Zapojeni digitalnich influenceru do vybranych

kampani na podporu znacky

Anna Hlisnikovska

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2022 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedidlnich komunikaci
Ustav marketingovyich komunikaci

Akademicky rok: 2021/2022

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno apfijmeni:  Anna Hlisnikovska

Osobni dislo: K19449

Studijni program:  B7202 Medidlni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: Kombinovana

Téma prace: Zapojeni digitdlnich influencerii do vybranych kampani na podporu znacky

Zasady pro vypracovani

1. Vypracujte teoretickou ¢ast prace pomoci literdmi reSerSe k marketingu, socialnim sitim a digitalnim influen-
ceriim,

2. Definujte cile, metody zpracovani prace a vyzkumné otazky.

3. Analyzujte znacku a jejl kampané se zapojenim influencerdi.

4. Nazakladé vyzkumu pfedstavte kampané a vyhodnotte jejich lisp&Snost ve spoluprédi s influencery.




Forma zpracovani bakalafské préce: tiSténd/elektronicka

Seznam doporuené literatury:

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Modern/ marketingovd komunikace. 2., zcela piepracované vyddni. Praha: Grada Publishing. Expert
(Grada). ISBN isbn978-80-271-0787-2. Dostupné také z: www.bookport.cz/kniha/moderni-marketingova-komunikace-
5143/

LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA, 2019. Jak na sité: oviddnéte ¢tyfi principy uspéchu na socidinich sitich, V Brné;
Jan Melvil Publishing, Z4dn4 velké véda. ISBN isbn978-80-7555-084-2. Dostupné také z: www.bookport.cz/kniha/jak-na-
site-6920/

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1545-2,
JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. V Bmé: Computer Press. ISBN 978-80-251-4311-7,

Vedouci bakalafskeé prace: doc. PhDr. Blandina Sramova, Ph.D.
Ustav marketingovyich komunikaci

Datum zaddni bakalarské prace:  31.ledna 2022
Termin odevzdanf bakalaiské prace: 22.dubna 2022

\ > o A

Kocourek, PhD. Mgr. Eliska Kacerkova, Ph.D.
\ dékan feditel Gstavu

Ve Zliné dne 4. dubna 2022



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, e

™

bakalaiskadiplomova préce bude ulofena v elekdroncks podobe v univerainim infwmatnim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na maji bakalafskowdiplomovou praci se piné vitahue zkon & 12172000 Sb o prave autorshdm,
o pravech souvisejicich s privem autorskym a o zméné néideryeh 2akond (auforsky 2akon) ve 2néni
pozdéjiich pravnich pfedpisi, zejm. § 35 odst 3;

potie § 60 odst, 1 autorského zakona ma UTE ve Zind prawo na uzavienl Beendnd smiouvy o ulsi
Zkolniho dila v rozsahy § 12 odst. 4 autorského zakona,

podie § 60 odst. 2 a 3 mohu uZil své dilo — bakaldfskowdiplomovou praci - nebd poskytnout Beenc
k jejimu wuFti jen s pledehozim pisemmym souhlasem Univerzity Tomase Bat ve Zliné, kiera je
oprivnéna v takovém pfipadé ode mne potadoval pliméfeny piispévek na ihradu naklady, kberé byly
Liniverzitou Tomase Bati ve Jiné na wyivofeni dila wnalokeny (af do jejich skutedné vide),

pokud byle b wypracovanl bakaldfskéldiplomove price wyublo softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomése Bati ve Zlind nebo jinymi subekty poure ke studnim a wyzkumnym  (Selim
(tj. k nekomentnimu wyulii), nelze vysledky bakatafskediplomove prace wyudil ke komercnim ddelim;
pokud je vistupem bakatsfskeidiplomove prsce kykoly softwarowy produbl, povaduji se za soudst
prace rovndE | xdrojowd kidy, popl, soubory, 2e kerjch 28 projekt sklada. Neodewzdanl 1810 soudist
midie bt divodem k neobhieni price.

Prohlasujl, Ze:

= jsem na bakalafskéidiplomowe praci pracova samosiaing a pouditou iteratunu jsem ciloval. V phipadé

publikace vysledkd budu uveden jako spolusuion

VeZingdne M ¥ AAL

Jména a plignenl studenta; Al FL ok’ St s v A




ABSTRAKT

Téma bakalatské prace je zapojeni digitalnich influencertt do kampani na podporu znacky.
Cilem prace je ovéfeni, jakym zpisobem miZe redlné fungovat zapojeni digitalnich
influenceri do kampani na podporu znacky ve srovnani s teoretickymi pravidly a
doporu¢enimi. Ovéfeni je zaloZzeno na rozhovoru s brand managerem kampané vybrané
znacky. Dale analyzou zvolenych influencert, jejich socialnich siti ptispévki podporujicich
kampan znacky. Vyzkum ptedstavuje realné zapojeni digitalnich influencerd a také muze
poukézat na rozdily od teoretickych pravidel. Vychozim vysledkem je navrzeni zmén a

zlepSeni v rdmci spolupraci.

Klicova slova: brand building, digitdlni influencer, Instagram, kampan, socialni sité

ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is the involvement of digital influencers in brand promotion
campaigns. The aim of this work is to verify how the involvement of digital influencers in
brand promotion campaigns can really work in comparison with theoretical rules and
recommendations. Verification is based on an interview with the brand manager of the
selected brand. Furthermore, the analysis of selected influencers, their social networks of
contributions supporting the brand campaign. Research represents a real involvement of
digital influencers and may also point to differences from theoretical rules. The initial result

is to propose changes and improvements within the cooperation.

Keywords: brand building, digital influencer, Instagram, campaign, social media
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UvVOD

Marketing se od ptichodu internetu neustale meéni a ptichdzeji nové marketingové trendy
jako je influencer marketing. V dne$ni dobé jsou socidlni sit¢ soucasti nasich zivotl. Je to
zaroven misto pusobeni influencert. Ti dokéazi ovliviiovat ndzory a postoje Siroké verejnosti.
Lidé uz tolik nevéri reklamé a influenera mohou vnimat mnohem divéryhodnéji. Znacky
dnes hojné vyuzivaji socidlni sit¢ jako marketingovy nastroj a ¢im dal cCastéji také prave
influencery.

Cilem predlozené bakalarské prace je pfinést uceleny nahled na influencery, jejich ptisobeni
na socialnich sitich a vyuziti v marketingové komunikaci znacky. V prvnich ¢astech prace
vymezime teoretickd vychodiska v feSené problematice. V kapitolach definujeme
marketingovou komunikaci, znacku a jeji postioning a online marketing. Déle
charakterizujeme influencer marketing, vybé&r influencera a ptiblizime moznosti jeho vyuZziti

v marketingu.

V praktické ¢asti jsme zvolili formu analyzy socialnich siti influencerti, se kterymi znacka
spolupracuje, a ptispevkll vénovanych podpofe znacky. V ramci této analyzy budeme
predkladat zakladni deskripci téchto dat jako je prezentace zékladnich informaci o
influencerovi a jeho profilech na socialnich sitich, reklamnich pfispévkii a zplsoby
komunikace v téchto ptispévcich. Také provedeme analyzu a specifikaci spolupraci

s influencery konkuren¢ni znacky. Pro tuto ¢ast jsme zvolili znacky Semtex a Tiger.

V zavéru této prace potvrdime nebo vyvratime korelaci mezi ziskanymi daty z rozhovoru a

realnou analyzou socidlnich siti influencert.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODPORA ZNACKY

Znacku mizeme vnimat jako urcitou jeji prezentujici personu a identitu. Definice znacky je
dle americké marketingova asociace ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo
kombinace téchto faktorti slouzici k identifikaci vyrobkii nebo sluzeb jednoho ¢i vice
prodejct a k jejich odliSeni viici konkurenci na trhu® (Managemet mania, 2022).

Mezi zakladni funkce znacky vyrobku, sluzby nebo firmy se fadi:

e Identifikace — umoZiuje spotiebiteli orientaci a zjednoduSuje volbu pfi

vybéru/nakupu.
e Diferenciace — pomaha odlisit se od konkurence.

e Diverzifikace — dovoluje vytvofit jakostni a cenové urovné znacek (Piikrylova, 2019,

s. 402-403).

Zakaznici si diky znackdm mohou vybirat konkrétni vyrobky. Divéryhodnost znacky
zarucuje jistou Uroven kvality, jejich vérnost zajiStuje znacce oc¢ekavanou a zarucenou
poptavku a zéarovein stavi bariéru na vstupu jinym firmam na trh (Kotler a Keller, 2013, s.
281).

Vybér konkrétnich znacek zakazniky se odviji také dle jejich platformy. Ta se sklada ze
dvou ¢asti. Prvni je positioning, ktery napomaha urcovat primarni konkuren¢ni vyhody (dle
toho se odviji zpisob marketingové komunikace). Druhou ¢asti je identita znacky, kterd
stanovuje definujici prvky podstaty znacky. Tyto podstaty obsahuji hlavni charakteristiky
znacky, firemni hodnoty, historii a know-how (Machkova, 2015, s. 467).

Celkové budovani znacky ma tfi faktory, které jeji hodnotu ovliviuji:

e Prvky, identity, které znacku tvofi. Jedna se o nazev, loga, symboly, reklamni tvéfe,

znélky, oznaceni.

e Samotny vyrobek nebo sluzba a veSkeré marketingové Cinnosti a pomocné

marketingové plany.

e Jiné a dalsi asociace piifazované ke znacce vytvorené podporou vztahli s entitami

jako osobami, misty nebo vécmi (Kotler a Keller, 2013, s. 288-9).

Jednou ze slozek spravného budovani znacky je jeji zapamatovatelnost a jak ji zakaznik
vnima. Jedna se o tzv. brand equality neboli znalost ¢i povédomi o znacce u zékaznika a jeho

chovani k ni na zédklad¢ marketingu (Vysekalova, 2011, s. 145).
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Podpora znacky v digitdlnim marketingu a influencer marketingu je soucasti sekundarnich

asociaci. Jedna se o zpusob ,,budovani hodnoty znacky jejim vyptjcenim, tedy vytvoreni

hodnoty pomoci jejiho navazani na jiné vyznamné informace v paméti zakaznika.

komponenty spolecnost
aliance
ostatni znacky
zaméstnanci
lidé ZNACKA mista
reklamni tvaie
véci
udalosti t}agnruiem
tietich stran
priciny

Obrazek 1 Sekundarni zdroje a znalosti znacky

Zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 291.
2.1 Znacka a jeji positioning

1.1.1 Role znacky

rozsifeni

Zeme plvodu

kanaly

Dtvéryhodna znacka by méla byt urcitou zarukou kvality. Nakupni rozhodovani je diky

v

znaCkam mnohem rychlejsi a jednodussi. Spotiebitel z mnozstvi konkuren¢nich produkti

zvoli ten produkt znacky, kterou zna. UspéSné znacka si za své sluzby nebo produkty mize
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vyzadovat vys$si cenu nez konkurence, protoze zakaznici povazuji danou znacku za
nenahraditelnou a originalni.

Samotny fakt, ze znaCku zname, zvySuje jeji preferenci v porovnani s témi, které nezname.
Znacka, jez ma loajalni zakazniky, ktefi ji divéruji a opakované se k ni vraceji, ma velkou
vyhodu oproti konkurenci. Takovi zdkaznici jsou ochotni doporucit znacku i dal$im lidem
ze svého okoli, a tim se zvySuje jeji povédomi, organicky rist a hodnota znacky (Karlicek,

2018, s. 647).

1.1.2 Identita znacky

Identitou znacky muiizeme nazvat soubor vSech pouzivanych prostfedkit, kterymi vytvaii
predstavu o znacce. Identita znacky urcuje, jakym zplisobem se firma prezentuje na trhu,
pted svymi zakazniky nebo pted Sirokou vefejnosti. Zakladnim znakem identity znacky je

ucelena forma odpovidajici stanovené marketingové komunikace (Karlicek, 2018, s. 665).

1.1.3 Segmentace

Je to metoda marketingového fizeni, konkrétné jde o analyzu trhu. Jejim cilem je analyzovat
a lépe poznat strukturu trhu, na kterém chce znacka puasobit. Aby mohly byt co nejlépe
naplnény pozadavky a potieby zdkaznikd, je tfeba pomoci segmentace prizplisobovat
marketingové aktivity jednotlivym skupindm zakaznikd. Pfi segmentaci se zdkaznici déli do
homogennich skupin, které jsou charakteristické pro svou podobnost z hlediska chovani na
daném trhu. Znacka nebo firma by méla zvolit takovy cilovy segment trhu, ktery je v souladu

s jeji marketingovou strategii.

Jesté predtim, nez firma zvoli zpisob a formu marketingové komunikace, musi znat, kdo
bude pfijemce, tedy analyzovat a identifikovat cilovou skupinu. Analyza zdkaznikid je
neustaly proces, firma musi neustale zkoumat chovani zékaznika a podle jeho potfeb musi
vylepSovat kvalitu, vlastnosti a design produkt nebo sluzeb. Jinak by firma nebyla schopna
setrvat v hyper-konkurencnim prostiedi, jako je internet.

Definovani cilovych trhi se uskutecituje pomoci rozdéleni zdkaznikti podle riznych faktora
jako geografické (stat, mésto), demografické (pohlavi, vék), socioekonomické (ptijem,
vzdélani), socio-psychologické (Zivotni styl, socidlni status), behavioralni (nakupni chovani,
postoj k produktu) a jiné faktory. Podle této segmentace firma zvoli nejvhodnéjsi cilovou

skupinu (Janouch, 2014, s. 330).
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1.1.4 Targeting

Targeting je metoda, ktera slouzi k nejvhodnéjSimu vybéru trzniho segmentu na zakladé jiz
provedené segmentace. Targeting je soucasti marketingové komunikace a zaroven druhou
fazi STP — segmentace, targeting a positioning. Pfi targetingu se zohlednuji aspekty, jako
velikost segmentu a jeho potencidl rlstu, a zda je segment finan¢né atraktivni (Janouch,

2014, s. 330).

1.1.5 Positioning

M3 za kol zaujmout odliSnou pozici v mysli zdkaznika, vzhledem ke konkuren¢nim
znackam (Karlicek, 2018, s. 66). Kotler a Keller (2013, s. 312) ve své knize uvadégji, ze cilem
positioningu je umistit znacku v mysli zdkaznika tak, aby zvysila potencionalni piinosy pro
spole¢nost. Navic autofi dodavaji, ze positioning ujasiiuje podstatu znacky.
Prostfednictvim znacek spotiebitelé vyjadiuji svou vlastni identitu. At uz je tato identita
idealizovana nebo skutecnd, znacky ndm pomahaji informovat ostatni o tom, co si myslime,
kdo jsme a jaké mame hodnoty a priority. Existuje mnoho pfistupt ke strategii positioningu.
Naptiklad positioning zaloZzeny na jedine¢nych emociondlnich asociacich tzv. nostalgicky
positioning. Zvyknou ho vyuzivat obvykle znacky, které¢ zname z mladi nebo z détstvi.
Strategii positioningu zaloZenou na funkénim uZitku vyuziva mnoho znacek. Charakteristika
produktl je méfitelnd nebo srovnatelnd s konkurenci. Znacka zdlraznuje jako rozhodujici
kritérium zejména jeji funkéni uzitek. Také zdkaznici Casto preferuji znacky z urc¢itého mista
puvodu, spottebitelé maji vyrazn¢ vétsi duvéryhodnost a pozitivngji vnimaji znacky
pochazejici z Evropy neZ znacky, které pochéazeji z Ciny.

Ptistupy k positioningu znacky jsou rizné a v praxi se ¢asto kombinuji. Abychom spésné
aplikovali strategii positioning, mél by vychdzet piedevS§im z insightu. Pod timto pojmem
rozumime nasemu cilovému segmentu, vime, jak zakaznik uvazuje a zndme jeho skryté
priciny chovani.

Positioning znacky by mél byt srozumitelny a snadny. Jen tak spotiebitelé mohou pochopit
pozadovany vyznam znacky. Zakaznici jsou schopni si ji zapamatovat jen pii jejim
dlouhodobém positioningu, bez vyraznych zmén. Vyrazna zména znacky, tzn. repositioning
se aplikuje tehdy, kdyz zakaznici zacnou povazovat znacku za nemoderni ¢i zastaralou.
Repositioning by mél byt proveden piedevsim tak, aby neposkodil image znacky.
Positioning je proces, ktery vyzaduje schopnost strategického mysSleni a kreativitu.

Kopirovani image konkuren¢nich znacek je neefektivni, protoze znacka by méla mit svou
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vlastni, jedinecnou pozici, kterd zaujme misto v mysli cilové skupiny (Kotler a Keller, 2013,

5. 337).

1.1.6 Image znacky

Image znacky je realna pozice, kterou zaujme znacka v mysli spotfebitele. Znacka musi
spliovat specifické znaky, které navzajem tvoti ucelenou formu jejiho samotného image. Ta
zvysuje vnimanou hodnotu znacky v mysli zdkaznika. Pozadovanému positioningu by méla

odpovidat image (Kotler a Keller, 2013, s. 313).

1.2 Komunikace zna¢ky

Hlavnim ukolem podpory a marketingu je znacku spravnym zplsobem prezentovat a
propagovat. Komunikovat k jejim stavajicim a novym zakaznikiim. Tak, aby stali zdkaznici
zustali zna¢ce vérni a novi ji objevili nebo presli od jiné k této vybrané. ,,Ukolem marketingu
je jeji hodnotu piisluSnym zplisobem fidit. Vyzaduje peclivé planovani, hlubokou
dlouhodobou oddanost a napadité navrzeny a provedeny marketing (Kotler a Keller, 2013,

s. 280).

V soucasnosti je obecné zndmo, ze dnesni rozsieni digitalnich technologii je velmi rychlé a
rozsadhlé. Samoziejmé¢ mél tento vyvoj vliv na vSechny casti marketingu, tedy i na
marketingovy komunikacni mix. Komunikace se musela pfizpisobit novym nastrojim a

zptisobim vyuZzivani novych néstroju.

Jelikoz se v marketingu zaméfujeme primarné na stavajici a potencialni zakazniky, je
potieba splnit urcité kroky, diky kterym nas zakaznici najdou a poznaji. V souladu s témito

kroky a cili tvofime marketingovou kampan, jejichz soucasti je marketingova komunikace.

Celkové€ vyraz marketingové komunikace neni v ¢eském jazyce vyuzivan moc dlouho. Jedna
se o Cesky preklad anglického slova promotion, které je ndzvem jednoho ze zakladnich prvki

marketingového mixu (Jakubikova, 2013, s. 1505).

Znama zkratka marketingového mixu 4P — product (produkt), price (cena), place (misto) a
promotion (propagace) je v marketingu stale velmi dilezitd. Stejné tak je dulezity a dnes
moznd i vhodnéjsi pristup, ktery vychazi spise z pohledu na zakaznika. Ponechava P model
pro vnitrofiremni planovani a rozhodovani na zadkladé poznatka ziskanych aplikaci C prvka

(Prikrylova, 2019, s. 35).

V ramci 4C se nachdzeji pojmy jako:
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customer value (hodnota) pro zikaznika musi mit nabizeny produkt uzitnou

hodnotu,

- cost (cenové naklady pro zédkaznika) cena neni vnimana samostatn¢ jen za produkt,
ale 1 za ostatni naklady souvisejici s produktem. Tyto cenové ndklady jsou dilezitym

aspektem, zda-li si produkt zékaznik poftidi,

- convenience (pohodli) dulezity je komfort pfi ndkupu produktu. Jeho dostupnost a

pohodli pfi jeho dosazeni,
- communication (komunikace) komunikace se zdkaznikem.

Pod marketingovy mix spada nasledné¢ komunikac¢ni mix. Pravé komunikaéni mix se vénuje

primarn¢ komunikaci k zdkaznikim a Siroké vefejnosti.

1.3 Komunikac¢ni mix

Hlavnim cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu
s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a piesvédcit ji o nakupu, vytvofit skupinu
vérnych zakaznikd, zvysit frekvenci a objem nakupu, seznamit se podrobnéji s vefejnosti a
cilovymi zédkazniky, komunikovat s nimi a redukovat fluktuaci prodeja (Jakubikova, 2013,

5. 1518).

7w o

Komunikacni mix je sloZzen zSesti pilifi komunikace. Mezi né patii reklama, direct
marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring. Vybér vyuZiti
konkrétnich komunika¢nich mixi je zaloZen na naplanované strategii a cilech, jaké reklamni
prostory nejcastéji vyuziva cilova skupina a celkovy charakter trhu, kde se spolecnost

nachazi.
Planovani

Hlavnim a prvnim krokem kampané a tvofeni znacky je definovani jejiho cile a planu.
Planovani je v marketingu, kampanich a projektech velmi dileZitou soucasti. Bez
konkrétniho naplanovani vSech ¢innosti, které na sebe navzajem navazuji, by ¢asto nebylo
mozné dosdhnout téch spravnych vysledkl a cilii. Nespravnym zplsobem naplanované
marketingové aktivity by mohly dokonce ptsobit velmi neptiznivé a negativné ovlivnit

vnimani znacky.

Americkd marketingova asociace definuje integrovanou marketingovou komunikaci (IMK)

jako planovaci proces, ktery zabezpeci, ze vSechna setkani zakaznika s produktem, sluzbou
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nebo organizaci pro n& budou relevantni a konzistentni v Case (Bohacek, Matisko a

Stromko, 2021, s. 14).

1.4 Strategie znacky

Strategii urCujeme budouci postaveni znacky na trhu, nebo jak nas mohou v budoucnu
vnimat nasi zdkaznici. Ve strategickém planu vymezime kroky k dosazeni vybranych cili

pro spravné a chténé fungovani firmy.,

Podstatou strategie je vybér toho, co nedélat. Bez kompromisti by nebylo tfeba volby, a tedy
ani strategie. Kazdy dobry napad by mohl a chtél byt rychle napodoben. Vykon by opét

zavisel jen na provozni efektivité (Baker, 2014, s. 31).
Proces strategického planovani znacky obsahuje Ctyti zdsadni ¢asti:

e Stanoveni a implementace positioningu znacky.

e Naplanovani a zavedeni marketingové komunikace znacky.

e Zhodnoceni a interpretace vykonu znacky.

e Vyvoj a zachovani hodnoty znacky na zaklad¢ jejiho positioningu
(Kotler a Keller, 2013, s. 280).

Jenze v dnesni velmi rychlé a dynamicky rostouci dob¢ se dlouhodobé strategické planovani
a marketing nemusi vyplatit. Je potfeba pohotové reagovat na potfeby a zmény na trhu. Tam

prichazi ¢im dal vice novych produktl a konkuren¢ni znacky se predhanéji v inovacich.

TudiZz se da fict, Ze tradicni modely marketingového planovéani nezapadaji do nového
rychlého prostiedi. Dlouhodobéd marketingova strategie jiz neni relevantni. Navykly ptistup
k inovaci je povazovan za pfili§ pomaly. Poté dokonce i vzdy vérni zdkaznici pozaduji, aby
spole¢nosti drzely krok s tempem vyvoje, coZ vyZaduje agilni marketingovy pfistup (Kotler,
Kartajaya a Setiawan, 2021, s. 193).

Je dilezité si uvédomit, ze marketingové zasady a poucky se samy o sobé neméni. Klicem
je zménit piistupy a vefejnou prezentaci.

Po naplénovani cile strategie a kampané pfichazi ¢as na prizkum trhu a jeho definovani. Je

podstatné si uvédomit hlavni rozdil mezi druhovym a znackovym marketingem a tyto typy

mezi sebou nezaménovat. Hlavni cil druhového marketingu je zvyseni celkové spotieby, ale
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u znackového marketingu zakaznici prechazeji od jedné znacky ke druhé (Vysekalova a

Mikes, 2010, s. 66).
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2 DIGITALNI MARKETING

Autorka Ptikrylova (2019, s. 139) predklada, Ze dobry marketingovy manazer vyuzZiva
komunika¢ni mix tak, aby pomoci optimalni komunikace rlznych ndstroji doséhl
marketingovych, a tim i firemnich cili. A praveé na zéklad¢ planovani a strategie se mize
znacka rozhodnout do marketingového komunika¢niho mixu zahrnout digitalni komunikaci

a spolu s ni spolupréci s influencery.

Samotny pojem marketing je ve vétSin€é spolecnosti vnimén jako nastroj vyuZzivany na
podporu znacky a prodeje. ,,Marketing se snazi znat a chapat zédkaznika natolik dobfe, ze
navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat a prodaji se samy. Vysledkem
marketingu by idedlné mél byt zakaznik ptipraveny koupit produkt nebo danou sluzbu.
Jedingé, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi* (Kotler a Keller,

2013, s. 36).

Marketing je tedy obrovsky komplex ¢innosti a skryva se za nim mnohem vice cili nez jen
pfesvédceni zakaznika a prodani vyrobku nebo sluzby. Je faktem, ze rychlé rozsiteni
chytrych zatizeni jako smartphony a bezdratové ptipojeni k internetu, kdy jsou lidé schopni
ptreskakovat reklamy, narusSilo efektivitu hromadnych médii. Za poklesem sledovani reklam
v TV stoji také funkce timeshiftu (zpétného zhlédnuti) u kabelovych televizi nebo IPTV.
V roce 1960 byla moznost oslovit 80 % americkych Zen na tfech vysilacich televiznich
sitich. Pro stejny vysledek by bylo dnes potieba reklamu vysilat na vice nez 100 televiznich
kanalech. Spottebitelé maji obrovsky vybér médii, ale také se mohou rozhodnout, jakym

zpisobem a zdali viibec cht¢ji byt vystaveni reklamam (Kotler a Keller, 2013, s. 517).

Vnimani marketingu je ve spole€nosti rozdélovano dle cilovych skupin, na které se
marketing a reklamy zamétuji. Jinak tedy marketing vnima cilovéa skupina mladych lidi a
jinak ¢lovék jiz v dichodovém véku.

Primarn¢ ztoho davodu, ze se tyto cilové skupiny pohybuji v riznych reklamnich
prostorech. Zatimco starsi lidé stale nakupuji tiskoviny, jako jsou noviny a ¢asopisy, nebo
dost svého Casu travi sledovanim televize, naopak mlady ¢lovék hojné vyuziva digitalni
technologie, tedy na n¢j vice cili digitalni marketing. Tyto mladsi generace znaji marketing

a reklamy prave z téchto zdroju.
Se zavedenim internetu se jednotlivei stavaji stale vice zavislymi na svych mobilnich
zafizenich, protoze tato zafizeni jim umoziuji pfistup do digitdlniho svéta béhem nékolika

sekund. Bez ohledu na to, zda se spotiebitelé snazi ziskat, ptijmout, nebo dodat informace
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nebo je prost¢ jen hledaji a spoléhaji na digitdlni prostfedi jako na zdroj informaci.

(Moriuchi, 2019, s. 1).

3.1 Historie digitalniho marketingu

Abychom byli schopni pochopit obrovsky boom a popularitu téchto technologii, musime se
podivat na vznik prvnich pocitac¢li a internetu. Pravé vznik internetu naprosto pieklopil
klasicky marketing. Termin ,,internet” byl poprvé pouzit v roce 1974 americkym
pocitacovym védcem Vintem Cerfem (bézn€ oznaCovany jako jeden z ,,otct internetu a

nyni vedouci pracovnik a internetovy evangelista spolecnosti Google (Ryan, 2014, s. 11).

Pohnutky k vytvoreni internetu byly zalozeny na napadu o pocitacové siti, ktera by uméla
davéryhodné propojovat strategické, vojenské, vladni a akademické pocitace. Zarovein bylo
potfeba, aby dokazala ,pfezit“ jaderny utok a celkové byla co nejméné zranitelna

(Prochéazka, 2010, s. 12).

Hlavnim milnikem pfi vzniku internetu byl vznik “WWW — World Wide Web”. Diky jeho
pfichodu byly online informace a internet jako takovy zpfistupnén i vetejnosti. Naptiklad
mezi lety 1991 a 1997 web rostl o neuvéfitelnych 850 procent rocné, coz piekonalo vSechna

ocekavani (Prochéazka, 2010, s. 12).

Netrvalo dlouho a tohoto narlstu si zacali v§imat 1 vynalézavi marketingovi specialisté, ktefi
mohli zacit vymyslet, jakym zplisobem tento ¢im dal vic oblibeny internet vyuzivat i k

marketingové komunikaci.

Mezi prvni internetové reklamy patfily internetové bannery na internetové strance HotWired
v roce 1994. K propagaci jich vyuzily naptiklad firmy Volvo ¢i AT & T. Tentyz rok se na
serveru GoTo.com objevila prvni PPC reklama. V té dobé& tuto reklamu lidé brali spiSe jako
vtip a vysmivali se ji. Poté v roce 1995 Yahoo umistila svou prvni reklamu, ktera reaguje na
klicova slova. Prvnim timto klicovym slovem bylo ,,golf** (Patnact historickych milniki

reklamy, 2012).

Je dllezité se zamyslet, proc se internet a jeho obsah tak rychle rozsitil a z jakého divodu je

tak moc populdrni, Ze bez néj lidé na celém svété nedokazou vlastné ani zit.

Podle Losekootové a Vyhnalkoveé (2019, s. 67) existuji dva davody, proc lidé navstévuji
internet. Bud’to maji potfebu vytesit né¢jaky problém nebo se chtéji (za)bavit. Pokud hledaji
novou pracku, byt, lasku nebo §tén¢, internet jim je najde béhem par hodin, anebo také

zabavu behem par vtefin.
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Muze to vypadat tak, Ze vznik internetu a modernich digitalnich technologii s sebou nesly
nutnou transformaci klasického a tradi¢niho marketingu, ale vétSina byla jiz davno

vyuzivana a zndma.

Mezi takové nastroje, jejichz vznik je vétSinou (nepravem) piipisovan digitadlnimu prostoru,
patii naptiklad A/B testovani, které provadé¢l Claude C. Hopkins jiz pted 100 lety. Tem mél
snahu zméfit riznou odezvu zédkaznika s ohledem na charakter marketingového sdéleni. Za
responzivni reklamu miizeme povazovat inzertni kupony v tisku, location-based marketing
jako naptiklad reklamni poutae na ulici v misté prodeje, content marketing nebo PR
strategie s konkrétnim ustanovenim cilli, pro koho, co a jak bude komunikovéano. VSechno

toto délaly firmy pomérné dlouho pred vznikem internetu (Kotler a Keller, 2013, s. 649).

3.1.1 Socialni sité

Naopak praveé vznik socialnich siti miize byt povazovan jako velky milnik a transformace
klasického marketingu. V historii digitalniho marketingu neexistovalo nic tak rozsitené¢ho a
popularniho jako socidlni sité. V poslednich letech mnoho znacek ptizplsobilo svij
marketing pravé socidlnim sitim. Primarn€ pomoci padkového efektu a sily socidlnich siti
maji nyni moznost rozvijet vztahy se zdkazniky a efektivné s nimi komunikovat. Diky
tomuto zapojeni do virtudlni komunity mohou v zékaznicich podporovat hodnotu a loajalitu

ke znac¢ce (Hazzam, 2021).

Za nejvetsi reformu v ramcei digitdlniho marketingu a marketingu na socialnich sitich 1ze
povazovat vznik Facebooku. Jednad se o prvni nejrozsifenéjsi celosvétovou socidlni sit’.

Reknéme, Ze je to takova matka socialnich siti a diky ni zacaly vznikat dalsi socialni sit¢.
Facebook

Za samotnym vznikem Facebooku stoji Mark Zuckerberg. Ten v roce 2003 vytvoftil zdklad
této socidlni sit¢ v privatni internetové siti thefacebook.com béhem studia na Harvardské
univerzité. Thefacebook.com mél za cil propojit komunikaci mezi studenty na Harvardu.
V nasledujicich letech se socialni sit pomérné rychle zacala rozSifovat mezi dalsi americké

univerzity a Skoly, az po Velkou Britanii, a nakonec i cely svét (Pospisilova, 2016, s. 11).

Facebook je zaloZzen na profilu osoby, komunikaci s ostatnimi uzivateli (ptateli),
spolecenskych skupinkéch, zvetejiiovani vlastniho nebo jiného obsahu a také komunikaci
ptes soukromé zpravy (messenger). Aktudlni pocet aktivnich uzivateli Facebooku v roce

2021 je 2,895 milionu (Statista Research Department, 2022).
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Facebook se da ptirovnat k hospod€. Chodi se do ni za prateli. Sedite kolem jednoho stolu a
sdilite ptibéhy a zazitky. Lidé se sleduji jen ve své vlastni skupiné a stolu, tedy dost staticky.
Pokud by néco ¢lovek nechtél fict v hospodé, nemél by to sd€lovat ani na facebooku, ani by

zde nem¢l délat nic, co by nedélal v realném zivoté (Losekoot a Vyhnalkova, 2019, s. 93).
Youtube

YouTube se fadi mezi celosvétoveé top 3 nejpouzivanéjsi socialni sit¢ a vyuziva ji 2,291

milionu aktivnich uzivateld (Statista Research Department, 2022).

Jeho funkce jsou zalozeny na vyhledavani a sledovani videi. Uzivatelé si mohou vytvofit
vlastni osobni kandl a vytvatet a nahravat obsah. Béhem sledovani videi mohou videa jinych

uzivatell lajkovat a komentovat, odebirat jejich kanaly ostatnich uzivateli.

Byl poprvé spustén na Valentyna v roce 2005 diky spojeni ndpadii tii zaméstnanch
spolecnosti PayPal. Dlivod vzniku tohoto napadu bylo, Ze jednomu z tria zakladatela
Chadovi Hurleyovi vadilo, ze nebylo snadné sdilet video, které natocil béhem vecete u svého

ptitele. Rekl si tedy, Ze vytvoii sluzbu, ktera umozni lidem nahravat videa a snadno je sdilet.

Moznost zvefejiiovat videa byla na platformu ptidana az 23. dubna 2005. V tento den bylo
nahrano takeé GpIné€ prvni video na YouTube. M4 19 sekund a je na ném zakladatel Chad na

navstéveé zoo v San Diegu v Kalifornii (Pereira, 2020).
Instagram

Celkovy pocet aktivnich uZivateld Instagramu za rok 2021 je vice nez 1,393 milionu (Statista

Research Department, 2022).

Instagram zalozil vroce 2009 Kevin Systrom, absolvent Stanfordské univerzity. Pred
Instagramem zalozil prototyp aplikace, kterd se jmenovala Burbn a umoziovala se
uzivatelim registrovat a zvefejiovat informace a fotografie. Pravé funkce pro sdileni

fotografii byla velmi jedinecna.

A zrovna na sdileni fotografii se rozhodl se svym spole¢nikem Kriegerem zame¢ftit. Hlavné
na sdileni fotografii vyfocenych mobilnim telefonem. V tu chvili vytvofili socidlni sit’
Instagram s dal§imi funkcemi jako komentovani a ,,lajkovani* sdilenych fotek. Zamérem pro

né bylo, aby aplikace byla minimalistické a byla pro uzivatele co nejpfivetive;si.

Aplikaci oficidln€ spustili pro telefony s opera¢nim systémem iOS 6. fijna 2010 a za jeden
den ziskala 25 000 uzivatell a asi za dva mésice dosahla jednoho milionu uzivateld. V roce

2012 Instagram koupil Facebook za 1 miliardu dolart v hotovosti a akciich (Blystone, 2020).
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Aktualn€ ma Instagram velmi mnoho funkci. Po registraci a vytvoreni vlastniho osobniho
profilu ¢lovék muze sdilet své fotografie a videa na profilu, ale také je sdilet v kratkych
formatech na ,,Stories* tzv. ptibézich. Jeden pfibéh miize mit maximalné 15 vtefin a vidét

ho uzivatelé mohou jen 24 hodin.

Dale jsou dnes velmi popularni ,,Reels®. Rychla videa, kterda mohou mit 30-60 vtefin. Ta
nejsou ¢asoveé omezena a ziistavaji na profilu. Tato ,,Reels* jsou napodobeninami videi

ze socialni sit¢ TikTok. Uzivatelé tento obsah vidi ve svém kanale sledujicich.
LinkedIn

Na LinkedInu se primarné¢ setkdvaji zaméstnanci, podnikatelé a jini profesionalové
zruznych oblasti byznysu. Da se fict, ze to je takova pracovni socidlni sit’ pro

zamgéstnavatele, naborafe a samoziejmé uchazece o préci.

Po registraci na LinkedInu si uzivatel mize vytvotit vlastni profil, ktery se da pfirovnat
k online Zivotopisu. Zadava své pracovni zkuSenosti, vzdélani a jiné kvalifikace. Nasledné
ma LinkedIn podobné funkce jako Facebook, kde mohou uZzivatel¢ sdilet statusy jako své
pracovni Uspéchy nebo informace, které zrovna ve svém podnikéni aktudlné te$i. Poté
mohou uzivatelé navazovat spojeni s jinymi uZivateli a v kanalu novych ptispévki sledovat
informace. LinkedIn je skvé€ly i pravé z divodu, Ze zde maji ndborafi moznost zaddvat
pracovni pozice nebo rovnou hledat konkrétni uchazece naptiklad dle konkrétniho vzdélani
nebo zkuSenosti. LinkedIn ma za rok 2021 asi 645 milionti uzivatelii z celého svéta (Statista

Research Department, 2022).
Twitter

Twitter patii v soucasné chvili mezi hlavni nejuzivatelnéjsi socidlni sité. V roce 2021 méla

tato socialni sit’ 463 miliont aktivnich uzivateli celosvétove.

Twitter je zaloZen na sdileni kratkych statusii zvanych ,,Tweet, ktery miize mit maximaln¢
280 znaktl. Registrovani uzivatelé maji moznost také Cist Tweety ostatnich uzivateli

v hlavnim kanalu aktualizovanych tweeti (Statista Research Department, 2022).

Reknéme, Ze Twitter je jako koktejlova party. Na této party moc lidi neznate. Spole&nost na
Twitteru neni statickd diky tomu, Ze se vSe d&je kolem riznych tematickych koktejlovych

stolktl (Losekoot a Vyhnalkova, 2019, s. 93).
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TikTok

Prosttedi TikToku je ptizptisobeno aktualnim technologiim, 1ze natacet videa vertikalng, pro
zobrazeni dalSich videi sta¢i potdhnout prstem. Aplikace poskytuje uzivatelim i knihovnu
audio zdznami, k dispozici je mnozstvi pisnicek, zndmych hlasek z filmi a podobné, které
mohou nasledné uzivatelé pouzivat ve svém obsahu. ,,TikTok se dostal z 54 miliontli na 1
miliardu uzivateli za 55 mésicti a Ize pomérné kvalifikované odhadnout, ze se TikTok v roce

2022 stane se nejpopularnéjsi mobilni aplikaci (Michl, 2021).
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3 INFLUENCER MARKETING

Lidé davéiuji lidem. Zijeme v novém svété a kazdy ma moznost ovliviiovat obrovské
mnozstvi lidi na celém svéte pouhym uzivanim mobilniho telefonu. V ptipad¢, Ze chceme
vytvofit a udrzet uspésSnou znacku, musime logo znacky vymeénit za tvaie opravdovych lidi.
Coca-Cola se musi stat realnou osobnosti, se kterou se jeji zdkaznik dokdze ztotoznit a
takova rodina sportovcl,, do niz patii jeji vérni zakaznici, ale i1 ostatni lidé, kteti diky
takovému polidsténi znacky budou chtit do sportovniho tymu Nike patfit také (Gil, 2021, s.
44).

Znacky dnes velmi aktivné spolupracuji s influencery, ale je na mist€ si fict, zdali takova
spoluprace dlouhodobé piinese n&jaké pozitivni a kvalitni vysledky. Casto znadky
influencefti vyuzivaji jen ke kratkodobé spolupraci a kratkodobé propagaci dané znacky nebo

produktu.

Tyto kratkodobé spoluprace ¢asto nemusi ptsobit vérohodné. Naptiklad pokud kosmeticka
znacka jednorazové spolupracuje s beauty bloggerkou, kterd svym sledujicim doporuci
produkt dané znacky a poté za mésic doporuci zase produkt jiné znacky a nasledn¢ dalsi
mésic dalsi a dalsi... Sledujici si tohoto mohou v§imnout a nemusi této bloggerce, a tedy 1

nasledné znacéce davérovat.

Opakem je dlouhodoba spoluprace, kdy znacka spolupracuje s bloggerkou, celou dobu jejiho
pusobeni propaguje a doporucuje stejnou znacku, kterou opravdu takto dlouhodobé uzivé a

stale ji vyhovuje.

Lidé pravdépodobné véii nékomu, koho povazuji za divéryhodného a koho znaji ve srovnani
s nékym neznamym. O divéte ve sdilejici osobu (influencera) rozhoduje i jeho background

na socidlnich sitich, pocet lajkti, komentait a sdileni (Tuten a Perotti, 2017).
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@© LONG-TERM PARTNERSHIPS

Brands now prefer to get into long-term Examples:

partnerships with influencers. Long-term ® Co-created
partnerships can bring better results for your product lines

brand than ene-off promotions! =

® Social cause
partnerships

One-off @ Long-term

promotions partnership
BRAND
PR y
[ low ROI _ high S
¢ CREDIBILITY I high |

Obrazek 2 Ptiklad vyhod dlouhodobych spolupraci oproti jednorazovym

Zdroj: Single grain team, 2022

Casto zaleZi na velikosti zna¢ky a jeji investice do marketingu a tedy i tdchto spolupraci.
Velké a dobie fungujici znacka si mize dovolit mit vétsi rozpocet na marketing, a tedy 1
dlouhodobou spolupraci s influencerem. Naopak malé znacky, které svilj rozpocet musi
zvazovat, se ¢asto rozhodnou rad¢ji spolupracovat s mensimi influencery, a to jednorazove.

Jen se jim tyto investice do spoluprace nemusi v rdmci dlouhodobosti vratit.

Gil (2021, s. 361) proto neni ptiznivcem influencerti a mysli si, ze influencer marketing

nemusi fungovat tak, jak se zd4, z nasledujicich divodi:

e Jedna se o doCasnou néplast, ktera ma v kratkodobém ¢asovém horizontu vytvofit

efekt relevantnosti znacky

e Influencetfi ve skutecnosti nedokazou primét sledujici, aby si od znacky, kterou
zrovna propaguji, néco koupili. Diky jejich propagaci se zvysi jen pocet reakci, a tim

vzniké dojem, Ze je znacka na socialnich sitich vic vidét.
e Velmi Casto si influenceti své sledujici nakupuji, tedy jejich sledujici nejsou reédlni.
e Jejich skupiny sledujicich jsou loajalni prave k influencerovi, a ne ke znacce, kterou
zrovna propaguje.
3.1 Influencer

Vyznam a slovo ,,influencer vzniklo v angli¢tiné. Vyraz ,,influence® v ¢estiné¢ ma vyznam

,V1iv. Vyznam slova miize popisovat jev, skute¢nost a zalezitost, které maji vliv nebo dopad
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na urcitou situaci. Druhym a pfesné€j$im vyznamem v ramci marketingu je jeho pochopeni

¢loveka, ktery svymi ndzory, postoji a myslenkami plisobi na druhé (Influencer, 2021).

Influencerem neni jen ¢lovék s velkym poctem sledujicich na socidlnich sitich. Influencerem
je kazdy jeden nas zakaznik, jenz nas doporuci v jeho skuping€ ptatel nebo socialni bubling,
na kterou ma jeho nazor vliv. Jedna se o rodice, pratele, kolegy v préci nebo tieba i ucitele
ve Skole. Zékaznici, ktefi jsou jak spokojeni ¢i nespokojeni Casto interaguji na socidlnich

sitich a sdileji své nazory a zkuSenosti se znackou.

V ramci digitalniho marketingu a influencer marketingu ale mluvime o lidech, ktefi se
rozhodli oteviené sdilet své kazdodenni Zivoty na socidlnich sitich pro tisice az miliony
sledujicich. Nejedna se ale jen o propagaci jejich zivotd, ale o reklamni spolupraci. Soucésti
takové spoluprace je propagace produktu nebo sluzby zajimavym a kreativnim zptsobem.
Diky tomu mohou znacce, se kterou spolupracuji, ziskat nové zdkazniky nebo pevnéjsi vztah

ke znadce.

3.2 Druhy influenceru

Influenceti se daji rozliSovat riznymi zpisoby. Idedlni zptisob déleni influencert je dle jejich
velikosti a poctu sledujicich. Takové rozdé€leni popsali Campbell a Farrell (2020)

nasledovné:

e Mega influencer (celebrity) - vice nezZ 1 milion sledujicich

Mezi mega influencery Casto patii celebrity, které svou slavu ziskaly jeste pred
vznikem socidlnich siti, ale patii mezi né 1 jednotlivei, ktefi tak vysoka cisla
sledujicich ziskali pravé diky socidlnim sitim. Rozdil mezi celebritou a mega
influencerem, ktery se vypracoval sdm na socialnich sitich, je ten, ze influencefti ¢asto

vice komunikuji se svym publikem a jejich sledujici k nim mohou mit bliz.
e Macro influencer - 500 000 — 1 000 000 sledujicich

Tito influenceti se jeSt¢ nedaji povazovat za celebrity, piestoze mohou byt velmi
uspéSni. Na svych socidlnich sitich jsou schopni zajistit velkou miru zapojeni se
svym publikem. Casto si vybiraji, sjakou znackou navdZou partnerstvi nebo

spolupréci.
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Micro influencer - 10 000 — 50 000 sledujicich

I ptes to, Ze se jednd o microinfluencery, stale maji dostatecné publikum na to, aby
se stali Gsp&snymi. Casto spolupracuji s mnoha a riznorodymi odvétvimi. Mnoho
jejich sledujicich povazuje doporuceni microinfluencerti za opravdovéjsi nez
doporuceni slavnéjSich influencerd. To se dé&je hlavné z diivodu vétsi autenticity a
daveéry.

Nano influencer - 1 000 — 10 000 sledujicich

Maji ¢asto uzsi spojeni s publikem a vys$si diveéryhodnost v ur€ité skuping, idedlni
cil pro produkt. Jejich sledujici jsou totiz vétsinou piatelé a znami. Casto generuji

nejvyssi miru zapojeni ze vSech kategorii influencer.

Mezi nano influencery mohou ¢asto patfit i zaméstnanci. Zapojeni zaméstnanct a
jejich osobnich profilii do firemni komunikace je dle Losekootové a Vyhnankové
(2019, s. 263) velmi dulezité. K tomuto poznatku se predklada fakt, ze se firmy
mohou jakkoliv stavét na hlavu, ale 1idé se vZdycky budou radé¢ji bavit s lidmi. Touzi
si povidat s prateli a slyset, co je u nich nového a co si mysli. Vzdycky budou vice

davétovat loveku, kterého znaji, neZ komunikujici firmé.

Perceived Expertise *
Cultural Capital

Im+ followers

“The Rich & Famous™

1m+ followers
“The Everyday Celebrity”

100k — 1m followers
“The Sweet Spot”™

10k — 100k followers
“The Rising Star™

Accessibility
+ Authenticity

0 — 10k followers
“The Newcomers™

Obrazek 3 Rozdé€leni druhu influenceru

Zdroj: Campbell a Farrell, 2020

3.3 Typy spolupraci s influencery

Druhi spoluprice je pomémné velké mnozstvi. Tento vybér se odviji od cile, diivodu a

celkové komunikacni strategie, pro¢ chce znacka s influencery spolupracovat.
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Placené partnerstvi

Jednim z nejbéznéjsich a nejefektivnéjsich typt spoluprace s influencery je sponzorovany
obsah socialnich médii. To zahrnuje dohodu mezi znackou a influencerem, na zaklad¢ které

vytvareji a zvetejituji obsah na svych platformach socialnich médii, ktery propaguje znacku.

Spolupracujici znacka ma vytvoreny brief, ve kterém konkrétn€ popisuje pozadavky na
obsah a zplisob propagace influencerem. Influencer za toto propagacni partnerstvi dostava
zaplaceno dle dohody mezi znackou a influencerem. Tento typ spoluprace funguje pro

veskeré typy produkti a sluzeb.
Ambasadorstvi znacky

Ambasadora znacky mizeme chépat jako influencera, ktery se stdva opravdovou tvaii
znacky. Velikou vyhodou je vérnost ambasadora znacce. Takovy ambasador je totiz vétSinou
veérny pravé jen urCité znacce a nespolupracuje dlouhodobé s zadnou jinou, ktera by mohla
byt konkurenci. ,,Casto se proto zaroveii se smlouvou o ambasadorstvi podepisuje smlouva

o exkluzivité (Validnova, 2020).
Barter

Barter neboli ,,sménny obchod je vyména zbozi nebo sluzeb za jiné zboZzi nebo sluzby bez
pouziti pencz, nebo pii alesponi caste¢ném zapocteni hodnoty zbozi nebo sluzby jinym

zbozim nebo sluzbou* (Penize, 2022).

Muze se jednat o pomérné levnou a efektivni formu spoluprace. V prostfedi socialnich siti
je barter zalozen na tom, ,,ze znacka doda influencerovi zdarma svoje produkty, a ten je jako
protisluzbu promuje na svém instagramovém profilu, tedy poskytuje znacce medidlni

prostor* (Valianova, 2020).

Tento typ spolupréce se vétSinou vyuziva u zacinajicich nanoinfluenceri, ktefi jeSté nemaji
takovou zékladnu svych sledujicich na to, aby si za spolupraci a propagaci nechavali platit.

Affiliate spoluprace

Tento druh spoluprace je zaloZen na ,,Affiliate* odkazech. Znacka vytvoii specialni slevovy
kod, ktery influencer propaguje spolu s odkazem na web ¢i jakykoliv jiny webovy odkaz
znacky. Jakmile kdokoliv pies tento odkaz uskutecni pozadovanou konverzi, influencer

nasledné ziskava predem stanovenou procentni odménu. (Pichlik, 2020).
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3.4 Pravidla, povinnosti a pravo spolupraci

V ramci této problematiky jsou zahrnuti jak influencefi, tak spolupracujici zadavajici
znacky. Dle zékona se o reklamé hovofti, pokud se jedna o ,,0zndmeni, ptfedvedeni ¢i jiné
prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotteby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdv nebo zavazkd, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak” (Cesko, 1995).
Tedy kazda Cinnost, kterd spada pod tuto definici reklamy by méla byt také oznacena jako
reklama.
K této problematice vznikla iniciativa #Fér_influncer, ktera se vénuje primarn¢ ochrané
uzivatelll socialnich siti, aby nebyli mateni neoznacenou spolupraci. Za touto iniciativou
stoji také ,Kodex influencera®. Ten by mél usnadnit pfehled v pravidlech oznacovani
reklamy.
Tento kodex obsahuje n€kolik hlavnich pravidel, jako naptiklad:

- Prispévek musi byt oznacCen vizudlné nebo slovné na zacatku obsahu, aby bylo

rozpoznatelné, Ze jde o placenou reklamu. MiiZe se pouzit i nastroje platforem, které

jsou uréeny k oznaceni placené¢ho partnerstvi.

- Obsah pfispévku musi byt pfizplisoben cilové skuping, ,,je-1i alesponn 25 % publika

mladS$i osmnacti let, musi byt sdéleni pochopitelné 1 jim®.

-V obsahu musi byt influencer upiimny a sdélit, Ze produkt nebo sluzba mu byla

poskytnuta firmou.
- Dodrzovat podminky socidlnich sitich, na kterych ptispévek sdili.

(Sdruzeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice, © 2020).

Kazd4 reklama by meéla byt fadné¢ oznacena bud’to variaci hashtagli, jako naptiklad:
#placenepartnerstvi, #reklama, #spoluprace #sponzoring. Neni doporucovano uzivat
anglicka slova jako #ad nebo #gifted prave kviili neznalosti téchto vyrazi u cilové skupiny,

které by je nemusela pochopit.

3.5 Vybér influencera

Vybér odpovidajiciho influencera pro spolupraci by méla firma vzdy detailné a podrobné

promyslet a zanalyzovat.
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Nez se tedy znacka rozhodne opravdu spolupracovat s influencerem na propagaci, je dulezité
pochopit, ze jeho hledani neznamena si vybrat nékoho, kdo je jen slavny. Vybér influencera
by mél byt o nalezeni ¢lovéka, kterému vasi zdkaznici daveétuji a rezonuji s nim (Moriouch,

2019, s. 99).
Nezpochybnitelné vyhody, pro¢ by méla znacka zvazit spolupraci s influencery, jsou:
e Uzivatelé dostanou doporuceni od ¢loveka, kterému v mnoha piipadech véti.

e Doporuceni je na platformé, na které uzivatel travi dobrovolné nékolik desitek minut

denné.

e Rozsifite povédomi o vasi znacce.

o Skrze influencera si rychleji vybudujete vztah s potencialnim zakaznikem.

Influencer mlize pomoci doplnit brandu strategii na socialnich sitich
(Konecna, 2020).

Je potiebné a nutné pracovat s tim, na jakych socialnich sitich se cilové skupiny nejvice

pohybuji. Tento konkrétni vybér se dle Prikrylové (2019, s. 706-707) tvofi tiemi zplisoby:
Vertikalni analyza socialnich siti

Tato analyza zahrnuje primarné identifikaci socidlnich médii, kde se sdruzuji uzivatelské
komunity, které firmu zajimaji. Socialnich médii je pfitom, jak vime, obrovské mnozstvi.
Firma musi velmi konkrétné a peclivé zvazit, na které socidlnich sité se zame¢fit, a kde se

pohybuji jejich komunity a kde se tedy angazovat.
Horizontalni analyza socialnich siti
Spociva v nalezeni komunit a stranek, s nimiz chce firma komunikovat. Jedna se o

tematickou analyzu socidlni sit¢ s ohledem na oblasti, kterymi se firma zabyva. Lze vyuzit

vystupi ze SEO analyz, obsahové strategie, PPC kampani a klicovych slov.

Monitoring uZzivatelskych komunit

Bud’ pasivné (hledani zminek o tématech, firm¢ a jejich produktech) nebo aktivné (aktivni
pfispivani do komunity, vyhlaSovani anket, Setfeni a hlasovani. Vyhodnocovanim témat, o

kterych se hovofi, se zabyvé analyza sentimentu. Cilem této analyzy je identifikace polarity

subjektivniho vyjadieni uzivatele v ramci socidlni sité.
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Spravné definovani cilové skupiny je velmi dulezité a firm¢ miize usetfit mnoho casu i
financi. Primarné¢ je takové definovani pro firmu velmi diilezité dlouhodob¢ a vSechny tyto

informace by mély byt definovany v rdmci marketingového planu a strategie.

3.6 Sledujici influencerii

Jiz jsme si definovali druhy influencerG a jakym zptisobem je mozné si spravného
influencera vybrat. Stejn¢ podstatné je definovani jejich followert, tedy konzumentt jejich
obsahu — cilové skupiny znacky, ke které chceme smétovat a komunikovat. I sledujici maji
urcité vzory chovani a komunikace na socialnich sitich. Celkové je dulezité si urcit, jestli se

naSe cilova skupina viibec na socialnich sitich nachazi.
Tyto kategorie popsal Moriuchi (2019, s. 23) nasledovné:

- Hvézdy socialnich siti — Do této kategorie patii divaci, ktefi se velmi spojuji se
znackami na socialnich sitich. Kdyz tato kategorie spadd do zakaznické zakladny
znacky, je to signal k tomu, Ze jsou socidlni sité velmi silnym a uspéSnym médiem

v ramci marketingové komunikace znacky.

- Pokrocili nebo ochutnavaci socialnich siti — Publikum, které spada do stfedni
kategorie, zahrnuje jednotlivce, ktefi pouzivaji socidlni média jen mirn€. Jinak
feCeno, pokud spolecnost zjisti, Ze vétSina jejiho publika spada do této kategorie,
méla by zalit uvazovat o vyuziti socidlnich médii jako podplirného nastroje v

marketingovém planu znacky.

- Neaktivni uZivatelé socidlnich siti — V pfipad¢, Ze¢ mé& znacka vétSinu svych
zakaznikl v takové kategorii, méla by zaclit presouvat své zdroje ze socialnich médii
na jiné kandly. To, Ze jsou zdkaznici nékde jinde, je z velké €asti zpisobeno jejich
preferencemi komunikacnich kanalti. Pfesunuti ur¢itych zdroja (napft. finan¢nich) do

tradi¢nich médii, jako je televize, se mize ukazat jako velmi prospésny krok.

3.7 Vyhody influencer marketingu

Mnozi odbornici se shoduji v tom, Ze influencer marketing bourd zazité stereotypy v
klasickém marketingu a reklamé. Influencer miize pomoci znacce posilit positioning,
dosahnout vysoké konverze a zvysit engagement. KusSnir (2017) sdéluje dalsi vyhody

influencer marketingu:

e Firma se vyhne investicim do medialniho prostoru.
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e Influencer je pro své fanousky divéryhodnym zdrojem.
e Kampang¢, ve kterych plisobili influencefi, maji vysoky organicky dosah.
e Influencer komunikuje na vice kanalech socialnich médii.

e Jejich forma propagace je mén¢ agresivni nez klasicka reklama.

3.8 Vyuziti influencer marketingu
Znacky davaji ptednost dlouhodobé&jsi spolupraci, protoze pokud naplno vyuziji potencial
influencera, tak si zékaznici budou spojovat jeho tvar se znackou a bude dopliiovat samotny
image znacky. V marketingové komunikaci znacek je vyuziti influencerti v dneSni dobé
velmi popularni a jsou riizné moznosti jejich vyuziti. V§e zavisi na kreativité samotné znacky
a influencera. Propojenim kreativity a originality mohou vzniknout opravdu zajimavé
marketingové aktivity.
3.9 Vztah mezi znackou a influencerem
Kusnir (2017) zminuje seznam bodi na které je nutné nezapomenout pii praci s influencery:
e Vybér influencera — vice malych x jeden velky
e Role influencera — tvlirce obsahu x distributor obsahu
e Jak tvorit obsah — hodnoty x uziteCnost, inspirace, zabava

e Jak pracovat s obsahem — nechejte influencera délat svou praci a naslouchejte mu

e Pfiznejte reklamu

Kde umistit reklamu — digital x offline

Aby spoluprace dosahla pozadovaného efektu, musi byt zalozena piedevsim na divéere a
komunikaci. Nejen znacka si vybira svého influencera, ale také influencer se rozhoduje, s
kym bude spolupracovat. Kritéria mohou byt rizn4, jako naptiklad zda se znacka hodi do
kontentu influencera, povédomi o znacce, ale také vySe honorate. AvSak nejvice influencefi
oceni volnost v tvorbé. Pokud influencer propaguje na svych kandlech na socialnich sitich
dlouhodobé¢ stejnou znacku nebo produkt, pisobi to divéryhodné. O to vic, pokud je to

produkt nebo sluzba, kterou ma influencer opravdu rad a vyuziva toho i v redlném zivoté.

Influencer by mél v prvni fad¢ doplnovat image znacky a posilovat jeji positioning, ale toho

jednoduse jednorazovou spolupraci nelze dosdhnout. Je dilezité s influencerem udrZovat
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dobry vztah, protoze pokud se mu zalibi konkrétni znacka, bude ji upfednostiovat pred

konkuren¢nimi zna¢kami.

Prohloubit vztah mezi znackou a influencerem muze i maly darek, ktery daruje znacka
influencerovi, napiiklad na Vanoce nebo na narozeniny s osobnim vénovanim. M4 to byt
vSak brano jako milé gesto, a ne jako uplaceni. Potom influencer rad zasdili pozitivni

zkuSenost se znaCkou na svych kanélech bez nadroku na honorar.

Osobni setkdni s influencerem miize byt také velmi napomocné pii tvorbé marketingové
komunikace znacky. Je to Sance 1épe se poznat a vytvorit si pevnéjsi pouto. Zpétna vazba od
influencera mtze byt dilezitd a znacka tak déa najevo, Ze si vazi jeho nézoru. ZkuSenosti
influencerti v oblasti marketingu a komunikace s fanousky mohou byt uzitecné. Miize se
stat, ze influencer nabidne zajimavé feSeni nebo ndpad, ktery ptfinese vétsi zisk nebo

medidlni pozornost.
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4 METODIKA PRACE

Tato cast prace vyklada konkrétni zvolené metody pro vyzkum, sbér a zplisob analyzy dat a

cile.

4.1 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je ovéfeni a zjiSténi, jakym zptisobem mize realné fungovat zapojeni
digitalnich influencerti do kampani znacek. Jak skutecn€ mohou znac¢ky influencery vybirat,
z jakych davodu spolupraci s influencery do marketingovych aktivit zarazuji, jaké maji

spoluprace podminky a nasledné i vysledky.

4.2 Vyzkumné otazky

VOI1: Jak maze skuteéné v praxi vypadat zapojeni digitalnich influcenceri na podporu

znacky?

VO2: Jaka pravidla, vzhledem ke koncipované teorii, jsou uplatiiovana v redlné praxi?

4.3 Kvalitativni vyzkum

V ramci praktické casti byl zvolen kvalitativni vyzkum. Zvolend forma vyzkumu nédm
umozni zjistit motivy, pfiginy a postoje zkoumaného. Ugelem vyzkumu neni ziskat obecna
a Ciselnd data, ale nazory a hloubku pohnutek. Tyto informace budou ziskdvany
explorativnim zptisobem vyzkumu, diky nému jsme dokézali ,,prozkoumat situaci, zmapovat
ruzné aspekty a moznosti dané problematiky* (Tahal, 2017, s. 118). Soucésti vyzkumu byl
expertni rozhovor s brand managerem vybrané znacky, sbér a analyza sekundarnich dat a

nasledné porovnani dat s daty podobné znacky.

4.4 Metoda vyzkumu

Metoda sbéru dat byla realizovana formou strukturovaného rozhovoru. Ten probihal s brand
managerem znacky Semtex, ktery byl vybran na zdklad¢ predem ziskané informace, ze

spoluprace vedou velmi unikatnim zpisobem oproti jinym znackam.

Rozhovor byl veden na zéklad¢ polostrukturovaného scénare. Byl pfipraven seznam otédzek,
které byly v pribéhu rozhovoru rizné¢ poklddany dle témat. Zarovenn béhem rozhovoru
vznikly otdzky mimo pfipraveny seznam. Pro ucely interpretace dat byl rozhovor nahravan

jako audiozaznam. S nahravanim byl respondent obezndmen pied za¢atkem rozhovoru.
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Druhou ¢asti vyzkumu je uvedend analyza socidlnich siti influencerti, se kterymi znacka
spolupracuje, a prispévki vénovanych podpofe znacky. Tyto informace a data byly

ziskavany externé z jiz zvetejnénych ptispévki influencerd.
4.5 Obsahova analyza

Zaznam rozhovoru byl pireveden do podoby doslovné transkripce, ,,Doslovné zaznamename
projev veetné vSech vyrazl (nespisovna slova, prefeknuti, slang apod.)* (Tahal, 2017, s.

535). Nasledné byla piedlozena ziskana data z rozhovoru.

Co se tyce druhé casti vyzkumu, je pfedlozena zakladni deskripce ziskanych externich dat,
jako je prezentace zakladnich informaci o influencerovi a jeho profilech na socialnich sitich,
reklamnich pfispévkd a zplsoby komunikace v téchto pfispévcich. Nasledné byly

analyzovany a specifikovany spoluprace s influencery konkuren¢ni znacky Tiger.

Zaverem je potvrzena nebo vyvracena korelace mezi ziskanymi daty z rozhovoru a reédlnou

analyzou socialnich siti influencert.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA ZNACKY

Prvni ndpoj a znacka Semtex vznikla pod ¢eskou firmou Pinelli s.r.o., ktera byla zalozena
v roce 1993 ve Svobodné Vsi. Napad vznikl pii po€atecni vyrobé ovocnych napoji. Prvni
uvedeni energetického napoje v Ceské republice bylo v roce 1995, a to SEMTEX exlusive
energy drink (Nodlle  ,2007).

Casem vznikly dali kategorie jako Truck Power — napoj pro Fidi¢e, kde se u¢inek kofeinu
postupné uvoliiuje a trva delsi cas, nebo Semtex Junior, ktery byl vhodny pro déti. Klasickym
drinkem byl Erektus Guarana energy drink. Ten obsahoval vytazky z exotickych rostlin.
Navic k typickym energetickym drinkiim ¢asem ptibyvaji isotonické sportovni napoje nebo
napoj s nazvem Fast Food. Ten je vyroben z ovocné §tavy diené, vitamind a vldkniny. Stal
se alternativou jidelniho fastfoodu. V roce 1999 byla napoji Fast Food udélena cena Zlata
Salima (Nodlle  , 2007).

Jiz v dob& 1999 energetickymi napoji Pinelli pokryvala vétsi polovinu trhu v Ceské
republice a ,,v prodeji porazi na své vlastni domaci pid¢ takového giganta, jakym je Red
Bull“ (Napoje znacky Pinelli..., 1999).

Jiz v minulosti se o spole¢nost Pinelli hovofilo jako o firmé, kterd vyuziva neobvykly a
kontroverzni zplsob vedeni reklamni kampané. Dokonce byla nazyvana "Ceskym
Benettonem" (Nodlle  ,2007).

V roce 2011 firmu Pinelli koupila spolecnost Kofola. Ta pokracovala ve vyvoji produkta a
dodnes jsou ndpoje Semtex vyrabény pod touto spolecnosti (Semtex (népoj), 2021).
Dnesnim hlavnim produktem jsou stale energy drinky, které jsou komunikovany
s ptidavkem funk¢ni. Vyuzivany je claim ,,Pfichuté at’ maj limonddy* timto méni pohled na
energy drinky a komunikuji produkty v jejich hodnotdch funkénosti a vyuziti energie
(Semtex Republic, 2019).

Jedna se tedy o 8 produktti rozdélenych dle funkénosti — FOCUS, HIGH, LOONG, FLOW,
ORIGINAL a FORTE. Zaroven jsou jest¢ dva produkty, které jsou pojmenovany dle
ptichuti, ato CACTUS a BLOODY ORANGE, s vyvojem produkti ptisli na trh i s novinkou
funk¢ni vody. Jedna se o vody s pfidanymi mineraly, vitaminy nebo i BCAA — FOCUS,
IMUNITY a RECOVERY (Semtex Republic, 2019).

5.1 Aktualni komunika¢ni kampan znac¢ky Semtex

V soucasné chvili je hlavni komunika¢ni kampani ,,SEMTEX REPUBLIC — republika bez

hranic, kde jsme si vSichni rovni. At uz jsi gamer, dostavas lidi v klubu svejma beatama do
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varu, nebo jsi zarytej fashion beast, tady je tviij hlas slySet!* (Semtex Republic, 2019). Pod
tuto kampan spadaji aktivity a ¢innosti jako vlastni e-shop s merchem znacky, podcast a
socialni sité.

Déle ke kampani patii SEMTEX CONTESTS ,,SEMTEX Republic ti piinasi fadu lit
contestil. Chce$ ukdzat svy sick beats nebo poflexit nadlidskou fyzicku pfi URBAN
CHALLENGE? Necekej, jdi to toho a vyjdi z toho jako vitéz!“. Tyto aktivity zahrnuji rizné
akce, do kterych se miize zapojit Sirokd vetrejnost, od soutézi po sportovni event jako

piekazkovy zavod Semtex Urban Challenge Beat the beat (Semtex Republic, 2019).

Dalsi ¢innosti tvofenou v rdmci kampané je Podcast se stejnojmennym nazvem Semtex

Republic. Moderatorem je jeden z ambasadortt DomtheDom.

V Podcastu brand manager Semtexu zmiiuje pfib¢h ke zrodu této kampané. Pied pandemii
Covid-19 kampan m¢la jiny koncept, a to Semtex City, ktery s touto pandemii skoncili a
ukon¢ili 1 vSechny komunikacni ¢innosti, a v ramci tohoto kampan jest¢ navysili o dalsi
uroven, a to ,,republiku. ,,Cile si nedélame maly, plany jsou velky a chystdme brandovou
véc a v§e bude v dubnu venku. Chtéli jsme s tou znackou udélat néco trochu jinyho, byt bliz
na$i cilovce a subkulturdm, chceme byt v bliz§im kontaktu a byt autenti¢ti (Podcast

SEMTEX REPUBLIC — Ale§ Hladil, 2022).

Co se ty€e socialnich siti vyuzivaji Instagram, Facebook, TikTok, YouTube a Spotify. Ke
dni 28. 3. 2022 maji socidlni sité znacky tyto pocty sledujicich:

e Instagram: 3 813
e Facebook: 133 704
e TikTok: 16 400

e YouTube: 1 720.

5.2 Rozhovor s brand managerem znacky

Silné stranky znacky a jeji interni charakteristika

Semtex jako energeticky drink ma silné postaveni primarné kvuli ¢eské vyrob¢ a jeji silné
historii. Pan Hladil uvedl jako silné stranky znacky pravé jeji lokalnost a vysoké povédomi.
Dalsi silnou strankou je origindlni a neotfely pfistup oproti jinym znackam v oboru. Snazi

se pracovat s energii.
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Znacka se da popsat jako vybusna — dokonce kviili podobnosti ndzvu s plastickou trhavinou

semtex maji zakoupenou ochrannou zndmku (Semtex (napoj), 2021).

Zajimaveé je, ze s timto slovem maji problém v ramci aktualni valecné situace na Ukrajing.
Znacka je energicka, ale také tradicni. Zaroven neni cilem diky tradi¢nosti puisobit na trhu
jako stafi, ale spiSe moderni a autenticti. Primarné nechtéji byt jenom dilem reklamni

agentury, ale komunikovat a délat véci jinym zptisobem s rebelskymi sklony.

Cilova skupina a komunikace znacky

Jeji cilovou skupinou je mladsi ¢ast populace. Personou je 20-25 let stary kluk, ktery zije
v mens$im mésté nebo 1 na vesnici. Jedna se o klasické kluky, ktefi se zajimaji o fotbal nebo

e-sport. Nemaji specifikovano nikoho konkrétniho.

U komunikace k cilové skupinyé vytvofili komunikacni kampaini Semtex Republic.
Zakladem je vzty€eni 4-5 riznych témat, u kterych védi, Ze cilovou skupinu zajimaji. Tato
témata se daji nazvat také takovymi subkulturami. Mezi n¢ patii hudba, kterou obstaravaji
ambasadoii Konex a Samey. E-sport, kde koupili e-sportovy tym Brute. Déle fashion,
v ramci kterého ma Semtex vlastni e-shop, a art/uméni, se kterym se spojuje 1 novy produkt
Semtex street water. Posledni subkulturou je plan se v budoucnu vénovat projektu ,,ihrisko®,

diky kterému se budou poustét do revitalizace hiist’ ve méstech.

Celkova komunikaéni platforma kampan¢ je zalozena na vénovani se témto subkulturam.
Jejich cilem je hlavné netvofit ,klasicky marketingovy balast prezentovany krasnou

navonénou reklamou, které lidé véfi a jsou z nich nadSeni®.

Spoluprace s influencery

Dle pana Hladila se Semtex dlouhodobé¢ spolupracim s influencery vyhybal. Diivodem je to,
ze nechtéli znacku spojovat s nékym, od koho jim dennodenné chodily nabidky na jeden
sdileny placeny pfispevek za enormni finan¢ni ¢astky. Vnima influencera jako ¢lovéka, ktery
ma ,,xxx" spolupraci a bere za to spoustu penéz. Proto se radé€ji zam¢fili na ambassadorstvi,
které je pro né ptijatelnéjsi ve vSech ohledech.

Co se tyCe ambasadorstvi za znacku Semtex, maji rappery Konexe a Sameye. Dale
snowboardistku Kristynu Houzvickovou, Filipa Sochora, ktery je streetartista, a barbera
Dominika Kalinu.

Pravé pro jiny pohled na spolupraci s influencery jim tito ambasadofi pfichazeli

automaticky. V podstaté¢ spoluprace s rapperem Konexem byla jedind, ktera byla navazana
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ze strany nabidky znacky po doporuceni agentury. Ambasadofi se jim ozyvaji, nasledné se
spolecné sejdou a kdyz se shodnou, navazuji spolupraci. Tedy vétSina spolupraci pfisla
smérem ke znacce, nez by ji aktivné vyhledavali.

Spoluprace s ambasadory je vzdy na zéklad¢ finan¢niho plnéni. Barter spolupraci zvladli

navazat jen s Dominikem Kalinou na prvni rok.

Komunikace s influencery pri navazovani spoluprace

Komunikaci s ambasadory udrzuji na velmi pratelské bazi. Se vSemi probiha podobny
ptistup — schlizka, sdéleni si predstav obou stran, spole¢né naplanovani spoluprace a
nasledné odsouhlaseni. Se vSemi pan Hladil spolupraci navazoval napfimo az na rappera
Sameye, ktery ma navic svého manazera, s nimz feSil administrativni zalezitosti, a se

Sameyem pfedstavy a kreativy.

Ocekavani a méreni uspéSnosti kampani

Diky tomu, Zze v Semtexu buduji autenticitu, snazi se tento princip nasledovat i ve
spolupracich s ambasadory. Nejsou pro né dulezité tvrdé KPI's — KPI jsou ,,ukazatelé
vykonnosti nebo klicové metriky, kterd se bézné¢ pouzivd k meéteni UspéSnosti aktivity
organizace* (Kli¢ové ukazatele vykonnosti, 2022). Ve smlouvé tyto informace a data maji,
ale ptiznali, Ze je redln€ nehlidaji a nedodrzuji. O¢ekavani v ramci spolupraci je zaloZzeno na
pocitech. Zdali chce s nimi ¢loveék opravdu spolupracovat, a ne jestli dostanou za spolupraci
zaplaceno. Ambasador musi ctit stejnou filozofii. MiiZe to pisobit tak, Ze maji ocekavani
nastavena na velmi nizkou lat’ku, ale ve vysledku nemusi byt spoluprace zalozeny na tvrdych
datech a navratnosti.

Pocit brand manazera Hladila je v ramci spoluprace velmi dillezity. JednoduSe je uspéch,

kdyZ z ambasadora nemaji loutku a je vidét, Ze znacku prezentuje z vlastni vile.

Netspéch béhem spoluprace a co po zkuSenostech zménit

Béhem kampani, ve kterych se vyuzivaji influenceti, nemusi vzdy vSe vyjit a mohou mit 1
negativni a zbyte¢ny dopad. I toto béhem spolupraci v Semtexu zaZili. Jednalo se o dva
hudebniky Donny a Daveea, kde evidentné zajeli az na moc pratelsky vztah. Dostali se do
bodu, kdy i jejich na pocitech vybrani ambasadofi chtéli jen penize a nedéavali nic znacce
samotné.

Naptiklad konkrétné béhem jedné dost finan¢né narocné kampané. Kampaii stla na tom, ze

se dotvarel track téchto dvou hudebniki. M¢li se zapojit jejich sledujici na TikToku a ptipojit
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se do tvorby této skladby. Ve vysledku se zapojilo opravdu malé mnozstvi lidi. Realné to
bylo asi 15 lidi. Tento vysledek opravdu necekali a vysledek byl tedy velmi nepiijemny.
Proto je velmi dulezité nastavovat si o¢ekavani jeste pies schvalenim spoluprace a néjakym
zpusobem to 1 hlidat. I pfestoze maji spoluprace zalozeny na velmi volné bazi, je potieba si
nastavit minimalni pfedpoklady k fungovani partnerstvi.

Ackoliv se jim to ve spolupraci déje i aktualné. Pan Hladil zmiiiuje spolupraci se Sameyem,
ze spoleén¢ nadmiru kamaradsky komunikuji, ale stile se neuskutecnil vystup, ktery by
Sameye a Semtex spojoval.

Tedy ponauceni do spolupraci znacky je nastaveni minimdlniho postupu a nasledného

rozvijeni. Toto pfesn¢€ u Sameye jeSté nemaji.

Samotné vnimani spolupraci cilovou skupinou

V Semtexu v této sféfe nedélaji tvrdé a odborné vyzkumy, zdali je vybér influencerii
pozitivné vniman cilovou skupinou. Jak jiz bylo zminéno vétSinu aktivit v této oblasti tvofi
a analyzuji dle pociti. Tento pfistup je zvoleny primarné pro zjednodusSeni, zrychleni i
usporu financi.

Zaroven se snazi vSe d¢lat jinak. Pfikladem mize byt aktivita konkuren¢ni znacky Tiger.
Znacka Tiger vytvotila s hudebnikem Separem track, kde byla kazdd druhad vtefina ve
videoklipu vénovéna brandu. Panu Hladilovi tento pfistup pfipada Sileny a nevéii tomu, ze
tento zpisob spolupraci a brandingu lidé pfijimaji.

VEfi tomu, Ze lidé znacku vnimaji 1 podprahové a nemusi jim byt prezentovana neustéle
ptimo pied oblice;.

Dalsim takovym nenucenym piikladem prezentace znacky k cilové skupiné mize byt
znazornén na socialnich sitich. ,,Kdyz ¢loveék pfijde na profil Semtexu nebo Kofoly, tak
pfece vi, Ze je na profilu této znacky a nemusi mu to byt neustale opakovano a cpano

brandingem*.

Analyza spolupraci znacky Semtex s influencery

Vzhledem k odpovédim uvedenych v rozhovoru s brand managerem znacky bude cast
analyzy spolupraci vénovéana primarné Instagramu a YouTube. Tyto socidlni sité jsou

primarn¢ vyuzivany ke spolupraci s ambasadory v ramci kampané Semtex Republic.
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5.2.1 Konex - @konex

Konex vlastnim jménem Daniel Galovi¢ je slovensky rapper, hudebni producent a DJ
(Konex, 2022). V podcastu Semtex Republic pan Hladil uvedl jako hvézdu ambasadori
znacky pravé Konexe: ,,je to supernova, se kterou jesté budeme hodné pracovat® (Podcast
SEMTEX REPUBLIC — Ales Hladil, 2022).

Daniel mé na Instagramovém profilu ke dni 28. 3. 2022 85,3 tisic sledujicich. Na Instagramu

ma jen 23 ptispévki, coz je k jeho vysokému poctu followerd velmi malé mnozstvi.

konex

PFispévky (23) Sledujici (85,4tis.) Sleduji (290)

Konex
Hudebnik

" Booking: konexbeatz@gmail.com
= Album SUPERNOVA out now!
47 MERCH: shop.rukahore.sk/konex
"Novy singel Neskusajte Ma Menit"
youtu.be/OKUwdt3sa¥YQ

terezatosity a terezakijonkova

&

NOVY SIN...

Obrazek 4 Instagramovy profil rappera Konexe Zdroj: Instagram 2022

Z tohoto poctu jsou jen 4 prispévky vénované spolupraci a 3 spolupraci se Semtexem. Jeden

navic se zabyva spolupraci s jeho osobnim barbrem se slevovym kodem na jeho sluzby.

1. Prvni reklamni piispévek je na profilu Konexe sdileny formou carouselu a je na 6.
pozici této série fotek. Fotka je z natd€eni videoklipu. Oznaceni znacky je pfimo na

fotce. Vice zminéni ke spolupréci neni.
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« Sled
filiporeba @ Konex < Sidcvil

\ i 0 konex @ Novy videosingel z méjho nadchadzajiceho albumu
£ ¢ SUPERNOVA je vonku! Numa Numa ft. @sbarracuda link najdes v
4 3 mojom biu video by @danpingdon beat by @hirmix_
]

f IE ey . 1 1 @ktodowski_ a ja, gitara od @key_milovnik_hudby master by

. y i @davidkop a fotky spravil @filiporeba ] LJLJ SUPERNOVA
semtex_energy 'yue S i | 25.06.2021
: !

‘ hugo_la_strange chci bejt uprimnej, numa numa neni vubec ¢,
pro mé :/ jeste ten Barracuda idk prosté

i’l% jakubkaras9887 ¢ % ¥} &
‘ mynickisrudy Mohl by jsi se aholit o
hlark mamha martin Rannar earnai 3 kanav lanandan: din

To se libi freecandy1337 a daldimi

Obrazek 5 Spoluprace Konexe se znackou Semtex 1 Zdroj: Instagram 2021

2. Dalsim ptispévkem je ukazka videoklipu ,JIdem Long“, ktery byl vytvofen na
zaklad¢ soutéze se znaCkou. Soutéze se zicastnilo 150 beatmakert, kde nejlepsi vitéz
se podilel na nahrani skladby s jeho vyhernim beatem. Znacka je jen oznacena

v popisku prispévku.

@ konex & + Sledovani

@ konex & = Dalsi novy ip z albumu SUPERNOVA na track Idem
Long je vonku na mojom youtube kandle (link mam v biu). Song
"ldem Long" vznikol vramci sufaZe, ktort som usporiadal so
@semtex_energy zapojilo sa do nej vySe 160 beatmakerov.
Vitazny beat ktory som donahral patril @music_by_silentone
ktorého som umiestnil na album + vzal do klipu. @

“ _samgoo_ LAKET ¢ & )
Odpovidat

o music_by_silentone % ¢% % o

& doublem.beats % % % o
Odpovadat

‘ kakalecmichal @ o

Qv A

To se libi eliska_ela a dalSimi

Obrazek 6 Spoluprace Konexe se znackou Semtex 2 Zdroj: Instagram 2021

V ramci videoklipu s nazvem Konex — Idem Long (Official Video) sdileného na
YouTube je v popisku videa zminéna spoluprace se znackou Semtex: ,,Song "Idem

Long" vznikol vramci sutaze SEMTEX BEAT, v ktorej SEMTEX spolocne s
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Konexom hladali talentovanych beatmakerov. Sutaziaci dostali stopy k
rozrobenému songu, ku ktorému bolo ulohou dokoncit’ beat. Do sut’aze sa zapojilo
vyse 160 beatmakerov a vitazom sa stal SilenTone, ktorého som vzal do videoklipu
+ umiestnil na album SUPERNOVA. Gratulujem!“. Zaroven je zminény jako
producent videoklipu Brand manager znacky Producent — Ale§ Hladil (SEMTEX
Energy).

V samotném videu je produkt znacky zobrazen jen asi 1 vtetfinu v poloving videa.

3. Posledni ptispévek je sdileny formou Reels. Obsahem je ukédzka z videosinglu
,»Neskusajte Ma Menit“, kde je @semtex energy oznacen jako hlavni partner.
Zaroven je to prvni pfispévek, kde je znacka oznacena jako placeny partner pomoci

funkce ,,Placené partnerstvi‘ na Instagramu.

konex & - Sledovani
@ Placené partnerstvi s semtex_energy

Konex - NeskuSajte Ma Menit

@ konex & M&j novy videosingel "Neskusajte Ma Menit" je ONLINE

! na youtube (link v mojom biu) Dakujem kazdému, kto sa na tom
podielal beat by @dj_grimaso & ERLAX, mix/master Marek Surin,
directed by @ndrejcanecky kamera by @furdamichaldp
produkcia @cct.loco gaffer @marek_raffo_raffay distriblcia
@universalmusicsk a hlavny partner @semtex_energy .. Singel
bude od zajtra aj na streamoch. Prajem fans vela dobrej energie
v tychto &asoch ¥

tyd

0 tomino_0_0 Flow si kde nechal kokot si ho zjedol jak neviem
¢o vybuchla mi hlava & & &

tyd. 2 Tose milibi Odpovédét

8 _dujsiikOvaa_222a @ @ @SV AL A DD H o
tyd. 1 Tose milibi Odpovédét

= cartel_events_sk ©

To se libi zuzana_virdzekova a dal$imi

Obrazek 7 Spoluprace Konexe se znackou Semtex 3 Zdroj: Instagram 2022

Ve videoklipu na YouTube s ndzvem Konex — Neskusajte Ma Menit’ (Official Video) se
objevi energy drink Semtex v poloviné videa na 2 vtefiny, kde maji drink na baru a
Konex jej vytahuje z lednice a pije. Nasledné je v zdvérecném titulku logo ,,Semtex

Republic®. V popisu videa neni znacka zminéna jako partner.
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Kristyna HouZzvi¢kova - @christinne37

Kristyna Houzvickova je 26letd snowboardistka, ktera soutézi v alpském snowboardingu.
V sezéné 2018/2019 napiiklad vyhrala bronzovou medaili v Mistrovstvi Ceské republiky a
jeji dlouhodobymi cili je se zacastnit a vyhrat Olympijské hry v jeji kategorii (Platenik,
2019).

Kristyna mé na Instagramu ke dni 28. 3. 2022 skoro 10 tisic sledujicich (9 822) a 756
sdilenych ptispévk.

christinne37

Prispévky (756) Sleduijici (9 822) Sleduiji (827)

Kristyna Houzvickova

-Alpine snowboarder &

-Prague il b= Plose s L1

@semtex_energy

@aktin athlete

@pocsports /@niceboy.cz pro team/ @ploseparkhotel
Studium: @studium_vsem &

&0 DR

Winter 20... Gym Life Tenis . b Plose 202... Snowboar...

Obrazek 8 Instagramovy profil snowboardistky Kristyny Houzvickové

Zdroj: Instagram 2022

V Bio profilu m4 zminéné své partnery a znacku Semtex na prvni pficce zminénych. Déle
spolupracuje s vyrobcem funk¢ni vyzivy Aktin, znackou POC zabyvajici se prodejem
sportovniho obleceni a helem, prodejce a vyrobcem elektroniky Niceboy a rakouskym

hotelem Plose Park.

Kristyna ma na svém Instagramu 10 piispévki, kde je znacka Semtex oznacena. V kazdém
tomto pfispévku je znacka néjakym zplisobem vidét — obrandovany snowboard, helma,
mikina nebo fotka/video s energy drinkem znacky. Ne vzdy se jednd o pfispévek vénovany
jen Cisté znac¢ce Semtex, ale 1 dalSim sponzorim Kristyny. Ptispévky, které jsou vénovany
z nejvetsi Casti znacce, jsou z téchto 10 jen 4. Ve vsech téchto ptipadech je piispévek
pochopitelné vénovan spolupraci se znackou. Vzdy je néjakym zplisobem oznacena a jsou

vyuzity hashtagy jako: #semtexrepublic#semtexenergy.
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1. Prvnim pfispévkem vénovanym piimo spolupraci se znackou je oznamovaci fotka o
spolupréci. Formou carouselu je na prvni pozici selfie Kristyny a na druhé snowboard
obrandovany znackou. V popisu zmifiuje nové navazané ambasadorstvi a oznacuje

znacku.

2\ christinne37 + Sledovéni
/ Kaunertaler Gletscher

@ christinne37 Po roce jsem se kone&né do&kala - !Tento rok to

spole¢né rozjedeme se @semtex_energy & - TakZe sranda jde
stranou a jde se makat! |,

#semtex#semtexrepublic¥#semezexenergy#czechgirl#pragugirl#
snowboardgirl#alpinesnowboard#boardgirl#levelgloves#poc#po
csports#sportgirl#boardgirl#basicandbadass#skigirls#mountain
s#mountaingirls#czechskiandsnowboard#czechsnowboarding#s
nowboardlife#wearecarving#donquiet#kaunertal#ceskaholka

Upraveno - 20 tyd.

. thetatry_sports & V]

20 tyd. 1Tosemilibi Odpovédét

——  Zobrazit odpovédi (1)

a sebastianoferaboli ¢} <o
20tyd. Odpovédét
Qv N

To se libi zbigniewkarwik a dalSimi

5. LISTOPAD 2

(2 Fidejte komentst

Obrazek 9 Spoluprace Kristyny Houzvickové se znackou Semtex 1

Zdroj: Instagram 2021

2. Nasledujicim partnerskym piispévkem je fotka Kristyny, kterda mé na sobé Cepici
znacky z kolekce Semtex republic, v ruce v poptedi drzi drink a v pozadi vidime
brandovy snowboard. Na fotce 1 v popisu oznacuje @semtex_energy. Oficialné neni

nijak oznaceno, Ze jde o placenou spolupréaci.
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;{z‘ christinne37 - Sledovani

m ?‘ christinne37 The new season starts tomorrow B $ R

semtex_energy 2
@semtex_energy let's start HIGH! ¢

#snowboarding#semtex#semtexrepublic#semtexenergy#czechg
irl#praguegirls#snowboarding#high#semtexhigh#makamnasobe
#ceskaholka#czechsnowboarding#czechskiandsnowboard#alpin
snowboard#sportovniholka#semtexenergy#raceday#backintheg
ame#sportgir#boardgirl#basicandbadass#chickswithcaps#cano
nczsk#tigerscz#tdnessportujemi#snowgirls# @jplatno mel

. the_nostalgic__guy What is that? o
11tyd. Odpovadat

e ironrockslovenia & & . . ©
5tyd To se mi libi Odpovéd&t

Qv W

To se libi zbigniewkarwik a dalimi

cestovanie_a_priroda

@ Pfidejte komentar

Obrazek 10 Spoluprace Kristyny Houzvickoveé se znackou Semtex 2

Zdroj: Instagram 2021

3. Poslednim ptispévkem je Reels, kde je zacCatek videa zaméfen na drink Semtex.

Znacka je oznacena na videu i v popisu.

christinne37 - Sledovani
Kyle Exum - Bassthoven (feat. Shawn AR
Wasabi)

christinne37 Let’s have some fun with
@semtex_energy & % 4

#snowboard#semtexrepublic#semtexe
nergy#energydrink#czechsnowboardin
g#pocsportczsl#pocsports#snowboar

dairls#boardgirls#plosebrixen#plose#a
Iltoadige#mountaingiris#basicandbada

ss#chiclswithcaps#makamnasobe#pra

guegirls#czechgirls#horskyholky#holk

yvhorach#alpinesnowboard

ayka.cin Perfektne si to ide$ na ©
tom kopci

1 To se milibi Odpovédét

Qv W

To se libi _jgcc_ a dal8imi

@ @ Pfidejte komentaf.

Obrazek 11 Spoluprace Kristyny Houzvickové se

znackou Semtex 3 Zdroj: Instagram 2022
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Dominik Kalina - @domthedom

Dominik Kalina je primarné barber a spolumajitel barberu Die Hard, je také nyné&jSim
moderatorem podcastu znacky s nazvem Semtex Republic. Byl jedinym ambasadorem, se
kterym se znaCce podafilo pro zacatek navazat barter spolupraci. Ta fungovala hlavné na

tom, ze produkty znacky byly dodavéany do jeho barberu, kde je nabizel klientim.

Jeho klientela je velmi specifickd a da se fict, Ze velmi pasujici ke zminovanym subkulturam,
které se snazi Semtex zasahnout. V jednom rozhovoru Dominik Kalina odpovidé na otdzku,
kdo je typickym zakaznikem ,,Styl do punku, kdy si s lidmi i tykame, trochu odrazuje starsi
lidi, ktefi si zadaji respekt a odstup. Jednoho takového jsem tfeba odradil, pan v kravaté
kolem ¢tyfticitky, byl pro vtipky, tak jsem mu hned na tvod napalil, jestli pfiSel z poslanecké
snémovny. A uz se tady neobjevil a neozval se. Ale mame respekt i pro mlady 1 pro star$i.*

(Kolaiik, 2021).

Jeho Instagram ma ke dni 29. 3. 2022 7 527 sledujicich a 48 piispévki. Z téchto ptispévkil
jsou 3 reklamni vénované znacce Semtex. Je tfeba zminit 1 instagramovy profil jeho barberu

(@die_hard prague, kde se piispévek s produktem znacky mohl n€kde objevit také.

domthedom_

Prispévky (48) Sleduijici (7 527) Sleduji (416)

Domihedom o

75 » Die Hard -«

% : « Co-Dwner - Barber -

3% « @die_hard_prague @die_hard_tabor
» Semtex Republic - Podcast -

3% - @semtex_energy

www.diehard.cz

Obrazek 12 Instagramovy profil barbera Dominika Kaliny Zdroj: Instagram 2022

1. Prvni dohledatelny piispévek Dominika Kaliny se znackou. Jedna se o fotku, kde
jsou umistény pfed vchodem barberu Die Hard sudy s nédpisem Semtex. Semtex je
také oznacen v piispévku a v popisu jako partner. Neni vSak nijak oznafeno placené

partnerstvi.
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0 domthedom_ - Sledovini

/.) domthedom_ Release party @koukr_wave Diky viem byla to
\ skvéld AKCE kone&n& mezilidma ¢
Ur&ité miZes Eekat dalsf akce v @die_hard_prague a diky nasim
partneriim @jamesoncz a @semtex_energy se zase dalél akce
uskutetnl co nejdiiv

[¥] DIE HARD

die_hard_prague

jamesoncz

#barber #barbershop #barberlife #barbershopconnect #haircut
© #fade #hair #barbers #hairstyle #barberlove #wahl #barbering
#menshair #beard #barbergang #hairstyles #barberworld
#barbersinctv #style #thebarberpost #hairstylist #barbearia
- - #barberia #nastybarbers #fashion #sharpfade #skinfade
#barbernation #ukbarber #eubarbers

0 grey_gb % & & ©

oQvy [N

To se libi __isabela_bella_ a dalSimi

amaTEN — M SEMTEX L]
semtex_energy die_hard_tabor @ i

A

Obrazek 13 Spoluprace Dominika Kaliny se znackou Semtex 1

Zdroj: Instagram 2021

2. Dal$im ptispévkem je video vénované soutéZi se znackou Semtex o 5 vouchert do
barberu. Produkt je zobrazen ve videu, oznaCen v popisku a zaroven je vyuzita

funkce Placené partnerstvi.

. domthedom_ + Sledovani
z Placené partnerstvi s semtex_energy

O domthedom_ SOUTEZ! Cheed vyhrat voucher pro sebe nebo
pro nékoho k Vanoctm do DieHard (Praha, Tabor) a uZit si full

servis?! Se SEMTEX ENERGY jsme si pro vas pfipravili soutéZ o
pét voucherl! V ned&li 28.11 vyberu pét z vés, ktery dostanou
voucher! Je to jednoduchy ozna¢ kdmose, kterymu by tenhle cut
a UV barva sedéla a do kteryho barberu bys voucher vyu#il, kdyZ
vyhraje§! Podminka soutéze: Sleduj mé a @semtex_energy Good
luck!

#barber #barbershop #barberlife #barbershopconnect #haircut
#fade #hair #barbers #hairstyle #barberlove #wahl #barbering
#menshair #beard #barbergang #hairstyles #barberworld
#barbersincty #style #thebarberpost #tattoo #facetattoo
#barbearia #barberia #nastybarbers #fashion #skinfade
#barbernation #ukbarber #eubarbershop

Qv W

To se libi nata_lieoxx a dal$imi

Obrazek 14 Spoluprace Dominika Kaliny se znackou Semtex 2

Zdroj: Instagram 2021
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3. Poslednim piispévkem je carousel ukazky prace Dominika. Produkt je vidét hned na
prvni a uvodni fotce série fotografii v pozadi na stoleCku. Zaroven je tcet znacky

oznacen v popisku.

/‘) domthedom_ « Sledovani

domthedom_ Color after one month with fresh culQ
@brona.theuer Zahavec

©

@semtex_energy

#barber #barbershop #barberlife #barbershopconnect #haircut
#fade #hair #barbers #hairstyle #barberlove #wahl #barbering
#menshair #beard #barbergang #hairstyles #barberworld
#barbersinctv #style #thebarberpost #hairstylist #barbearia
#barberia #nastybarbers #fashion #sharpfade #skinfade
#barbernation #ukbarber #eubarbers

oQv H

To se libl just_unidentifiable a dal$imi

@ Frideite koments

Obrazek 15 Spoluprace Dominika Kaliny se znackou Semtex 3

Zdroj: Instagram 2021

Samey - @sameyhahacrew

Samey je hudebnik a rapper, ktery je soucasti rapové skupiny Haha crew (wiki haha). Na
socidlni siti Instagram ma ke dni 28. 3. 2022 96,9 tisic sledujicich. Diky tomu patii mezi

ambassadora znacky Semtex s nejvétsi fanouskovskou zakladnou.

sameyhahacrew &

PFispévky (170) Sledujici (96,8tis.) Sleduji (44)

samey
@mnkpdclothing @&
samey.sk
Sleduje to terezatosity
N N
,% 'r\ -
TOUR 2022 “A" MERCH ANARCHIA TOUR LIFE MERCH #1

Obrazek 16 Instagramovy profil Sameye Zdroj: Instagram 2021
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Na Instagramu zatim neni dohledatelny zadny reklamni ptispévek. Tuto informaci zminioval
1 pan Hladil v rozhovoru, Ze v ramci spoluprace jesté nemaji n¢jaky splnény vystup, ktery
by prezentoval spojitost Sameye a Semtexem. Pfesto je dulezité zminit, ze na jeho
Instagramovém profilu nenajdeme jinou spolupraci az na jeho vlastni znacku obleceni,
kterou v piispévcich propaguje. Semtex je tedy nyni jedinou znackou, se kterou Samey

spolupracuje.

Prvni a jediné spojeni a prezentace spoluprace je na YouTube kandle @SAMEY, kde je
zvetejnéna série videi "MAKING OF ANARCHIA®. Ve videich se obCas objevi energy

drink znacky a v popisu vSech 3 dilt této série je zminéno Powered by Semtex.

MAKING OF ANARCHIA #1 (w/ gleb, zayo, dalyb, marko damian...)

19 217 zhlédnuti - 14. 12. 2021 iy 14Ts.  GJ NELIBISE ) SDILET G KLP =4 ULOZIT ...

S SAME\’ '|‘ = ODEBIRAT

Merchandise: https://shop fckthem. com/samey
CD: https://sho
Streams: hitps:

mey.Ink.1

Kamera: hitps://www.in: ram. il
Strih: https:/www.Instagram.com/flashfaker

Powered by: SCHARF, SEMTEX

Obrazek 17 Spoluprace Sameye se znackou Semtex 1

Zdroj: YouTube 2021

Dony a Davee - @whoisdavee a @whoisdougnut

Marek Donat a David Bisek jsou dva hudebnici fikajici si DONY x DAVEE, ktefi se vénuji
prvkiim klasického rapu, melodického rapu i klasické zpévavé lince (Semtex Republic,
2019).

Jsou také ambasadory znacky, ale nejvice reklamnich ptispévkil bylo zvefejnéno na profilu
Davida Biska @whoisdavee, ktery mé také z dvojice nejvice sledujicich, a to ke dni 28. 3.

2022 85,9 tisic. Jeho kolega Marek Donat ma o cca 50 tis sledujicich méné¢, a to piesné 33
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tisic. Na jeho profilu je sdilen jen jeden ptispévek vénovany znacce, a to informace ohledn¢
zapojeni soutéze se Semtexem.
U Davida Biska na Instagramu najdeme 119 ptispévkd, z toho jsou 3 vénovany spolupraci
se znackou.
1. Prvnim piispévkem je ozndmeni soutéze o baleni energy drinkli Semtex. Na
prispévku a v popisku je oznaCen ucet znacky. Neni oznaceno ani poznamenano, ze

se jedna o placené partnerstvi.

' whoisdavee & « Sledovdn|

O whoisdavee @ SOUTEZ @semtex_energy ¢
Jak jsem slibil tak tady je souté2 o jedno baleni novinky
Semiex Long &
Co musi& udélat?

1) Sleduj profily @semtex_energy a @whoisdavee

2) V komentdfi ozna& dva kamarddy, s kterymi Semtex
vyplied

3) Dej lajk na fotku ¢
To je véechno )

PHEt neddll vylosuju vjherce a poSieme mu balenl a2

(Nezapomefi sl uloit tuhle fotku)

. gankskdmanams @vanesa._ 0940 )
@miskanavarova

gankskdmgnams @vanesa._.0940 -
@miskanavarova
. flojster23 O J ehes R L] °
. vodic_ @vilpilar @hoonnzza_ o
m
Qv W

To se Iibi peta_trojanova a dal&imi

Obrazek 18 Spoluprace Davida Biska se znackou Semtex 1
Zdroj: Instagram 2021
2. Druhym pfispévkem je ozndmeni soutéze o nahrani spolecného tracku s hudebniky.

Zminéno je jen, Ze se jednd o ,,nasi soutéZ se (@semtex energy™ a v prispévku.

Informace o placené reklamé nebo partnerstvi zadna.
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whalsdoughnut

semtex_energy

® w 9

whoisdavee © » Sledovdr

whoisdavee @ Chceme dét pfileZitost nékomu kdo zpivd, rapuje
nebo textuje v nadi soutéli se @semtex_energy . kde vybereme
jednoho 2 vés. Co musis udélat? Jsou 3 varianty a jednu z nich si
vyber.

1) jdi na tiktok @semtex_energy kde nahraj duet k natemu
tracku. Vic info najdes na WWW.SEMTEXHIT.CZ.

2) pro ty stydlivéil & isme udélali stejnou variantu jen nemusite
pfiddvat video vefeing, Stagi ho zaslat na mail:
semtexhitdxd@gmail.com

3) posledn! varianta je ta, 2e pokud dala& viastni texty nebo
d&las hudbu. Zadli ndm svojl praci na e-mail
semtexhitdxd@gmail.com

Vitéz s ndmi nahraje ve studiu track, kterej bude na novym albu a
navic k nému nato&ime videoklip.

Vi& o nékom, kdo by se ndm hodil do souté#Ze? Dej mu vEdEt

stepan_radek /4 /% &
werde_otb E-mall 4t i
hi.call.me.sky @zl.morningstar ideme daf duetik? & @ =3

Obrazek 19 Spoluprace Davida Biska se znackou Semtex 2

Zdroj: Instagram 2021

3. Poslednim ptispévkem je piispévek o pokracujici spolupraci se znackou, kterd je

oznacena v piispévku a v popisku. Také neni zminéna placena spolupréce.
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@ vscnees - sesoun

whoisdavee © Jsma ridi, 2a tahneme za jeden provaz
s @semtex_energy TESIMe s na dald] projekty v roce
2022 , [ Woonyxdaves
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@

Obrazek 20 Spoluprace Davida Biska se znackou Semtex 3

Filip Sochor - @philipp_soch

Zdroj: Instagram 2022

Filip Sochor je ambasadorem znacky, ktery patii pod subkulturu kampané Semtex Republic

art —umeéni. Filip mé na svém Instagramu ke dni 28. 3. 2022 11,3 tisice sledujicich. Na svém

profilu nema Zadné reklamni nebo propagacni ptispévky se znackou Semtex. Dle rozhovoru
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funguje v rdmci art scény na vizualech pro znacku a je v tomto sméru jejim ambasadorem,

ale nepodporuje ji vefejné na svych sitich jako influencer.

5.3 Analyza spolupraci s influencery konkuren¢ni znacky Tiger

Tiger je znacka energy drinkil, které vyrabi polska znacka Maspex a zaroven je jeho
distributorem (Tiger Energy Drink, 2021). Jejich hlavni komunika¢ni kampani na socialnich
sitich je ,, Tiger choices neboli volby Tigeru. V této kampani figuruje Sest influencerti, kteti
jsou jmenovani ambasadory znacky. Tito ambasadofi maji vétsi dosah nez ambasadofi
Semtexu. Mezi tyto zminéné influencery patii Jiti Tkadl¢ik, Marpo, Attila Végh, Radka

Stefanikova, Josef Dostal a Separ.

5.3.1 Influencefi zna¢ky Tiger

Jiri Tkadl¢ik - @jiritkadlcik

Jifi je Cesky sportovec a strongman, na jeho Instagramu ma ptes 60 tisic sledujicich. Je nutné
podotknout, Ze ma 1 veétsi mnozstvi spolupraci. Dlouhodobych dohledatelnych je asi 6
znacek, mezi né patfi i znacka Tiger. Sponzorované ptispévky jsou vzdy vénované Cisté

produktu. VétSinou se jedna o fotku s propagovanym produktem. Propagovana znacka je

oznacena pfimo v piispévku a vzdy i s funkci placené partnerstvi.

Marpo - @mcemarpo

Marpo je ¢esky rapper s vice nez 119 tisici sledujicimi na svém Instagramu. Vzhledem ke
svému poctu sledujicich ma na svém Instagramu asi 4 partnerské placené piispévky 1
spolecné se znaCkou Tiger. Reklamni pfispévky s energy drinkem Tiger jsou zvetejnény
vzdy pomérné pfirozenym a nenucenym zpusobem. Na vSech je znacka oznacena jak

v ptispévku, tak i v popisku. Obcasné se objevi slovo nebo hashtag ,,spoluprace.

Separ - @separ__dms

Separ je slovensky rapper a zakladatel hip-hopové skupiny DMS (Separ, 2022). Jeho
Instagram cini ptes 407 tisic sledujicich. Pfes jeho vysoké Cislo sledujicich nenajdeme na
profilu Separa moc placenych spolupraci. VétSina jeho pfispévkil vénujici se placené
reklamé je pravé ve spolupraci s Tigerem nebo vlastnimu merchi. V pfispévcich oznacuje

znacku, obcas se objevi slovo spoluprace, ale ne informace o tom, ze by byla placena.
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Attila Végh - @veghatilla

Attila Végh je slovensky bojovnik ve smiSenych bojovych uménich (MMA) organizace
OKTAGON MMA v polotézké vaze (Attila Végh, 2022).Na jeho Instagramovém profilu ma
pies 405 tisic sledujicich. Na jeho profilu miizeme najit spoluprace s az desitkou firem. Mezi
dlouhodobé spoluprace se fadi Huawei, MyProtein, CBD, Nico, Kellys nebo Philips. Tiger
je v prispévcich oznacen jen v piipadé zavodnich fotek, kde je oznacen mezi dalSimi
sponzory zapasnika. Neni dohledatelna jina propagaéni nebo placena forma spoluprace i ptes

to, Ze se fadi mezi ambasadory znacky.

Radka Steffani - @radkasteffani

Je majitelka barber shopu a influencerka s vice nez 31,3 tisici sledujicimi na Instagramu.
Ihned v profilu influencerky Steffani je zminéno, ze je ambasadorkou znacky Tiger a
Matakki scissors. Co se tyce ostatnich spolupraci jsou dohledatelné asi 4 spoluprace s jinymi
znackami. U placenych pfispévkl se znackou Tiger je znacka bud’to jen oznacena nebo

obcasné¢ ptidana funkce placené partnerstvi se znackou.

5.4 Porovnani influencerii a spolupraci znacek

Znacka Tiger mé na svém Instagramu ke dni 28. 3. 2022 12 600 sledujicich, coZ je skoro 3x

vetsi mnozstvi nez Semtex, kteti maji 3 813.

Obé¢ znacky spolupracuji s podobnymi oblastmi (subkulturami) a zamétuji se na influencery
z téchto odvétvi jako, hudba (rap, hip-hop), sport (bojovy, silovy, adrenalinovy) a barbery.

Semtex navic ptidava kulturu jako uméni.

Pocet sledujicich na profilech znafek se odrdzi také na poctech sledujicich jejich
ambasadort. Kdyz seCteme pocet sledujicich jejich ambasadorti vyjde nam za Semtex

285 549 sledujicich a za Tiger 1 022 300 sledujicich.
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Tabulka 1 Influencefi znacek a jejich pocty sledujicich na Instagramu

Semtex Pocet sledujicich Tiger Pocet sledujicich
Samey 96 900 Separ 407 000
David Bisek 85900 Attila Végh 405 000
Konex 85 400 Marpo 119 000
Kristyna Houzvickova 9822 Jifi Tkadl¢ik 60 000
Dominik Kalina 7527 Radka Steffani 31300
Celkem 285 549 1022 300

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce exkluzivity spolupraci u influencert je vzhledem k poctu sledujicich u Tigeru

mnohem vys$i, a to az skoro 2x. Zaroven si miizeme v§imnou korelace poc¢tu spolupraci

s typem aktivity/Cinnosti, které Influencer vykonéava. Pocet spolupraci je nejvyssi u

sportovct a zaroven nejnizsi ¢islo najdeme u hudebnik s nejvyssim poctem sledujicich.

Tabulka 2 Influencefi znacek a jejich mnozstvi navdzanych spolupraci na Instagramu za

rok 2021

Semtex Pocet spolupraci Tiger Pocet spolupraci
Samey 1 Separ 1
David Bisek 5 Attila Végh 12
Konex 2 Marpo 4
Kristyna Houzvickova 5 Jifi Tkadlcik 6
Dominik Kalina 2 Radka Steffani 4

Celkem 15 27

Zdroj: vlastni zpracovani

V dodrzovéani teoretickych pravidel u spolupraci s influencery jsou na tom znacky podobng.

Z rozhovoru s brand manazerem Semtexu vime, Ze si na dodrZzovani jakychkoliv pravidel

nezakladaji a vlastné pravidla nemaji Zadnd. U Tigeru to dle analyzy spolupraci vyplyva

stejn¢ a ob¢ znacky evidentné tuto ¢ast nechdva na influencerovi a na tom, jak on sam chce

pusobit na socidlnich sitich.
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Tabulka 3 Influencefi znacek a oznacovani spolupraci

Semtex Oznaceni spoluprace |Tiger Oznaceni spoluprace
Samey 0/0 Separ 1/4
David Bisek 0/3 Attila Végh 0/8
Konex 1/3 Marpo 0/6
Kristyna Houzvickova 0/10 Jiri Tkadlcik 7/7
Dominik Kalina 2/3 Radka Steffani 2/4

Celkem 3/19 10/29

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se ty¢e oznacovani spolupraci jsou na tom influenceti znacek velmi podobné. Za Semtex
pomeér oznacovani placeného partnerstvi vychédzi na 15,7 % a u Tigeru 34,4 %. Je tieba ale
zminit, Ze celych 24 % vytvofil influencer Jifi Tkadl¢ik, ktery placenym partnerstvim
oznacuje vSechny spoluprace. Ostatni influencefi znacky Tiger oznacuji spoluprice

dohromady jen na 13,6 % v pfipad¢, Zze vynechame Jitiho Tkadlc¢ika.

Z vysledkii ndam primarné vychézi informace, Ze ani znacka Tiger pravdépodobné nema

né&jaké vétsi pozadavky na spolupracujici influencery.

5.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOL1: Jak miiZe skute¢né v praxi vypadat zapojeni digitalnich influcencerit na podporu

znacky?

Navazana spoluprace mize vypadat velmi volné a svobodné stejné jak to provozuje znacka
Semtex. Influencery si nevybiraji casto oni, ale sami za znackou pfichézeji, Ze by se chtéli
stat ambasadory. Jsou tedy v pozici, kdy si mohou ob¢ strany nastolovat podminky, které

jim budou vyhovovat.

Taky z diivodu, Ze se najdou sami a znacka influencera neoslovuje tak, jak to v praxi byva
nejcastéji a nastava synergie ve vSech ohledech. Mohou se spole¢né bavit na pratelské bazi,
mit volnost ve tvorb¢ a znacce opravdu vétit. Coz by pravy ambasador mél délat a takto citit

a prezentovat.

V takové chvili neni spoluprace zbytecna, stava se opravdu dlouhodobou a silnou. Znacka

se vyhne situaci, kdy influencery neustale méni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

VO2: Jaka pravidla, vzhledem ke koncipované teorii, jsou uplatiiovana v realné praxi?

Dle koncipované teorie ve skute¢né praxi se znacka Semtex fidi pravidly jako navazovani
osobniho kontaktu s influncerem. Opravdu davaji velky prostor a volnost co se tyce tvorby

a reklamnich ptispévki.

Jsou to naplnéné piredpoklady k dobie odvedené spoluprace. Spravnym zplisobem si své
ambasadory vybird. Maji perfektné zamétené sféry, kde se jejich cilova skupina pohybuje, a
tyto sféry zaplnény jednim kvalitnim influencerem, ktery neni zaprodan dal$imi az desitkami

spolupracemi.

Zaroven se ale nezabyvaji pravni a zakonnou slozkou spolupraci, a to je oznacovani, které

je v teoretickych pravidlech z podstatného divodu.

Rovnéz netesi zpétné vyhodnocovani spolupraci a kampani s influencery, které jsou také
doporucovany, jako obraty nebo aktivita sledujicich u placeného prispévku. Tato

vyhodnocovani fesi az ve chvili, kdy to pocitové nesedi, a v tu chvili i spolupraci ukoncuji.

Navrhy a doporuceni

V tomto ptipadé by tato prace mohla navrhovat véts$i diraz na ozna¢ovani spolupraci, jelikoz
v teoretickém 1 zakonném hledisku by se tento krok béhem spolupraci mél co nejstriktnéji
dodrzovat. Stéle to jeSté€ neni tak moc feSené téma, ale firma by se v této zalezitosti mohla
vyhnout nepifijemnym soudnim sportim nebo pokutdm. Jelikoz v piipadé neoznacovani

spolupraci mohou ziskat velky postih obé¢ strany (znacka i influencer).

Navic se jednd o nepatrnou subtilnost, kterou by mohli zavést do smlouvy, ale i osobni
dohody, kde si uvedou pravidlo vzdy spolupraci oznacit. Staci, kdyZ influencer kazdy
placeny ptispévek s produktem znacky oznaci naptiklad jen hastagem ,,spoluprace®.

Toto je opravdu jedna z priorit, kterd z této prace vyvstava, a navrhuje ji ptidat do téchto

A4

To se netyka jen Semtexu, ale i znacky Tiger, u které jeji influenceti také reklamu casto

neoznacuji.
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ZAVER

Ptedlozend prace se zabyvala oblasti online marketingu. Hlavnim tématem prace bylo
vyuziti influencert v marketingové komunikaci znacek, kde cilem byl uceleny nahled na
jejich piisobeni na socialnich sitich. Influencer marketing je soucédsti marketingové
komunikace.

Jedna se o novodoby trend. Pro znacky je atraktivni tim, Ze influencera sleduje mnozstvi lidi,
kteti sleduji jeho tvorbu a obsah. Jsou vyuZivani v rGznych kampanich, pravé pro jejich
schopnost pfirozené sdélit reklamni poselstvi.

Diilezitou soucasti prace byly prvni kapitoly s ndzvem Podpora znacky v feSené
problematice. V ni jsme si definovali pojem marketingovd komunikace a znacku a jeji
positioning.

Dale jsme se vénovali online marketingu a influencer marketingu. Zamétili jsme se na
socidlni média a socidlni sité. Znacky vyuzivaji socidlni sit¢ jako marketingovy nastroj s
moznosti lepSiho zasahu cilové skupiny. Influenceti dopliiuji image znacky a poskytuji
méfitelné vysledky.

Do praktické ¢asti jsme zahrnuli rozhvor s brandmanagerem znacky, analyzu socialnich siti
influencert, se kterymi znacka spolupracuje, a nasledné analyzu influencerti konkurencni

znacky.

Stanovili jsme si také 2 vyzkumné otdzky, na které jsme se snaZili s pomoci analyzy a

informaci z rozhovoru odpovédeét.

Na otazku, jak skute¢né v praxi vypada zapojeni digitalnich influencerti na podporu znacky,
jsme ziskali nasledujici povédomi o tom, ze spoluprdce miize vypadat velmi volné a

svobodné, tak jak to provozuje znacka Semtex.

Influencery si nevybiraji ¢asto oni, ale sami za znackou pfichdzeji, Ze by se chtéli stat
ambasadory. Jsou tedy v pozici, kdy si mohou ob¢ strany nastolovat podminky, které jim

budou vyhovovat.

Taky z diivodu, ze se najdou sami a znacka influencera neoslovuje tak jak to v praxi byva
nejcastéji a nastava synergie ve vsech ohledech. Mohou se spolecné bavit na pratelské bazi,
mit volnost ve tvorb¢ a znacce opravdu véfit. Coz by pravy ambasador mél délat a takto citit

a prezentovat.

Na otazku jaké pravidla, vzhledem ke koncipované teorii, jsou uplatilovana v redlné praxi

nam vyzkum u znacky Semtex dava odpovéd: Dbame nad dodrzovani pravidel pro
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navazovani osobniho kontaktu s influencerem. Opravdu davaji velky prostor a volnost co se
tyCe tvorby a reklamnich pfispévka. Jsou to naplnéné piedpoklady k dobfe odvedené

spolupraci. Spravnym zpiisobem si své ambasadory vybira.

Maji perfektné¢ oznacené sféry, kde se jejich cilova skupina pohybuje, a tyto sféry jsou
zaplnény jednim kvalitnim influencerem, ktery neni zaproddn dalSimi, az desitkami,

spolupracemi.

Zaroven se ale nezabyvaji pravni a zdkonnou slozkou spolupraci, a to je oznacovani, které
je v teorii prace z podstatné¢ho diivodu. Tento vysledek analyzy je také hlavnim doporuc¢enim

vyplynutého z vyzkumu.

Rovnéz nefesi zpétné vyhodnocovani spolupraci a kampani s influencery, které jsou také
doporucovany, jako obraty nebo aktivita sledujicich u placeného piispévku. Tyto

vyhodnocovani fesi az ve chvili, kdy to pocitové nesedi, a v tu chvili 1 spolupraci ukoncuyji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Attila Végh, 2022. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA):
Wikimedia Foundation [cit. 2022-04-21]. Dostupné zZ:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Attila_Végh

BAKER, M., 2014. Marketing strategy and management. [online]. London: Palgrave
Macmillan. SBN: 1137025824 Dostupné zZ:
https://books.google.cz/books?id=w69hBQAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=Marketing
+strategy+and+management&hl=cs&sa=X&redir esc=y#v=onepage&q=Marketing%20str
ategy%?20and%?20management&f=false

BLYSTONE, DAN. The Story of Instagram: The Rise of the #1 Photo-Sharing Application.
In. Investopedia.com [online]. June 06, 2020, Dotdash [cit. 2021-11-27]. Dostupné z:

https://www.investopedia.com/articles/investing/102615/story-instagram-rise-1-

photoOsharing-app.asp

BOHACEK, Jifi, Peter MATISKO a Bietislav STROMKO. Marketingovd strategie a
planovani [online]. Vysoka Skola ekonomie a managementu, 2021 [cit. 2021-11-18]. ISBN
978-80-88330-10-3. Dostupné z
books.google.cz/books?1d=4H8XxEA AAQBAJ&printsec=frontcover&hl=cs&source=gbs a
tb#v=onepage&q&f=false

CAMPBELL, Colin a Justine Rapp FARRELL, 2020. More than meets the eye: The
functional components underlying influencer marketing [online]. ISBN ISSN 0007-6813.
Dostupné¢ také z: https://doi.org/10.1016/j.bushor.2020.03.003.

CESKO, 1995. Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zékona ¢&.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni, ve znéni pozd¢jSich
ptedpist. In: Zdkony pro lidi [online]. © AION CS 2010-2022 [cit. 21. 4. 2022]. Dostupné
z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40

GIL, Carlos. Konec marketingu: oviddnéte trh prostiednictvim svych zakaznikii na
socidlnich sitich. [online]. Pielozil Ivana SYKOROVA. Praha: Grada, 2021. ISBN 978-80-
271-1296-8. Dostupné Z:


https://www.investopedia.com/articles/investing/102615/story-instagram-rise-1-photo0sharing-app.asp
https://www.investopedia.com/articles/investing/102615/story-instagram-rise-1-photo0sharing-app.asp
http://books.google.cz/books?id=4H8xEAAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=cs&source=gbs_atb#v=onepage&q&f=false
http://books.google.cz/books?id=4H8xEAAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=cs&source=gbs_atb#v=onepage&q&f=false

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

https://books.google.cz/books?id=sQIIEAAAQBAIJ&printsec=frontcover&dq=Konec+mar
ketingu: &hl=cs&sa=X&redir _esc=y#v=onepage&q=Konec%?20marketingu%3 A &f=false

HAZZAM, Joe, 2021. The moderating role of age on social media marketing activities and
customer brand engagement on Instagram social network [online]. Dubai [cit. 2022-03-31].
Dostupné z: https://www-emerald-com.proxy.k.utb.cz/insight/content/doi/10.1108/Y C-03-
2021-1296/full/html

Népoje znacky Pinelli..., 1999. In. archiv.hn.cz. Publikovano 11.10.1999 [cit. 2022-04-14].

Dostupné z: https://archiv.hn.cz/c1-825584-napoje-znacky-pinelli-znaji-predevsim-mladi-

lide-a-
sportovci?fbelid=IwAR3K8SulpNYcFb7KaBNBAIlkAeBxFrPzaCenWJVlge0D0gVyleV
hlds-owM

Influencer, 2001-2022. In. Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA):
Wikimedia Foundation [cit. 2022-03-31]. Dostupné Z:

https://cs.wikipedia.org/wiki/Influencer

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. [online].
Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. Dostupné z:
https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN
978-80-251-4311-7. Dostupné VA
https://books.google.cz/books?id=yM 1 mygEACAAJ&dq=JANOUCH,+Viktor.+Internetov
y+marketing&hl=cs&sa=X&redir_esc=y

KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., prepracované a rozsirené vydani.
[online]. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5869-5. Dostupné zZ:
https://www.bookport.cz/kniha/zaklady-marketingu-4400/

Klicové ukazatele vykonnosti, 2022. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San
Francisco (CA): Wikimedia Foundation [cit. 2022-04-16]. Dostupné z:

https://cs.wikipedia.org/wiki/K1%C3%ADcové ukazatele vykonnosti

KOLARIK, Michal. Sedét za "kompem" uz grafika nebavilo. A tak oteviel barber, kde
bouraji zazité stereotypy. In. Prahacity.cz [online]. 01.05.2021 [cit. 2022-04-16]. Dostupné


https://www-emerald-com.proxy.k.utb.cz/insight/content/doi/10.1108/YC-03-2021-1296/full/html
https://www-emerald-com.proxy.k.utb.cz/insight/content/doi/10.1108/YC-03-2021-1296/full/html
https://archiv.hn.cz/c1-825584-napoje-znacky-pinelli-znaji-predevsim-mladi-lide-a-sportovci?fbclid=IwAR3K8SulpNYcFb7KaBNBAl1kAeBxFrPzaCenWJVlge0D0gVyleVhlds-owM
https://archiv.hn.cz/c1-825584-napoje-znacky-pinelli-znaji-predevsim-mladi-lide-a-sportovci?fbclid=IwAR3K8SulpNYcFb7KaBNBAl1kAeBxFrPzaCenWJVlge0D0gVyleVhlds-owM
https://archiv.hn.cz/c1-825584-napoje-znacky-pinelli-znaji-predevsim-mladi-lide-a-sportovci?fbclid=IwAR3K8SulpNYcFb7KaBNBAl1kAeBxFrPzaCenWJVlge0D0gVyleVhlds-owM
https://archiv.hn.cz/c1-825584-napoje-znacky-pinelli-znaji-predevsim-mladi-lide-a-sportovci?fbclid=IwAR3K8SulpNYcFb7KaBNBAl1kAeBxFrPzaCenWJVlge0D0gVyleVhlds-owM
https://cs.wikipedia.org/wiki/Influencer

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

zZ: https://praha.city.cz/zpravodajstvi/sedet-za--kompem--uz-grafika-nebavilo--a-tak-

otevrel-barber--kde-bouraji-zazite-stereotypy/21463

KONECNA, Veronika. Jak na spolupraci s influencery — Vie, co potiebujete védét. Socials
© 2022. In. Socials.cz [online]. [cit. 2022-03-31]. Dostupné Z:

https://www.socials.cz/cs/jak-na-spolupraci-s-influencery/

Konex, 2022. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Konex

KOTLER, P. - KARTAJAYA, H. - SETIAWAN, 1. Marketing 5.0: Technology for
humanity. [s.1.]: Wiley, 2021.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. [4. vyd.]. [online].
Ptelozil Tomas JUPPA, ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-
5. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/marketing-management-741/

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. [online]. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3527-6. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/moderni-metody-a-techniky-

marketingoveho-vyzkumu-569/

KUSNIR, M. Pir slov o influenceroch v marketingu. In: Adma.sk [online]. 13.07.2017 [cit.
2022-04-16]. Dostupné z: https://adma.sk/par-slov-o-influenceroch-v-marketingu/

KUSNIR, M. Svieze, letné chutovky o KONTENT MARKETINGU. In: Adma.sk [online].
16.06.2017 [cit. 2022-04-16]. Dostupné z: https://adma.sk/svieze-letne-chutovky-o-kontent-
marketingu/

LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. Jak na sité: ovlidnéte ¢tyii principy
lispéchu na socialnich sitich. [online]. V Brné&: Publishing, 2019. Zadna velka véda. ISBN
978-80-7555-084-2. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/jak-na-site-6920/

MACHKOVA, Hana, 2015. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z
praxe]. 4. vyd. [online]. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5366-9. Dostupné
z: https://www.bookport.cz/kniha/mezinarodni-marketing-2440/


https://www.socials.cz/cs/jak-na-spolupraci-s-influencery/
https://adma.sk/par-slov-o-influenceroch-v-marketingu/
http://adma.sk/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Patnact historickych milnikti reklamy, 2012. In. MediaGuru.cz [online]. [cit. 2021-11-27].
Dostupné z:  https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/10/patnact-historickych-milniku-
reklamy/

MICHL, Petr, 2021. TikTok v roce 2022 ptekona 1,5 miliardy uzivateli, odhaduje studie od
AppAnnie. In. Focus agency [online]. [cit. 2022-03-31]. Dostupné z: https://www.focus-
age.cz/m-journal/aktuality/tiktok-v-roce-2022--prekona-1-5-miliardy-uzivatelu--odhaduje-
studie-od-appannie  $288x16335.html

MORIUCHI, Emi. Social Media Marketing, Second Edition: Strategies in Utilizing
Consumer-Generated Content [online]. Second edition. New York, NY: Business Expert
Press, 2019  [cit.  2021-11-27]. ISBN  9781948976787.  Dostupné  z:
https://web.p.ebscohost.com/ehost/detail/detail?vid=0&sid=63d173af-edb4-4e6a-9ace-
befcd43b41c3%40redis&bdata=JkF1dGhUeXBIPWIwLHNoaWImbGFuZz1jcyZzaXRIP
WVob3NOLWxpdmU%3d#AN=2097129&db=nlebk

NODLLE . Stop tinavé — SEMTEX novym sponzorem eSuby!. In. Esuba [online]. [cit.
2022-03-31]. Dostupné z: https://www.esuba.eu/stop-unave-semtex-novym-sponzorem-

esuby

PEREIRA, Marcos. The evolution of YouTube: how did it all start? In. Hotmart [online].
Jun 23, 2020, © 2011-2021 [cit. 2021-11-27]. Dostupné zZ:
https://blog.hotmart.com/en/history-of-youtube/

Penize, 2022. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation [cit. 2022-03-31]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Pen%C3%ADze

PICHLIK, Milan. Co je affiliate marketing? Zjistéte, jak funguje tato forma spoluprace pro
e-shopy 1 partnery. In. FEhub.cz [online]. [cit. 2022-03-31]. Dostupné z:
https://ehub.cz/blog/post/co-je-affiliate

PLATENIK, Jakub, 2019. Kristyna Houzvi¢kova [online]. In: prezi.com [cit. 2022-04-21].
Dostupné z: https://prezi.com/mxqj2s9zlzl5/kristyna-houzvickova/

Podcast SEMTEX REPUBLIC - Ales Hladil. In: YouTube [online]. 23. 2. 2022 [cit. 2022-
04-16]. Dostupné z: https:/www.youtube.com/watch?v=_31bdSit-K8. Kanal uzivatele
SEMTEX ENERGY



https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/10/patnact-historickych-milniku-reklamy/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/10/patnact-historickych-milniku-reklamy/
https://blog.hotmart.com/en/history-of-youtube/
https://ehub.cz/blog/post/co-je-affiliate
https://www.youtube.com/watch?v=_31bdSit-K8

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

POSPISILOVA, Marie. Facebookova (ne)zavislost: identita, interakce a uZivatelskd kariéra
na Facebooku. [online]. Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2016. ISBN
978-80-246-3306-0. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/facebookova-ne-zavislost-
5681/

PROCHAZKA, David. Prvni kroky s internetem. 3., aktualiz. vyd. [online]. Praha: Grada,
2010. Snadno a rychle (Grada). ISBN 978-80-247-3255-8. Dostupné z:
https://www.bookport.cz/kniha/prvni-kroky-s-internetem-1776/

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovi komunikace. 2., zcela piepracované vydani.
[online]. Praha: Grada Publishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0787-2.
Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/moderni-marketingova-komunikace-5143/

RYAN, Damian. Understanding digital marketing: marketing strategies for engaging the
digital generation. 3rd ed. [online]. London: Kogan Page, 2014. ISBN 978-0-7494-7102-6.
Dostupné zZ:
https://books.google.cz/books?id=veuhAwA AQBAJ&printsec=frontcover&dq=Understan
ding+digital+marketing:+marketing+strategies+for+engaging+the+digital+generation&hl=
cs&sa=X&redir esc=y#v=onepage&q=Understanding%20digital%20marketing%3A%20
marketing%?20strategies%20for%20engaging%20the%20digital%20generation&f=false

TAHAL, Radek, 2017. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. [online]. Praha:
Grada Publishing. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. Dostupné z:
https://www.bookport.cz/kniha/marketingovy-vyzkum-3971/

SDRUZENI PRO INTERNETOVY ROZVOJ V CESKE REPUBLICE, © 2020. Kodex. In:
ferovyinluencer.cz [online]. [cit. 2022-04-16]. Dostupné zZ:

https://ferovyinfluencer.cz/#kodex

Semtex (napoj), 2021. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA):
Wikimedia Foundation [cit. 2022-04-16]. Dostupné zZ:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Semtex_(napoj)

SEMTEX REPUBLIC, 2019. In: semtex-energy.cz [online]. [cit. 2022-04-16]. Dostupné z:

WWWw.semtex-energy.cz



http://ferovyinluencer.cz/
https://ferovyinfluencer.cz/#kodex
http://www.semtex-energy.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

Separ, 2022. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Separ

STATISTA RESEARCH DEPARTMENT, 2022. In. statista.com [online]. [cit. 2021-11-
27]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-

by-number-of-users/

STATISTA RESEARCH DEPARTMENT, 2022. In. statista.com [online]. [cit. 2021-11-
27]. Dostupné z: https://www.statista.com/topics/951/linkedin/

STATISTA RESEARCH DEPARTMENT, 2022. In. statista.com [online]. [cit. 2021-11-
27]. Dostupné z:https://www statista.com/statistics/30368 1/twitter-users-worldwide/

Tiger Energy Drink, 2021. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco
(CA): Wikimedia Foundation [cit. 2022-04-21]. Dostupné Z:
https://en.wikipedia.org/wiki/Tiger Energy Drink

TUTEN, Tracy a Victor PEROTTI, 2017. Lies, brands and social media [online]. USA [cit.
2022-03-31]. Dostupné Z: https://www-emerald-
com.proxy.k.utb.cz/insight/content/doi/10.1108/QMR-02-2017-0063/full/pdf?title=lies-

brands-and-social-media

VALIANOVA, Nikola. Druhy spoluprace s influencery In. Socialpark [online]. 16.9.2020
[cit. 2021-12-12]. Dostupné z: https://blog.socialpark.cz/2020/09/16/druhy-spoluprace-s-

influencery/

VYSEKALOVA, Jitka, 2011. Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiitky".
[online]. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3. Dostupné z:
https://www.bookport.cz/kniha/chovani-zakaznika-1936/

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES, 2010. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl.
vyd. [online]. Praha: Grada. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7. Dostupné z:
https://www.bookport.cz/kniha/reklama-1929/

Znacka (brand), 2017. In. managementmania.com [online]. [cit. 2022-03-31]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/znacka


https://cs.wikipedia.org/wiki/Separ
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/topics/951/linkedin/
https://www.statista.com/statistics/303681/twitter-users-worldwide/
https://blog.socialpark.cz/2020/09/16/druhy-spoluprace-s-influencery/
https://blog.socialpark.cz/2020/09/16/druhy-spoluprace-s-influencery/
https://managementmania.com/cs/znacka

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

68

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

#
@
BIO

CBD
IMK
10S
IPTV

KPI

Hashtag

Oznaceni uzivatelského jména na Instagramu @uzivateleskéjméno
Popisek v instagramovém profilu

Cannabidiol

Integrovana marketingova komunikace

Mobilni operac¢ni systém od spolecnosti Apple

Internetova televize

Kli¢ové ukazatele vykonnosti

MMA SmiSena bojova uméni

PPC

PR

SEO

STP

Platba za kliknuti
Vztahy s vetejnosti
Optimalizace pro vyhledavace

Segmentace, targeting, positioning

WWW Celosvétova sit’



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Sekundarni zdroje a znalosti Znacky ........cceeevveeeiiieniiiereee e 12
Obrazek 2 Ptiklad vyhod dlouhodobych spolupraci oproti jednordzovym .......c..cccccecuenneee 26
Obrazek 3 Rozdéleni druhd influencerl........coc.ovveviiiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 28
Obrazek 4 Instagramovy profil rappera KOneXe.........ccceecveeeiiieeeciiienieesieeeeiee e 43
Obrazek 5 Spoluprace Konexe se znaCkou Semtex 1.........cccveviiieiiieniieiiieniieeniienieeieeeiens 44
Obrazek 6 Spoluprace Konexe se znaCkou SemteX 2.........cccvvvveeviieiiieeniieeeiieeeieeeevee e 44
Obrazek 7 Spoluprace Konexe se znaCkou Semtex 3..........cccveviiiiiienieeiiieniieiienie e 45
Obrazek 8 Instagramovy profil snowboardistky Kristyny Houzvickové ..............ccccuvee..... 46
Obrazek 9 Spoluprace Kristyny Houzvickové se znackou Semtex 1........ccccevvvevveniennenenne 47
Obrazek 10 Spoluprace Kristyny Houzvickoveé se znackou Semtex 2........ccccveevveeecnveennee. 48
Obrazek 11 Spoluprace Kristyny HOUZVICKOVE S€ ........covvieiieriiiiieiieciieeieeieeeee e 48
Obrazek 12 Instagramovy profil barbera Dominika Kaliny ............ccccceevviiiniiiincieiieee, 49
Obrazek 13 Spoluprace Dominika Kaliny se znackou SemteX 1 ........cccoceeviiiiniinicniennne 50
Obrazek 14 Spoluprace Dominika Kaliny se znackou Semtex 2 .........ccccvveviiieniieenveeennee. 50
Obrazek 15 Spoluprace Dominika Kaliny se znackou Semtex 3 ..........ccoceevvviiniencniennn. 51
Obrazek 16 Instagramovy profil Sameye Zdroj: Instagram 2021 ........cccovvevvveenieeenveeennee. 51
Obrazek 17 Spoluprace Sameye se znackou SemteX 1........cccevciiiiiiiiiieiiieniiieienie e 52
Obrazek 18 Spoluprace Davida Biska se znackou Semtex 1.........ccccovvevciiieniiiinciecnieeeee, 53
Obrazek 19 Spoluprace Davida Biska se znackou Semtex 2..........ccocevieviinenicniencnnennne 54

Obrazek 20 Spoluprace Davida Biska se znackou Semtex 3.........cccccvveviieeriiieeniieenieeeee, 54



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Influencefi znacek a jejich poCty sledujicich na Instagramu ............ccccceenneennee. 57

Tabulka 2 Influencefi znacek a jejich mnozstvi navazanych spolupraci na Instagramu za rok



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

71

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Scénar rozhovoru

Pfiloha P II: Audiovizualni zaznam rozhovoru



PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU
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15.

16.

Jakou pozici zastupujete? Co je Vasi naplni prace?

Jakymi slovy byste popsal znacku? Jaké jsou silné stranky znacky?
Jaké je Vase cilova skupina a persona znacky?

Jaké marketingové aktivity znacce tvorite?

S jakymi influencery znacka spolupracovala?

Jakym zpiisobem jste tyto influencery vybral?

Jak jste navazali kontakt s influencery?

Jakou formu spolupréce jste navazali?

Jaka byla podle vas celkova komunikace s influencery?

. Jaké jste méli ocekédvani od spoluprace?
. Splnili influencefi tato o¢ekavani? Piipadné jste byli né¢im zklamani/mile piekvapeni?
. Jakym zplisobem jste métili ispésnost téchto kampani?

. Byl néjaky influencer, se kterym jste spolupraci ukoncili diive? Pokud ano, pro¢? Pokud

ne, nastala situace, kdy jste ukonceni spoluprace zvazovali?

Byl né&jaky infleuncer, ktery nabidku odmitl a z jakého divodu?

V réamci dalSich budoucich spolupraci s influencery, co byste do budoucna udé¢lal jinak
nebo zménil?

Jak si myslite, Ze vasi zdkaznici (cilova skupina) vnima tyto spoluprace? M¢tili jste

uspésnost i u nich? — Je viibec Vase cilova skupina ovliviiovana influencery?



PRILOHA P II: AUDIOVIZUALNI ZAZNAM ROZHOVORU

Z divodu velikosti dat je k dispozici na tomto odkaze:

https://drive.google.com/drive/folders/1tb40wyxplf WxO0GODEJEMhauO00aszoRs?usp=s

haring


https://drive.google.com/drive/folders/1tb40wyxpIfWx0GODEJEMhauO0OaszoRs?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1tb40wyxpIfWx0GODEJEMhauO0OaszoRs?usp=sharing

	OBSAH
	Úvod 9
	I TEORETICKÁ ČÁST 10
	2.1 Značka a její positioning 12
	1.2 Komunikace značky 15
	1.3 Komunikační mix 16
	1.4 Strategie značky 17
	3.1 Historie digitálního marketingu 20

	3 Influencer marketing 25
	3.4 Pravidla, povinnosti a právo spoluprací 30
	3.9 Vztah mezi značkou a influencerem 33
	4.1 Cíle výzkumu 35
	4.2 Výzkumné otázky 35
	4.3 Kvalitativní výzkum 35
	4.4 Metoda výzkumu 35
	4.5 Obsahová analýza 36

	II PRAKTICKÁ ČÁST 37
	5.1 Aktuální komunikační kampaň značky Semtex 38
	5.2 Rozhovor s brand managerem značky 39
	Silné stránky značky a její interní charakteristika 39
	Cílová skupina a komunikace značky 40
	Spolupráce s influencery 40
	Komunikace s influencery při navazování spolupráce 41
	Očekávání a měření úspěšnosti kampaní 41
	Neúspěch během spolupráce a co po zkušenostech změnit 41
	Samotné vnímání spoluprací cílovou skupinou 42
	Analýza spoluprací značky Semtex s influencery 42
	5.3 Analýza spoluprací s influencery konkurenční značky Tiger 55
	5.4 Porovnání influencerů a spoluprací značek  56
	5.5 Zodpovězení výzkumných otázek 58

	závěr 60
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY 62
	seznam použitých symbolů a zkratek 68
	seznam OBRÁZKŮ 69
	seznam TABULEK 70
	seznam PŘÍLOH 71
	Úvod
	1 Podpora značky
	2.1 Značka a její positioning
	1.1.1 Role značky
	1.1.2 Identita značky
	1.1.3 Segmentace
	1.1.4 Targeting
	1.1.5 Positioning
	1.1.6 Image značky

	1.2 Komunikace značky
	1.3 Komunikační mix
	1.4 Strategie značky

	2 Digitální Marketing
	3.1 Historie digitálního marketingu
	3.1.1 Sociální sítě


	3 Influencer marketing
	3.1 Influencer
	3.2 Druhy influencerů
	3.3 Typy spoluprací s influencery
	3.4 Pravidla, povinnosti a právo spoluprací
	3.5 Výběr influencera
	3.6 Sledující influencerů
	3.7 Výhody influencer marketingu
	3.8 Využití influencer marketingu
	3.9 Vztah mezi značkou a influencerem

	4 Metodika práce
	4.1 Cíle výzkumu
	4.2 Výzkumné otázky
	4.3 Kvalitativní výzkum
	4.4 Metoda výzkumu
	4.5 Obsahová analýza

	5 charakteristika značky
	5.1 Aktuální komunikační kampaň značky Semtex
	5.2 Rozhovor s brand managerem značky
	Silné stránky značky a její interní charakteristika
	Cílová skupina a komunikace značky
	Spolupráce s influencery
	Komunikace s influencery při navazování spolupráce
	Očekávání a měření úspěšnosti kampaní
	Neúspěch během spolupráce a co po zkušenostech změnit
	Samotné vnímání spoluprací cílovou skupinou
	Analýza spoluprací značky Semtex s influencery
	5.2.1 Konex - @konex
	Kristýna Houžvičková - @christinne37
	Dominik Kalina - @domthedom
	Samey - @sameyhahacrew
	Dony a Davee - @whoisdavee a @whoisdougnut
	Filip Sochor - @philipp_soch

	5.3 Analýza spoluprací s influencery konkurenční značky Tiger
	5.3.1 Influenceři značky Tiger
	Jiří Tkadlčík - @jiritkadlcik
	Marpo - @mcmarpo
	Separ - @separ__dms
	Attila Végh - @veghatilla
	Radka Steffani - @radkasteffani

	5.4 Porovnání influencerů a spoluprací značek
	5.5 Zodpovězení výzkumných otázek
	Návrhy a doporučení


	závěr
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY
	seznam použitých symbolů a zkratek
	seznam OBRÁZKŮ
	seznam TABULEK
	seznam PŘÍLOH
	PŘÍLOHA P i: Scénář rozhovoru
	PŘÍLOHA P iI: audiovizuální záznam rozhovoru

