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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva nové nastupujicim trendem socialnich siti, influencer marketing,
jako novym nastrojem marketingové komunikace. V teoretické ¢asti se zaméefuje na nastroje
marketingové komunikace pro socidlni sité, stru¢ny popis novych trendii v komunika¢nich

nastrojich a popisuje zakladni stanoviska.

Prakticka cast je zamétena na vysledky dotaznikového Setfeni, které vznikly diky spolupraci
se spolecnosti Bat'a a.s., a rozbor rozhovoru s Global digital marketing managerem pro spo-

le¢nosti Bat'a, Alexanderem Doktorem.

Na zaklad¢ uvedenych analyz a rozbort, jsou na zavér uréeny doporuceni.

Kli¢ova slova: influencer, inlfuencer marketing, socialni sité, socialni média, nastroje mar-

ketingové komunikace, marketingova komunikace, piekvapivé Bata, Bata Cesko

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the emerging trend of social networks, influencer marketing,
as a new tool of marketing communication. The focus of the theoretical part is on marketing
communication tools for social networks, a brief description of new trends in communication

tools and describes basic opinions.

The practical part is focused on the results of the questionnaire survey, which was created in
collaboration with Bata a.s., and the analysis of the interview with the Global digital mar-

keting manager for the companies Bata, Alexander Doktor.

On the basis of the above investigations, recommendations are finally addressed.

Keywords: influencer, influencer marketing, social networks, social media, marketing

communication tools, marketing communication, suprisingly Bata, Bata Cesko
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UvVOD

Influencer marketing. UZ néjakou dobu je soucasti kazdodenniho Zivota a bézna média na
n¢ pravideln¢ odkazuji. Presto stale existuji lidé, kteti opravdu nevi, o ¢em influencer mar-
keting je. Ve skutecnosti se ve vétsing ptipadech objevi ihned otazka: ,,Co je to ovliviiovani

marketingu?“.

Influencer Marketing je hybrid starych a novych marketingovych néstroji. Vezme-li se mys-
lenka na podporu celebrit a zafadi se do moderni marketingové kampané zamétené na obsah.
Hlavnim rozliSovacim faktorem v ptipad¢ influencer marketingu je to, ze vysledky kampané
jsou spoluprace mezi znackami a influencery. Influencer marketing je marketingova strate-
gie na socidlnich medii, kde influenceti sdileji umisténi produktu na socidlnich sitich. Ve
uzivatele napiiklad na instagramu dilezitym aspektem dalSiho rozvoje. Socidlni platformy
nabizi spole¢nostem obrovskou ptilezitost uvadét na trh své vyrobky a sluzby pomoci influ-

encerl, aniZ by mnohokrat byla rozpoznana jako reklama.

Influencer marketing vSak nezahrnuje jen celebrity. To¢i se kolem vlivnych osob, z nichz
mnozi by se nikdy nepovazovali za slavného v offline prostfedi. Jednu z chyb, které tradi¢ni
média dé€laji, je ptehlizeni rozdilu mezi celebritami a online vlivy. Na rozdil od celebrit
mohou byt influenceti kdekoli. Mtize to byt kdokoli. Jejich vlivem jsou jejich velké dosahy
na webu a socialnich médiich. Influencerem muze byt oblibeny méddni fotograf na In-
stagramu nebo dobie Citelny bloger s kybernetickou bezpeénosti, ktery se tweuje, nebo
uznavany marketingovy manazer na LinkedIn. V kazdém odvétvi jsou vlivni lidé, staci je
najit. Néktefi budou mit stovky tisic (ne-li miliony) followers. Ale mnoho z nich se bude
zdat spis jako obycejni lidé.

Cilem této bakalaiské prace je, ve spolupraci se spole¢nosti Bat’a a.s., dostat se hloubg&ji
z venkovniho svéta do tohoto online prostiedi a zjistit do jaké miry vyuzivaji influencer
marketing a zda jsou influencefi firmy Bat'a i v podvédomi zakaznikl této znacky. Na za-
klad¢ vysledki cileného dotaznikového Setfeni a nasledného rozhovoru s globalnim digital-
nim managerem firmy Bata, Alexandrem Doktorem, si prace klade nasledné vyzkumné

otazky tykajici se vybéru influencerti a naslednych vysledki.
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1 INFLUENCER MARKETING JAKO NASTROJ
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Termin marketing ma v souc¢asné dobé mnoho definic a vétsina lidi je ma pouze za koncepty
souvisejici s reklamou a prodejem. Marketing je zodpovédny ale za mnohem vice. Je zod-
poveédny za uspokojovani lidskych a socialnich potieb. Dnesni marketing by mél byt chapan
jako uspokojovani potieb zakazniki, nikoli schopnost piesvédcovat a prodavat vyrobky
(Kotler 2013, str. 35). Tisice reklam kazdy den chté&ji upoutat nasi pozornost. Vétsina z nich
S ndmi nema nic spole¢né¢ho a pouze nas obtézuji. Vysledkem je, Ze vétsina lidi si osvojila
slepotu ve reklamé a nedivéru ke znackam a jejich reklamé. Jsou jednodusSe ignorovany, a
to je presné to, co se marketing a conect marketing snazi vytesit. Ucelem je citlivé a nena-
silné za¢lenéni reklamnich sdéleni do zajmovych kruhti konkrétnich lidi (Rezniéek 2017,
str.23). Podle American Marketing Association je marketing funkci organizace a sadou pro-
cesll pouZzivanych k vytvareni, komunikaci a poskytovani hodnoty pro zédkazniky a také k ti-
zeni vztaht se zakazniky zptusobem, ktery je pfinosem pro organizaci a jejich tcastniky.

(Reid 20009, str. 9).

1.1 Komunikaéni mix

Nedilnou soucasti marketingu je komunikacni mix. Ve c¢tyficatych letech minulého stoleti
v USA, miizeme najit v dilech Norberta Wienera a jeho zdka Clauda Shannova ptvod pie-
nosu sdileni, kterou definovali pro matematickou teorii komunikace (Ptikrylova, 2019,
str.20). Podle Karli¢ka je podoba komunika¢niho mixu dana hlavné tim, jaky komunikacni
cil chce firma kampani naplnit. Zavisi také na cilovém segmentu zakaznikt. Naptiklad po-
kud ma kampan oslovit mladé, bylo by vhodné komunikovat pfes socialni sité, blogy a spo-
lupracovat s influencery. Dale se lisi také v zavislosti na charakteru trhu. Velmi Casto se
Vv posledni dob¢ vyuziva kombinace podpory osobniho prodeje a televizni reklamy. Marke-
tingova komunikace je v podani Karlicka fizené informovani a pfesvédcovani cilovych sku-
pin. Marketingové komunikace musi vychazet z celkové marketingové strategie. Kampang
potom musi odpovidat stanovenym komunika¢nim cilim. Mohou to byt naptiklad navySeni

podvédomi o produktu, ovlivnéni postoji nebo zvySovani loajality (Karlicek, 2018, str.193).

Dalsi nedilnou soucasti a velkym ptinosem psychologie k porozuméni komunikace je v po-

chopeni role zdroje komunikace a piesvédc¢ivost sdéleni. Kelmantiv model hovoii o tom, Ze
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nejdiive musi sdéleni ptijemci vyhovovat, az poté mizeme souhlasit s postojem zdroje ko-
munikace, a az nakonec se s nim ztotoznit, to znamena vzit ho za své. Pfitazlivost zdroje
vyvolava tuzbu se s nim ztotoznit. Firma sama, jako komunikaéni zdroj, uz neni pro Sirokou
vefejnost nijak zajimava (Ptikrylova, 2019, str.29). Dal$im piinosem psychologie k marke-
tingové komunikaci je analyza reakce se sdileni. Pouzivaji se ndstroje psychoanalyzy, které

maji za ukol vysvétlit napéti pocitované jedincem a zpusob jeho uvoliiovani.

e Identifikace: Ptijemce se identifikuje s osobnosti, kterd prezentuje sd¢leni.

e Projekce: Zména chovani podle sdé€leni.

e Transfer: DalSim feSenim je podlehnout pudim. Naptiklad pfeneseni sexualni tenze
na sport, auto a podobné.

e Racionalizace: Poté, co pfijemce néco nepldnované a impulzivné udéla, hleda své
odiivodnéni. Zde je diilezité, aby v tento moment vyrobce pfijemci nabidl odtivod-

néni pro jeho ¢in. Napftiklad jako podékovani za nakup (Ptikrylova, 2019, str.29).

Postupem pfi presvéd€ivé komunikaci jsou tfi kroky: Poznéni, pocity a jednani. K analyze
komunikac¢nich krokl jsou uzce spjata tyto stddia zakladnich psychologickych procesu.
V kazd¢é fazi, kdy se zakaznik rozhoduje potfebuje rizné podnéty a argumenty k dalSimu
kroku.

Organismus se dostava do stavu nerovnovahy pii pocit'ovani problému. VyieSeni tohoto pro-
blému potiebuje dané informace. Pokud se problém opakuje, je zfejmé ze 1 chovani se bude
opakovat. Spravné¢ komunikujici firma musi pfijemci poskytnout dostatek informaci napo-

mahajici ulozit si toto sdéleni a usnadnit rozhodnuti (Piikrylova, 2019, str.32).

Déle je tu produktova politika, ktera také tvori komunikacni mix. Je to podsystém marketin-
gového mixu. Soucasti jsou osobni 1 neosobni formy komunikace. Mezi osobni formy patfi
osobni prodej. Mezi ty neosobni fadime reklamu, podporu prodeje, pfimi marketing PR a

sponzoring (Ptikrylova, 2019, str.155).

Podle Karlicka je podoba komunikaéniho mixu ddna hlavné tim, jaky komunikacni cil chce
firma kampani naplnit. Zavisi také na cilovém segmentu zakaznikti. Napiiklad pokud ma
kampan oslovit mladé, bylo by vhodné komunikovat ptes socialni sité, blogy a spolupracovat
s influencery. Dale se 1i8i také v zavislosti na charakteru trhu. Velmi ¢asto se v posledni dobé
vyuziva kombinace podpory osobniho prodeje a televizni reklamy. Marketingova komuni-
kace je v podani Karlicka fizené informovani a piesvédcovani cilovych skupin. Marketin-

gové komunikace musi vychazet z celkové marketingové strategie. Kampané potom musi
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odpovidat stanovenym komunika¢nim cilim. Mohou to byt naptiklad navyseni podvédomi

o produktu, ovlivnéni postoji nebo zvysovani loajality (Karlicek, 2018, str.193).

1.2 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace ma k dispozici rozli¢né nastroje (tzn. nastroje komunika¢niho
mixu), které lze vyuzit K upoutani pozornosti, budovani duvéry a vztahu, k prodeji i po usku-

tecnéni prodeje.
Zakladni ,,tradi¢ni“ nastroje

Reklama (advertising)

Podpora prodeje (sales promotion)
Vztahy s vetejnosti (public relation)
Osobni prodej (personal selling)
Ptimy marketing (direct marketing)
DalSi ,,moderni nastroje

Buzz marketing

Guerilla marketing

Content marketing

Online marketing

Mobile marketing

Ambient marketing

(malamarketingova.cz, 2018).

e Reklama
Je z komunika¢niho mixu nejvyraznéjsi polozkou zejména diky vysokym nakladam. Proto
je pochopitelné, Ze ji laici davaji nalepku marketing (malamarketingova.cz, 2018).
e Podpora prodeje
Jedné se o kratkodobé stimuly prodejt, které mohou zvysit objemy prodeje produkti ¢i
sluzeb az o desitky procent, nicméné vétSinou nevedou k dlouhodobé¢ loajalnim vérnym
zakaznikiim. Své misto maji pti zavedeni produktu na trhu, pfi sezénnich vyprodejich,
nakupech na posledni chvili atp (malamarketingova.cz, 2018).
e Vztahy s verejnosti (nebo téz public relations)
Public relations vyuzivejte zejména pro budovani dobré¢ho jména a povéesti firmy, pro-

duktu ¢i sluzby. Je to nejdiveéryhodnéjsi nastroj komunika¢niho mixu, zakazniky zatim
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velmi oblibeny. Vhodné rozsituje svoji propagacni aktivitu a v nepiijemnych ¢i slozi-

tych situacich muize firmu uchranit pred Spatnym obrazem ve spole¢nosti (malamarke-

tingova.cz, 2018).

e Osobni prodej

Jedna se 0 osobni prodej zakaznikovi nebo vice zakaznikim. VétSinou se vyuziva,

kdyz se obchoduje s dalsimi firmami (B2B) nebo kdyz prodavate produkty dlouhodobé

spotieby kone¢nym spotiebitelim (B2C) (malamarketingova.cz, 2018).

e Piimy marketing

Pod piimym prodejem si Ize ptedstavit, pifimou = adresnou komunikaci se zakaznikem.

Na rozdil od osobniho prodeje se nejedna 0 osobni setkani tvaii v tvar, ale 0 masovéjsi

formu komunikace, i kdyz adresnou (malamarketingova.cz, 2018).

e Content

Content marketing je skv€ly pro budovani davéry. Vyuziva uzite¢ny nebo dulezity ob-

sah, ktery piitahne 0soby, jez zajima dana problematika. Dobry obsah zapoji potenci-

alni i stavajici zakazniky do komunikace, spontanné se §iii a tim vede k vy$$imu poctu
zékazniktli, potazmo vys$im prodejim a trzbam. (Ptikrylova, 2019, str.156).

e Online marketing- piedstavuje Sirokou Skalu interaktivnich a marketingokomuni-
kacénich aktivit vyuzivajici marketingové prostiedi (Banyar, 2018, str. 28).

e Mobile marketing— Mobilni marketing je vicekanalova digitalni marketingova stra-
tegie zamétend na osloveni cilového publika na jejich chytrych telefonech, tabletech
nebo jinych mobilnich zafizenich, prostfednictvim webovych stranek, e-mailu, SMS
a MMS, socialnich médii a aplikaci (www.marketo.com, 2020).

e Ambient marketing— Ambient Marketing je definovan umisténim reklamy, vétsi-
nou indoorového nebo outdoorového charakteru, na neobvykld mista nebo nekon-
venéni mista, kde by lidé neocekavali, Ze uvidi reklamu (Banyar, 2018, str. 26).

e Buzz marketing

Buzz marketing je zaméfeny na vyvolani rozruchu okolo urcité znacky, produktu, spolec-
nosti nebo akce. Jeho cilem je poskytnout skvélé téma pro diskusi mezi lidmi (word of

mouth marketing) a v mediich (malamarketingova.cz, 2018).


http://www.marketo.com/
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V buzz marketingu se mtzete setkat s témito nejznamé;jSimi formami:

e Viralni marketing — sd¢leni (text, video, obrazky, www, odkazy, dokumenty...) je
sdileno online (v drtivé vétsing ptipadd) e-mailem nebo na socialnich sitich.

e Guerilla—ve zkratce se jedna 0 dosazeni maximalniho vysledku za minima naklada.
Dle mého nazoru se jedna 0 balancovani na hranici vkusu, etiky ¢i zakona (malamar-

ketingova.cz, 2018)

Cile marketingové komunikace

Mit co nabidnout a byt nadsen svym produktem ¢i sluzbou, véfit ,,tomu*
Byt vidét-kde bude dana komunikace nejlépe cilit na cilovou skupinu
Navazat vztah-umét oslovit spotiebitele jeho ,jazykem*

Budovat davéru-dlouhodobé budovani dobrych vztaht

Vzbudit zajem-piilakat spotiebitele

Koupit-vyvolat potfebu produktu

N oo g s~ e

Budovat vztah a davéru-v kvalité produktu nebo sluzeb
8. Koupit opakované

(malamarketingova.cz, 2018)

1.3 Influencer marketing

S rozvojem nového digitalniho véku a internetu se cely svét stale vice propojuje a zrychluje.
Se vznikem a rozvojem socialnich siti se méni 1 vefejné minéni. Na socialnich sitich vznikaji
komunity, které se stavaji stale dilezitéjSimi a vice mocnymi. Neboji se firem a sdileji jak
kladné, tak i negativni zkuSenosti rychlosti vtefin. Ve srovnani s cilenou reklamou jsou na-
hodné komentafe na internetu pro zdkazniky cennéjsi. Verejné diskuze a ndzory se staly
hlavnim zdrojem rozhodnuti o nakupu produktu (Kotler 2016, str. 7). Influencer marketing
je vysledkem vlivu ovlivitujicich osob PR agentur na to, jak spolupracuji na vyuziti socidl-
nich medii. Je-li marketing a trh spravné ovliviiovan, je mnohem U¢inngj$i, kontrolovatel-
néjsi, metitelnéjsi a vzrusujici nez tradicni piistupy k pfimému marketingu. Influencer mar-
keting je véda a uméni o zapojeni lidi, kteti maji vliv na internetu. (Wiley, 2016. str.27). Jak

uvadi Kotler ve své knize moderni marketing, trendy dnesSniho marketingu smétuji k lepSimu

zacileni a osobni komunikaci. Diive se pouzivalo mnoho prostiedkil k samotné distribuci a
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komunikaci, ale rast socidlnich medii je siln€jsi. Firmy casto vyuzivaji pravé piimého mar-
ketingu neboli direct marketingu, ktery je jednim z hlavnich nastroji marketingové komu-
nikace. Je vyuzivan at’ uz jako primarni marketingovy nastroj, nebo jako dopln¢k jinych
pristupt. Firmy casto vyuzivaji tento marketingovy nastroj v kontaktu s peclivé vybranymi
zakazniky. Buduji tak siln€jsi a osobnéjsi individudlni vztahy. Lze tak ziskat okamzitou ode-
zvu a vybudovat takto dlouhodobé vztahy. Hlavnim tkolem pfimého marketingu je, pie-
sveédcit soucasné 1 potenciondlni zakazniky k prodeji, a vytvotit pevné a dlouhodobé vztahy.

(Kotler, 2017, str.928).

Influencer marketing je v dnes$ni dobé velkym trendem v internetovém marketingu. V od-
borné literatufe se Influencer marketing chape jako novy ptistup marketingové komunikace,
ktera je dulezita pro dosazeni obchodnich dilti spolecnosti. Pomaha ptekonat bariéry prodeje
potenciondlnim zdkaznikiim. Influencer marketing je novy komunikacni kanal, ktery ptimo
a konkrétn€ umoznuje prodejni proces. Zaméiuje se ptimo a konkrétn€ na prekazky spojené
s procesy prodeje u potencionalnich zédkazniki. Jedn4 se plivodem pievazné o technologicky
a telekomunikacni primysl. Ale tak stejné je pouzitelny do B2B sektoru, tak i mnoho B2C

trht. (Brown, 2008. str. 11).

Co déla Influencer marketing tak zvlastni a ojedin€li, je zapojeni skutecnych lidi. Internet
obecng, a zejména platformy socidlnich medii usnadiiuji kazdému byt odbornikem nebo vy-
budovat komunitu na kterou ma vliv. Vliv jiz ale neni jedinym tizemim pro celebrity, profe-
sionalni sportovce nebo politiky. Dnes mizeme vedle tyto kategorie zafadit prave i influen-
cery, youtubery a dalsi (Wiley, 2016, Str.8). Znacky a obchodnici se nemohou dostat ke
skute¢nym lidem takto blizko a s takovym vlivem, jako napiiklad publikace. Proto musi
pristupovat ke svym stdvajicim 1 potencionalnim zdkaznikiim lidskym a laskyplnym piistu-

pem (Wiley, 2016. str.30).

1.4 Nastroje influencer marketingu

e Word of mouth-informace o produktu, sluzbé, znacce je Sifena spontann¢ mezi lidmi
(online nebo offline) (malamarketingova.cz, 2018).

o Celebrity marketing-Celebrity marketing byl pouzit ve v§ech médiich. Tisk, televize,
radio, film a rizné formy novych médii byly G¢innymi odbytistémi produktii podpo-
rovanych celebritami. Kli¢em je sladit spravnou celebritu se spravnym produktem a

umistit je do spravné reklamni kampané (malamarketingova.cz, 2018).
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e Online PR marketing-Online PR je praxe ovliviiovani zakaznikti a prezentace urci-
tého image znacky pomoci webovych nastroji, jako jsou socidlni média, vyhleda-
vace a tiskové zpravy, prostfednictvim strategii, jako je marketing obsahu a optima-
lizace vyhledavacich stroju (SEO) (athenamedia.com.sg, 2018).

e Social media marketing-

1.4.1 Word of mouth

Vytvarenim marketingového sdéleni miize zahrnovat vyuziti specifické asociace celebrit,
které mohou mit na publikum pozitivni a osobnégjsi dopad. Zaujmuti cilové skupiny, je ale
licek, 2018, str.195). Jsou zde ale néstroje, diky kterym mutizeme publikum jistym zptisobem
ptekvapit. Gerilovy marketing, pouziva se i vyraz WOM — word of mouth. Ale pokud mlu-
vime o socidlnich sitich, jedna se spiSe o viralni marketing. Krali¢ek ve své knize uvadi
syst¢ém WOM, kde se zakaznik stava pro firmu déale vyznamnym zdrojem informaci pro dalsi
potencionalni zakazniky ve svém okoli. Jde o Siroké tstni podani. WOM v dnesni dob¢ zis-
kava ¢im dal vétsi pozornost, diky rlstu internetu a socialnich sitich (Karlicek, 2018, str.49).
A prave influencer marketing prevazné na této platformé stavi sviij obsah a komunikaci. Je
fazen do neosobni formy komunikace, protoze byvé adresovano mnoha neadresovanym pfi-
jemcum (De Pelsmacker 2003, s. 27). Jedna se o neformalni komunikaci s velmi silnym
efektem. Osobni doporuceni ma vétsi dopad na rozhodnuti zakaznika nez jiné nastroje mar-
ketingové komunikace. Word-of-mouth marketing je ovlivnén hlavné vyvojem modernich
informacnich technologii a internetu. Cilem marketingu typu word-of mouth je generovani
efekta ustniho podani, e-mailu, mobilnich telefonti a dalSich doporuceni, ktera $ifi pozitivni

produkty nebo sluzby (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 273).

Komunikace je nejvyhodnéj$im zdrojem nakupu u 90 % nakupujicich. Dokonce pfekonava
vyhledavace a propagaéni emaily. Je-li sdileno prostfednictvim socidlnich medii, mé ten-
denci mit vétsi vliv, pokud se ti, ktefi jsou zpraveé vystaveni domnivaji, Ze jsou podobni
osobé¢, kterd informaci sdili, Ale nesmime zapomenout, ze WOM miizZe byt pro obchodniky
dvojsecny mec. Stejné jako pozitivni WOM, miize zvysit naskok a prodej, ten negativni
muize firmu poskodit. Podle studie Utadu pro ochranu spotiebitele, bude kazdy nespokojeny
zakaznik §ifit tuto zkuSenost s dal§imi 9 lidmi (Tulen, 2017, str.). Dosah WOM je potencio-

nalné vysoky, protoze socialni média umoznuji uZivatelim piistup k mnoha jinym kanaltim,
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dokonce i mimo jejich vlastni sit’, kvili kaskddovému toku informaci. Vyzkum vsak nazna-
cuje, ze valence sdilené WOM zavisi na mezilidském vztahu mezi odesilatelem a piijemcem.
Je-1i mezilidské blizkost vysokd, bude negativni WOM s vétsi pravdépodobnosti sidlena.
Naopak, kdyz je mezilidska blizkost nizka, je pravdépodobnéjsi i pozitivni WOM. Vyzkumy

naznacuji, ze tento efekt je zptisoben vysokou mezilidskou blizkosti aktivujici cil.

Komunikace ustné zvana jako Influence impresion in social media, a publicita jsou dualezité
formy vydéleénych medii. Spole¢nost vydavajici obsah prostfednictvim tiskovych zprav a
placenych kanalii, G€astni se spolecenskych akci, a to vSe s nad&ji, ze se rozsiti sd¢leni
znacky. (Tulen, 2017, str.) Na zaklad¢ vsch definic a konceptt WOM Ize vyvodit nasledujici
zavéry. WOM nevytvafi druh komunikace, ale vytvaii podminky pro dal$i stimulaci rozho-
vortl o spole¢nostech, produktech nebo sluzbach, ¢imz podporuje hladkou komunikaci. Za-
kaznicky WOM posiluje trend sdileni osobnich zkuSenosti s ostatnimi (Ptikrylova a Jaho-
dova 2010, s. 268). Kromé influencer marketingu zahrnuje pojem WOM také technologie,
jako je buzz marketing, viralni marketing, podpora komunit nebo programy doporuceni (Pfi-
krylové, Jahodova 2010, s. 270).

1.4.2 Celebrity marketing

Slavni lidé vzdy byli vynikajicimi obchodniky. Prezentace znamé tvare je jednim z nejrych-
lejSich a nejsnadnéjSich zpusobt, jak mohou spolecnosti vytvaret asociace znacek v myslich
spottebiteli. Kdyz produkt, ktery je velmi oblibenym hercem nebo hrdinskou sportovni po-
stavou, podporuje produkt, ziskava tento produkt okamzitou divéryhodnost. Pouziti celebrit
k propagaci produktl je pro mnoho spolecnosti dlouhodobou strategii. Jednim z prvnich
prikladi je spojeni kralovny Viktorie s kakaem Cadbury Schweppes ve Velké Britanii. Ce-
lebrity marketing podle Halady je vyuziti celebrit k propagaci znacek, nebo provadéni re-
klamnich kampani. Muze jit i 0 Strategické vytvaieni znacky neboli high visibility (Halada,
2015, str. 68) Bylo naznaceno, Ze na zac¢atku 80. let minulého stoleti pfiblizné jedna ze Sesti
reklam vyuzivala zndmou postavu a Ze dnes miiZe byt stejn€ vysoka jako jedna ze tii reklam.
Pro¢ obchodnici voli reklamni a komunikaéni strategie zaloZené na celebritach? Vede spo-
jeni produktu nebo sluzby ke zndmému herci, sportovci nebo modelu k pozitivnéj$im posto-
jum, vétsimu zaméru nakupu, a nakonec ke koupi? Skute¢né si n€kdo koupi digitalni foto-
aparat Canon PowerShot jen proto, Ze je schvalen v reklaméch tenisového esa Maria Shara-

pova? (Keillor, 2016, str 221).
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Celebrita by mohla byt definovéna jako ,,n¢kdo, kdo je znamy ve vetejné sféie*. Toto uznani
muze souviset s jejich profesi nebo odbornosti: sportovci a Zzeny jako jsou David Beckham
a Williamsovy sestry, hudebnici Madonna a Kylie jsou znami jednoduse podle svych kiest-
nich jmen, herci Jennifer Aniston, Brad Pitt nebo modely Kate Moss. Tito lidé se stali ce-
lebritami diky své zdatnosti ve zvoleném oboru. Existuje vsak také fada osobnosti, které
jsou znamé svym jménem, slavnym partnerem nebo jednoduse tim, Ze jsou vystaveny po-
hledu reklamy (Lea-Greenwood, 2013, str. 74). Celebrity marketing je taktika predstavovat
produkt pomoci tvaie slavné celebrity. Tento slavny ¢lovék mize byt herec, hudebnik, spor-
tovec, byvaly politik nebo kreslend postavicka. Nemusi to byt mezinarodni superhvézda,;
potiebuji byt pouze obeznameni s cilovym publikem. Napftiklad slavny skateboardista ne-
musi byt obyvatelstvu obecné znam, ale musi byt milovan v kruhu mladych muzt, s nimiz

se prodavaji energetické napoje.

1.4.3 Social media marketing

Dale se musime zamé&fit na marketing socialnich médii, ktery je vyuziti technologii, kanali
a softwaru socidlnich médii k vytvareni, komunikaci, dodavce a vymén¢ nabidek, které
maji hodnotu pro zucastnéné strany organizace. Tuto definici vidime ve vznikajicich tren-
dech v socidlnich médiich. Zatimco marketing socialnich médii zpocatku ovliviioval pro-
pagacni plany znacek, novéjsi obchodni aplikace zahrnuji socialni financovani (napft. Kic-
kstarter pro financovani novych obchodnich podnikil) a socialni indexovani (napt. Udaje o
preferencich od socialnich uzivateli ze zdroju jako Google +).

Marketingova komunikace od shora dolt k zdola nahoru Jak horizontalni revoluce zménila
zpusob komunikace spolec¢nosti, nastup a prijeti socialnich médii méni zptisob interakce zna-
ek a spotiebiteltl (Tulen, 2017, str. 105). Internet je dnes patefi nasi spole¢nosti. Siroky
ptistup k pfipojenym zatizenim, jako jsou osobni pocitace, digitalni videorekordéry a zvu-
kové zaznamniky, webové kamery, smartphony a nositelné nosice, jako jsou ,,chytré ho-
a sdilet obsah. Jeden nedavny prizkum lidi z 31 zemi uvedl, ze 96 % z nich pouziva sviij
smartphone do hodiny po probuzeni, ¢asto pfedtim, nez vstanou z postele. Na celém svété
dnes existuje asi 3,77 miliard uzivatelll internetu, coZ je zhruba 50% svétové populace. Vét-
Sina uzivatell internetu, asi 37% svétové populace, je aktivni alesponl v jedné socidlni siti.
To je témét 2,8 miliardy lidi. ““ Priinik se samoziejmé 1i8i podle globalniho regionu, s nejnizsi

mirou penetrace vykazovanou ve stfedni Asii, Africe a jizni Asii. (Tuten, 2017, str. 68)
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2 INFLUENCER A INFLUENCER MARKETING VE SPOLUPRACI
SE ZNACKOU

Pro¢ firmy influencery vyuzivaji? Divodu je cela fada. Patii mezi n¢ naptiklad cileni. Influ-
encer marketing na Instagramu ur¢ité neni pro vSechny znacky ¢i prodejce idealni. Dejme si
par typickych prikladt, pro které se hodi. Mezi takové patii fashion, détsky nebo vyzivovy
segment. Tito zakaznici patfi k nejrozsifenéjSim cilovym skupindm na Instagramu.

Vysvétleme si to na piikladu fashion segmentu. Spousta influencerti si oteviela vlastni e-
shopy s modou. Nakupuji prevazné neznackové trendy kousky v omezeném mnozstvi od
vyrobcl z Asie, Polska nebo Indie. VétSinou jde o produkty v hodnoté do 1 tisice korun.
Influencefi spoléhaji na to, Ze zdkaznici nebudou tyto levnéjsi produkty reklamovat. Ve se
posilé z drtivé vétSiny pouze na dobirku a zéruka v praxi téméf neexistuje. Jak vyuzit v praxi
format Instagramu na e-shopu nam ukdzal AboutYou, ktery byl prvni, ktery zacal pracovat
s formatem Stories v jednotlivych kategoriich e-shopu (Michalovsky, 2020). Studie z roku
2017 od Kantara Millwarda Browna zjistila, Ze 77 % obou generaci Z je pozitivnich na re-
klamy, které zobrazuji skutecné lidi v redlném prostfedi. Oba segmenty mély také pozitiv-
n¢js$i postoje smérem k vybranym typtim znackového digitdlniho obsahu: vyukové pro-
gramy, zdroje socidlnich médii, sponzorovan¢ udalosti, advertoridlni a dalsi typy sponzoro-
vaného obsahu. Studie zjistila, Ze ¢lenové Generace Z se nezajimali o reklamy s celebritami,
ale o reklamy, které vypravély zajimavy piibéh (56 %), s humorem (72 %) a skvélou hudbou
(58 %). Ve skutecnosti, kdyZ spole¢nost Toluna Group zaméfena na spotiebitelské infor-
mace provedla rozhovor s 898 spotiebiteli (pro jejich prizkum D2C 2019 v roce 2018), kteti
nedavno zakoupili produkt online od znacky pfimo spotiebiteli, zjistili, ze 34,6 % poprvé
objevilo znacku prostiednictvim reklamy na socialnich médiich. A kone¢né¢, 44,7 % uziva-
telti internetu v USA ve véku 18 az 34 let uvadi, Ze si zakoupili produkt / sluzbu doporuc¢enou
online influencerem na YouTube nebo Instagramu. V roce 2019 americti spotiebitelé stravi
vice Casu se svymi mobilnimi zatizenimi, nez kdyz sleduji televizi, v priméru vice nez 3,5
hodiny denné. Je pozoruhodné, Ze digitalni zvuk nyni pfedstavuje nejvétsi podil Casu stra-

veného se socialnimi médii a digitalnim videem (Levin, 2020, Str.11)

2.1 Kdo je influencer

Influencefi jsou osoby, které ovliviiuji takzvany ndkupni escion zdkaznika Jsou to pied-
nostné blkogeti a hvézdy, pticemz vysoké socialni postaveni neni vzdy nezbytné. Dilezi-

v

t&jsi je, do jaké miry miize jednotlivec predat reklamni sdéleni vyznamnéjsimu poctu lidé a
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ovlivnit tak jejich rozhodovaci proces. Vzhledem k vysokému vlivu na ndkupni rozhodnuti
potenciondlnich zédkaznikl prostfednictvim doporuceni jsou recenze a hodnoceni produktu
a sluzeb spole¢nosti nebo znacky pro marketingovy mix velmi dulezité (Meiselwitz, 2019,
str 254). Je to subjekt ovliviiujici socialni média je hlavni, vlivnou osobou v sitich socialnich
medii, ktera propaguje produkty a sluzby znacky. Lze tak také definovat vliv socidlnich
medii jako osobu, ktera pracuje v urcitém odvétvi a spolupracuje s jejimi nasledovniky. Je
to také jednotlivec, ktery je schopen ovlivnit ndkupy jednotlivee, kviili jeho autorité¢ nebo
vztahu s cilovymi zakazniky. Mtize mit vlastni blog se stalym publikem nebo Gcet na soci-
alnich sitich a poskytovat konkrétni obsah zajimavy pro své sledujici (promorepublic.com,
2020)

Influencefi se hlavné 1i$i velikosti co do poctu jejich sledovateld a typu vlivu. Je piekvapive,
ze naptiklad na Instagramu neni pfilis, nebo vibec zadny védecky vyzkum o umisténi pro-
duktu vlivhymi vlivy. Aby bylo jasné, jakym zplisobem jsou na Instagramu propagovany
produkty a zejména vyrazné ptispévky mikro a makro ovliviiujicich subjekti, byla prove-

dena védeckad analyza, aby bylo mozné sledovat vybér hashtagti, znacek a znaminek.

2.1.1 Charakteristické znaky influencera

Diive se mluvilo o tzv. blogerech a youtuberech, dnes se neobejdeme bez vyrazu influen-
cer. Jedna se o uzivatele internetu, ktery pomoci svych piispévkil na socialnich sitich
ovlivituje chovani ostatnich uzivateli. Muze se jednat o kohokoliv, kdo ma pfistup k inter-
netu. Nemusi to byt pouze slavna osobnost, herec nebo zpévak, ale i ,,obycejna” holka,
ktera pfispiva na instagram nebo ucitel anglictiny, ktery na socilni piispévky ptidava

vzdélavaci obsah. Velky vliv dokaze velké véci.

Reklama je draha a nékdy nebyva Géinna. Influencer marketing je novy zpusob, jak ovliv-
nit velky pocet lidi a snadnéji propagovat nové zbozi ¢i sluzby. Influencer ma sviyj vlastni
kandl na socidlnich sitich, skrze ktery komunikuje se svymi fanousky. Influencer neni po-
pularni hned od za¢atku. Sviij staly okruh pfiznivci si buduje v podstaté od nuly. Pravé
stalou komunikaci, postovani novych fotek, videi a vytvafenim novych instastories z kaz-
dodenniho Zivota. Fanousci nahlizi do soukromi influencera, postupné si ho oblibi, a nako-

nec chtéji to, co ma jejich oblibeny influencer a tim cely kolobéh za¢ina (Fronék, 2019.)
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2.1.2 Typy influenceri a jejich ¢lenéni

Cileni inlfucery muaze ptichdzet v mnoha podobach-rozdily v tom, kym jsou, jak jsou dosa-
zeni a co se jim fikd. Ackoli by pravdépodobné nebylo mozné inventarizovat kazdy mysli-
telny typ nebo jméno, nasleduje ramec, ktery demonstruje rozmanitost moznosti cileni pro
marketing influencer vliv. At uz se zamétfujeme na nejvyssi postavy, formalni nebo institu-
cionalni viidce, prominentni mluvici hlavy v médiich, vlivné lidi na internetu nebo ovliviiu-
jici ve vasem sousedstvi, vSechny typy influenceri mohou poskytnout zaklad pro marketin-

govou strategii influencer marketingu (Influencer handbook, 2015).

Ve svété influencer marketingu mtizeme rozdélit typy ovliviiujicich osob do Sesti kategorii-
Mega, Macro, Micro, Advokati, Referrers a Loyalists.] kdyz se tyto tituly mohou jevit jako
buzzwords, ve skutecnosti jsou dilezitym a i¢innym ¢lenénim riznych typl vlivnych osob,
zejména pokud jde o jejich publikum. Bez segmentace, jako je tato, ma jakykoli vliv marke-
tingova kampan vétsi Sanci na netaspéch, protoze se pak stdva univerzalnim piistupem (In-

fluencer marketing Benchmark report, 2020).

Influencery Ize délit riizn€, ale nejcastéji jsou fazeny podle jejich tématu obsahu, nebo déle
podle média kde je jejich obsah sdilen. Ale nejcastéji jsou influencefi rozdélovani podle

jejich rozsahu a to takto.

e Nano: Tito influencefi maji omezeny dosah, ale vysokou uroven autority, vysokou
angazovanost ve své socialni skupiné a maximalni pocet sledujicich do 1000.

e Mikro: Mikro influencefi jsou tematicti odbornici s ¢isly sledujicich ve Ctyfmistném
nebo pétimistném rozsahu. Vyznacovali se divéryhodnosti, relevanci a velkym za-
pojenim socialnich medii a interakci se sledujicimi.

e Makro: Makro influenceti jsou influencefi v Sestimistném a sedmimistném rozsahu.
V této oblasti mira zavazkl klesne na pouhych 5-25 %. Vysoka ¢etnost uctovani cha-
rakterizuje tuto skupinu influencert a vytvaii tak aktualizace.

e Mega: Na rozdil od tfi vySe zminénych typl, mega influenceti jsou influencefi s po-
¢tem sledovatell ze sedmiciferného rozsahu a minimalni angazovanosti od 1 % do 5

%. vCetné osobnosti a hvézd.
(Meiselwitz, 2019, str 254)

Podle Gil Eyal, generalniho feditele a zakladatele marketingové platformy vlivu HYPR

Brands, je mega vliv definovan jako byti, slavnéj$i nez vlivné. Nejedna se nutn€ o odborniky
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na predmét, ale rozhodné poskytuji velky dosah v jednom zasahu. Piikladem by mohla byt
Kylie Jennerova, ktera Forbes jmenovala za¢atkem roku 2019 jako ,,nejmladsi americky mi-
liardar*, ktery si vyrobil sdm American. Diky 138 milioniim sledujicich na Instagramu je
Jenner udajné Gctovan az 1 milidon dolarti za sponzorovany piispévek nebo reklamu v praci
se znackami. Zatimco milion dolard je spousta penéz na jedno misto, vlivni mega influenceti
a agentury, které je propaguji tvrdi, ze nabizeny dosah stoji za to. Jeden ptispévek od téchto
typt vlivnych osob se mtize dostat pted vice nez 10 milionu lidi. Problém je zde vsak v tom,
ze mega influencefi funguji s univerzalnim pfistupem a ptistupem, ktery zaujal marketing ze
staré Skoly-hazejte dost na zed’ a podivejte se, co se drzi. Jennertv ptispévek mohl obdrzet
vice nez 10 miliont lajkti, ale kolik z nich by byli zdkaznici dané znacky? Kdy pouZzivat
mega vlivy: Kampané¢ na zvySovani povédomi, u kterych je vyZadovan Siroky dosah, aby se
vase sluzba nebo produkt dostal pied co nejvice lidi (Influencer marketing Benchmark re-
port, 2020).

e Makro influencefi jsou podobni mega influencefi, s hlavnim rozdilem v tom, ze
makro influencefi obvykle ziskavaji slavu pies web, na rozdil od skute¢nych ce-
lebrit, které tvoii mega influencery. Influenceti makra mohou byt podcastery,
vloggové, hvézdy socidlnich médii a vlivni bloggové. Jejich velikost publika by
normalné byla mezi 100 000 a milionem sledujicich. (Influencer marketing Ben-
chmark report, 2020).

e Micro influencefi. Tento typ publika infleunceru se pohybuje od 1 000 do 100 000
sledujicich, piestoze jeho publikum mutize byt mensi, investuji vice do influencera a
jejich techniky. Z tohoto divodu jsou mikro influencefi mnohem efektivnéjsi pii
fizeni akci, které firma hleda, aby splnila cile marketingové kampané s vlivem (In-
fluencer marketing Benchmark report, 2020).

e Obhijci jsou zvlastni kategorii influencert. Jsou to lidé, ktefi mluvi o znacce pozi-
tivné, at’ uz pomoci produktu nebo sluzby, a sko¢i do konverzaci kolem znacky, aby
bud’ propagovali, nebo branili. Skvélym piikladem je Planované rodiCovstvi. I kdyz
mohou vytvaret velmi rozdé€lujici publikum online, maji legie pfiznivci, kteti je bu-
dou brénit v rozhovorech, a propagovat dilezita fakta o svych sluzbach, aby tak uci-
nili (Influencer marketing Benchmark report, 2020).

o Referrer je n¢kdo, kdo lidi nasméruje na web, misto podnikani nebo online profily s
pevnym a divéryhodnym doporuc¢enim pro dany produkt nebo sluzbu. Je timto je-

dind znacka, kterou doporuci. Tyto typy Influencerti jsou ekvivalentem olovénych
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magnetll neboli Marketing Qualified Leads (MQL), protoze jejich doporuceni jsou
okamzité divéryhodné a jednaji podle nich (Influencer marketing Benchmark report,
2020).

Déle mizeme d¢lit influencery nasledovné:

e Advocate je jednorazovy zkuSenost o brandu nebo dané zkusenosti. Jedna se o sdileni
konkrétni zkusenosti s ostatnimu nezavisle na znacce (Influencer Guidebook, 2013).

e Ambassador sdili s vetejnosti poslani znacky. Uznavaji stejné hodnoty a vlastnosti
znacky. Jsou to silni tymovy hraci. Jedna se o silnou motivujici podporu znacky (In-
fluencer Guidebook, 2013).

e Citizen jsou ,,v8edni lidé, kteti mluvi ptirozené a sdileji svou zkusenost se svym
blizkym okolim. Maji neutralni nebo vyvazeny postoj v ndzorech, davajic pozitivni
i negativni aspekty (Influencer Guidebook, 2013).

e Proffesional occupational je specialista ve svém oboru. Ma touhu sdilet své znalosti
a zkuSenosti v daném oboru. Povéteni ziskava bud’'to akademicky nebo 1 kdyZ rozsi-
fuje danou zkusenost v urcité oblasti (Influencer Guidebook, 2013).

e Celebrity udrzuji pozornost medii a fascinuje vefejnost. Maji vlastni jedine¢nou kva-

litu, ktera by méla byt jednotna se znackou (Influencer Guidebook, 2013).

2.2 Proces vybéru influenceri

Vybér nejlepsiho influencera pro danou propagaci je relativné slozity a asoveé narocny
ukol. Nelze ziskat pristup k urcitym nezbytnym informacim bez pomoci vlivnych osob a
také nelze ziskat urcité informace bez vlastni predchozi zkuSenosti, coz situaci komplikuje.
Nemeélo by to v8ak odradit, protoze jinak se ztrati jeden z nejefektivnéjSich marketingo-
vych kanali dnes. Nakonec 74 % spotiebitelil pripousti, Ze jsou ovliviiovani online vlivy,

kdyz nakupuji (Razicka, 2019).
Kvantitativni faktory
e Velikost publika

Prvnim faktorem, ktery obchodnici nésleduji pfi vybéru influencert a bohuzel, ¢asto i je-
diny, je velikost jejich publika. Tato metrika je dilezitd v kazdém piipad¢, protoZze nam
ukazuje potencial ovliviiujicich osob a souvisi s metrikou intervence a participace (Ru-

zicka, 2019).
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e Dosah

Kolik lidi skute¢né¢ vidi publikovana dila. Ve vétsin¢ ptipada je dopad prispévatelii mno-

hem mensi nez velikost jejich publika (Ruzicka, 2019).
e Mira zapojeni

Pocet interakci v pfispévcich od sledujicich v daném piispévku s vlivem je dtlezitou me-

trikou (Ruzicka, 2019).
e Cena

Proto, aby se dosahlo co nejlepsiho propagaéniho G¢inku, musi se porovnat nakladovou
efektivitu kazdého influencera. Cena a stupen ucasti spojené s intervenci mély byt hlavnim

hodnoticim kritériem pro vybér ovliviiujicich kampani (Ruzicka, 2019).
Kvalitativni faktory
e Demografické sloZeni publika

Pokud danou propagaci nezaméfit na ,,vSechny®, je dulezité, jak vlivn&jsi demografie pu-

blika vyhovuje cilovému publiku (Ruzicka, 2019).
e Afinita k produktu nebo znacéce

Pokud je influencer ¢lovék, co ma rad produkt a pouziva jej, je na pul vyhrano (Ruzicka,
2019).

e Relevance

Je dilezité zaméfit se na to, zda je produkt nebo sluzba relevantni pro dané publikum lidi.

Pokud propagace a influencer nejsou relevantni, jeji pfinos je nulovy (Ruzicka, 2019).
e spolehlivost

Faktem je, Ze ani podminky pro uzavieni smlouvy obvykle nepodléhaji influenceriim, a
skutecnost, zZe znacka tyto podminky prosazuje, nestoji za to, coz tuto situaci dale kompli-

kuje (Rizicka, 2019).

2.2.1 Forma spoluprace

Vice nez polovina respondentt studie preferuje pti spolupraci s influencery platbu prostied-
nictvim barteru pfed finanéni odménou. V piipad€ honorafe jsou marketéfi ochotni zaplatit

nejcastéji 50 tisic korun.
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Ze studie Sedlacka vypliva ze stejné jako u sponzoringu, i v piipadé influencert je dlouho-
dobé¢jsi spoluprace se znackou velmi efektivni volbou. Hlavnim faktorem je mnozstvi ob-
sahu, ktery influencefi generuji pravidelné, ale také zvySena autenticita sdéleni a vytvoteni
dlouhodobéjsiho pozitivniho vztahu k produktu ze strany influencera. Dlouhodoba spolu-
prace se vétSinou omezuje na jednoho az dva vybrané influencery, ktefi se stavaji uplnymi
¢i ¢asteCnymi ambasadory znacky. Naopak kratkodoba ¢i jednorazova spoluprace ¢asto za-
hrnuje vétsi pocet rozliénych influencert, kteti umozni pokryt Sirsi spektrum cilovych sku-

pin (Sedlagek, 2017)

2.2.2 Metriky méFitelnosti

Co momentaln¢ muze byt problém pro marketingové oddéleni? Podle webu emarketer.com
je to pravé métfeni ROI neboli navratnost investice vlozené do propagace (57 %), dale faleSni

sledujici influencera (21 %) (Emarketer.com, 2020).

Meéfit navratnost investice do Influencer Marketingu (neboli Influencer Marketing ROI) je
velice dilezité. Bez této informace neni schopné fict, jestli se vyplati ho délat nebo ne. Také
nelze posoudit, jestli by nebylo lepsi investovat marketingovy rozpocet do jinych, efektiv-
néjsich kanalt. Z vyzkumu State of Influencer Marketing Report 2019 vyplyva, ze témét 80
% oslovenych znacek si vyc€lenilo ¢ast rozpoc¢tu na Influencer marketing. Navic jiz diive se
ukazalo, ze vyse globalnich investic do influencer marketingu roste mezirocné¢ o zhruba 30
% (Relatable.me, 2020). V leto$nim roce by se méla pohybovat okolo 6.5 miliardy americ-
kych dolar. Moznou odpovédi na diive polozenou otdzku je statisticky udaj vyplyvajici z
Casto citovaného vyzkumu spole¢nosti Burst Media. Podle néj je primérna névratnost inves-
tice americkych marketéri do influencer marketingu 685 %. Tedy na kazdy investovany
dolar se zpatky vrati primérn¢ 6.85 dolaru. Navic az 70 % dotazanych mélo névratnost in-
vestice lepsi nez 200 % a ti nejlepsi se chlubili az 20nasobkem navratnosti investice (Emar-

keter.com, 2020).

Interni naklady
Mezi interni naklady nejéastéji patii:
1. Lidské zdroje

2. Cas

3. Poskytnuté produkty / dema


https://www.relatable.me/the-state-of-influencer-marketing-2019
https://www.getboost.cz/blog/influencer-marketing-trendy-2019/
https://www.emarketer.com/Article/Influencer-Marketing-All-Its-Cracked-Up-Be/1012230
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(Ruzicka, 2019).

Externi naklady

Tedy néklady, které platime externim dodavatelim. U influencer marketingu jsou tou nej-
veétsi polozkou ne piekvapivé praveé influencefi. Tady se ¢asto rozhoduje o tom, jestli se
propagace vyplati, ¢i nikoliv. Je dilezité nepodcenit vybér influencerti a vyjednavani pod-
minek spoluprace, protoze tady se muze jednat o miliony na promarnéné navratnosti (Ra-

zicka, 2019).

Mezi externi nédklady nejcastéji patii:

1. Honorare influencerti
2. Agenturni fee

3. Legalni naklady
(Ruzicka, 2019).

Variabilni naklady

Ostatni naklady, které jsou bud’ nepravidelné nebo mensiho razu. Neni nutné zde zabihat do
podrobnosti. Nem¢li byste je ale opomenout, jinak bude vysledna navratnost investice ne-

piesna a zavadéjici (Ruzicka, 2019).
Mezi variabilni néklady nejcastéji patfi:
1. Produkce
2. Medialni podpora
3. Analyza a vyhodnoceni

(Razicka, 2019).
Cil: Prodej (sales)

Influencer marketingova propagace miize mit delsi dojezd, proto je potieba sledovat pro-

deje i v obdobi po skonéeni kampané (cca 2-3 mésice) (Ruzicka, 2019).

Cil: Povédomi (Brand Awareness)


https://www.getboost.cz/blog/jak-vybrat-influencery/
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Pokud je cilem budovani povédomi, je nejlepsi a nejjednodussi ptistoupit k influencer mar-
ketingu jako k nakupu médii. Je dilezité sledovat standardni ukazatele typu zasah nebo pfi-
vedeny traffic. Nasledné vysledky srovnat s tim, na kolik by to pfislo (CPV, CPM) pfi na-

kupu médii na téch platformach, kde se inzeruji skrze influencery (Razicka, 2019).

Cil: Konverze (Direct response)

vvvvvv

konverzi je kli¢ové pritadit jim monetarni hodnotu, aby se mohl vy¢islit celkovy piinos.

(Riizicka, 2019).

2.2.3 Proces tvorby kampané Influencer marketingu

Zprava o stavu influencerti z roku 2019 odhalila, Ze na Facebooku v soucasné dob¢ inze-
ruje 82 % respondenti. Z tohoto diivodu je pravdépodobné, Ze jsou rizné zpusoby konfi-
gurace reklamnich kampani na jejich platformé&. Zptisob, jakym znacky a uzivatelé médii
stanovuji cile pro svou reklamu na Facebooku, mtize fungovat jako skv€ly proxy pro influ-
encer marketing. Tento ptistup ma dvé jasné vyhody: Existuje jasnd konzistence napftic
hlavnim kanalem digitalni reklamy a vlivnhym marketingem a diivérnost s podobnou kon-

venci nazvt mezi nimi (Levin, 2020, str.120)

Mnemotechnika S.M.A.R.T muze byt skvélou piipominkou, kdyz formujete jak svijj cil,

tak definici uspéchu.

e Specific-Co konkrétné je tiecba udélat pro vytvoieni obchodni hodnoty.

e Measureable-Sledujte, kvantifikujte nebo alespoii navrhnéte ukazatel pokroku.
e Achievable-Cil je pfijiman témi, kdo to maji za ukol.

e Realistic-jaké vysledky lze realisticky dosahnout s ohledem na dostupné zdroje.

e Timed-Urdit, kdy lze dosdhnout vysledki.

(Levin, 2020, str.123)
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2.3 Vyhody a nevyhody influencer marketingu

Influencer marketing ma vyhody a samoziejmé i nevyhody. Tato podkapitola predstavuje
hlavni vyhody influencer marketingu, jejich vliv a divody pouziti. Pokud se rozhodneme
pouzit influencer marketing, nezméni to, ¢emu se vyvarovat a co pfipravit. Tyto informace
jsou zalozeny na vysledcich prizkumu a literatute o influencer marketingu. Jako hlavni vy-
hoda influencer marketingu je divéra v reklamu. Podle studii je pravé influencer marketing
ucinnéjsi nez tradi¢ni reklamni metody (How to Find Instagram Infuencers for Your Brand
2018, str. 6).

Reklamni kampan s influencery je idedlnim marketingovym néstrojem, pokud potiebujete

béhem kratkého ¢asového obdobi zaujmout Siroké publikum.

VYHODY

e Velky zasah a vizibilita v kratkém casovém horizontu.
e Efektivni osloveni mladych lidi.

e V¢tsi kontrola nad podobou propagace.

o Siroké moznosti kreativniho pojeti.

(Ruazicka, 2019)

NEVYHODY

e Vyssi vstupni naklady.

e Méné vhodné pro pfimou podporu prodeje.

¢ Kratkodoby efekt.

(Rizicka, 2019)
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Influencer management

VYHODY

e Nizsi ndklady (moznost barterové spoluprace).

e Vysoka efektivita.

¢ Dlouhodoba vizibilita a budovani loajality.

e Podpora ptimého prodeje.

(Razicka, 2019)

NEVYHODY

e Nizsi kratkodoba vizibilita.

e Mensi moznost kreativniho pojeti.

e Mensi vliv na vyslednou podobu propagace.

(Ruzicka, 2019)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

3 INFLUENCER MARKETING A SOCIALNI MEDIA

Definice socialnich medii nejsou statické. V dusledku toho se objevuje cely chatatsky pri-
mysl odbornikli v oblasti socialnich medii. Mezi odborniky v oblasti socidlnich medii nee-

xistuje univerzalni definice.

Ackoliv je to obtizné, socialni média definovat ptesné, vSechny formy maji alespon nékolik
zakladnich charakteristik. Umoznuji tvorbu, spoléhaji se vyhradné na ucast publika ve
vztahu Kk produkci obsahu a zahrnuji rtizné stupné zapojeni uzivateld. Pro nasSe ucely lze so-
cidlni média chapat jako hybrid socidlni interakce s medii. Tato definice je zdmérné flexi-
bilni, aby zahrnovala riizné technické a socialni postupy (Schneider, 2016, str.4). Internet je
prezentovan jako neomezeny objekt, ktery unika jediné vSezahrnujici definici. Na rozdil od
masmedialnich subjektq, jako je televize, neni internet definovan jako neustély proces, jehoz
prostiednictvim je internet socialné konstruovan prostiednictvim jeho pouzivani. Navic
v tomto kontextu existuje nékolik dalSich definic internetu, v zavislosti na kontextu lidi, ktefi
internet pouZzivaji a jejich kontextudlni vyuziti. Se vzestupem socialnich medii se otazky
tykajicich se povahy online komunity opét staly pfedmétem zajmu. Donah Boyd piepracoval
myslenku sitovych komunit v rdmci socidlnich sitich tak, aby popisovaly sitové publiky
jako rozsitené ke slovu komunity. Na druhé stran¢ vefejnost je ohrani¢ena skupina jednot-
livet, ktefi se shromazdili na zaklad¢é spolecného souboru zésad, sptiznénych vztahti nebo
piesveédcenti, které spojuji a definuji vefejnost. Takzvané vztah mezi cizimi lidmi. Vefejnost
nyni tvofi jejich novy subjekt, ktery miize jednat. Socialni media a socialni sité, jak se mize
zdat, neni ten stejny pojem. Jedna se o dvé samostatné kategorie, na sebe navazujici. Socialni

sit€ jsou pouze jednim z mnoha nastroju socialnich medii (Mayfiekld, 2008).

Socialni media jsou na internetu prezentovana celou fadou systémi, které slouzi k socidlni
komunikaci. Podle studie Mayfeilda (2008, str. 172) jsou socialni média zaloZena na téchto
principech:

e participace — médium by mélo podnécovat k ptispévkim a jejich hodnoceni;

e otevirenost — komukoliv je umoznéno aktivné se projevovat (hlasovani, komentare,
sdileni informaci, pfispévky);

e oboustrannost — na rozdil od klasickych médii je zde i moznost komunikace ,,0d
pfijimace* smérem ,k vysilaci;

e diiraz na komunity — socialni média by méla podnécovat vznik a rozvoj komunit,
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svymi nastroji k tomu pfimo vyzyva;
e propojenost — socialni média umoznuji snadna spojeni mezi Cleny.
(Mayfiekld, 2008).

Socialni média mohou nabyvat mnoha podob, obvykle se rozlisuji nasledujici typy:

e socialni weby — nejzndm¢jsi forma, webové stranky slouzici ptimo k vytvareni so-
cidlnich siti, spojuji nalézani ptatel, vzdjemnou interakci a sdileni obsahu (patii sem
napt. Facebook, MySpace apod.),

e blogy — jedna z prvnich podob socialniho média, kratké psané ¢lanky ,,lidmi pro
lidi*;

e wiki — zahrnuji encyklopedie, jejichz obsah je tvofen samotnymi uzivateli. Kdoko-
liv je opravnén editovat obsah, tento vSak musi nasledné uspésné projit schvalova-
cim procesem. NejznaméjSim predstavitelem je Wikipedia.com, existuji vSak i jiné,
napi. encyklopedie pocitacové hry Fallout.wikia.com.,

e podcasty — audio a video obsah nabizeny uzivatelim po pfihlaseni k odbéru (Apple
iTunes);

e diskusni fora — dalsi z prikopnikli mezi socidlnimi médii (diskusni forum se vzdy
tyka néjakého tématu a je spojeno s konkrétni komunitou, ¢asto v rdmci raznych
obort);

e obsahova média — slouzi vyhradné k $ifeni ¢i sdileni multimedialniho obsahu mezi
uzivateli (typickymi ptedstaviteli jsou napt. YouTube ¢i Flickr);

e microblogging — nejnovéjsi forma, podmnozina socialniho webu, vhodna zejména
pro pouZiti v mobilnich zatizenich. Microblogging je zaloZen na psani kratkych

textovych zprav jednotlivymi uzivateli v kombinaci s ostatnimi. (Mayfiekld, 2008)

3.1 Zény socialnich medii

Dale se zabyvame kanaly, znamymi jako zony socidlnich médii. Oblasti socialnich médii.
Slovo média ma vice vyznamt, ale pro nase ucely je jednodusSe pouZijeme k oznaceni ko-
munikacnich prostfedki. Komunikace cestuje pomoci média (nebo kanalu), jako je ustni
oznameni, televize, radio, noviny, ¢asopisy, signage, internet, direct mail nebo telefon. V
ramci kazdého média si mohou marketéfi vybrat konkrétni vozidla, na kterd maji umistit

zpravu. Napiiklad v ramci televizniho média si mohou obchodnici vybrat The Walking Dead
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jako jedno vozidlo pro vysilani své zpravy. Cosmopolitan a Fast Company jsou vozidlami
pro casopisové médium. Socialni média jsou socidlné aktivnimi online kanaly a stejné jako
jind média existuje v kazdém kanalu mnoho vozidel. Cast sloZitosti socialnich médii je zpii-
sobena samotnym mnozstvim kanali a vozidel, pficemz nové pfichazeji neustale online.
Tyto moznosti 1ze snaze porovnat a porovnat, pokud spojime podobné kanaly dohromady.
Timto zpisobem miizeme pohodIn¢ uspotradat prostor socidlnich médii do kompaktniho pro-
storu, ktery se sklada z toho, Cemu fikame Ctyfi zony socialnich médii. (Tulen, 2017, str.
160-190)

e Zona 1. Socialni komunity popisuji kanaly socialnich meédii, které se zamétfuji na
relashps a spolecné Cinnosti, kterych se lidé Gi€astni s ostatnimi, ktefi sdileji stejny
zajem nebo identifikaci. Socialni komunity tak maji obousmérnou a vicecestnou ko-
munikaci, konverzaci, spolupréci a sdileni zkuSenosti a zdroji. VSechny kanaly so-
cidlnich médii jsou zaloZeny na sitovych vztazich, ale pro socidlni komunity jsou
interakce a spoluprace pii budovani a udrzovani vztahli primarnim divodem, proc se
lidé téchto ¢innosti zabyvaji. Mnoho kanala, kterych se jiz ucastnite, pravdépodobné
sidli v této prvni zoéné. Kanaly v zon¢ socialni komunity zahrnuji weby socialnich
siti, vyvésky a fora a wiki. VSichni zdlraziuji individudlni ptfispévky v ramci komu-
nity, komunikace a konverzace a spoluprace. (Tulen, 2017, str. 160-190)

e Zbna 2. Socidlni publikovani je tvorba a vydavani obsahu pro distribuci prostiednic-
tvim stranek socialniho publikovani. Stranky pro socidlni publikovani pomahaji pti
Sifeni obsahu publiku tim, ze hostuji obsah, a zaroven umoznuji Gcast a sdileni pu-
blika. Zatimco socialni sité splinovaly potfebu online komunit, socialni publikovani
umoznilo lidem sdilet jejich obsah, obsah vytvareny uzivateli, aniz by byly pirekazky
a brany tradi¢nich modela publikovani a vysilani. Profesiondlni tviirci obsahu, jako
jsou novindfi, tradi¢ni medialni organizace, jako jsou noviny, a znacky, vyvijeji ob-

sah a publikuji na socialnich sitich. (Tulen, 2017, str. 160-190)

Rozd¢lujeme socialni vydavatele do ¢tyt skupin pouziti: 1) jednotlivi uzivatelé, 2) nezavisli
odbornici, 3) profesionalni pfispévatelé sdruzeni s organizacemi, jako jsou zpravodajskd mé-
dia, a 4) znacky. Znacky pouZivaji socialni publikovani jako distribu¢ni a / nebo propagacni

rezim v kampanich obsahového marketingu. (Tulen, 2017, str. 160-190)
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e Zbna 3. Zdbna socialni zdbavy zahrnuje udalosti, predstaveni a ¢innosti, jejichz cilem
je poskytnout publiku potéSeni a zdbavu, zkusenosti a sdileni pomoci socialnich mé-
dii. Rozdil mezi zénami socialniho publikovani a socialni zdbavy je orientace: sdileni
znalosti versus sdileni zabavy. (Tulen, 2017, str. 160-190)

e Zobna 4. Socialni obchod se tyka vyuziti socidlnich médii pfi online nakupovani, na-
kupu a prodeji produkti a sluzeb. Socialni obchod zahrnuje socialni nakupy, socialni
trhy a hybridni kandly a nastroje, které umoznuji sdilenou i€ast na rozhodovani o
nakupu. Socidlni obchod tak umoziuje lidem, jak sitim kupujicich, tak prodejcti, ak-
tivné se podilet na marketingu a prodeji produktt a sluzeb na online trzich a komu-

nitach. (Tulen, 2017, str. 160-190)

3.2 Socialni sité

Socialni site€ se stala kazdodenni, tradi¢ni zpusob, jak pouzivat internet. Socidlni sit€¢ ozna-
¢uji pouzivani webt a aplikaci socidlnich médii, jako je Facebook, Instagram a Twitter, k
propojeni s rodinou, prateli a lidmi, ktefi sdileji vase zajmy. Jsou to sluzby pro komunity
lidi, ktefi v online prostiedi sdileji data, nazory a komentare. To vSe umozinuji prave socialni
média. Socialni média a socidlni sit¢ nejsou totéz a je lehké je zaménit. Socidlni média ndm
umoziuji ucastnit se prave socialnich siti. Jsou to webové stranky a aplikace, které uzivate-
[im umoziuji vytvaret a sdilet obsah nebo se praveé ucastnit socialnich siti (Juraskova, Hor-

nak, 2012, str.210)

Socialni sité jsou bézné po celém svété, zejména u mladych lidi, ale ne kazdy ptesné chape,
co to znamend. Zde je jednoduchy rozpis pouziti socialnich siti, komponenty a bézné ter-

miny.

Nékteré z nejpopularnéjsich stranek dnesnich let socidlnich médii jsou Facebook, Twitter,

Instagram, Snapchat, LinkedIn a Pinterest nebo, momentaln¢ narustajici trend, Tik Tok.

e Facebook — Facebook je webova stranka socialnich siti, kde mohou uzivatelé zvefej-
novat komentare, sdilet fotografie a zvetejiiovat odkazy na novinky nebo jiny zaji-
mavy obsah na webu, chatovat zivé a sledovat kratké video. Na této platformé je
placena reklama a propagace jiz bézna praxe. Jedna se o klasické bannerové reklamy
a spoluprace s influencery je zde spiSe minimalni.

e Instagram —Instagram, obvykle zkracen¢ IG nebo Insta, je americka sluzba pro sdi-

leni fotografii a videi, kterou vlastni Facebook, kterou vytvofili Kevin Systrom a
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Mike Krieger a piivodné byla spusténa na iOS v fijnu 2010. Na této platforme je
influencer marketing momentalné v nejvétsim rozkvétu. Je zde pfimy kontakt mezi
influencery a jejich publikem. Na Instagramu Ize najit nejvétsi skalu a riznorodost
influencert a jejich pisobeni.

e Tik Tok — Tik Tok je kratka forma videa a sdileni v aplikaci, ktera umoznuje uziva-
teliim vytvaret a sdilet 15sec. videa rizného tématu. Tato platforma je pomérné v za-
Catcich, ale i zde se zaCinaji objevovat placené spoluprace. V prvnim piipadé jako
propagace od uzivatele/influencera, ale v mnoha piipadech se neni oznacena podle
platné legislativy, ktera se pro tuto platformu nevztahuje. V druhém pfipad¢ jsou to

prispé€vky od samotnych spolecnosti, jako propagace.
(Lifewire,2020)

Zatimco rizné stranky socialnich médii ptitahuji urcité typy uzivateld, Facebook je dob-
rym piikladem obecné socialni sité. Kdyz se ptipojite k Facebooku, mozné znate nékteré
dalsi lidi, kteti web pouzivaji, a ptidate je jako pratele. Jak budete platformu pouzivat
vice, muzete pridat pratele, ktefi sdileji vase zadjmy nebo objevovat lidi, které znate, a
také je piidat. Ostatni lidé vas mohou najit na Facebooku a snaZit se s vami spojit. Cim
vice budete komunikovat se socialnimi médii, jako je Facebook, tim vice bude vase sit’
pratel a zajmu rust. Je to podobné jako vytvareni siti v redlném Zivoté€, naptiklad na ob-
chodni konferenci. Cim vice komunikujete s ostatnimi lidmi a objevujete spoleéné pia-

tele a zajmy, tim Sirsi je vas kruh (Lifewire,2020).

3.2.1 Vyuziti Instagramu jako marketingovo-komunikaé¢ni nastroj

Vyvoj a historie Instagramu jako aplikace a pomémé rychlé a jako platformy. Zatimco ter-
min platforma je nacten jeden termin, zde se musi konkrétné upozornit na skutecnost, Ze
Instagram je vice nez jedna véc: je to aplikace; je to fada algoritmil. Je to obrovska databaze
obrazk, videt, titulkil, komentait, geolokacnich znacek, zna¢ek umisténi, oznaceni Libi se,
emodzi a dalSich a dalSich polozek v pribéhu Casu. Jednéd se o shromazd'ovani osobnich
udajii souvisejicich s podobnymi soubory osobnich udajii po zakoupeni na Facebooku. Jedna
se o aplika¢ni programové rozhrani API, které stanovi pravidla umoziujici riznym aplika-
cim, platformdm a partneriim pfistup, pfidani nebo odebrani dat z databaze Instagramu. Je
to fada rozhodnuti a vyvoj v pribchu casu, které vytvareji rizné verze kazdé¢ z téchto véci.

A také zahrnuje riiznd popularni chapani toho, Ze Instagram pouzivé vice nez miliarda lidi.
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Strucné feCeno, popis Instagramu jako platformy nabizi nepfetrzité pfipomenuti, ze In-
stagram je mnoho riznych véci, nékteré soucasné a nékteré, které se postupem casu radi-

kaln¢ zménily (Gillespie 2010).

3.2.2 Instagram dnes

Instagram je vice nez aplikace, vice nez platforma a vice nez klenot v rodin¢ Facebooku.
Instagram je spiSe ikonou a avatarem pro porozuméni a mapovani vizualnich kultur social-
nich médii, at’ uz na samotném Instagramu, nebo prostfednictvim mnoha zptsobt, jak se
hmotny svét snazil stat se ,,Insty hodnymi‘ pii pfepracovani postupti, kulturnich instituci a

materidlnich prostora.

Instagram je koneckoncli synonymem pro masovou popularizaci mobilnich fotografii zalo-
zenych na aplikacich. Filtry a ¢tvercové ramecky, které jsou soucasti pocatecnich ptispévkia
Instagramu, pfimé&ly miliony lidi vyzbrojenych ni¢im jinym nez jen iPhone, jako by vytvareli
fotografie, které naznacuji profesionalitu placenych fotograf.. Instagram by mé¢l byt nejlépe
chapan jako komunikacéni prostiedek v stale rostouci krajin€ vizualnich kultur socialnich
médii. Je to vizualni obraz, video a dalsi kombinace téchto prvki v ptibézich jsou predevsim
o vzajemné komunikaci. Instagram je platforma socialnich médii, ale vizuadlni zaméfeni je

zvlasté dilezité pro tspéch a relevanci platformy (Meiselwitz, 2019, str 252).

I kdyZ se Instagram v prvnich n€kolika letech nezacal jako misto pro obchod nebo dokonce
nem¢l reklamu, v poslednich letech se to radikalné zménilo. Jak socialni média Influencer
komercionalizovala Instagram, ¢imz se stala trhem pro pozornost a obchod, a socialni
normy, které se objevily dlouho ptfed tim, nez byly oficialni néstroje Instagramu uvolnény,
naptiklad oznacily ptispévek jako placené sponzorstvi. Naptiklad zkoumame centralnost sel-
fie jako ukazatele pro ekonomii Influenceru a to, jak to ma $irsi dasledky pro zptsob, jakym
jsou selfies prohlizeny, spolu se strategiemi, které Influenceti vyuzivaji k tomu, aby zlstaly

relativni a zdanlivé autentické navzdory spéchu s komercializaci.

Online platforma Instagram umozZziuje influencerim distribuovat obsah jednotlivé a v roce
2016 byla jmenovéna jako jedna z nejvlivnéjSich socidlnich platforem na svété. Zakladni
koncept je zalozen na existujicim uZivatelském 0ctu, ktery 1ze pfipojit k jinym profilim so-
cidlnich médii. Mezitim Instagram pouziva celosvétove vice nez 1 000 miliont lidi s rostouci
tendenci. Obchodni model influencerti na této platformé je mimo jiné uvadét na trh sviyj

vlastni kanal (Meiselwitz, 2019, str 252).
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Poté, co si Instagram uvédomil ekonomicky potencial platformy pro smérovani a Siteni re-
klamnich sdéleni, aktualizoval svou platformu, aby umoznil placenym partneriim vkladat
reklamy do uzivatelskych zdroji. Dale nasleduje vybér influencera, co se spole¢nosti dozvé-
déli o vhodnych predstavitelich vefejného minéni, Casto za né plati, aby uvedli a prezentovali
své vyrobky a znacky v prispévcich (Meiselwitz, 2019, str 253). Naptiklad zkouma central-
nost selfie jako ukazatele pro ekonomii Influenceru a to, jak to ma §irsi disledky pro zptsob,
jakym jsou selfies prohliZeny, spolu se strategiemi, které Influencefi vyuzivaji k tomu, aby

zlstaly relativni a zdanlivé autentické navzdory spéchu s komercializaci.

Zkouska nezavislosti x ukézala, Ze existuje statisticky vyznamna korelace mezi kategoriemi
hashtag a kategoriemi obrazkl na Instagramu. Vassallo, Kelly, Zhang, Wang, Young a Fre-
eman frekvence obrazl a videi publikovanych na Instagramu nejpopularnéjSimi, energeticky
narocnymi znackami potravin a ndpoji s nizkym obsahem zivin, jakoZ 1 marketingové stra-
tegie pouzité v téchto obrazcich, v¢etné vSech zdravotni tvrzeni. Ukazalo se, Ze kazda znacka
pouzivala na svém uctu Instagram 6 az 11 riznych marketingovych strategii, ale Casto se
zameétovala na spolecné téma, jako je atletika nebo souvisejici spottebitelé. Tam byla vysoka
uroven budovani znacky, 1 kdyz ne nutn¢ informace o produktech na vSech uctech, ale jen
velmi mélo zdravotnich tvrzeni. Bylo zjisténo, Ze znacky pouzivaji platformy socidlnich mé-
dii, jako je Instagram, k uvadéni svych produktl na trh rostoucimu poctu spotiebitelit pomoci
vysoké frekvence cilenych a kuratorskych piispévk, které manipuluji s emocemi zakaznik.

(Meiselwitz, 2019, str.255)

Vliv socialnich siti neni radno ani tak podcenovat. To uz nékolik let moc dobie védi jak
vyrobci vSemoznych produktl, tak i tzv. influencefi. Téma oznaCovani spoluprace influen-
cerl se spoleCnostmi propagujici jejich produkty ¢i sluzby tak nabyva na vyznamu nejen v
zahraniéi, ale i v Ceské republice. Ne vsichni si totiz uvédomuji, Ze i tato problematika pod-
1éh4 platnym a uéinnym pravnim predpistim, v CR konkrétné zakonu o regulaci reklamy a
zakonu o ochran¢ spotiebitele. (Pravo pro vSechny.cz, 2019). Zvetejnéna fotografie konkrét-
niho produktu na instagramovém Uctu s tisici sledujicich uzivatelti dokaze ovlivnit celou
fadu spottebitelil. Toho vyuZivaji spolec¢nosti prostiednictvim placené ¢i barterové spolu-
prace. Malokdo z €eskych influencert si je védom povinnosti, které pro néj z takové spolu-
prace vyplyvaji. Jakykoli sponzoring — finan¢ni ¢i produktovy, musi byt jako reklama jasné
a srozumiteln€ oznacen. Pokud oznaceni, Ze se jedna o reklamu, chybi, mohou byt spole¢nost
1 influencer finan¢né¢ sankcionovani. Oznaceni nej€astéji srozumitelnym hashtagem tak neni

pouze zalezitosti etickou, ale hlavné pravni. (Pravo pro vsechny.cz, 2019)
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4 METODIKA PRACE

Marketingovy vyzkum se tyka prizkumu marketingu, zkouma riizné aspekty zvazované pii

plnéni pozadavka (Nigel, 2010, str.4).

1.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je zjistit do jaké miry spole¢nost Bata a.s. vyuziva Influencer

marketing a zda jsou influenceti firmy Bata i v podvédomi zakaznikt této znacky.

1.2 Vybér vyzkumnych metod

Doposud jsme se zminili pouze o marketingovém vyzkumu; je ¢as na zavedeni jemného
rozdilu. Existuje 1 dalsi pojem, a to prizkum trhu-vS§imnéte si absence tohoto slova. Dva
terminy, prizkum trhu a marketingovy vyzkum. Néktefi akademici je rozlisuji nasledovné.
Prizkum trhu se zamé&fuje na konkrétni trzi$té; popisuje uzivatele na téchto trzich a kolik
produkti mohou pouzivat. Jedna se o pfezkoumani toho, co zndme jako marketingové me-
triky, jinymi slovy, méfeni provedena na trhu. Je to soucast Siroké definice marketingového
vyzkumu. Na druhé¢ stran¢, marketingovy vyzkum je véc, kterd pomaha fidici funkci zvané
,marketing®, kterd pomaha jemn¢ doladit marketingovy mix, a zahrnuje vSechny ¢innosti,

které vedou k naplnéni pozadavkii zdkazniki. Pomaha sladit nabidku s poptavkou; spojuje

-----

Ve vyzkumné ¢asti bude pouzity jak osobni rozhovor, tak dotaznikovy pruzkum tak i kom-

parativni analyza konkurence, abychom dokazali vidét rozdil v komunikaci a u€innosti.

41.1 Interview

Hloubkové rozhovory jsou individualni rozhovory, které nepouZzivaji dotazniky. Struktura
musi fesit cile vyzkumu, ale je do znacné miry déana situaci, vyzkumnym pracovnikem a
ochotou respondenta spolupracovat. Vyzkumny pracovnik a respondent jsou sami, takze na
¢leny skupiny neexistuje zadny tlak; na druhou stranu neptitomnost jinych lidi miize zname-
nat, Ze existuje mén¢ podnéti ke spousténi otazek a odpovédi. Tazatel proto musi piizplisobit
své schopnosti této situaci. Takové rozhovory mohou odhalit citlivé problémy a respondenti
mohou odpoveédét ve svém vlastnim Case, svym vlastnim zptisobem. Tato technika je 'mo-
bilni, takZe se miize uskutecnit tam, kde odpiirce travi ¢as; to mlize byt doma, na pracovisti
nebo dokonce v tranzitu. VétSina rozhovorl se nahrava zvukové pro pozd¢jsi analyzu. Exis-

tuji variace hloubkového rozhovoru a pro tento typ rozhovoru se pouzivaji riznd jména.
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Nejedna se vzdy o synonyma a nékteti spisovatelé budou hajit konkrétni jména s definicemi.

(Nigel, 2010, str.238)

Osobni rozhovor bude probihat s Alexandrem Doktorem, ktery je uz nékolik let Global di-
gital manager ve spole¢nosti Bat'a. Dostane se tak piehled o globalni situaci, kterou lze na-
jednou srovnat i se situaci v CZ.

Vyhoda prave zvoleného osobniho rozhovoru je v tom, Ze probiha tvafi v tvar a dochazi tak
k osobnimu kontaktu mezi tazatelem a respondentem. Je tedy pro respondenta t&z§i vyhnout

se odpovedi na poloZenou otazku a odpovédi jsou tak vice uplné.

4.1.2 Dotaznikovy prizkum

Dalsi metodou, jak bylo vySe zminéno je dotaznik pro cilovou skupinu Bata. Odpovédi z
dotazniku, pak mohou déle pomoci 1 samotné spolecnosti. Dotdzdno bude minimalné 200
respondentli. Dotaznik bude probihat online a bude v rdamci GDPR bez zvetejnéni osobnich
udaju. K vyzkumu bude k dispozici na dva dny Instagramovy profil Batashoes, kde bude
vlozeny odkaz na uvedeny dotaznik pro sledujici nebo i nové ptichozi uzivatele této plat-
formy. Dotaznik je cileny na cilovou skupinu instagramové platformy, a pro podporu Gspé&s-

nosti vyplnéni bude vytvoiena soutéz firmou Bat’a, v knizni podobé.

4.1.3 Komparativni analyza

Posledni metodou bude analyza konkurence, diky které budeme moci srovnat vysledky a

vidét dostatky a nedostatky v organickych vysledcich nezavisle na sobé.

1.3 Formulace vyzkumnych otazek

Vyzkumné otazky pro vyzkumnou ¢ast jsou:
e Do jaké miry vyuziva firma Bata influencer marketing a je pro firmu efektivni?
e Maji zdkaznici firmy Bat'a v podvédomi influencery firmy a jejich komunikaci?

e Vnimaji uzivatelé socialnich siti influencer marketing pozitivné v jeho momentalni

narustu?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

40

II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA ZNACKY BATA A JEJi KONKURENCE

Tato Cast se zaméfuje na vyzkum a analyzu zdkaznikl firmy Bat’a a spole¢nosti samotné. Na
ziskani potiebnych dat bude spustén dotaznik pfimo na instagramovém profilu spole¢nosti
Bata, ktery zacili na svou cilovou skupinu. Dotaznik bude se zdamérnym placenym cilenim.
V tomto dotaznikti ptijde hlavné o to, ziskat odpovéd’ na otazku, jak zédkaznici znacky Bata
vnimaji jeji influencery a zda maji v podvédomi jejich tvare. Ale také se zaméfime na influ-
encer marketing z minulosti. Prace se zamé&fi i na analyzu konkurence a jak komunikuje na

socialnich sitich ke své cilové skuping.

V dal$im dotaznikl plijde pfedevsim o samotny influencer marketing, a jak jej lidé vnimaji
na socialnich sitich, jaké spoluprace a propagace upiednostituji a co je dokéaze presveédcit o

daveéryhodnosti samotného influencera.

Posledni ¢asti bude rozhovor s Global online managerem Alexander Doktor, ktery ndm po-
skytne informace ohledné vybéru a zménéch, které za posledni roky v jejich socialnim svété

probéhly.

5.1 Zkoumana spolecnost Bat’a

Kazdy alespoii okrajové slySel o historii firmy Bat’a. Kde a jak vznikla, za jakych dob a ¢im
Bat’a byla v mnoha smérech prukopnikem at’ uz védomé nebo nevédomé. Spolecnost T. &
A. Bat’a Shoe byla zalozena sourozenci Tomasem, Annou a Antoninem Bat'ou — oSmou ge-
neraci Batovych rodinnych obuvnikii — ve venkovském mésté Zlin v Ceskoslovensku. Byli
to inovatofi od samého zacatku, ktefi nahradili tradi¢ni dilnu pro jednoho clovéka podnikem
s 10 osobami. Zavedeni mechanizovanych vyrobnich technik, véetné prvnich obuvnickych
strojit pohanénych parou, zahdjilo obdobi rychlé modernizace, diky niZ se spole¢nost mohla
stat jednim z prvnich masovych vyrobct obuvi v Evropé€. Produkce nariistd na 2 200 part
bot denn¢, ¢imz se Bat’a stava nejveEtsi obuvnickou spolecnosti v Evropé. Do roku 1938 ma
Bata ptitomnost ve vice nez 30 zemich. Provozuje 63 spolecnosti v riiznych primyslovych

odvétvich. Prodavéa 60 milionl parti bot ro¢né.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

5.1.1

Bat'ova marketingova strategie a teorie jeho tspéchu

Produkt — Bat'a vyrabi portfolio obrovskych produktt, pokud jde o Sirokou skalu
obuvi, sandali a doplnkt, které nabizi, a konzistenci, kterou slibuji. Ti, kteti nehle-
daji zadné nesmysly, se mohou na Bat'u spolehnout. Bat'a boty lze ziskat za piijatelné
ceny a je milovana jejich kvalitou. Diky své povésti v poskytovani kvalitni obuvi
poskytuje Bata v prubéhu let kvalitni vyrobky a zamétuje se na jejich trvanlivost a
cenu. Tato marketingové strategie Bat'a je hitem v Indii, kde venkovska populace
hleda levné;si alternativy. Hlavnimi produkty Bat’a jsou obuv pro volny ¢as, spole-
¢enské boty, sandaly, kolekce pro muze, Zeny a déti, sportovni obuv a dopliky
(Bata.me, 2020).

Cena — Se stalou pronikavou cenou a rozdavanim dobré kvality za tuto cenu vykazal
Bata staly rist a expanzi, zejména na stfedné velkém trhu. Diky cenové dostupnému
a masovému trznimu ocenovani dostaval Bat’a od lidi po celém svéte vzdy fantastic-
kou odpovéd’. Jako svou cenovou strategii pouziva ,,psychologické ocetiovani*. Bata
obvykle ocenuje produkt s piesnosti na nejnizsi ¢islici ,,9° Cislice skute¢né ceny, coz
pomaha prildkat vice zékaznikii. Obecné plati, ze Bat’a ceny svych bot za velmi ro-
zumnou cenu, néco, co je snadno dostupné; a to je jeden z kliovych diivodu jeho
rustu. Ma nékteré prémiové produkty, jako jsou Stéiata Hush, kterd zvysSuji cenové
rozpéti a ostatni produkty jsou pfitomny hlavné pro zvysSeni obratu a mnozstvi
(Bata.me, 2020).

Misto — Umisténi Bat’a a vSech jejich dcefinych spolecnosti bylo Siroce efektivni,
protoze bylo provedeno po studiich prizkumu trhu. Pfi zachovani nizkych nakladi
na produkt je mozné, aby Bata pro znacku rozsifil distribuci a Gspory z rozsahu. Dis-
tribuce jeho produktu je zalozena na vyzkumu a piedpovidani trznich podminek. Ma
své vyrobni jednotky umisténé na 27 mistech, které rychle a bez potizi obsluhuji
spole¢nosti (Bata.me, 2020).

PovySeni — Bat'a nevéti v rozsahlou medialni a publicistickou propagaci, proto Bata
po dlouhou dobu neposkytovala zddnou televizni reklamu ani tiskovou reklamu. Vy-
soce vEii ve své logistické dédictvi stoleti, které jim poméaha dosdhnout loajality za-
kaznické zakladny, které si kladou za cil. Bat'a zvazuje zacileni na masovy trh, a

proto béhem sezénniho prodeje nabizeji pouze hlavni propagacni akce. Dnes vSak
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4% v

ma Bat’a pfedni misto napti¢ vS§emi platformami socialnich médii, tiskem a medidlni

reklamou (Bata.me, 2020).

5.1.2 Cilova skupina spole¢nosti Bat’a

Cilovou skupinou byla zvolena zaroven cilova skupina spole¢nosti Bata, ktery poskytl roz-

hovory a materialy k této bakalarské praci.

Cilova skupina spole¢nosti Bata je velmi specifickd. Firma tuto skupinu nazvala Angela.
Angela ma manzela a déti, ale stale je to $éf svého Casu, kdyz jde o nakup pro svou rodinu a
sebe. Snazi se cestovat a zit, ale musi zit ve svych prostfedcich. Miluje byt matkou, profe-
sionalni, manzelkou a pritelem, ale pieje si, aby mohla byt ob¢as sama a odejit, alespon na
kratkou dobu. Kwvalita je pro ni velmi dilezitd a dobry vzhled taktéz, at’ uz v praci, doma
nebo v metru. Bata ji mize nechat uniknout na sekundu a jit stylové a pohodIn¢ kamkoliv

pujde (Bata.me, 2020).

Main targel consumer m

Angela. Shoe has a husband and kid: s still the boss when it cor buying for her
!.\1?»' and pif. She aspires to t t 1S ,Sr:) loves BRAND POSITIONING
being 15 sho could occas! be hesolf and
got away, a1 loast for a short while. Quality is very important to her, b 15 foeling and
looking good, overyday whather at work, at home or on the subway, Bata can let hor escape
for a second and stride stylishly and comfortably wherever she goos.

BATA makes sexy
comfortable

mEmy’

Surpaisingly

Uffordable i

Obrazek 1: Angela spole¢nosti Bat’a

(Zdroj: Bata.me, 2020)

5.1.3 Bata shoes Instagram page

Bata shoes page je globalnim profilem spole¢nosti Bat’a. Jedna se o globalni komunikaci a
udava trend pro ,,podfadné* regionalni profily ostatnich zemi. Tento profil je spiSe inspira-

tivnim profilem, pro udavani trendii nez pro pfimou komunikaci s cilovou skupinou daného
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regionu. Pro Cesky a Slovensky trh je zde profil Bata Cesko, ktery je cileny na dany trh.

Cilena je jak komunikace, tak i trendy pro dany region.

Tento uceleny koncept s Bata shoes a ostatnimi regionalnimi profily, funguji ve spolupraci
pouze nekolik let. Profil Bata shoes vznikl v roce 2018 a ve stejném roce se zalozili profil

pro Cesky trh.

5.1.4 Cilova skupina pro marketingovy vyzkum

Cilova skupina spole€nosti Bata je velmi specifickd. Firma tuto skupinu nazvala Angela.
Angela, je vdana, ma dvé déti, vysokoskolské vzdélani a je pracovné aktivni. Je sportovné
zaloZena. Snazi se cestovat a zit, ale musi vyjit ve svych finan¢nich prostfedcich. Miluje byt
matkou, profesiondlni, manZzelkou a ptitelem, ale pfeje si, aby mohla byt obCas sama a odejit,
alesponi na kratkou dobu. Kvalita je pro ni velmi dtlezita a dobry vzhled taktéz, at’ uz v praci,

doma nebo v metru.

Pro spolecnost Bata se v poslednich letech stal zdsadni headline, ktery se stal poslanim
dnesni ,,dokonalé* doby.

Individudlni zmocnéni uznava a ptijima rozmanitost, etnicky ptivod, pohlavi, mysleni, veli-
kost, chut’ a dalsi. Je znamo, ze vétSina lidi neni zdaleka dokonald, a to je skvélé! Jsme
znacka pro mnoho lidi, a ne pro n€kolik. Povzbuzuje rtiznorodost, osobnosti, které nesedi s
modnimi standardy modniho Casopisu, a inspiruji je k tomu, aby si osvojili své odliSnosti,
protoze tyto rozdily jsou to, co je ¢ini zvlastnimi. Ve svété mddy, kde vétSina véci ma ten-
denci byt o vystoupenich a nemoznych aspiracich, inspiruje kazdého k tomu, aby se citil

jako nékdo, kdo je skute¢né pieplnény na pieplnéném trhu. (Bata.me, 2019)

Consumer is Queen Yy
Angela & Roberto

94% 85%

88% 49%

87% 51%

Claimed average annual
online shoe expenditure
€279 (for family)
€135 (own spend)

Obrazek 2: Cilova skupina spolecnosti Bata

(Zdroj: Bata.me, 2020)
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6 ANALYZA ZNACKY BATA A JEJi KONKURENCE

V analyze konkurence budou porovnany spolecnosti Bata a jeji konkurence spole¢nosti
CCC. Podle slov Jakubikové je konkurence velmi dilezita pro marketingové moznosti firmy.
Firmy proto zjist'uji slabé a silné stranky své konkurence a snazi se pochopit jejich strategii
Kk vlastnimu rustu (Jakubikova, 2008). Pro analyzu konkurence byla vybrana spole¢nost
CCC, protoze na ¢eském trhu je nejvice aktivni ve spolupraci s influencery a jejich komuni-
kaci. Spole¢nost CCC spolupracuje s vice n¢kolika desitkami influencerti, at’ uz se jedna o
mikro influencery nebo o velka jména. Jejich komunikace je sdilend jak na instagramovém
uctu CCC, tak na uctech samotnych influencert. Je to jedna z méla spole¢nosti v této repub-

lice, ktera tento nastroj vyuziva aktivne.

6.1 Spolecnost Bat’a versus CCC na internetu

Spolecnosti Bata mé na ¢eském trhu vyhodu ,,doméciho* trhu a dlouholetou tradici oproti
spolec¢nosti CCC, ktera je externi. Nazorn¢ ndm to ukazuji uz webové stranky, které jsou
v piipadé spole¢nosti CCC piechodné pies jeden globalni web. V piipadé spole¢nosti Bata

je pro kazdou zemi vlastni webova domaci doména.

TRAFFIC & ENGAGEMENT

Total visits Device distribution Global Rank #6 0851l

Mobile Web

1 6 89'\/' \ Desktop 1.02 Eci}."‘:fra".k #1981h
@ -23.31% from last month

Category rank

H

Obrazek 3 : Traffic spolecnosti CCC.net
(Zdroj: pro.similarweb.com)
Zde jsou uvedené navitévy webu CCC.net z obdobi duben-Cerven roku 2020, kdy kviili

dané pandemii byla situace vice pfizniva pro online. V porovnani z globalni stranky miizeme

vidét, ze zakaznici u spolecnosti Bat’a vice vyuzivaji své regionélni stranky.
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TRAFFIC & ENGAGEMENT
Total visits Device distribution Global Rank #1917 474l
Apr 2020 - Jun 2020 & Worldwide Apr 2 020 © Worldwide
County K #1077
284 534 Desktop 4647 Tose #10773.l
] .
@ 6557% fromast month Mobile Web
Obrazek 4 : Traffic spole¢nosti Bata.com
(Zdroj: pro.similarweb.com)
TRAFFIC & ENGAGEMENT
Total visits ﬁ Global Rank #47 71510
Apr 2020 - Jun 2020 © Worldwide
Country rank RS
‘I 8 64 M Desktop 3594 % ucg:r:;r—ysrjt\; ic #3921l
¢ Mobile Web
@ -15.74% from last month
T #1,2051N
Overview
Monthly visits 621,502 Deduplicated audience () 5D Pages / Visit 8.79
Monthly Unique Visitors 234,451 Visit Duration 00:06:13 Bounce Rate 31.40%

Obrazek 5 : Traffic spolecnosti Bata.cz

(Zdroj: pro.similarweb.com)

6.2 Spoleénost Bat’a versus CCC na Instagramu

Obe¢ spole¢nosti vyuzivaji komunikaci na socialnich sitich. V tomto piipadé maji ob¢ spo-

le¢nosti komunikaci zamétfenou na regionalni trh a komunikuji pro dané zemé¢. I kdyz ma

spole¢nost Bata jistou vyhodu ,,domaciho* trhu, jeho oblibenost neni v porovnéni se spolec-

nosti CCC nijak znat.

cccshoesbags_cz RN B -
CCC Prispévky (818)  Sledujici (14,8tis)  Sleduji (129)

CCCshoesbags_cz

£3ILETNI SOUTEZ S CCC a PEUGEQT ¥y

3% nakupuijte na svou Klubovou kartu
JXsdilejte Vas ndkup a pridejte #CCCxPeugeot
JX sledujte nas profil

HVice zde [

www.ccenakupy.cz

jujf to _dita.joy. czechrepublic. carbickovacrowns 2 daléi (7

Obrézek 6 : Instagram page CCC CZ
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(Zdroj: pro.similarweb.com)

batacesko @ zedw | av |~
Prelovapivé
ﬂ alﬂu Prispévky (240) Sledujici (4 653) Sleduji (420)

Bata Cesko

Bata Cesko fiw Pojdte s ndmi it styl a prekvapovat!

#batacesko #prekvapivebata #novekouskykazdypatek #nakupujtebezpecne na
www.bata.cz

tanka_km. cestceline_c leliscupcakes

Obréazek 7 : Instagram Bat'a Cesko

(zdroj: pro.similarweb.com)

Spole¢nosti CCC na svém profilu vyuziva influencer marketing ve spolupraci spise s mikro
influencery, kde je o¢ividny dosah mnohem vétsi nez pravé u spolecnosti Bat’a, kterd ke
komunikaci vyuziva pouze mega influencery. Ti jsou zaroven i ambasadory znacky. I akti-

vita sledujicich na profilu konkurence je zna¢né vyrazna ve prospéch spolecnosti CCC.

6.3 Cilova skupina konkurence

Podle instagramového profilu spolecnosti CCC lze odvodit, Ze znacka se snazi cilit komuni-
kaci na mladou a aktivni generaci, ktera praveé nejvice vyuziva socidlni sité a je zde nejvice
aktivni. Mikro influencefi jsou pro tuto strategii idedlni. Mlada generace je vyhledava, pro-

toze jsou jim bliZe, a propaguji pravé dostupné produkty.

Instagramovy profil spolecnosti Bata je spiSe imaginovy a vice o mod¢. Profil je vizualné
velmi uhledny a profesiondlni, bohuzel interaktivita je zde v porovnani minimalni.
Spolecnost Bata smetuje, podle vizualizace svého profilu, komunikaci ke své stejné cilové
skupin€ jako vyuziva pro offline komunikaci. Tato generace neni tolik aktivni na socialnich

sitich a spiSe upiednostiuje retail.
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7 INTERVIEW

Poslednim byl rozhovor s Global digitdlnim managerem, kde vysledky rozhovoru odpovi na
vyzkumnou otazku, do jaké miry vyuziva firma Bata influencer marketing a zda je pro firmu

efektivni a jakym zptisobem probiha vybér influencert.

Alexander Doktor je globalnim digitalnim managerem pro marketing spole¢nosti Bata od
roku 2017. Ve spolecnosti Bat'a zacal pusobit v globalnim oddéleni Bata The Brand, které
se zamétfovalo na sjednoceni regiont, statti a kontinentl pro jednotnéjsi smér komunikace.
Alexander Doktor tak byl jednim ze ,,zakladateli globalniho instagramového profilu Bata

shoes.
Interview bylo realizovano dne 22.7.2020, nahravano

Spole¢nost Bat’a je aktivni na socidlnich sitich n¢kolik let. Pred par lety se zaméfila 1 na
platformu instagram. Cilova skupina pro online prosttedi, se trochu 1i$i od té offlinové. Jedna

se o mladsi generaci, zaméfenou na modu a hledajici inspiraci.

Spole¢nost Bata ma nékolik profili, které jsou zaméfené regionalné, tak stejné jeden glo-
balni — Bata shoes. Koncept a dana komunikace spadéa pod jednotné regiony, ale hlavni he-
adline vzdy odchazi z globalniho oddéleni, jak sdm vysvétlil Alexander Doktor. ,,Na glo-
balni urovni se zadava zakladni guidelines, jakym zplisobem maji dané¢ zem¢é komunikovat
ve vizudlnim stylu, jakym zptisobem dodrzovat identitu znacky a jaky doporucujeme styl
komunikace s cilovou skupinou. Dodavaji se i globalni asety, které jsou vyprodukovany na
globalni Grovni a daji se vyuzit. Tyka se to vétsSinou globalnich kampani, eventu, ale dotyka

se to 1 standartniho editoridlu, ktery se postuje kazdy mésic.” (Doktor,2020).

Nicméné finalni struktura a findlni komunikace, je na urovni lokalni, kde si ji mohou pfi-

zpusobit svému marketingovému planu komunikaci.

Influencer marketing je ale stale pro spole¢nost Bata pouze doplitkovym néstrojem komu-
nikace, ktery spiSe poméha oslovit mladsi generace a udrZet se v povédomi stavajicim z4-
kaznikGm. ,,Ten trend se trochu méni v Case, jaky vyznam hraje. I tfeba v ramci prostiedkd,

které se do toho investuji.* (Doktor,2020).

Firma Bat’a spolupracuje s vicero druhy influencert, a vybér probiha pro kazdou spolupraci
zvlast. Rozdéluji vybér na dlouhodobé spoluprace, které byvaji obsahlejsi a tito influenceti
se zaroven stavaji i ambasadory firmy, ale firma spolupracuje i s micro influencery, kde jsou

spoluprace spiSe narazové a o propagaci daného produktu ,.fast fashion*, nebo eventu. ,,,,Cile
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jsou zahrnuty do vybéru v kazdé kategorii. At uz se jednd o micro influencera, tak i o am-
basadora. Ty cile se samoziejmé lisi. U ambasadorii jde vétSinou o budovani podvédomi a
vztahu ke znacce. U mensich influencerti se mize jednat o zviditelnéni dané kampang, pod-

pora prodeje, eventu a podobné.*

vvvvvv

byva vétsinou dlouhodobd — minimalné jeden rok. Je pro nas dilezité, aby influencer tzv.
sedé€l ke znacce, protoze budeme navzajem spojovani, a jakym zptisobem se chceme prezen-
tovat. Tak stejné musi mit blizko k nasi silové skupiné, aby je dokazala jejich komunikace
oslovit.*“ Dale jsou dilezité aspekty, které musi pro vybér spliiovat.* (Doktor,2020). Ale za-
hrnuji se do toho i dosahy influencertd, jejich zptisob komunikace, KPI. U influencert i

zpétny report dosahu a interakei na dany sdileny post/kampan.

Vybér ale neprobiha samostatné pouze u firmy Bata. Spolupracuje se s agenturami, které
ptipravuji podle cilové skupiny, navrhy influencerti pro danou komunikaci. Tento proces,

ale spiSe probiha u velkych a dlouhodobych spolupraci.

A jak vnima spolupraci po vice nez roce sam Alexander Doktor? ,,Ja spolupraci vnimam
velmi pozitivné. Je to velmi piijemna spoluprace. Jejich komunikace ma velmi kladnou zpét-
nou vazbu od zakazniki, 1 sami ambasadofi to vnimaji velmi pozitivné a je vidét Ze tato
spoluprace opravdu funguje. Pomohlo ndm to k rozsifeni povédomi, a i v rozhodovacim pro-

cesu ma prave role manzeli Brzobohatych velkou roly.* (Doktor,2020).

Z interview lze potvrdit, Ze spole¢nost Bata zm¢énila strategii vybéru influencert/am-
basadorii pro spole¢nost Bat'a a tato zména ma velice kladné ohlasy. Posledni vybér am-
basadort ma velice blizko k cilové skupiné€ a dlouhodoba spoluprace se znamymi tvaremi se
spole¢nosti ovétila jako kladny pro budovéani dlouhodobych vztahii se zdkazniky 1 osloveni

mladsi generace.
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8 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO PRUZKUMU

Dotaznikové Setfeni v tomto piipadé probihalo online na socidlnich sitich Instagram, Face-
book a LinkedIn, kde se viralné sdilel. Celkové odeslalo vyplnény dotaznik 180 respondentt,
Z 347 navstév. Z ¢eho vypliva uspésnost 52 %. Historie navstév online dotaznikového Set-

feni se zobrazuje od 15.2.-5.3.2020.

Cilem dotaznikového prizkumu bylo v prvnim pfipadé€ zjistit od uzivatelti socialnich siti,
jak vnimaji samotny influencer marketing, bez jmenovani dané¢ spolecnosti. Zda vnimaji

placené spoluprace a jak vérohodné na né€ ptisobi.

V druhém ptipad¢ dotaznikového Setfeni se jednalo o Setfeni pod zaStitou spolecnosti Bata,
kde byl online dotaznik spustén pouze na instagramové platformé Bata Cesko a dotaznik byl
,obrandovan* spole¢nosti Bat’a. Dotaznikové Setfeni bylo cileno na online cilovou skupinu
spolecnosti Bata Cesko, at’ uz se jednalo o sledujici profilu, nebo o ndhodné¢ piichozi. Toto

dotaznikové Setfeni bylo podpofeno slosovanim o vécné ceny od spolecnosti Bata.

Celkové odeslalo vyplnény online dotaznik ke slosovani 399 respondentti, pfi¢emz jej na-
vitivilo 1117 uzivatelt. Usp&snost dotazniku je zde na 32 %, v dobé trvani od 3.3.-

10.3.2020.

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, zda uzivatelé instagramové platformy, maji v pod-
védomi komunikaci influencerti spole¢nosti Bat'a a zda je pro spole¢nost Bat’a influencer

marketing timto efektivnim néstrojem.

8.1 Dotaznikové Setfeni verejnosti

Tento dotaznik byl pro organické publikum, vefejné a spontanné sdileny pomoci socialnich
medii. Sdileny na platformach Facebook, instagram a LinkedIn. Cilem dotazniku bylo zjis-
tit, jak uzivatelé téchto platforem vnimaji influencer marketing na platformé¢ instagram a jak

na tento ndstroj reaguji v jeho ndrustu a riiznorodosti natlaku.

Uvodnich otazek lze vy&ist, Ze aktivnéjsi byli Zeny v primérném véku 26-35 let.
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Tabulka 1: V¢k respondenta X pohlavi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

A celkovy pocet dokonéenych dotaznikid bylo 180. Z toho 49,4 % s dosazenym stiedoskol-

skym vzdélanim zakoncéené maturitni zkouskou a 38,3% ukoncené vysokoskolské vzdéelani.

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Zakladni 3 1,7%
Vyucen/a 15 83%
Stiedoskolské s maturitou 89 49,4 %
© Vyssi odborné 4 22%
® Vysokoskolské 69 38,3 %

Tabulka 2: Dosazené vzdélani

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Nejpouzivangjsi platformou socialnich siti se stal instagram, ze 77,2 % a z toho jich 92 %
vyuzivéa primérné€ pro zabavu. Zde bylo dulezité vyfiltrovat uzivatele, ktefi se zajimaji a ak-

tivné sleduji influencery na této platformé.

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Instagram 139 172%
Facebook 144 80 %
Twitter 9 5%
® LinkedIn 22 12,2 %
e Jind.. 1 0,6 %

Tabulka 3: Nejvice vyuzivané platformy
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(Zdroj: survio.cz)

Z dotazniku vyslo najevo, ze z celkového poctu 180 respondentti, 111 uzivatell aktivné sle-
duje influencery na platformé Instagramu. Tato cilova skupina ndm pomuize odpovédet na
otazku, jak vnimaji kroky pravé influencerti v dané propagaci.

Jednim z dulezitych bodi je, kdy uzivatelé zacinaji vnimat né¢koho vlivného jako influen-

cera. Zda je pro uzivatele smérodatné ho zaradit do této ,,kolonky* pokud propaguje dany

produkt, nebo zda ma vice nez 1000 sledujicich.

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Pokud doporucuje produkty 83 46,1 %
© Pokud ma placené reklamy 63 35 %
Pokud ma nad 5000 sledujicich 18 10%
© Pokud je to vefejné znama osobnost 49 27,2%
® Pokud ma nad 10 000 sledujicich 36 20 %
@ Pokud je jeho obsah popularni 60 333 %
® Pokud ma hodné "lajkd" 10 56%
® Jina... 12 6,7 %

Tabulka 4: Kdy se stava influencer influenceraim
(Zdroj: survio.cz)
Podle odpovédi je tedy ziejmé, Ze pro vétSinu se influenceriim stava uzivatel ve chvili, kdy

propaguje dany produkt a az poté zda ma placené reklamy. Dotaznik se zaméfil 1 na placené

spoluprace a jestli je uzivatel vniméa, pokud jsou oznacené.

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 107 59,4 %
@ Ne 32 17,8 %

Nevsiml jsem si 20 11,1%
& Nejsem uzivatelem Instagramu 21 11,7 %

107 (59.4%)

Tabulka 5: Placené spoluprace

(Zdroj: survio.cz)
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Vyse uvedeny graf ndm potvrdil, Ze uzivatelé vnimaji i placené spoluprace a pouze 11,1 %
si nev§imne. Podle dané legislativy by ale méla byt kazda placend spoluprace oznacena.
Z toho vypliva, Ze podle respondenti se influencerim stava osoba v moment, kdy ma vétsi
publikum a sdili placeny obsah. Potvrzuje se tim fakt, ze influencer nemusi byt znamou

osobnosti v off-line prostiedi, ale jak je vniman v tom onlinovém svym publikem.

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano plné divéruji 5 28%

Spise divéruji 60 33,3%

SpiSe nedlvéruji 61 33,9%
® Ne plné nediveéruji 23 12,8%
® Jina... 11 6,1%
® Nejsem uzivatelem Instagramu 20 11,1 %

B1(2.8%)

20 (11,1%)

15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

Tabulka 6: Duvéra v influencera pii placené spolupraci

(Zdroj: survio.cz)

Co se tyCe duveéry v placenou spoluprici, ta je na velmi tenké hranici. Z vyse uvedeného
grafu mizeme vidét, ze uzivatel nemé 100 % duavéru, pokud jde o placenou spolupraci. Zde
je pro firmy kli¢ovy vybér influencera a zda jeho publikum, bude mit davéru v jeho propa-
gaci. Zde se setkavaji fakta o vybéru influencera a ideou brandu. Je to jeden z velmi dtlezi-
tych aspektl pfi vybéru a nemél by byt opomijen. Pokud dana propagace neni ,,pfirozend*
pro publikum influencera, nebude divéryhodna a konecny dosah miize mit spiSe negativni

vysledky, nez bylo planovéno.

K tomu se vaze i dalsi otazka, kdy uZzivateliim placené spoluprace ,,neptekazi“. A kdy maji

Vv jeho doporuceni divéru
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MoZnosti odpovédi Responzi Podil

® KdyZ se znatka k influencerovi hodi 58 32,2%
Kdyz spoluprace pridla na tikor influencerova "denniho” pouzivani 33 18,3 %
Kdyz je spolupréce dlouhodoba a zapada do obsahu influencera 65 36,1 %
Kdyz vidim, Ze sam influencer produkt/sluZbu pouziva 97 53,9 %

@ Nejsem uZivatelem Instagramu 20 11,1%

@ Jind.. 7 39%

Tabulka 7: Kdy publikum vnima kladné propagaci

(Zdroj: survio.cz)

Zde lze vidét, jak momentalné uZzivatelé reaguji na influencer marketing. Je zde zastoupeni

inspirace, objevovani novych produktl. Ale bohuzel ve vétSing je spiSe negativni stanovisko

vuci placené spolupraci a propagacim na platformé Instagramu.

MoZnosti odpovédi

® Vyborné pro hledani inspirace
Objevuiji plno novych produktl
Prehlcené

o Obtézujici

® Jind...

® Nejsem uzivatelem Instagramu

Responzi

26
42
77
33
5
21

Podil
144 %
233%
42,8 %
183 %
2,8 %

11,7 %

Tabulka 8: Jak vnima publikum influencer marketing na platform¢ instagram

(Zdroj: survio.cz)

Podle respondentti je momentalni rostouci trend piili§ obtézujici, a proto nékteré spolecnosti

pristupuji na méné nasilné propagace, které¢ vychazeji z ptirozenosti samotného influencera

a na prvni pohled neni jasné, zda se jedna o placenou spolupraci nebo pouze aktivitu influ-

encera.

Posledni graf ndm potvrzuje, Ze pii vysokém a nepfirozeném narlstu propagace na profilu

influencera, publikum propagaci a v produkt nevéfi a influencera pro tuto $patnou zkusenost

jsou ochotni z vétsiny prestat dale sledovat.
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Tabulka 9: ZruSeni sledovani

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Toto dotaznikové Setfeni nam ukazalo, Ze uZivatelé platformy instagram placené reklamy
vnimaji a je pro né prirozena a dlouhodoba spoluprace dilezita. Influencer marketing je pro
né v mnoha ohledech obtéZujici, pokud se jedna o velké mnozstvi, které jim k danému in-
fluencerovi nedava smysl a jedna se o ,,reklamni natlak“. Influencer marketing ma vyhodu,
ze uzivatelé je nevnimaji tak negativné, jako v jinych medii, a naopak je mnohokrat sami
vyhledavaji za uCelem napiiklad slevy nebo inspirace. Ale pii velkém naristu, byva efekt
opacny a pro uzivatele je v tomto piipad¢ velmi snadné dany obsah pfestat sledovat a igno-

rovat jej, nebo ho vyhledat v jiné, méné nasilné podob¢.

Z tohoto dotaznikového Setieni vypliva, ze vybér influencera a sjednoceni propagace s da-
nym obsahem je jednim z hlavnich bodi pii vybéru. UZivatelé vnimaji pfirozenou a dlouho-
dobou propagaci jako soucasti samotného influencera. Naopak pii velkém natlaku, nemaji

problém s tim piestat danou osobu sledovat a vyhledat podobny obsah n¢kde jinde.
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8.2 Cilené dotaznikové Setfeni pro cilovou skupinu firmy Bat’a

Toto dotaznikové Setieni bylo zaméfené na cilovou skupinu spole¢nosti Bat'a na platformé

instagram, pomoci placeného cileni a propagaci na profilu Bata Cesko.

Z Setfeni nam tak vyslo Ze nejvice odpovidajicich z celkového poctu respondentii 399, jsou
zeny ve veéku 18-25 let. Které jsou i cilovou skupinou spole¢nosti Bat'a na socialnich sitich.

Timto grafem, se toto tvrzeni potvrdilo.

|
Zena
. 66 let a vice
[T 5166 et
36-50 let
126-35 let
Mus 118-25 let
|
a
0 50 100 150 200 250 300

Tabulka 10: Vék a pohlavi
Respondenti jsou z vétsiny se stiedoskolskym vzdélanim, coz odpovida i jiz zminénému

veéku respondentd.

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Zakladni 64 16,0 %
Vyucen/a 26 6,5 %
Stiedoskolské s maturitou 207 51,9 %
® Vy&siodborné 10 25%
® Vysokoskolské 92 231%

Tabulka 11: Vzdélani
(Zdroj: survio.cz)
V tomto Setfeni se prace zamétuje hlavné na povédomi influencer marketingu u zakaznika

spolecnosti Bat’a. Je zde tudiz dillezité, zda uZivatelé platformy instagram védi, kdo je mo-

mentalné tvaii firmy Bat’a, porovnani, zda je uzivatelem zakaznikem nebo neni.
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| v tomto dotaznikovém Setteni, je pro vyzkum duilezité porovnat, v jaky moment uzivatelé

platformy instagram, za¢inaji vnimat influencera, jako influencera.

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Pokud doporucuje produkty 176 441 %
o Pokud mé placené reklamy ' 167 9%
Pokud ma slevy na produkty ‘ 125 31,3%
® Pokud je to verejné zndma osobnost 162 40,6 %
® Pokud je obsah profilu populdrni ‘ 147 » 36,8 %
® Pokud ma vice nez 10 000 sledujicich 75 18,8 %
® Pokud ma hodné "lajkd" 21 5,3 %
o Jind... | 27 | 6,8 %

176 (44,1%)
\' . o

162 (40,6%)
147 (36,8%)
75 (18,8%)
)

10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Tabulka 12: Kdy je influencer influenceram

(Zdroj: survio.cz)

Ve vySe uvedeném grafu, tak jako v predchozim Setfeni lze vidét, Ze z vétSiny uzivatelé vni-
maji influencera né€koho, kdo propaguje produkty. Druhym je zde ale v potadi ddle znama
osobnost. V piipadech velkych firem je spoluprace s velkymi influencery piirozena a tyto
Cisla to potvrzuji. Z toho vypliva, Ze pfi komunikaci samotné spole¢nosti si uzivatelé spise
pfedstavi znamé osobnosti nez mikro influencery, které tvofi svilij obsah pro dané online
publikum a zrodili se na socidlnich sitich. Spojeni velkych brandu a zndmych osobnosti je

tak pro uzivatele pfirozené.

150 128
50 15 -
0 T
Nevi kdo je tvari Bata Vi kdo je tvari Bata

Neni zdkaznikem Bata Zakaznik Bata

Tabulka 13: Kdo je tvat znacky Bat’a

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Momentalni propagace a komunikace ambasadort je u¢innd a respondenti ji z vétSiny regis-
truji. Pro respondenty, ktefi nejsou zdkaznikem firmy Bat’a, zde bylo rozcesti pro zjisténi

informaci pro spole¢nost Bat’a a jak je ptipadné zaujmout.

1 2 3 4
Pfirozené ® 53 (42,4 %) 43 (34,4 %) 22(17,6 %) 7(56%) | ® Umélé
Divéryhodné © 33 (40,7 %) 41(50,6 %) 5(6,2%) 2(25%) | ® Nedivéryhodné
Exklusivni 31(40,8 %) 38 (50 %) 4(5,3%) 3(3.9%) Laciné
Zapamatovatelné ® 47 (56,6 %) 28(33,7 %) 8(9,6 %) 0 ® Prehlednutelné
Divéryhodné ;: Ned{ivéryhodné

Exidusivni Laciné

Zapamatovateiné Prehlednuteiné

1 2 25 3

Tabulka 14: Jak vnimate spolupraci s manzeli G. Brzobohatymi
(Zdroj: survio.cz)
Respondenti tuto spolupraci vnimaji velice pozitivné a maji dobré a vérohodné ohlasy. Uzi-
vatelé mohou tuto spolupraci vidét i v off-line prostfedi, kde jsou propagovany kampan¢ na
dané sezony a komunikace je propojena jak v online, tak off-line prostiedi. Navic se jedna o

zname osobnosti, které jsou verejné velmi kladn€ vnimany.

Tak stejné je i pozitivné vnimany koncept instagramového profilu Bata Cesko.

1 2 3 4
Inspirativni ® | 67 (29,9%) 130 (58,0 %) 18(8,0%) 9(40% | ® Nudny
Rodinny ® | 52(232%) 108 (482 %) 54(241 %) 10(45%  © Komeréni
Trendy 78(32,4%) 135 (56,0 %) 18(7,5%) 10 (41 %) Zastaraly
Aktuslni® | 70(31,3%) 133(594 %) 16 (7,1%) 5(22%  ® Neaktuslni

Inspirativnf Nudny

Komercni

Rodinng
Trendy

L ” Henigutint
2 2

25 3 4

Zastaraly

Tabulka 15: Jak vnimate profil Bata Cesko

(Zdroj: survio.cz)
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Neni
zakaznikem
firm
Zakaznik
firmy Bata
Kampari s
tvaremi
NEinspiroval Zakaznik
a k nakupu; firmy Bata
32,37% Kampan s
tvaremi
inspirovala k
nakupu;
60,39%

Tabulka 16: Spoluprace inspirovala k nakupu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zde je jasn¢ viditelné, ze 60 % respondenttl jiz komunikace influencerti/ambasadort inspi-
rovala k nakupu. Jak jiz bylo zminéno, komunikace je propojena jak v online, tak off-line
prostiedi. Pro respondenty je tedy snadné€j$i orientovat se pii nakupu. At uz se jedna o we-
bové stranky, nebo obchod takovy. Produkty, které jsou propagovany na instagramovych

profilech, jsou snadno dohledatelné jak v kamennych, tak online obchodech.

MoZnosti odpovédi ‘ Responzi Podil
@ Ano 32 9.8%
® Ne 296 90,2 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%  50% 55% B60%  65% 70% 75% 80%  85% 90% 95%  100%
Tabulka 17: Kdo byl tvaii znacky Bata v minulosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Z posledniho grafu miizeme vidét zpétné, Ze minulé spoluprace nebyli tak vyrazné komuni-

kované a zamétené na cilovou skupinu pro tuto platformu. Vice nez 90 % z respondentt si

JiZ nepamatuji, kdo jiny byl ambasadorem/influencerim spolecnosti Bat’a.
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V dotaznikovém Setieni vyslo pozitivné, Ze potenciondlni i redlni zdkaznici maji v podveé-
domi komunikaci spolecnosti Bata a jejich ambasadorti Tat’any a Ondieje Gregor Brzobo-
hatych. Oproti minulosti je zde vybér influenceri mnohem blize k cilové skupiné, ke které

ma komunikovat.

Tato spoluprace je tedy Gspésna a jsou zde viditelné i vysledky ohledné inspirace k nakupu.
V minulosti Bat’a spolupracoval s mén¢ zndmymi osobnostmi a vefejnosti nebyli tak dobfie
zname, ackoliv se jednalo o ,,mladsi* generaci, ktera by cilové skupiné€ na sociélnich sitich,

méla byt bliZe.

Pro uzivatele je pfirozené spojeni znamé tvare s velkou spolecnosti a je pro né¢ jednoduseji
zapamatovatelnd, i pokud ji potkavaji i v off-line prostiedi. Zména strategie komunikace
byla pro spolecnost Bata velmi uspéSnym krokem pro budovani povédomi brandu u uziva-

telti Instagramu.

VYZKUMNE OTAZKY

e Vyzkumna otiazka 1: Vnimaji uzivatelé socialnich siti influencer marketing pozi-

tivné v jeho momentalni nartstu?

V této otazce lze potvrdit, ze vybér influencera musi byt v souladu s ideou brandu. Re-
spondenti potvrdili, ze pfi nartstajicim natlaku placenych propagaci, nemaji problém
publikum influencera opustit a vyhledat podobny obsah. Respondenti rovnéz potvrdili,
ze jsou pro n¢ dulezité dlouhodobé a relevantni spoluprace, kterym dtavéiuje i sam influ-
encer.

e Vyzkumna otazka 2: Maji zdkaznici firmy Bat’a v podvédomi influencery firmy a

jejich komunikaci?

Zakaznici spole¢nosti Bat’a z 90,2 % potvrdilo jejich povédomi o aktualnich ambasado-
rech spolecnosti Bat'a a o vnimani jejich komunikace. Jedna se o hlavni a dlouhodobou
spolupraci od roku 2019. Komunikace ale z vétSiny probihd na hlavnim profilu spolec-
nosti Bata a na soukromich profilech jsou odkazy na spole¢nost minimalni. Nicméné to

neméni nic na uspésnosti jejich spoluprace a vysledcich dotaznikovych Setieni.

e Vyzkumna otizka 3: Do jaké miry vyuZziva firma Bat’a influencer marketing a je

pro firmu efektivni?
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Z interview s globalnim digitalnim marketingovym managerem Alexandrem Doktorem,
bylo zjisténo, Ze spole¢nost Bat'a vnima influencer marketing pouze jako doplikovy na-
stroj pro osloveni mladsi generace a vytvoreni tak kladného vztahu ke znaéce s dlouho-
letou tradici. Podle vysledkt dotaznikového Setieni, 1ze potvrdit efektivitu tohoto dopli-
kového nastroje, vzhledem k faktu ze v€k respondentt je v rozmezi 18-25 let. Celkovou
komunikaci vnimaji velmi pozitivn¢ a dokonce celych 81 % respondentti, v minulosti
profil Bata Cesko inspiroval k navstéveé webovych stranek a objevovani dalSich kolekei.
Lze tak potvrdit ispéSnost strategie a efektivity této komunikace, 1 kdyzZ se jedna pouze
o doplitkovy nastroj. Alexander Doktor, globalni digitdlni marketingovy manazer spo-
le¢nosti Bat’a v interviewu potvrdil, Ze spole¢nost spolupracuje i s mikro influencery, na
zéklad¢ barteru. Bohuzel nebylo potvrzeno, ani vetejné dohledano dalsi spoluprace, které

by aktualné v roce 2020 probihali s jinymi influencery.

DOPORUCENI

Vzhledem k pozitivnim vysledkiim respondentt pii dotaznikovém Setieni, je pro spole¢nost

Bat’a vyuziti influencer marketingu ve vétSim méfitku spravnym krokem.

Spole¢nost Bat'a by se méla zamé&fit na spoluprace i s mikro influencery v lokalnich oblas-
tech a byt vice ,,slySet praveé na platformé Instagramu 1 z jinych profilii nez pouze z profilt

Bat’a. Konkurence je v tomto sméru aktivnéjsi a je to vidét 1 na dosahu jejich komunikace.

Vytvoreni stalého tymu lokalnich influencerd, i ve spolupraci s ambasadory, které budou své
publikum informovat o novinkach aktualnich trendii sezony, mtze podpofit pozitivni pove-
domi u mladsi generace a vytvofit tak kladny vztah ke znacce se dlouhodobou tradici a zlo-

mit i tyto predsudky prvorepublikové obuvi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit do jaké miry spole¢nost Bat’a a.s. vyuziva Influencer
marketing a zda jsou influenceti firmy Bata i v podvédomi zakaznikt této znacky.

Podle marketingové agentury Smart Insights jsou nejvétsi uzivatelskou skupinou na In-
stagramu millenialci ve véku 18-29 let. Tato skupina tvofi celych 59 % uzivateli. Nasleduje
o stupen mladsi skupina 18-24 let, ktefi zaujimaji pétinu (marketup.cz, 2020). Cilova sku-

pina spolecnosti Bata je o generaci vys. Jedna se skupinu 35-45 let a hlavni cilem jsou Zeny.

Ve spolecnosti Bat’a je vyuziti instagramové platformy spiSe dopliikkovy nastroj a slouZzi

k osloveni mladsi generace a ziistat v povédomi zakaznikd.

Z vySe uvedenych vyzkumu vypliva, Ze tato platforma aktivné oslovuje pravé millenianskou
skupinu uzivajici aktivné platformu instagram. Z cileného dotaznikového Setfeni, na plat-
form¢ Instagramu je vék respondentti 18-25 let, pohlavi Zeny. Dotaznikové Setfeni tak po-

tvrdilo skute¢nost online cilové skupiny, na kterou spole¢nost Bata cili svou komunikaci.

Dalsim potvrzujicim faktem, vychazejicim z dotaznikového Setteni je povédomi zakaznikti
0 influencerech spolec¢nosti Bat'a. Otazka na respondenty ohledné minulych spolupraci po-
tvrzuje, ze povédomi je nulové. Celych 90,2 % z 399 tazanych respondentd potvrdilo, Ze Si
nepamatuji, kdo byl v minulosti tvafi spole¢nosti Bata. Jednalo se o mladou zpévacku
LENNY — Lenka Filipova, ktera se stala i globalni ambasadorkou spole¢nosti Bat’a pro rok
2018. I pres komunikace kampani, kooperace LENNY a spolecnosti Bat'a ve videoklipu a
pisni vytvorenou pro kampan — ,,Me, and Im comfortable with it!*, ktery ma na youtube

1.5mil shlédnuti, je povédomi o této spolupraci témeét nulova.

Lenny - Enemy

Obrazek 8: LENNY-Enemy videoklip ve spolupraci se spolecnosti Bat'a

(Zdroj: youtube.com)


https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/snapchat-instagram-stories/
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Oproti tomu, nam vSechny vyse uvedené grafy potvrdili, ze zména strategie a cilli pro vybér
influencerti vyrazné zmeénila tento fakt. Celych 65 % z dotazanych 399 respondentli potvr-
dila, Ze maji piehled o aktualni situaci a vi kdo jsou ambasadory této spole¢nosti. Vybér
vefejné zndmé tvare a osobnosti / celebrity tak md mnohem vétsi dosah i v prifezu rtiznych

generacnich skupin.

Lze se tak opravdu ztotoznit s aktudlnim headlinem spolec¢nosti — piekvapivée, Bat'a!
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PRILOHA P I: ROZHOVOR ALEXANDR DOKTOR

Cely rozhovor byly zaznamenan na zdznamov¢ zafizeni a jejich digitalni podoba je na inter-
netovém  odkaze  zde: https://www.dropbox.com/s/jx7miku38m4sfxn/Jungman-
novo%20n%C3%A1m%C4%9Bst%C3%AD.m4a?dl=0

Ptepis rozhovoru

Dne: 22.7. 2020

K: Popi$ mi Bat'u tvymi slovy, jak vypada firma Bata ve tvych ocich?

A: Pro mé byla spole¢nost Bata znakem ceské tradice a lovebrandu, takze to byl jednim
z davodi, pro¢ jsem presel k této spolecnosti. Dnes tuto spolecnost vnimam jako velkou
nadndrodni spolecnost, ktera je vice nez na 70 trzich celého svéta, a navic ma na nich posta-

veni, kdy je v téchto zemich vniména jako lokalni, coZ je unikatni v rdmci brandu.

K: A jak by si popsal tvymi slovy zakaznici firmy Bat'a?

A: V ramci nasi globalni komunikace médme nadefinovanou personu, které fikame Angela,
cesky And¢la. Jedna se o zakaznice, spiSe starSiho véku (30-40let), kterd ma Gspésné pra-
covni zazemi, manzela a rodinu, snazi se drzet trendy. Takto vypada nase typicka zakaznice,
kterou bychom chtéli u Bati potkavat. Ale snazime se komunikaci posunout tak, abychom
prilékali 1 mladsi generace. Coz je jeden z naSich momentalnich cild, ktery se nam pomeérné

dafi.

K: To je tedy cilové zakaznice pro retail, pro offline komunikaci?

A: Tato zdkaznice je jak pro retail komunikaci, tak z ¢asti 1 pro online. Pokud se bavime o
konkrétnich socidlnich mediich, tak tato cilova zakaznice je spiSe urcena pro komunikaci na

facebooku neZ na instagramu.

U Instagramu jsou spiSe nadefinované persony, které ndm pomahaji dosdhnout k nasi cilové

zakaznici. Je to spiSe takova mladsi sestra naSi Andély.


https://www.dropbox.com/s/jx7miku38m4sfxn/Jungmannovo%20n%C3%A1m%C4%9Bst%C3%AD.m4a?dl=0
https://www.dropbox.com/s/jx7miku38m4sfxn/Jungmannovo%20n%C3%A1m%C4%9Bst%C3%AD.m4a?dl=0

K: Jak vnimas fenomén socidlnich siti, insluencer marketingu?

A: Na globalni tirovni spolecnost Bata zacala s komunikaci na socialnich medii ptiblizné
pied 3 lety, kdy jsme zacali s Facebookem, jako s hlavnim kanalem pro komunikaci. A i
S nejveétsim zasahem. Ale v poslednich letech, jsme pridali i instagram, protoze lidé se sem
presouvaji. Hlavn¢ ta mladsi generace. Navic instagram je socialni medium, které je hodné
inspirativni a mnohem interaktivnéj$i, mnohem rychlejsi, takze zde dokazeme rychleji re-

flektovat trendy.

K: Zamétime se piimo na profil Bata

Na instagramu je n€kolik regionalnich profila ale i jeden globalni tzv. ,,alma mater* — Bata
shoes. Maji tyto profily jednotny koncept a strategii, nebo si smér a obsah udava sama dana

zemé?

A: Na globalni urovni se zadava zakladni guidelines, jakym zptisobem maji dané zemé ko-
munikovat ve vizudlnim stylu, jakym zpiisobem dodrZovat identitu znacky a jaky doporucu-
jeme styl komunikace s cilovou skupinou. Dodavaji se i globalni asety, které jsou vyprodu-
kovény na globalni trovni a daji se vyuzit. Tyka se to vétSinou globalnich kampani, eventu,

ale dotyka se to 1 standartniho editorialu, ktery se postuje kazdy meésic.

Nicméné finalni struktura a findlni komunikace, je na urovni lokalni, kde si ji mohou pii-

zpusobit svému marketingovému planu komunikaci.

K: Za profily si zodpovida kazda zemé zv1ast?

A: Ano

K: Strategie komunikace G¢tu je schvalovana vami, jako globalnim oddé€lenim, nebo i to

spada pod jejich kompetence.

A: Na§ pozadavek je, aby méli samoziejmé néjakou strategii, protoZe chceme, aby marke-
tingovy tym piesné védét, jakou ulohu plni tato komunikace a jaké ma dané cile v jejich
marketingovym komunika¢nim mixu. Rozhodné to neni o tom, Ze by né¢koho bavil instagram

Vv soukromi, tak ho bude pro zabavu d¢lat i u Bati.



K: Pokud se zamé&fime na profil Bata Cesko, jaka je zde dana strategie obsahu? (trendovost,

osloveni mladsi generace, zvysSeni online prodeje..)

A: Je to hlavn€ o osloveni t¢ mladSi generace. Rozsifeni toho zasahu, pies tento kanal na
Sirsi publikum. Budovani povédomi u mladsSich generaci. Momentalni komunikace je smé-
fovana na ptfimi prodej, kde po momentalni ,,korona krizi“ je vytvaren dany natlak na komu-

nikaci a interakci na téchto mediich.

K: ,,Korona krize* a Bata. Zménila se n¢jakym zptsobem strategie komunikace na podporu

online pfi pandemii?

A: V ramci globalni strategie, byli pfipraveny pro trhy dvé sady doporuceni. Prvni byl plan
komunikace, jak zareagovat na situaci pii karanténach, kdy se zavirali obchody, lidé nemohli
ven a druhd sada doporuceni byla, jak zareagovat ve chvili, kdy se obchody opét otevieli.
Ob¢ doporuceni byli v ramci jak strategické Grovné, tak v ramci ak¢énich kroku pro podporu

online prodeje.

K: Takze jsou na sebe vazané jak online, tak offline komunikace?

A: Snazime se, aby komunikace byla integrovana. Kde se kandly navzajem dopliuji.

Kdyz se zamétime piimo na influencer marketing.
K: Je to pro spole¢nost Bat’a spise doplitkovym néstrojem nebo se stava jednim z hlavnich.

A: Pro spolecnost Bata je to spiSe dopliikovym nastrojem. Ten trend se trochu méni v Case,

jaky vyznam hraje. I tfeba v ramci prostiedkd, které se do toho investuji.

Firma Bat’a zacala cca pred rokem zacala spolupracovat s manzeli Brzobohatymi, kteti se

zaroven stali ambasadory znacky Bata, jsou k vidéni velké kampané€ a podobné

K: Zajimalo by mé ale, zda firma Bat’a spolupracuje i s mensimi, lokalnimi influencery, nebo

pouze s velkymi jmény, jako jsou napiiklad prav€ manzele Brzobohaty?



A: Spole¢nost Bat'a ma dv¢ kategorie. Jedna z nich jsou pravé ambasadofi, kteti se 1 vétSinou
stavaji tvafi spolecnosti. Ale vedle toho mame i spolupréce s influencery az na tirovni micro

influenceru.

K: Jak probiha vybér influencerti, kdo za tim vybérem stoji — spole¢nosti Bat'a, agentura?
Naptiklad manzela B.

vvvvvv

nimalné jeden rok. Je pro nas dilezité, aby influencer tzv. sedél ke znacce, protoze budeme
navzajem spojovani, a jakym zptsobem se chceme prezentovat. Tak stejné musi mit blizko

k nasi silové skuping, aby je dokazala jejich komunikace oslovit.

Vybér jako takovy probiha ze zacatku v komunikaci s agenturou, kde z daného vybéru jmen

se analyzuje styl jejich komunikace, jejich dosahy a podobné.

K: Probihaji 1 analyzy konkurence, nebo od zakaznika — koho si oni piedstavuji pod pojmem
tvari Bat'a?
A: Analyzy konkurence probihaji, abychom m¢li piehled jako ve vSech oblastech. U zakaz-

nika se tyto pruzkumy d¢laji pouze obcas.

K: Jsou ve vybéru zahrnuty i pozadované cile, které¢ by m¢l dany influencer ,,pfinést*?

A: Cile jsou zahrnuty do vybéru v kazdé kategorii. At uz se jedna o micro influencera, tak i
o ambasadora. Ty cile se samoziejmé 1isi. U ambassadort jde vétSinou o budovani podve-
domi a vztahu ke zna¢ce. U menSich influencerli se mize jednat o zviditelnéni dané kam-

panég, podpora prodeje, eventu a podobng.

K: Chcete pti vybéru i vidét dosahy influencer? Je to pro vybér podle tebe podstatné?

A: Ur¢ité. Vzdy chceme védét jaka je performace té jejich komunikace. Je to dileZité pro ty
cile, KPI. U influencert je to jeden z poZadavki i zpétny report dosahu a interakci na dany

sdileny post/kampaii.



K: Maji influenceti dané od vas strategii sdileni, nebo maji ,,volnou ruku*?

A: U ambassadori je komunikace dand dopiedu i se od toho doviji cena spoluprace. Je to
naro¢néjsi proces, a vétSina komunikace se pfipravuje i ve spolupraci s agenturou. U men-
Sich influencerti, maji dané zadani, a zalezi na dilezitosti a podle toho probiha i komunikace,
schvalovani a kontrola pted sdilenim. Za sdileni je ale zodpovédny sam influencer, u vétsich

spolupraci jsou ty posty spolecné schvalovany a nasledn¢ pustény.

K: Co se tyce z hlediska legislativy, jsou zatazeny do podminek sdileni a propagace i ozna-

covani placené reklamy, pokud firmu Bata influencer propaguje?

A: Ano

K: Jaké ma firma Bat’a klicové kritéria pro vybér influencera?

A: Vétsinou se vybér i doviji od toho, jaka je aktudlni kampan a zda tomu i odpovida styl
komunikace prave influencer/ambassadorii. Momentaln¢ je hlavnim headlinem Piekvapive
Bat'a. U mensich influencerii se snazime spiSe vybirat, podle toho jaky mé zasah a zda

dokaze oslovit nasi silovou skupinu.

K: Davas piednost kratkodobé nebo spise dlouhodobé spolupraci?

A: U ambassadort je vzdy spoluprace minimaln¢ na rok. U mensSich inlfuencert jde spise o
kratkodobé. Vétsinou se sami o spolupraci piihlasi, ze vid€li néjaky zajimavy produkt, kte-
rou by chtéli a nabizeji se nam tak barterovou spolupraci. Coz vypovida o tom, Ze produktu

veii, atak i pak vypada styl t¢ komunikace.

K: Jak probiha odménovani influencerti?

A: Zalezi na dané spolupréci a velikosti a sile zasaht, ale z vétSiny se jedna spiSe o barterové

spoluprace. U ambassadord tam se vzdy jednd o placenou spolupraci.

K: V minulosti Bat'a pofadal event Bata fashion weekend, ktery mél premiéru u nas v Ceské

republice, tak dale se opakovati v dal§ich zemich. Jak probihala spoluprace v tomto ptipadé?



A: Tam zéleZi, jak si to domluvili dané zemg, ale tim Ze naptiklad do Ceské republiky dora-
zili influenceti z Indie, Mexika a podobné, jim tento plny servis ,,stacil®. A jim to pfineslo i

spoustu obsahu pro n¢.

K: Jaké byli dosahy z této akce, kde komunikovalo X nékolik desitek influencert, opravdu

Z celého svéta?
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A: Byli nastavené KPI pro kazdy ten event a zaroven pokazdé vyssi. Ale zasahy byli v fadech

desitek milionu.

K: Po ro¢ni spolupraci s manZeli G. Brzobohatymi, dokaZesS dnes fict co firm¢ Bata tito

ambasadofi pfinesli a zda splnili dané cile kampani?

A: ja spolupréaci vnimadm velmi pozitivné. Je to velmi pfijemnd spoluprace. Jejich komuni-
kace ma velmi kladnou zpétnou vazbu od zakazniki, i sami ambasadofi to vnimaji velmi
pozitivné a je vidét Ze tato spoluprace opravdu funguje. Pomohlo nam to k rozsifeni pove-

domi, a i v rozhodovacim procesu ma prave role manzeli Brzobohatych velkou roly.

K: Z mého dotazniku vetejnosti vyslo najevo, ze byvalé spoluprace nebyli tolik uspésné a
vlastné uz rok po ukoncenti si je nikdo nepamatuje (Lenny). Probéhla zde néjaké zména stra-

tegie vyberu?

A: Lenny byla jak globalnim ambasadorem, tak tvaii pro ¢esky trh. Méla danou jinou stra-
tegii a cile komunikace a v porovnani s manzeli Brzobohatymi nema tak silné povédomi

pravé u nasi cilové skupiny. TakZe i proto tato spoluprace funguje 1épe.

Posledni otdzka je tak trochu ,,na télo*.

K: Z ro¢niho budgetu, kolik % je pfipsano pro online komunikaci. A kolik % je z té ptipsano
pravé pro influencer marketing?
A: Rozdil je, pokud se jedna o globalni nebo lokélni iroveii a samoziejme se to meéni i v Case.

Takové procento nedokazu takto fict, ale snazime se ho navySovat protoze v tomto vidime

tu budoucnost a soucasna situace nam to potvrzuje, ze tam kde se investovalo v minulosti



vice do online i do spoluprace s influencer, tak tam to i v problémové dob¢, prave pti pan-

demii, to fungovali 1épe nez tam kde tak daleko nejsme.

To procento influencer marketingu je stale relativné malé, pokud odmyslime ambasadory.
Ty maji samoziejm¢é mnohem Sirsi zabér, kdy to neni jenom online ale je to celkova spolu-
prace na eventech, kampan¢, komunikace ptes PR. Ale pokud se bavime pouze o inlfuence-
rech, tam je to v soucasné dob¢ v jednotkach procent. Nepocitam do toho barterové spolu-

prace, které se odecitaji spise z nakladt firmy, a to promitime az zpétné.

Jak jsem tikal uz na zacatku. Pro nds je influencer marketing spise doplikova ¢ast a ten podil

neni nijak zvlast’ vyrazny.

K: Jak vidi$ budoucnost influencer marketingu ve spole¢nosti Bat'a?

A: Pro nas je dillezité soustfedit se na efektivitu. Sou€asna situace nam udava smér v tom,
7e je potteba se momentalné vice soustiedit pravé na online, ale influencer marketing i tak
zustane pouze doplinkovym nastrojem tohoto mixu a bude hrat stejnou roli jako doted’.
MozZna se spiSe zamétit na zménu téch spolupraci, abychom méli 1épe viditelné vysledky.

Aby byl blize ptimé podpoie prodeje nez budovani povédomi o znacce.



PRILOHA P II: DOTAZNIiK INSTAGRAM A SVET INFLUENCERU

Vsechny vysledky dotaznikového Setieni byly ulozeny do PDF a jejich digitalni podoba je
na internetovém odkaze zde: https://www.dropbox.com/s/bxtss979g866zgok/instagram-a-

svet-influenceru.pdf?dI=0

Ukazka dotaznikového $etfeni

15.2.-5.3.2020

9:/

Instagram a svét influencert

Dobry den,
vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

V dnesni dobé prehlcené sdilenim vSeho a hned, lajkovanim a poctem
sledujicich Vas poprosim o vyplInéni kratkého dotaznikd, jak tento svét pravé
na Vas plsobi.

SPUSTIT DOTAZNIK

1. Pohlavi*

Vyberte jednu odpovéd

Muz

Zena


https://www.dropbox.com/s/bxtss97g866zgok/instagram-a-svet-influenceru.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/bxtss97g866zgok/instagram-a-svet-influenceru.pdf?dl=0

11. Kdy se pro Vas uzivatel instagramu stava
influencerem?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Pokud doporucuje produkty
Pokud ma placené reklamy
Pokud ma nad 5000 sledujicich
Pokud je to verejné znama osobnost
Pokud ma nad 10 000 sledujicich
Pokud je jeho obsah popularni

Pokud ma hodné "lajkd"

Jina...

17. VSimate si v instagramovych prispévcich zda jde o
placeny obsah (placenou reklamu) nebo oragnicky?*

Vyberte jednu odpovéed
Ano
Ne
Nevsiml jsem si

Nejsem uzivatelem Instagramu



PRILOHA P III: DOTAZNIK PREKVAPIVE BATA

Vsechny vysledky dotaznikového Setfeni byly ulozeny do PDF a jejich digitalni podoba je
na internetovém odkaze zde: https://www.dropbox.com/s/feuhtjwkfagm60f/prekvapive-
bata.pdf?dI=0

Ukéazka dotaznikového Setieni

3.3.-10.3.2020

Prekvapivé Bata

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

SPUSTIT DOTAZNIK

1. Jste zena nebo muz*

Vyberte jednu odpovéed

Zena

Muz v



https://www.dropbox.com/s/feuhtjwkfaqm60f/prekvapive-bata.pdf?dl=0
https://www.dropbox.com/s/feuhtjwkfaqm60f/prekvapive-bata.pdf?dl=0

23. Jak tuto spolupraci vnimate vy jako zakaznik?*

Pfirozené

29. Pokud se chcete zucastnit slosovani o knihu ,,Ze
Zlina do svéta — Pribéh Tomase Bati“ autora Zdenka
Pokludy, zanechte nam prosim na sebe svij e-mail.

Nepovinné

Napiste e-mail...




