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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva fenoménem influencert, influencer marketingem a jejich
vyuziti pro spolecnost ETA. Klade si za cil vytvofit projekt, ve kterém budou popsané
mozné vyuziti influencer marketingu a socidlnich siti v marketingové komunikaci znacky
ETA. V této praci jsou nejprve vymezena teoreticka vychodiska, kterd jsou stézejni pro
naslednou analyzu. Dale jsou zde vysvétleny pojmy jako Word of Mouth marketing,
influencer marketing, influencefi, véetn¢ jejich roziazeni do skupin podle velikosti publika.
V praktické Casti je zpracovand analyza silnych a slabych stranek firmy ETA a jejich
aktudlniho vyuzivani socialnich siti a influenceri. Poznatky zanalyz jsou nasledné

zhodnoceny s konkurenci a vyuzity pro samotny projekt.

Kli¢ova slova: Influencer, Influencer marketing, socialni sité, marketing.

ABSTRACT

This diploma thesis is about the phenomenon of influencers, influencer marketing and their
using for the company ETA. The aim is to create a project with an option of using influencer
marketing and social media in ETA brand marketing communication. This thesis describes
a theory that is important for subsequent analysis. Furthermore, the thesis explains concepts
such as Word of Mouth marketing, influencer marketing, influencers, including their
classification into groups according to the size of the audience. The practical part is an
analysis of strengths and weaknesses of the ETA and their current using of social media and

influencers. The findings from the analyses are then evaluated and used for the project.

Keywords: Influencer, Influencer marketing, social media, marketing.
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UvVOoD

Zijeme v dobg, kdy je spotiebitel obklopen nepiebernym mnozstvim produktt a sluzeb, které
mu jsou nabizeny prostfednictvim nejen kamennych prodejen, ale i v online prostredi, napf-.
na e-shopech. Vznik e-shopti byl velkym krokem vpied v online marketingu. Kazdym dnem
se vSak vonline svété objevuji dalsi nové trendy a spolecnosti se predhangji v tom,

jak by své potencidlni klienty co nejefektivnéji oslovili.

Vznik influencer marketingu byl jen otazkou ¢asu. Ackoliv se v minulosti jeho néstroje jiz
vyuzivaly, samotna definice pfisla o nékolik desitek let pozd¢ji. Na spotiebitele ptisobi cela
fada aspektl, které jej ovliviiuji nejen online, a to zejména v nakupnim rozhodovacim
procesu. Influencefi vystupuji ve svych videich jako b&zni uzivatelé. Nejsou nadfazeni
klasickym zakazniklim, a to je ¢ini ,,vyjimeénymi*. Spotiebite] ma mnohdy pocit, Ze kdyz
pozoruje video se svym vrstevnikem, tak mu miize vice divérovat nez cizimu clovéku
napiiklad v televizni reklamé. Sledovéani influenceri vzbuzuje divéru. Nejednd se jen
o divéru v produkt, ktery dana osoba prezentuje, ale i1 v influencera samotného. Preference
influencert je bezpochyby vazéana na sympatie a oblibenost. Je velmi zajimavé tuto oblast
zkoumat nejen ze socialniho a psychologického hlediska, ale predevsim z hlediska

marketingového pozorovat jaké jsou pozitivni u¢inky tohoto nového odvétvi.

Téma pro praci bylo vybrano z ditvodu stale rostouciho se z4jmu firem o vyuZiti socidlnich
siti a influencer marketingu. Pro projekt byla zvolena spole¢nost ETA, ktera
se influencer marketingem v minulosti pfili§ nezabyvala, ovSem by tento druh marketingu
do své marketingové komunikace rada zapojila. Jedna se o stale vice se rozsifujici a zndméjsi
firmu prodavajici elektrospotiebice, kterd ma svilij podil na ¢eském i slovenském trhu jiz

nékolik desitek let.

Préace si klade za cil vytvofeni projektu, ktery umoZzni efektivni vyuziti influencer marketingu
a socialnich siti znacky ETA. Projekt ditkkladné popisuje konkrétni kroky a strategii, které
jsou stézejni pro splnéni stanovenych cill. Zavérecnd Cast prace je vénovana Casove,

nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvoteni projektu, jak 1ze vyuzit influencer marketing
a socialni sité¢ ve firmé¢ ETA. Tento projekt by mohl mit za nasledek zvysSeni prodeju
apoveédomi o znacce. Dil¢im cilem je zpracovat analyzy soucasného stavu vyuziti influencer

marketingu ve spole¢nosti ETA a srovnat jej s influencer marketingem konkurence.

K ucelim zpracovani praktické casti této diplomové prace bude vytvofena analyza
aktualniho stavu socialnich siti jak pro firmu ETA, tak i pro jeji konkurenci. Pomoci téchto
analyz se nasledné zhodnoti jejich vyuzivani, obsah i kvalita. Soucasné tak bude vytvorena
analyza influencer marketingu ve firmé¢ ETA a také u jeji konkurence, kde budou vybrané

kampané publikované na socidlni siti Instagram.

Pro zhodnoceni sou¢asného stavu firmy ETA bude pouzita SWOT analyza, kterd poskytne

dilezité postiehy pro mozna zlepseni v planovaném projektu

V nasledujici ¢asti bude k podpoteni vystupli vytvoren kvalitativni vyzkum pomoci dvou
osobnich online rozhovort, které se budou tykat hledani a vyuzivani influenceri v praxi.
Rozhovor napomtiZe k vytvoteni obsahu projektu a vhodného vybéru komunikacni strategie.
Probihat bude pfes portal Meet.google.com. V projektu bude tvofen navrh
na efektivni vyuziti socialnich siti a influencer marketingu. Projekt bude mimo jiné doplnén

1 0 ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu.
Metody zpracované prace:
SWOT Analyza

Analyza spojuje prvky vnitiniho a vnéj$iho prostfedi. Soustiedi se na siln€, slabé stranky
spole¢nosti, a také na jeji ptilezitosti i hrozby na trhu, které¢ bude tato analyza zkoumat
s ohledem na vyuZiti socidlnich siti a influencer marketing. Pro tuto préci byla tato analyza
zvolena z diivodu mozného zanalyzovani potfebnych poznatkli o tom, kde firma zaostava

a kde se muze zlepsit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKA VYCHODISKA INFLUENCER MARKETINGU

Tato kapitola je zaméfena na Word of Mouth marketing, ktery predchéazel vzniku influencer

marketingu. Dale je popisovan samotny influencer marketing, jeho definice a vyznam.

1.1 Word of Mouth marketing

Word of Mouth marketing (WOM marketing) se ¢asto oznacuje jako predchidce influencer
marketingu. WOM je stav, kdyz se zdjem spotiebiteli o produkt nebo sluzbu spolecnosti
odrazi v jejich kazdodennich dialozich. V podstaté se jedné o bezplatnou reklamu vyvolanou
zkuSenostmi zakaznikii — a obvykle néco, co pfesahuje zakaznickd ocekavani. WOM
marketing lze podporovat prostfednictvim riznych propagaénich aktivit vytvofenych
spole¢nostmi nebo prostiednictvim pfilezitosti povzbudit komunikaci mezi vzijemnou
komunikaci mezi spotiebiteli a obchodniky. WOM marketing, oznacovany také jako ,,ustni
reklama®, zahrnuje buzz, viralni, blogovy, emocionalni marketing a marketing na socialnich
sitich (Hayes, 2021). Hamann (2015) dopliuje, Ze Word of Mouth je ¢isté organickd praxe,
kdy spokojeni zakaznici fikaji ostatnim, jak moc se jim libi obchod, produkt nebo sluzba.
Word of Mouth marketing je akce, kterou znacky podnikaji, kdyz se snazi povzbudit nebo

odmeénit tuto pfirozené se vyskytujici praxi od svych spokojenych zakaznikd.

Word of Mouth marketing (WOM marketing) nastava, kdyzZ spotiebitelé mluvi o produktu
nebo sluzbé spolecnosti svym ptateliim, roding a ostatnim, s nimiz maji blizké vztahy. WOM
marketing je jednou z nejucinngjSich forem reklamy, protoze 92 % spotiebitelti duvétuje
svym piatelim vice nez tradicnim médiim. Spolecnosti mohou podporovat WOM marketing
tim, Ze prekro¢i ocekavani na produkt, poskytuji dobré sluzby zdkaznikiim a nabizi jim

exkluzivni informace (McMillen, 2021).

Whitler (2014) dopliiuje, ze WOMMA a Americkd marketingova asociace (AMA)
se rozhodly zjistit, co presné znacky s touto skuteCnosti délaji. V jejich studii celkem
64 % marketingovych manaZzerti uvedlo, Ze v¢fi, Ze ustni podédni je nejucinnéjsi formou
marketingu.

Dle Hayes (2021) se WOM marketing li§i od pfirozenych ustnich odkaz na produkty
a sluzby spolec¢nosti tim, jak miize pfijit jako vysledek propagace, povzbuzeni nebo jiného
vlivu ze strany spolecnosti, jinak zndmého jako ,,zasévani“. Kdyz se stravnik baje¢né¢ bavi
v restauraci, protoze jeho ocekdvani byla pfekonana a pozdéji o tom vypravi tweety. Jinym

ptikladem muze byt to, kdy je uZivatel s produktem spokojen natolik, zZe se rozhodne o jeho
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zkuSenosti podélit se svymi znamymi. To jsou piiklady slov — tedy ustniho marketingu.
WOM vsak nekonéi pii prvni interakci. Naopak ma tendenci vést ke kaskadé naslednych

interakci.

1.1.1 Word of mouth 3E

ENGAGE (zapojeni) —Whitler (2014) radi, ze je vhodné dat fanouSkiim darek. Mezi jeho
povzbuzujici/motivujici fraze spadaji nasledujici: ,, Zapojte se s nimi. Poslouchejte, co vam
rikaji. Stante se soucasti konverzace o vasi znacce. Budte pritomni v Zivotech svych
Sfanousku. *“ @NikeSupport je ukizkovym piikladem dobie odvedeného zakaznického
servisu. Neustale reaguji na sledujici na Twitteru, at’ uz jde o jejich obleceni nebo jiné
produkty. Hamann (2015) dopliuje, ze je dulezité svym spotiebitelim naslouchat
a komunikovat s nimi. Nejucinnéj$im zptsobem, jak toho dosdhnout v dne$nim svété, jsou
socialni sité. Pokud ma firma spokojen¢ho zdkaznika, ktery tweetuje o jeji znacce nebo
produktu, nezapomeiite mu pod€kovat nebo potvrdit jeho ptispévky nebo tweety

(retweetovani je skvely zplsob, jak toho dosahnout).

EQUIP (Vybavit) — je dllezité, dat zdkaznikim divody pro to, aby mluvili. Mohou to byt
kvalitni produkty, sluzby, zasvécené znalosti, socidlni povySeni, neuvéfitelné piibchy
a fakta, ¢i vtipna odhaleni. Je pouze na firmé, jakou strategii pouzije. Naptiklad Apple
revolucionizuje technologickd zatfizeni a svym spotiebitelim tim, Ze dodava prvottidni
vyrobky. Dalsi oblasti, ve které 1ze vyniknout a ktera je na vzestupu, je socialni zakaznicky

servis (Whitler, 2014).

EMPOWER (zmocnit se) — Kasi V. (2015) doporucuje, dat spotiebiteltim piileZitost sdilet
obsahové informace, poskytnout jim rizné zptisoby, jak o znacce mluvit ¢i psat. Je vhodné
dat védeét, ze jsou pro firmu duleziti, a ze je také duleziti sdileni jejich ndzord a zkuSenosti.
Znacka by méla spotiebitele pomoct najit zptisoby, jak sdilet informace v ramci jejich kruhu
anajit zpusob, jak tyto konverzace posouvat dal. Lay’s je vhodnym piikladem, jak zdiiraznit,
jak umoznili svym fanouSktim ,,Do Us a Flavour* a umoznili spotfebitelim vytvofit novou

ptrichut bramborovych lupinki na pulty obchodt (Whitler, 2014).

1.2 Influencer marketing

Dle Ruazicky /2019) lze influencer marketing zjednoduSen€ definovat jako vyuzivani
vlivnych osobnosti k propagaci produktu, sluzeb ¢i znacky. Geyser (2021) dopliuje,

ze influencer marketing ve své podstaté spoluprace ur€ité znacky s influencerem, kdy
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se jedna o marketing produktli nebo sluzeb. Nékteré marketingové spoluprace s influencery
jsou méné hmatatelné — znacky jednoduse spolupracuji s influencery, aby zvysily povédomi

0 své znacce.

Pojem influence marketingu se ¢asto spojuje s pojmem word-of-mouth. Tato marketingova
strategie se stala oblibenou jiz béhem 80. a 90. let 20. stoleti. V t& dob¢ bylo ocividné,
ze lidé vyhledavaji rady svého okoli a nasledné shledavaji tato doporuceni jako
se lidé zajimali o nazor okoli a nechavali se jim ovlivnit i pfi svych nakupnich rozhodnutich.
Influence marketing z tohoto faktu vychazi a vyuziva toho, ze lidé/spolecnost se o své
zkuSenosti radi dé€li a vyhledavaji zkuSenosti ostatnich. Philip Sheldrake ve své knize The
Bussines of Influence zmituje: ,,Jste oviivnéni, pokud premyslite zpiisobem, jakym byste

Jjinak nepremysleli nebo délate néco, co byste jinak neudelali“ (Sheldrake, 2011, str. 5).

Prvnim piikladem influencer marketingu byla celebrita z YouTube PewDiePie. Spojil
se s tvirci hororového filmu odehravajiciho se ve francouzskych katakombach pod Patizi
a vytvoril sérii videi, ve kterych podstupoval vyzvy v katakombdch. Pro 27 milionti
odbératelti PewDiePie to byl naprosto dokonaly obsah a ziskal témét dvojnasobek zhlédnuti
nez trailer k filmu. Jednalo se tedy o tispéch jak pro samotného influencera, tak i pro tviirce

filmu (Geyser, 2021).

Influenceti, na rozdil od celebrit, mohou byt kdekoliv, mize to byt kdokoliv. To, co €ini
influencera vlivnym je jejich velké sledovanost na webu nebo socidlnich sitich. Influencerem
muze byt oblibeny modni fotograf na Instagramu nebo sectély blogger, ktery pise
o kybernetické bezpecnosti nebo uznavany marketingovy manazer na LinkedIn. V kazdém
odvétvi se nachazeji vlivni lidé. Neéktefi znich mlizou mit statisice (ne-li miliony)
sledujicich. Mnozi ov§em budou vypadat spiSe jako naprosto obycejni lidé. Mohou mit
pouze 10 000 sledujicich, v nékterych ptipadech méné, i piesto takovi influencefi, pii
spravném vybéru, dokazou mnohdy pfinést vice uspé€chu pro znacku. Vybuduji si totiz
urcitou povést ,,odbornika* ve svém oboru. Jsou to osoby, které cili pfimo na své sledujici
a poskytuji jim odpovédi na jejich otdzky. Ve je v zavislosti na oblast, ve které se influencer
pohybuje, na odborné znalosti téchto lidi a také je bradno v potaz, kdo ztéchto tvirca
publikuje nejpoutavéjsi socidlni prispévky, sdili nejlepSi obrazky, vytvaii nejzabavnéjsi
videa a vede nejzajimavéjsi online diskuse (Geyser, 2021).

Influencer marketing tzce souvisi s marketingem na socialnich sitich, protoZze vétSina

influencerti shromazd’uje své publikum pravé na socialnich platformach. Jedna se tedy
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o pfimo umérnou spolupraci. Vyhodou socidlnich siti je to, Zze poskytuji pfistup
k obrovskému publiku — socidlni sit€¢ pouziva ptfiblizné polovina celosvétové populace

(Sendpulse.com, 2021).

Rozdil mezi influencer marketingem a klasickou reklamou spociva v tom, ze influencer
firmam umoziiuje oslovit také osoby, které je nemozné oslovit tradicni reklamou. Dv¢ tfetiny
spotiebiteld pouzivaji blokatory reklam, ale tito lidé si ochotné nechaji poradit

od influencert (Sendpulse.com, 2021).

Znacky, které jiz vyuzivaji influencer marketing, prokazaly ucinnost této strategie.
Influencer marketing je tedy v této dobé na socidlnich médii bran jako zdsadni forma
reklamy. Diky influencer marketingu a spolupraci s influencery je mozné budovat davéru

v danou znacku, coz ptinasi ptisobivé vysledky (Sendpulse.com, 2021).

Co podle Geysera (2021) funguje v influencer marketingu:

e organizace, sestaveni strategii, plan a rozpocet, vyzkum trhu, cilové skupiny,

e rozhodnuti, jaka cesta k hledani influencer bude zvolena — organicka hledani,

ptihlaseni se k odbéru platformy nebo spoluprace s agenturou,
e Dbyt trpélivi a lidsky — 1idé mluvi s lidmi, ne firmy mluvici se spole¢nostmi,
e vytvofeni rozvrhu spoluprace.
Co podle Geysera (2021) influencer marketing neni

Influencer marketing neni jen o tom, najit nékoho s publikem a nabidnout mu penize nebo
produkt, aby o firm¢ mohl fict jen dobré véci. K tomu slouZzi virdlni celebrity. Spravni
influenceti jsou lidé, ktefi stravili ¢as budovanim vlastni znacky a kultivaci svého publika;
budou ptirozené€ chranit svou povést a ty, ktefi jim daveétuji. Jsou to lidé, ktefi maji trpélivost
a zajem o to, aby uspé€li na socialnich sitich — takovy influencer nema z4jem délat influencer
marketing pouze pro penize, jelikoz by nespravné zvolenou spolupraci a kampani ohrozil

své publikum sledovateld.

Influencer marketing také neni o rychlych vysledcich. Je to stejny druh pomalého
a stabilniho pfistupu jako socidlni média a obsahovy marketing, kde kampan firmy neni
o piimém prodeji prodavaného zbozi. Misto toho jde o prokézani divéryhodnosti a filozofii

firmy (Geyser, 2021).

S marketingem na socidlnich sitich je to pomald hra o ziskavani followers, kteti budou

loajalni a zainteresovani. Je tedy lakavé si myslet, ze spojeni sil s influencerem bude snadnou
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cestou do srdci a mysli jeho sledujicich — neni to vSak tak jednoduché, protoze aby se firma

spojila s influencerem, musi si ziskat jeho divéru (Geyser, 2021).

Typy influencer marketingu

e pfevzeti socialnich siti,

e pfidruzeny marketing,

e sponzorovany obsah,

e unboxings (otevirani balikti na kameru),
e soutéze,

e barter spoluprace,

e ambasador znacky aj. (Sendpulse.com, 2021)

Sténa lhostejnosti

PRODEME I e ] ClLOvY TRH

MARKETING

Obrazek 1 Sténa lhostejnosti (Brown, Hayes, 2008, s. 140, vlastni zpracovani)

Dle Browna a Hayese (2008, s. 140-141) se velkéd ¢ast marketingovych kampani setkéva
s problémem tzv. stény lhostejnosti. Cilovy trh je obklopen velkou masou zprav
z marketingového svéta, n€kolika z nich viibec nevéii, nékteré vilbec nezaznamenavaji,
nezajimaji je a nereaguji na né. Diky vyuziti influencert jsou marketéfi schopni tuto
pomyslnou sténu obejit a zacilit tim pies ,,prostfedniky* na cilovy trh s potencidlnimi

zakazniky.

Zakatky influencer marketing v Cesku a na Slovensku
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O zadatcich influencer marketingu v Cesku a na Slovensku Maté&jka (2018, s.48) fika,
Ze o tomto marketingovém nastroji jako takovém se zacalo mluvit koncem roku 2018, kdy
byl influencer marketing stale bran jako malo rozvinuty, spise dopliikovy nastroj. I ptes tento
nazor bylo na trhu pies 2000 influencert, pievazné tedy zenského pohlavi. Muzi se ve svéte

influenceringu vyskytovali ve vysi 20 %.
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Obrazek 2 Historie IM v CR a SVK (Mat&jka, 2018)

V roce 2020 se v internetovych statistikach na portadlu Influencers.relatable.me uvadi,
ze se na Ceském influencer trhu vyskytovalo 3 199 influencerti, kteti méli publikum vétsi,
nez je 1000 sledujicich. Rozdéleni influencerti bylo do 23 kategorii, z nichZ nejznadmé;jsi byly

lifestyle, cestovani, fitness, fotografovani, méda, beauty.

Nyni je na ¢eském i Slovenském Instagramu nespocet influencert. Je tézké odlisit profil
béZného uzZivatele od influencera. V této dob& ma jiz klasicky profil nékolik tisic followerd.
Nemusi se ov§em hned jednat o influencera. Zde je nutné rozpoznat uzivatele dle obsahu.

Pro snadnéjsi orientaci existuje nékolik databazi a internetovych roziazovaci.

Na trhu se také nachazeji agentury na influencery. Jedna se bud’ o bézné marketingové
agentury, které vyhledavaji a nasledn¢ oslovuji influencery pro kampané svych klientt,
anebo se jedna o agenturu, jejiz ¢innost je pfimo zamétfena na poskytovani influencert.
Influencer spolupracuje s agenturou, kterda mu nésledné poskytuje pracovni ptilezitosti.

Jedna se o podobny koncept jako agentury modelingové.
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2 INFLUENCER

Tato kapitola definuje a popisuje influencera a jeho praci. Také je zde podrobné vypsané

skupinové rozirazeni influencerti a vyznam téchto skupin.

Pojem influencer je v nynéjsi dobé vyuzivan piedevSim ve spojeni se socidlnimi sitémi
a socidlnimi médii. Na sitich piisobi mnohem vlivngj$i, autenti¢ti uzivatel¢ a komunity
nez v klasickych médiich. Influencer je typickym piikladem autentick¢ého uzivatele

socialnich siti (Janouch, 2014).

Podle Geysera (2022) je influencer je nékdo, kdo ma schopnost ovliviiovat nakupni
rozhodovani ostatnich diky své oblib¢, autorité, znalostem a postaveni nebo vztahu ke svému
publiku. Influencer se zajimavym profilem, ve kterém je aktivné zapojen. Velikost jeho
poctu fanouskl zéavisi také na velikosti jeho tématu na profilu. Geyser (2022) dodava,
ze je také dilezité zdaraznit, ze tito jednotlivci nejsou pouze marketingovymi nastroji,
ale spiSe aktivy socidlnich vztaht, se kterymi mohou znacky spolupracovat za dosazenim
svych marketingovych cild. Stimac (2019) potvrzuje a dopliluje, Ze marketingovy influencer
je osoba, ktera miize u¢inné ovlivnit ndkupni rozhodovéni jednotlivce. Influencefi jsou
obecné velmi dobie informovani a divéryhodni v rdmci mezery na trhu a velmi aktivné

spolupracuji s jeho ¢leny.

Co d¢la tyto uzivatele socidlnich médii efektivnimi, je to, Ze se v podstaté zabudovali
do své vlastni nezavislé znacky — znacky, ktera se citi byt ryzi a ptibuzna jejich sledujicim.
Kdyz tedy propaguji jiné znacky, jejich fanousci pravdépodobné duvéiuji jejich doporuceni

(Stimac, 2019).

Stimac (2019) dodava, ze se influencer snazi naucit se a stat se autoritou, a to jeho druhem
znalosti a schopnostmi, které je pousti za hranice jen dalsi tradi¢ni reklamy. Misto toho
se zabuduje do svych vlastnich nezavislych, identifikovatelnych znacek. Tuto platformu pak
vyuziva k propagaci dalSich znacek, které jsou v souladu s jeho hodnotami a vyhlidkami.

V jistém smyslu je influencer svym vlastnim prodejcem.

,Studie ukdzala, Ze americti teenageri jsou 7x vice emocné vdzani k influencerovi
na YouTube, nez k tradicni celebrité, tito influenceri jsou 1 Ix vice povazovani za mimoradné

a okouzlujici nez bézné hvezdy. *“ (Perrone, 2015, str. 8)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

2.1 Skupiny influenceru

Rozd¢€leni influenceri do skupin muze byt zhlediska obsahového, geografického,
dle komunika¢niho kanalu, ale také podle velikosti. Zékladni rozdéleni influencert
je na 4 kategorie. S tim, ze v poslednich letech byla pfidana i kategorie Mid-tier, ktera

rozdéluje mikro a makro influencery.

MEGA

MACRO

MID-TIER
MICRO

MAND

Obrézek 3 Skupiny influencerd (Mediakix.com)
2.1.1 Nanoinfluencer
Nano influencer, instagramer je ten s méné nez 10 000 sledujicimi.
Nano influencefi jsou jednotlivci s vlivem v rameci své mistni komunity (Foxwell 2021).

Nejnovéjsim typem influencera, ktery si ziskal uznéni, je nanoinfluencer. Tito lidé maji jen
maly pocet sledujicich, ale byvaji odborniky v obskurni nebo vysoce specializované oblasti.
Nanoinfluencery je mozné si predstavit jako poveéstné velké ryby v malém rybnicku.
V mnoha ptipadech maji méné nez 1 000 sledujicich — ale budou to horlivi a zaujati sledujici,
ochotni zapojit se interakci s nanoinfluencery a budou naslouchat jeho/jejim nazort (Geyser,

2022).

Zatimco mnoho znacek by povaZovalo nanoinfluencery za bezvyznamné, mohou byt

extrémné dilezité pro firmy, které vyrabéji vysoce specializované produkty. (Geyser, 2022)

Pro vétSinu firem vSak nanoinfluenceti pravdépodobné postradaji dostatecny vliv, aby byli
pro n¢ uzitecni. Mohou byt levni a maji obrovsky vliv na maly pocet lidi, ale ve finale.
By takové firmy povétSinou musely pracovat se stovkami nanoinfluencerti, aby spolecné

oslovili Siroké publikum (Geyser, 2022).
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Vyhodné na nanoinfluencerech je to, ze i kdyz je jejich dosah nizky, jejich vliv mezi malou,
ale pevné provazanou komunitou lidi je potencidlné obrovsky. Budou znat své sledujici
z diskusi, ze zprav, z dopisovani a tato mira intimity by mohla byt obrovskym piinosem pro
spravnou znacku nebo kampan Toto tvrzeni je vyznamnéjsi v dobé, kdy jsou uzivatelé
Instagramu ¢im dal tim vice roz¢arovani z obsahu, ktery se neda spojit. Lidé se chtéji spojit
se skutecnymi lidmi, kteti sdileji zkuSenosti, se kterymi se mohou vcitit, a mnozi to na uctech

vetsich instagramertt nenachazeji (Foxwell, 2021).
Vyhody nano influenceru

Engagement — nanoinfluencefi budou mit pravdépodobné nejvyssi zapojeni ze vSech

ostatnich influenceru socialnich médii.

Cena — diky niZ8im ndkladiim na préci s nanoinfluencerem by tento druh partnerstvi mohl

velmi dobie fungovat pro zacinajici podniky s malym marketingovym rozpoctem.

Diivéryhodnost — mnoho nanoinfluenceri zna své followery na blizké urovni, takze mizou

zarucit, ze znacka nebo produkt (pokud je relevantni) bude dobfe pfijat.

Konverze — jak jiz bylo zminéno vySe, mnoho lidi divéfuje — a podle nich jedna
— doporucenim od ptatel a rodiny vice nez od celebrit nebo velkych instagramert.
To znamena, Ze pravdépodobnost konverze je vétsi u nanoinfluencerti nez u makro nebo

megainfluenceri.

Misto — pokud ma znacka kamennou pobocku nebo propaguje mistni akci, partnerstvi
s nanoinfluencery by mohlo byt skvélym zplsobem, jak vybudovat zijem a vytvofit

pozitivni piimé sdéleni mezi mistni komunitou (Foxwell 2021).
Nano influencefi: na co si dat pozor

Zasah — pokud je povédomi o znaéce jednim z cili kampané, je dulezité zvazit i dalsi

moznosti kromé nanoinfluenceri (jejichz dosah je omezeny).

Zkusenosti — nanoinfluencefi nejsou tak zkuseni jako vétsi instagramefi, pokud jde o praci
se znaCkami, nektefi si tfeba neuvédomuji, jak nebo pro¢ pouzivat znackové hashtagy.
Pro znacky to znamena, ze k zajiSténi skvélého vysledku pro obé strany miize byt zapotiebi

trochu vice doprovodné pomoci.
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Kvalita — podobn¢ jako v bod¢ vySe, nanoinfluencefi ne vzdy vytvaieji znackovy obsah.
Proto je dulezité, aby znacky vedly tyto rozhovory o cilech kampané vcas, aby se zajistilo,

ze konecny vysledek bude v souladu s identitou jejich znacky (Foxwell 2021).
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Obrazek 4 Nanoinfluencer (Instagram.com/patricia _matiss)

2.1.2 Microinfluencer

Mikroinfluencer je nékdo, kdo mé sledovanost na socialnich sitich vétsi neZ normalni profil,
ale mensi nez celebrita. Svou sledovanost vyuZzivaji k propagaci produkti souvisejicich
s jejich zajmy nebo odbornosti — bud’ za penize, barter, nebo jen proto, ze se jim libi.
Mikroinfluencefi jsou lidé s pfitomnosti na socialnich sitich, ktera je vétsi nez u normélniho
¢lovéka, ale mensi neZ u celebrity. Obvykle to znamena vice nez 10 000 sledujicich a méné

nez 100 000 sledujicich (Ehlers, 2021).

Mikroinfluenceti vyuzivaji své fanousky k propagaci produkti, které jsou v souladu s jejich
z4jmy nebo odbornosti — piikladem miize byt foodbloger propagujici novou moznost

pfipravy jidel nebo cestovatel, ktery sdileji své oblibené znacky kufrt (Ehlers, 2021).
Znacky vyuzivaji pomoc mikroinfluencerd, ktefi si vybudovali divéru u svych sledujicich,

aby poskytli autentickou podporu svych produkti — za mnohem nizsi cenu nez u velkych

celebrit (Anderson, 2019).
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Jedna se o0 mensi youtubery, foodblogery, cestovatele, mistni fashion specialisty nebo fitness
trenéry. Tito mensi specializovani odbornici se na hlubsi urovni spojuji se svym publikem

a vytvareji vétsi zapojeni jejich fanouskl. (Anderson, 2019).

Ve skute¢nosti influenceti s 10 000 sledujicimi generovali o 85 % vyS$si zapojeni nez ti, ktefi
meli 100 000 sledujicich, a jak se pocet sledujicich zvySuje, zapojeni mé tendenci klesat.
Zustat mezi témito 10 000 az 100 000 sledujicimi se ukazuje jako sladka tecka. Dava
to smysl — mensi publikum znamena mnohem vice pfimé, osobni interakce, coz je v dnesni
dob¢ marketingovy uspéch. S mensim poctem sledujicich se sledujici mikroinfluencert spise
povazuji za kamarady nez za fanousky — 84 % spotiebitelt fika, ze diveétuji doporucenim

od kolegt pted reklamou (Anderson, 2019).
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Obrazek 5 Mikroinfluencer (Instagram.com/ondrej bortel)
2.1.3 Mid-tier influenceri

Influencefi této stiedni trovne dosahuji od 50 do 500 000 sledujicich. Jejich fanouskovské
publikum klade velké naroky na jejich ¢as a pozornost strdvenou na profilu. Tim influencera
smétuji k praci na plny uvazek. Vzhledem k tomu, Ze marketéti zvazuji naklady a navratnost
investic u ruznych pfistupl, zaméfuji se pravé vice na influencery stfedni Urovné
a nastupujici talenty, aby vyvazili marketingové moznosti a tidili prodeje prostfednictvim

diavéry a zapojeni (Waller, 2020, 99. str.).
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Jejich dosah se rozsifuje na velikost publika, kterd je ve srovnani s ostatnimi Ctyfmi
skupinami influencerdi uprostted cesty. Publikum stiedni urovné je stfedné velké — neni
zdaleka tak malé jako nano, a ne tak obrovské jako mega, ovSem tito influencefi stfedni
urovne¢ stale vytvareji vysokou miru zapojeni a ptisobivé vysledky (Paulsen, 2021).

Studie ve skute¢nosti analyzovala zapojeni influencert s rizné€ velkymi sledujicimi a zjistila,

r

ze influencefi ze stfedni Grovné maji vysSi zapojeni nez mikroinlfuencefi. Zatimco
nanoinfluencefi maji tendenci znat své nasledovniky osobné a mikroinfluenceti péstuji tizce
spjaté komunity fanousku, stfedni influencefi vstupuji do faze mensiho poctu piiznivcl

zalozenych na vztazich, aby zaujali Sir§i a rozmanitéjs$i publikum (Espinosa, 2020).

V minulosti dominovali mikro a makroinfluencefi, coz vyvolalo obrovsky zajem firem,
aby se s nimi spojily. V roce 2018 a nasledn¢ 1 v 2019, pfevzali vladu nanoinfluenceti jako
skute¢ni hraci, kteti meéni hru. Diky rostoucim problémim a snaze porozumét riznym
urovnim influencer v tomto odvétvi vyvstala potieba komplexnéjsi organizace a zrodila

se nova tida vysoce nabizenych influencerti — tviirct stfedni irovné (Paulsen, 2021).

Influencefi stfedni urovné nemusi byt tak prominentni, jak by mozna m¢li byt. Mnoho
uzivatelii Instagramu sleduje influencery stfedni tirovné a pravdépodobné si neuvédomuyji
jejich postaveni, protoze tito tviirci vySplhali na zebticku, aniz by sledujici zaznamenali
jejich pohyb, nebo je fanousci zkratka povazuji za mikro nebo makro. Stfedni Groven
je srovnatelna s fazi prechodu od mirné€ popularity k naprosté hvézde, jinak zndmé jako sweet

spot (Espinosa, 2020).
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Obrazek 6 Mid-tier influencer (Instagram.com/anetachroustova)
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2.1.4 Makroinfluenceri

Podle Ismail (2018) jsou makroinfluencefi o stupeni niZze nez megainfluencefi. Jednim
ze zpusobi, jak identifikovat makroinfluencera, je jeho pocet sledujicich, ktery by mél byt

nekde mezi 500 000 a jednim milionem sledujicich.

Vysledkem je, Zze znacky obvykle oslovuji tyto makroinfluencery, aby ptedstavili produkt
na svych profilech na socialnich sitich, a timto zptisobem se zvySuje povédomi a viditelnost
znacky (Peertopeermarketing.co, 2021).

w7

Zatimco mikroinfluenceti maji uzsi a angazovanéjsi sit’, makroinfluenceti oslovuji mnohem
vetsi (a Casto velmi ctizadostivé) publikum. Pistup k tomuto velkému publiku je vSak spojen
s vysokou cenou. Naptiklad v roce 2018 Kylie Jenner udajné vydélala az 1 milion dolari za

ptispévek na Instagramu (Peertopeermarketing.co, 2021).

Makroinfluencefi jsou tvlrci na socidlnich médii s nejvetsi sledovanosti na hlavnich
socidlnich sitich, jako je YouTube, Instagram, Facebook a v nékterych ptipadech
i na jednotlivych blozich. S tim, jak se stale vice lidi pfipojuje a travi ¢as na socialnich
médiich a jak stdle vice jednotlivych uzivatelll touzi stit se sami influencery, objevila

se skupina zkuSenych influencerti a viidcti socidlnich médii (Mediakix.com, 2017).

Makroinfluenceti se vyznacuji ptedevsim vysokym relativnim poctem sledujicich nebo
odbératelti na konkrétni platformé a jejich schopnosti zaujmout a posilat zpravy v pisobivém
meéfitku. Pocet sledujicich definujicich makroinfluencera se na rliznych platformach lisi.
Na Instagramu bude mit makroinfluencer obecné vice nez 500 000 sledujicich, ale ne vice
neZ 1 milion. Na YouTube mé videomaker v priméru 100 000—1 milion zhlédnuti videi

(Mediakix.com, 2017).
Vyhody prace s makroinfluencery:
e vysokd hodnota ve spojeni znacky s celebritami,
e prilezitost oslovit neuvéfitelné velké publikum v kratkém case,
e makroinfluencefi generuji milionovou medidlni hodnotu,
e je snadné je vyhledat na rtiznych platformach influencert,
e Uspora Casu: prace s 1 makro infuencerem vs. mnoha mikro influencery,

e jednodussi sprava spoluprace: kampané s makroinfluencery obvykle fesi

influenceriv management nebo PR agentury (Peertopeermarketing.co, 2021).
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Obrazek 7 Macroinfluencer (Instagram.com/ment97)

2.1.5 Megainfluencer

Mega influencer mé na svych platformach socidlnich médii 1 milion a vice sledujicich nebo
odbérateli. Vétsina téchto lidi jsou velké celebrity, které se proslavily svym talentem jak
na socidlnich sitich, tak v realném Zivoté. Megainfluencefi jsou tedy vétSinou zpévaci, herci
a filmové hvézdy, herci z videoher nebo sportovni sportovei, mimo jiné talentovani,

popularni jedinci (Nayar, 2021).

Na slovenské a Eeské scéné se jednd o profily Leose Marese, Daniela Straucha (gogomantv),

Jitiho Krale, Petra Cecha a Silvie Mahdalové.

Ze zahrani¢i se jedna o profily jako Beyonce, Kevin Hart a Cristiano Ronaldo. Spadaji

do této kategorie, protoze maji miliony sledujicich na socialnich sitich (Nayar, 2021).

Megainfluenceii jsou nejlepsi volbou, pokud firma chce, aby byla jeji znacka uzndvana
po celém svéte. Tito lidé jsou na globalni propagaci efektivni, protoZe maji obrovskou
sledovanost a jejich obsah miiZe rychle oslovit vétsinu lidi. Pfi vyuZiti megainfluencerti pro
své marketingové kampané vSak firmy musi byt opatrné, protoZe tato skupina influencera
postrada bliz§i vztah se svymi sledujicimi, jsou tedy méné divéryhodni pii budovéni

partnerstvi (Nayar, 2021).
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Ismal (2018) dopliiuje, ze diky podstatné velkému poctu fanouskti poskytuji megainfluencefi
znackam vyrazné vétsi dosah, ale za velmi vysoké néklady. Naptiklad Kylie Jenner si uctuje
1 milion dolart za sponzorovany piispévek na socialnich sitich. ,,Vyhoda megainfluenceri
je to, ze davaji nejvetsi miru vystaveni a jsou obvykle zvykli spolupracovat se znackami
a spole¢nostmi na kampanich zamétenych na influencery. Obvykle jsou vSak drazsi nez jiné
typy influencert,” vysvétlil John Huntinghouse, feditel digitalniho marketingu spole¢nosti

Epic Marketing.

Foxwell (2021) dodava, ze jejich sledovanost je velmi riiznoroda psychograficky
a demograficky; proto jsou vétSinou vhodné pro propagaci produktt, které mohou
konzumovat masy. Jsou také nejdrazsimi influencery, které si Ize najmout, ptesto mohou
jejich kampané ohrozit propagovanou znacku, pokud je marketingova strategie influencerii
Spatné naplanovana a provedena. Jejich chovani sleduje mnoho G¢tl, proto by si firmy mély

davat pozor na Spatné influencery a jejich praktiky, které vedly k selhani influencer

marketingu.
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Obrazek 8 Megainfluencer (Instagram.com/leosmares)

2.2 4M Influencer marketingu

Make the influence = vytvofit zdjem. Existuji tfi faze cesty kupujiciho: povédomi,

zvazovani, rozhodnuti. Kazda firma si udrzuje tyto permutace prodejniho cyklu. Dilezity
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segment v B2B je sekundarni sit’ — influencefi. Pro spojeni firmy s cilovym zakaznikem
je pomoci prostfednikti (influencerl) mozné vytvofit poutavé marketingové kampané a tim

bude také vyuzito diivéryhodnosti daného tviirce (Giraffesocialmedia.co.uk, 2021).

Manage the impact = ovladat dopad. Pomoci dat a statistik vytvofenych ve fazi Make,
je mozné usoudit, kterd strategie funguje spravné a co je vhodné upravit. Ukazatelé
vykonosti jsou naptiklad: Které strategie jsou pro kampan nejvhodnéj$i? Roste sentiment
u cilové skupiny? Generuje kampan konverze? Aj. Odpovédi na polozené otazky mohou

urcit uspésnost influencerovy kampané (Panno, 2017).

Monitor the relationships = monitorujte vztahy. Pro ziskani zpétné¢ vazby je dulezité
sledovat vztahy a konverzace mezi influencerem a jeho publikem. Monitorovani
je nastaveno tak, aby zméfilo pozitivni, negativni konverzace, ale i to, jak o dané znacce
mluvi samotny influencer. Monitorovéani firmé poskytne holisticky pohled na principy, které
jsou pro ni nejdulezitéjsi, jako naptiklad uspory nakladt, spokojenost zékaznika a provozni

efektivita (Giraffesocialmedia.co.uk, 2021).

Measure the results = méteni vysledkii. Méteni vysledkil je doporu¢ovano pro zlepSeni
budoucich marketingovych plan. V influencer marketing je nejcastéji pracovano
se schopnosti zméfit navratnosti marketingovych investic — ROMI. Kromé této veli¢iny
je mozné sledovat: Jaké poselstvi proniklo influencerem? Jak efektivni bylo zacileni

a taktika (Panno, 2017).

2.3 ABBCs

ABBC faktory influencera podle Barcalera (2018, s.28-32)
A = Autenticita

Autenticky, divéryhodny vztah s publikem je zéklad pro to, aby byl influencer uspésny.
P11 spolupraci s firmami je hlavnim zdjmem influencera, udrzet toto autentické spojeni, aniz
by bylo povazovano za ,,vyprodej“. Carline Jorgensen, hlavni marketingova feditelka
integrované marketingové agentury Fanology fika, Ze autenticita je slovo, které se Casto
omila, ale je skute¢nym jadrem toho vSeho. Zaméfuje se méné na sledujici, ale vice
na angazovanost, sentiment a obchodni vysledky. Nejlepsi influencer neztraci svou

neutralitu a nezavislost.
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B = Brand Fit/vhodnost znacky

Konzistentni personalizovand znacka je pro influencera zasadni. Ziskava diky ni stale vétsi
vliv. Nékdy ovSem nastane situace, ze je influencerova osobni znacka v rozporu se znackami
spolecnosti, se kterymi chce spolupracovat. U tviirce je vyzadovano, aby byl vidén
v co nejlepSim zédjezdu jeho znacky, ale i znaCky zaméstnavajici spole¢nosti, tim vznikne
nejlepsi ndvrh na spolupraci. Je dilezité, uznat na vhodné, kdy neni ideélni spojeni urcitého
influencera a dané znacky. Casto u tvircl, ktefi své publikum nabyli rychle, dochézi
ke strachu, ze o své followers piijdou. Takovi influencefi se boji odmitnout spolupraci, kvuli

vidiné uslého a nenavratného zisku.
C = Comunity/komunita

Cilend, aktivni a stale rostouci komunita je pro influencera hlavnim méfitkem uspéchu.

K méfeni komunity influencera se vyuzivaji tfi nasledujici faktory:

Zasah: Celkova velikost publika influencera napfi¢ jeho socidlnimi sit€émi, méfena

sledujicimi, odbérateli, navstévnosti.

Rezonance: Zapojeni mezi publikem influencera a jeho obsahem, ktery publikuje. Je méfeno
sdilenimi, zhlédnutimi, lajky, komentafi, retweety aj. Dulezitost rezonance je dulezita
zejmeéna proto, aby influencer byl schopen dokdzat, Ze jeho publikum neni pouze ¢islo,

ale Ze se jedna o skupinu, kterou zajima tviircim obsah.

Relevance: Podobnost kontentu a obsahu zajistuje, Ze obsah tvofeni influencerem je shodny
s cilovym publikem znacky a také jak je shodny obsah influencera s tématy, ktera jsou

spojené se spolupracujici znackou. Obecné zde jde o kvalitu nikoliv o kvantitu.
C = Content

Kontent je zptisob, kterym tvirce pfidana hodnotu svému publiku a budu je s nim vztah.

Influencer celi vyzvam, tykajic se otazkam: Jak pfijit s novym obsahem?

Twviirci jsou pojmenovavani pravé podle kontentu, ktery tvoji. Jedna se o blogery, youtubery
apod. Socidlni sité poskytuji témto influencertim prostor, kde mohou sdilet sviij kontent.
Kazdy tviirce si mize vybrat kanal, ktery nejlépe sedim jeho obsahu. Je ovSem bézné,

ze se nyni influencefi objevuji na vice platformach najednou.

Podle Barcalera (2018, s.32) neni bez kombinace A-B-C-C mozné skutecné ovlivnit
publikum. V ptipadé, Ze ma tvlrce nékolik set tisic followers a propagoval by kazdy den

jinou znacku, ztrati své publikum z nedostatku autenticity a vhodnosti znacky.
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3 SOCIALNI SIiTE

Tato kapitola popisuje historii a soucasné vyuziti socialnich siti. Jsou zde definované socidlni
sité jako je Facebook, Instagam, YouTube a Tiktok. V této dobé jsou v Cesku socialni sit&

JiZ plné roz$iteny.

Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s.137) se na socialnich sitich v Ceské republice
nachdzi 94 % uzivatell internetu.
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Obrazek 9 Cesi na sitich (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s.137)

3.1 Facebook

Facebook je socialni sit, kde uzivatelé mohou pfidavat komentare, sdilet fotografie
a zvefejiiovat odkazy na novinky nebo jiny zajimavy obsah na webu, Zivé chatovat a sledovat
kratka videa. Sdileny obsah lze zptistupnit vefejnosti nebo jej Ize sdilet pouze mezi vybranou

skupinou ptatel nebo rodinou nebo s jednou osobou (Nation, 2021).

facebook

Obrazek 10 Facebook logo (Logos-world.net)
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Facebook zacal v inoru 2004 jako Skolni socialni sit’ na Harvardské univerzité. Vytvoril jej
Mark Zuckerberg spolu s Edwardem Saverinem, oba studenti vysoké Skoly. Dle Pospisilové
(2016, s. 11) byla tato socialni sit’ prvotné vyuzivana c¢isté na virtudlni setkavani
a komunikaci mezi studenty. Hall (2021) dodava, Ze az v roce 2006 se Facebook oteviel

vSem starSim 13 let a vzlétl a rychle pfedbéhl MySpace jako nejpopularn€jsi socidlni sit’

vvvvv

-----

Uspéch Facebooku lze piiéist jeho schopnosti oslovit osoby i firmy a jeho schopnosti

interagovat s weby po celém svéteé poskytnutim pouze jediného ptihlaseni (Nation, 2021).

Tato sit’ je uzivatelsky pfivetiva a oteviend vSem. I ti nejméné technicky zalozeni lidé se
mohou zaregistrovat a zacit pfispivat na Facebook. Ac¢koli to zacalo jako zpusob, jak zlstat
v kontaktu nebo se znovu spojit s dlouho ztracenymi prateli, rychle se Facebook dostal i do
firem, které byly schopny tzce cilit na publikum a dodavat reklamy ptimo lidem, ktefi

s nejvetsi pravdépodobnosti chtéji jejich produkty nebo sluzby (Nation, 2021).

Facebook usnadiiuje sdileni fotografii, textovych zprav, videi a textovych piispévkl
na Facebooku. Stranka je zabavna a pro mnoho uZivatell pravidelna kazdodenni zastavka.

(Hall, 2021).

V ptipadé, ze je na Facebooku tvoiena reklama, nabizi tato socialni sit’ moznost vytvoreni
reklamy pfes jejich vlastni portal Business manager nebo pomoci jiz vytvotreného ptispévku

pfimo na Facebooku (Semeradova a Weinlich, 2019 s.57).

UZIVATELE FACEBOOKU V CESKU
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Obrazek 11 uzivatelé na FB v Cesku (vlastni zpracovéni)

Celkem se jedna o 7 091 060 uzivatell, kdy Zen je 53,3 % a muza 46,7 %.
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Na rozdil od né¢kterych socidlnich siti Facebook nepovoluje obsah pro dospélé. Kdyz
uzivatelé porusi a jsou nahldSeni, je jim zakdzén pfistup na web. Facebook poskytuje
prizpisobitelny soubor ovladacich prvkii ochrany osobnich udajt, takze uzivatelé mohou

chranit své informace, aby se nedostaly k jednotlivciim tietich stran (Nation, 2021).

3.2 Instagram

Instagram je bezplatna platforma socialnich médii pro sdileni fotografii a videi, kterou

vytvoril Kevin Systrom a Mike Krieger v roce 2010 (Mattern, 2016 ,s.5).

Holak (2017) dodéva, Ze Instagram spolecné zalozili v San Franciscu. Pocate¢ni snaha byla
pokus o vytvofeni platformy podobné jako Foursquare, ale poté se autofi sit¢ zamefili

vyhradné na sdileni fotografii. Slovo Instagram je amalgamem ,,okamZit¢ho fotoaparatu*

@‘lwﬂagnam

Obrazek 12 Instagram logo, zdroj: (Logos.adam96.com)

a ,telegramu®.

Od svého spusténi se Instagram stal oblibenym zplsobem, jak se spojit se znackami,
celebritami, mySlenkovymi vidci, pfateli, rodinou a dal$imi. Od kratkych videi po zivé

vysilani ma Instagram Sirokou Skalu funkci (Antonelli, 2020).

Antonelli (2020) také dopliiuje, Ze by nékdo mohl namitnout, Ze Instagram je socialni sit’
jako Zadna jina. Misto slov je platforma postavena témet vyhradné na sdileni obrazki a videi.
Tento vizualni zvrat je davodem, pro¢ je Instagram dnes tou kulturni velmoci
— ,,Instagramming® je nyni oficidlné slovesem. S vice nez miliardou registrovanych Ucti
se Instagram, ktery v roce 2012 koupil Facebook, stal soucasti kazdodenniho Zivota. Zda
se, ze v dneSni dobé je na Instagramu kazdy, od malych podnikd po velké, zpravodajské
organizace, kulturni instituce, celebrity, fotografové, hudebnici, a nemluvé o domacim
pramyslu influencerii, ktefi se objevili v jeho stopach. Podle Matternové (2017, s.10)
Instagram neni jen nastroj pro jednotlivce, ale 1 pro firmy, které v Instagramu vidi snadnou

cestu k interakci se zakazniky.
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Aplikace pro sdileni fotografii nabizi spole¢nostem moznost zalozit si zdarma obchodni ucet
na propagaci své znaCky a produktii. Spolecnosti s obchodnimi U¢ty maji piistup
k bezplatnym metrikdm zapojeni a zobrazeni. Podle webovych stranek Instagramu vice nez
1 milion inzerentd po celém svéte pouziva Instagram ke sdileni svych ptibéhti a dosahovani
obchodnich vysledkd. Navic 60 % lidi uvadi, ze prostfednictvim aplikace objevuji nové

produkty (Holak, 2017).

Vyhodou vyuziti influencer marketingu na Instagramu je zejména to, ze tato socidlni
sit nabizi, Ze promované produkty ¢i sluzby mohou byt zdkaznikiim piedstavovany

v lifestyle pojeti. Zakaznik si tedy Iépe predstavi jejich realné vyuziti (Houtte, 2021, s. 34).

UZIVATELE INSTAGRAMU V CESKU
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Obrazek 13 Uzivatelé na IG v Cesku (vlastni zpracovani)
Celkem se jedna o 3 659 400 uzivatell, kdy Zen je 55,8 % a muza 44,2 %.

3.3 TikTok

Musical.ly byla popularni aplikace pro streamovani a sdileni videa v kratkém formatu (15
sekund) s vice nez 100 miliony uzivateld az do srpna 2018. Aplikace umoziovala uzivatelim
nepfeberné mnozstvi moznosti hudby a dialogli, pomoci kterych mohli synchronizovat

a vytvaret vtipna nebo zabavna videa (Wayne 2020, s.5).

TikTok

Obrazek 14 TikTok logo (Vecteezy.com)

Aplikace byla Siroce oblibend u nékterych tviircii obsahu, ktefi se dostali do siné slavy

na zaklad¢ jejich poutavého obsahu na Musical.ly. Uzivatelé¢ sdileli videa Musical.ly
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na platformach socidlnich médii, jako je Instagram, coz dale zvySuje popularitu aplikace

(Geyser, 2021).

Houtte (2021, s.36) navazuje tim, ze aplikaci v srpnu 2018 pievzala ¢inska spolenost
ByteDance a jeji uzivatelé byli piesunuti na Tik Tok. Veskery obsah a ucty, které¢ byly
na Musical.ly, byly automaticky preneseny do nové aplikace Tik Tok. Soucasna popularita
aplikace TikTok je ohromujici. Vine byla v té dob¢ extrémné popularni platforma pro sdileni

videi a existuje mnoho dalsich aplikaci, které se rychle proslavily a pak zmizely.

Dle Vieweg (2019) aby si TikTok udrzel soucasnou popularitu, bude muset neustale

inovovat a hledat nové zpiisoby, jak zapojit svou uzivatelskou zakladnu. Budou také nutno

Vv

Podle Wayne (2020, s.5) jsou na TikToku publikovana videa tvofena komedidlniho
charakteru, také jsou vkladana tane¢ni videa, sportovni, videa o modé¢, ze svéta beauty apod.

nove jsou na TikToku vkladana videa tykajici se ekologie, politické situace ¢i vzdélani.

Z pohledu Houtte (2021, s.38) je samotny influencer marketing na tikTok stale v zacatcich.
Geyser (2021) doplituje, ze vzhledem k tomu, Ze vice znacek hledd TikTok k dalSimu
roz§ifeni svého marketingového dosahu na socidlnich sitich, je TikTok na spravné cesté
s marketingem. Pokud dokaze vydélavat na angazma znacky, bude pravdépodobné dale rist
a mize byt dokonce schopen konkurovat jinym platformam socidlnich médii. Houtter
(2021, s.38) dale dopliuje, Ze v nynéjsi dobé¢ je tato socialni sit’ brannéd pouze u 10 % jako

dilezitou platformou pro marketing.

Svoboda (2021) uvadi, Ze agentura Ami Digital uvedla pro CTK, Ze v polovin& roku 2021
bylo na TikToku ¢eskych uZivatelll vice nez 1,5 milionu, to potvrzuje 1 portal TikTokuj.cz

(2021).

3.4 YouTube

YouTube byl aktivovany v tnoru roku 2005 zakladateli Chad Hurleyem, Steve Chenem

a Jawed Karimem (Levinson, 2013, s.65).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Kazdou minutu je uzivateli po celém svété nahrano na YouTube vice nez 300 hodin
videozaznami. YouTube mé po Googlu (ktery vlastni YouTube) druhy nejvétsi vyhledavac
na svété. To znamend, Ze jsou lidmi neustale hledany informace pomoci YouTube a jsou

objevovana videa souvisejici s hledanymi tématy (Moreau, 2020).

2 YouTube

Obrazek 15 YouTube logo (Otechnice.cz)

YouTube je videoplatforma, kterou fidi dva typy uzivateli:
e Tvarci videi: Lidé, ktefi maji kanaly a nahrévaji videa do téchto kanali.

e Divéci videi: Lidé, kteti sleduji videa, pracuji s videi a odebiraji kanaly (Moreau,

2020).

Kazdy, kdo ma pftistup k pocitaci nebo mobilnimu zafizeni a pfipojeni k internetu, mize
sledovat obsah YouTube a sdilet sviij vlastni. YouTube je pro kazdého, at’ uz jste jednotlivec,
ktery hleda kreativni odbyt, nebo generdlni feditel organizace s velkym rozpoctem

na kampan s videoreklamami (Ciampa R., Go T. a Ciampa M., 2020 s.9).

Ackoli uzivatelska zakladna obsahuje vSechny vékové kategorie, YouTube je obzvlaste
popularni mezi mladSimi lidmi, ktefi davaji prednost rozmanitosti obsahu, interaktivnim
komponentdm a okamzitému uspokojeni videoobsahu YouTube pted tradicni televizi.
Mnozi jej pouzivaji pro zdbavni ucely, pro uceni se, jak néco dé€lat (navody), pro sledovani

nejnovéjsich hudebnich videi svych oblibenych umélcti a dalsi (Moreau, 2020).

YouTube je k dispozici téméf ve vSech zemich a vice neZ padesati jazycich. Protoze
je ve vlastnictvi spolecnosti Google, vSe, co potiebujete, je ucet Google, abyste si mohli

vytvorit icet YouTube a zacit jej pouzivat (Moreau, 2020).

3.4.1 Youtuber

V Cambridge slovniku je YouTuber ,,0soba, kterd ¢asto pouziva webovou stranku YouTube,

obzvlaste ta osoba, ktera videa tvori a i¢inkuje v nich na této webové strance. Podle Martin,
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(2020) mtize zvetejnit video na YouTube kazdy, ale za uspésného youtubera lze povazovat

pouze ten, kdo dokéze vybudovat komunitu se zdjmem o jejich obsah a praci.

Vlastnosti, které pohanéji youtubery k tispéchu, jsou:

e Sdilet origindlniho obsahu: Pokud nahrajete stejny obsah jako ostatni uzivatelé,
je tézké vyniknout a byt originalni.
e Vytvaret osobni obsah: Sledovatelé se Casto citi ztotoznéni s obsahem, ktery oslovuje

jejich emoce, a proto je tato témata ptitahuji pozornost...

Byt nablizku svym sledujicim: Pokud youtubeti nebo influencefi ukazou, ze jim
na sledujicich zalezi, vybuduji si s nimi pevné¢jsi vztah. Youtubetfi mohou na YouTube
vyd¢elavat penize sdileni videi. Mize to zacit jako konicek, ale jakmile zacnete ptijimat

navstévy a odbératele, mizete zacit vydélavat n¢jaky meésicni ptijem (Martin, 2020).

Existuji rizné moznosti, jak si prostfednictvim svého kanalu YouTube vydé¢lat né&jaké

penize:

e Pouzivani Google AdSense: KdyZz obsah zacne ziskavat vice zobrazeni, podniky
a spolecnosti se pokusi umistit své reklamy na tento obsah, aby zvySily moZnost

ziskat co nejvice zobrazeni.

e Stat se partnerem Google: YouTube nabidne tém, ktefi na této platformé dosdhnou
uspéchu a raketoveé poroste pocet odbérateld, byt soucasti partnerského programu,

ktery bude generovat ptijmy z navstév.

e Reklama na produkty: Mnoho znacek se snaZi, aby je identifikovalo co nejvice lidi.
Firmy budou podepisovat smlouvy s youtubery, aby ve svych videich ukazovali své

produkty (Martin, 2020).

Levinson (2013, s. 41) poukazuje, Ze pravé videa youtuber maji na této socidlni siti nejvetsi

dosah.
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4 DRUHY SPOLUPRACI S INFLUENCERY

Vzhled k tomu, Ze aktivity a Gspé&Snost socidlnich siti roste, roste také i pocet influencert.
Pro firmy to miZe znamenat velky plus, tim, Ze mohou preciznéji vybrat vhodného

influencera pro svou firmu.

Vyuziti influencer marketingu ma totiz hned nékolik vyhod. Maji kolem sebe nabytou
komunitu, kterd dané osob¢ véii a nechava se ovlivnit jejimi nazory. Jedna se o piijemné;si,
a v piipad¢ kvalitné provedené spoluprace, i o nenasilnou formu reklamy (sitevhrsti.cz,

2021).

4.1 Vybér vhodné socialni sité

Pti vybéru toho, jakou socialni platformu si ma firma vybrat, je nutné si zprvu ujasnit nékolik
véci. VSe by se mélo zejména odvijet podle cilové skupiny zadavatele. Podle tohoto okruhu
lidi je nasledn€ mozné vybrat socialni sit’.

Dle prizkumu firmy pouZivaji socialni v této mife:

Socialni sit’

22,00% 23,00% 24,00% 25,00% 26,00% 27,00% 28,00% 29,00% 30,00% 31,00%

® YouTube ®mFacebook o Instagram

Obrazek 16 Vyuziti socidlnich siti ve firmach (vlastni zpracovani)

Z grafu lze vycist, Ze vyuziti Facebooku i YouTube se pohybuje okolo 25-26 %. Kdezto

vyuziti Instagramu ve firmach jiz ptevysilo 30 %.

V neposledni fadé je nutno zdlraznit, Ze se v dalSich letech ocekava nejvyssi rist placenych
kampani na siti TikTok. Na tuto platformu se firmy teprve snazi najit cestu. V roce 2020

se pohybovalo piiblizn€¢ 5 % firem na této platformé.
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4.2 Spoluprace na Instagramu.

Spoluprace mezi zadavatelem a Influencerem muze na Instagramu probihat na nékolik

urovnich:
Instagramové stories:

Podle poslednich statistik sleduje denn¢ Stories 500 milionti lidi. Jedno takové stores mize
mit hned n€kolik podob. Lze vytvofit kolaz z n¢kolika fotek, nahrat video, vytvofit tzv.
Boomerang. Coz je par vtefinové video, které je nahrané ve stylu boomerangu. Je mozné
také na fotky ¢i pouzit filtry. Bud’ celoplosné nebo na upravu obliceje apod. K vytvorenému
stories Instagram umoznuje pridat gify, samolepky, anketu, otevienou otazku, kresbu, text,
oznaceni aj. Sledovatel stranky mliZe na dané stories reagovat pomoci emoji, napsat zpravu
do chatu (Bendova, Slavikova, 2021). Nové od roku 2022 muze fanousek dat u stories

1,,To se mi libi*.

Pro firmy a influencery je vyuziti instagramovych stories idealni naptiklad pro ptedstaveni
produkt a sluzeb, pro ukazani zakulisi, naptiklad kdo jsou dodavatelé, jak probih4 vyroba,
jak to ve firm¢ vypada. Diky stories mize také firma predstavit tym, jak vypadd bézny den

zaméstnanct apod (Losekoot, Vyhnankova, 219, s. 232).

Obecné se stroje u profilu zobrazuje 24 hodin. Je mozné jej ale ulozit do tzv. Vybéri, které
ptfipnout nad samotny feed u profilu (Bendova, Slavikova, 2021). Rozmér instagramového

stories je vZdy 1920px na 1080px.
Reels

V poloving roku 2020 Instagram pfisel s, pro néj, novym formatem kratkych videosekvenci
— Instagramové Reels. Inspiroval se socidlni siti TikTok, ktera se zaloZend prave na téchto
krasnych videich. Reels mé na instagramovém profilu sviij vlastni kanél s ikonou filmu.
Videa se ale mohou ukladat i do klasického feeds, coZ specialisté na socidlni sit€ doporucuyi,
zejména kvili vy$Simu dosahu. Pro vytvofeni je mozné kliknout na ikonu pro piidani
ptispévku a vybrat z nabidky Reels, DalSi moznost tvorby Reels je pfes Stories (Dwayne,

2020, s.10-14).

Nasledné je mozné Reels ptidavat jiz z vytvofeného videa z galerie anebo video vytvofit
pomoci Instagramu. Stejn¢ jako u Stories se zde mohou ptidavat filtry, lokalita, hudba apod.
Pti pouziti hudby ze Zebficku Trendy, Instagram takovému Reels zvysi organicky dosah.

U aktivnich influencerti se doporucuje ptidavat alesponi 1 reels tydné. Jako hlavni nevyhoda
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téchto prispevkl je Casova narocnost, kdy 1 video v Reels se miize ptipravovat az nékolik
hodin (Cernovsky, 2021). Délka Reels miize byt az 30 vtefin a jejich rozmér je v poméru
9:16 - 1080px na 1920px. V Reels je mozné vyuzit IM pomoci sponzorovaného obsahu,

unboxingu, soutézi, sdéleni slevového kodu aj. Jedna se o multifunkéni prostor pro kampar.
Sponzorovany obsah — prispévek

Dle Ehrenbergerové a Granové (2018) je spoluprace v ramci sponzorovaného obsahu
je takova, ze influencer dostane financ¢ni nebo barter odménu za propagaci konkrétni firmy,
kampané, produktu. Zde je velice diilezité peclive vybirat, se kterou znackou bude influencer
spojovat své jméno a naopak. Sponzorovany obsah by mél mit pfinos pro sledovatele.
Je podstatné, aby influencer nemé¢l sviij feed zahlcen pouze sponzorovanymi piispévky.
To by poukazovalo pouze na mozny finan¢ni zdmér influencera, nikoliv na redlny zajem
o znacku. Podstatou IM a influencerii je diivéra mezi influencerem a jeho followery.
Nerozvazné chovani v ohledu spolupraci s firmami mize tuhle divéru nevratné narusit.
Kazda spoluprace by méla byt transparentni. Influencer by tedy nemél opojit kazdy placeny

ptispévek oznacit jako spolupréci.
Placena spoluprace

Nejcastéjsi forma spoluprace. Rozd€luje se na jednordzovou nebo dlouhodobou. Influencer
dostane finan¢ni odménu na to, Ze zrealizuje a propaguje reklamni post na svém profilu. Dle

zakona musi byt kazdy takovy placeny ptispévek oznacen (Sitevhrsti.cz, 2021).
Barter spoluprace

Tato spoluprace je zndma také jako sménny obchod. Na socidlnich siti forma této spoluprace
funguje tak, ze podnik zaSle influencerovi produkt zdarma, ptipadné poskytne zdarma své
sluzby. Influencer nasledné tyto sluzby/produkt propaguje na svém profilu (Sitevhrsti.cz,

2021).
Ambasador znacky

Firma mize z influencera vytvofit ambasadora své znacky. V toto ptipad¢ se doporucuje,
aby se ambasadorem stal takovy influencer, ktery ma danou znacku opravdu v oblibé¢,
ztotoznuje se s jeji politikou a propaguje i na svych socialnich sitich. Jedna se o dlouhodobou
spolupraci. Influencer je zvan na oficialni firemni akce. Na svém medidlnim prostoru vénuje
této znacce vice pozornosti nez ostatnim firmam, se kterymi spolupracuje (Ehrenbergerova,

Granova 2018).
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SoutéZe a darky

Soutéze patii k tém nejvyhodnéjsim formdm spoluprace pro obé strany. Influencer
1 zadavatel si soutézi mize pocetné zvysit své followers. Soutézit se mize o sluzbu, zbozi,

slevu apod.

Nejcastéji tato forma spoluprace funguje tak, ze jsou influencerovi zadavatelem zaslany
produkty do soutéze, ten nasledné vytvoii ptispévek, ktery v popisku obsahuje urcité
podminky, které musi sledovatel splnit, aby se dostal do slosovani o vyhru. Mlize se jednat

o podminku sledovani, komentare, sdileni aj. (Sitevhrsti.cz, 2021).

4.3 DalSi mozZné spoluprace:
Affiliate program

Affiliate program , predstavuje specificky druh podpory prodeje uskuteciiované
prostiednictvim internetu ... partneri dostavaji za uspésna doporuceni zaplacenou provizi
... platba neni vazana na zobrazeni nebo prokliknuti reklamniho formatu, ale na skutecne
realizované prodeje.” (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 14) Tato spoluprace je zalozena na
provizich, které influencer dostava za nakupy od svych sledujicich. Ehrenbergerova
a Granova (2018) ze své praxe dopliuji, Zze provize se obvykle pohybuji okolo 5-15 %.
Influencefi tento druh spoluprace maji velice v oblibé. VyuZit jej mohou jak na sitich, tak
1 napiiklad na YouTube. Diivodem, pro€ jsou tyto programy vhodnou formou spoluprace
je to, Ze influencer dostane ohodnoceni dle toho, jestli probéhl nakup ze strany jeho
sledovateld. Proto tviirce jesté pred zahajenim spoluprace musi zvazit, jestli je tato firma pro
néj a pro jeho publikum opravdu vhodna, jelikoz pti nevhodném zvoleni, z takové spoluprace
nebude mit Zadny zisk, jelikoZ neprobéhnou konverze. Firma by také méla zvazit fakt,
ze diky influencerovi sice neprobéhnou konverze, ale tviirce vytvoifenou kampani zvysSuje

povédomi o znacce u svych sledovatelti.
Slevové kody

Podle Mittekbachové (2020) mulze influencer pomoci slevového kédu platného bud
neomezené nebo omezené poskytnout svym fanouSkiim slevu na produkt ¢i sluzbu. Tento
nastroj nejcasteji vyuzivaji e-shopy. Je velice snadné u slevovych kodi vypocitat navratnost
investice do influencera, jelikoz je konverze daji dle slevového kodu velice snadno dohledat.
Se slevovymi kédy pfisla firma Coca-Cola jiz v roce 1887, kdy jejich slevovy kod

poskytovatel slevu na nasledujici napoj. Mize se jednat o slevovy kdéd na urcitou castku,
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na dopravu zdarma, ovSem vétSina takovych kodu, které maji influencefi k dispozici,

je na vybrané procento slevy.

Dle Ehrenbergerové a Granové (2018) je spoluprace s influencery mozna také tucasti
na riznych akcich, eventech — otviracky, oslavy, galavecCery, predstaveni novych kolekci,
produktii, akce pro fanousky aj. Také je mozné spolupracovat v rdmci prevzeti marketingové
strategie. Jelikoz influencer diky své praci nabude znalosti z marketignu, mize pro danou

firmu tvofit obsah na sitich, vytvaret grafiku, psat ¢lanky, fotit, natacet apod.
Druhy kampani influencer marketing

Tabulka 1 Druhy kampani (Aron, 2019, s.124)

Druhy Upoutavajici | Zajimavé kampané Akéni Obsahova
kampani kampané kampané kampan
Objektivita povédomi ohleduplnost konverze tvorba
KPI dopad na zhlednuti videa, navstévnost kvalita,
znacku, zdsah, | cena na zapojeni, webu angazovanost,
CPM nakup, zdjem, organicka, cena za
obliba, sentiment prodej, CPA aktivum vs.

tradi¢ni vyroba

Primarni Instagram Instagram,YouTube | Instagram, Instagram
platforma YouTube

Jednotkova zasah publika | Cena za interakci, | CPV, TCPA x | cena za aktivitu
cena CPM za zhlédnuti celkova
rozpocet

4.4 Eticky kodex

Dle Ehrenbergerové a Granové (2018) je spoluprace s influencery mozna také ucasti
na ruznych akcich, eventech — otviracky, oslavy, galavecery, pfedstaveni novych kolekci,
produktt, akce pro fanousky aj. Také je mozné spolupracovat v ramci pfevzeti marketingové
strategie. Jelikoz influencer diky své praci nabyde znalosti z marketingu, mize pro danou

firmu tvofit obsah na sitich, vytvaret grafiku, psat ¢lanky, fotit, natacet apod.

I influencer marketing podle (Sedlackové, 2019) podléha pravni regulaci a je dilezité,
aby tento fakt influencefi neopomijeli. Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR) konstatuje,
Ze nejcastjsi poruseni zdkona v influencer marketingu je nedostatecné ¢i Zadné oznaceni

prispevki, ktery obsahuje urCitou spolupraci. Za chyby nezodpovidd pouze influencer,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

ale také zadavatel, a to spolecné¢ a nerozdiln€é. Podle Bezuchové (2020) se postihy
za neoznaceni tyka vSech, kdo vstupuji do komunikace s influencerem. Smlouva
o spolupraci s influencer miize podchytit piipad nedostatecné Ci Spatn¢ oznacené placené
spoluprace. Vhodné taky je, aby si firma vytvoftila vlastni eticky kodex, kterym se budou
vSichni spolupracujici tviirei drzet. Dulezité je vyzadat si od influencera potvrzeni (staci
v e-mailu), ze firemni kodex cetl a je si ho védom. V takovém kodexu miZze byt i jasné

definovano, jak is firma pfeje placenou spolupraci oznacovat.

Sedlackova (2019) také zdiaraznuje, ze kazdy influencer je povinnen kazdy reklamni
ptispévek fadné oznacit. Tyka-li se ptispévek soutéze o produkt ¢i sluzbu, influencer musi
kromé¢ fadného oznaceni také jasné popsat pravidla, mechanismus vybéru vyherct, svoleni
k uziti osobnich zdznami a v neposledni fadé¢ nesmi vynechat problematiku nakladani
s osobnimi udaji vSech zucastnénych. Bezuchové (2021) dopliuje, Ze influencer placeny
ptispévek musi oznacit jasn€, srozumiteln¢ a viditeln¢€ i v piipad€, ze se jednad o barter
a Semberova (2021) zakonéuje tim, Ze oznageno musi byt zkratka vie, co je spoluprace.
Spravni oznaeni reklamy dle Bezuchové (2021) miize byt prostfednictvim oznaceni
placeného partnerstvi pfimo od Instagramu, ¢i pomoci hashtagli anebo piimo vepsana v textu
prispévku. Reklama mutze byt oznacend rGznymi hashtagy, které jasné davaji najevo
spolupraci. OvSem vyuziti anglického hashtagu, napiiklad #ad, nemusi byt v Cesku
dostatecné.

Zajimavy fakt, popisuje Bezuchova (2021), kdy ma tviirce povinnost oznadit piispévek
za spolupréci 1 tehdy, kdy nevi, Ze mu firma néco posild. Naptiklad narozeninovy darek.

V ptipadé, Ze obsah sdili na svém profilu, je nutné oznaceni.

4.5 Statistické metody v influencer marketingu
Engagement

Hlavnim ukazatelem, pfedstavujicim nejpodstatnéjsi roli pro zjisténi kvality profilu
a zainteresovanosti fanouSkii je engagement (interakce) mezi influencerem

a potencionalnimi zdkazniky.
Primérnou hodnotu engagementu u influencera za urcité mérené obdobi lze podle

Backaler (2018) vyjadfit v procentech ve vztahu:
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celkovy pocet,lajki“ a komentari
pocet followers

pocCet dni za mérené obdobi

X (1 + % narust sledujicich) x 100

engagement =

ROI — Navratnost investice

Obrézek 17 ROI (vlastni zpracovani)

ROI = Vynos — naklad
investice

x 100 (%)

Vzorecek pro vypocet navratnosti investice v influencer marketingu je klasicky vypocet
ROL. Ptinos je vydélen vynalozenymi naklady. Z toho je vypocitdna navratnost investice.
Vysledek miize byt vyndsoben stem pro vyjadieni v procentech. Tento vzorec se spolu
s vyrazem PNO (podil nékladl na obrat — naklady/obrat) vyuZiva pfi reportingu a vypoctu

uspé&snosti influencer marketing kampani.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ETA

vewr

s dlouholetou historii. Pohybuje se zejména na ¢eském a slovenském trhu, kde ma rozsédhlou
prodejni sit. Disponuje znackovymi prodejnami ETA a nékolika specializovanymi

prodejnami.

Obrazek 18 Logo ETA (Eta.cz)

Znatka ETA méla v Ceské republice vyrobnu v Hlinsku, pravé s timto méstem je asto
spojovand. Ovsem roku 2021 se velkd ¢ast sortimentu piesunula s vyrobou do Ciny.
V Hlinsku se momentaln¢ nachazi odd€leni vyzkumu a vyvoje a také oddéleni, které
je silnou konkuren¢ni vyhodou firmy ETA. Nachazi se tam totiz zkuSebna, ktera zajistuje
velmi vysokou kvalitu produktd. Paralelné¢ s ni, ETA wvysild svlj tym pracovnikil
do vyrobnich zavodi do Asie, kde probiha kontrola procesu vyroby. Cimz je zajisténa

vysoka kvalita a funkénost vyrobki (Hulak, Semberova, 2020).
Historie firmy

Historie spolecnosti ETA, a.s. sahd az do let 1943, kdy byla podnikatelem Janem ProSvickym
zaloZena elektrotechnickd akciova spole¢nost ESA a ptesné to bylo zakladem pro vyrobu
spotebi¢lii pro domacnosti v Hlinsku. Firma byla roku 1948 znarodnéna a zafazena
do koncernu Elektro-Praga. Spole¢nost se tim padem az do roku 1995 prezentovala jménem
Elektro-Praga. Roku 1960 se registrovala ochrannd znamka ETA, kterd dodnes patii
k nejznaméj$i znaéce domacich elektrospotiebict v Ceské republice. V roce 1993 byla
spolecnost privatizovana a jejimi vlastniky se staly fondy bank. V nésledujicich tiech letech

doglo ke piejmenovani na ETA, a.s. dle jeji ochranné znamky (Hulak, Semberova, 2020).

V soucasné dobé vlastni firmu ETA, a.s. skupina HP Tronic, kterd zajiSt'uje zejména rozvoj

a expanzi na zahranic¢ni trh.

Ve svém aktivnim portfoliu maji 240 vyrobkd. Produkty jsou dostupné ve znackovych

a specializovanych prodejnach elektra, ale také v mensich prodejnach po celém Cesku.
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Vyrobky znacky ETA lze rozdélit do ¢tyi kategorii:

1. Domov a uklid — zde lze nalézt vyrobky, které jsou vyuzivany pro uklid a praci na dome
¢1 byté. Spadaji sem zehlicky, vysavace, LED zarovky, ventilatory ¢i ohtfivace vody

a baterie.

2. Kuchyné — do této kategorie je fazeno zbozi pouzivané v kuchyni pro piipravu
¢i skladovani potravin. Je mozné zde nalézt kuchynské roboty, fritézy, grily, vati¢e, domaci

pekarny, rychlovarné konvice, odstavitovace, mycky na nadobi.

3. Péce o télo — kategorie péce o télo obsahuje kulmy, zehlicky na vlasy, fény, elektrické

zubni kartacky aj.

4. Prislusenstvi — k velké ¢asti produktii ETA je mozné dokoupit si i specialni ptislusenstvi

nebo ndhradni dily.

ETA kazdym rokem rozSifuje své portfolio o nové produkty. Na trh ptichazi také

S 24

Design vyrobkl byl vzdy sméfovan na ¢eského spotiebitele, ktery byl diive vniman jako
konzervativni. Nicméné v minulych letech ETA zacala vyuzivat modernich trendl, aby
se produkty staly pro potencidlniho zdkaznika atraktivngjs$i. Tradici Ceského designu
ve spolecnosti zalozil Stanislav Lachman, na kterého je navazovdno tymem Zdenka

Veverky.
Cilova skupina zdakazniku

Elektrospotiebic¢e ETA patii do vyssi cenové kategorie oproti konkurenci. Cilovou skupinou
spolecnosti jsou Zeny ve veéku nad 35 let, u kterych je pfedpoklad vySsiho stdlého mési¢niho

prijmu a ziji ve vlastni domécnosti, ktera je vybavovana novymi a kvalitnimi spotfebici.

Nicméné, kazda z vyse zminénych kategorii se z ¢asti orientuje na jinou cilovou skupinu,
dle svych specifik. Vyrobky z kategorie Péce o télo cili pfedev§im na Zeny ve v€ku 18-35
let. Jedna se o cilovou skupinu, kterou se firma snazi zaujmout produkty jako Zehlicky

na vlasy, fény apod.
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6 ANALYZA SPOLECNOSTI ETA

Tato kapitola je zaméfena na analyzu spole¢nost a na jeji konkurenci. Pro kombinaci analyzy
vnéjsiho 1 vnitiniho prostiedi je zvolena SWOT analyza, jejiz vysledky budou stézejni pro
nasledny projekt. Nasleduje kapitola, kde je rozebiran aktualni stav socialnich siti firmy ETA

1jeji konkurence. Obé¢ tyto kapitoly jsou srovnany a profily konkuren¢nich firem.

6.1 SWOT analyza

Za silné stranky spolecnosti ETA lze povaZovat:

e Povédomi o znaéce v Cesku a na Slovensku.

e Jedna se o firmu s dlouholetou tradici a prestiZzi.

e Spolecnost disponuje cetnymi ocenénimi a certifikaty.

e Prodavané vyrobky jsou atraktivni a designové.

e Produkty Ety jsou znamé svoji vysokou kvalitou.

e Proklientské sluzby.

e Spolecnost nabizi prodlouzenou zaru¢ni dobu na produkty.

e Velké pokryti Ceska specializovanymi a zna¢kovymi prodejnami.
e Kovalitné postavené corporate identity napfi¢ v§emi komunika¢nimi platformami.
e Aktivni marketingova ¢innost v online i offline prostredi.

e Cenova dostupnost produkti pro Siroky trh.

e Sortiment, ktery uspokoji i narocné spotiebitele.

e Atraktivita a vizual Brandu.

e Spoluprace s velkymi maloobchodniky 1 velkoobchodniky prodavajicimi

elektrospotiebice.

Silné stranky spolecnosti ETA, a.s. dominuji zejména v oblasti tradic a kvality. Firma
je celorepublikové znama a spotiebitelé maji davéru v jejich produkty. Vi, Ze se jedna
o vysoce kvalitni zbozi za stale pfijatelnou hodnotu. V poslednich letech ETA ¢astecné
pozmeénila také design produkti, ktery uspokoji i naroéné zdkazniky. Vybudovand prodejni

sint jde ruku v ruce s tradici firmy. Jelikoz nakup elektrospotiebicl je mezi zakazniky nadéle
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oblibeny ptimo v kamennych prodejnach. Vyhodou Ety je proskoleny personal, ktery dokaze
poradit v rozhodovacim procesu potencionalniho zakaznika. V minulosti se produkty ETA
vyskytovaly témét v kazdé roding. S piibyvajici konkurenci firma vice bojuje o piizen

spotrebitela.

Eta si Cast produktii vyrabi stile sama, ¢imz muze zarucit jejich funkcnost a kvalitni
provedeni diky vlastni zkuSebn&. Portfolio produktti uspokoji jak zakaznika s niz§im

rozpoctem, tak i takového, ktery je ochoten do elektroniky zainvestovat.

Slabé stranky spole¢nosti jsou:
e Nizka zainteresovanost fanouskud na socialnich siti.

e Firma se spiSe zaméfuje na offline ¢i televizni reklamu. Na socidlnich sitich se ovSem

objevuje cilové skupina, kterou televizni ¢i offline reklamou firma nezaujme.
e Nepropracovana podpora prodeje: vérnostni program.

e FEta v marketingovych a reklamnich kampanich ¢asto cili pouze na uzkou cilovou

skupinu, ostatni opomiji.

e Nc¢které produkty nepochazi z jejich vlastni tovarny, tato skute¢nost popira image znacky

jako ,ryze ceskou®, je tedy zavisla na zahrani¢nich dodavatelich.

e absence pruzkumi konkuren¢niho trhu a zjisténi povédomi a vnimani znacky,

zakaznické spokojenosti apod.
e Produkty se oproti konkurenci pohybuji ve vyssi cenové kategorii.

e VySsi cena je pro firmu ETA typickd, byt se na jejim e-shopu nachazi i cenové vyhodné

produkty, firma tento fakt nekomunikuje.
e Nevyuzivani pifimé interakce s fanouSky na socidlnich siti.
e Témeét zadna spoluprace s influencery.

ETA se snazi ziskat konkuren¢ni vyhodu v oblasti povédomi o brandu. Radi by se stali Love
brandem sv¢ cilové skupiny. Tato cilova skupina, na kterou je zamétovano, ovSem nakupuje

zejmeéna kvili své minulé zkuSenosti a zvyku.

Na socialnich sitich neprobihaji Zddné interakce s fanousky, pficemz se jedna o komunikaéni

prostor, kde firma miiZze ziskat novou cilovou skupinu. To je moZzné napiiklad vyuZzitim
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influencer marketingu, kdy spolec¢nost vybere kvalitniho influencera, jehoz followeti jsou
tvofeni z cilové skupiny, kterou by ETA chtéla oslovit. Minimaln¢ by tato strategie byla
ucinna pro posilovani brandu, ktery sice prochdzi zménami v priabehu let, ovSem neziskava

si mladsi vékové skupiny.

PiileZitosti na trhu pro firmu ETA, a.s. jsou:

e Nov¢ se vyvijejici technologie fungovani produkta.

e Rostouci technické dovednosti spotiebiteld.

e Zvysujici se oblibenost technologii a chytrych domacnosti.

e Nakup v online prostfedi.

e Inspirace na blozich jak samotného e-shopu tak blogera.

e Trend rostouciho se z4jmu o zdravy Zivotni styl.

e Obliba sportu a s tim spojené vyuZzivani ndgpomocné elektroniky.

e Spotiebitelé se ¢im dal vice zamétuji na kvalitu produktii, kterou uptfednostiuji pied

kvantitou.
e ZvySovani primérné mzdy a velka kupni sila obyvatelstva.
e budovani loajality spottebiteld, zvySovanim povédomi o brandu a podpote prodeje.
e Zam¢éfeni se na ekologickou stranku vyroby a distribuce produkti.

e Nabidnuti spotiebitelim konkuren¢ni vyhodu, kterou u jinych prodejct elektroniky

nenachazi.
e Osloveni B2B firem, naptiklad tklidové agentury aj.
e Zapojeni socidlnich siti a influencert do marketingové komunikace.

Prilezitosti ke zlepSeni ma spolecnost ETA, a.s. v této rozvijejici se dobé mnoho. Nejvétsi
ptilezitosti, co mlZe firma mit je minimalizovani nebo odstranéni slabych stranek. Pfizniva
ekonomicka situace v Ceské republice je také faktor, ktery mize spolenost vyuzit. Socialni
sit€¢ a spoluprace na nich je nyni ve stadiu, kdy si mize ETA dovolit zaexperimentovat

a pokusit se zvysit svilj engagement.
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Identifikované hrozby pro firmu jsou:

e Velkd konkurence a vstup nové na trh.

e Bariéry pro vstup na zahrani¢ni trh.

e Nemoznost vyrabét produkty s nejmodernéjsi technologii.
e Bannerova slepota.

e Chybné postavena televizni reklama.

e Spatné zvoleni influencefi pro spolupréci.
e Vysoka nakladovost na IM.

e Neduvéra spotiebitelt.

e ZhorS$eni kvality vyrobkd.

e Spatné kvalifikovany personal.

e Negativni WOM marketing.

Firma ETA se potyka s vysokou konkurenci na trhu. Ve svété elektrospotiebicii je neustale
kladen diraz na modernizaci, vyvoj a nové technologie, coZz miiZze zdrovenn omezit nové
konkurenty se vstupem na trh, ale také to mize poskodit samotnou firmu, kdy jiz nebude
schopna dale vyvijet nejmoderné;si technologie nebo ji konkurence ve vyvoji pieskoc¢i hned

o nékolik kroku.

V této dob& ma sousta firem problém s nalezenim kvalitni pracovni sily, proto se mliZe stat,
ze nekvalifikovany pracovnik bude firmé Skodit, at’ uz ve vyrob¢, administrativé, ¢i pfimo
v prodejné, kde komunikuji se zakazniky. Z toho plyne 1 Spatné WOM, kdy spotiebitelé

nebudou o firmée hovofit vlidné.

V oblasti marketingu a reklam miZe dochazet k bannerové slepoté, kdy spottebitelé budou

(Umyslné ¢i netimysIng) ignorovat kampané, které bude mit ETA pfipravené.

Influencer marketing miize byt pro firmu velkou pftilezitost. Miize se vSak stat, naptiklad pii
chybné zvoleném influencerovi ¢i stylu kampané, Ze ohrozi firmu 1 jeji povést.

6.1.1 Shrnuti SWOT analyzy

Pro firmu je velkou vyhodou jeji nyn&jsi postaveni na trhu. Firma ma v Cesku Sirokou

zakladnu zakaznikd, a to nejen kvtili své historii, ale také diky tomu, Ze spolecnost investuje
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do vyroby a vyvoje. Pfichazi tedy na trh s aktudlnimi spotiebici, které¢ se vyskytuji také
u konkurence. Jiz neni novinkou, zZe se financni stabilita vyskytuji i u mladsich dospélych,
nez se ETA zamétuje. Jeji zacileni je na zeny 35 let a vic. Touto analyzou je doporucovani,
oslovit 1 mladsi vékovou skupinu, které mozné diive nebyla tak efektivni a spiSe se na snaze
oslovit tuto vékovou skupinu plytvaly ndklady. Mladsi generace je ochotna investovat
do drahych telefont a pocitaci. ETA by mohla stejné tak komunikovat pottebu po tom, mit
1 kvalitni mixér nebo vysavac. Vyssi cena je celkové spojena se znackou ETA. Ovsem pfi
srovnani s cenami s konkurenci se jiz nejednd o takovy cenovy rozdil. Nékdy jsou ETA
produkty prave ty, které stoji miil. Jedna se tedy spise o zazity tidaj, kterym se zakaznik tidi
do dnes.

Socialni sité, kde se vyskytuje niz§i v€kova kategorie, neZ na kterou ETA cili naptiklad
televizni reklamy, jsou vhodnym néstrojem, kde za minimélni ndklady mize firma oslovit
Siroké publikum. Jeji silnou strankou je vizudl profilu. Velkym minusem je ovSem
engagement, ktery se na instagramovém profilu nachéazi. Proto by bylo vhodné uplné¢
pozmeénit kontent, ktery ETA publiku. Vyssi interakce by pro znacku ETA mohl ptinést
lifestylovy obsah, kdy by nebyly publikovany pouze promo fotografie a vizualy produktu,
nybrz je doporuc¢eno zaméfit se na ,,zivé* fotografie s lidmi. Mlze se jednat o fotografie
vytvofené pii vafeni, uklizeni ¢i video recepty apod. Pro obsah je moZzné zapojit také
influencery, ktefi vytvoii fotografie s produkty, které si vytvoii v rdmci spolupréace. Tyto
fotografie by byly nasledné¢ publikovany na ETA profilu. Velkou pfileZitosti je tedy
zaujmout novou cilovou skupinu, pro kterou by se ETA stala oblibenou a ¢asto vyuZivanou
znackou. Dilezité je, dat si pozor, aby Spatnd komunikace na sitich neohrozila postaveni
znacky. Proto je nutné dbat také na etickou stranku profilu. To stejné plati u influencera. Pti

vybéru je diileZitd kvalitni analyza, aby nedoslo k poskozeni znacky ze strany tviirce.

6.2 Vyuzivani socialnich siti firmy ETA

YouTube

Spole¢nost Eta ma na Youtube svij vlastni kanal ET Atadyjedoma. Zde ma vice nez 3,5 tisice
odbérateli. Cetnost piispévki, piiddvanych na Youtube, je nepravidelna. Objevuji se zde
videa vlozena ve stejny den, po tydnech ¢i mésicich. Nyni se na tomto kanale vyskytuje

nékolik stovek videi. Pfed 5-7 lety se na ETAtadyjedoma kanal pfidavaly videa obsahujici
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recepty, v poslednim roce videa spisSe obsahuji informace o produktech ¢i navody na obsluhu
nebo Cisténi.
Na kanale se vyskytuje 1 velky obsah videi jejichz obsahem je pouze reklamni spot.

Informativni videa bud’ obsahuji moderatory, kteti popisuji dany produkt nebo jeho obsluhu

¢i se jednd o video s produktem namluvené voiceoverem.

Videa, kterd maji nejvétsi sledovanost se tykaji ty¢ovych a robotickych vysavact, pakovych
kavovart, ale také se jedna o reklamni spoty, které jsou oblibené svym humorem

a zpracovanim.

Instagram

Na Instagramu je ETA pohledatelna pod ndzvem @etacz, na svém profilu mé témét 10 tisic

followerti a vice nez 800 ptispévka.

Feed Ety je ladén do Cistého pozadi, bez vyuziti filtrd. Od dubna tohoto roku je zfejmé,
ze ETA prichazi s novym stylem, ktery planuje vyuzivat na svém profilu. Klasické
ptispévky, které jsou nyni ordamované bilym rdmeckem s logem a titulkem, prokladé4 pouze
textovym postem, ktery ma vzdy stejny brand vizual. Pouze se méni text a obrazky. Tyto
piispévky obsahuji rady na téma usnadnéni Zehleni nebo rady, jak nezkracovat Zivotnost
pracce €i obleceni. Tim, Ze spolecnost ETA s timto kontentem teprve zacala, oCekava

se, Ze tyto textove prispeévky budou své téma ménit.

Na jejich profilu se nachazeji také carousel pifispévky. Jedna se o n€kolik postu v jednom.
Na profilu je vzdy vidét pouze prvi a pomoci Sipek se prechazi na dalsi. Tyto piispévky
se na profilu vyskytuji v podobé¢ receptl, kdy prvni post obsahuje samotny pokrm, na dalsi

fotografii jsou vypsany suroviny a na nasledujici je postup ptipravy.

Od biezna tohoto roku se na ETA profilu objevuji také reels, nyni profil obsahuje 3 reels,
které se tykaji vyroby horké cokolady, barveni velikono¢nich vaji¢ek a vyroby hraskového
krému na téstoviny.

Profil obsahuje také vybéry — uloZené stories. Jsou rozdéleny do kategorii Vareni, Krasa

a zdravi, Domov a uklid, Retro, Recepty a TOP. Tyto vybéry, vyjma receptil, jsou tvofeny

predsilenymi stories, na kterych byla ETA oznacend. Nejedna se tedy o jejich vlastni obsah.

ETA velmi casto obménuje vizual svého feedu. Jedna se o fotky produktti, které jsou

doprovazeny riznym pozadim dle obdobi, naptiklad Vanoce, zima apod. N&které cast feedu
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obsahuji kolafe na jedno téma, které¢ jsou rozdéleny do 3 a vice posti. Samotny post tedy
muze vypadat neuplné, jelikoz svij efekt splni pravé ve feedu, kde dopliuje predchozi
¢1 budouci post. Na profilu se pouze ojediné€le vyskytuji fotografie s lidmi. Engagement lajkti
je na poslednich 21 ptispévcich v priméru 0,24 %. U ptispevkl se témét nevyskytuji

komentare. Hashtagy, ktera Eta pravideln¢ vyuziva jsou #eta a #etatadyjedoma.

Facebook
Na Facebooku se spole¢nost ETA jmenuje — ETA. Nyni ma 25 tisic sledujicich.

Nekteré ptispévky, které obsahuje tento profil, jsou stejné jako na Instagramu. Na profilu
se ale nachazi i velka ¢ast postl, publikovanych pouze na Facebooku, jako naptiklad soutéz,
gify ¢i odkazy na ¢lanky na webu. Oproti Instagramu se u vybranych ptispévkl vyskytuji
1 komentate. Sledujici se zde ptaji na vlastnosti produktu, jeho pouziti, ¢i popisuji vlastni
zkuSenost. ETA na Facebooku vklada také tzv. ,,emoji® posty, které slouzi ke zvySovani
engagementu, ktery je podobny jako na Instagramu. Nékteré posty obsahuji vice lajki, nez
je na Instagramu obvyklé, vétSinou maximélné¢ do 100 lajkG. Na profilu se nachazi
ale 1 ptispévky, které¢ maji minimalni pocet lajkt v rdmci jednotek. Na komentatre musi ETA
Casto vyuzivat krizovy management, jelikoz profil obsahuji 1 velkou ¢éast negativnich
komentai k urcitym produktiim, zde marketingovy pracovnik odkazuje autora komentare
se stiznosti na specialni oddéleni, €i se snaZi objasnit situaci sam. Na rozdil od profilu na

Instagramu, facebookovy profil ETA ¢astéji vyuziva fotografie s lidmi.

Doporuceni pro facebookovy profil ETA je vyhradit ¢ast nakladi na marketing a podpofit
brandové ptispévky placenou reklamou. Zvysi se tak interakce u ptispévki a stranka ziska

vice fanousky.
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6.3 Eta a jeji vyuziti influencer marketingu

Petra Vancurova — PetralLovelyHair, je youtuberka, blogerka a influencerka, ktera své
prvni video na YouTube nahrala jiz v roce 2011, byla prvni beauty blogerkou. Nasledn¢
k tématu liceni a ucest pfipojila téma moddy, Fashion a lifestylu. Petra na trh pfisla
1 s vlastnimi produkty, vytvofila $tétce na liceni a v roce 2018 spojila sily s firmou
Revolution London a spolecné pracovali a nasledné i1 vyrobili paletku ocnich stint.
Kosmeticky sortiment po sléze jesté rozsitili. V letech 2013-2017 Petra vyhrala v soutézi

Czech Social Awards 1. misto v kategorii Beauty.

’ﬁ petralovelyhalr @
! Taaoth Fairy

Qv . (A
7 B44 To se mi [ibl

petralovelyhair | SOUTEE
Ji o fady_, Swanocecpetra 4 [dou do findle, Ve

Obrazek 19 Instagramovy profil Petralovelyhair (Instagram.com/petralovelyhair)

Prvni spolupréace, kterou méla Petra s Etou, se tykala ¢astecné rekonstrukce jeji kuchyné.
Eta ji poskytla kuchyiiské spotiebice z retro fady Storio. Nijak ovSem neprezentovali,
ze se jednd o domluvenou spoluprace. Tato kampail méla 1 na Instagramu 1 na YouTube
velky tuspéch. Sledujicim se libila zména, jakou proSla Petry kuchyné i jaké zvolila
spotiebic¢e. Jednalo se o néco, co nebylo na Youtube tak bézné. Vzhledem k tomu,
ze predélavani retro kuchyné neni v této dobé tak bézna. Petra i ETA timto ziskaly nové

sledujici a fanousky.
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Dal$im kampan, kterou jiz Petra na svém profilu zaznacila, byla souté¢z o 3 sety dvou
sonickych zubnich kartd¢kti ETA sonety s UV sanitérem. Tento ptispévek ma témet 8 tisic
laikti a 2000 komentafi. Petra v popisku zaznacuje spolupraci na soutézi s Etou. Také
vyuziva hashtagy #spoluprace #etatadyjedoma #etacz #etatujedoma #etasonetic. Jedna
se o velmi uUspéSnou kampan, kde byl vysoké engagement. Petra i ETA se domluvili
na atraktivni kampani pro Sirokou vefejnost. Zejména z toho divodu, ze se jednalo hned
o 3 sety. Pro sledujici se pocitové jednalo o vyssi Sanci k vyhte, 1 proto bylo tak aktivni

zapojeni.

Kristyna Svobodova —tynaal, je modelka a instagramerka, kterd ma nyni 31 tisic followers,
s Etou méla spolupraci na produkty na vlasy. Kristyna od znacky ETA mohla sdilet i slevovy
koéd na 20 %, ktery ji byl poskytnut. Kristyna sviij tento placeny post neoznacila jako
spolupraci. Pouze vyuzila hashtagy sméfované na firmu. Kristyna se stala tvati produktu
i pro reklamni spoty. Jeji fotografie je mozné nalézt na e-shopu u produktu, ktery mi Kristyna

v rukou.

tynaal
Sledovat
. Crand Hatel Kempinski Heghi Tat,

2 QY [

230 To se mi Nk

tynaal Movinka od fetacz mymi & kodem
FEMITETYHAAZD sleva -20% na nezlevnens
produkty W

Obrazek 20 Instagramovy profil Tynaal (Instagram.com/tynaal)
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Na svém profilu sdili pfedev§im fotografie z cestovani, z prace, s modou, ale také tvori
lifestylové piispévky. Sviij profil sklada Kristyna pouze z fotek, na kterych je vyobrazena
1 ona. Na prvni pohled v jejim feedu nejsou ziejmé prakticky zadné reklamy, kromé

té s firmou ETA. Tento post upouta pozornosti diky fénu, ktery influencerka drzi v rukou.

Karina KaSparova — ultrakatka kasparova je sportovky a instagramerka, ktera se fadi
do kategorie nanoinfluencer. Na svém profilu ma 8 800 followers. Ve spolupraci s Etou
Katefina sdilela ptispévek s doméacim robotem, ktery je pomahd s piipravou zdravych
pokrmii.

=l ultrakatka_kasparova Sledouat
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rok stard ale stile krdsnd a ta jedna, poslednd, ta &
osudovd, ta vyila pFed Spartathicnam na titulca
casopisu Swat Behu 1 g kdy se spojila ETA, Mizuno
& [@svetbehu.cz. Bodl co g

Timia pfisp&vkem chei rict jedno, spoluprace s elou
si apravdy cendm, protode je opravdovd a nanl
ehwilkavd, Je tam dirvéra a vziah, | Stavmme na

Obrazek 21 Ultrakatka kasparova, (Instagram.com/ultrakatka kasparova)

Jedna se o carousel pfispévek, ktery tviirkyné oznacila hashtagem spoluprace a také pouzila
dalsi hashtagy, ktery popisuji znacku ETA. Jeji profil je tvofen primarné z fotografii
ze sportovniho svéta, nasledné jsou na profilu také piispévky z kategorie lifestyle
a cestovand. Ovsem tématika béhu v tomto feedu siln€¢ dominuje. I pfes to, Ze se Katefina
nachdzi v kategorii nanoinfluencera, jeji publikum na socidlnich sitich je aktivni, proto

1 spoluprace s ni mize ptinést zajimave vysledky.
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6.4 Konkurence a jeji vyuZzivani soc. siti a influencer marketingu
Bosch

Jednim z nejvyraznéjSich konkurent je znacka Bosch Home. Na svém instagramovém
profilu ma 12,5 tisic sledujicich. Cetnost jejich piispévki je ptiblizné 2 tydng. Jejich profil
tvoti fotografie interiér, recepty, soutéze a prodejni posty. Recepty Bosch nevepisuje piimo
do prispévki. Pouze nasdili jedno ¢i vice fotografii a odkaz vlozi do bia profilu. Tim ¢tenare
je bézné recept vkladat na sité¢ rovnou do popisku ¢i jej vlozit do fotografie. Na druhou
stranu, kdyz se uzivatel Instagramu proklikne na web firmy, Bosch ziskd navstévu, diky
které mizZe v remarketingovych kampani, at’ uZ na socialnich sitich nebo na Googlu
¢1 Seznamu pifimo cilit na navstévnika, ktery pfiSel na stranku s receptem. V priméru
ma prispévek na této strance 700 lajkii. Coz je engagement piiblizné 5,5 %. Jedna se tedy

o uspésnou hodnotu interakci na profilu.

e jfirkakral @
'®| Placand partnersivi s boschhomaczsk

Praha

30 08% To se mi libi
jirkakral 17 Soutaz 1!

Obrazek 22 Bosch kampaii (Instagram.com/jirkakral
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Asi nejvetsi uspéch, ktery Bosch ziskal spolupraci s influencery byla kampan s jednim

z nejvétsich ¢eskych influencert a s byvalym youtuberem Jirkem Kralem.

Jifi Kral spole¢né s firmou Bosch vytvoftili kampai na kuchyniské spotiebice, které ma tento
influencer ve své nové kuchyni. Bosch a Jifi také spustili soutéz na influencerové kanalu,
diky které bezpochybné ziskat Bosch velké mnozstvi sledujicich. Bezpochybné se jednalo
o velice nakladnou kampan, jelikoz u influencera jako je Jiti Kral (922 tisic followers)
se ocekava s barter spolupraci také placena. Nehledé na to, Ze Bosch poskytl produkty
1 do jejich soutéze. Kampan, ktera je zobrazena na obrazku méla vice nez 39 tisic lajkt
ama 5,5 tisic komentaid. Soutéz byla o pracku a susicku, které je mozné ovladat s funkci

Home connect. Podminkou této soutéze bylo sledovéani uctu firmy Bosch.

Jifi v Castych frekvencich ve svych stories popisuje jejich Bosch spotiebice a vklada proklik

na profil firmy Bosch.

Oral-B

Oral-B je konkurentem s firmou ETA tim, Ze oba se svém portfoliu maji elektrické zubni

kartacky. Na ty se Oral-B pfimo zamétuje.

Tato firma m4 na svém Ceském profilu 2 tisice sledujicich a na svém hlavnim, v anglickém

jazyce ma 170 tisic.

Co se tyka ceského profilu, zde se interakce na ptispévcich pohybuji v nizkych hodnotach.

Primérny pocet lajkii u poslednich 20 ptispévki je 20. Jedna se tedy o engagement 1 %.

Cetnost jejich piispévkil na instagramovém profilu je pfiblizng vlozeni 2 piispévki

za 1 mésic.

Na druhou stranu je firma velice aktivni v influencer marketingu. Diky oznaceni
na piispévcich je mozné dohledat, ze kampaii na novy zubni kartacek méla firma

s influencery:
e (wjirkakral — Jifi Kral
e (wterezainoslo — Tereza Salte
e (@paulincek — Paulina Altofova

e (@exploOited — Peter Altof
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e (wmartinka tres — Martina TieSnakova

e (wkristynaschickova — Kristyna Schickova
e (@wzachy-zacharaa — Luka$ Zachara

e (@wpetra_mikado — Petra Novotna

e (wkamila pavlickova — Kamila Pavlickova
e (wkarolinamalisova — Karolina MaliSova

e (wdavidolcava — David Olchava

e (@Helluno — Helena Navratilova

! halluna
: Flacand parinarsivi s orafh_czsk

Lav . A

2 560 To se mi libi

heldlune Protode a8 bE konec Skolniho roku, chidio
by 1o %8 nE€im admani! § . vic

Nejméngé tito influenceti méli v listopadu roku 2021 kampan s firmou Oral-B a publikovali

prispévky s kartaCkem s novou magnetickou technologii. Jedna se o styl kampang, kdy firma

Obrazek 23 Oral-B kampan (Instagram.com/helluno)
spousti novy produkt a chce, aby jej zpozorovalo co nejvice moznych potencidlnich
zakazniki, proto tyto kampané spousti ve stejném obdobi. Také vétsi pocet zainteresovanych

influencerti napomiize k tomu, ze kampang zacili na odli$na publika.
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Electrolux

Elektrolux Ceska republika ma na svém profilu 15 tisic sledujicich a pies 100 piispévk.
Cetnost piispévkil je v posledni dob& velmi pravidelna. Elektrolux pfidava piiblizné
3 ptispévky tydné. Jejich primérny engagement je 0,2 %. Obsahem jejich profilu jsou
prispévky zamétujici se na recepty, které jsou stejné jako u firmy Bosch v prokliku na web.
Dale sdili produktové fotografie v interiéru ¢i samostatné anebo ptispévky z kurzy vateni,

které Elektrolux potada.

Jejich velice zajimava kampan byla s televizi Prima a pofadem Like house, ktery je o skupiné
influencert, kteti spolecné po néjakou dobu Zziji v jednom dobé. Jednd se o velmi nizkou
cilovou skupinu, ktera tento potad sleduje. Sledujici jsou od véku 13 let. V poradu se jedna
o product placement, pofad Like house ma4 i sviij instagramovy profil, kde spole¢né s firmou
electrolux vytvofili soutéz o mixér. Tento ptispévek, na profilu @likehouse.cz ma témét 13

tisic lajki a 400 komentari.
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Firma Electrolux neni jinak vice aktivni v oblasti influencer marketingu. Dal$i dohledatelna

kampati byla tvofena s @stibrovicnikolka Nikolou Stibrovou, kterd na svém profilu sdilela

Obrazek 24 Electrolux kampai (Instagram.cz/stibrovicnikolka

carousel prispévek se svym manzelem. Jednalo se o soutéz. Tento ptispévek mél 27 tisic
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komentati a téméf 33 tisic lajk. Nikola mé4 na svém profilu 650 tisic sledujicich a jeji
vysoky engagement (7,7 %) znaci o jejim napaditém kontentu. Nikola patii do party znamé
pod jménem 3vl. Jedna se o tii damy, které tvoii humorna vide a maji i svoji show v radiu
Evropa 2. Tyto damy jsou sledovana 1 kvtli jejich humoru, ktery pouzivaji také na svych

profilech.
Concept

Firma Concept, ktera je na Instagramu pod nazvem concept_elektrospotrebice ma na svém
profilu 10 tisic sledujicich a téméi 400 prispévkl. Engagement na pékném piispévku ma
firma 0,3 %. Firma casto sdili reels, které nyni spolu s textovymi posty dominuji na jejich
profilu. Textovy post obsahuje recepty, zajimavosti, vlastnosti produkti a vypisy
konkurenénich vyhod — naptiklad 60 dni na vyzkouSeni produktl. Jedna se o podobny styl,

jakym se na Instagramu prezentuje ETA.
Concept méa sice podobny styl feedu jako ETA, ovSem v influencer marketingu je o néco
aktivngjsi.
V minulosti tvofil spoluprace s influencery jako jsou:
e (wmichaele buchta malotinova — Michaela Malotinova — kuchyniky robot
e (@pepanemrava — Josef Nemrav — kuchynisky robot
e (wandreas samec — Ondiej Baumrukr — vysavac
e (@wroman.vojtek — Roman Vojtek — Cisticka vzduchu
e (@hanamaslikova — Hana Maslikova — vysavac
e (lillymarvanova — Lily Marvanova — vysavac

Concept tvoii spoluprace se star§imi influencery, u kterych se ocekava, ze budou mit i starsi

veékové publikum. VEk uzivateld na socidlnich siti se totiz postupné zvysuje.

S influencerkou Lily Marvanovou mél Concept spolupraci, ve které influencerka
publikovala ptispévek s vysavac¢em a uvadeéla jejich konkurenéni vyhodu — 60 dni na vraceni

produktu.
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Obrazek 25 Concept kampan (Instagram.cz/lillymarvanova)
6.5 Nejcastéjsi chyby v influencer marketingu

Tako kapitola byla tvofena z praktickych zkuSenosti autorky a také z online rozhovoru
s influencer specialistkou Petrou, kterd se zabyva spolupracemi mezi influencery a firmou
s designovym nabytkem. Rozhovor probéhl také s feditelem digitalni marketingové agentury

v Brné, ktery nebude v této diplomové praci jmenovan.

Cilem firem pfi vyuZiti influencer marketingu je zvySeni zisku a povédomi o znacce. Za tuto
sluZzbu se firma domluvi s influencer na urcité odméné. Zde zalezi na velikosti a dosahu
influence a dalSich faktorech. Naptiklad celebrity a megainfluencefi si mohou uctovat
spolupraci 1 za miliony. Proto je velmi dilezité¢ vybirat influencera velmi opatrné
a obezietn¢. PfiCemZ je nutné podotknout, Ze megainfluencer nebo celebrita samotna
nezarucuji firme¢ uspéSnou marketingovou kampan. Stejné tak by firmy nemély automaticky
pocitat s pravidlem ¢im drazsi, tim lepSi. At uz je forma spoluprace jakakoliv, firma
1 influencer se musi vyvarovat chybam, které jsou ze stran zainteresovanych spolec¢nosti

Casto provadény.

Chybéjici detailni a propracovany plan kampané
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Ob¢ strany si musi nastavit redlné a dosazitelné cile, a také zvazit, zda se firmé podobna
kampan finan¢né vyplati. Podle feditele agentury ,, dobra kampan miize byt totiz uspesna jak

pro firmu, tak i pro influencera, skrze kterého se komunikuje s cilovou skupinou.

Je dilezita, aby si firma dopfedu naplanovala, jak si pfedstavuje, aby byla kampan
provedena. Nemusi se vSak jednat o obsah, zde se ¢asto doporucuje, aby samotny obsah
vytvoril influencer sdm. Petra v rozhovoru dodava: ,,snazime se, aby si kazdy Influencer
tvoril reklamu podle sebe, preci jen se snazime, aby byla kampan co nejvice autenticka,

a to nasim zasahem do obsahu ovlivnime.

Spravnym planem je tedy mysleno, mit doptedu stanové, co od kampan¢ firma ocekava, dle
toho bude i vyhledavani influencerti efektivnéjsi. Pokud bude chtit zadavatel kampan, ktera
se stane virdlni, zvoli influencera, ktery je schopen takovou kampan vytvofit, at’ uz svymi

napady, sledujicimi, jeho minulosti, tak i jeho stylem komunikace s publikem.
Spatné zvoleny influencer

Pti hledani influencera by se vzdy méla dbat na relevantnosti k propagovanému zbozi. Na
ptiklad influencer, ktery se prezentuje drahymi a luxusnimi znackami by nemél byt osloven
firmou, ktera tvoii levné nadhrazky parfémll. Kampain by poSkodila jak klienta, tak

1 samotného influencera pro nerelevantni reklamu.

Dalsim duilezitym faktorem je zjisténi kvality influencerovych followers. Je nutné si aspon
z Casti projit seznam jeho influenceru a procist si komentare. V neposledni fad¢ by mélo byt
po tviircovi poZzadovano, pii domlouvani spoluprace, zaslani dosahti, kde se d& vycist nejen
geografické rozloZeni fanousk, ale také jejich vek, pohlavi a také jejich aktivita na jeho
profile. Engagement u piispévkil je vyznamnym ukazatelem v rozhodovani. Vzdy nemusi
byt rozhodujici celkovy pocet followers, v pfipadé, Ze se jedna o osoby, které nejsou nasi
cilovou skupinou, je zbyte¢né je oslovovat, nehledé¢ na to, Ze firma za tyto nevhodné
fanousky zaplati. Moho kampani ukazuje, Ze bylo efektivnéjsi oslovit mikro influencera nez

24

makro, jelikoz mé uzsi a pratelstéjsi vazby se svym fanousky.
Nedostatecna komunikace a vedeni influencera

Podle teditele agentury ,, né vzdy je influencer schopen piné a efektivné zapromovat produkt,
kterému nerozumi, proto je diilezité s nim komunikovat po celou dobu spoluprace a byt mu
napomocen pro pripadné otazky. Je dulezité mu produkt ¢i sluzbu dikladné predstavit.
Jasn¢ zadat podminky, které se od né&j ocekavaji. To znamena: ocekavany pocet vystupu,

ptfes jaky komunikacni kanal budou vystupy publikované i ptipadné nastinit pfedstavu
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obsahu. Pii vyuziti slevového kodu je diilezité, aby influencer piesné védél znéni koédu
a ptipadné 1 dobu jeho platnosti. Na zavér je vhodné si domluvit, jakou formou si firma
¢1 influencner pfedstavuje oznaceni placené spoluprace, ¢i piimo vlozenou funkci

od Instagramu, ¢i napiipad hashtagem.
Nerovnocennost stran

Petra ve spolecném rozhovoru zminuje: ,, nesmime zapomenout na to, ze my jakozto firma
Jjsme si s influencerem rovnocennymi partnery. “ Pii influencer spolupraci neni spravné brat
firmu jako vedouciho a influencera jako podifadného pracovnika, ktery pouze provede

domluvenou préci. Jedna se o rovnostrannou spolupraci.

Pouze jednorazova spoluprace

Vyuziti jednordzové spoluprdce nemusi byt vzdy pouze negativni. V piipade,
ze se influencerem propaguje urcita akce, ¢i specialni produkt, ktery jde na trh pouze jednou,
neni problém vyuzit jednorazovou spolupraci, ovsem kvuli autenti¢nosti by méla firma spise
budovat dlouhodobé spoluprace.

Neoznacovani placené spoluprace na sitich

Influencer mé povinnost kazdou spolupraci fadné oznacit. Nejidealngjsi variantou je, kdyz
tvlirce piimo vyuzije funkci na Instagramu — Placené partnerstvi s: Tim se titulek propise

nad piispévek a da se z néj prokliknout i na firmu, se kterou influencer spolupracuje.

-— ’ ﬁ_: opfinad_ &

| TS P
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Obrazek 26 Instagramovy profil explOited (Instagram.com/explOited )
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Zde u profilu Petera Altofa je vidét, ze spolupraci oznacil u soutéze za hastagy slovem
spolupraca s hvézdickou. Jedna se tedy o oznaceni, ovSem neni hned ziejmé a neodkazuje

na n¢j zadny hashtag.

dvatatove @ -

¢ Placini purinerty  iwant.oz
dvatatove @ fak mbma pfichycany tablet bEhem
¢ cestovanl? g§ Vam viam, co uf jsta fohls u nas

dvacetkrat viddll ve stores, se pledem
amlouvdime &a opakovadky, she veiladem &
mnedstel deotazl pokafdé, kdyd ndkam vyiedame,
focsem ulodime nastalo. G

Tak tedty: do auta dbtam déwame @ad, ten na
folce & nejnowdisi iPad Alr od Siwant.cx,
mimochedam v radmei aktudind kampand Back 1o
schadl o kouplte o 2000 levmdjl. Anabd vy i)
studenty a uSitele [wwwiwant.cz), &

Obrazek 27 Instagramovy profil dvatatove (Instagram.com/dvatatove)

Manzele Vanickovi vyuzili u svého piispévku pouze oznaceni Placeného partnerstvi
s firmou Iwant.cz. Nésledné se jiz o spolupraci v textu nezmifuji. Oznaenim ovSem

maximalné splnili podminku sdileni reklamy.
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Obrazek 28 Instagramovy profil mirka.pikolova, (Instagram.com/mirka.pikolova)

Mirka Pikova sdilela spolupraci s firmou Fitstream. V piispévku poskytuje svym fanouskiim
slevu na jejich produkty. Jeji ptispévek je bez uplného oznaceny spolupréce, ktera je zde

ovSem evidentni. Na svém profilu nemé zadné oznacené piispévky, obsahujici spolupraci.

Tyto ukazky ukazuji vétSinu moznosti, jak oznacit placeny obsah. Misto klasického hashtagu
spoluprace, influencefi také vyuZzivaji: #ads, #dostaljsem #barter #spolupraciju #reklama.
Zkratka se jedna o takové hashtagy, diky kterym je na prvni pohled ziejmé, Ze se jedna

o urc¢itou formu spoluprace.
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7 PROJEKT VYUZITI SOIALNICH SITI A INFLUENCER
MARKETINGU V KOMUNIKACI ZNACKY ETA

Tato kapitola diplomové prace se zamétuje na ndvrh projektu a vytvofeni strategie
pro vyuziti socidlnich siti a influencer marketingu, u kterého je mozné, ze firma ETA bude
mit vy$§i engagement na socialnich siti, zvysi se u uzivateli povédomi o této zna¢ce a mimo
jiné projekt docili i ke zvySeni prodejii. Diky analytické ¢asti diplomové prace jsou
pro projekt zndmé silné a slabi stranky firmy, a také jeji mozné hrozby i piilezitosti na trhu.
Zaver diplomové prace je zaméien na analyzu potifebnych nakladi a ¢asu i na posouzeni

rizik, kterd jsou s projektem spojena.

7.1 Vymezeni cilii projektu

Firma ETA ma za marketingovy cil zvysit povédomi o své znacce a také navysit interakce
na svych socidlnich sitich. Tento projekt ma ke splnéni cilit napomoct. Je vSak zapotiebi
dodrzovat doporuceni, ktera jsou v projektu specifikovana. Nutné je mit vymezeno dostatek
finan¢nich prostredkii a casovych kapacit pro jeho realizace. Pro zachovani kvality, ve které

je projekt ptedepsan je diilezité pec€livé dodrzovani predepsanych postupti.
Klicovy cil:

e Zvyseni povédomi o znacce na socialnich sitich a tim ziskani vice zdkazniki.
Dil¢i cile diileZité pro dosaZeni cile klicového:

e Vyniknuti na socialnich sitich pfed konkurenci.

e Navazani spolupréce s kvalitnimi a relevantnimi influencery.

7.2 Vybér influenceri

Tato tabulka je tvofena po pfedchozim organickém vyhledavani v hodnych influenceri.
Tito tviirci byli hledani na socidlnich sitich, jako je Instagram, Facebook a YouTube. Bylo
nahlizeno na podminky, které musi kazdy influencer spliiovat, aby se jednalo o relevantni
spolupraci. Dulezité bylo, aby mél tvlirce vybudované publikum diky své tvorbé, nikoliv
z pochybnych akci nebo po rychlém zviditelnéni (reality show apod.) Tabulka zobrazuje
posty followers, které influencefi maji, a to na Instagramu a ptipadné na YouTube. Schvélné
byli pro tento projekt vybrani i youtubefi, jelikoz pro spolupraci se znackou ETA jsou

podstatni zejména svoji tvorbou na Youtube.
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Témata, kterd jsou pro firmu ETA relevantni jsou domov, rodina a déti. Tabulka také

zobrazuje prumérné engagement na instagramu a pocet shlédnuti na YouTube.

Tabulka 2 Vybér influenceri

Influencer Pocet Pocet Téma Primérny Primérné
followers | sledujicich engagement | shlédnuti
1G Youtube na IG na

(20 posti) YouTube

Aneta 64 tisic 81 tisic fashion 1500 To se 35 tisic
Chroustova ., | mi libi shlédnuti

cestovani

design
Katefina 110 tisic 85 tisic syn 8 tisic Tose | 100 tisic
Rezkova neaktivni domov mi libi

zdravi
Michal a David | 230 tisic 76 tisic dcery 8 tisic Tose | 15 tisic
Vanickovi vychova | mi libi

domov

humor
Kristyna 435 tisic 292 tisic moda 11 tisic To se | 60 tisic
Tresnakova kosmetik | mi libi

a design
Tereza 50 tisic 100 tisic kosmetik | 2 500 to se 22 tisic
Beranova a déti mi libi

design
Veronika 150 tisic X rodina 4 tisice Tose | X
Koprivova fashion | M1 libi

cestovani
Kristyna &3 tisic 150 tisic rodina 6 tisic To se 35 tisic
Suchopadova d mi libi

omov
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Aneta Chroustova - @anetachroustova je ¢eskd youtuberka a influencerka, ktera ma svij
kontent na Instagramu zaméteny na modu a lifestyle a cestovani. Sviij instagramovy profil
ma zamieny na outfitovy reels, kdy si Aneta dala vyzvu, ze po cely rok 2022 bude v pracovni
dny pravé takové reels vydavat. Tyto piispévky proklada fotografiemi z Prahy, recepty

a cestovanim. Na profilu ma téméf 65 tisic sledujicich a pres 2 100 ptispevka. Jeji posty

vvvvvv

Na svém YouTube kandle ma Aneta vice lifestylovy obsah. To¢i na ném vlogy, at’ uz z cest
¢1 bézného dne, mdédné zamétfena videa aj. Jeji sledovanou je kolem 40 tisic shlédnuti
kazdého videa. Influencerka se netaji tim, Ze jiz dlouho shéni vlastni bydleni. Pied par dny
na svém instagramovém profilu sdilela ptfispévek, ktery prozrazuje, ze by se brzy mohly
na jejim kanale konecné vyskytovat st€éhovaci vlogy. Pro spolupréci s firmou ETA je pravé
z tohoto diivodu vhodny influencer. Nejen, Ze ma Aneta kvalitni tvorbu a vysoké dosahy,
benefitem je i jeji aktivni YouTube kanal, ktery je v ramci placenych spolupraci vzdy
ptinosny. Tviirce svlij obsah nemusi totiz sdilet pouze na Instagram ¢i Facebook, ale miize
se se zadavatelem domluvit i na zmince naptiklad ve vlogu. Pod video se na Youtube

da do pfispévku vepsat i ptipadny slevovy kod ¢i odkaz na web.

Katefina Rezkova @katerezkova je influencerka a byvala youtuberka. Jeji instagramovy
profil sleduje témét 100 tisic sledujicich a pted 1 300 piispevkii. Na svém kanéle ma stale
pres 85 tisic sledujicim. Diive sdilend videa Katefina jiz odstranila. Ponechala pouze
recitani videa a pisni¢ky. Dfive natacela klasicka lifestylova videa a vlogy, po narozeni

syna se stdhla z YouTube a ¢astecné 1 z Instagramu, na kterém je ovSem stéle aktivni.

Katetina se sice mirn¢ oddalila svétlam showbusinessu, ale v online svété je o ni porad
slySet. Nehledé& na to, Ze ma stale aktivni sviij projekt Smyslo, ktery je e-shopem s produkty,
které jdou z dilny pravé Katefiny, jako naptiklad rozvojové karticky anebo jeji kniha — sama
sob& majakem.

To, ze s ptichodem syna na svét Katetina ptestala byt aktivni na YouTube jesté neznamena,

Ze neni vhodnym influencerem pro spolupraci na Instagramu. Pravé naopak, nyni ji sleduji

cilova skupina Zen, které jsou cilovymi zdkaznicemi i pro firmu ETA.

Michal a David Vanickovi - @dvatatove jsou manzelé, ktefi spolecné ptisobi na Instagram

a YouTube. Na Instagramu maji 225 tisic sledujicich a 2,5 tisice pfispévkil. Na svém profilu
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nejcasteji sdileji videa ¢i fotografie z domova. Jsou znami také svym humorem, ktery radi

vkladaji do kontentu.

Michal a David také Casto nataci vtipna reels z jejich bézného zivota. Pro tviirce ke vyhodné
tvofi obsah pravé na reels, jelikoz algoritmus na Instagramu ma stale v oblib¢, a proto
jej propaguje organicky. Navic nové se reels tvofend na IG zobrazuji i na FB. Primérny

pocet zhlédnuti jejich reels je meze 150 az 380 tisici zhlédnuti.

Na YouTube manzelé nataci pravidelné jiz n€kolik let. Obsahem jejich kanalu jsou
cestovatelské vlogy, videa o vychové, riizna vyjadieni k ur€itym témattm, ale také Michal
a David nataci na YouTube své rozhovory, které pouzivaji i bez videa jako podcast. Jejich

pramérny pocet zhlédnuti videa je 20 tisic.

Pro znacku ETA jsou manzel¢ Vani¢kovi vhodnymi influencery zejména z toho diivodu,
ze svlj obsah zaméfuji na domov, vychovu i vateni. Zaroveil jsou v influencerském svéte

mezi fanousky oblibeni a kazda jejich kampan méla doposud velké uspéchy.

vwv r

Kristyna TreSnakova - @tresnickova je youtuberka a instagramerka jiz téméf od zacatku,
kdy jen bylo mozné toto povolani zacit délat. Kristyna zacala plisobit na YouTube, kde jeji
hlavni téma vZdy bylo li¢eni a fashion. Na svém kanale ma téméf 300 tisic sledujicich a jeji
video pramérné vidi 60 tisic uzivatelli. Nejcastéjsi obsah, ktery Kristyna publikuje na svém
kanale, se tyka posuzovani outfitii celebrit na spolecenskych akcich, popis trendti ro¢niho
obdobi, ,,Try on haul“ videa. Jedna se o videa, kdy tviirce obdrzi nebo zakoupi obleceni,
které nasledn¢ ukazuje oblecené svym sledujicich. Kristyna také zacala tvofit i cestovatelské

vlogy anebo videa o luxusnich produktech, kterymi je velmi znadma.

Dftive méla influencerka s nataCenim videi ze zdravotnich divodu pauzu, jiz ptiblizné 2 roky

je opét pln¢ aktivni.

Jeji profil na IG patii k tém nejvétsim a nejsledovangjsim v Cesku a na Slovensku. Kristyna
ma pies 430 tisic sledujicich a vice nez 1 100 ptispévka. Primérné ma u prispévka 11 tisic
lajkti. Zde se obsahové neodliSuje od YouTube. Kristyna postuje piispévky z cest, restauraci,

s koupenymi luxusnimi mdédnimi kousky nebo s kosmetikou.

Pro spojeni se znackou ETA je vhodna zejména z toho diivodu, ze pravé vybavuje sviij novy

byt Praze. Jeji pozadavek je luxus a kvalita, coz ji ETA muze poskytnout. Zaroven benefit
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pro firmu by byl jeji velky dosah a ofekavana obliba videi o st¢hovani. Tato videa maji

uspéch prakticky u vétsiny tvirca.

Tereza Benanova - @terrymakeuptutorials je mlada maminka, ktera jiz dlouhodobé¢
nata¢i na YouTube videa o liceni. Pfed tim, nez se Tereze narodila dcera, jeji obsah byl
sméfovan Cisté na kosmetiku. Sama ovSem pfisla s tim, Ze svlij obsah zméni vice na lifestyle,
proto i svoji pfezdivku zkratila na pouhé ,,Terry“. Rozhodla se proto i z divodu takového,
ze s détmi pro ni bude snazsi tvofit 1 béZzny obsah, jako jsou denni vlogy, uklizeci vlogy
¢1 videa z vyletli apod. Tako videa u ni maji stejny uspéch jako ta s licenim. Na kanale
ma téméi 100 tisic sledujicich a praimérné jeji video vidi 22 tisic uzivatelt.

Na IG se Tereza drzi stejného obsahu. Publikuje paraleln¢ s videi na YouTube. Sdili tedy
ptispévky jak o liceni, tak naptiklad o rekonstrukci bytu nebo détech. Jeji profil sleduje
50 tisic sledujicich a na profilu ma 2 600 piispévka, kdy primérnych reakci ma u kazdého

2 500.

Pro znacku ETA je Tereza vhodnym influencerem zejména kvili jeji cilové skupiné, ktera
je presné trefena pro produkty, které ETA prodava. Pro vétSinu lifestylovych influencerii
je bézné, ze maji velmi nizké v€kové rozlozeni svych sledujicich, coz konkrétné pro znacku
ETA neni vhodné. Autorka méla moznost zacatkem roku 2022 vidét Terezy dosahy 1 v€kové
rozlozeni sledujicich. Terezu tedy z vétSinové ¢asti sleduji Zeny, a to v priméru ve véku

od 20 do 35 let.

Veronika koprivova - @verunkakoprivova je instagramerka, kterd ma 150 tisic
sledujicich a 700 vlozenych ptispévki. Pisobi pouze na IG, YouTube kanal nema. Jeji
ptispévky jsou tvofeny zejména kontentem o détech. Kosmetice, domovti a modé. Priubérné
ma u piispévku 7 tisic lajkii. Obsah na sité tvoii také jeji partner, ktery ma na IG 20 tisic

followers.

Veronika ma vytvoteny vlastni projekt, kde vytvorila kvalitni oblegeni, usité v Ceské
republice a z organickych materidlti. V portfoliu ma barevné tepldkové soupravy, Saty,

kalhoty, svetry, ale i Sperky.

Jako influencerka je Veronika pro znacku ETA vhodna nejen kvili sdilenému obsahu,
ale dle komentaii pod pfispévky je mozné poznat, ze jeji zékladna sledujicich budou
pfevazné Zeny, které se zajimaji o domécnost. Jedna se tedy o velice vhodnou cilovou

skupinu.
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Kristyna Suchopadova - @christieandbabies je youtuberka a instagramerka, ktera
na obou svych platformach sdili ptispévky nebo videa ze zivota v domacnosti s détmi.
Na svém IG ma Kristyna pies 80 tisic sledujicich a 1000 ptispévkl. V této dobé je to jiz
celkem neobvyklé, ale tvirkyné stidle povazuje za jeji hlavni platformu YouTube, kde
ma 120 tisic odbératelli a videa vidi v priméru 35 tisic uzivatelti. Vzhledem k ¢etnosti, jakou
Kristyna ptidava videa (3 videa tydn¢), jsou tyto ¢isla velmi kladnd. Pravidelné youtuberka
sdili denni vlogy z bézného dne, kdy se snazi vzdy vypichnout jednu z hlavnich ¢innosti
daného dne, kterou pojmenuje sva videa. Naptiklad: Uklid détského pokojicku, Vybirame

nové zidle v Ikee aj.

Na svém IG sv ptispévky sdili v podobné vysoké Cetnosti jako u videi na Youtube, proto
je 1 prekvapivé a pozitivni, ze primérny pocet lajkli o pfispévki mé 6 tisic. Oproti jinym
uzivatelim IG ovSem Kristyna nenataci reels videa, coz je, vzhledem k jeji pfidruzené

aktivité, pochopitelné.
Pro firmu ETA je Kristyna vhodnou influencerkou zejména kviili jejimu aktivnimu YouTube
kandlu a obsahu, ktery na n¢j pfidava. Opét se jedna o tvlrkyni, kterou sleduji prevazné
Zeny, a to se zajmy o domacnost.
7.3 Osloveni influenceri
Doporucena stru¢nd pravidla, jak oslovit influencera:
e Psat v kratkosti a strucné.
e Byt osobni.
e Zaujmout, ale nepodlézat.
e Predstavit sebe i znacku.

e Piiblizit, jakou formu spoluprace si zadavatel predstavuje, co bude vyZadovano

po influencerovi a v jakém ¢asovém obdobi.
e Nabidnout navrh ohodnoceni za spolupraci

Pted oslovenim influencera je zapotiebi vytvofit si reSerSe na jeho profilu, zdali se pro
spolupraci opravdu hodi. Samotny influencer je schopen poslat jeho dosahy, které vypisuji

jeho dosahy na stories, pfispévcich, ale také geografické ¢i jinak rozdélené followers. Tyto
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dosahy ovSem influencer zpravidla zasild az po osloveni. Proto jesté pted oslovenim
je vhodné projit si engagement u piispévki, komentaie a také se aspon zbézn¢ podivat, kdo

vybraného tvirce sleduje.

Komentaie toho mohou hodné prozradit.

Na Instagramu se pied néjakym ¢asem rozb¢hl skupinovy nesvar, kdy jsou tvofeny velmi
pocetné skupiny, které si navzajem davaji follows a komentuji pfispévky. Tyto profily jde
snadno rozlustit, jelikoz Casto maji také vysoky pocet ucti, které oni sami sleduji. Ne vzdy
ovSem musi mit profil, ktery ziskal followers také vysoky podil sledovani jinych. Tzv.
»Lajkovaci skupiny* maji vzdy né€kolik svych vedoucich, fika se jim Administratofi, kteti
maji za ukol do téchto skupin piivézt pravé ty profily, které¢ budou davat follow za follow.
Tim, Ze do skupiny administrator pfivede tyto ucty, odpadd mu povinnost, aby on sam daval
profilim follow, proto mize mit i n¢kolik tisic followers, ale on sdm bude zatim sledovat
jen par desitek ¢i stovek. Vyzrat nad t€mito profily lze tak, ze pti proklikani se followers
by nemélo byt bézné, ze se otevie profil, ktery ma, jak jiz bylo zminéno vyse, vyssi pocet
followers tak i jeho sledovani. Tyt profily si navzajem Casto komentuji pfispévky. Jejich

komentate jsou tvoteny z divokych emoji — vyuZzivaji kyticky, plaminky apod.

Tyto profily neni vhodné oslovovat z toho divodu, ze ke svému poctu sledovateld nepfisli
pracnou cestou tvofeni kontentu a vlastné Zadné fanouSky nemaji. Bude tedy jednat
o nerelevantni reklamu. Navic, jakmile n¢ktery z téchto pseudo influencert opravdu zvetejni
néjakou spolupraci, je pravidlem, Ze firmé, kterd tuto spolupraci pfijala ¢i sama nabidla,
najednou dojde dalSich x nabidek o spolupraci. Tito nanoinfluenceti oslovuji firmy sami.

Pouze ojedinéle by takovy profil byl osloven prave ze strany firmy.

Pfi samotném oslovovani, jiz dobfe vybraného influencera, je velice dilezité myslet
na to, jaky ton psané komunikace bude zvolen. V pfipadé, ze se jedna o odlehcené téma,
¢imz je myslena klasickd spoluprice, kterda se zaméfuje na zadkladni produkty,
at’ uz elektrospotiebice, kosmetiku aj., je doporucovdno vyuzivat stale formalni styl
komunikace ale odleh¢eny. S influencery se obecné vyplati komunikovat oteviené, ale zalezi

praveé na tom, jak se prezentuje dand firma a jak komunikuje samotny influencer.

Uz samotny pfedmét e-mailu miize byt rozhodujici. Pokud se firma snazi oslovit osobu, ktera
ma na svém profilu jiz vétsi mnozstvi followers a je zde o¢ekdvano, ze bude mit 1 spousty

nabidek, doporucuje se zvolit poutavéjsi predmét, nez jen — Nabidka spoluprace. Naptiklad:
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,,Tery, madme néco na srdci €. Dilezité je ale dat si pozor na to, aby pfedmét neptisobit tak,

ze se jedna o spam, napftiklad: ,,Nabidka, ktera se neodmita“.

»lone of voice®, ktery bude vybran by ale zaroven nem¢l byt az moc odlehceny. Neni
doporucovano influencerovi tykat, i kdyz. By se jednalo o nezletilou ¢i mladou osobu. Ani,
kdyz oslovuje mlady clovek. Prilisné familidrni a détinské vyrazy mohou pusobit
neprofesionalné. Ptiklad: ,, Lucinko, az budes mit cas, jukni se na nds web, urcité si néco
krasniouckeho vyberes . Z praxe muze autorka potvrdit, Ze se nejedna o zveli¢eny piiklad,

tento ,,tone of voice* je pii komunikaci s influencery bézny.

7.3.1 Oslovovaci e-mail

Vzor e-mailu, ktery muze byt vyuzit pro prvni osloveni ze strany firmy.

Predmét e-mailu: Marti, zndte firmu ETA?

Krasny den, Martino,
doufime, e mdte prijemny zacdtek tydne @).

Ve Vasem YouTube videu jsme si vsimli, Ze vybavujete Vas vysnény byt. Radi bychom do néj,
k Vasi spokojenosti, prispéli produkty z naseho e-shopu ETA.cz. Firma ma dlouholetou
tradici a stoji si za kvalitou svych vyrobkii. Nyni mdme na e-shopu novou radu kuchynskych
elektrospotrebicii z retro rady. Vime, Ze konkrétné Vas byt si zarizujete pravé do retro,
bilo-hnedého stylu.

V pripade, zZe by Vam néjaké nase produkty padly do oka, nevihejte se na nds obratit

a spolecné bychom doresili dalsi konkrétni zalezitosti s nasi potencialni spolupraci.
Budeme se velice tésit na Vasi odpoved.

S pranim krasného zbytku dne,

XY.

Jednd se o osloveni, kdy se hned nepiSe finan¢ni ohodnoceni spoluprace. Je to pokus
o to, zdali by influencer pfistoupil sdm od sebe na barter spolupraci, ktera je ve vSech
ohledech pro firmu vyhodna. Jedna se o osloveni, kde se ptimo cili nejen na influencera, ale
také na produkty. Tomuto osloveni pfedchazi analyza samotného influencera. Nemélo by
zde dojit k velkému omylu, naptiklad, ze by tviirce pted par dny sdilel, Ze ma kuchyn jiz

vybavenou.
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Je potieba si i vtomto piipadé¢ pfedem pftipravit rozpocet, ktery je firma ochotna
do zvoleného influencera investovat. Z nejvétsi pravdépodobnosti, pokud influencer odepise
a bude chtit vice informaci o spolupraci, bude se ptat pravé na hodnotu barteru ¢i placené

spoluprace.

Spravnému a véasnému osloveni ptrechazi ¢asové del§i analyza. Pokud marketingovy
specialista narazi na profil, kde se o influencerovi mize dozvédét, ze se planuje naptiklad
st¢hovat nebo rekonstruovat dim ¢i byt a jedna-li se o tvlrce, kterého by chtéla mit firma
v portfoliu, je vhodné jej sledovat a jakmile se influencer zmini, Ze jiz zacina se st€hovanim
¢i rekonstrukei, tehdy je ten pravy ¢as na takovéto konkrétni osloveni. Je zde vétsi
pravdépodobnost, Ze influencer ptistoupi na spolupraci, protoze ty firmou nabizené produkty

stejn¢ do domu/bytu potiebovat.

Vzor e-mailu pro odpovéd’ na relevantni Zzadost o spolupraci ze strany influencera.

Krdsny den, Petre,
dékujeme za Vasi zpravu a zdjem o spoluprdci, které jsme z nasi strany otevreni.

Muzeme Vias pozadat o zaslani dosahii, které mdte u stories, prispevkii i reels a geografické

a vekové rozlozeni sledujicich, abychom si lépe vytvorili predstavu o Vasich fanouscich?
Budeme radi, kdyz nam povite i Vasi predstavu ohodnoceni a jaké vystupy spoluprace nam
miizete poskytnout. V minulosti byly spoluprace s influencery formou barteru. Vyhovovala
by tato forma odmeény i Vam?

Dékujeme a budeme se tésit na Vasi odpoved.

S pranim krasného dne,

XY.

V ptipadé€, ze firmu oslovi samotny influencer se z autorky zkuSenosti vétSinou nejedna
o profil, ktery by firma sama oslovila. Obcas se mtiZe stt, ze ale bude spole¢nost oslovena

tvlircem, se kterym by do spoluprace rada §la.

Vyhodou muize byt nejen to, ze influencer piijme niz$i ohodnoceni, ktery by mu firma mohla
nabidnout, jednalo by se o pfimé osloveni od firmy, ale také mlZe mit firma jistotu,
ze influencer ma skute¢ny zajem o produkty, ktery spolecnost nabizi. Je nutné opét spravné

vylustit, zda se jedné o skutecny zajem ¢i pouze o snahu ziskat produkt zdarma.
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Vétsinou je i prvni e-mail od influencera bez vSech nalezitosti, které by firma chtéla znat.

Vyhodou je, Ze spolecnost neni oslovovana, mize byt tedy ona ta, ktera se taze na otazky.

Obecny e-mail pro osloveni influencera

Predmeét e-mailu: Ani, znate firmu ETA?

Krasny den, Ani,

pisi Vam za marketingovy tym spolecnosti ETA, ktera se zaméruje na prodej domdcich

elektrospotrebicii.

Moc se nam libi VasSe tvorba i obsah, a napadlo nds, zda byste s nami nechtéla navazat

spoluprdaci?

Aktudlné nabizime spolupraci ve formé barteru. Preferujeme dlouhodobou formu

spoluprace, a radi Vam také nabidneme slevovy kod na 10% slevu pro Vase sledujici.

Primarné bychom byli radi, aby spoluprdace byla zaloZena na produktech v oblasti

kuchynskych a uklidovych spotrebicu.

Prikladam odkaz na nas e-shop, treba Vas rovnou padne néktery produkt do oka.
Predem dékuji za Vasi odpoved.

Preji hezky zbytek dne,

Za tym ETA — XY

Obecny oslovovaci e-mail je doporucovano vzdy upravit podle typu influencera, Neni
vhodné vyuZivat stejny text pro kazdého, je potfeba se naladit na styl komunikace, jaky
je od influencera ocekavan také. Tvirce toho na svém profilu spousty prozradi, proto

je vhodné se pii psani e-mailu inspirovat jeho nejnovéjSimi prispévky ¢i stories.

Aspekty influencera, které jsou mozné hodnotit pied spolupraci:

e relevance influencera a jeho dlouhodobé plisobeni na znacku,

e kvalita jeho publika s pifekryvem cilové skupiny firmy,
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e zésah cilové skupiny,
e kvalita a styl kontentu.

Po spolupréaci je mozné hodnotit:

e kreativni zpracovani kampané,

e spolehlivost, styl komunikace, dodrzovani dohod a termind,

e zodpovédna komunikace (oznaceni spoluprace, eticky kodex),
e ohlasy na obsah spojeny se spolupraci influencera,

e ohlasy na profilu firmy,

e konverze + ROL

Otazky, na které m4 mit influencer vzdy odpovéd..

e Proc jej fanousci sleduji?

e Jaky obsah ma z dlouhodobého hlediska v planu?

e S jakymi znackami by spojoval své jméno.

e Jaké kvalitni a GspéSné kampané jiz tvofil.

e Jaké ma dosahy, engagement aj.

e Jaké je rozloZeni jeho followers a je pro firmu relevantni?
e Jaké ma své hodnoty?

e (o jsou hranice, za kter¢ by jiZ neSel.

e (o originalniho mize firmdm nabidnout?

e V ¢em je jeho pfidana hodnota?

e Jaké ocekava finan¢ni ohodnoceni?

Spoluprace s influencerem je oboustranny business, neméla by tedy ani ze strany firmy ani
influencera byt zaml¢ena dulezitd informace, kterd mi mohla zménit rozhodnuti o spolupraci

jedné ze zucCastnénych stran. Pfiklad miize byt, kdy influencer ptijme spolupraci na telefon
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urcité znacky a o dva tydny pozdéji by opét sdilel spolupraci na telefon, ale jiz od znacky

jiné. Neuskodi pouze sdm sobé, ale také obéma firmam.

7.4 Vyuziti Socialnich siti ETA

Hlavni doporuceni pro socialnich sité je zvySeni engagementu. Jak je popsano v diivéjsi
kapitole, ETA nema na svych socidlnich sitich, zejména IG, vysoky engagement. Jeji feed
je velmi zajimavy a vzhledny, ovSem styl piispeévkil nijak nepobizi followera, aby dal
prispeévku srdicko. Piispévky na IG by bylo vhodné prokladat vice engagementovym

obsahem. Od véci neni ani soutéz napiiklad o novy produkt.

Obrazek 29 Piispévek na IG (vlastni tvorba)

Tyto pifispévky piinasi velky uspéch, a to nejen u samotny postu, ale i pro nadchazejici.
Instagramovy algoritmus zachyti zvySenou aktivitu, proto je dilezité zvazit, jaké prispévky
budou vkladany tésné po tvoteni soutéze. Doporucuje se, byt v obdobi soutéze vice aktivni
na stories, jelikoZz nové pfibyvajici sledujici nejsou vzdy ti, které by firma potiebovala.
Nemusi byt jejich cilovi zékaznici, a proto z nich ETA neziskd Zadné konverze. Oblibu
ve znacku a ndsledny nakup muize i ptes to u nich ETA vyvolat. Proto je dilezité, aby béhem

soutéze byl profil aktivni.
Pro instagramovy profil je doporu¢eno kompletné zménit kontent. Nynéjsi feed je sice velice
pohledny, ale nepfinasi témét Zadny engagement, Vhodné by bylo zapojit vice lifestylovych

fotografii a zaméfit ne se reels.
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Obrazek 30 Emoji piispévek na FB (vlastni tvorba)

Facebookovy profil ma u piispévki znacné vyssi engagement nez se vyskytuje na IG. Jediné,
s tim je potieba bojovat, je velky pocet negativnich komentaiti. Nejedna se o problém pouze
znaCky ETA. Kazd4d vétsi spolenost se s podobnych typem komentdit setkava.
Doporucenim tedy je, vkladat k prodejnim piispévkiim i posty, které zvysuji pozitivni

interakce.

Obrazek 31 Prispévek na FB (vlastni tvorba)

K ptispevkim, které zvysSuji pozitivni interakce, patii emoji posty, oteviené otazky, gify,
hadanky, ale i1 soutéZe. V poméru s prodejnimi piispévky by tyto piispévky mély byt

v Cetnosti 1:3.
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8 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

8.1 Casova analyza

Casovy harmonogram spolupraci s influencery je rozdélen na 15 tydntl. Diléi spoluprace
nejsou po vétsinu doby vedeny ve stejny tyden. Cinnosti v harmoogramu je 18 s tim,
ze Cinnosti spojené s komunikaci jsou provadény po vétSinovou cast harmonogramu.
V harmonogramu jsou zahrnuty tak ptfipady, které jsou nutné pro spolupraci s influencery.

Jako navrh projektu, analyza influencerti tak 1 tvorba rozpoctu.

Tabulka 3 Casovy harmonogram spolupraci (vlastni zpracovani)

Cinnosti 1. |2.]3. 4. |5 |6.|7./8 9. [10.|11.|12.]13.|14. | 15.
tyden

Névrh projektu

Sbér dat o
influencerech
Analyza
souCasného
stavu IM
Identifikace
cilt projektu
Samotna
kalkulace
projektu
Identifikace
rizik
Schvaleni
navrha a
rozpoctu
Tvorba
¢asového
harmonogramu
Osloveni
influenceri
Komunikace a
domlouvani
spoluprace
Aktivni
kampani u
influencera C.
1
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Aktivni
kampai u
influencera ¢.
2

Aktivni
kampaii u
influencera ¢.
3

Aktivni
kampaii u
influencera ¢.
4

Aktivni
kampan u
influencera ¢.
5

Aktivni
kampan u
influencera ¢.
6

Komunikace
béhem
spolupraci na
soc. sitich

Vyhodnoceni

projektu

8.2 Niakladova analyza

Tabulka 4 Celkové naklady na kampané (vlastni zpracovani)

Polozka nakladové ¢innosti a nakladi Naklady v K¢
Navrh projektu — mzdy (20 hod) 5000 K¢

Sbér dat o influencerech — mzdy (10 hod) 2 500 K¢
Analyza sou€asného stavu IM — mzdy (4 hod) 1 000 K¢
Identifikace cilt projektu — mzdy (2 hod) 500 K¢
Samotna kalkulace projektu — mzdy (5 hod) 1250 K¢
Identifikace rizik — mzdy (2 hod) 500 K¢
Schvaleni navrhii a rozpoctu — mzdy (2 hod) 500 K¢
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Tvorba ¢asového harmonogramu — mzdy (4 hod) 1 000 K¢
Osloveni Sesti influencertt — mzdy (4 hod) 1 000 K¢
Komunikace a domlouvani spoluprace — mzdy (50 hod) 12 500 K¢
Hodnota spoluprace/barteru u influencera ¢. 1 v¢. dopravy 30 000 K¢
Hodnota spoluprace/barteru u influencera ¢. 2 v¢. dopravy 15000 K¢
Hodnota spoluprace/barteru u influencera ¢. 3 v¢. dopravy 30 000 K¢
Hodnota spoluprace/barteru u influencera ¢. 4 v¢. dopravy 50 000 K¢
Hodnota spoluprace/barteru u influencera ¢. 5 v¢. dopravy 30 000 K¢
Hodnota spoluprace/barteru u influencera €. 6 v¢. dopravy 15 000 K¢
Komunikace béhem spolupraci na soc. sitich — mzdy (10 hod) 2 500 K¢
Vyhodnoceni projektu — mzdy (10 hod) 2 500 K¢
Celkové naklady na 10S dni 200 750 K¢

ROI

Pro rozhodujici ukazatel ndvratnosti investice do influencer marketingu je vypocet ROI —

Return on Investment. Vyjadiuje celkovy zisk z vynaloZené investice. U Barter spolupraci

je mozné jesté z nakladi odecist marzi. Pro tento vypocet budou tedy néklady na influencery

0 30 % niz8i. To znamen4, Ze piimé naklady na influencera by byly:

1. influencer — 21 000 K¢&.

2. 1influencer— 10 500 K¢

3. influencer — 21 000 K¢

4. influencer — 35 000 K¢

5. influencer — 21 000 K¢

6. influencer — 10 500 K¢

Naklady na influencery: 119 000 K¢. PoniZzené naklady celkem: 149 750 K¢

Marze nebude odecitdna pouze u produktti v barter spolupraci. Pro podrobny a piesny

vypocet je dulezité odecist 1 10 % z vynost, je-1i influenceriim poskytnut slevovy kod a jeho

fanousek tedy nakoupi zbozi se slevou 10 %.
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PNO
Dalsim dtlezitym vypoctem nakladi je PNO — podil nakladii na obrat.
PNO = Celkové naklady/obrat x 100 %

U influencer marketingu je ovSem tézké presné urcit, jaké PNO ve skutecnosti je. Neni
ojedin¢lé, ze se PNO u kvalitnich a uspéSnych kampani pohybuje v rozmezi 30-40 %. Zalezi
na vstupnich nékladech na influencera a také na cen¢ produktu, ktery promuje.

Dulezité je pracovat také s dosahy kampani, které influencer po ukonceni kampané muize
poskytnou. Influencer marketing také vyrazné zvysuje povédomi o znacce. Tudiz nemusi
byt ziejmy pouze uspéch, dle vyuziti slevového kodu.

Priklad vypoctu reportu ispéSnosti kampané po skonceni spoluprace:

Tabulka 5 Reporting influencer marketingu (vlastni zpracovani)

Termin spoluprace 20.6.-4.7.2022
Pocet followers 50 tisic
Primérny dosah u ptispevku 18 tisic
Primérny dosah u stories 12 tisic
Primérny pocet lajkl o ptispévkl 1 600
Vyse objednavky bez DPH 32379 K¢
Naklady na objednavku 19 427 K¢
Pocet vyuziti slevového kodu 22

Obrat za ndkup bez DPH 46 757 K¢
Primérny zisk z obratu (30 %) 14 027 K¢&
PNO 41,5 %
ROI 27,8 %
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8.3 Rizikova analyza

S implementaci influencer marketingu do marketingového planu firmy ETA jsou spojena

1 urcita rizika, at’ uz finanéni, realizacni, tak i brandova.

Potencionalni rizika projektu:

e nezijem influencerd o spolupraci,

e neschopnost marketingového pracovnika nalézt vhodné influencery,
e nemoznost investovat do vétsich influencerti z divodu vysokych nékladi,
e vysoké pozadavky na influencery,

e nutnost zaméstnat influencer marketing specialisty

e nevhodné zvoleny influencer — Zadné konverze, kampané bez reakci,
e nevhodné vytvorend kampan,

e neoslovené publikum,

e nizko ROI, vysoké PNO,

e zhorSené postavené a obrazu firmy ve spole¢nosti.

Pii pribézném sledovani kampani ihned po spusténi by mélo byt jasnym indikatorem,

zda se v procesu nékteré z rizik vyskytne.

Analyza rizik u influencer marketing kampani:

Tabulka 6 Analyza rizik (vlastni zpracovani)

Stupen
Riziko Pravdépodobnost | Dopad | Vyznamnost R ZIEO
vyskytu rizika | rizika rizika rizika
Nevhodné zvoleny 4 5 20
influencer
Nevhodné zvoleny 3 3 9 nizka

komunikaé¢ni kanal




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

Nulové zvySeni fanouskii 2 3 6 nizka

na sitich

Pokles fanouskii na sitich 1 10 10 stiedni
Nedostatek financi pro 2 4 8 nizka
kampané

Nevhodny styl 3 6 18 sttedni

komunikace influencera

8.3.1 Navrhy pro eliminaci vzniku rizik
Nevhodné zvoleny influencer a jeho styl komunikace

Riziku lze ptedejit dikladnou reSersi influencerti, jesté pfed samotnym oslovenim.
Népomocné mohou byt online databdze influencert, ovSem vétsi jistotu ma organické
hledani na socialnich sitich. Jedna se o zdlouhavéjsi proces, ovsem je zde vyssi Sance,
ze kampan nebude tvofit nevhodny tviirce. Pro jistotu, ze kampan nebude obsahové vhodna,

je doporuceno zaslat si vystupy na schvaleni pied publikovanim.
Nevhodné zvoleny komunikac¢ni kanal

Komunikaéni kanaly, pro pfipravovanou kampan by meély byt na takovych sitich, kde
se firma nachdzi. Vyjimkou je YouTube, kde neni problém, kdyz youtuber méa ve video
placenou propagaci. YouTube totiz umoziuje piimy proklik na web, at’ uz z videa ¢i jeho
popisku. Pfikladem Spatné zvoleného kanalu miize byt brandova reklama na TikToku, kdy

firma, o které se v kampani hovoti na TikToku i¢et nema.
Nulové zvySeni fanouski na sitich

Muze se stat, ze kampan na profilu influencera nepfinese na firemni profil Zddné nové
fanousky. Je potieba ovSem sledovat, zdali tato kampan méla alespont dopad na prokliknuti
se na firemni profil. Je mozné, ze uzivatel¢ Instagramu nezacali firmu sledovat, jelikoz
jenezaujal feed. Také je moZnost, Ze kampail nepfivedla ani Zadné nové navstévniky profily.

Zde byl v tom ptipadé problém s obsahem.

Pokles fanousku na sitich
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Pti poklesu fanouskl na firemnim profilu po spusténi kampané je nutné zhodnotit, zdali byl
spravné zvoleny influencer, komunikac¢ni kanal a také, jestli je obsah propagovaného
prispévku v potadku a neporusuje zakladni eticka pravidla. Fanousci, ktefi stranku opusti
nemusi souhlasit s hodnotami firmy a obsahem kampané¢. Také je mize urazit komunikacni

styl influencera ale i to, Ze se s takovym influencerem firma spojila.

Nedostatek financi pro kampané

Pravdépodobnost tohoto rizikaje velmi nizka, jelikoz rozpocet na influencer kampané by mél
byt stanoven jako prvni. Jestli firma dojde k zavéru, ze na naplanovanou kampan nema
finance, je doporuc¢eno kampai posunou na jinou dobu nebo se pokusit najit kvalitniho,

ale levnéjsiho tvirce, ktery kampan vytvoti. Naptiklad se podivat do fad mikroinfluencerd.
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ZAVER
Diplomova prace se vénovala vyuziti socidlnich siti a influencer marketingu pro znacku

ETA. Dtvodem, pro¢ spolecnost ETA fesi vétsi vyuzivani influencerti a socialnich siti

je stéle se rozsitujici globalni zajem o tento druh propagaci a reklam.

Teoreticka ¢ast této diplomové prace obsahuje vypracovanou reser$i zaméienou na téma
influencer marketing a socialni sité s jejich souvisejicimi tématy. Tato ¢ast obsahuje také
vysvétleni vzniku influencer marketingu, jeho vyuziti na socialni siti Instagram, a takeé je zde
zameéteno na eticky kodex, ktery by méla firma i influencer pti vzajemné spolupraci vzdy

dodrzovat.

V praktické ¢asti je popsand samotnad firma ETA, jeji historie, portfolio vyrobku a jeji
momentalni situace na trhu. K tomu slouzi SWOT analyza, ktera se zamétuje na slabé a silné
stranky firmy, jeji pfilezitosti a hrozby. Nedilnou soucasti této Casti je 1 analyza jiz
vytvotrenych kampani influencer marketingu ve spolecnosti ETA se srovnanim s kampanémi
konkurenénich firem. Neni opomijena také analyza soucasného stavu socidlnich siti

ve spolecnosti ETA a také u jeji konkurence.

Diky analytické ¢asti se zjistilo, Ze spolecnost ETA ma stale mezery, co se tyka obsahu,
ktery vklada na socialni sité. Jeji konkurence mnohem castéji vyuziva influencer marketing.
Nejcastejsi kampané u konkurentli ve spolupraci s influencery jsou soutéZe, piedstaveni
nového produktu nebo klasickd spoluprace. Tyto poznatky dokazuji, ze je influencer

marketing na Instagramu velmi aktudlni.

Préce si kladla za cil vytvoftit projekt, ktery napomize ke zvyseni povédomi o své znacce a
také k vySS$im interakcim na socidlnich sitich znacky ETA. Pro potieby projektu poslouzil
kvalitativni vyzkum, kterym byl osobni online rozhovor s influencer marketing specialistkou
a feditel marketingové agentury v Bmé& Tyto rozhovory byly zamétfené
na vyhledavani a hodnoceni influencert a jejich kampani. Na zéklad¢ téchto dat bylo pro
projekt vybrano sedm influencerii, u kterych je popsan jejich kontent, velikost profili
spolecné se zaméfenim a moznost jejich vyuziti pro firmu ETA. Projekt byl néasledné

podroben casové, ndkladové a rizikové analyze.
Vytvofeny projekt muze byt niapomocny pii zapojovani influencer marketingu
do marketingové komunikace znacky ETA, a také pro obsahovou stranku sociélnich siti, kde

si ETA klade za cil zvySeni engagementu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

IM  Influencer marketing

FB  Facebook

IG Instagram

WOM Word of mouth marketing
PNO Podil nakladd na obrat

ROI Navratnost investice
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PRILOHA P I: PREPIS ROZHOVORU

Kdyz volite marketingovou strategii pro klienty, pocitate vZdy se zapojenim influencer

marketingu?

D.: ,,Kdyz tvorime strategii pro klienty, vzdy nejdiive resime obsah a ads. Samoziejmé u
nekterych temat je nam hned v uvodu jasné, ze zapojeni influencer marketingu bude vhodné.

Napriklad kdyz se jedna o sluzby ¢i atraktivni produkty, se kterymi se lehce tvori obsah. “
Podle ¢eho vybirate influencery?

Petra: ,, Vzhled k tomu, Ze u nas ve firmé influencery vybirame na barter spolupraci,
predchazi vybéru organické vyhledavani, kdy prochdzime socialni sité, YouTube kandly, ale
také hashtagy #spoluprace, kde se miizeme nechat inspirovat. Abychom méli vyssi jistotu, Ze
Influencer bude souhlasit s barterem, je potreba, hlavnée u vétsich profilu, oslovovat ty, u
kterych vime, Ze budou naSe produkty potiebovat tak ¢i tak, napriklad pri stehovani ci
staveni domu. Obcas je hledant influencera beh na dlouhou trat, protoze vime, Ze bychom s
danym influencerem rddi spolupracovali, na druhou stranu je nam jasné, Ze nase produkty
nebude chvili potiebovat, proto jej sledujeme klidné i delsi dobu a mapujeme, nenastane-li

u néj zmeéna. “

D.: ,, Drive jsme pracovali s verejnymi databdazemi. To pro nas neni nyni jiz tak atraktivni,
jak klasicke vyhleddavani nebo doporuceni. V pripade, ze mame klienta, kterymi bychom
chtéli nabidnout spolupraci s influencerem, probihd nas v kancelari spolecnad porada, kdy
se snazime najit vhodného adepta. Kazdy z nas se zajima o jiny typ influencerii, proto jsou
tyhle porady pro nds velice uZitecni. V neposledni rade probiha konzultace s klientem, kde

¢

mu predloZime navrh a kratké predstaveni influencera.
Posilate influencerim brief?

Petra: ,, Brief nikdy neposilame, maximalné, spolupracujeme-li s nanoinfluencer, nasi
predstavu mu zasleme a také po ném chceme, aby nam vytvorené vystupy zaslat na schvaleni
jeste pred uverejnenim. Jinak se snazime, aby si kazdy Influencer tvoril reklamu podle sebe,
preci jen se snazime, aby byla kamparn co nejvice autenticka, a to nasim zasahem do obsahu
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ovlivnime. *

D.: ,, Ano, posilame, a to zejména z toho duvodu, zZe jsme zodpovédni za vystupy, které budou
publikovany se znackou klienta. Paradoxné u mensich influenceriit nam to pripada mnohdy

zbytecné. Mensi Influencer, ktery ma nad 10 tisic followers, se snazi mnohem vic nez ten,



ktery ma pred 100 tisic. Vetsi influenceri jsou radi, kdyz dostanou naservirovany
postup kampané od A do Z. Neradi bychom ovsem hazeli vsechny do jednoho pytle. Jen v
nasi agenture mame presné s timto zkuSenosti. Na druhou stranu s potom nestane, Ze bych
byli zpétné nespokojeni s vystupem. I pro influencera je to vvhodné. Nejen z toho diivodu, Ze
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md jiz vypsany obsah kampané, ale je to pro néj i pojistka, abychom se snazili o reklamaci. *
Reklamaci?

D.: Ano, i reklamace je v influencer marketingu mozna. Nejedna se ovSem o takovou, jak
kdyz jdeme do obchodu vratit boty. Jiz v minulosti se nam stalo, Ze. Influencer nesplnil
podminky, proto jsme zpétné reklamovali jeho prdaci a vyZadovali napravu. “
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Co by méla spoluprace s influencerem obsahovat, vyuZivate smlouvu o spolupraci?

Petra: ,, My ve firmé nepodepisujeme s influencery smlouvy, samotna domluva by teda méla
Jjasné vypisovat vSechny pozadavky, které ocekavame my nebo influencer. Je potieba mit vse
napsané v e-mailu, jelikoz pri osobnim setkani ¢i telefondtu nemiizeme zpetné dohledat
spravnost. Celkove u spoluprace s influencerem nesmime zapomenout na to, ze my jakozto

firma jsme si s influencerem rovnocennymi partnery.

D.: ,,Smlouvu o spoulpraci vyuzivame, kdyz se jednad o placenou spolupraci, nikoliv barter.
Jsou v ni napsané podminky spinéni a také ohodnoceni influencera. Je to urcita pojistka
kvality prace. S mensimi influencery nebo pri barter spolupraci dbame na to, aby bylo vse
cerné na bilém, staci ovSem v online podobé na e-mailu. Jiz v minulosti se nam stalo par
komunikacnich Sumui, které vznikly telefondtem. Nyni i zpétné v e-mailu reflektujeme, co jsme
s influencerem resili po telefonu. Komunikace s influencerem neprobiha pouze na zacatku a
na konci, né vzdy je influencer schopen plné a efektivné zapromovat produkt, kterému
nerozumi, proto je duleZité s nim komunikovat po celou dobu spoluprace a byt mu

napomocen pro pripadné otazky. *
Jaka byva u vas obvykle napli kampané? Kam influencer publikuje své vystupy.

Petra: ,, Zatim jsme se vidy zamérovali na IG a YouTube a to zejména z toho duvodu, zZe nase
firma dalsi jiné platformy nemad, nepripada nam totiz vyhodné, chtit po influencerovi i
kampan napriklad na Tiktoku. Obvykle chceme po influencerovi sestavu stories, sdilenou 2-
3x a post. U stories si vyzadujeme predstaveni produktu, pripadné i s unboxingem. Nasi
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samotny post. “



D.:,, Vystupy smérujeme u nasich klientii temer vzdy pouze na IG. Po influencerovi pozaduje
sadu stories, 2 posty nebo 1 reels. Vie zdlezi na tom, jak je planované mit kampan dlouho

aktivni a také, co ma byt jejim obsahem. *
Co povazujete na uspéSnou influencer marketingovou kampan?

Petra: ,, Vzhledem k tomu, Ze influenceri dostavaji slevové kody, lehce se nam tvori zpétné
reporty. Zkratka vypocitame PNO podle nakupii a nakladii na influencera. Vime ovsem, Ze
to neni relevantni na 100 %, jelikoz nelze vycislit zvySeny engagement, pocet sledujicich
nebo povédomi o nasi znacce. Jsou situace, kdy nam vyslo PNO 40 %, my jsme ale védéli,
Ze kampan byla uspésna. Influencerka méla barter za 30 tisic a pres jeji kod probéhlo 21
ndkupii. Slo zde o to, Ze soucdsti influencerky ndkupu byl produkt, ktery oslnil vétsinu
kupujicich. Tento produkt nebyl ale prilis drahy, byt se tedy nachazel skoro v kazdé
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objednavce, vysledné PNO bylo vysoké.*

D.: ,, Uspésnd kampari je kazdd, o které se mluvi. Klienti by byli nejradéji, kdyby kvalita
kampané byla hodnocena konverzemi, nam se ovSem dari poukazovat i na duleZitost
nepocitatelnych udaju, jako povédomi. Ve firmé mame vytvoreny reportovaci Excel, ktery
nam pomaha vyhodnocovat tyto kampané. Nejvice se zamérujeme na ROI a PNO s tim, Ze

za uspésnou kampan bereme tu, ktera neprekroci 30 % PNO. “



