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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva vyuzitim storytellingu v ramci influencer marketingu jako
nastroje pro budovani ditvéry a emocniho propojeni se zakazniky. Prace vychazi z rostouciho
vlivu socidlnich médii a méniciho se chovani spotiebitelti, ktefi upiednostiiuji obsah
postaveny na autenticité a hodnotéach. Cilem je analyzovat, jakym zptisobem Ize storytelling
vyuzit k posileni znacky, a to na prikladu spolecnosti Oveckarna. Vyzkum kombinuje
kvalitativni a kvantitativni metody za Ucelem navrhnuti praktickych doporuceni pro

efektivni vyuziti storytellingu v influencer marketingu.

Kli¢ova slova: storytelling, influencer marketing, autenticita, emoce, socialni sit¢,

komunikace znacky

ABSTRACT

Thesis focuses on the use of storytelling within influencer marketing as a tool for building
trust and emotional connection with customers. It reflects the growing influence of social
media and the changing behavior of consumers, who tend to prefer content based on
authenticity and values. The aim is to analyze how storytelling can strengthen brand
perception, using the example of the company Oveckarna. The research combines qualitative
and quantitative methods to develop practical recommendations for the effective use of

storytelling in influencer marketing.

Keywords: storytelling, influencer marketing, authenticity, emotions, social media, brand

communication
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UvVOD

Dynamicky rozvoj digitalnich technologii a rostouci vliv socialnich médii zasadné
proménily zpusob, jakym znacky komunikuji se svymi zakazniky. V prostiedi piesyceném
informacemi a reklamnimi sdélenimi jiz nestaci pouze oslovit publikum — je nutné jej
zaujmout, inspirovat a vytvofit si s nim hlubsi vztah. Spotfebitelé dnes neocekdvaji jen
produkt ¢i sluzbu, ale také hodnoty, piib¢h a autenticitu. V tomto kontextu se do poptedi
zajmu marketingovych strategii dostava storytelling — schopnost vypravét poutavé piibéhy,

které rezonuji s emocemi cilové skupiny.

Socialni sité se staly nejen hlavnimi kanaly pro sdileni informaci, ale i mistem, kde
dochazi k formovani ndzorii a spotiebitelskych rozhodnuti. Influencer marketing, tedy
vyhodou je osobni a blizky zplisob komunikace, diky kterému Ize sdé€leni predavat
prostiednictvim vérohodnych piibéhii. Pravé propojeni storytellingu a influencer marketingu
vytvaii silny néstroj pro budovani znacky, posilovani divéry a zvySovani angazovanosti

publika.

Tato diplomova prace se vénuje zkoumani moznosti vyuziti storytellingu v ramci
influencer marketingu, pticemz si klade za cil identifikovat klicové pfinosy tohoto propojeni
a navrhnout doporuceni pro jeho efektivni implementaci. Teoreticka ¢ast prace se zamétuje
na vymezeni pojmi, historicky vyvoj, principy a formy vypravéni v marketingovém
kontextu a jejich uplatnéni v influencer strategii. Prakticka ¢ast této prace se zamétuje na
analyzu vyuZiti storytellingu v influencer marketingu na ptikladu znacky Oveckarna. Cilem
je porozumét tomu, jak firma zapojuje piibéhové prvky do své komunikace a jakym
zpisobem spolupracuje s influencery. Soucasti vyzkumu je marketingova analyza, ktera
kombinuje kvalitativni metody (rozhovory se zdkazniky a zaméstnanci marketingového
oddélent) a kvantitativni pfistup (dotaznikoveé Setfeni). Diky tomu lze zachytit, jak publikum

vnima znacku a jaky dopad ma storytelling na jejich vztah ke komunikaci firmy.

Na zéklad¢ téchto dat jsou formulovana doporuceni pro zlepseni soucasné strategie

a efektivnéj$i vyuZiti storytellingu v influencer marketingu.
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1 STORYTELLING JAKO NASTROJ MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

Storytelling je jedine¢ny zpiisob predavani informaci prostiednictvim vypravéni,
at’ uz se jedna o skutecné nebo smyslené udalosti. Pomahéa znackdm najit ,,lidskou tvar
a vyvolat reakci publika tim, ze se spoji s jeho emocemi, zazitky a vzpominkami. Piib&éhy
podporuji hluboké propojeni se spotiebiteli diky svému vlivu na nejsilnéjsi aspekt lidského

porozuméni — emocionalni vazbu (Chélnokova, 2017).

V dneSnim svété, kde se lidé setkavaji s informacnim pfetiZenim a sniZenou

soustiedénosti, se vypravéni piib&hi stava dillezitym nastrojem, jak udrzet zajem publika.

1.1. Definice a vyznam storytellingu v marketing

Pti doslovném piekladu by to znamenalo ,,vypravéni piib&hi“. Storytelling je metoda
sdélovani informaci prostiednictvim vypravéni. UmoZiuje nejen piedavat fakta, ale také
myslenky, hodnoty a emoce. Piibéh je vypravén zpusobem, kdy dokaze upoutat publikum
a vyresit nejriznéjs$i obchodni problémy (Storytelling in social media, 2021). Chang (2025)
uvadi, Ze ptibehy jsou silnym komunika¢nim nastrojem, ktery znackam pomaha prekonavat
emoc¢ni bariéry, usnadiiuje zapamatovani informaci a inspiruje publikum. Simmons (2017)
rovnéz zduraziuje, Ze storytelling propojuje udalosti s osobnimi zkusenostmi spotiebitelt,

¢imz posiluje jejich angazovanost a loajalitu.

BEING \ |
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V soucasném svéte, kde je Cloveék denné vystaven velkému mnozstvi informaci, je
,» Vypraveéni piibéht si v socidlnich médiich rychle ziskava popularitu, protoze publikum je
unavené z piimych pobidek k nakupu. Nyni spole¢nosti a influencefi vyuzivaji tento piistup
jako prostredek organické reklamy: vypravéji piibéhy o produktu bez vnucujicich se vyzev

vvvvv

podani informaci (Storytelling in social media, 2021).

Storytelling hraje v marketingu dtlezitou roli, protoze neni zalozen pouze na
strohych faktech, ale na pocitech a hodnotdch. Na rozdil od klasické reklamy zaujme
publikum prostfednictvim vypravéni pribéhli. Vyvolava emoce a vytvari pocit vzajemné
sounalezitosti (Simmons, 2017). David Armstrong (The Storytelling CEO, © 2025), jiz dtive
poznamenal, Ze masy lze ovlivnit pouze skrze patos a emoce, zatimco Annette Simmons
(2017) zduraziovala, ze lidé nehledaji nové informace, ale spise viru — ve znacku, sebe samé

a sdilené cile. To vysvétluje, pro¢ znacky vytvaieji emociondlni spojeni skrze prib&hy.

Existuje nckolik typd storytellingu v zdvislosti na ucelu: poutavy, fedici
a prodéavajici. Poutavé piibéhy podnécuji uzivatele k interakci (komentéfe, lajky,
preposilani). Redici piibéhy poméhaji udret pozornost publika. Prodavajici piibshy jsou
publikum k ndkupu prostfednictvim zajimavého kontextu (Storytelling in social media,

2021).

Piib&hy nejen upoutavaji pozornost — vyvolavaji pocit empatie a inspiruji nas k akci.
Vyzkumy ukazuji, ze lidsky mozek reaguje na vypravéni mnohem aktivnéji nez na nudna
Cisla a fakta (Springer, 2021). VSichni mame od détstvi pfijemné vzpominky na zazitky
s ptibehy, které napliiovaly nas Zivot utéchou a bezpecim. Spole¢nosti, které efektivné
vyuzivaji storytelling nejen prodavaji, ale vytvareji smysluplna povidani, kterd buduji silné
pouto se zakazniky a odliSuji se od konkurence. Znacky jako Nike, Coca-Cola a Airbnb
se nesoustiedi pouze na nabidku vyrobkli — vypravéji pribehy, ve kterych se spotiebitelé

mohou najit (Tsvetkova, 2021). To vytvafi silnou emocionalni vazbu a dlivéru ke znacce.

Storytelling ptesahuje ramec tradi¢nich textovych formati a aktivné se pfizptisobuje
digitalnimu prostfedi. Dnes se prezentuje v ruznych formatech: textové prispévky
s fotografiemi, piib¢hy (série fotografii nebo videi) a videa, kde autofi vypravéji piibéhy
v dynamickém formatu (Storytelling in social media, 2021). Ptibéhy ozivaji

v multimedidlnich kampanich — videich, animacich, podcastech a interaktivnim obsahu.
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Vyuziti vizualnich prvka, zvukovych efektli a zapojeni publika do vyvoje pfibé¢hu dela
storytelling dynamictéjSim a atraktivnéj$im (Tsvetkova, 2021). Pfibéhy maji unikétni silu
pusobit: vyvoldvaji emoce, coz znamend, ze informace se 1épe zapamatuji. Emoce hraji
zasadni roli ve vnimani informaci, coz je ¢ini nezapomenutelnymi. BéZznd prezentace
produktu a jeho vyhod nema tak silny dopad, jako piibéh, ve kterém lidé poznéavaji sami
sebe, své zazitky a sny. Tento ptistup posiluje diivéru ke znacce — spolecnosti jsou vnimany
nejen jako prodejci, ale jako partnefi, ktefi sdileji hodnoty svého publika (Storytelling in
social media, 2021).

Storytelling ptitahuje pozornost a zapojuje publikum do piibéhu. Kdyz prvni dojem
o znacce vznika prostfednictvim poutavého videa nebo piibéhu spojeného s ptirodou, védou
nebo nécim necekané zajimavym, stava se to pro divaky pfijemnym piekvapenim. Tento
pfistup pomaha pietvaret ndhodné navstévniky na potencidlni zédkazniky (McKee,2018).
Znacky vytvareji emocionalni vazby s publikem tim, Ze jejich zpravy jsou osobngjsi
a vyznamngj$i (McKee,2018). Pouzivaji postavy, skutecné Zzivotni ptibéhy a aktudlni

socialni témata, aby vyvolaly emociondlni reakci.

Naptiklad spolecnost GE vypravéla ptibeh mladého inZzenyra Owena, ktery se setkal
s nepochopenim, kdyz vysvétloval, ze vyviji software pro primyslové stroje. Tento piibeh
pomohl ukazat, Ze GE neni jen o tovarnach, ale také o inovacich a technologiich. Kampan
vzbudila vétsi zajem mezi IT specialisty a vedla narstu poctu zajemct o praci (Tsvetkova,

2021).

DalSim ptikladem je kampanl Ariel ,,Share the Load®, kterd se zaméfila na problém
nerovného rozdéleni domacich povinnosti. Znacka ukézala pifibéh, ktery pifimél divaky
zamyslet se nad tradi¢nimi rodinnymi rolemi a zménit své chovéni. Tato kampan nejen

vyvolala silné emocionalni reakce, ale také pfispéla k nartistu prodeje (Pandita, 2016).

Kromé toho znacky buduji divéru tim, Ze nenabizeji jen reklamu, ale i uZite¢ny
zazitek. Spole¢nosti Colgate (Oral Care Center) a IBM (IBM-Security and identity)
vyuzivaji storytelling k vytvafeni vzdélavaciho obsahu, ktery zlepSuje Zivoty jejich
zakaznikd. Tento pfistup poméaha znackam budovat ditvéru a dlouhodobé vztahy s publikem
tim, ze vyvolava emoce, pfedavd hodnoty a ¢ini obsah snadno zapamatovatelnym. Tim

se ptibéhy stavaji divéryhodnymi zdroji informaci (McKee, 2018).
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1.2. Historicky vyvoj a evoluce storytellingu.

Ptibehy jsou jednim z nejstarSich zplsobli piedavani znalosti a zkuSenosti. Jiz
v pravéku lidé malovali obrazy na sténach jeskyni, ¢imz vypravéli o svém zivoté a tradicich.
S ¢asem se storytelling vyvijel a stal se efektivnim marketingovym nastrojem, ktery pomaha

ptitahovat publikum a posilovat divéru k znacce (Gottschall, 2013).

Pivodné ptibehy slouzily k praktickym ucelim — ustni vypravéni o valkach, lovu,
prirodnich katastrofach a zptsobech pieziti poméahalo predavat nahromadéné zkuSenosti
se na mytologii, ktera vysvétlovala usporadani svéta prostfednictvim obrazii bohii a hrdint.
Myty a legendy starovékého Recka a Rima hraly kli¢ovou roli pii formovani lidskych
pfedstav o morélce, osudu a socidlnim potadku. Piibéhy o Diovi, Prométheovi nebo
Achillesovi méli nejen bavit, ale také stanovit moralni orientaci, poskytnout vzory chovéni
a hodnot, které ovliviiovaly celou spolecnost. Pomoci nich dochéazelo k predavani dilezitych

zivotnich pravd (Tsvetkova, 2021).

V 17. stoleti storytelling nabral novou podobu — objevily se literarni pohadky, jako
napfiklad dila Charlese Perraulta ve Francii a ruské lidové pohadky. Pohadky rovnéz mély
nejen bavit, ale také se podilely na moralni vychoveé. Utvétely urcit€ vzory chovani

a hodnoty, které pak mély vliv na vychovu mladych generaci (Alekseeva, © 2025).

S rozvojem tiskafstvi v 18. a 19. stoleti se storytelling pfizptisobil novym formatim
— knihy, noviny a €asopisy umoznily Sifeni pfibéht Sirokému publiku. Vizualni prvky, jako
filmu a vizudlniho storytellingu (Gottschall, 2013). Tyto zmény ¢asem ovlivnily nejen

literaturu a novinafinu, ale také oblast reklamy.

Na prelomu 20. stoleti zacal storytelling aktivné pronikat do reklamni sféry. Tiskova
reklama, ktera rychle ziskavala na popularité, prestala byt jen prosttedkem informovani
a stala se nastrojem zapojeni. Rozvoj tiskafskych technologii umoznil masovou vyrobu
reklamnich materidli dostupnych Sirokému publiku. Tim reklamni agentury zacaly vyvijet
nov¢ strategie propagace. Klicovym prvkem tohoto procesu se stalo zavedeni narativnich
technik do reklamy (Story for a million: how to use storytelling in business, 2023). Misto
jednoduchého vyctu vlastnosti produktu zacaly znacky vyuZzivat ptibehy, které vyvolavaly
emocionalni reakce u publika a vytvérely asociace s produktem. Barevné plakaty, letdky

a pozd¢ji novinové inzeraty ¢im dal Castéji stavély nejen na vizudlnim pusobeni, ale 1 na
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ptibézich — at’' uz slo o vypravéni o §t’astné rodin€ pouzivajici urcité mydlo, nebo o inspirujici
ptibéh Uspéchu spojeny s konkrétni znackou (McKee, 2018). Noviny a casopisy, které
se staly hlavnimi platformami pro reklamu, zacaly vytvéiet specialni rubriky pro komer¢ni
inzerce. To pomohlo uspotfadat reklamni obsah, ale i1 pfispélo k SirSimu rozsifeni
storytellingu v marketingu. Tak se stal klicovym ndstrojem pro upoutdni pozornosti

a vytvareni emocionalnich vazeb s publikem (Ogilvie, 2023).

S rozvojem reklamy ve 20. stoleti zaCaly byt aktivné vyuzivany brandové postavy,
které¢ se objevovaly jak v tisténych médiich, tak v televizni reklamé. Tyto postavy hraly
klicovou roli pii vytvareni rozpoznatelnosti znacek a pomahaly navazat emocionalni spojeni
se spotiebiteli. Jasnym ptikladem je postava Santa Clause v reklamé Coca-Coly, ktera
se objevila v roce 1931 (Brand image and advertising personality, © 2025). Tento ptatelsky
hrdina, obleceny ve vyraznych ¢ervenych a bilych barvéach, nejenze podpofil prodeje népoje,
ale 1 se stal pozdéji symbolem Vénoc a soucasti $irsi kultury. Tyto postavy ptispély k tomu,
ze komunikace se stala dynamictéjsi a reklama tim padem byla nezapomenutelna a emoc¢né
silnd.

Dnes ve storytellingu dominuji socidlni sité, interaktivni formaty a multiplatformni
pristupy, které znackam umoziuji nejen predavat informace, ale také budovat emocionalni
spojeni s publikem. Kratka videa, infografiky a pifimé prenosy nahradily tradi¢ni textové
formaty, ¢imz poskytuji rychly pfistup k informacim v lehké a zabavné podobé

(Effectiveness of Content Marketing in Attracting Generation Z Consumer Loyalty, 2025).

TikTok, Instagram Reels a YouTube Shorts se staly hlavnimi platformami
pro konzumaci obsahu, protoZe umoziuji znackam rychle a efektivné predavat své reklamni
a brandové zpravy v dynamickeé a stru¢né formé, coz zvySuje jejich vnimani (Sakti, 2024).
K tomu pfispivaji 1 interaktivni funkce, jako jsou komentéfe, reakce, vyzvy a uzivatelsky
obsah, které proménuji komunikaci na oboustrannou a zapojuji divaky do piibéhu. Jak
poznamenava Sarah Weise (2019), autorka knihy InstaBrain: The New Rules for Marketing

to Generation Z, dnesni uzivatelé ,,nejen konzumuji obsah — chtéji se stat jeho soucasti.*

Spolecnosti stale vice opoustéji tradicni reklamu a zacinaji integrovat své hodnoty
a poslani do storytellingu. Misto pifimych reklamnich sloganli vytvareji redlné ptibchy,
vypravéji o procesu tvorby produktl, zapojuji publikum prosttednictvim zakulisnich videi
a produkuji edukativni obsah. Védecké studie potvrzuji, Ze strategie zaméiené na emoce maji
v marketingu silnéjs$i ucinek neZ piima reklama (Strategic Use of User Generated Content

for Consumer Engagement in Online Retail, 2024).
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Evoluce storytellingu prosla od mluvenych piibéht az po digitalni platformy,
pricemz jeho zakladni sila ziistala stejna — schopnost vyvolavat emoce a presvédCovat.
Spolecnosti, které tento nastroj vyuzivaji efektivné, neprodavaji jen produkty, ale vytvareji

vyznamné piib¢hy, které formuji silné vazby s klienty a pomahaji je odlisit od konkurence.

1.3. Klic¢ové prvky a struktura efektivniho storytellingu.

Uginny storytelling se zaklada na jasné a piehledné struktufe. Piibdh by mél
odpovédét na zékladni otazky: kdo je hrdina, co si pieje, jaké prekazky mu brani v dosazeni
cile, co se stane, pokud selze, a jaky vysledek ho ¢eka v ptipadé uspéchu. Pokud publikum
tyto odpovédi neziska, ztraci zajem. V marketingu je to klicové: pokud znacka neukaze, jaky

problém fesi, zakaznik se obrati na konkurenci (Miller, 2017).

Kniha Donalda Millera (2017) Building a StoryBrand nabizi jasny model efektivniho

storytellingu, ktery se zaklada na sedmi kli¢ovych prvcich:
1. Hrdina — zakaznik, ktery hleda feSeni svého problému.
2. Problém — vyzvy a ptekazky, které brani hrdinovi dosahnout jeho cile.

3. Privodce — znacCka, kterd se stavi do role mentora a nabizi pomoc pomoc

prostfednictvim piibéhu a hodnot.
4. Plan — strategie nebo konkrétni kroky, které znacka navrhuje.
5. Vyzva k akei — jasné instrukce, které vedou zdkaznika k poZadovanému vysledku.

6. Neuspéch — negativni duasledky, které nastanou, pokud zdkaznik nevyuZije

navrhované feseni.
7. Uspéch — pozitivni vysledek, ktery zakaznik doséhne diky znagce (Miller, 2017).

Na zéklad¢ vySe uvedenych prvki, by mél ptibéh zaujmout a pfimét spotiebitele, aby

se v dané postavé a piibéhu sdm vidél. Pokud postava rezonuje a konzument se do ni mlize

vvvvvv

o 24

in social media, 2021). Dale by mél byt uveden problém nebo konflikt. Kazdy dobry ptibéh
je postaven na piekonavani prekazek. Ctenafe zajimaji skute¢né emoce, vyzvy a fesen,
ke kterym hrdina dospé&je. A pak ptichazi na fadu rozuzleni neboli to, u ¢eho znacka udrzuje
¢tenafovu pozornost. Je diilezité piibéh spravne ukoncit a zanechat v publiku pocit uzavieni

(Storytelling in social media, 2021).
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Tyto prvky se shoduji s vyzkumy Rome Business School (Storytelling: Examples
and Strategies for Creating Unforgettable Narratives, 2024), které zdiraziuji diilezitost
postavy, emocionalniho konfliktu, jasného sd€leni a nezapomenutelného zaveéru. Aplikace
klasické narativni struktury (avod, vyvoj, vyvrcholeni, rozuzleni) pomaha udrzet pozornost

publika a zesiluje ucinek ptibehu.
Kli¢ovou roli v jeho ucinnosti hraji také typy vypravéni. DEli se na:

e Poutavé vypravéni piribéhi — které ¢tenare povzbuzuji k akei, at’ uz se jedna o lajk,
komentaf nebo repost. Casto jsou zalozeny na Zzivotnich situacich, pfibézich
o uspéchu a konci otdzkami nebo vyzvami k diskusi, napf: ,,Reknéte ndm sviij ptibéh

o uspéchu!* nebo ,,Pod¢lte se v komentatich, jestli se to stalo i vAm?”.

e Riiznorodé vypravéni pribéht — které pomahaji publiku se nenudit a zpestiuji
obsah. Mohou to byt zdbavna fakta, zajimavé tydenni rubriky nebo osobni uvahy

autora ¢i autorky.

zaClenéni propagacniho sdéleni. Je dulezité vytvofit piib&h, v némz produkt
organicky zapada do d¢je, tedy ne tak, aby byl vnimén jako do o¢i bijici reklama.
Mize jit naptiklad o vypravéni influencera o osobnich zkuSenostech s vyrobkem,
kdy se vyrobek stava piirozenou soucasti vypraveéni (Storytelling in social media,

2021).
Také pro tvorbu vizualniho vypravéni existuje n€kolik formati:
e Piibéh pro piispévek — text s fotografii a barevnym titulkem.
e Piib&hy — prvky fotografii nebo videi, které na sebe navazuji.

e Video storytelling — pfibéhy v redlném case nebo predem nahrané ptibéhy, které

zprostiedkovavaji emoce a zaujmou publikum (Storytelling in social media, 2021).
Ditlezitd je 1 vizudlni stranka: titulky by mély byt vyrazné, prvni odstavce poutavé
a obrazky by mély byt jasné a atraktivni, aby publikum chtélo ¢ist az do konce.
Pouziti storytellingu v marketingu pomaha znackdm nejen prodavat, ale i vytvaret
emocionalni vazby se zakazniky. Usp&$né kampané se zakladaji na zapojeni publika

prosttednictvim upfimnych piibéhd, které vyvolavaji diivéru a pozitivni reakce.
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2 PODSTATA INFLUENCER MARKETINGU A JEHO VYZNAM V
MARKETINGOVE KOMUNIKACI

V modernim marketingu se vliv socialnich médii stal jednim z nedilnych faktorii
pti formovani chovéni spottebiteld. Nejenze zménily zplisob, jakym spolu lidé komunikuyji,
ale staly se také hlavni platformou pro sdileni osobnich informaci, zprav a multimedidlniho
obsahu. Kromé& toho formuji vefejné nazory (Storytelling in social media, 2021).
S obrovskym vybérem produktii a sluzeb vyrazné vzrostl vliv doporuceni a recenzi.
Spole¢nosti proto aktivné uplatiiuji influencer marketing — strategii zaloZené na spolupréci
s osobnostmi ovlivilujicimi vetfejné minéni s cilem utvafet vnimani produktid a budovat

divéru ve znacku (Kotler, 2017).

Influencer marketing je v marketingové komunikaci stale vice zddany. Pomaha

spolecnostem budovat silné vazby se zédkazniky a zvySovat jejich loajalitu a zdjem (Anuja,
2019).

2.1 Definice a role influencer marketingu

Jednd se o marketingovou strategii, ktera spocivd ve spolupraci spolecnosti
se zndmymi osobnostmi na socidlnich sitich, které maji velké nebo vysoce specializované
publikum a ovlivituji rozhodovani spotiebitelit (Ipatova, 2023). Influencer je osoba, ktera
prostfednictvim své aktivity na socialnich sitich ovliviiuje ndzory, postoje a chovani svého

publika (Anuja, 2019).
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Do této strategie patii rizné propagacni techniky, jako jsou personalizovana
doporuceni, umistovani produktt a tvorba znackového obsahu. Influencery mohou byt bud’
znamé osobnosti, nebo mikro ¢i nano-influencefi s Gzce zaméfenym a specializovanym
publikem (Sonchik, 2023). Z prizkumu vyplyva, ze az 92 % uzivateld socidlnich médii
divéiuje radam influencerti vice nez klasické reklamé. Diky tomu je tato metoda jednou

z nejucinngjsich (Sonchik, 2023).

Na rozdil od tradi¢ni reklamy je influencer marketing postaven na respektujicim
vztahu s odbérateli. Klicem k uspéchu je nejen propagovat produkt, ale délat to pfirozenym
zpisobem — organicky jej zahrnout do obsahu (Ipatova, 2023). Jednim z kli¢ovych prvki
tohoto pfistupu je nativni reklama, tedy format reklamy, v némz se sdé€leni produktu
pfirozené prolind se stylem a tématem influencera (Native advertising, © 2025). Tato metoda
umoznuje znacce stat se soucasti zivotniho stylu jednotlivych influencerti. To zvySuje U€ast
publika a vytvafi pozitivn€jsi vnimani.

Doporuceni davéryhodné osoby ma vyznamny vliv na nakupni rozhodnuti.
Spotrebitelé stale Castéji davaji prednost osobam, kterym duvétuji, pred standardizovanou
reklamou. V tomto ohledu se influencefti stavaji pro znacky dilezitymi partnery: jejich rady
jsou vnimany spise jako skute¢na a osobni zpétna vazba nez jako placena reklama (Influence

Marketing: Key Aspects and Effective Application Strategies, 2024).

Jednim z hlavnich divodu jejich uspéchu je porozumeéni cilové skuping: influenceti
se nezdaji byt jen reklamnimi platformami, ale spiSe blizkymi prateli nebo odborniky
ve svém oboru ¢innosti (Derashri, 2019). Podle serveru digitalart.ua (2024) 1lidé obvykle
daveétuji tém, se kterymi si jiz vytvorili citové vazby. Proto jsou doporuceni influencerti
vnimana upfimné a rozdiln€ od typické reklamy. Naptiklad Zoe Sagg (@zoella), znama
influencerka v oblasti zivotniho stylu a krasy, sdili své osobni zkuSenosti s pouzivanim
kosmetickych produkti, pfi¢emz pfirozené zapojuje do svych ptispévkil reklamu. Vnimani

takovych rad ptfipomina spisSe rozhovor s kamaradkou nez reklamu.

Navic influenceti mohou spustit viralni trendy a zménit preference publika, at’ uz jde
o popularizaci novych produkti nebo provokativni vyzvy a socidlni kampané (Derashri,
2019). Napiiklad Casey Neistat (@caseyneistat) zaclenil znacku Nike do své reklamni
kampané ,,Make It Count®. Misto obvyklych reklam vytvofil inspirativni cestovatelské

video, kde se znacka stala soucasti konceptu seberozvoje a svobody.

Dalsi vyznamnou vyhodou vyuziti influencer marketingu je aktivni interakce
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s odbérateli. Lajky, komentafe k piibéhim a zivé pfenosy pomdhaji vytvaret efekt
obousmérné komunikace, budovat divéru ve znacku a zvySovat pravdépodobnost nakupu
(Influencer, 2024). Napiiklad Emma Chamberlain (@emmachamberlain) je znama svym
uvolnénym a vtipnym stylem interakce s publikem. Prostfednictvim své spoluprace s Louis
Vuitton neptedstavuje znacku jako okouzlujici luxus, ale ukazuje ji jako béznou soucast

svého kazdodenniho Zivota tak, aby ji pfiblizila mladé generaci.

Influenceti vytvaieji obsah na zakladé preferenci svych uzivateli. Diky tomu jsou
reklamni pfispévky nenapadné a piesvedcivé. V oblasti mody a technologii influencefti Casto
sdileji osobni ptibehy o tom, jak jim urcity vyrobek zménil zivot. To pomaha budovat divéru
ve znaCku (Derashri, 2019). Influencefi tak nejen umistuji reklamy — funguji jako
prostiednici mezi znaCkami a spotiebiteli. Jejich vliv je zaloZen na jejich divéryhodnosti
jako jednotlived a ochoté prizplsobit reklamni sdéleni zdjmim jejich publika (What
Influencer Marketing is, how it works, and what it's for, 2020). Diky tomu mohou
spole¢nosti dosahnout vétsiho zapojeni zakaznikli a vyssi miry konverze (zadouci akce) nez

u tradi¢ni reklamy.

2.2 Mechanismy fungovani influencer marketingu

vvvvvv

Jeho uc¢innost zavisi nejen na poctu sledujicich, ale hlavné na davéte publika a schopnosti
ovliviiovat jeho chovéni a formovat preference. Je diilezité pochopit rozdil mezi popularitou
a skuteCnym vlivem: velky pocet sledujicich nemusi vzdy zarucovat aktivni ti¢ast a diivéru
v obsah influencera. Zaméfeni pouze na ,prazdna“ Cisla mize vést k neefektivnim
reklamnim kampanim (Hennessy, 2018). Usp&ny influencer marketing je zaloZen

na hlubokém pochopeni vztahu mezi influencerem a jeho publikem.

Vybér influencera pro spolupraci zavisi na cilové skupiné znacky, Grovni zapojeni

a typu obsahu. Influencefi se d¢li do n¢kolika kategorii:

J Nano-influenceri (1 000-10 000 sledujicich) — maji vysokou miru zapojeni
a uzky kontakt se svym publikem. Podle studie Influencer Marketing Hub je
jejich mira interakce dvakrat vyssi nez u vétsich influencert (Solis, 2016). Jsou

vhodni pro marketing v ur¢itém segmentu a lokalni znacky.

. Mikro-influenceri s 10 000 az 50 000 odbérateli maji u svého publika vysokou

uroven davéry. Casto komunikuji na bazi ,barteru, vytvateji kvalitni obsah
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a oslovuji publikum s mensim poc¢tem reklam. Aby vSak dosahli vysoké urovné,
musi se prosadit. Tito mikro-influenceti ¢asto nedostavaji za svou praci pevnou
odménu, ikdyz do tvorby kvalitniho obsahu investuji zna¢né usili (Somova,

2024).

o Makro-influenceri maji publikum 50 000 az 1 milion odbérateli a jsou
vSeobecné znami jako odbornici ve svém oboru. Publikuji obsah na rtizna témata
od mody a technologii az po podnikani. Na rozdil od mikro-influencert vyzaduji

platbu za reklamu, ale negarantuji zapojeni svého publika (Solis, 2016).

o Mega-influenceri (vice nez 1 milion sledujicich) — jsou to celebrity a vetejné
znamé osobnosti. Poskytuji obrovsky dosah, ale jejich publikum byva méné
zapojené. Podle analyzy Altimeter Group si uZivatelé castéji koupi produkt,
pokud o ném diive slySeli od popularniho influencera, i kdyz aktivné nesleduji

jeho obsah (Somova, 2024).

Nejvice se osveédcila kombinace riznych kategorii influencerti. To pomaha zvySovat
povédomi o znacce a zdroven navySuje prodej. Naptiklad mega-influenceti vytvareji
poveédomi o produktu, zatimco mikro a nano-influencefi buduji divéru spotiebitelli a zvySuji

prodeje.

Existuje n¢kolik dalSich kategorii influencert, které lze zohlednit pfi vybéru
vhodného partnera pro spolupraci. Podle spole¢nosti Onalytica (2017) lze influencery

kategorizovat nejen podle poctu odbérateld, ale také podle povahy jejich vlivu a role:

* BéZni uzivatelé (Everyday influencers): Jednd se o bézné uzivatele internetu
a socidlnich siti, ktefi sami sebe nepovazuji za influencery, ale mohou ovlivnit své ptatele

a kolegy.

* Advokati znacky (Brand advocates): jsou spokojeni zdkaznici spole¢nosti, kteti
se upfimné déli o své pozitivni recenze a zkuSenosti s produkty s ostatnimi bez naroku
na finan¢ni odménu. Jejich vliv je zalozen na respektu ke znacce a touze predat své pozitivni

zkuSenosti ostatnim.

* Profesionalni influencefi (Professional influencers): Tito lidé maji velky pocet
odbératelll a vliv na publikum, coz jim déva pftilezitost vydélat penize za své publikace.

Casto vystupuji jako odbornici ve svém oboru a svou autoritou ovliviiuji $ir§i publikum.

» Makro-influenceri (Macro-influencers): Tito influencefi jsou jiz znami ve svém
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odvétvi a mohou mit znaény pocet sledujicich. Aktivné spolupracuji se znackami a vyuziva

sluzeb agentury, ktera jim pomaha rozvijet status influencera.

* Celebrity influenceri (Celebrity influencers): Jedna se o zndmé osobnosti s velkym
poctem odbératelii. Piestoze jejich vliv je zna¢ny, zapojeni jejich publika je Casto nizsi
ve srovnani se specializované€j$imi odborniky nebo mikroinfluencery. Naptiklad: Kim
Kardashian (@kimkardashian) - jeji popularita a dosah jsou Siroké, ale zapojeni odbératelii

muze byt nizsi ve srovnani s uzsi kategorii influencera (Onalytica, 2017).

Hodnoceni efektivity influencera se neomezuje na pocet odbératelll — to je obvykle
chybny ptedpoklad. Diilezité je zohlednit rizné aspekty, jako je relevance obsahu a jeho
dopad na publikum (Wiley a , 2021). Tyto faktory umoznuji pfesnéji posoudit aktivitu
influencera v komunikaci s odbérateli a miru jeho dopadu, ktera mutze byt pro znacku
prinosna.

* Relevance (Relevance): diilezitost influencera pro vasi cilovou skupinu, tedy nakolik

se zam¢éfuje na téma, které zajima vase publikum a odpovida vasemu produktu ¢i sluzbé.

* Rezonance (Resonance): schopnost influencera vytvaret dopad na své publikum,

tedy jak aktivné jeho obsah zapojuje sledujici a motivuje je k akci.

* Reference (Reference): vliv influencera mezi kolegy — naptiklad pokud je povazovan

za autoritu ve svém oboru a jeho nazory cituji jini odbornici a lidfi vefejného minéni.

* Dosah (Reach): je zkratka velikost publika influencera a jeho popularita. Spoléhat se

pouze na tento ukazatel a ignorovat ostatni faktory v§ak miiZze byt rizikové (Onalytica, 2017).

V dnesnim svéte hraje vliv socialnich platforem dalezitou roli v marketingu influencerti
a osobnich znacek; vybér platformy zavisi na cilové skupiné, typu obsahu a zpiisobu

propagace: Instagram, TikTok, YouTube a Twitch — podivejme se na ty nejznamé;si:

Instagram — stale zGstavd jednou z nejzadangjSich platforem pro influencer
marketing diky vizudlnimu obsahu a vysoké mife zapojeni uzivatelll. Podle tidaji Influencer
Marketing Hub vyuziva 79 % znacek Instagram ke spolupraci s influencery (Solis, 2016).
Hlavni formaty interakce s publikem zahrnuji ptispévky, Instagram Stories, Reels a IGTV.

Znacky se zaméfuji na ukazatele dosahu, zapojeni a troven divery vici influencerovi.
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(zdroj: The Influencer Marketing Manifesto: Why the Future of Influencer Marketing
Starts with People and Relationships Not Popularity, Online).

TikTok si ziskal popularitu diky kratkym videim a algoritmu, ktery upfednostiiuje
obsah na zaklad¢ zapojeni uzivateli. Podle studie Influencer Marketing Hub 69,4 %
influencert vyuziva TikTok k monetizaci svého publika (Solis, 2016). Algoritmus platformy
aktivné propaguje novy obsah, i kdyZ ma autor mdlo sledujicich, coZ umoziuje rychlé
ziskani popularity. Hlavni formaty obsahu zahrnuji challenges (vyzvy), spoluprice se
znackami a zivé prenosy. Nejveétsi uspéch maji videa v kategoriich lifehacky (praktickeé tipy),
humor, tanec, recenze a reak¢ni videa. Unikatni vlastnosti platformy je schopnost rychlého

viralniho Sifeni obsahu.

YouTube —jedna z nejvétsich video platforem s vice nez 31 miliony aktivnich kanala
(Aslam, 2024). Vyzkum provedeny TapInfluence ukazal, Ze 43 % uZivatelll provedlo nakup
po zhlédnuti doporuceni na YouTube (Solis, 2016). Jednou z hlavnich vyhod platformy je
format dlouhych videi, ktery umoZziuje detailné¢ predstavit produkt nebo sluzbu, ¢imz
zvySuje divéru publika. Influencefi vyuzivaji YouTube k tvorbé podrobnych recenzi,
vyukovych videi, vlogl a podcastt.

Twitch je zaméfen na streaming a ziva vysilani, zejména v oblasti videoher. Podle
TapInfluence 80 % uzivateli platformy davéiuje doporucenim streamerti (Solis, 2016).
Znacky spolupracuji se streamery prostiednictvim sponzorovanych integraci, umisténi loga
a exkluzivnich akci. Kromé herniho obsahu se na platformé rozvijeji i dalsi oblasti, jako jsou
gastronomie, fitness, lifestyle, a dokonce 1 vzdélavaci streamy. Twitch se vyznacuje vysokou
mirou zapojeni publika, protoZe sledujici mohou interagovat s influencerem v readlném case

prostfednictvim chatu, hlasovych zprav a donatl (dobrovolné finan¢ni ptispévky).

Vybér socialni platformy zavisi na cilech znacky a na cilové skupiné produktu.

Naptiklad spolecnosti zaméfené na mladé lidi Castéji voli TikTok, zatimco YouTube je



26 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

vhodny pro hloubkové recenze a Twitch pro komunikaci v realném case.

Kromé¢ vybéru platformy pro spolupraci s influencery je dulezitd vzajemna
spoluprace mezi znackami a tvlrci obsahu (Lanier, 2024). V zavislosti na strategii propagace
pouzivaji spole¢nosti rizné metody spoluprace s influencery. Lze rozliSit zejména tii hlavni

zpusoby:

Produktova integrace — jeden z nejpfirozenéjSich zplsobl propagace, protoze
umoziuje, aby se propagovany produkt stal pfirozenou soucasti obsahu influencera.
Napiiklad pokud influencer sdili svou ranni rutinu, miize nendpadné zminit znacku kavy
nebo kosmetiky, kterou denné pouziva (Hennessy, 2018). Jestlize produkt zapadne
do zivotniho stylu influencera, je to nejefektivnéjsi spoluprace. Brittany Hennessy (2018)
ve své knize Influencer: Building Your Personal Brand in the Age of Social Media
zdiraziiuje, zZe uspéSna integrace produktu musi byt harmonicky zaclenéna do obsahu
influencera. Pokud integrace vypada nucené a neodpovidd zajmiim publika, miize vyvolat

nedivéru a snizit roven loajality odbératelt.

Sponzorovany obsah je jednim z nejrozsifenéjSich formati spoluprace, pfi kterém
spole€nost plati za zvefejnéni piispévkl pfimo souvisejicich s propagovanym produktem.
Tento format zahrnuje recenze, rozbalovani produkti, testovani vyrobka a dalsi typy obsahu

zametené na pritdhnuti pozornosti publika (Solis, 2016).

Nadmérna komercializace obsahu vSak mtize negativn€ ovlivnit jeho vnimani. Podle
udajli Influencer Marketing Hub publikum pfestava sledovat influencery, pokud se jejich
obsah stava pfili§ reklamnim a ztraci autenticnost. Nadmérné mnozstvi reklamnich
piispevkil snizuje roven divery a zapojeni, protoze uzivatelé socidlnich siti davaji prednost

upfimnému a relevantnimu obsahu (Lanier, 2024).

Dlouhodoba spoluprace s influencery ve formatu ambasadorstvi je jednou
z nejucinngjSich strategii, kterd umoziluje znackam budovat stabilni a divéryhodné vztahy
s publikem. Na rozdil od jednordzovych reklamnich integraci ambasadorstvi napomaha
vytvafeni asociace znacky s konkrétnim influencerem, coZ vyrazné zvysuje loajalitu publika

(Solis, 2016).

Prizkum spolecnosti Altimeter Group ukazal, Ze pro 71 % influencert jsou dileZité
upfimnost, otevienost a pfirozené chovani. Diky témto vlastnostem jsou cennymi partnery
pro dlouhodobou spolupraci, protoze jejich doporuceni jsou publikem vniména jako upiimna

a divéryhodna (Solis, 2016).
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Ne vSechny znacky vSak tento néstroj vyuzivaji spravné. Mezi nejcastéjsi chyby patii
ptili§ pfisnd omezeni obsahu, nedostateCny cas na jeho vytvofeni a pozadavek
na publikovani na né¢kolika platformach soucasné. Podle udaji Altimeter Group mohou tyto
faktory negativné ovlivnit kreativitu influencera, snizit uroven zapojeni publika

a v kone¢ném dusledku ucinit reklamni kampan mén¢ efektivni (Somova, 2024).

Vyuzivani influencer marketingu je u¢innou metodou propagace produktii a sluzeb,
ale je dulezité peclivé vybirat influencery a platformy pro spolupraci. Kombinaci riiznych
influencert —od makro-influencert po mikro-influencery — l1ze maximalizovat efekt: velci
influencefi pomahaji zvySovat povédomi o znaéce, zatimco nano a mikro — influencefi

pomahaji budovat divéru a podporovat prodej (Wiley a, 2021).

2.3 Vztah mezi storytellingem a influencer marketingem

Piibéhy hraji v marketingu influencerti dilezitou roli, protoze pomahaji vlivhym
osobam navazat emociondlni kontakt s publikem a vyniknout v jeho fadach. Dobie
prezentovany piibéh vytvari pocit autenticity, ktery pomahd znacce udrzet si uznani
a pritahnout pozornost publika v dneSnim svété prehlceném informacemi (Kuzovenkova,

2023).

Zaprvé, vypraveéni piib&éht je zplsob, jak upoutat pozornost. Pomaha influencerim
nejen propagovat produkty nebo sluzby kolem nich tim, Ze vytvaii smysl a zapojuje
publikum (Tsvetkova, 2021). Jak zdlraziuje Annette (2017): ,,Abyste mohli ovliviiovat lidi,
musite s nimi navazat kontakt; dobré vypravéni pribéht vytvari pocit autenticity a umoznuje

publiku, aby si udélalo vlastni zavér o vasi uptfimnosti a divéryhodnosti.*

Dtlezitou roli v uspéchu influencera hraje diivéra, protoZe jeho sledujici nevnimaji

doporuceni jako reklamu, ale jako radu blizkého pfitele.

Za druhé, vypraveni ptibéhti zvysSuje zapojeni publika tim, Ze vytvaii osobni kontakt,
coZ je zasadni pro influencery, jejichz vliv je zaloZen na divéryhodném vztahu s odbérateli
(Budoragina, 2020). Lidé 1épe reaguji na obsah, ktery obsahuje prvky jejich vlastnich
zkuSenosti, spoleénych emoci nebo zivotnich situaci. Naptiklad ptibehy o boji za pfijeti sebe
samé¢ho, o prekondvani vyzev nebo o zméné€ Zivota maji u publika hlubokou odezvu

(Tsvetkova, 2021).

Tretim dialezitym aspektem je schopnost vytvofit jedine¢ny hlas a styl podévani

obsahu prostfednictvim osobnich piib¢hii. Na nasyceném trhu influencert je dilezité najit
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jedinecny hlas a thel pohledu na podavani obsahu (Didenchuk, 2019). Jak uvadi Hennessy
(2018) v knize Influencer: Building Your Personal Brand, 0spés$ni influenceti dokézali najit
svou specifickou oblast prostiednictvim osobnich piibéhti a autentického obsahu. Naptiklad
Iskra Lawrence (@iskra) si jako své hlavni téma zvolila boj proti retuSovanym obrazkim
a vytvari obsah zaméfeny na body-positivity, zatimco Jackie Aina (@jackieaina) se soustiedi
na tvorbu videi pro ¢ernoSské divky, které byly piehlizeny mainstreamovymi znackami
(Hennessy, 2018). Influencefi, ktefi vyuZzivaji storytelling, se tak mohou stat hlasem

dalezitych témat, coz jim pomaha ptitahovat loajalni publikum.

Ctvrtym aspektem je storytelling jako zaklad osobni znagky. P¥ib&hy umoziuji nejen
upoutat pozornost, ale také udrzet zajem publika dlouhodob¢ (Myasina, 2024). Piikladem je
vyrobce GoPro, kterd zapojuje své publikum do tvorby piib&hit o dobrodruzstvich a buduje
komunitu na zdkladé obsahu UGC (User Generated Content). Jak poznamenéava
Kuzovenkova (2023): ,,GoPro neni o kamerach, ale o zazitcich, cestovani a zivotnim stylu.*
Pouziti této strategie v influencer marketingu poméha posilit emocionalni propojeni
a rozs$ifit dosah tim, Ze zapojuje sledujici do tvorby obsahu souvisejiciho s jejich vlastnim
pribé¢hem.

Umeéni vypravéni piibéhd v marketingu influenceri je dlouhodoba strategie.
Na rozdil od jednordzovych reklamnich sdé€leni wvytvafi trvalé vnimani znacky
a davéryhodnost u publika (Myasina, 2024). Z toho vyplyva, Ze UspéSny storytelling
vyZzaduje neustaly vyvoj, pfizpisobovani se zménam publika a pfirozené zavadéni novych
vyznami (Kuzovenkova, 2023). Schopnost storytellingu se stava dileZitou soucasti
influencer marketingu, protoze pomahd influencerim navazat emociondlni kontakt
s publikem a budovat divéru ve znacky (Tsvetkova, 2021). Podle odbornice na branding
a autorky casopisu Fwoman — Seliny Da Coste (2019), je storytelling ,technologii
budoucnosti, a to ze tii hlavnich diivodi: znacka se diky nému stava zapamatovatelnou,
buduje komunitu a dodava ji lidsky rozmér. Stejné principy plati i pro influencer marketing,

protoZe influenceti si buduji své publikum na zaklad¢ svych osobnich ptfibéhi a hodnot.
Influencefi vyuzivaji storytelling k prodeji, protoze piib&hy poméhaji vytvaret
autenticky obsah, ktery vyvolava emocionalni odezvu:
e Délaji znacku zapamatovatelnou: Piib¢hy pomahaji znackdm vyniknout tim,
7ze sd€luji hodnoty a vyvoldvaji emoce, ¢imz se stavaji pro publikum

srozumitelnéj$imi a redlnéjSimi (Didenchuk, 2019). Sucha fakta a statistiky tohoto
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efektu nedosédhnou. Jejich pfitazlivost spoc¢iva v tom, ze zaujmou publikum,
usnadnuji komunikaci a vyvolavaji emocionalni odezvu (Budoragina, 2020).
Napftiklad znacka hodinek Daniel Wellington se proslavila spolupraci s mikro-
influencery, ktefi sdileli své osobni piib¢hy o vyrobku a vytvareli reklamy, které byly
pro spotiebitele pfirozené a emociondlné pfitazlivé (Examples of successful

campaigns with Influencers, 2024).

e Pomahaji vybudovat komunitu: Influenceii vyuzivaji ptibehy k vytvoreni pocitu
komunity kolem znacky tim, ze identifikuji, co chce publikum slySet a o ¢em je tieba
informovat (Storytelling for brands on Instagram: how to use it, 2024). Spole¢nost
Dyson propagovala fadu vyrobki pro majitele domacich mazlickt prostiednictvim
partnerstvi s influencery, pfi¢emz dala influencerim svobodu vytvaret kreativni
obsah, coz vedlo k vice nez 1 milionu zhlédnuti videi s reklamou a 115 000 lajkt

s mirou zapojeni 10 % (Myasina, 2024).

e Ukazuji lidskost znac¢ky: Piib¢hy umozZiuji znackdm demonstrovat své hodnoty
a zéavazek k spoleCensky dilezitym cilim, coz zvySuje dlivéru spotiebitell
(Didenchuk, 2019). Ptibéh znacky pomdahd lidem citit s ni spojeni a byt vice
angazovani. Znacky, které jednaji v souladu se svymi hodnotami, vzbuzuji vétsi
davéru (Myasina, 2024). Napiiklad Kalumi Beauty — misto reklamnich textl
influenceti sdileli skute¢né piib&hy spojené s jejich Zivotnim stylem a zkuSenostmi

s pouzivanim produktl. To ukézalo autenticitu znacky a pfibliZilo ji publiku.

e Vytvorit emocionalni spojeni: Storytelling pomaha navazat hluboké emocionalni
spojeni s publikem, diky CemuZ se znacka stava atraktivnéj$i a vyznamngjsi
(Budoragina, 2020). Piikladem tohoto pfistupu je spolec¢nost Apple a jeji znadma
kampan ,,Think Different®, kterd je zaloZena na vypravéni ptibéhii inspirujicich
publikum. Neprodavaji pouze zatfizeni, ale vypravéeji piibéhy lidi, kteti diky t€émto

technologiim méni svét (Tsvetkova, 2021).

Takové pribehy ptitahuji vEétsi pozornost a ztistavaji dlouho v paméti. Pomahaji vytvorit
urcity dojem z produktu a zdlraziuji problém, ktery potencialni zdkazniky mozna nenapadl.
(Myasina, 2024).

2.4 Faktory uspéSnosti influencera v kontextu storytellingu

S rozvojem internetu a socidlnich médii ziskaly znacky novy nastroj pro interakci s
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publikem — influencery. Jejich schopnost vzbudit divéru, vytvofit emociondlni spojeni a
ptirozen¢ zaclenit znacku do svych piib¢ht €ini z influencer marketingu mocny propagacni
nastroj (The Power of Storytelling in Influencer Marketing for Brands, 2024). Ne kazdy se
vSak v této roli stane UspéSnym. Vyzkumy ukazuji, ze hlavnimi faktory, které ovliviuji
ucinnost vypraveéni piribéhid v tomto kontextu, jsou autenticita, emociondlni spojeni s
publikem a schopnost pfizptisobit znacku svému pifibéhu (Tsvetkova, 2021).

Ptiblizme si, jak pfesné tyto faktory ovliviiuji spéch influencert:

Jednim z klicovych prvkl uspéchu influencera je autenticita. Vetejnost ocenuje lidi,
kteti ukazuji sviij skutecny zivot, emoce a ndzory, misto aby pouze propagovali reklamni
produkty. Podle prizkumi osobni piibéhy ¢ini influencera ptistupnéjsim a srozumiteln&j$im
pro jeho odbératele a buduji jejich davéru (The Power of Storytelling in Influencer

Marketing for Brands, 2024).

Skuteéné zkuSenosti: sledujici 1épe reaguji na obsah zalozeny na redlnych

vvvvvv

Riziko ztraty divéry: piili§ zjevna reklama nebo inscenované zdbéry mohou snizit
divéru publika. Lidé si rychle v§imnou neupiimnosti, coz miize negativné ovlivnit image

influencera.

Vyznam vizualniho obsahu: Fotografie a videoblogy zachycujici skutecné
momenty ze Zivota influencera posiluji pocit pfirozenosti a ¢ini jeho obsah

zapamatovatelnym (Dong et al., 2024).

Emoce hraji klicovou roli ve storytellingu. PouZiti emociondlniho vypravéni
ve sponzorovanych prispévcich na Instagramu vede k vyraznému nartistu zapojeni uzivateld
(Pillan, 2024). Aby ptibehy udrzely pozornost divakt, influenceti vyuzivaji nasledujici
techniky:

- Vytvoreni ptibehu s logickym vyvojem (expozice, vyvrcholeni, rozuzleni).
- Necekané déjové zvraty mohou divaka zaujmout a udrzet jeho zajem.
- VyuZiti obrazl a ptfirovnani k vyvolani hlubokych asociaci (Budoragina, 2020).

v

Diivéra skrze emoce: vyzkum ukazal, Ze ¢im emotivngjsi je ptibéh, tim vétsi je
pravdépodobnost, ze odberatelé budou s obsahem interagovat (lajky, komentéfe,

pteposilani) (Madiha a Ghulam, 2022).

Vizualni obsah a emoce: rychlé¢ zmény obrazt ve videu aktivuji mozkové procesy
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a posiluji emoc¢ni vniméni a reakci na vypravéni (Pillan, 2024).

Jednou z dilezitych dovednosti influencera je schopnost pfirozené vnést znacku
do svého vypravéni tak, aby reklama byla organickéd a nendpadna. Vyzkumy ukazuji, ze ti
influencefi, ktefi prokazuji své odborné znalosti nebo dovednosti prostfednictvim vypraveéni
ptib¢htl, jsou vnimani jako divéryhodnéjsi zdroje informaci (The Power of Storytelling

in Influencer Marketing for Brands, 2024).

- Princip "prirozenosti": influencer by mél znacku pouzivat v realném kontextu,
nikoli ji pouze propagovat. Napiiklad fitness influenceti ukazuji, jak cvi¢i s konkrétnimi

sportovnimi pomuckami, misto aby jen zminovali jejich vyhody.

- Vytvareni unikatniho p¥ibéhu: popularni influenceti se pod¢li, jak se znacka stala

soucasti jejich Zivotniho stylu, coz ji €ini pro publikum relevantné;si.

- Vyhybani se vtiravé reklamé: videa, kterd jsou ptili§ formalni nebo uméla, nemusi

divaky zaujmout, proto je dilezité, aby byl obsah odleh¢eny a piirozeny (Dong et al., 2024).

Proto je uspés$nost influencera v rdmci storytellingu ddna kombinaci autenticity,
emociondlniho spojeni s publikem a pfirozen¢ho zaclenéni znacky do piibéhd. Duvéra
odbératelll se buduje diky skute¢nym piibéhiim, opravdovym emocim a nevtiravé reklamé,

coz z influencer marketingu ¢ini v konecném disledku mocny propagacni néstroj.
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3 STORYTELLING V DIGITALNIM PROSTREDI

Tradi¢ni reklamni metody dnes mezi generaci Z ztraceji svou ucinnost. Tato
generace, ktera vyrostla v digitdlnim prostfedi, ziskdva informace jinym zptusobem nez
predchozi generace, a klasické reklamy je Casto neoslovuji. Misto toho preferuji obsah, ktery
je autenticky, informativni a odpovida jejich zivotnim hodnotdm a stylu (Effectiveness
of Content Marketing in Attracting Generation Z Consumer Loyalty, 2025). Tato generace
aktivné pouziva socialni sité a online platformy. Jejich rozhodovani je ovlivnéno
doporucenimi influencerti, recenzemi od ostatnich uzivatell a emocionaln¢ silnym obsahem
(Muslim, 2023). Proto se marketingové strategie zalozené na storytellingu stavaji diilezitym

nastrojem pro upoutani pozornosti a budovani loajality mezi spolecnostmi a generaci Z.

Storytelling, jakoZto soucast digitalniho svéta mlze vypravét piib&éhy a navazovat
na siln¢j$i emocni spojeni, které mize pilsobit na uzivatele. Jedna se zde o vyuzivani
narativni piistupti, které proménuji bézna marketingova sdéleni na zajimavé a poutavé
ptibéhy. Podle vyzkumii ddva generace Z ptednost obsahu, s kterym souzni a citi se diky
tomu zapojeni v samotném déji, misto aby jim jen jednostranné pieddval reklamni poselstvi
(Effectiveness of Content Marketing in Attracting Generation Z Consumer Loyalty, 2025).
Tato generace zaroven klade diraz na otevienost a socidlni odpovédnost znaéek, a to je
diivod, pro¢ si generace Z tolik oblibila storytelling — protoZe jim umoZiuje vnimat
opravdové hodnoty znaCky, se kterymi se mohou ztotoZnit (Effectiveness of Content
Marketing in Attracting Generation Z Consumer Loyalty, 2025). Spole¢nosti, které
prizptisobuji svou marketingovou komunikaci ocekavanim digitalnich uzivatell, vyuzivaji
interaktivni obsah (videoklipy, podcasty, infografiku) a vytvafeji poutavé digitalni
komunity, ziskavaji konkuren¢ni vyhodu (Effectiveness of Content Marketing in Attracting

Generation Z Consumer Loyalty, 2025).

Jednim z kliCovych aspektl ispéSného storytellingu je peclivy vybér informaci, ktery
zabranuje jejich ptehlcenim. Jak uvadi Donald Miller (2017) ve své knize Building
a StoryBrand: ,Dobry storytelling pfipomina hudbu — organizuje chaos informaci

a zvyrazinuje to podstatné, ¢imz vytvari jasné a zapamatovatelné poselstvi.*
y )

V tomto kontextu by mél uspéSny digitalni storytelling nejen vypravét piibéh
znacky, ale také dat spotiebiteli mozZnost stit se jeho soucasti — prostfednictvim
uzivatelského obsahu, spoluprace s influencery a aktivniho zapojeni publika do brandovych

kampani (Miller, 2017).
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3.1 Vliv storytellingu na zapojeni publika v digitalnich kanalech

Storytelling hraje klicovou roli v digitalni komunikaci a vyrazné zvysuje troven
zapojeni publika. Lidé se intuitivné ptiklanéji k pribeéhiim, protoze vyvolavaji emocionalni
reakci, ktera se vryje do paméti. Vyzkumy ukazuji, ze clovek si zapamatuje az dvacet dva
krat vice informaci, pokud jsou prezentovany ve formé piibéhu, nez kdyby byly podéany ¢isté
jenom jako strohy text (The Seven Deadly Sins of Storytelling, © 2025). Silné ptibéhy nés
zasahnou, probudi emoce a vyvolaji pocity, diky kterym mtzeme znét latku jako naptiklad

oxytocin, ktery se vyplavuje v téchto chvilich a uvolniuje se do téla (Gabrielova, 2021).

Za prvé, storytelling napomaha vytvareni autenticity a pocitu davery. Lidé vice
davétuji obsahu, ktery vytvareji influencefi, jelikoz tito poméhaji ptiblizit znacku publiku
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022).

Za druhé, piib&hy vytvareji emocionalni vazbu. Obsah zalozeny na pfibéhu vyvolava
emoce, které zvysuji zapojeni publika. Naptiklad uspésné znacky ukazuji, ze vyuziti humoru
nebo osobnich pifibehli vyrazné zvysSuje miru zapojeni (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022).
Ptikladem tohoto pfistupu je kampan Sony PlayStation, v niz znacka zapojila ke spolupraci
influencery z riiznych kategorii, véetn¢ nano a makro-influenceri na platformach Instagram
a YouTube. Tento vybér influencerti zajistil vysokou uroven zapojeni publika, coz potvrzuje
uspéSné vyuziti storytellingu prostfednictvim raznych influencerti. Znacka dokézala
efektivné integrovat ptibéhy do obsahu, coz pfispélo k propagaci jejich VR produktii
(Effectiveness of Content Marketing in Attracting Generation Z Consumer Loyalty, 2025).

Nakonec dtlezitou roli hraje tzv. ,,virdlni efekt*: ptibehy se v socidlnich sitich §ifi
snadné&ji, protoze lidé radi sdileji obsah, ktery je dojal nebo inspiroval (Chaffey a Ellis-
Chadwick, 2022).

Obzvlast silné se projevuje efekt storytellingu v digitdlnim prostiedi, kde
je pozornost uzivateli znaén€ omezena. Spotiebitelé, zejména z generace Z, preferuji obsah,
ktery odrazi jejich osobni zkuSenosti, coz vyvolava emocionalni reakci a podporuje interakci
(Effectiveness of Content Marketing in Attracting Generation Z Consumer Loyalty, 2025).
Ptibehy, které se s jejich zkuSenostmi spojuji, vyvolavaji silné emocionalni prozitky
a motivuji je k zapojeni. Piikladem uspésné strategie spoluprace s influencery je kampan
Organic Kitchen, v jejimZ rdmci znacka spolupracovala s kadetniky, umélci a hudebniky
na vytvofeni jedine¢nych spole¢nych produktii. Tato forma reklamni kampané zaujala

publikum a zvysila prodeje tim, Ze zapojila rizné cilové skupiny a nabidla unikéatni produkty
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— coz zaroven ukazalo, jak silny nastroj muze byt storytelling (Effectiveness of Content

Marketing in Attracting Generation Z Consumer Loyalty, 2025).

Generace Z dava prednost obsahu, ktery je vizudln€ poutavy a umoziuje zapojeni —
naptiklad kratkym videim (Tik Tok, Reels) nebo livestreamtim. Jak to dnes byva, tak tato
generace bohuzel upfednostiiuje informace, které jsou podavany co nejrychleji a idedlné
formou, kterd je zarovenn zabavna. Podle studie Hastini et al. (2020) je primérmé doba
soustiedéni pozornosti u této generace pouze osm sekund. V prostiedi s vysokou konkurenci
v oblasti pozornosti uzivatell je pro znacky klicové nejen vytvaret zajimavy obsah, ale také
zajistit, aby tento obsah publikum skute¢nd zaujal. Uspéch obsahu se ¢asto projevuje
v interakcich, jako jsou lajky, komentare a sdileni (Gabrielova, 2021). Vysoka uroven téchto
interakci naznacuje, ze publikum na obsah aktivné reaguje a zapojuje se do néj (Chaffey

a Ellis-Chadwick, 2022).

Kdyz ptibeh vyvola diskusi, lidé o ném za¢nou mluvit i na jinych mistech a odkazuji
na n¢j, to vSe zvysuje. To zvySuje jeho viditelnost v digitalnim prostoru a pomaha §itit obsah
dal (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022). Diulezit¢ je také sledovat dopad prostfednictvim

nastrojii pro monitorovani influencert a socialnich siti, coz znackdm umoziuje identifikovat

vvvvvv

2022).

Faktory, jako jsou lajky, komentafe a sdileni jsou dilezitymi indikéatory Gspésnosti
pfibeht na digitalnich platforméach. Naptiklad pocet sdileni pfimo odrazi uroven dopadu
obsahu: uzivatelé maji tendenci sdilet ptib¢hy, které je oslovily nebo jim pfipadaly zajimavé
(Gabrielova, 2021). Z komentait lze vy¢ist, jak siln¢ ptibéh zaptisobil a jakou vyvolal reakci
v lidech (Siagian, 2023). Kromé toho obsah vyvolavajici radost, div nebo soucit, ziskava
v pruméru o 80 % vice lajkt ve srovnani s tradi€nimi reklamnimi sdélenimi (Effectiveness

of Content Marketing in Attracting Generation Z Consumer Loyalty, 2025).

Jednim z ptiklada efektivniho vyuZziti storytellingu v digitalnim marketingu je znacka
Glossier. Jeji zakladatelka, Emily Weiss, se od samého zac¢atku soustfedila na budovani uzkeé
interakce s publikem (Avery, 2019). Glossier aktivné zapojoval zdkazniky do procesu vyvoje
produktti, bral v tivahu jejich preference a vytvarel kolem znacky pocit komunity. Tato
strategie pomohla vybudovat silné emociondlni pouto mezi uZivateli a znackou, cozZ vedlo
ke zvySeni urovné zapojeni a loajality (Harvard Business Review, 2024). Vysledkem bylo,

ze znacka dosédhla vysokého povédomi, aniz by musela vyuzivat tradi¢ni reklamni néstroje.
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Role interaktivnich funkci se stavd dilezitym aspektem pro zapojeni publika
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022). Prvky, jako jsou rizné druhy reakce na obsah vyrazné
podporuji zapojeni uzivatelii — ti se totiZ neciti jen jako pasivni divaci, ale jako aktivni
soucast celého obsahu. Studie Sakti & Deslia (2024) potvrzuje, ze prave interaktivni formaty
zvySuji zajem publika motivuji je k dal§imu sdileni obsahu. Algoritmy socialnich siti také
podporuji rist popularity storytellingu. Platformy preferuji obsah, ktery vyvolava diskuse
a aktivni interakce, coz d¢la piib¢hy silnym néstrojem pro dosah (Marius, 2024). Takto
znacky, které vyuzivaji storytelling, nejen piitahuji pozornost, ale také vytvaieji emocionalni

spojeni se svym publikem.

Personalizace obsahu také hraje dilezitou roli v strategii zapojeni. Vyzkum Julacha
(2024) potvrzuje, ze personalizované marketingové zpravy vyrazné posiluji emocionalni
spojeni uzivateli se znackou, coz pfispiva k ristu dlouhodobé loajality. Kromé toho
adaptace obsahu na aktudlni trendy a vyuzivani analyzy umoznuje znackam ptredvidat zajmy
publika (Siagian, 2023). Schopnost znacek rychle reagovat na nové trendy je Cini
atraktivnéj§imi pro generaci Z, ktera si ceni dynamiky a autenticity (Chaffey a Ellis-

Chadwick, 2022).

3.2 Typologie storytellingovych strategii v influencer marketingu

V influencer marketingu je klicovym momentem spravné pochopeni toho,
co zékaznici skutecné chtéji, a jak tyto poZadavky ptidat do ptibéhu. Toto je zakladni princip
strategie storytellingu, jak jej popisuje Donald Miller (2017) ve své knize Building
a StoryBrand. Jeho ptistup klade diraz na to, aby ptibéh znacky byl co nejvice srozumitelny
a pfimo cilil na hlavni pfani cilové skupiny. Kli¢em je pochopeni skutecnych potieb
zakazniki a jejich pfevedeni do jednoduchého, jasného sd€leni. Takto formulovany piibéh
ma vétsi Sanci zaujmout a oslovit publikum. Tento princip se da efektivné vyuzit
1 v influencer marketingu, kde je zasadni, aby influencer nebo znacka dokazali piesné
pojmenovat, jaky problém jejich produkt nebo sluzba tesi. Takovy piibéh v ramci
marketingové komunikace oteviréd ,,dvere, které pomdhaji najit odpovédi na své potieby

(Miller, 2017).

Strategie storytellingu v influencer marketingu jsou zalozeny na nékolika kli¢ovych

principech:

1. Pochopeni toho, co uZivatel skutecné chce: Stejné jako ve filmu, kde hrdina mifi

za jasnym cilem, tak i v marketingu je dilezit¢ zaméfit se ten jeden hlavni cil. KdyZz vime,
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co zéakaznik opravdu chce, cely ptibeh produktu nabyde vétsi smysl (Influencer marketing:

how businesses can work with Influencers, © 2024).

2. Otevirani dveri k pribéhu: Kdyz je spravné identifikovano, co zakaznik chce,
oteviraji se dvefe k vypravéni. Kazdého cloveéka trapi urcitd otdzka nebo problém na ktery
hleda odpovéd’. Pokud influencer nebo znacka dokaze tyto ,,dvete® otevfit tim, ze nabidne
konkrétni feSeni, v ten moment se to stava pro oslovené zdkazniky pfitazlivym produktem.

vvvvvv

zareaguje (Influence Marketing: Key Aspects and Effective Application Strategies, 2024).

3. Spojeni s potiebami: Dalsi silnou strategii je propojeni potieb zakaznika—
bezpecnost, zdravi nebo Stésti. V marketingu to znamena, ze ptib&éh by mél byt vniman jako
feSeni, které pomaha zdkaznikovi zvladnout kli€¢ovy problém jeho kazdodenniho Zivota

(Miller, 2017).

4. ZjednoduSeni a zaméreni na jeden cil: Nejefektivnéjsi ptibchy jsou ty, které
se soustfedi na jednu hlavni potiebu zédkaznika. Pokus feSit vSechny problémy najednou
muze piibéh rozmélnit a oslabit jeho ucinek (Influencer marketing: how businesses can work
with Influencers, © 2024). I kdyz produkt nabizi Sirokou Skalu vyhod, je dilezité
vyzdvihnout jednu klicovou touhu, kterd bude rezonovat s cilovou skupinou, a kolem

ni postavit cely ptibéh.

5. PFirozené vyjadreni touhy po uznani a statusu: Lidé maji pfirozenou potiebu byt
uznani a mit urcity status. Tento mechanismus je dilleZity nejen pro pieZiti, ale i pro interakci
mezi lidmi (Influencer marketing: how businesses can work with Influencers, © 2024).
Ve storytellingu se to muze projevit naptiklad v ptibézich, které ukazuji, jak produkt nebo
sluzba pomaha zakaznikovi dosdhnout urcitého statusu nebo uUspéchu v oc€ich ostatnich

(Miller, 2017).

V ramci influencer marketingu lze ptibéhy sdilet prostiednictvim rtiznych formata,

z nichz kazdy ma své specifické charakteristiky. Ty umoziuji napliovat rizné cile
a maximalizovat efektivitu komunikace s publikem.

1. Textovy format. Pouziva se pro blogy, socidlni sité, e-mailové kampané a dalsi.

Tento format je vhodny pro tvorbu konkrétnich ptib¢ht, ve kterych lze detailné predstavit

znacku nebo produkt.
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2. Textové-graficky format. Zahrnuje naptiklad sérii bannerti s textem nebo
infografiku, které rychle a efektivné sdéluji hlavni myslenku. Tento format je ideédlni pro

upoutani pozornosti a stru¢né sdéleni klicové myslenky.

3. Video format. Jeden z nejpopularnéjSich a nejefektivnéjSich formatli, zejména
na socialnich sitich. Video umoziuje upoutat pozornost vizualnimi efekty a hudbou, coz ¢ini
ptib¢h vyraznéjsim a emocionalng silnéjSim.

4. Audio format. Podcasty nebo zivé vypravéni. Audio obsah se Casto pouziva
v ptipadech, kdy je dulezité sdilet osobni zazitky a emocionalni zapojeni, a zaroven vytvari
atmosféru duvéry a intimity (Influence Marketing: Key Aspects and Effective Application
Strategies, 2024).

Popularni techniky storytellingu také hraji klicovou roli v influencer marketingu,

vvvvvv

1. « Hrdina a jeho cesta »— Tato technika, inspirovana konceptem monomytu
od Josepha Campbella, vypravi ptibéh hrdiny, ktery celi problémtiim a dokaze je ptrekonat.
Pouziva se k vytvareni inspirativnich ptibehii, ve kterych se influencer nebo znacka stavaji
hrdiny, ktefi pfekonavaji nejriizné;si problémy.

2. « Problém — FeSeni »— Tento pfistup je zalozen na popisu problému, se kterym se
hlavni postava setkava a nasledném nabidnuti feSeni. Jedna se o jednu z nejpopularnéjSich

technik v reklamée a influencer marketingu, protoze zdiraziuje, jak produkt pomaha vytesit

aktudlni problém cilové skupiny.

3. « Tri akty » — PouzZiva se k vytvofeni dynamického piibéhu s jasnym uvodem,
rozvojem konfliktu a vyfeSenim problému. Tento format je vhodny pro videoobsah

a reklamni spoty, kde je dlleZité udrZet pozornost divéka.

4. « Ledoborec » — Zacind silnym prohldSenim nebo necekanym faktem, ktery
okamzité upoutd pozornost a vzbudi zajem. Tento pfistup je obzvlast €inny na socialnich

sitich, kde je zdsadni rychle upoutat pozornost publika.

5. « Vzpominka »— Tato technika stavi ptibéh na navratu hrdiny do minulosti a analyze
udalosti. Mlize byt uZite¢na pro vytvofeni osobné&jSich a upiimnéjsich ptibehtl, naptiklad
kdyz influencer sdili svou osobni zkuSenost s pouzivanim produktu.

6. « Velka myslenka »— V této technice se diiraz piesouva na diilezitou myslenku nebo

hodnotu, kterou chce znacka sdé€lit publiku. MizZe jit o ptibéh, ktery neni pfimo spojeny
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s produktem, ale odrazi klicové hodnoty znacky, napiiklad téma udrzitelné spotteby nebo

socialni odpovédnosti (Storytelling in social media, 2021)

Influenceti ¢asto pouzivaji rizné druhy vypravéni, aby sviij obsah Iépe uspotadali
a udélali ho zajimavéjSim a presvédCivejsim. Napiiklad model AIDA (Attention, Interest,
Desire, Action) je idealni pro upoutani pozornosti a motivaci k akci, coz je obzvlaste
dilezité pro socialni sité. Tento model vysvétluje sekvenci psychologickych fazi, kterymi
spotiebitel prochdzi pii reakci na reklamni sd€leni, a ukazuje, jak ho vést od prvniho dojmu

az k uskutecnéni nakupu (Miller, 2017).

AIDA MODEL

m I'm getting it.

Obrazek 4 Model AIDA
(zdroj: HubSpot)
Model AIDA je zalozena na Sesti pilifich:

* Pozornost (Attention): Upoutani pozornosti potencidlniho zakaznika na produkt

nebo sluzbu.

e Zajem (Interest): Vytvofeni zdjmu o nabidku prostfednictvim relevantnich

a atraktivnich informaci.

* Touha (Desire): Vyvolani touhy vlastnit produkt nebo sluzbu zdlraznénim jejich

vyhod a souladu s potiebami zdkaznika.

* Akce (Action): Podnét k urcité akci, napiiklad ke koupi nebo registraci (AIDA sales
funnel: how to build and use for high sales, 2025).
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Soucasné marketingové pfistupy zohlediiuji zmény v chovani spotiebitelii, coz vedlo

k apravam modelu AIDA. Jedna z jeho verzi zahrnuje dalsi faze:

* Motivace (Motivation): Po vytvofeni touhy se na tomto kroku posiluje motivace

zakaznika k akci pomoci dalSich podnéta a stimuld.

* Spokojenost (Satisfaction): Po provedeni akce je dilezité zajistit spokojenost
zakaznika, aby se zvysila jeho loajalita a pravdépodobnost opakovanych nakupt (AIDA

model in marketing and advertising, 2025).

V kontextu influencer marketingu miize byt model AIDA piizpisoben nasledujicim
zpisobem: Influencer pfitahuje pozornost publika poutavym obsahem nebo jedinec¢nou
nabidkou. Poté poskytuje informace o produktu nebo sluzbé, zdaraziuje jejich vlastnosti
a vyhody. Nasledné ukazuje, jak produkt nebo sluzba mohou uspokojit potieby a pozadavky
publika. Na zavér vyzyva ke konkrétni akci, naptiklad k pfechodu na odkaz pro nakup nebo

registraci (AIDA model in marketing, 2023).

Ve svéte digitalniho marketingu se storytelling neomezuje jen na propagaci, ale stava
se klicovou strategii pro budovani divéry a vytvafeni unikatniho zazitku pfi interakci
se znackou. Spolecnosti, které dokazou ptizplsobit digitalni obsah novym formatim
a zohlednit potieby generace Z, vytvareji siln¢ vztahy s publikem a posiluji svou pozici

na trhu (Miller, 2017).
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4 TRENDY A BUDOUCNOST STORYTELLINGU V INFLUENCER
MARKETINGU

»Vypravéni piibéht v digitalnim prostiedi proslo s rozvojem socialnich médii
vyraznymi zmeénami, které poskytuji nové moznosti, jak navadzat kontakt s publikem
a formovat vefejné minéni (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022). Vypravéni piibéht je nyni
patrné nejen v tradi¢nich kulturach, ale také v soucasnych praktikach, jako je reklama,

marketing, blogy a zpravodajstvi.

Na internetu dochazi k vyrazné zméné textové formy prezentace informaci, ktera
se stava narativni, tj. pfib¢hem, ktery je zaloZen na osobnich dojmech a uhlu pohledu
(Ravochkin, 2023). Socialni média a digitalni platformy vyrazné€ usnadnuji Siteni ptibehi,
diky nimz mohou komunikaéni kanaly oslovit Siroké spektrum publika (Ravochkin, 2023).
Socialni média ucinila znacky zraniteln&j$imi vici krizovym situacim, ale také oteviela nové

moznosti sebeprezentace a interakce s publikem (Storytelling in social media, 2021).

Tvirci tento styl pouzivaji jako dal$i nastroj, jak zaujmout publikum, a Ctenaii
s nadSenim sleduji kratké a poutavé piib&hy, které se vymykaji jejich kazdodennim
problémiim a vyzvam. Nastup technologii a integrace organického a placen¢ho obsahu
na socialnich sitich, véetné vyuziti influencer marketingu, umoznuje efektivnéjsi propagaci
znacky a duvéru spotiebitelli (Ravochkin, 2023). Pro tspéch v této oblasti je dilezité, aby
spole€nosti nejen prichazely s kreativnimi strategiemi, ale také rychle reagovaly na ptipadné

zmény.

4.1 Soucasné trendy a nové technologie v oblasti storytellingu

Storytelling si v socidlnich médiich rychle ziskava popularitu. Je to kli¢ovy nastroj
pro vytvofeni dlouhodobého a diivéryhodného vztahu mezi znackou a jejim publikem
(Storytelling in social media, 2021). Platformy socidlnich médii, jako jsou Instagram,
Facebook, Twitter a LinkedIn, ddvaji znackam jedinecnou pftilezitost vysilat své piibehy

piimo do rukou uzivatelii bez ohledu na jejich zemépisnou polohu.

Emociondlni zapojeni budované prostfednictvim vypravéni piibehli umoziuje
znackam vytvaret hlubsi a trvalejsi vztahy se spottebiteli, zejména pokud jejich hodnoty
a poslani rezonuji s pohledem na svét jejich cilové skupiny (Broudie, 2020). Aby vSak bylo

vypravéni piibéhi na socidlnich sitich uspé€$né, musi znacky zohlednit specifika
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jednotlivych platforem a ptizplsobit sviij storytelling rliznym formatim obsahu — textu,

obrazkiim, videim a animacim (Petrova, 2020).

Moderni vypraveéni piibéht se nesklada pouze z textu, ale zahrnuje také vizualni
prvky, jako jsou kratké videa. V roce 2025 je videoobsah hlavnim nastrojem pro upoutani
pozornosti publika. I ptfes dominanci kratkych videi (napf. YouTube Shorts, Instagram
Reels), ktera jsou ideélni pro rychlé upoutani pozornosti, si své publikum najdou i delsi videa
(nad 10 minut) (Boyle, 2025). Platformy jako TikTok, Reels a Shorts poskytuji obrovskou
prilezitost k vyuziti storytellingu, usnadnuji tvorbu kratkych, ale Zivych a emocionaln¢
bohatych sd¢leni, ktera jsou publikem dobie piijimana (Storytelling in social media, 2021).
I ptes popularitu kratkych videi se vSak ukazuje, ze generace Z je nejaktivnéj$i v konzumaci
dlouhych videi. To doklada, Ze socidlni média se neustdle proménuji a prinaseji rozmanité

formy obsahu, které reaguji na riiznorodé potieby a zajmy uzivatel (Boyle, 2025).

TikTok Reels  Shorts

Obrazek 5 Platformy pro kratka videa
(zdroj: Google)

Video na socidlnich sitich poskytuje znackam jedinecné pfileZitosti k vytvareni
ptibéhd, které mohou byt bud’ kratké a zivé, nebo hlubsi a delsi, coz znackdm umoziuje
pln&ji odhalit jejich podstatu a hodnoty (Boyle, 2025). Jak uvadi vyzkumnice G. N. Boeva,
tento piistup nejen podporuje propagaci produkti a sluzeb, ale také napomaha vytvaieni
emociondlniho spojeni se spotiebiteli. Vizualni ptibéhy na téchto platformach se stavaji
dalezitym nastrojem marketingovych kampani, diky nimZ je obsah ptistupnéjsi a poutavéjsi
pro Siroké publikum (Boyle, 2025).

Moderni znacky uz nesbiraji pouze data — meéni je v ptibehy, které se stavaji zakladem
uspesného storytellingu. Dokonale to dokazuji projekty jako Spotify Wrapped a Google

Year in Search, které vyuzivaji personalizovand data k vytvafeni jedine¢nych
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a emociondln¢ bohatych ptibéhti (Boyle, 2025). Tento zpisob piedavani informaci
umoznuje znacce navazat blizsi a divérnéjsi vztah se svym publikem a vybudovat s nim
emocionalni propojeni. Kromé toho se personalizace a autenticita stavaji zakladem
pro zapojeni publika: ptikladem je platforma Airbnb — Host Stories, kde skutecni lidé sdileji
své piibéhy. Diky tomu se znacka ptiblizila uzivateli a jeji marketing je autentictéjsi (Boyle,

2025).

S rozvojem technologii pfiSel také nastup elektronickych asistenti — umélé
inteligence. Pii tvorbé piibéhi a obsahu znacky stale Castéji vyuzivaji tyto nastroje
k ziskavani novych napadi nebo k brainstormingu a vylepSovani stavajiciho obsahu.
Napriklad nastroje jako ChatGPT a DALL-E pomahaji vytvafet textova a vizualni
vypraveni, kterd 1ze vyuzit pii vypravéni piibéha (Petrova, 2020). Vyuziti umélé inteligence
poskytuje pfilezitost zlepsit tvorbu pfibéhl a pfizplsobit je riznym skupindm uZzivateld,
¢imz se zvysuje jejich zapojeni. V kontextu storytellingu poméha vytvaret obsah, ktery bude

u odbératelli rezonovat, ¢imz se zvysSuje zapojeni (Ravochkin, 2023).

Také s rychlym rozvojem technologii ptichdzeji na trh technologie VR a AR reality.
Znackam se tak oteviraji nové moznosti pro interakci se spotiebiteli, coz ndsledné podporuje
hlubsi a emocionalné bohatsi zazitky spotiebiteli (Petrova, 2020). Na rozdil od tradi¢nich
marketingovych metod umoziuji AR a VR uzivatelim ponofit se do poc¢itacem vytvorenych
trojrozmérnych svétl,, coz otevira Sirokou Skalu moznosti pro vytvareni jedinecCnych

zpiisobll interakce s prostfedim (Prosvirkin, 2024).

Obrazek 6 Ptiklad VR reality

(zdroj: Pinterest)
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Na popularité ziskava také takzvany format NFT, ktery znamena interaktivni obsah.
Tento format umoziuje vytvafet unikatni digitalni aktiva, ktera lze vyuzit pro marketing,
vytvaret exkluzivni produkty nebo kolekce, coz vytvati dalsi podnéty pro zapojeni publika
(Prosvirkin, 2024). Stoji za zvazeni, Ze zivé vysilani a interaktivni obsah, jako jsou online
udalosti s prvky VR a AR (virtualnich realit), zvySuji angaZovanost tim, Ze uzivatelim
poskytuji jedineéné zazitky a moznost aktivné se zapojit do procesu. Piikladem muze byt
virtualni autosalon Audi, kde si uZzivatelé mohou pfizpisobit a prozkoumat automobily
ve virtudlnim prostoru, nebo aplikace IKEA Place, kterd umoznuje zdkazniktim vidéet, jak
bude vypadat nabytek v jejich domacnosti v redlném case prostiednictvim AR (Prosvirkin,

2024).
Lze tak fict, Ze vypraveéni piib&éht propojuje fyzické a digitalni prvky do jednotného
prostiedi, ve kterém uzivatelé¢ mohou aktivné spolupracovat se znackami a spolecné vytvaret

slozité a personalizované piib¢hy.

Obrazek 7 Ptiklad NFT

(zdroj: Behance)
4.2 Personalizace a interaktivni storytelling

S rozvojem technologii se medidlni platformy stle vice personalizuji. Jednou z jejich

kli¢ovych vlastnosti je dnes schopnost analyzovat chovani uZivateli a nabizet jim obsah,
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ktery nejlépe odpovida jejich zajmum. ,,Algoritmy analyzuji preference uzivatelii na zaklade
jejich profilu a predchozi interakce s obsahem. To umoziuje platformam nabizet uzivateli

nejzajimavejsi a nejrelevantnéjsi obsah® (Demochkin, 2022).

Ve ¢lanku Lisenkova (2021) se zdaraznuje, ze digitalni vypravéni ptibéht se rozviji
diky obsahu vytvafenému uzivateli a aktivni Gc€asti publika. Lidé ptibéhy nejen pasivné
pfijimaji, ale aktivné je obohacuji vlastnimi interpretacemi, diky ¢emuz vznikd osobity
a jedine¢ny zazitek. Je vSak dulezité vzit v uvahu, ze piiliSna personalizace muze vést
k efektu ,filtracnich bublin®“, kdy uzivatelé vidi pouze urcity typ obsahu a vylucuji
alternativni nazory a pohledy (Petrova, 2020). Podle Ravochkina (2023) algoritmy navrhuji
uzivateli obsah, ktery odpovida jeho preferencim, coz mize vytvaret uzaviené informacni

segmenty a omezovat pfistup k rozmanitosti nazort.

Koncept personalizovaného vypravéni uzce souvisi s kulturou soucinnosti.
Na zaklad¢ materidlu Lisenkova (2021) autorka odkazuje na C. Jenkinse, ktery hovoii
o kultufe soucinnosti — novém formatu konzumace obsahu, v némz uzivatelé nejsou jen
posluchaci, ale aktivnimi ucastniky: ,,UZivatelé¢ se podileji na vypravéni, ptizpisobuji
a prevypraveji ho, dopliuji ho vlastnimi ptibehy, a vytvareji tak jedineny a personalizovany

medialni produkt* (Lisenkova, 2021, s. 50).

Pro vysoké zapojeni publika v moderni realit€ existuje nekolik interaktivnich formatt
personalizace. Vedle tradicniho vypravéni ptibéht se aktivné rozviji transmedialni
vypravéni, které Lisenkova popisuje jako: ,,Novy format vypravéni, ktery zahrnuje vyuziti
vice medialnich platforem, diky nimz se publikum stava aktivnim ucastnikem zapojenym

do tvorby a interpretace piibé¢hu* (Lisenkova, 2021, s. 49).

Klicovym faktorem tuspéSného digitalniho vypravéni piibéht je emociondlni
zapojeni. Clanek zdtraziuje, Ze digitalni pfibéhy jsou postaveny na emocionalnim zapojeni
publika, coz je Cini atraktivnéjSimi. Toho je dosazeno prostfednictvim vizudlnich
a multimedidlnich formati: ,,Emocionédlni zapojeni publika do vypravéni je posileno

pouzitim multimédii, jako jsou videa, grafika a interaktivni prvky* (Lisenkova, 2021, s. 50).

Ptitom se digitalni ptib&hy ptizplsobuji narativnim strukturdm, které jsou divakim
znamé. Vypijcuji si prvky masové kultury, jako jsou filmy a televizni seridly: ,,Soucasné
digitalni piibéhy casto spoléhaji na rozpoznatelné narativni struktury vypijcené z masove

kultury (televizni serialy, filmy, videohry)* (Lisenkova, 2021, s. 51).
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Je dulezité si uvédomit, ze digitalni prostfedi je prostorem kolektivni tvorby.
Zduraznuje, ze virtudlni prostor je prostiedim, kde se stira autorstvi a obsah je vytvaren
spolecné uzivateli: ,Internetovy prostor neni sférou monologického vypraveéni,
ale platformou pro dialog a spolutvorbu, kde se stiraji hranice mezi autorem a publikem*

(Lisenkova, 2021, s. 50).

Storytelling tedy pomdhd ,humanizovat™ digitdlni prostor tim, Ze jej napliuje
osobnimi a emocionalnimi pfibéhy. ,,V podminkéch digitalniho vé€ku se vypraveéni piibeéha
stava zpusobem, jak dodat virtudlnimu prostoru individualitu, naplnit jej lidskymi ptibéhy,

emocemi a osobnimi zkusenostmi* (Lisenkova, 2021, s. 49).

Tim uzivatel prestava byt pasivnim ¢tenafem a stava se spoluautorem piibéhu, ktery
ovliviiyje jeho vyvoj. Personalizace ptfibehu hraje celkem v marketingu klic¢ovou roli, diky
niZ je vice emociondlni a autenticky. Uzivatelé, ktefi se nau¢i vypravét silné piibéhy
zalozené na personalizovanych poznatcich, budou schopni vybudovat hlubsi spojeni se svym

publikem a posilit svou pozici v digitdlnim svéte.
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5 CILAMETODIKA PRACE

Tato kapitola se zaméfuje na predstaveni metodiky, ktera slouzi jako klicovy zaklad
pro praktickou ¢ast diplomové prace. Cilem je na zdklad¢ analyzy vyuziti storytellingu
v influencer marketingu navrhnout doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie
na piikladu konkrétni spolecnosti — Oveckarna. Jedna se o ¢eskou spolecnost, ktera vyrabi
obleceni a dalsi produkty zov¢i viny. K dosazeni tohoto cile byla zvolena kombinace
kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych metod, které umoznily podrobnéji porozumeét
vice aspektim dané problematiky. V rdmeci kvalitativniho vyzkumu byly rozhovory vedeny
se zenami ve véku 25-40 let, pfestoze primarni cilova skupina Oveckarny je starsi. Tento
vybér reflektuje zaméfeni na socidlni sit” Instagram, kde pfevazuje mladsi publikum,
a zaroven odpovida strategii firmy, kterd postupné rozsifuje svou komunikaci a nabidku

i smérem k mladsi generaci.

5.1 Cil prace

Cilem této prace je analyzovat, jak lze vyuzit storytelling v influencer marketingu,
a navrhnout doporuceni pro jeho zlepseni ve spolecnosti Oveckarna. V navaznosti na to je
cilem vyzkumu zkoumat vliv storytellingu na vnimani znacky Ovefkarna a zapojeni
respondentli s vyuZitim kvalitativnich (rozhovory) a kvantitativnich (dotaznik) metod.
Na zdklad¢ ziskanych udajii budou vypracovdna doporuceni ke zlepSeni strategie

storytellingu v ramci spoluprace s influencery.

5.2 Vyzkumné otazky

VOI1: Jak zékaznici vnimaji storytelling Oveckarny a jak ovliviiuje jejich nakupni

rozhodovani?

VO2: Jaké prvky storytellingu maji pro cilovou skupinu Oveckarny nejvétsi

vyznam?

VO03: Jaké prvky storytellingu vyuzivaji influenceti pii propagaci Oveckarny a jak

na n¢ reaguje jejich publikum?

VO4: Jak spolupréce s influencery ovliviiuje vnimani znacky Oveckarna?
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5.3 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu je skupina spotiebiteli, ktera se aktivné zajima o znacku
Oveckarna a jeji komunikaci na socialnich sitich, zejména na Instagramu. Tito spotiebitelé,
prevazné zeny ve véku 25-40 let, sleduji obsah znacky, ¢tou newslettery a obCasné nakupuji
jeji produkty. Prestoze primarni cilova skupina Oveckarny je star§itho veku, tento vybér
respondentek odpovida strategickému sméfovani znacky, ktera postupné rozsifuje svou

komunikaci a nabidku i smérem k mladsi generaci.

5.4 Metody vyzkumu

Tato Cast prace je vénovana popisu metodiky pouzité k dosazeni hlavniho cile
vyzkumu diplomové prace — prozkoumat, jak muize storytelling zlepSit marketingovou
komunikaci ve spolupraci s influencery. Za ucelem dosaZeni tohoto cile byl proveden
marketingovy vyzkum kombinujici kvalitativni a kvantitativni metody. Tento piistup
umoznuje nejen hlubsi pochopeni vniméni a emociondlniho postoje spotiebiteli ke znacce,

ale také celkové zhodnoceni vlivu storytellingu na znacku Oveckarna.

V ramci kvalitativniho vyzkumu byly provedeny hloubkové rozhovory s cilem
zjistit, jak zdkaznici vnimaji vypravéni piibéhtt Oveckarny a jak ovliviiuje jejich nakupni
chovani. Rozhovory byly vedeny s péti zenami ve v€ku 25-40 let, které znacku znaji, sleduji
jeji obsah a maji zkuSenost s ndkupem jejich produkt. Hlavni otazky se tykaly toho, jaké
emoce v nich znacka vyvolava, zda si pamatuji konkrétni ptibéhy o vyrobcich (napft. pivod
materidlti, tradi¢ni vyroba atd.), co je motivuje k nakupu a jaky obsah Oveckarny
na socidlnich sitich je nejvice zaujal. Kromé toho byly vedeny rozhovory se zastupci
marketingového tymu Oveckarny, odpovédnymi za marketingovou komunikaci, socialni sité
a spolupraci s influencery. Kazdé skupiné byly kladeny specifické otazky odpovidajici jejich

roli a zkuSenostem se storytellingem znacky.

Kvantitativni vyzkum byl realizovdn prostiednictvim online dotazniku
distribuovaného prostfednictvim e-mailového newsletteru Oveckarny. Cilem priizkumu bylo
ziskat §irSi povédomi o tom, jak zakaznici vnimaji storytelling v marketingové komunikaci
znacky a jak je influencefi ovliviiuji v ndkupnim rozhodovani. Otazky v prizkumu byly
zaméfeny na zjiSténi dileZitosti ptibéhu vyrobku pii ndkupu, na to, které prvky komunikace
zakaznici vnimaji jako nejvice autentické (piivod materiald, ruéni vyroba, tradicni vyrobni

postupy atd.), zda sleduji Oveckarnu na socialnich sitich a co je tam nejvice ptitahuje. Dalsi
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¢ast prizkumu se zaméfila na vliv influencertt — do jaké miry se podileji na komunikaci

pribéhu znacky a zda posiluji jeji divéryhodnost.

Krom¢ primarniho vyzkumu byla vyuzita také analyza primého zapojeni
(engagemnet rate) uzivateli na socidlnich sitich. Zkoumany byly piispévky Oveckarny,

které obsahuji prvky storytellingu, a jejich interakce s publikem.

5.5 Casovy harmonogram

Ptiprava vyzkumu zacala v unoru 2025 vypracovanim scénafe hloubkovych
rozhovort. V prubéhu unora byly provedeny individualni rozhovory s péti Zenami ve véku
25-40 let, které aktivné sleduji znacku Oveckarna na socialnich sitich a predstavuji ¢ast
spotiebitelll. Soub&zné probihaly interni rozhovory se specialisty na influencer marketing
a socidlni média, ktefi se podileji na vypraveni ptibehilt znacky. Na zakladé dat ziskanych
z kvalitativniho vyzkumu byl vytvofen online dotaznik, ktery byl v bfeznu distribuovan
siroké klientské vetejnosti prostiednictvim e-mailovych newsletterii. Dokonceni vyzkumné

Casti a zavEérecnd analyza dat je planovédna na konec biezna 2025.
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II PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL ZNACKY OVECKARNA

,Prinasime vyrobky z viny a pfirodnich materiali pro vSechny, kteii tvoii a peCuji
o teplo domova*“ (Ovecdarna o firm¢, © 2025). Tato véta popisuje zakladni nastaveni
Oveckarny — ceského e-shopu ze Zlina, ktery se specializuje na vyrobky z ov¢i viny

a ptirodnich materialt.

Internetovy obchod Oveckarna nabizi Siroky sortiment vyrobkl: obleCeni pro déti
1 dospélé, pohodIné backory, teplou zimni obuv, lizkoviny, bytovy textil a pfirodni
kosmetiku. Znacka ptisobi nejen v Ceské republice, ale také na Slovensku, v Mad’arsku,
Rumunsku, Némecku a Rakousku a aktivné rozsifuje své plisobeni v dalSich evropskych

zemich. Pro zahrani¢ni zdkazniky je k dispozici anglicka verze online obchodu.

Oveckarna neni jen e-shop, ale firma, kterd je zaloZena na lasce k piirodnim
materialim a ucté k tradici. Pouziva vyhradné pfirodou provéfené materialy, které poskytuji
pohodli, odolnost a soulad s pfirodou. Spole¢nost se zaméiuje na zadkazniky, ktefi oceni
ekologické a funk¢ni vyrobky vytvofené s ohledem na tradici a udrzitelnou spotiebu.
Pro Oveckéarnu je dilezité nejen nabizet kvalitni vyrobky, ale také zajistit pozornost
kazdému zékaznikovi ve vSech fazich interakce — od prvotni komunikace a objednavky az

po dodani zbozi.

6.1 Historie a vyvoj znacky

Zacatek historie spolecnosti Oveckarna se piSe od roku 2009, kdy jeji zakladatel
Martin Bernatek otevfel na trzich maly stanek s vyrobky z ov¢i viny. Zpocatku se vyrobky
prodavaly na mistnich trzich, coZ byl prvni krok k popularizaci znacky. V roce 2011 byl
spustén prvni internetovy obchod www.oveckarna.cz., ktery umoznil spolecnosti rozsifit trh
a vstoupit tak do internetového obchodovani. V roce 2013 prob&hlo otevieni prvni kamenné
prodejny Oveckarna ve Zliné. Se zacatkem roku 2016 =zahajila spolecnost prodej
na Slovensku spusténim webové stranky www.oveckaren.sk. V roce 2017 Martin Bernatek
1 navzdory ztraté¢ vSech dodavatelii odcestoval do Litvy, kde naSel nové partnery, coz
umoznilo firme piekonat problémy a pokracovat v expanzi do dalSich evropskych zemi.
V letech 2020 a 2021 byla Oveckarna uznana spolecnosti, jelikoz ziskala ocenéni v soutézi
Deloitte Technology Fast 50 CE, kterd oceniuje nejrychleji rostouci stiedoevropské

technologické firmy (Oveckarna o firmé, © 2025).
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Dnes Oveckarna nadale siln¢ roste, denné expeduje tisice zakdzek po celé Evropé

a pysn¢ prohlasuje, ze jejim poslanim je balit Evropu do ovci viny.

Obrazek 8 Prodejna Oveckarny ve Zliné

(zdroj: interni)
6.2 Mise, hodnoty a positioning znacky

Oveckarna si klade za cil vytvofit atmosféru pohodli a tepla v kazdé domécnosti
po celé Evropé a nabizi vyrobky z piirodnich materialti. Cilem spolecnosti je nabizet
vyrobky z ov¢i viny a dalSich ptirodnich materidll pro ty, ktefi si ceni pohodli a utulnosti
ve svych domovech. Oveckarna se stard o své zakazniky, zohlediiuje jejich potieby
a poskytuje spolehlivou podporu v kazdé fazi interakce se zakazniky. Nejde jen o vyrobky

—jde o pozornost ke kazdému zékaznikovi, vytvareni atmosféry divéry a rodinné pohody.
Zakladni principy spole¢nosti Oveckarna jsou nasledujici:

1. Tradice — znacka respektuje zazitky generaci a pouziva ptfirodni materialy provérené
¢asem. Oveckarna spojuje ptivodni tradice s modernimi potfebami a vytvari vyrobky,
které poskytuji teplo a dlouhou vydrz.

2. Rodina — Jedna z hlavnich priorit znacky. Oveckarna se snazi vytvaret pohodli
a harmonii v domovech svych zdkaznikd a nabizi vyrobky, které symbolizuji péci
a pozornost, tak dulezité pro kazdého ¢lena rodiny.

3. Péce o prirodu — Spolecnost si uvédomuje svou odpovédnost vii¢i zivotnimu prostiedi

a usiluje o udrzitelnou vyrobu. Oveckarna respektuje pfirodu a ve vsech fazich tvorby
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svych vyrobkl se snazi udrzet ekologickou Setrnost, aby zachovala pfirodni zdroje

pro budouci generace.

Ditlezitou roli v komunikaci se zakazniky hraje ovecka Majenka — symbol
Oveckarny, kterd pomaha vytvaret pratelskou atmosféru a pocit divéryhodnosti. Diky ni
je interakce se znackou emocionalni a zapamatovatelnd a odrazi klicové hodnoty spolecnosti

(Pro¢ ov¢i vlna?, © 2025).

Obrazek 9 Symbol Oveckarny
(zdroj: interni)
6.3 Cilova skupina

Hlavni cilovou skupinou znacky Oveckarna jsou zeny, matky a babicky, které
se kazdodenng staraji o domécnost a rodinu. Tato skupina zdkaznic ¢asto nese odpoveédnost
nejen za kazdodenni péci o domdcnost, ale 1 za vytvafeni pfijemného a bezpecného prostredi
pro svou rodinu. Oveckarna si tuto skutecnost dobfe uvédomuje a prostiednictvim své
komunikace, ktera je hiejiva, pratelska a pecujici, se snazi témto Zenam nabidnout produkty,

které jim usnadni kazdodenni zivot.

Zékaznici znacky Oveckarna jsou riizni, ale spojuje je starost o rodinu a preference
pfirodnich materiali. Jsou mezi nimi jak star$i babiCky, které si vazi tradice a daveétuji
kvalit& pfirodnich vyrobkd, tak pracujici matky, které se védomé rozhoduji pro ekologické
a praktické zboZi. Spole€nym znakem je snaha o jednoduchost, pohodli a diraz na kvalitu

vyrobk.
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7 VYUZITI STORYTELLINGU V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI OVECKARNY

Jak jiz bylo podrobné popsano vyse, tak moderni marketing vyuziva storytelling jako
silny nastroj k navazovani emociondlnich vztahti se zékazniky a zvySovani jejich
dlouhodobé¢ loajality. Oveckarna, ktera stavi na hodnotach tradice, rodiny a ptirody vyuziva
storytelling k posileni své identity a k odliSeni se od jinych znacek na trhu. Zejména
v prostiedi socidlnich siti, jako je Instagram, muze storytelling hrat klicovou roli pfi prilakani

pozornosti mladsi generace a rozsifeni dosahu znacky.

V této kapitole bude zkouman soucasny stav vyuziti storytellingu v marketingové
komunikaci Oveckarny. Za tcelem ziskani relevantnich informaci pro tuto kapitolu jsem
realizovala kvalitativni vyzkum formou rozhovort se ¢leny interniho marketingového tymu,
konkrétné¢ se specialisty odpovédnymi za marketingovou komunikaci a spolupraci
s influencery. Tyto rozhovory poskytly cenné informace o tom, jakym zplsobem je
storytelling zacleiovan do marketingovych aktivit znacky, a to pfedev§im v oblasti

influencer marketingu.

V prvni ¢asti se zamétime na analyzu obsahu znacky na socidlnich siti, pficemz bude
sledovéno, jakym zplsobem je storytelling v sou€asnosti implementovan v jejim

komunikacnim pfistupu.

Druh4 cast se vénuje vyuziti storytellingu v ramci influencer marketingu. Na zakladé
rozhovori s internim tymem budou detailné popsany konkrétni zpiisoby, jakymi znacka
prostfednictvim influencerti komunikuje své hodnoty a filozofii, jaké tematické okruhy
ve svych piib&zich vyuziva a jak tyto pfib&hy ovliviluji vnimani znacky ze strany cilové

skupiny.

Na zaklad¢ téchto zjiSténi pak bude provedena analyza zapojeni uzivateli —
konkrétné u piispévkl vytvofenych ve spolupraci s influencery, které obsahuji prvky
storytellingu. Cilem bude zjistit, jaké interakce tyto ptispeévky vyvolavaji u publika a jaka je

jejich mira jejich engagementu.

7.1 Vychodiska rozhovori se zastupci spolecnosti Oveckarna

Ptiprava rozhovort probihala systematicky. Pro tuto ¢ast vyzkumu jsem pfipravila
scénat rozhovori (viz Pfiloha P I, IT), ktery slouZil jako jednotny podklad pfi rozhovorech

se vSemi ucastniky. Otdzky byly zaméfeny predevSim na to, jak znacka Oveckarna
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komunikuje své hodnoty a filozofii prostfednictvim influencert a jakym zptisobem zacletuje
storytelling do svych marketingovych aktivit. Jednalo se o standardizovany rozhovor, kdy
byly otazky ptedem pfipravené, jejich potfadi se neménilo a vSichni Gcastnici méli stejné

otazky.

7.2 Vyuzivani storytellingu v ramci budovani zna¢ky

Z rozhovort vyplyva, Ze storytelling pfedstavuje v soucasnosti jeden z klicovych
nastrojti marketingové komunikace Oveckarny, ktery slouzi nejen k propagaci produkti,
ale zejména k budovani silné emocionalni vazby se zakazniky. Znacka vytvaii kreativni
obsah na riznych komunikac¢nich platformach, pti¢emz vychazi z pevné ukotvené identity,
kterd jiz sama o sobé& nese piibéh. Tento ptibeh tvoti zaklad filozofie znacky (jddro znacky)

a je dusledné zacletiovan do vSech digitalnich komunikaénich kanald.

Z rozhovoru vyplyva, Zze OvecCkarna vyuziva storytelling predev§im v ramci
dlouhodobych kampani, které reflektuji klicové hodnoty znacky, jako jsou péce o ptirodu,
udrzitelnost, rodinné hodnoty a tradice. Marketingovy tym piitom zdlraznuje,
ze ,,Storytelling neni pouze o piedstaveni produktii, ale pfedev§im o vypravéni ptibehi, které
maji za cil piiblizit zdkaznikim proces vyroby a poslani znacky“. Diky zaclenéni
storytellingu do marketingové komunikace dokaze znacka nejen 1épe oslovit své zakazniky,

ale zaroven systematicky budovat jejich ditvéru a loajalitu.

Z odpovédi respondenttl také vyplyva, ze ceské tradice, svatky a vyznamné udalosti
tvori dualezitou soucast pribéhd, které Oveckarna vypravi. Jak uvadi zéstupce
marketingového oddéleni: ,,Oveckarna klade diraz na Ceské tradice, jako jsou Véanoce,
Velikonoce, ale i mensi svatky typu Hromnice nebo Mezinarodni den zdravého spanku.‘
Tyto prvky jsou disledné zaclenovany nejen do hlavnich kampani, ale i do kaZzdodenni

komunikace na socialnich sitich, ¢imz pfispivaji k autenti¢nosti a emocionalni blizkosti

znacky k cilové skuping.

Primarnim komunika¢nim kanalem, ktery spolecnost vyuziva, jsou socialni média
(Instagram, Facebook). V nich se aktivné vyuziva storytelling, protoze jde o platformy,
vramci, kterych lze efektivné vypravét piibéhy prostfednictvim vizudlniho obsahu —

fotografii, videi, Stories a Reels (viz Obrazek 10).
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Obrazek 10 Instagramovy tcet Oveckarna
(zdroj: Instagram)

Soucasné s tim znacka vyuZzivd dalsi kandl — e-mailové newslettery,
kde prostiednictvim vzdélavacich materidli a formou vypravéni posiluje propojeni se
zakazniky a podrobné popisuje vyhody zékladniho vyrobniho materidlu Oveckarny — viny,

jeji specifické vlastnosti a spravné zpisoby péce o vyrobky.

2. Funkéni oble¢eni je zakladem — Merino vina vas zahfeje a zarove
odvadi pot, co? je idealni pro pohoding béh,

3. Protazeni a kompresni navieky — neZ vybéhnete, prothnéte se, a
pokud mate problémy s kiouby, Merino vinéné navleky vam pomohou je
zpevnit

4. Zaénéte s kratdi trasou a mirnym tempem - vyberie si znamou
trasu a béheijte klusem, abyste pfedesli pfepaleni zatatku.

5. Védomé dychani a postupné prodluzovani trasy - dychajte do
bicha, abyste udrzeli energil, a trasu po kaZdém béhu prodiuZujte jen o 100
metril, abyste dali télu &as na adaptaci,

Pokud jste doposud nebshali, je dost pravdépodobné, Ze po prvnim ubshnuti
budee cilit doslova celé své télo. Nepodceiite proto regeneraci a vyzkousejte

phirodni masti a balzamy, nebo vinéné ortézy pro Ulevu od bolesti

PRO SPORTOVCE

Chcete zacit béhat?

Je to skvaly zpiisob, jak se udr2et v kondici a zéroved si vydistit hiavu. Abyste
neplepalili start z potateéniho nadseni, mame pro vas nékolik tipd, jak

vybéhnout.
. I
1. Vyberte spravnou bézeckou obuv - dobra podpora kotnikd je J

kligovd. Nezapomeiite na vhodné ylozky. které podporuji klenbu nohy a

omezuji zapach Celenka Ortovox Damskeé triko Kompresni naviek
140 Cool Sensor Merino Air s ovéi vinou
Headband Traveller olive Merino prirodni
2. Funkéni obleéeni je zakladem — Merino vina vas zahfeje a zarovei et i green
odvadi pot, co2 je idedini pro pohodiny béh.
799 Ke 1 699 K¢ 249 Ke

3. Protazeni a kempresni navieky - ne? vybdhnele, protahnéte se, a
pokud méte problémy s klouby, Merino vingné névieky vam pamohou je
zpevnit

PROHLEDNOUT PROHLEDNOUT PROHLEDNOUT

Obrazek 11 E-mailovy newsletter Oveckarny

(zdroj: E-mailova komunikace spolecnosti Oveckarna)
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Neméné¢ dulezitou roli hraji komunikacni kandly jako jsou webové platformy —
firemni webové stranky a blogy, kde jsou zvetejiovany materialy, které ukazuji historii
znacky, jeji hodnoty a podrobnosti o produktech. Pro udrzeni komplexnosti storytellingu
Oveckarna vyuziva integrovany piistup: v ur€itém casovém obdobi jsou hlavni dlouhodobé
kampané (napf. Zimovfici, Zdrava chize) doprovézeny paralelnimi tematickymi mini
projekty. Ve chvili, kdy hlavni smér uréuji velké kampané€, hraji dalezitou roli malé
doprovodné projekty (napiiklad velikonocni kolekce nebo fada Merino). Tyto dopliuji
sezonni nabidku, roz$ifuji sortiment, upozoriiuji na navazné vyrobky a zdiraziuji dalsi

zpuisoby vyuziti vyrobku.

Obujte se

VYUZIJTE SLEVY -20 % NA VYBI

Obrazek 12 Kampan ,,Zdrava chtize*
(zdroj: interni)

Oveckarna aktivné vyuzivd storytelling k vytvofeni emocionalniho spojeni
s publikem a zdiraziuje klicové hodnoty znacky: rodinné tradice, péci o zékaznika a spojeni
s ptirodou. Analyza obsahu instagramového profilu Oveckarny ukazuje, ze kromé hlavnich
hodnot znacky se v komunikaci objevuji i dalSi souvisejici témata, ktera pfirozené rozvijeji

storytelling a ptispivaji k celkové jedine¢né atmosféte znacky.

1. Svatky a tradice. Jednim z hlavnich témat je predavani hodnot mezi
generacemi. Produkty jsou naptiklad ukazany z pohledu jejich vyuziti béhem
svatkli, jsou uvedena doporuceni pro vybér darkii nebo pro zafizovani
utulného domova béhem téchto specidlnich dnii. Tyto piibéhy jsou
prezentovany formou jednoduchych fotografii, karuseli (vicestrankové

prispévky) a textovych titulkd.
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2. Darky. Pokracovanim tématu emociondlniho propojeni jsou vyrobky
Oveckarny prezentovany také jako idealni darek. K tomuto tématu vznikaji
prispevky s tipy na darky — naptiklad karusely a Instagram Stories s napady

v duchu ,,Co darovat k Vanocum?*.

3. Rodina a pohodli. Tyto produkty jsou uréeny k vytvoreni pohodli a utulnosti
v kazdodennim zivoté. Vysvétluje se naptiklad, jak teplé ponozky, pohodIné
boty nebo méekké lizkoviny pomahaji lidem citit se 1épe. Tento pristup je
realizovan prostiednictvim minimalistickych fotografii s textovymi nadpisy,

které zdaraziuji jednoduchost a funkcnost vyrobkd.

V obsahu marketingu znacky lze také pozorovat sezoénni piistup. Zimni obsah
se zaméfuje na hiejivé vlastnosti viny a navozuje atmosféru tepla a ttulnosti. Naproti tomu
jarni obsah se zamétfuje na sezénni produkty, jako je ,,zdravd obuv* nebo lehké vinéné
obleceni, které je idealni pro mimosezénni obdobi. Svate¢ni kolekce, jako jsou Vanoce nebo
Velikonoce, plynule dopliuji celkovy koncept a posiluji propojeni znacky s kazdodennim

zivotem zakazniku.

Obrazek 13 Jarni obsah

(zdroj: Instagram)
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AK 51 VYBRAT SPRAVNO
HUNATOU CEPICI?

Obrazek 14 Zimni obsah
(zdroj: Instagram)

Oveckarna na Instagramu pouziva rizné formaty pro zprostiedkovani storytellingu:
prispévky s titulky, karusely, Instagram Stories a Reels. Kazdy z téchto formati odrazi
klicové témata a hodnoty znacky, ale €ini tak spiSe povrchné, bez zabihani do detaili. Obsah
se vétSinou omezuje na fotografie produktli, nékdy doplnéné popisem jejich vlastnosti nebo
uzite¢nymi tipy (napiiklad: jaké véci jsou vhodné do toho ¢i onoho pocasi a v em se budete

citit pohodIngji (viz Piiloha V)).

7.3 Storytelling v influencer marketingu Oveckarny

Vzhledem k tématu své diplomové prace a analyzy souCasného vyuZiti storytellingu
v marketingové komunikaci Oveckarny, a to predevs§im ve spolupraci s influencery, jsem
se rozhodla podrobnéji zaméfit na jednu z klicovych platforem — socidlni sit’ Instagram,
konkrétné na oficidlni profil Oveckarny (viz Obrazek 10). Instagram jako platforma
zamé&fend na vizualni obsah totizZ nabizi idealni prostfedi pro prezentaci piibéht znacky
prostfednictvim fotografii, videi a dalSich interaktivnich prvki, které umoziuji efektivné

budovat emociondlni vazbu se zakazniky.

Spoluprace s influencery je pro Oveckdrnu dalezitym zpiisobem, jak zakazniklim
pfiblizovat filozofii a hodnoty znacky prostfednictvim ptibéhl. Influenceti zapojuji
storytelling znacky do svych ptispevki a ukazuji produkt jako soucast svého bézného Zivota.

Diky tomu si lidé k znacce buduji divéru a vztah.
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Vybér influencerti probihé na zaklad¢ jejich shody s filozofii znacky, coz zahrnuje
hodnoty jako ptirozenost, udrzitelnost a zdravy zivotni styl. "V ptipad¢ kampan¢ na zdravou
obuv vybiraji influencery, ktefi se zajimaji o zdravy zivotni styl, pohyb a pfirodu". Diiraz je
kladen pfedevsim na Ceské a slovenské influencery, pii¢emz plany na rozsifeni do zahranici

jsou ve fazi ptiprav. Kromé toho se pfi vybéru influencert zohlediuji i nasledujici faktory:
e Aktivita a mira zapojeni sledujicich influencera.
e Demografické charakteristiky cilové skupiny influencera.
e Reputace influencera a absence kontroverznich témat v jeho obsahu.

Tento ptistup pomaha zajistit, Ze komunikace znacky zlstane autentickd a relevantni

pro jeji cilovou skupinu.

Storytelling je zaclenén do komunikace tak, aby byl autenticky a ptirozeny. Jak bylo
uvedeno v rozhovorech: "Snazime se, aby pfispévky influencerli neprezentovaly pouze
produkt, ale i hodnoty znacky a ptib¢h, ktery bude pro jejich publikum pfirozené zapadat do
jejich zivota."

Influenceri, ktefi spolupracuji s Oveckarnou, pouzivaji specificky tone of voice
(zptsob, jak znacka mluvi), ktery je v souladu se stylem znacky. Tento styl je ptatelsky
a zameéfeny na rodinné hodnoty a tradicni pfistup, coZ poméaha zachovat charakter
spole¢nosti. Ptibehy jsou pfizplisobeny nejen samotnym produktiim, ale také hodnotam
znacky, jako je udrZitelnost, komfort a péfe o zdkaznika. Tyto ptibéhy Casto vyzdvihuji
emociondalni aspekty, jako je pohodli pfi pouzivani produktli nebo piibéhy o tom, jak

produkty pfispivaji ke zlepseni kazdodenniho zivota zdkaznikd.

Obsah influencerti, zaméfeny na konkrétni sezonni témata nebo potieby (naptiklad
pohodlnou chtizi v 1ét€ nebo teplo v zimé), poméaha zakaznikiim Iépe pochopit, jak produkty
funguji v béZném Zivoté. Diky storytellingu ukazuji, jak mize konkrétni vyrobek zptijemnit
béZné situace — naptiklad zajistit pohodli pii chiizi nebo teplo v zim&. Ukazuji produkt
v kontextu béZnych situaci, aby ho sledujici vnimali jako soucést vlastniho Zivota.

Influencefi pouzivaji riizné formaty, diky kterym dokazou ptirozené zapojit produkty
do béZzného Zivota. Oveckarna ve své influencer strategii spoléhd pouze na Instagram,

kde pracuje hlavné s témito formaty:
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1. Stories: Kratka videa nebo fotky, které mizi po 24 hodinach a slouzi k neformalni
komunikaci se sledujicimi. Umoziuji rychlé reakce, ankety nebo otdzky, a casto

ukazuji produkty v bézném pouziti.

2. Prispévky: Kombinace fotografii a kratkych videi, které zdlraziuji estetiku

a funkcnost produkta.

3. Reels: Slouzi k tvorb¢ kratkych videi, kterd upoutaji pozornost sledujicich a snadno
se §ifi dal.

4. Lifestyle fotografie: PredevSim u vétSich influencert, kteii ukazuji produkty
v jedine¢ném prostiedi (napiiklad v islandské ptirodé pfi noseni obleceni z merino

viny).

Z rozhovorl také vyplynulo, ze pii spolupréci s influencery nechava Oveckdrna
tvlirctim kreativni volnost, aby si mohli zachovat sviij osobity styl a autenti¢nost. Pfesto jsou
stanoveny urcité standardy, jako je nutnost oznacit spolupraci a spravné uvést slevovy kod.

Diky tomu neni branding vnuceny, ale pfirozen¢ zapada do obsahu.

Storytelling v ramci influencer marketingu umoziuje nejen predstavit produkt,
ale také vytvofit kontext, diky kterému sledujici vnimaji znacku jako pfirozenou soucdast
svého kaZdodenniho Zivota. Pfikladem mohou byt influencefti, jako jsou interiérovi designéfi
(viz Obrazek 15), ktefi ukazuji, jak produkty Oveckdrna ptirozené zapadaji do jejich

pracovniho prostiedi a kazdodennich aktivit.
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Obrazek 15 Priklad obsahu influencera @prairie_charm
(zdroj: Instagram)
7.4 Analyza engagementu u prispévku influenceru

Pro doplnéni primdrniho vyzkumu a hlub8i porozumeéni efektivité storytellingu
v ramci influencer marketingu jsem se rozhodla analyzovat miru pfimého zapojeni uzivatelii
na socidlni site Instagram. Cilem této analyzy bylo zjistit, zda a jak se pfitomnost
storytellingu v rdmci ptispévkil vytvofenych ve spolupraci s influencery odrazi na urovni
interakci sledujicich. U jednotlivych pfispévkl byl sledovan typ obsahu, pfitomnost
narativnich prvki, pocet interakci (Iajkti a komentaiti) a dosah (reach), na jehoz zaklade byl

vypocten ukazatel engagement rate (ER).

Vedle ukazateli zapojeni sledujicich je nezbytné sledovat i pfimé dopady na ndkupni
chovani — tedy kolik objednavek konkrétni spoluprace ptinesla. Tato ¢isla ukazuji, jaky mél

kazdy influencer pfinos, a pomahaji 1épe rozhodnout o dalSich spolupracich.

Do analyzy jsem zahrnula Sest piispévkii od ceskych influencerti, kteii se
spolupracovali se znackou Oveckarna. Vybrala jsem je tak, aby se liSily typem obsahu
(naptiklad reels nebo karusely) a také podle toho, jak moc v nich byl vyuzit storytelling —

od ptispévkl s vyraznym piibéhem az po takové, které pouze ukazuji produkt.
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Pouze na okraj Ize uvést, ze v dobé provadéni analyzy, tedy na konci biezna 2025,
m¢él profil znacky na Instagramu pftiblizn€ 15200 sledujicich. Béhem analyzy vystupii
influencert se ukézalo, ze n¢které formaty prispeévkil — zejména kombinace stories a reels

s prvky storytellingu — mély vyraznéjsi odezvu ze strany publika.

Tato zjisténi potvrdila i ¢iselna data ziskana vypoctem engagement rate, tedy miry
zapojeni sledujicich (viz Obrazek 16). Ukézalo se, ze obsah, ktery mél narativni nebo
autentické prvky, ¢asto vedl k vyssi mite interakci, 1 kdyz jeho dosah nebyl vzdy nejvétsi.
Krom¢ sledovani toho, jak lidé na ptispévky reagovali, je dilezité zaméfit se 1 na to, kolik
objednavek diky spolupréci s influencery opravdu vzniklo. Spojenim téchto informaci miize
Iépe ukazat na to, ktefi influenceti byli skute¢n¢ pfinosni a s kym ma smysl spolupracovat

1 v budoucnu.

Influencer /G¢et  [Typ prispévku | Storytelling (ano/ne) [ Dosah  [Pocet sledujicich [ Engagement rate (%) ] Objednavky
Gabriela Pospisilova sada stories ne 2319 13 300 1,60% 25|
Veronika Arichteva stories ne 69 103 555 000 2,47% 68|
Lucie Benesova post + stories ne 8758 145 000 2,90% 62|
Martin Hranaé sada stories  ano 24 613 333000 2,55% 160
Karolina Vobrubové reels + stories ano 5836 17 300 2,78% 15
Kristyna Mouckova reels + stories ano 9686 10200 2,26% 18

Obrazek 16 Engagement rate spolupraci influencert s Oveckarnou
(zdroj: vlastni)
U kazdého ptispévku byly sledovany nasledujici aspekty:
o format (typ obsahu — reels, ptispevky, stories),

e strucny popis obsahu a pfitomnost storytellingu (ano/ne),

J A

e pocet interakci (lajkii a komentari),
e pocet sledujicich.

Na zéklad¢ téchto dat jsem vypocitala tzv. engagement rate — tedy procentualni
pomér interakci (lajkli, komentdii a sdileni) k celkovému poctu sledujicich daného
influencera. Tento ukazatel slouzi k porovnani toho, jaky typ obsahu vyvolal vétsi zapojeni

publika a jak efektivné jednotlivé influenceti dokazali zaujmout své sledujici.

Doplnéné byly také informace o poctu objednavek, které¢ dany influencer piinesl.
Presna ¢isla ale neni mozné uvést, protoZe jde o interni obchodni informace. Hodnoty tedy
slouzi jen jako orientacni odhad a vychazeji z informaci ziskanych béhem rozhovort

s marketingovym tymem znacky Oveckarna.
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Pocet interakci (lajky + komentare + sdileni + ulozené)
R = _ — x 100 (1)
Pocet sledujicich

(zdroj: influencom.cz)

Z analyzy piispévkil influenceri, ktetfi byli zapojeni do spoluprace se znackou
Oveckarna na Instagramu, vyplynulo, Ze nejvyssi engagement rate dosahla influencerka
@lucie_benesova s hodnotou 2,90 %. Jeji obsah byl vizuadlné atraktivni a ptsobil velmi
piirozen¢. Produkty znacky byly zaClenény do autentickych situaci spojenych s pohodou,
teplem domova a zimni atmosférou, coz vytvarelo silny emoc¢ni kontext. Diky propojeni
se skutecnym prostfedim a zivotnim stylem influencerky 1ze v jejich piispévcich rozpoznat

prvky storytellingu, které ptirozen¢ ladily s hodnotami znacky.

cvwr

Gabriely PospiSilové, jeji obsah neobsahoval vyrazné narativni prvky. I pfesto, ze pfispévky

pusobily autenticky, interakce sledujicich byly ve srovnéni s ostatnimi influencery nizsi.

Zajimavym ptipadem je influencer (@martin_hranac, ktery ve svém obsahu vyuzil
storytelling — vypravél o osobnich hodnotich a zkuSenostech spojenych s produkty
Oveckarna. Jeho prispévek dosahl engagement rate 2,55 % a zarovenl vygeneroval nejvyssi

pocet objednavek (160), coz ukazuje na velmi silny obchodni dopad.

Je také dulezité zminit, Ze naptiklad ptispévek influencera @martin_hranac mél sice
niz§i pocet zhlédnuti neZ obsah od @veronika arichteva, ale pfesto dosahl vys§i miry
engagement rate (2,55 % oproti 2,47 %) a zéaroven piinesl nejvice objednavek. Jeho
prispévek piisobil osobné, prirozené a vychazel z vlastnich hodnot, které spojil s produkty
Oveckarny. Pravé diky této autentinosti dokazal oslovit své publikum vic nez nékteré

ptispévky s vy$§im dosahem.

Tento ptipad potvrzuje, ze i1 piispévek s menSim dosahem miize publikum silné
oslovit a pfimét ho k realné akci. Engagement rate Iépe neZ samotny pocet zhlédnuti ukazuje,
jak moc dany obsah opravdu zaujal — tedy kolik lidi na né&j skute¢né¢ zareagovalo, a nejen ho
vidé€lo. To znovu podtrhuje vyznam storytellingu jako nastroje, ktery pomaha vytvaret hlubsi

a efektivnéj$i spojeni mezi znackou a sledujicimi.
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cibenesova_official
Tata Bojs - Kamatadky

Zase spolu... #adelagondikova...

Obrazek 17 Reels influencera @lucie _benesova
(zdroj: Instagram)

Tato analyza ukazuje, ze storytelling v influencer marketingu mize vyrazné zvysit
zajem a zapojeni sledujicich. Pro Oveckarnu je proto vyhodné pokracovat ve spolupraci
s influencery, kteti dokdzou pfirozené zapojit ptibeéh do své komunikace. Ukézalo se totiz,
ze storytelling miize mit pozitivni vliv nejen na miru interakci (engagement), ale i na reélné

nakupni chovani sledujicich.

Takovy obsah oslovuje publikum hlubSim zplisobem, protoze propojuje produkt
s emocemi, osobnimi zazitky a zivotnimi hodnotami. Ve vysledku ma tedy vétsi dopad nez

prispévky zamétené pouze na samotny produkt.
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8 VYSLEDKY PRIMARNIHO KVALITATIVNIHO VYZKUMU

V ramci druhé ¢asti kvalitativniho vyzkumu byly realizovany hloubkové rozhovory
se zakaznicemi znacky Oveckarna. Rozhovory probihaly od unora do bfezna 2025 a byly
vedeny individudlng, pfi¢emz vétSina z nich se uskutecnila osobné. Cilem bylo analyzovat
vnimani storytellingu znacky Oveckdrna a jeho vliv na vztah zakaznikl k této znacce a jeji

komunikacni strategii.

8.1 Utastnici vyzkumu

Ucastnici rozhovoru byli spotiebitelé, kteii pravidelné sleduji obsah znagky, ¢tou
newslettery a obcas si kupuji jeji produkty. Jejich nadzory pomohly pochopit pohled
na vnimani storytellingu z perspektivy konecného zékaznika a jeho vlivu na ndkupni
rozhodovéani. Nekteti ucastnici si prali zdstat anonymni, a proto byly rozhovory pfi

vyhodnoceni anonymizovany.

8.2 Priprava rozhovori

Scénar pro rozhovory (k nalezeni v Ptiloze P III) byl vypracovan na zaklad¢ otdzek
zaméfenych na vnimani vypravéni piibéhtt znacky Oveckéarna a jeho vliv na nakupni
rozhodovani zédkaznikl. Jednalo se o standardizovany rozhovor, kdy byly otazky ptedem

pfipravené, jejich pofadi se neménilo a vSichni Gi€astnici méli stejné otazky.

8.3 Uvod do rozhovori se zakazniky

Otazky kladené béhem rozhovort byly rozdéleny do nékolika tematickych okruht

s cilem ziskat hlubsi vhled do vniméani storytellingu znacky Oveckarna.

Prvni ¢ast rozhovoru byla zaméfena na tvodni otazky, které pomohly navodit pfijemnou
atmosféru a zjistit, jak se G€astnici poprvé dozvédéli o spole¢nosti Oveckarna a jaké asociace

v nich znacka vyvolava.

Nékteré z respondentek narazily na znacku v rdmeci online prostiedi, pfedevs§im diky
reklamam na socidlnich sitich. Dalsi respondentky se o znacce dozveédély prostfednictvim
doporuceni od pratel nebo rodiny. U respondentky R sehréla klicovou roli osobni zkusenost
se znackou pfi otevieni jeji kamenné prodejny v Malenovicich. Vyznamnou roli hraly

1 socialni vazby, naptiklad respondentka N uvedla, ze ji znacku doporucila kamaradka.
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Oveckarnu si respondentky spojovaly predevsim s ptirodnimi materidly, ov¢i vinou
a pohodlim. Pro né¢které znacku charakterizoval i pocit tepla a rodinné atmosféry. Jak
poznamenala respondentka M: , Predstavim si teplo, bezpeci, rodinu, a vlastné i moje
détstvi. “ Ostatni se shodly, ze autenti¢nost a ptirodni charakter produkt jsou hlavnimi

atributy, které je se znaCkou spojuji.

8.3.1 Dilezitost pribéhu znacky z pohledu spotrebiteli

Dalsi cast rozhovoru byla vénovana tomu, jak ucCastnice vnimaji pfibéh znacky.
Ackoliv se jejich pohledy v nékterych detailech lisily, objevovaly se mezi nimi i spole¢né
prvky. Pro ¢ast z nich byl pfibéh Oveckarny dilezity zejména v souvislosti s jejim pivodem
a postupnym rastem. Napiiklad za inspirativni povazovala respondentka K zejména to,
ze se Oveckarna vyvinula z malého stinkového prodeje v uspésny e-shop. Zaroven vSak
upozornila, Ze by ocenila, kdyby byl ptibéh komunikovan jasnéji a piehlednéji: ,,Chybi mi

tam néjaka ucelena forma, ktera by ptibeh ptiblizila lidem.

Také respondentka M povazovala za silny prvek pravé osobni ptibéh zakladatele
a jeho spojeni s regionem, kde znacka vznikla. Pravé lokalni ptvod a lidské piibéhy jsou pro

ni aspektem, ktery u znac¢ek vyhledava.

V ptipadé respondentky N piibéh znacky nepatii mezi rozhodujici faktory pii
nakupu. Priznala, Ze jej detailné nezna a do vybéru produktd se u ni promita spise pti nakupu
drazsich nebo darkovych poloZek. Podobné respondentka S uvedla, Ze piibéh pro ni pii

nakupu neni rozhodujici, ale oceniuje podporu mistni vyroby a autenticitu znacky.

U respondentky R sehral dalezitou roli pfedevSim zacatek piib¢hu znacky, kdy ji
osobn¢ znala jesté¢ z doby stankového prodeje a sledovala jeji vyvoj. Piestoze pro ni byla
cesta znacky inspirativni, vnima i mozné riziko spojené se ztratou ptivodni autenticity:

,» Irochu se bojim, ze Oveckarna uz neni to, co byvala, kdyz zacinala.*

8.3.2 Vnimani reklamnich materiali a jejich propojeni s pfibéhem znacky

Dalsi okruh otazek se tykal vizudlni a textové komunikace znacky. Respondentky
se shodly, ze komunikace piisobi autenticky a piijemn¢, nicméné vidi, 1 prostor pro zlepSeni.
Za slabsi stranku povazovaly respondentky skutecnost, ze pfibéh znacky neni v komunikaci
dostatecné piehledné a jasné uchopeny. Nékteré z respondentek by ocenily hlubsi propojeni

s ptibéhem v ramci marketingovych materialli a prezentace na socialnich sitich.
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Naptiklad respondentka K vnima, Ze ,,chybi jasna a piehledna forma, kterd by ptib&éh
znacky pfiblizila zakaznikim”, a doporucila zaméfit se vice na storytelling i v béznych
prispévcich. Podobné¢ pro respondentku M by bylo piinosné, kdyby komunikace vice
ukazovala zékulisi znacky, tedy konkrétni tvare lidi, kteti za ni stoji, nebo symboliku ovce,

ktera by mohla byt siln€jSim prvkem vizudlni identity.

Za dalsi moznost, jak komunikaci ozivit, povazovala respondentka N vyuziti
dynamictéjsich formatl, zejména videa a piib¢hy z vyroby, ktera by ukazala proces tvorby
produktii a autenticitu materiall. Za dulezité povazovala také respondentka R posileni
vztahu se zakazniky nejen prostiednictvim marketingu, ale i lepsi zékaznické péce: ,, Znacka
by meéla vice ukazovat, ze ji na zakaznicich zalezi i po nakupu. “ Na potifebu vétsi
transparentnosti upozornila také respondentka S, ktera by ocenila, kdyby znacka podrobné;ji
ukazovala cestu vyrobkil zjednodusen¢ feceno ,,0d ov¢i farmy az po koneény produkt* a tim

posilila davéru zakaznik.

8.3.3 Doporucdeni ke zlepSeni komunikace a pribéhu znacky

ZavereCna Cast rozhovori byla vénovéana shrnuti vnimani znaCky Oveckarna
a osobnim doporuc¢enim. Respondentky mély moznost nejen vyjadiit, jak by znacku popsaly,
ale také nabidnout konkrétni navrhy na zlepSeni jeji komunikace a prezentace storytellingu.
Z pohledu zpracovatele tohoto vyzkumu pro mé bylo zvlasté cenné zjistit, co konkrétné by
zakaznice doporucily zlepSit a co jim v komunikaci nebo ptibéhu znacky z jejich pohledu
chybi. V této casti rozhovorl jsem ziskala uZite¢né poznatky od zakaznic, které Oveckarnu

sleduji a nakupuyji jeji produkty.

Z rozhovort vyplynulo, Ze znacka Oveckarna je respondentkami vnimana predevsim
jako piirodni, autenticka a wtulna. Casto ji popisovaly pomoci slov jako mékkd, pohodind,
tradicni, poctiva ¢i pripominajici babicek. Tyto asociace ukazuji, Ze znacka neni vniména
pouze jako vyrobce kvalitnich produkti, ale také jako symbol tepla, divery a piijemné

domaci atmosféry.

Respondentka K zdlraznila, ze by znatce pomohlo 1épe strukturovat a vizualné
uchopit pfibéh: ,,Chybi mi tam néjaka jasna forma, kterd by piibeh ptiblizila lidem.* Podle
ni by Oveckarna mohla vice ukazovat pivod materidll a piibéhy spojené¢ s vyrobou.
Podobné pro respondentku N by bylo ptinosné vice zapojit do komunikace videa a ptibéhy
zdkaznikli. Podle ni by to mohlo znacce pomoci oslovit Sir§i publikum. Zaroven

respondentka M by doporucila vice pracovat s vizudlni identitou znacky, zejména
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se symbolem ovce, ktery podle ni mtize sehrat dilezitou roli v odliSeni znacky a posileni jeji

jedinec¢nosti.

Podobné respondentka R upozornila piedev§im na dulezitost budovani vztahi
se zakazniky i po samotném nakupu. Vnima jako pifinosné zaméfit se napiiklad na
zakaznicky servis nebo inspirativni obsah, ktery by zakaznikGim ukdzal, jak produkty
vyuzivat v kazdodennim zivoté. Také respondentka S hodnotila znacku velmi pozitivné.
V¢&f, Ze by znacce prospélo, aby znacka Castéji ukazovala cely proces vyroby — od prace na
farmé az po hotovy produkt, coz by mohlo pfispét k posileni ditvéry zakaznikti. Zaroven by
povazovala za zajimavé, kdyby se v komunikaci vice objevovaly piibéhy zaméstnanc

a zakladateld, ktefi za znackou stoji.

8.4 Vyhodnoceni rozhovori

Hloubkové rozhovory s respondentkami poskytly cenné informace o tom, jak
zakaznice vnimaji znacku Oveckarna, jeji pfibéh a sou¢asnou marketingovou komunikaci.
Vysledky ukézaly, Ze znacka je spojovana predevsim s pfirodnimi materialy, autenticitou,
pohodlim a doméci atmosférou. Podle respondentek plisobi Oveckarna jako divéryhodna

a pratelsky pisobici spolecnost.

Pro n¢koho z dotazovanych hraje dilezitou roli také ptibeh znaCky, zejména
v souvislosti s jejim vznikem a vyvojem — od malého stanku na trhu aZ po uspésny e-shop.
Pro ostatni ma ptib&h spiSe dopliitkovy vyznam, nicméné ocenuji jeho spojeni s lokalnim
ukotvenim znacky a jeji pfirozenosti. Nicméné €asto se objevovaly pfipominky, Ze ptibéh

znacky neni dostatecné jasn€ a diisledné¢ komunikovan.

Vizuélni a textova komunikace znacky sice pisobi podle respondentek piijemnym
a autentickym dojmem, avSak soucasn¢ povazovaly za dulezité posilit jeji jednotnost a lépe
zaClenit vypravéni piibéhti do marketingovych materidli, vcetné socialnich siti. Mezi
konkrétnimi navrhy byla ¢asto zminiovana potieba vice vyuZzivat videoforméaty o vyrobnim
procesu, piibéhy zakaznikli a zaméstnanci a vyraznéji pracovat s obrazem ovce jako
symbolem znacky. Respondentky vénovaly zvlastni pozornost diileZitosti budovani vztaht
se zakazniky 1 po samotném nakupu. Podle nich je dilezité rozvijet inspirativni obsah,
vénovat veétsi pozornost péci o zakazniky a poskytovat praktické rady, jak vyrobky pouzivat
a jak o né€ pecovat. Z rozhovort je jasné, Ze zdkaznice od znacky ocekavaji nejen kvalitni
vyrobek, ale také skutecny a zivy storytelling, ktery jim pomize se se znackou lépe

identifikovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

Z rozhovort vyplynulo, Ze prvni kontakt se spole¢nosti byl nejcastéji prostiednictvim
obsahu na socidlnich sitich nebo na zdkladé¢ osobnich doporufeni ptatel ¢i rodiny.
To potvrzuje vyznam socialnich platforem a doporuceni jako klicovych zdrojii pro vytvareni
povédomi o znaCce. Prestoze respondenti nezminovali pfimo influencery, je mozné vidét,
ze praveé online prostfedi hraje v procesu budovani povédomi o znacce dilezitou roli.
To znamend, ze vyuziti influencer marketingu muze tento efekt jesSté posilit a pomoci

zprostifedkovat ptibéh znacky SirSimu publiku.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Po dokonceni kvalitativni ¢asti vyzkumu v podobé hloubkovych rozhovort
se spotiebitelkami a cleny marketingového tymu znacky Oveckarna nasledovalo
kvantitativni dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl rozeslan 15. biezna 2025 prostiednictvim
newsletteru Oveckdrny vSem aktivnim zakaznikim, ktefi v minulosti uskute¢nili nakup.
Distribuce byla omezena pouze na Ceskou zdkaznickou zakladnu, kterd tvoii kliCovy

segment znacky.

Pro zvySeni motivace k vyplnéni byli respondenti odménéni slevovym kuponem
na dopravu zdarma pii nakupu nad 499 K¢ v e-shopu www.oveckarna.cz. Jeho cilem bylo
ovéftit a roz§ifit poznatky ziskané z rozhovort a zjistit, jak vypravéni ptibéht znacky vnima
Sir$i zakaznickd zékladna. Dotaznik pomohl 1épe porozumét tomu, jak storytelling znacky
pusobi nejen na aktivni sledujici, ale i na bézné zakazniky, kteti se s Oveckarnou setkavaji

naptiklad pfi ndkupu nebo pii sledovani jeji online komunikace.

9.1 Respondenti vyzkumu

Respondenty kvantitativni ¢asti vyzkumu tvoftili zdkaznici znacky Oveckarna, ktefi
v minulosti provedli ndkup a jsou soucasti databaze odbératelli newsletteru. Dotaznik byl
$ifen pouze mezi zékazniky z Ceské republiky, ktefi jiZ maji se znackou zkusenost, aby bylo
mozné ziskat relevantni zpétnou vazbu ohledné vniméni storytellingu v marketingové

komunikaci Oveckarny.

V ramci sbéru dat bylo osloveno 50 respondenti. Vékova struktura ucastniki
vyzkumu ukazuje, Ze nejvétsi podil tvofili lidé ve vé€kové kategorii 25-34 let, nasledovani
skupinou 55 a vice let. Mensi zastoupeni mély kategorie 18—24 let a 45-54 let. Co se tyce
pohlavi, vétSina respondentti byla Zenského pohlavi. Tento vékovy a genderovy profil nabizi
komplexni pohled na vniméni storytellingu v riznych demografickych skupinach, coz

pfispiva k lepSimu pochopeni preferenci jednotlivych zakaznickych segmenti.

9.2 Priprava dotazniku

Ptipraveny dotaznik (k nalezeni v Ptiloze P IV) byl sestaven na zdklad¢ poznatkl
z kvalitativniho vyzkumu a zamétoval se na vnimani storytellingu a vyuziti influencert
v marketingové komunikaci znacky Oveckarna. Otdzky se tykaly zejména vyznamu
storytellingu, autenticity jednotlivych prvka komunikace a sledovani znacky na socialnich

sitich. Dotaznik obsahoval také blok otazek zaméfeny na influencer marketing. VSechny
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otazky byly povinné, s vyjimkou otdzek vztahujicich se k influencertim, které bylo mozné

pteskocit v ptipadé, Ze s timto tématem respondenti neméli Zadnou osobni zkuSenost.

9.2.1 Vnimani zna¢ky Oveckarna respondenty

Prvni otazky v dotazniku jsou zaméteny na pochopeni toho, jak lidé vnimaji znacku
Oveckarna. Podle vysledki dotazniku respondenti spojuji znacku Oveckarna s takovymi
atributy, jako je komfort, udrzitelnost a pouziti pfirodnich materialt, coz odpovida jejim
hlavnim hodnotam. Jak ukazuji vysledky, storytelling znacky v soucasnosti efektivné odrazi
tyto hodnoty, pficemz klade diraz na pocit utulnosti a bezpec¢i, coz pomaha vytvaret
emocionalni vazbu s publikiem. Tato data dokazuji, Ze storytelling je dilezitym nastrojem

pro formovani pozitivniho vniméni znacky a posilovani jeji pozice na trhu.

Pochopeni téchto asociaci umoziluje efektivnéji tvofit marketingové sdéleni, které
ptispiva k upevitovani loajality a ovliviiovani chovéni kupujicich. Vysledky jsou zachyceny

v Grafu 1.

kvalita

pohodli

prirodni

tradicni

Graf 1 Spojeni znacky Oveckarna s jednotlivymi hodnotami
(zdroj: vlastni)
9.2.2 Divéra ve znacku a jeji vliv na rozhodovani zakazniki

Vysledky vyzkumu ukézaly, ze diivéra ve znacku Oveckarna hraje klicovou roli pti
formovani spotiebitelskych preferenci. VétSina respondentii vyjadiila vysokou turoven
daveéry k znacce. To potvrzuje uspeSné vyuziti storytellingu, ktery poukazuje

na ekologicnost, kvalitu a autenti¢nost produktii.

Také osobni zkuSenost s produkty je hlavnim faktorem, ktery posiluje divéru

spotiebiteld. Na zakladé vysledki dotazniku zakaznici zvlasté¢ zdlraziuji dileZitost
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osobniho zazitku pti rozhodovani o ndkupu, coz jej Cini kliCovym prvkem marketingové
strategie. Dal§im klicovym faktorem je transparentni komunikace znacky a pozitivni recenze
od ostatnich zdkaznika, coz zdlraziuje, jak dilezité je pro spotiebitele ziskavat diivéryhodné

informace a vidét skutecné zkuSenosti ostatnich zakaznikl pied nakupem.
Ucinné vyuzivani storytellingu a zvySovani transparentnosti komunikace se mohou
pro znacku Oveckdrna a podobné firmy stat klicovymi nastroji pro posilovani divéry mezi

zakazniky a udrzeni jejich loajality.
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9.2.3 Vliv storytellingu na vnimani znacky

Pro pochopeni toho, jaky vliv ma storytelling na chovani kupujicich, byly zkoumany
otazky zaméfené na vnimani reklamy a obsahu znacky Oveckarna. Odpovédi ukazaly,
ze nejzapamatovatelnéjsi reklamni kampané ¢asto zahrnovaly téma zimnich svatkii nebo
reklamu s postavou starsi Zeny (viz Obrazek 18), coZ Ize spojit s pocitem tepla a tulnosti —

hodnotami, které tvoii jadro storytellingu znacky.
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Obrazek 18 Reklama Zimovfici
(zdroj: Reprodukce z YouTube)

Zaroven byly zminény i kampané s nabidkou slev, coz naznaCuje vyznam
materidlnich vyhod (napt. akci) ve vnimani reklamy. Nicméné ne vSichni respondenti
si vybavili konkrétni reklamni kampané znacky, coz ukazuje na moZznosti pro zlepSeni

zapamatovani obsahu a posileni emociondlniho dopadu v budoucnu.

Pokud jde o kandly ovlivitujici ndkupni chovani, odpovédi ukazuji, ze webova
stranka Oveckarny (www.oveckarna.cz) je nejvyznamnéjSim kandlem pro rozhodovani
o nakupu. Tento kandl je ¢asto zmiflovan mnoha respondenty, coZ zdlraznuje jeho diileZitost
pro zakaznickou zkuSenost. Sou€asné pii rozhodovani o nakupu hraji vyznamnou roli také
kanaly jako Facebook, Instagram a e-mailové newslettery pti rozhodovani o nakupu. Zvlaste
je tfeba poznamenat vliv doporu€eni znamych, které je €asto uvadéno v odpovédich, coz

potvrzuje dillezitost ditvéry a socidlnich vazeb pti ndkupnim rozhodovani.

vvvvv

ukézaly, ze respondenti povazuji za nejvice uvéfitelné osobni piibéhy a skutecné zkusenosti
s produkty, stejné jako otevienost a upiimnost v komunikaci. To potvrzuje, Ze storytelling
znacky by mél byt nejen emociondlni, ale také realisticky, aby vyvolal divéru u zdkaznik.
Respondenti také upozornili na dilezitost vypraveéni ptibéhti o piivodu materidli a tradi¢nich
vyrobnich postupech. N¢ktefi respondenti navrhli, Ze by znacka méla vylepSit nékteré
aspekty marketingové komunikace, naptiklad ukazat vyrobni proces nebo demonstrovat, jak

o produkty pecovat, coZ neni v soucasnych materidlech dostatecné zdiiraznéno.
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Tyto udaje ukazuji, ze storytelling zaméfeny na vyvolani pocitd, jako je Utulnost
a pocit tepla, u¢inné rezonuje s publikem a pomaha vytvotit dlouhodobou vazbu se znackou.
Pro zlepSeni tohoto efektu by vSak znacka méla posilit zapamatovatelnost obsahu a jeho

emocionalni dopad, aby pftilakala pozornost Sir§iho okruhu spotiebiteld.

Obsah influencer...

E-mailovy newslet...

zadny

Facebook

Instagram

Doporuéeni znam...

Graf 3 Kanaly ovlivitujici ndkupni chovani

(zdroj: viastni)

9.2.4 Vliv influenceri na vnimani znacky

Pro pochopeni toho, jaky vliv maji influencerové na vnimani znacky a chovéni
kupujicich, byly polozeny otdzky tykajici se vyuziti influencerti pro Sifeni storytellingu
znacky Oveckarna. Odpovédi na otazku, zda respondenti vidéli obsah znacky u influencerd,
ukéazaly, ze pouze n¢kolik lidi zminilo zndmé osobnosti jako Veronika Arichteva
(@veronikaarichtev), Andula (@andula_v_behu) nebo Naomi Adachi (@naoleo). Nicméné
vétSina respondentl si bud’ nezapamatovala, nebo nezaznamenala obsah znacky
u influencerti. To podtrhuje, Ze je tfeba piehodnotit strategii spoluprace s influencery, tak,

aby byl obsah vice viditelny a u¢inny pro riizné skupiny publika.

Dutlezité je pracovat s influencery takovym zpiisobem, aby jejich obsah pfitahoval
nejen jednu cilovou skupinu, ale 1 §irSi okruh spotfebiteli. Pokud chce znacka svou strategii
zménit, méla by vybirat influencery, kteti pomohou rozsitit dosah mezi mladsi publikum
(zejména ve veékove kategorii 25-35 let) a zajistit, aby byl obsah zajimavy pro riizné typy
lidi.

Pokud jde o faktory, které nejvice ovlivnily rozhodnuti respondenti o nakupu po

zhlédnuti obsahu od influencera, vysledky ukézaly, Ze rozhodujicimi faktory byly



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

divéryhodnost influencera a kvalita prezentace produktii (viz graf 4). Zarovein byly zminény
prvky jako autenticita obsahu a nabidka slev, coz zdaraziuje dilezitost emocionalni vazby
s influencerem stejn¢ jako materidlnich stimuli pfi rozhodovani o nakupu. Toto je obzvlasté
dalezité¢ u spotiebitelt, kteii jiz dlouhodob¢ sleduji a interaguji s urCitym influencerem

a pravideln¢ konzumuji jeho obsah.

Tyto Gdaje potvrzuji, ze osobni zkuSenost influencera s produktem je dulezitym
faktorem, ktery posiluje daveru ke znacce a zesiluje vnimani jejiho storytellingu. Pro znacku
je klicové vytvaret obsah, ktery bude zaméfen na realné pouzivani produktt — naptiklad
prostfednictvim recenzi nebo sdileni praktickych zkusenosti od influencerd. Takovy piistup

pomaha piitahovat pozornost a budovat diivéru s cilovou skupinou.

Sleva

Nefidim se influencery Kvalita prezentace

Zhodnoceni produktu

Influencer mé neovlivnil
Diivéryhodnost

Graf 4 Faktory ovliviiujici rozhodnuti

(zdroj: vlastni)

9.3 Vyhodnoceni kvantitativniho Seti‘eni

Kvantitativni Setfeni poskytlo cenné poznatky o vniméani znacky Oveckarna
a ucinnosti jejiho storytellingu. Respondenti asociuji znacku s komfortem, ekologi¢nosti
a prirodnimi materialy, coz potvrzuje, Ze brandové hodnoty jsou spravné komunikovany
a vnimany. Storytelling UspéSné reflektuje tyto atributy prostfednictvim emocionalné

ladéného obsahu, ktery vytvaii silnou vazbu mezi znackou a jeji cilovou skupinou.

Vyzkum ukdzal, Zze divéra k znacce je jednim z kliCovych faktort ovliviiujicich

chovani spotiebiteld. Jejich duvéra je podpofena osobnimi zkuSenostmi s produkty,
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transparentni komunikaci znacky a pozitivnimi recenzemi ostatnich zdkaznikl.. Presto
existuje prostor pro zlepSeni, a to zejména v oblasti prezentace vyrobniho procesu

a zdiiraznéni ekologickych aspektl produktii.

Analyza reklamnich kampani odhalila, Ze nejvice zapamatovatelné jsou ty, které
kombinuji emotivni prvky se sezonnimi tématy, jako jsou zimni svatky nebo specialni akce.
Nicmén¢ pouze ¢ast respondentll si vybavila konkrétni kampané, coz naznacuje, Ze obsah
by mohl byt jesté vice optimalizovan pro lepSi zapamatovani a emocionalni dopad, a to
1 prostfednictvim efektivnéjsiho vyuziti influencerti. Nejvétsi vliv na rozhodovani o nakupu
ma webova stranka znacky, nasledovana socidlnimi platformami jako Facebook, Instagram
a e-maily. Dilezitou roli sehravaji i kladna doporuceni od znamych a osob, kterym
spottebitel divéiuje.

Vliv influencerti na vniméni znacky je pfitomen, ale stdle mé prostor pro rozvoj.
Pouze mala ¢ast respondentli zminila konkrétni spolupréci s influencery, jako jsou Veronika
Arichteva nebo Naomi Adachi. To naznacuje, ze strategie spoluprace s influencery by mohla
byt dale rozvinuta, aby dosahla Sir§iho a hlubsiho dopadu. Kvalita a autenticita obsahu
influencert, stejn¢ jako jejich osobni zkuSenosti s produkty, jsou kli¢ovymi faktory pfi

posilovani divéry a motivaci ke koupi produktti.

Celkové lze konstatovat, ze storytelling znaCky Oveckarna UspéSné rezonuje
s cilovou skupinou a podporuje jeji loajalitu. Nicméné pro dalsi zlepSeni efektivity kampani
je tieba zaméfit se na zvySovani zapamatovatelnosti obsahu, posilovani emocionalniho

dopadu a rozs$iteni dosahu prostfednictvim optimalizované spoluprace s influencery.
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Diky realizovanému vyzkumu, ktery zahrnoval rozhovory se zdkaznicemi, interni
rozhovory s marketingovym tymem spole¢nosti Oveckarna a kvantitativni dotaznikové

Setfeni, bylo mozné zformulovat odpovédi na stanovené vyzkumné otazky.

VOL1: Jak zakaznici vnimaji storytelling Oveckarny a jak ovliviiuje jejich nakupni

rozhodovani?

Storytelling znacky Oveckarna efektivné ovliviiuje vnimani znacky a chovani
zakaznikl. Respondenti spojuji znacku s takovymi hodnotami, jako jsou ekologi¢nost,
tradi¢ni vyrobni metody a pohodli, coz ptispiva k vytvoreni emocionalniho spojeni se
znackou. Tyto asociace posiluji divéru zdkaznikl a ovliviiuji jejich rozhodnuti o ndkupu.
Vétsina respondentt potvrdila, Ze ptibéh znacky, ktery klade diiraz na ekologii a tradi¢ni
hodnoty, hraje diilezitou roli pfi formovani jejich pozitivniho vniméni znacky. Také je
dalezity osobni zazitek s produkty a pozitivni recenze ostatnich zakazniki, které posiluji
davéru a motivuji k ndkupu. Klicovou roli ptfi rozhodovani o koupi hraji komunikaéni
kandly, jako jsou webové stranky a socidlni sité. To ukazuje na potfebu zaclenéni
storytellingu do riiznych marketingovych kanalt, coz znacce pomuize ziistat v kontaktu
s publikem béhem celé interakce. Timto zpisobem storytelling Oveckarny nejen posiluje
divéru a loajalitu zakaznikd, ale také pfimo ovliviiuje jejich rozhodnuti o koupi, ¢imz

pfispiva ke zlepSeni postaveni znacky na trhu.
VO2: Jaké prvKky storytellingu maji pro cilovou skupinu Oveckarny nejvétsi vyznam?

Pro cilovou skupinu Oveckarny jsou diillezitymi prvky storytellingu: ekologi¢nost,
tradiéni hodnoty a pfibéhy spojené s regionem. Znacka efektivné vyuziva storytelling
o pfirodnich materialech a ekologickych vyrobnich metodach, coZ pomaha budovat divéru
a emocionalni spojeni se zakazniky. Respondenti zvlasté zdlraznili vyznam autenti¢nosti
audrzitelnosti znacky. Také dulezita pro zakazniky jsou témata spojena s ceskymi tradicemi,
ocenuji piib&hy o lidech, ktefi stoji za znackou, a o tom, jak produkty Oveckarny mohou
zlepsit jejich kazdodenni zivot. Je také dilezité vzit v tvahu to, jak asociace se svatky
a rocnimi obdobimi posiluji pocit Gtulnosti pro publikum, coz soucasné posiluje dlouhodobé

spojeni a zvySuje jejich loajalitu k znacce.

VO3: Jaké prvky storytellingu vyuZivaji influenceri pfi propagaci Oveckarny a jak na

né reaguje jejich publikum?
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Influencefi spolupracujici s brandem Oveckarna vyuzivaji nasledujici prvky
storytellingu jako jsou: rodinné hodnoty, spojeni s pfirodou a tradice. Tyto prvky se objevuji
v jejich obsahu prostfednictvim piibéhit o tom, jak produkty Oveckarny zapadaji
do kazdodenniho zivota, vytvareji atmosféru pohodli a péce. Influenceti ukazuji produkty
v béznych situacich, naptiklad pti pouzivani pohodlné obuvi v zimnim obdobi nebo noseni
teplych ponozek, ¢imz pomdhaji svému publiku lépe se ztotoznit s hodnotami znacky.
Reakce publika na tento obsah potvrzuji jeho Uc¢innost zejména prispévky zaméfené
na sezonni témata, jako je napi. pohodli v zimé¢, ziskavaji vice lajkti, komentait a sdileni.
Lze fici, Zze vyuzivani prvku storytellingu influencery, které¢ kladou diraz na emocionalni
a rodinné hodnoty, pfispiva k vytvoreni silngj$iho propojeni mezi znackou a jejimi
sledujicimi, coz nasledné ptinasi vyssi loajalitu a zapojeni.

VO4: Jak spoluprice s influencery ovliviiuje vnimani zna¢ky Oveckarna?

Spoluprace s influencery ma vyznamny vliv na vnimani znacky Oveckarna, protoze
pomaha posilit pfedani jejich hodnot a rozsifit jeji publikum. Tento typ partnerstvi umoznuje
znacce pritahovat mladSi publikum, véetné lidi, kteti se zajimaji o zdravy Zivotni styl
a ekologické produkty. Diky spolupréci s influencery Oveckarna zvySuje svou viditelnost,

ptitahuje pozornost ke svym produktim a vytvaii pozitivni vnimani znacky, coz poméaha

posilovat jeji pozice na trhu.
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11 PROJEKTOVA CAST
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11 MOZNOSTI VYUZITI STORYTELLINGU PRI TVORBE OBSAHU
VE SPOLUPRACI S INFLUENCERY

V projektové ¢asti je pfedstaven navrh na zefektivnéni vyuziti storytellingu v ramci
spoluprace s influencery znacky Oveckarna. Hlavnim cilem je, aby sdé€leni znacky ptisobilo
piirozené, vzbuzovalo emoce a budovalo divéru. Toho Ize dosahnout tim, ze se produkty
budou ptedstavovat prostfednictvim autentickych ptibéht influencerii — tedy tak, aby
se pfirozen¢ staly soucasti jejich kazdodenniho Zivota. Diky tomu sdéleni ptisobi opravdoveé
a lidé mu vice véfi.

Tato ¢ast vychazi ze zjisténi z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, ktery ukézal,
jak zakaznice vnimaji souCasny storytelling znacky, co je oslovuje a jaky obsah — véetné
spolupraci s influencery — by mohl posilit jejich vztah ke znacce. Zarovenn zohlediuje

1 nadzory interniho tymu na to, s ¢im se potykaji pii tvorbé obsahu a vybéru influencert.

Zaklad navrhovaného feSeni tvoii spoluprace s influencery, ktefi se stanou vypravéci
pribéht znacky. Misto klasickych reklamnich spolupraci bude kladen diiraz na sdileni
osobnich zkusSenosti, ptibehil o piivodu a vyrob¢ produkti, a propojeni s tématy a emocemi,
jako je pohodli, péce a navrat k pfirod€. Soucasti navrhu jsou také ukazky formati a témat,
které mohou byt efektivné vyuzity na socialnich sitich. Projekt dale obsahuje orienta¢ni
rozpocet, ¢asovy harmonogram a identifikaci potencialnich rizik spojenych s realizaci

navrhu.

11.1 Shrnuti hlavnich zjisténi z vyzkumu

Na zéklad€ realizovan¢ho vyzkumu byla identifikovana potfeba propojit ptibehy
znacky — jako je ptivod materidlu, tradi¢ni vyroba nebo zkusenosti zakaznikli — s osobnimi
ptibéhy influencert, kteti sdileji podobné hodnoty. Pravée tito influenceti mohou fungovat

jako pfirozeni vypraveci znacky a prostfedniky mezi produktem a publikem.

Kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu ptinesla uceleny pohled na to,
jak cilova skupina vnimad znacku Oveckarna, jeji vypravéni piibéha (storytelling)
a spolupréci s influencery. Z hloubkovych rozhovorti vyplynulo, Ze znacka je spojovana
pfedevsim s pfirodnimi materidly, autenticitou, pohodlim a domaci atmosférou. Zakaznice
vnimaji pfibéh znacky pozitivn€, zejména v souvislosti s jejim piivodem a vyvojem, avSak
objevovala se ptani, aby mél silné€jsi zapojeni do kazdodenni marketingové komunikace —

napiiklad formou videi, vizudlniho obsahu nebo konkrétnich ptibéhii ze zakulisi vyroby.
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Co se tyce influencer marketingu, respondenti kvantitativniho Setfeni zminili
influencery pouze okrajové, coz naznacuje, Ze jejich potencidl neni dosud plné€ vyuzit.
Analyza obsahu a engagementu na Instagramu vSak ukazala, ze ptispévky influencert, které
obsahovaly prvky storytellingu, mély vySs$i miru zapojeni publika. Nejlépe fungoval obsah,
ktery ptirozené zapojoval produkty do bézného zivota a zaroven odrazel hodnoty znacky—
jako jsou rodina, klid, ptiroda a pohodli.Naopak pfispévky bez zapojeni storytellingu nebo
hlubsiho kontextu mély niz§i miru zapojeni. To potvrzuje, ze storytelling v kombinaci
s autentickym piistupem influencera vyrazné zvysuje efektivitu komunikace.U nékterych
vystupt vSak chybél uceleny ptibéh nebo vizualni styl, ktery by 1épe odpovidal celkové
image znacky. To neznamend, ze spoluprace byla neuspésna, ale ukazuje se zde prostor pro

lepsi sladéni stylu komunikace — pfedevsim v oblasti storytellingu.

Oveckarna ma dobry zaklad ve vypravéni piibchi, ale aby influencer marketing mohl

fungovat Iépe, je nutné silnéji propojit influencery s ptibéhem znacky.

11.2 Navrh strategie vyuZziti storytellingu v influencer marketingu

V dne$ni dobé uz samotné produkty nestaci. To, co skute¢né prodava, jsou emoce,
ptibeéhy a hodnoty, které znacka sdili se svym publikem. Komunikace Komunikace

prostiednictvim storytellingu poméha zakaznikovi najit v produktu hlubsi vyznam a vztah.

Znacka Oveckarna ma v tomto sméru vyraznou vyhodu — jeji produkty v sobé nesou
prvky tepla, domova, klidu a pé€e. Aby vSak tyto hodnoty byly naplno vyuZity i v rdmci
influencer marketingu, je potteba zvolit takovy pfistup, ktery umozni influencery zapojit

jako ptirozené vypravéce piibéhii — nejen jako klasické propagétory znacky.

Z toho vychazi cil navrhované strategie, a to sice posilit propojeni hodnot znacky
Oveckarna s osobnimi piibéhy influencert prostfednictvim storytellingu, ktery ziistava
piirozeny, vizualné vyrazny a emocné silny. Tento pfistup je zaméfen na mladsi generaci
zen ve véku 25-45 let, které preferuji pohodlny a zdravy zivotni styl. Jsou aktivni na
socidlnich sitich, zejména na Instagramu, coz odpovida strategickému sméfovani znacky,

ktera postupné rozsifuje svou komunikaci a nabidku smérem k mladsi generaci.

V nasledujicich podkapitolach budou piredstaveny konkrétni navrhy — vybér
vhodnych influencerii, doporucené formaty spoluprace, které lze efektivné vyuzit

na socidlnich sitich (Instagram), a ndvrhy na upravu stavajiciho briefu (stru¢né zadani
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kampang). Soucasti projektu jsou také vizualni ukazky storytellingu, orientacni rozpocet,

¢asovy harmonogram a identifikace potencialnich rizik spojenych s realizaci navrhu.

Cilem strategie je nejen zlepSit zapojeni influencerit do piibéhové komunikace
znacky, ale predevsim vytvofit hlubsi a dlouhodobéjsi vztah se zakazniky. Diky této strategii
se znacka muze lépe emocionalné propojit se svymi zakazniky, posilit jejich ditvéru a zvysit
jejich aktivitu na socialnich sitich. Kvalitni vyuziti storytellingu ze strany influencert

zaroven dokaze lépe vyzdvihnout hodnoty znacky v kazdodennim zivoté béznych zakaznik.

11.3 Vybér influenceri

wewvr

ale to, jak na obsah publikum skutecné reaguje. Vysledky vyzkumu ukdzaly, Ze influencefi,
ktefi tvofi osobni a autenticky obsah, asto dosahuji lepSich vysledki nez zndméjsi profily

s pasivngj$im publikem.

Z téchto diavodi se jako nejvhodnéj$i feSeni jevi kombinace riznych typi

influencert:
e 4 nano-influenceri (1 000-10 000 sledujicich) s uzkym, ale loajalnim publikem,
e 6 mikro-influenceru (10 000—50 000 sledujicich) s aktivni komunitou,

e 2 stiedné velky influencer (50 000—100 000 sledujicich), ktery dokaze zaujmout

SirSi publikum.

Klicovym kritériem by vSak nemél byt pocet sledujicich, ale hodnotovy soulad
se znackou. Na zaklad¢ poznatkli z vyzkumu se doporucuji vybrat influencery podle toho,
které hodnoty znacky jsou jim nejbliZs§i. Oveckarna nabizi Siroké spektrum produkti, které
mohou byt zajimavé pro rizné skupiny — maminky, milovniky pfirody, zastance udrzitelné
mody i cestovatele. Z tohoto diivodu je vhodné spolupracovat s riznymi typy influencerd,
ktefi svym obsahem pfiirozené reprezentuji oblasti jako: doméci pohoda a rodinny Zivot,
udrzitelnost a pfirodni materialy, zdravy Zivotni styl a péce o sebe, vztah k lokalnim

produktiim a ru¢ni vyrobé¢ (viz Obréazek 19).

Zvlastni pozornost si zaslouZzi také lokalni influencefti, ktefi podporuji Ceské znacky
a maji silné regionalni vazby. Jak ukazuji vysledky rozhovort, sledujici ocefiuji mistni
blizkost influencera a casto aktivné podporuji tvirce, ktefi Ziji podobné jako oni.

Naptiklad influencefi, ktefi se vénuji vlastnimu hospodafstvi, venkovskému zivotu nebo
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ruénimu tvofeni, mohou velmi pfirozené propojit piibéh znacky Oveckarna se svym

zivotnim stylem a vytvofit divéryhodny a inspirativni storytelling.

elubble

Lokalni influencefi (ruzne typy) Rodinny a lifestyle obsah

Obrazek 19 Priklady ceskych influencerti — navrh na spolupraci
(zdroj: Instagram)
11.4 Jak na spolupraci s influencery

Influencery je vhodné vnimat jako skute¢né partnery znacky, nikoliv jen jako néstroj
pro jednorazovou propagaci. Pokud maji byt vystupy piirozené, uvétitelné a mit dlouhodoby
efekt, je dilezité, aby influenceti mé&li dostatek prostoru pro sviyj vlastni styl komunikace.
Znacka by jim ale zarovenl m¢la nabidnout jasné vedeni — tedy srozumitelné sdélit, jaké

hodnoty jsou pro ni klicové a jaky ptibeh chce prostiednictvim spoluprace piedavat.

Na zakladé rozhovord s internimi ¢leny znacky jsem se seznamila s piibliznou
strukturou soucasného briefu. V ramci ndvrhu bych doporucila tento dokument upravit —
zachovat jasnost, ale doplnit jej o vizudlni inspiraci, napiiklad v podobé¢ jednoduchého mini-
guidu nebo moodboardu. Pomohlo by to influencerlim rychleji porozumét atmosféte znacky

a lépe zachytit styl, jakym by m¢l storytelling prezentovan.
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Vedle jednorazovych spolupraci bych zaroven doporucila zvazit moznost
dlouhodobéjsi spoluprace formou ambasadorstvi. V takovém piipadé se influencer stava
tvaii znacky a produkty Oveckarna se pravidelné objevuji v jeho obsahu, stavaji se soucasti
jeho zivotniho stylu a sledujici si jej automaticky spoji se znaCkou. To nejen zvySuje
divéryhodnost, ale i celkovy vliv komunikace. Jako ptiklady vhodnych vystupii 1ze uvést
tematické mini-série, naptiklad ,,Co si oblékdm na vikend v piirodé®, které by se zaméfily

na bézné momenty a propojily by ptibéh znacky s kazdodennim Zivotem influencera.

Vedle klasické spoluprace s influencery je dilezité vnimat i dopad, ktery ma tato
komunikace na samotné sledujici. Pokud se s obsahem ztotozni, ¢asto zacnou spontanné
sdilet vlastni fotky a zdzitky s produkty znacky — a tim pfirozené¢ vytvareji tzv. user-
generated content (UGC). Tento typ obsahu plsobi velmi divéryhodné, podporuje

komunitni atmosféru a pomdha znacce §itit pfib&h dal prostiednictvim béznych lidi.

11.4.1 Struktura briefu a doporuceni pro jeho tpravu

Z divodu divérnosti nemohu poskytnout fotografii ptiivodniho briefu, ale vSechny
potiebné zmény a navrhy jsou zaloZeny na internich informacich. Celkové brief znacky
Oveckarna obsahuje kli¢ové prvky, které zajiStuji jasnou a efektivni strategii spoluprace
s influencery. Zaméfuje se na tvorbu pfirozen¢ho obsahu, ktery odrazi hodnoty znacky.
Navic znacka nabizi influencerim svobodu v kreativé, coz jim umoziuje vytvorit obsah,
ktery pfirozen¢ zapada do jejich stylu a zaroven odpovida celkové koncepci znacky. Brief
obsahuje doporucené formaty, jako jsou pfispévky na Instagramu, Reels a Stories, a také
zahrnuje pouziti hashtagii a promo koédi, coz pfispiva k zvySovani povédomi o znacce

a angaZovanosti publika.

Nicméng, 1 pfes pozitivni aspekty, tak tim prvkem, ktery zde chybi, je vizualni
podpora. Skutecnost, ze zde chybi moodboard ¢i vizudlni piiklady mtze influencerim ztizit
ptesné pochopeni vizualni estetiky znacky. Proto navrhuji rozsitit brief o kreativni ¢ast, tedy
piidat moodboard (viz Obréazek 20), ktery by obsahoval styly fotografii a vizualni atmosféru
znacky. To by vyznamné zlepSilo proces tvorby materialti a pomohlo influenceriim rychleji

se prizptsobit pozadavkiim znacky.

Také chybi uptesnéni formatl a jejich ti€innosti pro rizné segmenty cilové skupiny.
Naptiklad pro mladsi publikum nebo pro ty, ktefi se zajimaji o udrzitelnou modu, mtze byt
Reels efektivnéjsi pro pfenos emoci a dynamiky nez bézné piispeévky. Podrobné doporuceni

v téchto oblastech by préci s influencery ucinilo jesté produktivné;si.
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Zavedeni téchto vizudlnich a strategickych prvka ucini spolupraci s influencery

efektivnéjsi, coz zvysi atraktivitu znacky a zlepsi vysledky kampané.

Obrazek 20 Priklad vizudlni atmosféry znacky pro brief

(zdroj: ilustracni obrazek vytvoreny pomoci AI (ChatGPT))
11.5 Jak muzZe influencer vypravét pribéh znacky Oveckarna

V této podkapitole jsou predstaveny konkrétni formaty obsahu, které mohou byt
vyuzity pfi zavadéni navrzené strategie. Cilem je ukazat, jak mize influencer pfirozené
a efektivné vypravét pribeh znacky Oveckarna, a to zptisobem, ktery je autenticky, vizualné
pfitazlivy a emoc¢né silny.

Navrzené formaty vychazeji z vysledkll vyzkumu a jsou navrzeny tak, aby ptirozené
propojily prvky storytellingu znacky Oveckarna s osobnim stylem influencerii. Zohlediuji
hodnoty, které si zdkaznici se znackou nejCastéji spojuji, a zaroven reaguji na preference
cilové skupiny, kterd oceniuje osobni a nenuceny obsah. Diraz je kladen na vizualni estetiku,

emocionalni silu sdé€leni a ptirozené zapojeni produkti do kazdodenniho Zivota.

Kazdy z formati pomaha realizovat klicové prvky navrzené strategie a slouzi jako

prakticky nastroj pro vyuziti storytellingu v ramci influencer marketingu.
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Vsechny navrzené formaty byly pfipraveny s ohledem na platformu Instagram, ktera
v soucasnosti slouzi jako hlavni a jediny kanal pro spoluprici znacky Oveckarna
s influencery. Konkrétni format obsahu — tedy zda ptijde o Reels, sérii Stories, karusel nebo
jinou kombinaci — zé&visi vzdy na charakteru kampané a také na dohod¢ s konkrétnim

influencerem.

Kazdy z téchto navrhli bude doplnén o jednoduchou vizualni ukazku nebo inspiraci,
ktera pomuze 1épe predstavit moznosti zpracovani. Cilem neni vytvofit pevné Sablony,
ale nabidnout praktické napady, které Ize dale rozvijet podle osobnosti influencera i specifik

kampang.

1. Maly denik klidu: Tento format je inspirovany tzv. ,mini vlogs*“ nebo
»aesthetic routines®, které jsou mezi sledujicimi velmi popularni. Influencer
zachycuje kratké casti svého dne — nekomentované nebo jen s jemnym
voiceoverem — které dohromady tvoii osobni a klidny piibéh.Video mutze
obsahovat jednoduché cinnosti: vafeni snidané, prochazku lesem, chvili
s knihou, vec€erni ¢aj u svicky — a produkty Oveckarny se v téchto scénach
objevuji pfirozené, bez dirazu na ,reklamni sdéleni. Voiceover miize
dopliovat vypravéni — naptiklad vzpominku, myslenku nebo emoci, ktera

se vaze ke klidu, teplu, pfirodé€ ¢i péci o sebe nebo o druhé.

Vzpominam si,
jako mala holka rada uzivala

tyhle chvile klidu a pohody.

Po letech jsem se k tomu zase
vratila

Obrézek 21 Ptiklad formatu ,,Maly denik klidu*

(zdroj: ilustracni obrazek vytvoreny pomoci Al (ChatGPT))
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2. Pribéh na cestu: Tento format je urCen pro influencery, ktefi se vénuji
cestovani, ptirod¢ nebo pomalému zivotnimu stylu. Je zalozen na pfirozeném
zapojeni produkti Oveckdrna do kaZdodennich nebo cestovatelskych
momentii — bez nuceného zamétfeni na produkt.Influencer sdili napiiklad
svou vypravu do hor, vikend na chalupé nebo jen klidné rano pti vychodu
slunce. Produkty Oveckarna jsou pfirozen¢ soucasti — teply svetr, ponozky,
deka — ale nejsou hlavnim tématem. Dillezité je, ze pfib&h se nese v duchu
osobni zkuSenosti, vzpominek, pocitu bezpeci a hodnot, které sdili i znacka:
teplo, domov, péce, ptiroda.Cilem je vytvofit propojeni mezi konkrétnim
zéazitkem a znackou, aniz by obsah putisobil jako reklama. Umoziuje navazat
emociondlni vztah a pfirozené predstavit Oveckdrnu jako soucast

opravdového Zivota.

Rano v prirodé mi pripomind, jak
dalezité je zpomalit a prosté byt.

Obrazek 22 Priklad formatu ,,Pfib€h na cestu*
(zdroj: ilustracni obrazek vytvoreny pomoci AI (ChatGPT)

3. Hrejivé zimni kapitoly: Tento format je vhodné vyuzit zejména v obdobi
vétsich sezonnich kampani, naptiklad kolem Vanoc, zimy nebo vyznamného
brandového milniku. Znacka miize vytvofit ucelenou storytellingovou sérii

s nazvem (napf. ,,Zimoviivci), kde kazdy zapojeny influencer predstavi
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vlastni pfibeh spojeny s produkty Oveckarna — z jin¢ho uhlu pohledu, ale
v jednotné nalad¢ a hodnotovém ramci.Kazdy z influencerti dostane prostor
vytvofit svou ,kapitolu — muize jit o cestu do piirody, domaci pohodu
s rodinou, kreativni chvili klidu nebo ritudl, ktery jim piinasi pocit tepla
a bezpeci. Vysledkem je série riznorodych ptibeht, které spolené tvori
jedno silné sdéleni o znaéce — to Ze produkty Oveckarna pfinaseji dotek
piirody, péce a domova v kazd¢ situaci.

Hrejivé zimni kapitoly

— E— — 9

Zimovrivci Zimovrivci Zimovrivci

Zimovrivei Zimoviive Zimovrivci

Kredtivni chyile klidu ‘-\_‘

.

Cesta do hor Demici pohoda

Obrazek 23 Priklad formatu ,,Hfejivé zimni kapitoly*

(zdroj: ilustracni obrazek vytvoreny pomoci Al (ChatGPT))

4. Od ovceazkteplu domova: Tento format je idedlni zejména

pro dlouhodobou spolupréci ve formé ambasadorstvi, kdy influencer stavi
do role divéryhodného vypravéce. Idea spocivd v tom, Ze influencer
predstavi konkrétni produkt skrze jeho piibéh — od plvodu materialu
a tradi¢ni vyroby az po vlastni zkuSenost s jeho pouzivanim.Obsah se nese
v klidném, osobnim ténu a propojuje vizualni prvky z piirody, vyroby
1 bézného Zivota. Hodi se naptiklad pro Reels s voiceoverem nebo karousel
posty. Diky tomuto pfistupu dokaZe znacka budovat hlubsi divéru

a podporovat dlouhodobé emocni propojeni se svou komunitou.
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Obrazek 24 Ptiklad formatu ,,0d ovce az k teplu domova“

(zdroj: ilustracni obrazek vytvoreny pomoci Al (ChatGPT))
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12 CASOVY HARMONOGRAM

Pro vytvoreni dobré strategie je dulezité myslet nejen na samotnou ideu ¢i myslenku
dané strategie, ale 1 na Cas, kdy bude projekt probihat. V tomto ptipad¢ jsem zvolila
tiimési¢ni obdobi, protoze to je idedlni pro pilotni strategii. Béhem téchto tii mésicti miize
Oveckarna otestovat nové pristupy a zjistit, jak dobte funguji, nez spusti svoji vétsi kampang,

jako jsou ,,Zimoviivci® nebo ,,Zdrava chiize. “

Toto obdobi pomtliZze znacce zjistit, jak bude nova strategie ,,vyuzivani storytellingu
ve spolupréci s influencery* fungovat u publika, a také umozni vybrat vhodné influencery
pro dalsi formaty, jako je ambasadorstvi. Soucasné diky tomu bude moci otestovat nové

formaty obsahu a zarovei usSetfit rozpocet tim, Ze se vyhne neefektivnim kampanim.

Pro ptehled vSech fazi projektu byl pouzit Ganttiv diagram (viz Obrazek 25), ktery
umoznuje jasn¢ stanovit terminy pro kazdou fazi: ptiprava, vybér influencerd, tvorba
obsahu, publikace a vyhodnoceni vysledki. Tento ndstroj pomaha udrzet ptehlednost béhem
celého procesu, zajisti v€asné¢ dokonceni vSech fazi a umoziuje upravit plany, pokud je
to potfeba. Ganttiiv diagram bude vhodny pouzit nejen pro tuto kampai, ale i pro vétsi

projekty, protoze pomaha 1épe planovat cas a rozdélit ukoly.

Casovy harmonogram strategie

Vyhodnoceni|

Publikace

Schvaleni obsahu |

Tvorba obsahu |

Vybér influencerd a planovani obsahu

¢ 202° 202° 1512025

y 025 025
ween 2 Eerven 2 Ger yene 5(99’“

Mésic

Obrazek 25 Ganttlv diagram pro novou strategii Oveckarny

(zdroj: vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

Zacatek celého procesu je priprava, coz zahrnuje vybér influencerd a planovani

obsahu (kvéten 2025).

e Vybér influenceri: Na zakladé hodnot znacky Oveckarna (pohodli, ptirodni
materidly a klidny zivotni styl) je dilezité vybrat influencery, ktefi tyto hodnoty
sdileji. Spole¢nost mize se opiit o varianty, které jsem navrhla (viz Obrazek 19).
Ptipravila jsem vybér od nano-influencert, ktefi maji iizkou, ale loajalni komunitu,
az po mikro-influencery a stfedni influencery, ktefi jsou schopni oslovit Sirsi

publikum.

e Planovani obsahu: V této fazi je nutné aktualizovat brief, ktery bude obsahovat
podrobné instrukce pro spolupraci, véetné novych vizualizaci pro lepsi ptehlednost.
Také je potifeba piipravit strategii, které¢ se firma chce drzet a definovat hlavni

hodnoty, které budou influencefi predavat.

Nasleduje faze vyjednavani a Cekani na potvrzeni spoluprice ze strany
influenceri (Cerven—Cervenec 2025). Napriklad obsah (fotografie, videa a piibéhy) by m¢l
obsahovat momenty z kazdodenniho Zivota influencert, jako jsou pfibéhy o pohodli, ,,ranni
ritudly* s produkty Oveckarny, nebo piibc¢hy o plvodu materidld a jejich propojeni

s ptirodou.

Po vytvoteni obsahu nastava faze schvaleni ze strany firmy, pficemz zde mohou byt
pfidany komentafe nebo muze byt uc¢inén souhlas s okamzitou publikaci. Jakmile je obsah
schvalen, dojde k publikaci na Instagramu s poZadovanymi oznacenimi a dodrZzenim vSech

podminek stanovenych v briefu (Cerven—srpen 2025).

Na zéavér probiha analyza engagementu a reakci, coZ umozni zjistit, jak efektivné
storytelling funguje. Méteni ukazateli engagementu (lajky, komentafe, sdileni) pomuze
spolecnosti pochopit, jak siln€ hodnoty Oveckarny rezonuji s cilovou skupinou. Na zakladé

téchto informaci miize Oveckarna provést optimalizaci pro nasledujici velké kampang.
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13 ROZPOCET (APROXIMATIVNI)

Pro realizaci strategie vyuziti storytellingu v influencer marketingu pro znacku

Oveckarna,
nasledujici.
spolupréace.

na zaklad¢ navrzenych aktivit a faze realizace spoluprace, je pfiblizny rozpocet

Cisla jsou orientaéni a mohou byt upraveny podle skuteénych podminek

Prvni bod rozpoctu je honorare pro influencery (v piipadé placené
spoluprace): Tento bod zahrnuje néklady na spolupraci s influencery, kteii
budou propagovat znacku na socidlnich sitich, jako je Instagram,

prostfednictvim storytellingu.

Piedpokladané naklady: 25 000 K¢ - 50 000 K¢ (zalezi na poctu influencerd
a jejich dosahu).

¢ Druhy bod zahrnuje barterovou spolupraci (poskytnuti produkti): V ramci
barterové spoluprace budou influencerim poskytnuty produkty znacky
Oveckarna, jako je obleceni, dopliky a dalsi, které budou vyuzivat pti vypravéni

ptibehti o znacce v ramci svého obsahu na socialnich sitich.

Piedpokladané naklady: 5 000 K¢ - 10 000 K¢ na jednoho influencera
(na zéklad¢ poctu produkti a jejich hodnoty).

e Dalsi bod je sprava kampané (komunikace, koordinace a vizualni
podpora): Tento bod zahrnuje néklady na koordinaci kampang, komunikaci
s influencery, vytvafeni vizudlnich materidli (moodboardu) pro usnadnéni

spoluprace a vyhodnocovani u€innosti kampang.

Piedpokladané naklady: 5 000 K¢ - 10 000 K¢

Celkovy odhad nékladl na zavedeni této strategie: cca 35 000 K¢ - 70 000 K¢.

Tento

influencerq,

aproximativni rozpocet pokryvd vSechny hlavni vydaje spojené s vybérem

tvorbou a distribuci obsahu, a spravou kampané. Celkovy rozpocet bude

nakonec zdviset na tom, jaké influencery znacka Oveckarna zvoli a na jakém formatu

spoluprace se s nimi dohodne. Pokud se rozhodne pro spolupréci s influencery s vy$$imi

nebo naopak niz§imi naklady, miZe tato skute¢nost ovlivnit celkovou ¢astku kampané.
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14 LIMITY A RIZIKA NAVRHOVANEHO RESENI

Pti realizaci navrhované strategie pro Oveckarnu je nutné brat v uvahu nékolik limitt
a rizik, ktera mohou ovlivnit GspéSnost kampané. Tato rizika jsou diilezitad pro spravné
planovani a rozhodovani, zejména pfi rozvrzeni zdroju a €asu. Z uvedené strategie vyplyvaji

nasledujici limity a rizika.

Rizikem této strategie je, ze neni zaruceno, zda management znacky Oveckarna souhlasi
s investici do tohoto pfistupu. Kazdy krok realizace kampané bude zavisly na rozhodnuti
vedeni, coz miize ovlivnit celkovy priabéh kampané. Strategie vyzaduje vyssi vydaje

na spolupraci s influencery, coz mize ptredstavovat finan¢ni zatéz pro firmu.

Dal$im aspektem je vybér vhodnych influencerti, protoze jejich hodnoty a styl musi byt
v souladu s hodnotami znacky Oveckarna. Nespravny vybér mize negativné ovlivnit
komunikaci znacky a jeji reputaci. Pfili§ mnoho influencert s nizkou angazovanosti nebo

nevhodnym obsahem miize snizit efektivitu kampané.

S tim souvisi i omezeny rozpocet, ktery mlze ovlivnit rozsah a pocet spolupraci
s influencery. Tento faktor znamend omezeny zdsah a niz§i moZnost experimentovat
s riznymi formaty spoluprace nebo zapojit Sirsi spektrum influencert. V disledku toho mtze
byt obtizn€jsi dosdhnout Sirokého publika a optimalizovat vysledky kampané podle

pozadavkl znacky.

Pokud je strategie v testovacim formatu, je tieba vzit v Givahu, Ze vysledky kampané
béhem pilotni faze nemusi byt okamzité pozitivni. Znacka musi byt pfipravena na Upravu
strategii a formatl béhem kampanég, aby je mohla optimalizovat a pfizplsobit realnym

podminkam.

V zavéru je nezbytné, aby Oveckarna byla pfipravena flexibilné reagovat na piipadné
vyzvy, které mohou b&hem realizace strategie nastat. Uspéch kampané zavisi na spravném
vybéru influencerti, efektivnim fizeni rozpoctu a ochoté adaptovat strategii a zpétnou vazbu.
Spravné zvolené kroky a pfizplsobeni aktualnim podminkdm umozni znacce dosdhnout

optimalnich vysledkd.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo prozkoumat moznosti vyuziti storytellingu
v ramci influencer marketingu a zhodnotit jeho pfinos na piikladu znacky Oveckarna.
V teoretické Casti prace bylo popsano, ze storytelling mize byt silnym ndstrojem pro
komunikaci znacky, zejména pokud je propojen s autenticitou a emocemi. Pravé ve spojeni
s influencer marketingem se ukazuje jako efektivni zplisob, jak zaujmout publikum a posilit
vztah se zakazniky. Vysledky vyzkumu potvrdily, Zze v dnesnim digitdlnim marketingu
nestaci pouze oslovit publikum — je tieba jej zaujmout, inspirovat a navazat s nim blizsi
vztah. Pravé propojeni osobnich pfibehii influencerd s hodnotami a piibéhem znacky

se ukazalo jako klicovy faktor pro budovani divéry, loajality a vyS$i miry zapojeni publika.

Kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod ukazala, ze zakaznici Oveckarny
pozitivné vnimaji obsah, ktery je zaloZen na autentickém vypravéni — zejména tehdy, kdyz
vypravéni ptibéhu (storytelling) propojuje produkt s kazdodennimi situacemi, hodnotami
jako je péce, ptiroda nebo klid, a zdroven odrazi osobni styl influencera. Z analyzy zaroven
vyplynulo, Ze moznosti influencer marketingu nejsou v ptipadé znacky Oveckarna jesté plné
vyuzity — respondenti ho Casto zminovali jen okrajove, coz naznaCuje potitebu lepsSiho

propojeni influencerti s tim, co znacka reprezentuje.
Na zéklad¢ vyzkumu byla navrZzena strategie, ktera se zamétuje na vybér influencert,

kteti sdileji podobné hodnoty jako znacka a na vytvofeni takového obsahu, ktery ptirozené
propoji jejich osobni ptibéhy s komunikaci znacky. Dtlezité je také poskytnout
influencerim vizudlni inspiraci a prostor pro vlastni interpretaci storytellingu. Zvlastni diraz
je kladen na dlouhodobéjsi formy spoluprace a podporu tzv. user-generated content nebo

ambasadorstvi, které dale posiluje komunitni aspekt znacky.

Zéaveérem lze konstatovat, Ze storytelling ve spojeni s influencer marketingem
predstavuje silny ndstroj pro znacky, které chtéji budovat dlouhodobé a diivéryhodné vztahy
se svymi zékazniky. V piipadé Oveckarny tento pfistup umoziuje nejen lépe komunikovat
jeji hodnoty a autenticitu, ale také rozsifit jeji pisobeni na mladsi cilovou skupinu. Pokud
se znacka bude systematicky vénovat praci se storytellingem — jak na urovni interni
komunikace, tak prostfednictvim spoluprace s influencery — mé potencial stat se nejen
oblibenou znackou, ale také znackou, se kterou se lidé dokézou ztotoznit pravé diky jejimu

ptibchu, ktery zahrnuje autenticitu, pocit klidu a pohodli a spojeni s ptirodou.
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PRILOHA P I: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU S CLENY
INTERNIHO MARKETINGOVEHO TYMU SPOLECNOSTI
OVECKARNA

Uvodni otazky pro navozeni piatelské atmosféry

1) Jak dlouho pracujete ve firmé Oveckarna a jaka je vase role?

2) Jak byste osobné popsali zna¢ku Oveckarna jednim nebo nékolika slovy?

Otazky tykajici se vyuziti storytellingu v marketingové komunikaci

1))
2)
3)

4)

)

Jak spole¢nost vyuziva storytelling v marketingovych kampanich?
Jaké ptibéhy jsou vypravény prostiednictvim obsahu? Pro¢ byly vybrany prave tyto?

Pouziva se jednotny narativ ve vSech komunika¢nich kandlech (napf. socidlni sit¢,

web, newsletter)?

Mate ptiklady uspésnych kampani, kde storytelling ptinesl nejlepsi vysledky?

Otazky tykajici se hodnoceni a méreni efektivity

1) Jaké metriky se pouzivaji k méfeni efektivity spoluprace (naptf. zapojeni, prodeje,

povédomi o znacce)?

2) Jake insighty jste ziskali z pfedchozich kampani s influencery? Jak tyto poznatky

ovlivnily vasi dalsi strategii?

Otazky tykajici se tvorba obsahu a interni bariéry

1) Existuji néjaké prekazky pii vytvafeni obsahu, ktery odpovida firemnimu ptibéhu?

2) Co si myslite, Ze by se mélo zlepsit v soucasné strategii spoluprace a tvorby obsahu?



PRILOHA P II: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU S
OSOBOU ODPOVEDNOU ZA INFLUENCER MARKETING VE
SPOLECNOSTI OVECKARNA
Otazky tykajici se procesu vybéru influenceri

1) Jak se uréuje, s kym bude Oveckarna spolupracovat?

2) Jaké klicové faktory jsou pro znacku dulezité pfi vybéru influencera? (napft.

publikum, dosah, styl obsahu)

3) Jak hodnotite reputaci influencera pred zahdjenim spoluprace?

4) Jak dulezité je pro vas, aby influencer pouzival prvky storytellingu ve svém
obsahu? Ovliviiuje to vas vybér? (Napr. aby influencer nepropagoval jen produkt,
ale i pribéeh s emoci, hodnotami a osobnim vztahem k obsahu.)

Otazky tykajici se typy kampani s influencery

1) Jaké formy spoluprace s influencery nejcastéji spole¢nost pouziva? (napt. recenze,
partnerstvi, soutéze, ,,neviditelna“ reklama, integrace do obsahu)

2) Jaké konkrétni formaty obsahu se v té€chto spolupracich vyuzivaji a jakou roli v nich
hraje storytelling? (Napr. videa, blogové prispévky, stories, prispévky s osobnimi
pribéhy apod.)

3) Jakeé prvky storytellingu jsou nejdilezité;si pro vasi kampan s influencery?

4) Jak integrujete prvky pfibéhu znacky do obsahu influenceri?

Otazky tykajici se metody hodnoceni efektivity

1) Jak méfite uspéch kampani s influencery? Jaké metriky pouzivate pro hodnoceni?
(napr. zapojeni, dosah, konverze)
2) Existuji metriky, které potvrzuji, Ze pouZiti storytellingu zvySuje efektivitu

kampani? Jaké konkrétng?

Otazky tykajici se zpétné vazby od influenceru a jejich publika

1) Jakou zpétnou vazbu dostavate od influencerti ohledné pouziti storytellingu v
kampanich? Existuji néjaké problémy nebo pozitivni momenty, které oni

zaznamenavaji?



2) Jakou zpétnou vazbu dostavate od publika influenceri, kterd potvrzuje uspésnost

nebo neuspésnost pouziti storytellingu?

Otazky tykajici se interni komunikace s influencery

1) Jak casto probiha komunikace s influencery? Jak kontrolujete kvalitu obsahu, ktery
vytvareji?

2) Ma spolecnost néjaké standardy nebo doporuceni pro vytvaieni obsahu, ktery
zahrnuje storytelling? (napr. povinné pouziti pribéhu znacky v kazdém prispévku
atd.)

3) Jak probiha schvalovéani obsahu s influencery?

Otazky tykajici se budouci plany a zlepSeni

1) Jaké jsou plany na zlepseni spoluprace s influencery a optimalizaci vyuzivani
storytellingu v marketingu?
2) Co by podle vés bylo mozné zlepsit v soucasném pfiistupu k praci s influencery,

aby byl storytelling efektivnéjsi?



PRILOHA P III: SCENAR HLOUBKOVE ROZHOVORY SE
ZAKAZNICEMI ZNACKY OVECKARNA

Uvodni otazky

1) Jak jste se poprvé dozvédéli o Oveckarné? (Byl to kamenny obchod, reklama,

doporuceni nebo socialni site?)

2) Jaké asociace se vam vybavi, kdyz slysite nazev znacky?
Otazky tykajici se vnimani pribéhu znacky

1) Znéte ptibéh vzniku Oveckarny? Pokud ano, co vam v ném nejvice utkvélo v
pameti?

2) Jak dulezity je pro vas ptib¢h znacky pii vybéru produkti?

3) Povazujete ekologickou stranku znacky za dilezitou, pokud je soucasti ptibéhu
Oveckarny?

4) Jaké emoce ve vas vyvolava piibéh znacky (napriklad teplo, duveéru, nostalgii)?

5) Které momenty piib&hu znacky vés inspiruji nebo vam pomahaji citit se ji bliz?

6) Co vam v prezentaci ptibéhu znacky chybi? Co by se dalo zlepsit?

Otazky tykajici se vizualni a textova prezentace znacky

7) Jak vnimate styl a zpusob prezentace informaci na webu Oveckarny?

8) Jak vnimate nase reklamni materidly (prispévky, bannery, videa)? Odrazi ptibéh
znacky?

9) Vzbudily ve vas reklamni materialy dtivéru, nebo mate pochybnosti o pravosti
ptibéhu?

10) Vybavi se vam né&jaké obrazy nebo fraze, které vam zv1ast’ utkvély v paméti?

11) Které formaty storytellingu vas nejvice oslovuji? (videa, prispévky, clanky, pribéhy

zakazniku atd.)
Zavérecné otazky

1) Pokud byste méli popsat Oveckarnu tfemi slovy, ktera byste zvolili?
2) Co byste fekli svému pfiteli, kdybyste mu doporucovali nasi znacku?
3) Mate néjaké ptani nebo navrhy na vylepSeni nasi znacky nebo prezentace jejiho

piib&éhu?



PRILOHA P IV: DOTAZNIK

1. Jak byste popsali znacku Oveckarna jednim slovem nebo kratkou frazi? (Oteviena

odpoveéd)

2. S jakymi hodnotami nebo emocemi si spojujete znacku Oveckéarna? (vybér z moznosti)
-ptirodni

-tradicni

-pohodli

-rodina

-kvalita

-autenticnost

3. Na skale od 1 do 5, jak moc divétujete znacce Oveckarna?
(vyberte jednu z moznosti na skale, kde 1 = viibec nedivétuji, 5 = naprosto daveruji)
4. Co ovliviyje vasi duvéru ke zna¢ce Oveckarna? (vybér z moznosti)
-Osobni zkuSenost s produkty

-Hodnoceni a recenze ostatnich zédkaznik

-Transparentnost komunikace a pfistup znacky k zakaznikiim

-Ptibéh znacky a jeji hodnoty

-Kvalita produktli a materialt

-Spoluprace s influencery

5. Jak jste se poprvé dozveédeli o Oveckarné? (vybér z moznosti)
-Reklama na socialnich sitich (Facebook, Instagram atd.)
-Doporuceni od ptatel/rodiny

-Vyhledavani na internetu

-Reklama v televizi nebo v radiu

-Clanek nebo recenze na webu

-Navstéva kamenné prodejny



-Jiné: (Otevirena odpoved)

6. Ktery z téchto marketingovych kanalt vas nejvice ovlivnil pfi rozhodovani o nakupu

na Oveckarné? (vybér z moznosti)
-Facebook
-Instagram
-Webové¢ stranky Oveckarny
-Obsah influencera na socialnich sitich
-E-mailovy newsletter
-Doporuceni znamych
-Jiné: (Oteviena odpoved)
7. Na $kale od 0 do 10, Doporucili byste znacku Oveckarna svym zndmym?
(vyberte jednu z moznosti na Skale, kde 0 = rozhodné ne, 10 = urcité ano)

8. Vidéli jste nékdy obsah Oveckarny u néjakého influencera na socidlnich sitich?

(vybér z moznosti)
-Ano
-Ne
-Nepamatuyji si
9. Pokud ano, u kterého influencera jste znacku zaznamenali? (Oteviend odpovéd’)
(Preskoci na otazku ¢. 11)
10. Jaky typ obsahu vés nejvice zaujal na socialnich sitich? (vybér z moznosti)
-Recenze a hodnoceni produktu (ukézka produktu)
-Osobni zkuSenost influencera s produktem (napt. "Nosim tyto ponozky denné")
-Unboxing a ukazka produktii
-Soutéz nebo giveaway
-Nesleduji obsah socidlnich sitich (Prreskoci na otdazku ¢. 11)
11. Jaky typ obsahu od znacky Oveckarna by vas nejvice zaujal? (Oteviend odpovéd)

12. Na 8kale od 1 do 5, ovlivnil vas obsah influencera pti rozhodovani o koupi?



(vyberte jednu z moznosti na skale, kde 1 = viibec ne, 5 = rozhodné ano)
(Preskoct na otazku ¢. 14)

13. Co vas nejvice piesvédcilo k ndkupu po shlédnuti obsahu influencera? (ditvéryhodnost

influencera, kvalita prezentace, sleva, autenticita atd.) (Oteviena odpoved’)
(Preskoct na otazku ¢. 14)

14. Jaké prvky komunikace vam ptijdou nejautentictéjsi? (vyber z moznosti)
-Pivod materidlt

-Ruéni vyroba

-Tradi¢ni metody zpracovani

-Osobni pribéhy zakladatelti / femeslnikt

15. Na 8kale od 1 do 5, jak moc ovliviiuji informace o ptivodu materiali a vyrobnim procesu
vase rozhodnuti o koupi? (vyberte jednu z moznosti na Skale, kde 1 = viibec ne, 5 = velmi

ovliviiuje)

16. Jaké piibéhy nebo kampané Oveckarny vam nejvice utkvély v paméti? (Oteviena

odpovéd)
(Preskoci na otazku ¢. 18)

17. Vzpominate si na n€jakou konkrétni reklamu nebo marketingovou kampani Oveckarny?

Co vas na ni zaujalo? (Oteviena odpoved’)
(Preskoci na otazku ¢. 18)

18. Jaké ptibe¢hy byste radi vidéli na socidlnich sitich znacky Oveckarna? (napr. piivod

materidlu, pribéhy zaméstnancii, zkusenosti zakaznikii, udrzitelnost) (Oteviena odpovéd’ )
19. Jaky je vas vek? (vybér z moznosti)

-18-24 let

-25-34 let

-35-44 let

-45-54 let

-55 avice

-nechci uvést



20. Jaké je vase pohlavi? (vybér z moznosti)
-Muz

-Zena

-nechci uvést

Bééézva! Dékujeme za vas fas! 3 @

Nezapomeiite kliknout na tlacitko "Odeslat" nize, abyste ziskali sviij slevovy kod pro dopravu

zdarma na vasi objednavku.



PRILOHA P V: PRIKLAD INSTAGRAM STORIES

= ZLEPSUJE DRZENI TELA
A POSILUJE SVALY

. AJAK JSTE NATOM
= SNIZUJE SIRES SCHOZENIM PESKY VY?
A ZLEPSUBEINAL

> PODPORUJE K

- &= " s ) OBEHAPOMmon
" ,’ . T STUDENYM NOF
CHUZE JE NEJPRIROZENEJ i —

POHYB, KTERY PROSPIVA 223 »
CELEMU TELU = SPALITE KALORIE, ANIZ

BYSTE S| TO UVEDOMILI!




PRILOHA P VI: NAHRAVKY ROZHOVORU

Nahravky rozhovort jsou dostupné na nasledujicim odkaze do obhdjeni prace:

https://drive.google.com/drive/folders/1KJ gqNRd9P3Xkt-S-
ZA9dW7GUDd9 NOU2?usp=sharing
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