nahodn¢ vybranych piispévki
je 0.35. V posledni dob¢ nejatraktivnéjsim piispévkem je oznameni spusténi nového webu:
levneknihy.cz, tento prispévek obsahuje 4 fotografie a ma 10 komentait véetné reakci sa-

motného profilu.

Na profilu Svojtky lze nalézt 17 vybéri, ve kterych jsou k vidéni bud’ fotografie nebo videa

knih zaméfena na riizna témata, s moznosti ,,swipe up* k danému produktu.

Ve stories Svojtka sdili stories influencerek nebo klientii ve kterych byl profil oznacen, popf.
publikuje fota produkti. K 26.6. uveiejnil do stories, fotografii, kde je na podkladu na insta-
lovan kloubou, musle, détské plavky a kniha pro déti s ndzvem ,,Kdopak Zije v mofti.*“ Ne-

chybi moznost ,,swipe up“ k ptechodu na e-shop.
V ramci profilu klient najde tlacitko zaslat zpravu nebo kontakt ptes e-mail.

V mésici kvétnu 2020, kdy spolecnost spustila slevové kampané mezi influencerkami, byl
zvysen pocet stories na instagramovém uctu nakladatelstvi. Profil nakladatelstvi sdilel sto-
ries, které byly nahrany samotnymi influencerkami. Dne 1. kvétna, nakladatelstvi na svém
profilu sdilelo celkem 24 stories influencerky Lucie Ferikové. Ta ve svych ptibézich demon-
strovala ukazku sortimentu détskych knih znacky Svojtka. K prezentaci zde pouZzivala vy-
hradné fotografie s popiskami pfiblizujici charakter a vyhody produktu a informuje o slevo-
vém kodu pro nakup knih. Dne 4. kvétna, Svotjka opét sdili piibehy sotries Lucie Ferikové,
ve kterych je nakladatelstvi ozna¢eno. Mimo stories Lucie Ferikové nakladatelstvi sdilelo
stories vice uzivatelll. Dne 5. kvétna byly na profilu Svojtka zaznamenéno sdileni ptib&éht

napf. od mama.tri.loupezniku, verushka.h, denikbatolat, aj.
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6 LUCIE FERIKOVA - ROZHOVOR

Sama spole¢nost navrhla Lucii pro provedeni rozhovoru. Interview probéhlo dne 11. tinora
2020 a trvalo 33 minut (zvukova nahravka rozhovoru je soucasti ptilohy bakalaiské prace -
PRILOHA P II).

Influencerka Lucie Ferikova piisobi na platform¢ Instagramu. Sviij Gcet si zalozila pted Sesti
lety. Diivod zalozeni instagramového profilu byla pouha zabava, v té dobé Lucie o moznosti
spoluprace vibec nepiemyslela. K datu 30. Cervence 2020 cita profil Lucie Ferikové 21 tisic
instagramovych fanouski. Prvni nabidka spoluprace piisla pied tfemi lety. Spoluprace pro-

bihala formou barteru za ptispévek.

6.1 Cilové publikum

Lucie udava, ze obsah svého tctu tvoii imérné svému publiku. Jeji profil sleduji z 90% Zeny,
10 % je muZzské publikum. Nejsilnéjsi skupinu Lucciného publika tvoii pfevazné maminky,
pak dale Zeny, které¢ matkami v brzké dobé budou. Malou ¢ast tvoti dalsi zeny, malo vSak

divky, teenegarského veku.

6.2 Kli¢ové prvky

Sama sebe Lucie charakterizuje jako jako ,,mama influencerku se sklonem k lifestylovym
postlim.* Lucie rozumi, Ze dnesni prostor instagramu je jiz plny influencer maminek a je si
védoma, Ze musi zaujmout né¢im zajimavym a vystoupit tak z moie fadovych mama bloge-
rek. Sama uvadi, ze jako své charakteristické a podpisové rysy vidi barvu jejich vlast. Lucii
od ostatnich odliSuji ¢asto netradi¢né barvené vlasy. Sama vypozorovala, ze v obdobi, kdy
nema duhové barevné vlasy, ztraci publikum. Sama influencerka je ptfekvapena z tak méfi-
telného ukazatele, jakmile zvefejiiuje prispévky s barvenymi vlasy, zaznamenava daleko
vy$8i dosah a piiliv sledujicich. Podle Lucie dal$im faktorem, ktery v jednom obdobi piivedl
mnoho sledujicich byla zivotni udalost, kdy se rozkiiklo, ze Lucie zacala chodit se svym
ucitelem. TudiZ Zivotni pfibéh, s jehoz zvefejiiovanim nemd Lucie problém. Obsah tedy plni
redlnymi zivotnimi udalostmi ze zivota mladé matky, Zeny na matetské dovolené, moderni
hospodynky a manzelky. Dokonale tak nabyva dojmu ,,sousedky od vedle,” s jejiz ptibéhy
se sledujicich ztotoznuji. Influencerka tak ziskéva na sile idealniho influencera vhodného
pro cile jako napfiklad zvyseni prodeje. Diky ukazce své domacnosti, pouziti riznych pro-
sttedktl, dekoraci, vzdélavani pro déti, oble€eni, je influencerka inspiraci pro fadu svych

sledujicich. Ke svému uspéchu ve vysoce konkuren¢nim prostiedi Lucie dodava: ,, Ale
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hlavne, to rikam vzdycky, kdyz se me na to nékdo zepta, si myslim, Ze mé nejvic pomohlo, ze
Jjsem zacala brzy. Kdyz bych dneska zacala a délala bych podle mé tady ten stejny obsah, co
délam, tak si myslim, Ze bych nikdy se nedostala k tomu cislu tieba, jaké mam ted’. Ted uz je
ten Instagram strasné prehlceny a dneska, dokud nejsi, néco, co se neopakuje na tom In-
stagramu, tak uz jakoby to pro mnoho lidi nema ten impulz, aby dali follow. Fotky must byt,
to citim i u sebe, ze proste mé jen tak nékdo nezaujme, musi to byt fakt ... vycnivat, protoze
vSechno ostatni uz sleduju a nemam zapotrebi sledovat prosté Sedesat stejnych uzivatelii. A

3

tim padem si myslim, Ze to, Ze jsem byla early-bird, tak to mi pomohlo nejvic. *

6.3 Kritéria pro vybér znacky

Lucie je ve fazi, kdy si mezi nabidkami spoluprace jiz vybira pro sebe ty vhodné. Denn¢
obdrzi 2—3 nabidky spoluprace. Influencerka tedy byla dotazovana jaké jsou jeji podminky
a kritéria pro zapoceti spoluprace se znackou. Stejné jako zkoumana znacka, tak i influen-
cerka zkouma vhodnost a relevanci produktu k vlastnimu charakteru a jiz vytvotfené¢ho ob-
sahu. Nejvhodnéjsi nabidkou je pro Lucii spoluprace s néjakym jejim osobnim lovebrandem,
ktery jiz roky pouziva a znd. Dalsi motivaci je finanéni odména. Influencerka musi ale pro-
duktu vétit. Sama uvadi ptiklad, kdy ji byla nabidnuta zajimavé, dlouhodoba a dobie fi-
nan¢né hodnocend spoluprice, ale Lucie z diivodu nedtvéry kvality produktu nabidku od-
mitla. Lucie si vybiré i podle aktualnich potieb, pakliZe se jedné o produkt, ktery vi, Ze vy-
uzije, jeji rozhodovani je snadnéjsi. Influencerka vSak pfiznava, Ze finanéni odména je silna
motivace a napiiklad nabidce za ptl milionu korun by se odmitalo té¢zko. Mezi zakladni

kritéria rozhodovani pro spolupraci ze strany influencerky tedy mizeme oznacit:

e Brand
e Finan¢ni odména
e Divéra v produkt

e Diivéjsi dobra zkuSenost, zvédavost, vyuzitelnost

6.4 Pocatek spoluprace

Lucie udava v rozhovoru udava, ze prvni spolupréci spole¢né zapocali pied rokem a pul.

Osloveni a iniciace spoluprace probéhla ze strany influencerky. Celkem byly uskute¢nény
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tii kampang. Ptiblizné jedna kampan za pul roku. Motivem influenerky k osloveni byl sa-
motny produkt, ktery sama zbystfila u kolegyné na Instagramu. Oslovilo ji interaktivni pro-
vedeni a také nevSedni témata. Jako matka, tedy cilova skupina se s produktem ztotoznila a
uznala, ze produkt mtize byt vhodny pro jeji dité. ,, Musim priznat, Ze mé zaujala knizZka ,, Co
je to hovinko? “ a tu jsem strasné chtéla. A viastne, kdyz ja jsem psala té firme, tak jediny,
CO jsem chtéla byla knizka ,, Co je to hovinko? *“ a byla jsem ochotna udélat prosté normalné
spolupraci za kniZku ,, Co je to hovinko? ““. Ale oni potom nastésti mi nastavili trosku lepsi
podminky, takze mé zaujaly i ty témata takovy netradicni. Neni to jenom prosté o vcelicce

a o kyticce, ale treba pro deéti, aby se jim lip ucilo chodit na nocnik a tak.

6.5 Ztotoznéni se znackou /produktem

Ke zjisténi, zda se influencerka ztotoziuje s atributy znacky, byla pozadana, aby spontanné

charakterizovala znag¢ku:

Znacka Influencerka

Kvalitni Kreativni
Interaktivni Milé

Edukace Edukativni

Tabulka 3 — Vnimani produktu (Zdroj: Vlastni)

Influencerka ve své odpovédi neuvedla aspekt, ktery znacka povazuje za svlij hlavni, a to
kvalita. Uspokojivé ale mize byt, Ze Lucie spontanné charakterizovala produkty jako edu-
kativni a kreativni, coZ se ptibliZzuje s vlastni charakteristikou. Dal§im pochvalnym faktorem
muze byt, ze veskeré asociace vyvolané dotazovanou jsou pozitivni, tudiz je znatelné, ze

influencerka ma pozitivni postoj ke znacce.

Lucie, jako komunikator znacky, byla pozadana o blizsi specifikaci typickych uzivateld, tedy
nakupujicich. Typického klienta popisuje jako ,,rizné druhy maminek,* uvadi ale, Ze na spo-
lupréaci ma pozitivni odezvu nejen u matek, ale i od bezdétnych zen ve v€kovém rozmezi 20-
25let. ,,Casto mi napise nékdo, komu je tieba dvacet nebo pétadvacet a nemaji tieba jesté
deti: “Ty jooo, knizka o hovinku, hezky jsi to odprezentovala, takze jsem to koupila partnerovi

XL

k Vanociim a bude to proste prvni knizka naseho budouciho ditéte.
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6.6 Realizace kampani

Influencerka vidi velké pozitivum to, ze si sama mohla vybrat knihy, kter¢ ji zajimaji. Pro-
dukty vybirala z pohledu cilového zakaznika. Influencerka je sama spotiebitelem, tudiz vy-
birala produkty ptimefené véku svého syna. Lucie vybirala knihy tak, aby spole¢né ¢teni
bavilo jak dit¢, tak ji samotnou. U vybéru influencerka uvazuje i nad budoucim obsahem.
Svému publiku chce ukdzat 1 knihy pro starsi déti, a tak z portfolia vyrobkl vybird i knihy s
tématy pro odrostlejsi. Influencerka ze vlastnich zkuSenosti zjistila, ze nesiln€jsim komuni-
kac¢nim stylem hardsellové kampané je komunikace skrze stories. ,, Delam to tak, zZe se sna-
Zim natocit a nafotit ukdzky z téch knizek. Pasaze, co mi tFeba prijdou vtipné, aby to prosté
bylo zabavné a abych to zas uplné neprehltila. Takze z kazdé knizky treba tri stranecky nebo
jenom uplné néjaké kousky a k tomu napisu prosté popravde, to, jakoze Dori tady cte nejvic
nebo tady ta prosté bavi mé a Doriho jesté az tak ne. Takze prosté predstaveni téch knizek
na stories funguje nejlip. “ Komunikaci kampané Lucie dopliuje statickym pfispévkem. In-
fluencerka zvetejni ilustraéni fotografii, kde si se svym synem ¢tou. Do popisku fotografie
ptilozi aktudlni slevovy kéd a dopliujici informace a podminky probihajici akce. ,,Je to z
divodu, aby ti lidi prosté mohli prijit na profil a rovnou si to nékde najit...kde ten kod zii-
stane cely tyden. Kdybych ho dala jen do storicek, tak treba lidi, co se rozhodnou po par
dnech, tak to potom nemiizou najit a pisSou mi, kde ten kod hledat. “ Influencerka tvrdi, ze
samotny staticky pfispévek ma daleko niz8i dosah 1 popularitu. Lucie si u spoluprace se
Svojtka & Co. chvali naslednou zpétnou vazbu. Udava, Ze v ramci feedbacku obdrzi infor-
mace o mnozstvi prodeje dle ji pfidéleného kodu, dokaze tak 1épe odhadnou svoji hodnotu
pro pfisti spoluprace. Lucie tvrdi, Ze obdrZeni zp&tné vazby neni v mistnich pomérech Casty
jev. Jako dalsi vyhodu této spoluprace influencerka produkt samotny, knihy béZn¢ v domac-
nosti vyuziva a jsou ji i osobnim pfinosem. Ttetim aspektem, ktery Lucii nadale motivuje se
Svojtkou spolupracovat je pozitivni ohlasy od uzivatelek. ,,Je fakt, Ze lidi tady tu spolupraci
berou hrozné pozitivné, coz jak jsem rikala neni u kazdé spoluprdce a tady mi fakt vidycky
pisou, ze ,jéé super, bude kod na Svojtku, to mam radost.” A , ukaZte, co ctete tedka
S Dorim* a tak. TakzZe si myslim, Ze pro vSechny tri strany je to uplné prosté vyhodné

a prinosné a kdyby takové byly vsechny spoluprace, tak je to super.
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7 VLASTNIi ANALYZA KAMPANE

Hardsellova kampan mezi Svojtka & Co. a influencerkou Lucii Ferikovou byla spusténa
1.5.2020 a trvala do 4.5.2020. Influencerka publikuje Stories, kde informuje o probihajici
kampani. Prvnim sdilenym ptispévkem je fotografie knihy. Fotografie jsou oznaceny profily
svojtkacz a Svojtkask. Lucie popisuje, ze planovala svému publiku ukazat novinky, avSak
doslo ke ztraté baliku, influencerka ale informuje, Ze kod jiz plati od aktualniho data, a tak
se rozhodla sledujicim pfipomenou oblibené produkty. Nize je pak velkymi pismeny zobra-
zen slevovy kéd a uvedeny informace o platnosti a vyuziti kodu. Nasledujicim piispévkem
je opét fotografie zobrazujici 15 knih seskladanych na sobé. Pod fotografii je popisek, kde
influencerka uvadi, Ze se jedné o dlouhodobou spolupraci na jejiz zakladé nabizi svému pu-
bliku 25% slevu. Nasleduje fotografie Ctyt knih zabavajici se tématikou ,,no¢nik,” u které
Lucie ptipojila vtipny komentar a zaroven informuje, ze tyto knihy pomohly pfi uceni ditéte
na no¢nik. Pfispévek je oznacen hashtagem dlouhodobaspoluprace a jsou také oznaceny oba
profily spole¢nosti Svojtka. V ten den influencerka zvetejni celkem 29 Stories. Stories ob-
sahuji fotografie exteriéru i interieru knih, u fotografii je pfidan popisek s vlastni uzivatel-
skou recenzi na danou knihu, diivody, co na dan¢ knize ma rado jeji dité a co se libi samotné
influencerce. Ve vétsing piispévku je oznaen instagramovy profil Svojtkacz a Svojtkask.
Poslednim pfispévkem je ilustracni fotka samotné influencerky, znazornujici spolec¢nou ce-
tvu se synem. Znovu je ptipojen popisek, ve kterém li¢i informace o probihajici kampani,
velkym pismem je zobrazen slevovy kod a nechybi oznaceni obou firemnich profilti znacky
a hashtag spolupréace. Znacka vSechna stories béhem dne sdili na svém profilu. Dne 2.5.2020
Lucie vklada na svij ucet staticky prispévek: Fotografie, na niz je vyobrazena se svym sy-
nem spolu s knihou od spole¢nosti Svojtka. V popisku jsou oznaceny oba profily znacky,
shrnuty podminky akce, vyse slevy a uveden slevovy kod. Dale je publikum informovéano,
Ze spole¢nost nabizi 1 jiné publikace mimo détsky sortiment. Pokracuje pochvalnymi slovy
na na svojtku a odkazuje do svych highlights. Poslednim odstavcem popisku je podékovani
svym sledujicim, za zaslané tipy na knihy od znacky Svojtka a informuje o tematickych
knihéch, na jejich dodani stale ceka. Pod ptispévkem nalezneme hasthagy spoluprace, Svoj-
tka, detskeknihy, detskeknizky, ctemedetem, ctemedetemkazdyden. Tato fotografie ziskala
981 oznacenti ,,libi se mi*“ a obdrzela 14 komentatti. Ve vecernich hodinach, tentyz den Lucie
zvetejnuje ve Stories dalsi fotografii, kde je zobrazena na posteli se synem a spole¢n¢ si
ukazuji na obrazky v knize. ,,Dneska jsme hledali opic¢ky, co se mamince rozutekly vSude

mozné“ Fotografie je opét oznacena obéma profily znacky. Dale influencerka sdili ve Stories
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odkaz na staticky ptispévek. Dne 4.5.2020 Lucie ve Stories na svém profilu zvetejnuje, ob-
drzeni o¢ekavanych novinek a pomoci fotografii a popiski je predvadi. Nasledné infomuje,
ze z ditvodli pozdniho obdrzeni zésilky bude platnost slevového kodu prodlouzena, v tomto
oznamovacim piispévku je opét uvedena vyse slevy, samotny slevovy kod, platnost kodu a
odkaz na profily spole¢nosti. VSechny tyto Stories Svojtka na svém profilu sdili. Spole¢nost
byla pozadana, aby poskytla ekonomicka data této kampang, ktera by pomohla vyhodnotit
uspésnot a efektivitu kampané. Pozadované informace vSak znacka nezaslala. Je tedy obtizné
vyhodnotit, zda byl splnény cil této kampan¢. Z pohledu komunikace kampané lze fici, ze
vsechny zasady spoluprace mezi influencerem a znackou byly ze strany influencerky dodr-

7eny. Fotodokumentace kampané je ptiloZena v sekci ptilohy jako PRILOHA IV.

m t

10 Je zat

Il O <

Obrazek 2 — Kampan (Zdroj: Vlastni)
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Puvodni zamér zkoumajiciho byla realizace dotazniku pouze v prostiedi Instagramu, po
osloveni padesati respondentek, byl v§ak instagramovy ucet zkoumajiciho zablokovén z di-
vodu sifeni spamu. Dotazované prostiedi tak bylo pfesunuto do prostiedi Facebooku, oslo-
veny byly primdrné rodice, zejména matky déti predskolniho a Skolniho véku. K SirSimu
osloveni byly vyuzity zejména skupiny ,,Brnénské maminky prodavaji,* ,,maminky zlinsko
a okoli,” ,,Maminky Praha.* Tato udalost vSak prokazala, ze jesté znacna Cast cilové skupiny
nepouziva Instagram. Dotaznikové Setfeni probéhlo v obdobi od 17.6.2020 do 24.6.2020
a zucastnilo se ho 179 respondentti. Strukturovany dotaznik byl rozdélen do 14 sekci a ob-

sahoval uzaviené i oteviené otazky. Respondent byl motivovan slevovym kdédem pro nakup

détskych knih spole¢nosti Svojtka & Co.

Sociodemografické ukazatele

Jak zobrazuji grafy niZe, vyzkumu se zacastnilo 178 Zen a 1 muZz. Co se ty¢e dosazeného
vzdélani 41 % uvedlo Stfedni (s vyu€enim/bez vyuceni, smaturitou/bez maturity, odborné
ineodborné), dalsi silnou skupinou byly osoby s vysokoskolskym vzdélanim (magistersky
titul) — 32 %, 16% udava vysokoskolské vzdélani (bakalaisky titul), vys$si odborné a doktor-
ské vzdélani mélo 6% a méné. Nikdo z respondentt neuvedl zdkladni vzdélani. Nejcastejsi
skupinou respondentii byly osoby v soucasné dobé na rodi¢ovské dovolené, tj. 63 % respon-
dentek. Dalsi pocetnou skupinou byly respondenti momentaln€ v plném pracovnim tivazku

aOSVC.

3%

muz|  Jste 2% \Jék
1%
m17-25 let
. s 24% \' 26 - 35 let
36 - 45 let
46 - 55 let
64% 56 + let

Zena
99%

Vase nejvyssi dosazené vzdélani
Vyssi odborné mmmmm 5 59%
Vysokoskolské - magistersky titul — — — ——————— 32 40%
Vysokoskolské - doktorsky titul nebo vyssi mmsm 3 91%
Vysokoskolské - bakalarsky titul —n————— 16,76%
Stfedni (s vyucenim/bez vyuceni, s... e ————mm  11,34%
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Graf 6 — Sociodemografické ukazatele
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Znalost produktu

Uvodni &ast dotazniku méla za ukol zjistit, zda respondent je vhodnym kandidatem, zda ma
alespont hrubé povédomi o znacce. Ze celkového poctu 179 odpovédi, 176 respondentii
uvedlo, zZe jiz v minulosti zakoupilo n&jakou détskou knihu. Respondent byl pozadan, aby
uvedl, u jakého prodejce détské knihy s oblibou nakupuje. Spontanni znalost znac¢ky Svojtka
& Co. projevilo 39 respondentd, coz je 22 % z téch, ktefi v jiz nakup détské knihy v minu-
losti uskutec¢nili. Pii konkrétnim dotazovani, zda respondent zna détské knihy od Naklada-

telstvi Svojtka, 71 % uvedla pozitivni znalost.

Svojtka znalost

Hne MWano

Graf 7 — Svojtka znalost (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Internet W 2
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Graf 8 — Zdroje znalosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nejcastéji se respondentky o nakladatelstvi dozvédély skrze osobni doporuceni, prostor in-
stagramu je zastoupen na ¢tvrtém misté. Ze téch, jez odpoveédeli, ze prvni znalost o knihach
a znacce Svojtka nabyli na socialni siti Instagram, bylo zkoumano, z jakého zdroje tuto zna-

lost nabyli. Sila influencera se zde v drtivé vétsing€ potvrzuje a to 72 procenty.

vidéla jsem u Doporuéeni influencera
kamaradky,

kterou sleduji

7%

uz si nepamatuji
21%

vidéla jsem u

influencerky,

kterou sleduji
72%

Graf 9 — Doporuceni influencera (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sama spolec¢nosti charakterizuje své produkty pfedevsim jako kvalitni, interaktivni a eduka-
tivni. U vzorku respondentt s prokazanou znalosti produktu byla zkoumana mira postoju
s timto tvrzenim. Dotaznikové Setfeni prokazalo blizkou asociaci spotfebiteltl s timto tvrze-
nim znacky. Toto zjiSténi nabada k tvrzeni, ze produkty opravdu odpovidaji tvrzeni spolec-

nosti a také to, Ze jsou tato tvrzeni spotiebiteli spravné komunikovana.

Charakteristika produktu spotrebitelem

nauéné ® volnocasové
kavlitni zpracovani © chabé zpracovani
interaktivni ® klasickeé
—&— primérna odpovéd
respondent
zabavné ® nudné —8—tvrzeni zna&ky

Graf 10 — Charakteristika produktu spotiebitelem (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Instagram

Dotaznikové Setieni prokazalo, Ze cilova skupina, tedy rodic¢e déti predskolniho véku, v sou-
¢asné dob¢ nejsou tak silnou skupinou pozivajici Instagram, jako napiiklad milenialové. Ale
i pfesto, téméf polovina respondentt, tedy 46 %, pouziva tuto socialni sit’ a téméf 70 %

dotazovanych uzivateld pouziva tuto platformu denné ¢i vicekrat denné.

Pouzivani instagramu

120
100
80 M parkrat do tydne
60 M nékolikrat denné
97 T
40 B minimalné
20 H jednou denné mrknu
0
ano ne

Graf 11 — Pouzivani Instagramu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Primarni divodem pro sledovani influencera je zejména inspirace na traveni volného ¢asu
(kam jet na vylet, jakou knihu ¢ist apod.) — tuto moznost zaskrtla vice nez vétSina relevant-
nich respondentli. Dal§i vyznamnou motivaci pro sledovani instagramového uctu je zabava,
tipy na produkty a 28 respondentl uvedlo, ze je pro n¢ i motivem obdrzeni jistého druhu
vzdélani ¢i rozsiteni piehledu a informaci. Silu prodeje influencefi ukazuji v nasledujicim
grafu, kdy téméf polovina respondentti jiz na doporuceni sledovaného influencera uskutec-

nila néjaky nakup.
Ndakup na doporuceni influencera

= Ani jedno, otravuji mé prispevky, kde
influencer doporucuje nebo propaguje

néco.
= Néco jsem uz na doporuceniinfluencera

koupila

= Nevzpominam si

® Pouze jsem produkt prohlédla, nekoupila
jej

Graf 12 — Nakup na doporuceni (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Propojeni znac¢ky a influencera a samotného ucétu znacky

Respondenti, kteti uvedli, ze pouzivaji aplikaci Instagram, byli pozadani, aby jmenovali své
oblibené influencery. Spontanni znalost analyzované influencerky Lucie Ferikové vyvolali
odpovidajici ve tfech ptipadech. Mezi dal§imi uvedenymi Géty zaznéli napiiklad: Nikol Sti-
brova, Veronika Arichteva, Dvataotove, mamadomisha, schoolofmylife, Monika Bagarova,
Thesilkls, aj. Pfi dotazovani, jakého influencera si respondent vybavi ve spojitosti se znac-
kou Svojtkacz, byla odezva téméf nulova, vétsina relevantnich odpovidajicich udala odpo-
véd’ ,,nevim,” jedna respondentka uvedla influencerku kamilasikl, druha nelasoldanova.
Toto poukazuje na nepropojenost znacky a urc¢ité osobnosti, Coz v tuto chvili zatim neni

Vv cilech marketingové komunikace spolec¢nosti.

Pfi bliz§im dotazovani, zda respondent zna ¢i sleduje influencerku Lucii Ferikovou, 9 z 82
instagramovych uzivatelek uvedlo pozitivni odpoveéd’, coz je jedendctiprocetni znalost uzi-
vatelek Instagramu cilové skupiny. Respondentky byly pozadany, aby vyjmenovaly tfi cha-
rakteristiky, které se jim vybavi ve spojeni s touto influencerkou. Nejéastéjsi odpovédi bylo
»barevné vlasy,* 1ze tedy usoudit, Ze tento rys je pro influencerku opravdu charakteristicky.
Mezi dalSimy charakteristiky influencerky zaznélo naptiklad: ,,styl, originalita, mlada ma-
minka, déti, riZova, normalnost, uroven* a jednou byl uveden termin ,,knihy.“ Ke zjis-
téni, do jaké miry je propojena image influencerky se znackou Nakladatelstvi Svojtka, byla
poloZena otazka, zda si respondent vybavi néjaké spoluprace ¢i produkt ve spojeni s influ-
encerkou. 30 % relevantnich sledujicich si zadné urcité spojeni nevybavuje, coz do jisté miry
dava influencerce prostor k navazani riznorodych spolupraci. Z téch, kdo si vybavili néja-
kou spolupraci, zazniva tteba ,,Avivaz, Benlemi, Lush, Damejidlo, kavovar* a tfikrat je zmi-
néno ,.knihy* nebo ,,Svojtka“ — tudiz mizeme soudit, ze tietina dotazovanych sledujicich

si vyvolalo spolupraci se znackou Svojtka.

Zkoumani bylo obohaceno o zjiStovani, zda spotiebitel méa propojeni se samotnym instagra-
movym profilem znacky. Ukazalo se, Ze z celkového poctu lidi, kteti zakoupili nebo vlastni
détskou knihu Nakladatelstvi Svojtka, pouziva aplikaci Instagram 44 %. Z tohoto poctu uzi-
vatelu sleduje instagramovy tcet Svojtkacz pouze 7 uzivatel. Je tedy ziejmé, Ze samotné

vztah mezi sledovanim IG profilu zna¢ky a uskute¢nénim nakupu neni az tak silny.
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Pomeér sledovanosti IG Svojtka
u spotiebitell
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Graf 13 — Pomér sledovanosti IG Svojtka (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro zajimavost bylo toto Setfeni doplnéno o pozadani inspirace, jaky obsah by spotiebitel
sledujici IG Svojtkacz uvital. 43 % relevantnich respondentti uvedlo, Ze chce vidét na profilu
novinky v sortimentu. Obsahova analyza IG profilu Svojtka ukazala, ze tyto informace jsou
na profilu sdileni, ov§em s velmi nizkou hodnotou ROI. 43 % respondentii by rado uvitalo
nazory odborniki. Je mozné toto brat jako smér, kterym zvednout popularitu kanalu,
vytvorit tak jistou komunitu, ktera neuvidi jen snisku produkti, ale ptijde si na kanal
pro radu ¢i tip. Toto je mimo jiné i trend, ktery IG v posledni dob¢ udava. Profily by nemély
slouzit k pouhému ptedvedeni produktd, ale k vytvareni komunit. Tento styl komunikace

a vyuZiti tak potencidlu IG, muZe zna¢né pomoci znacce se stat jistym Lovebrandem.

8.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOL1: Jaké cile si spolenost nastavuje pii tvorbé strategie svych IM kampani? A jak

je vyhodnocuje.

Spolecnost zamétuje své kampané influencer marketingu na platformé Instagram s jasnym
cilem, a to zvySeni zisku. Jejich cilem neni propojit znacku s urcitou osobnosti, a proto bu-
duje Sirokou sit’ influencerek S nimiZ postupné béhem roku spolupracuje. Pomoci tzv. hard-
sellovych kampani, kde je influencerce piedan slevovy kdd, je spolecnost schopna dosah-

nout obratu az 140x nasobek vlozenych nakladu.
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VO2: Vybira spolecnost Svojtka influencery pro své kampané intuitivné nebo ma na-
stavena kritéria jejich vybéru.

Spole¢nost si vybira influencerky v kategorii Micro-influencefi. Spole¢nost ma nastavené
kritérium minimalni pocet 10tisic sledujicich. Mezi influencery si vybira pfevazné ,,mama

blogerky* ¢i life stylové profily.
VO3: Obdrzi spoti‘ebitel message spole¢nosti a prebira ji za své?

Pti rozhovoru zéstupci spole¢nosti uvedli, Ze jejich produkty jsou unikatni svoji kvalitou,
interaktivitou i edukativnim obsahem. V rozhovoru s influencerkou bylo zjistovano, zda ona
sama tyto charakteristiky vnima a pfedava toto tvrzeni dal. Jeji charakteristika produkti byla
velmi shodna s tvrzenim spole¢nosti. Béhem spusténé kampané bylo zkoumano, zda influ-
encerka tyto kvality produktu komunikuje. U spotiebitele byla pomoci dotaznikového Set-
feni zkoumano pfijeti téchto informaci. Pomoci sémantického diferencialu bylo prokazano,

ze cilova skupina publikované informace pfijima za své.
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ZAVER
Tato prace se zabyvala influencer marketingem a jeho aplikaci v praxi konkrétni spole¢nosti.

Predmétem zkoumani byla znacka Nakladatelstvi Svojtka & Co.,

Zacatek prace se vénoval zakladnim prvkam influencer marketingu, definici, vymezeni cilt
kampang, piehled influencerti pro spravné urceni vhodného kandidata, spoluprace s influe-
cery a také vyhodnocovani kampané. Cilem této Casti bylo sjednoceni dulezitych prvku a

zasad, jez mohou byt v praxi opomijeny.

Prakticka cast se zabyvala analyzou aplikovaného IM znacky. Pfedmétem zkoumalni bylo
zjistit, jaka kritéria znacka aplikuje ve své marketingové komunikaci skrze influencer mar-
keting, jak ma nastaveny cile spoluprace, jaka jsou kritéria pro vybér influencera, pribeh
spoluprace a také vyhodnoceni. Vysledky mély zhodnotit, zda je aplikovana praxe dosta-
tecné efektivni, zda plni zadané cile a také jak ji vnimaji vSechny zucastnéné strany. Spolu-
prace byla zkoumana z vicero thld, a to z uhlu zadavatele, influencera a spotfebitele. Ke
zjisténi bylo provedeno interview s marketingovym oddélenim spolecnosti, interview se
spolupracujici influencerkou a bylo realizovano dotaznikové Setfeni v ramci cilové skupiny

spottebiteld.

Vysledky Setfeni prokazaly, Ze znacka si vhodné zvolila influencera, ktery svou praci plni
stanovené cile kampané a je schopen se vzit do role spotiebitele. Influencer je pIné spokojen
s komunikaci znacky, zna své publikum i svoji niku. Vnimani produktu spotiebitelem je ve-
lice blizké tomu, co o0 sobé tvrdi znacka. Lze tedy soudit, ze komunikator, tedy influencer,

predava sdéleni spotiebiteli a ten je pojima za své.

Na zakladé nasbiranych dat, autorka doporucuje spole¢nosti, nezamétovat se pouze na jeden
cil, ale vyuzit dalsich benefitl, jez IM nabizi a aplikovat vice cili IM. Vyzkum prokazal, ze
k uskute¢néni nakupu neni prozatim v ramci cilové skupiny pravidlem sledovani instagra-
mového profilu znacky, ale znacka miize vyuzit tohoto nastroje a posilit tak image brandu.
K vytvoreni tzv. Lovebrandu by mohlo pomoci vyuziti odborniki a jejich nazort a zkuse-
nosti v kombinaci s produktem na svém IG profilu. Profil tak nebude slouzit pouze jako dis-
play sortimentu, ale bude shlukovat komunitu a plnit tak Zadany trend instagramového pro-
filu.
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PRILOHA P III: STRUKTUROVANY DOTAZNIK

Détskeé knihy

*Povinné pole

1. Kupujete nebo jste nékdy zakouplil/a détské knihy? *
Oznacte fen jednu elipsu.

Ano

Ne Pfeskocte na otdzku 4

2. Mate néjakého oblibeného prodejce/nakladatelstvi, kde détské knihy kupujete?
Oznacte jen jednu elipsu.

ano

ne

Sekce bez nazvu

3. U jakého prodejce/nakladatelstvi knihy pro déti nejradéji nakupujete?

Svojtka



4, Znate détské knihy od Nakladatelstvi Svojtka? (Obrazek lustracni) *

 Objevujeme avét!
DIVOKA ZVIRATA

Svojtka i

5. Odkud jste se o détskych knihdch znacky Svojtka dozvedéla *

Oznaite jen jednu elipsu.
() Facabook  Freskodte ns ofézky 7
() instagram

[ ) Osobni doporuZeni (kamarddka, rading,...)  Preskodis ns odézis 7
()Blog  Preskofte na otdziu 7

() YouTube  Preskodte ns otdziu 7

() webové f6ea  Preskolte na otézku 7

() Jin&:




Z Instagramu
Lakca baz namwy

5. Uvedlia jste, 2e jste se dozvidila o Nakladatelstyi Svojtka z Instagrarmu,
vzpomensets od koha? *

Oznacte fen jednu elipsu.

g
:
I
‘
i
a
E
£

) vidEls jeem u kamarddiy, kberou sleduji

e

1 uE si nepariatuji
i

Ny
I

—

Charakteristika

7. Viastnite nebo jste maboupil’s néktterocyu dStskou knibu od MNakdadatelst Seoitka? ®
Oznacte jen jednu elipsu.
[ Jaro

{ e

& Jak byste charakisrizovalia detske knizky od Nakladatsist Suvojila? ©
Oznadie jen jednu eligsu

1 2 a 4

kit ] Mk

Oznadie jon jedny elipsu

Irvberadet i Klasicios




i (1

1 2 3 4
Karalitnl mpracondni O .
L
Ormtandhe i jacier affpidar.
1 2 3 4
NeuZng | o - 1 Volno-Zasened
Irstagram

12 PouZivite Instagram? *

Oznacte jen jednu elipsu.
(__Jana

b e Priasfordte s otixios 29

Instagram 2

13

Jak Casto tute appikaci poudivats? ©
Oznacte jen jednu elipsu.

{7 elkelikrdt geand

() jednou dennd rrke

() péirkr&t do tidne

) miin g
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15.

16.

17.

Vyjmenuijte prosim 3 Vade momentainé colibens Influencery. kters sleduiste. (Za
influencera oznacujeme cloveka, ktery oviiviuje vyznamne mnoZstvi iidi. V prax
jsou fimi nejcastéji youtubedi, instagramei, slavné cscbnosti a dalsi fde, ktedi
jsou popularni ve svych cborech a sledujs je tak vyznamny pocet lidi) *

Jaky je Vas dived pro sledovani urcitého influencera? *
ZaSkringte vEechny plainé moinost

[ ] zénava

[ ] Tipy na produkty

[] vzd&idn (d&vs cenné rady v dandm odvitvi)

[] inspirace (kam jet na vylet, jakou knihu Ete, _)

Jiné: D

Sledujste radsji *
Oznacte jen jednu efipsu.
() Stofies

() Plispiviy

Prohledia jste nebo zakoupila néjaky produkt, kiery byl propagovany
influencerem? *

Oznadte jen jednu elipsu.

() Pouze jsem produit proniédia, nekoupile j&

() N&to jsem uE na doporuleni influencers koupila

() Ani jedno, otrevuii mE piTspevicy, ke influencer dopornsluje nebo propeguie ndco.
() Nevzpomindm si



18,  Kdyiinfluancer mivw o néjakam produktufsiubs zajima Vas, zda @ spoluprace
placena?

Cznacte jen jednu elipsu.
) Ane

() Ne

19.  Ddvefujete influsncerovi, paklize ma placens spoluprace?

Dizathe jen jedi elipd i katdn P,

plng SlvEuji, iy fiBktty e ety E i, B g jednd o
neprogasoval’a nicg & placenou spolugrEcs, vwrobsk
Epangnn poynde E rla T
dlvefujete . p— —
irfluesne ey - e —
Svojtka IG

Oznacte jen jednu elipsu.
(_Jena
[ ra, ale sleduju j& ne Facebooky  Praskodie i obin 25

[ e nesledu je nikde  Preskadhe na otfz 25

I Sviojtka 2



21.

22

23,

Jak jate spokajenia s obsahem |G Uétu Nakladatelst Svajtka ©
Oznadte jen jednu elipsu.
() Mae ge mi lib, nechei, aby 2o néeo msniko

[ Ueitale Byeh vice interaklini dbaah [rapf. Ziesd plachesen infuanesrty & i
EiBtarn]

([ Chybi mi progajent & ndjakou osobnost]
[ Celkarn bo ujde jak to je bed
() Jin:

Co by Vas na IG MNakladatelstvi Svojtka bavile sledovat? ~
Zadkringte vischny pland mofnost
[ ] predatavend novirek + garfaliv

[ ] ndizary odnarmid (padiatr, Mka?, d8tkg payeholog)
[] ukizka fotek & videi od maminek/rosizd

-.ﬁ'ié:l:l

Vybavite si ndjakou influsncerkuky, kiers spolupracuje nebo spolupracovala s
nakladatelstvim Svojtka? (uvedte jmanc)

Kdo je nebo by byifa pro Vis idedinim influencerkou pro Svojtka




25. Sledujete Lucii Ferikevou? *

[ Ine  Pleskodte ns otdzku 23

Lucie Ferikova

26. Trislova, ktera se Vam vybavi ve spojeni s Luci Ferikovou:

27. Jaké znacky nebc vyrobky se Vam vybavi ve spojeni s Lucii Ferikovou *




28.  Zakoupila jste i nékdy knibu, na zakiadé doporuéeni Lucie?
Oznacte jen jednu efipsu.

' !
L

J ana

P
L S e

Rasparmdant

Z9.  Mate détidité miadsi sedmi let? *

Dznacte jen jedni elipsu.

30 Jste ”

Dznacte jen jedni elipsu.

) iuE

[ Zena

31, VaSa nejvyas dosafena vadalani *
Dznacte jen jedni elipsu.
() Zaadni
f,:_"; Stfedni (& wpudenim, ez vwwoleni, & maheibouBer maturiby, odborms i neodiames)
() kS odbonme
l\__,' WrtokoSknol sl - balkal &y titul
() VysokoZkolsks - magistersk titul

[ WysokoBkolsks - doktorsk thul pebo wEE



32

33,

Mearmeantalng jzeem: *
Oznadte jan jednu alipau.
() zam@stand/§ na plef drazsk

[ zamd@stand/F na poloving

Uvedte Vs vk, prosim: *
Oznacte jen jednu elipsu.

17250t
[ 26-350et
[ )36-450et
[ JAE-550et

[ B8+ et

Obsah nani vybeohan anl schvilen Googiam.



PRILOHA P IV - FOTODOKUMENTACE KAMPANE

PODIVE sE pop OBRAZEK

N EMOCN lCE

Plati na cokoli do 4.5. v Cesku i
na Slovensku a pocita se ze
standardni ceny na eshopu. V
pribéhu dne nahazu tipy. @

vv' 2
maLy K DZELNY

/1414"IH/3
)

@svojtkask @svojtkacz

Tuhle milujem. Je

interaktivni a navic
v ni Dori ma
¢leny rodiny. &

-q.. R "EMocmcs
_ VESMIR v pohybu

Décka, mam tady pro vas
v ramci své dlouhodobé
spoluprace se @svojtkacz
a @svojtkask oblibenou

slevu na 25 $ &

#dlouhodobaspoliace ;
@svojtkacz @s'ask

Tak! Nelze za&it jinak neZ mou fekalni

sbirkou. J& vim, je to zvlastni, sbirat tohle
téma, ale musela jsem si v tom détském svété
najit néco, co nas bude bavit oba. &

Navic nam rozhodné knizky
moc pomohly pfi uceni na
noénik. That’s a win-win!

V baliku, na ktery &ekam, budu mit
néco k rozsifeni kolekce! &&




MALY NOGNi,
MALA H v,":“a

i Akde mas
Svig NOGNIK

- O hovinkg 5
2@ 5

< "5:3

Ao krilizel? Kde rancchal
‘své maté bobky on?

Ci zadecek je rizowy,
2zabahnény a vykukuje
Z chlivku?

_ PODIVE SE POD OpRAZEK !

NEMOCNICE

Tuhle
milujou
vSechny nase .
décka a
strasné se

vzdycky

nasméjou.

Pak mame radi Nemocnici. Dori je
na ni jesté asi maly, ale musela
jsem ji poridit, kdyZ mél sadru.
Ted ho bavi, kdyZ mu fikam, co
ma na strankach hledat.



Hledame treba sanitku,

. » —_—
autobus ’ balének. . .no Pak tam mame tuhle, v _které za
= s Z pomoci_baterky déti hledaji
vSechno mozny. T e W
hlavné Doriho sourozence.
% 2 ) -v'"‘:::‘
Dorous na podzim. Lol

Akorat vyznam slova
klid jeSté nezna. &

@svojtkask @svojtk

Pro nejmensi jsou bozi
minipedie. My uZ z nich
pomalu vyrustame. Doroska
bavily uz tak od roka a v
~abidce je nespocet *témat.

11 @) < I O < 1] O <




Oteviracich okynek je
tady taky nespocet,
coz je pro décka vsSech
vékovych kategorii
hodné zabavny prvek.

Jinak jsem se v ni dost
dozvédéla i ja. O Je psana
Brity, takzZe je to zase z ; : ’ 150
jiného uhlu pohledu pro nas. A 2 am:x:)omm,,
O holocaustu a Hilterivi tam )
toho moc neni, coZ je mozZna
tak akorat pro tu cilovku.

Myslim, Ze tahle je treba
hrozné skvéla jako darek
pro kluka i holku na Méli jsme i tuhle super hru do auta.

8 3 2 ] X Ale ted nedavno ji Doris nasel a
nizsim Stupnl e A vytahal z ni nepochopitelnym

zpusobem nékteré strany. @J Nikdo
nechapeme, jak je zandat zpatky,
¥ ‘yz je dostal ven nepotrharé...gRs

Tuhle maji mySaci radi pfed Doroska zatim tahle
spanim. Cte jim ji teda

é 5 moc nechytla, jesté
tata, navzdory nazvu. Jsou & . R
tam spis$ netradicéni pzibéhy je na to malY- Bavi

2 jeden trva par minut. i1le Kamilovy dSti.




Battery power 15%

Charge your phone or tap here to turn on Power savi..

A nakonec tady pfece jednu novinku

Tohle maji nasi predskolaci. mam! Dori ji dostal nedavno od

Zvlast ted, kdyz nemiZou mého bratrance a je opravdu
pracovat ve Skolce a jesté nadherna. Hledame v ni zviratka,
pékné dlouho budou doma, tak poéitame je, bavime se o tom,
se né_m mega hodi‘ co legraéniho délaji. ops

“ mentainé ji Eteme urcité nejvic.

To je zatim vSechno. Snad

toho nebylo moc. RV

\ K0 mawy woenix, maLk w vinka
a

ok e ot
, & NEMOCNCE

_ VESMIR v Pohyby

— :

et

Décka, mam tady pro vas
v ramci své dlouhodobé

spolupréce se @svojtkacz Plati na cokoli do 4.5. v Cesku i
Syojrracz na Slovensku a podita se ze

a @svojtkask oblibenou
- standardni ceny na eshopu. V
slevu na 25 % & pribéhu dne nahazu tipy. &
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A nakonec tady pfece jednu novinku
mam! Dori ji dostal nedavno od

mého bratrance a je opravdu
nadherna. Hledame v ni zvifatka,
poditame je, bavime se o tom,
co legraéniho délaji...
Momentalnd ji &teme ur&ité nejvic

VA

MALY NOEN]
MALA W ViNgs

6o brbicus? Ko sanechal
e malé bebiy o)

A
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milujou
viechny nase
décka a
strasné se
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vzdycky
nasméjou.

e

To je zatim vSechno. Snad
toho nebylo moc. R

Pak mame radi Nemocnici. Dori je
na ni jesté asi maly, ale musela
jsem ji pofidit, kdyz mél sadru
Ted ho bavi, kdyZ mu Fikam, co
ma na strankach hledat.




Pak mame radi Nemocnici. Dori je
na ni jedté asi maly, ale musela
jsem ji pofidit, kdyz mél sadru

Ted ho bavi, kdyZ mu Fikam, co
mé& na strankach hledat.
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Druhd

svétova val
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Oteviracich okynek je
tady taky nespocet,
coz je pro décka vsech
vékovych kategorii
hodné zabavny prvek.

Jinak jsem se v ni dost
dozvédéla i ja. W Je psana
Brity, takzZe je to zase z
jiného Uhlu pohledu pro nas.
O holocaustu a Hilterivi tam
toho moc neni, coZ je mozZna
tak akorat pro tu cilovku.

Myslim, Ze tahle je tieba
hrozné skvéla jako darek
pro kluka i holku na

M&li jsme i tuhle super hru do auta
sz x4 : 3 Ale ted nedavno ji Doris nasel a

nizsim Stupnl‘ bl vytahal z ni nepochopitelnym
zpisobem nékteré strany. @J Nikdo
nechapeme, jak je zandat zpatky,

kdy? je dostal ven nepotrhané... &

Tuhle maji mySaci radi pfed Doroska zatim tahle
spanim. Cte jim ji teda

moc nechytla, jesté
tata, navzdory nazvu. Jsou = i g5
tam spis netradiéni pfibéhy je na to maly. Bavi

a jeden trva par minut. ale Kamilovy déti.
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fsvajerask Osggiukace o 057 %

A nakonec tady pfece jednu novinku

Tohle maji nasi pfedskoldci. mam! Dori ji dostal nedavno od
Zv1last ted, kdyz nemuzou

mého bratrance a je opravdu
pracovat ve $kolce a jesté nadherna. Hledame v ni zvifatka,
pékné dlouho budou doma, tak poditame je, bavime se o tom

se nam mega hodi. co legrac¢niho délaji...

Momentalné ji &teme ur&ité nejvic

19:20 ©
© Instagram

(@3 Iuciferikova
\ Opava, Czech Republic
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227 likes

luciferikova Jestli jste nestihli vCerejsi inspo na
(@svojtkacz a @svojtkask, tak jsem vam ho ulozila do
whbér(. Kod mizete vvuzit do pondélka - ie na 25 %




Dneska jsme hledalil
opi&ky, co se mamince
rozutekly vsSude moZné

luciferikova Jestli jste nestihli verejsi inspo na @svojtkacz a
@svoitkask, tak jsem vam ho ulozila do vybérii. Kod miZete



