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Abstrakt

Tato diplomova prace pojednava o fenoménu influencer marketingu a jeho vyuziti
jako nastroj marketingu. Cilem prace je analyzovat soucasny stav influencer
marketingu na ¢eském a slovenskdm trhu, porovnat jej s globalnimi trhy a
predikovat, jak by mél influencer marketing v idedlnim pfipadé vypadat.
V teoretické ¢asti je nejdfive vymezen pojem marketing a jeho tradi¢ni pojeti. Dale
je vymezena pozice influencer marketingu v komunikaénim mixu a je popsdno, jak
se s nastupem doby internetu méni nejen marketing, ale i postoj spotrebiteld vici
médiim. Praktickd Cast vychdzi z &asti teoretické. Na zdkladé vyhodnocenych
odpovédi z dotaznikového Setfeni a zahrani¢nich studii bude navrhnut manual pro
tvorbu online marketingovych kampani s vyuzitim influencerd.

Klicova slova

Blog, online kampan, Influencer marketing, socialni sit&, influencer, Instagram,
Youtube

Abstract

This diploma thesis deals with phenomenon of influencer marketing and its use as
a marketing tool. The goal of this work is to analyze current situation of influencer
marketing on the czech and slovak market, compare it with global markets and
predicate how influencer marketing should look like ideally. The first theoretical part
is focused on explaining the concept of influencer marketing and its traditional
conception. Furthermore, the position of influencer marketing in the
communication mix is defined, and how the advent of the Internet is changing not
only the marketing but also the attitude of consumers towards the media. The
practical part is based on theoretical part. Based on evaluation of questionnaire
survey and foreign studied, a manual for for the creation of online marketing
campaigns using influencers will be proposed.

Key words

Blog, online campaign Influencer marketing, social networks, influencer, Instagram,
Youtube
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Uvod

Tradi¢ni média maji vdnesnim svété stdle silné zastoupeni. Novd média, online a
digitalni, ale velmi rychle buduji a posiluji svou pozici na trhu, a to pfedevsim mezi
mladou cilovou skupinou. Generace se bude vyvijet a jednou se nynéjsi mladéa
generace stane ekonomicky silnou a bude velmi dilezité komunikovat s ni jejim
jazykem a znat jeji spotrebitelské chovéani. Internet se stal nedilnou soucasti
kazdodenniho zivota vétSiny obyvatel po celém svété, slouzi zejména ke
komunikaci, sdileni a vyhledavani informaci, zdbavé, a v neposledni fadé k
nakupovani. Online marketing prochazi vzhledem ktomuto faktu neustdlym
vyvojem. Vyviji se také socidlni sité jako je Facebook, Instagram ¢i YouTube a blogy,
které davaji kazdému moznost podélit se o své zazitky, mysSlenky nebo nazory a stat
se tak tvlrcem obsahu neboli influencerem, v pfipadé, Ze si vybudoval své
publikum, mezi kterym neni pouze Uzky okruh pratel. Tito lidé svym publikovanim
obsahu mohou ovlivnit ndzory svych fanouskd a neni tedy divu, Ze si tohoto
fenoménu vsimly i znacky, které se jejich pomoci snazi zasdahnout potencidlni
zdkazniky a zvysit pocet relevantnich moznych zadkaznik{, ktefi koupf jejich produkt.
V dnesnim velmi konkurenénim prostfedi je d(lezité byt vidét a influencer
marketing je jeden zefektivnich zpUlsobd, jak firmy mohou ziskat velkou
konkuren&ni vyhodu.

Cely influencer marketing pfindsi spoustu vyhod, jako je pfesné cileni, neni ho
mozné blokovat pomoci AdBlocku, cili na mladé publikum a kreativni formou
pomCze zdkazniklm sdélit to, co chcete. Influencer marketing mUze vést
kvyznamnému navyseni navstévnosti webu, prodejd nebo zvyseni povédomi o
zna&ce. V Ceské republice a na Slovensku je fenomén influencerd aktuain& na
vzestupu. Pro marketéry je to ¢asto stale novinka a obé strany (firmy i influenceri)
stale hledaji zplsoby, jak spolupraci spravné nastavit a uchopit.

Cilem prace je analyzovat a zhodnotit soucasny stav influencer marketingu na
Ceském a slovenském trhu a porovnat ho v kontextu s globalnimi trhy. Na zakladé
studia a reSerSe domaci i zahrani¢ni literatury je definovan pojem influencer
marketing a influencer a pfedstaven vyvoj komunika¢niho mixu v ¢ase. Prvni &ast
diplomové prace se opird i o zahrani¢ni odbornou literaturu, kterd prindsiinformace
o influencer marketingu, a dale pak o zahraniéni studie, které byly za posledni dobu
provedeny. Cilem teoretické ¢asti je popsat marketing a principy spoluprace mezi
firmami a tvdrci. Soucasti diplomové prace je nereprezentativni marketingova
sonda, jejimz cilem je zjistit soucasny stav influencer marketingu na ceském a
slovenském trhu. Prace pokldda nejzdsadnéjsi dotazy tykajici se strategie a
managementu online kampani a také samotného vybéru a preference influencerg.
Klicova Cast prace se zabyva vyhodnocenim nereprezentativni marketingové sondy.
Vychdzim z hypotézy, Ze influencer marketing na ¢eském a slovenském trhu bude
podléhat podobnému trendu a kopirovat tak vyvoj zahrani¢nich trh{, kde ma
influencer marketing delsi historii, a Ize pfedpokladat, Ze je v urcitych ohledech
rozvinutéjsi.



Na zakladé poznatkd ze zahrani¢ni literatury, vyhodnoceni nereprezentativni
marketingové sondy a praktickych zkusenosti z prostredi platformy Lafluence, na
které bylo realizovdno pres 500 kampani, je navrhnuta a nastavena online
marketingova kampan pro konkrétni znacku. Zdsadnim pfinosem prace je analyza
soucasného stavu influencer marketingu na ¢eském a slovenském trhu a porovnani
s americkym trhem a néaslednd predikce mozného budouciho vyvoje. Vystupem
prace bude navrh optimalniho nastaveni online marketingové kampangé.

Jak uz bylo zminéno, soucasti diplomové prace je nereprezentativni marketingova
sonda, kterd je pilotem na malém vzorku respondent(, ktery je pro Gcely diplomové
prace dostatecny. Nasledné bude pilot rozpracovan ve vétsi projekt, ve kterém
spolecnost Lafluence oslovi trojndsobny pocet respondentd a dojde krozsifeni
segmentl s cilem vytvofit reprezentativni vyzkum mapujici influencer marketing
podle jednotlivych odvétvi, ve kterém firma pdsobi, velikosti spole¢nosti a rozliseni
e - commerce a kamennych obchod0.
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1 MARKETINGOVY A KOMUNIKACNI MIX

Diplomova prace se vénuje problematice influencer marketingu na ceském a
slovenském trhu a porovnani s ostatnimi své&tovymi trhy. Tato kapitola se zamé&fuje
na definici marketingového a komunikacniho mixu a pozici influencer marketingu.
Prace se ddle zamé&fi na samotny pojem influencer marketing, jeho vyhody a
nevyhody. Pro pochopeni influencer marketingu bude také vymezen pojem
influencer a jeho mozné déleni, dale pak budou vymezeny nastroje komunikacniho
mixu v kontextu influencer marketingu.

Pojem marketing ma v soucasnosti mnoho definic a vétSina lidi ma tento pojem
spojeny pouze sreklamou a prodejem. Dnesni marketing je potreba chdpat jako
uspokojovani potfeb zdkaznika, nikoliv jako schopnost pfesvédcit a prodat produkt
(Kotler 2013, s. 35). Marketing zahrnuje mnoho rlznych aktivit, predevsim sluc¢ovani,
integraci a kontrolu dohledu nad veskerym Usilim spolecnosti, které méa vliv na
prodeje. Podle Americké marketingové asociace je marketing cinnost, soubor
instituci a procesd pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vymeénu nabidek, které
maji hodnotu pro zadkazniky, partnery, klienty a spolec¢nost jako celek (Reid 2009,
s.9).

K pristupu kzdkaznikovi vedla koncepcni cesta, kterd vydstila v marketingovou
koncepci. Jednou znejstarsich koncepci je vyrobni koncepce, kterd vychazi
z pfedpokladu, ze levné a Siroce dostupné vyrobky jsou pro spotrebitele to
typicka pro poptdvku, kterd prevysuje nabidku, a manazefi musi hledat moznosti,
jak zvysit vyrobu (Jakubikové 2013, s. 46). Dalsi dulezitou koncepci je vyrobkova
koncepce, kterd je typicka pro situaci, kdy spotrebitelé vybiraji vyrobky nabizejici
nejvyssi kvalitu, vykon a vlastnosti. Dlraz je kladen na neustdlé vylepSovani
produktd, atraktivni design, baleni, vhodné umisténi do distribuce a osloveni téch,
ktefi produkt potfebuji. Tato koncepce je vice orientovand na produkt. (Kotler 2007,
s. 49). Podle prodejni koncepce spotfebitelé nejevi takovy zdjem o produkty, proto
spoleCnost musi vyvijet agresivni prodejni a propagacni snahy. Je kladen vysoky
ddraz na zisk, i presto, ze se jednd o zboZi nevyhledavané. Spolecnosti inklinuji
k této koncepci, kdyz maji nadmérnou kapacitu. Cilem je prodat to, co je na skladé,
nikoliv co si trh z&dda (Keller 2007, s. 54). Marketingova koncepce uz je vice
orientovand na zdkaznika a trh, neZ na prodej. Pracuje s uréenim potfeb zdkaznika a
jejich efektivnim pInénim, vyznacujici se lepsim servisem nez konkurence. Filozofie
firmy je vtomto pfipadé zaloZzena na uspokojovani potfeb zdkaznika (Jakubikova
2008, s. 41). Spotfebitelsky orientovanad marketingové koncepce zkouma potfeby
trhu a sméfuje k jejich uspokojovani, nevychazi tedy z produkénich moznosti firmy.
Produkty nejsou chapany jako konecné potreby, ale jako prostfedky smérujici
k uspokojeni potfeb (Kotler 2013, s. 384). Na spInéni hlavnich cild firmy je zaméfend
cilové orientovana marketingova koncepce. Tyto cile mohou byt napfiklad zisk,
stanovené procento podilu firmy na trhu, nebo firemni obrat (Jakubikové 2013, s.
46). Posledni koncepci je integrovany marketingovy pfistup, ktery znamena, ze
dochazi ke koordinaci vSech cinnosti spojenych s produkci zboZi. Tyto cCinnosti
zahrnuji vyvoj, vyzkum, rozvoz, finance, marketing, personalistiku i kontrolu
(Jakubikova 2013, s. 46).

10



Po prdmyslové spolecnosti nadesla doba spolecnosti informacdni. Znamena to, Ze se
meéni vétsina aspektd kazdodenniho Zivota. Moderni podnik nutné nemusi zabirat
mnoho prostoru, ale mdze mit virtudini charakter a byt kdekoli na svété.
Celosvétové je vice nez 4,1 miliardy aktivnich uzivateld internetu. V Evropé je
dokonce pfipojeno kinternetu 85 % lidi (Internet World Stats, 2019). Pfredpokl&da se,
ze toto ¢islo bude dale narlstat a neni proto pochyb o tom, Ze budoucnost patfi
internetu. Rozvoj internetu ucinil ndkup | prodej pohodingjsim a
automatizovanéjsim procesem. Firmy jsou mezi sebou i zakazniky propojeny
virutalni siti. Velké mnozstvi informaci a dat se dostane ihned a zdarma na druhou
stranu zemeékoule. |dentifikace potencidlnich zdkaznik( se stadva jednodussi a pro
z&kazniky je snaz&i identifikovat nejvyhodné&jsi produkt na trhu. Casy i vzdalenosti
se krati a ti obchodnici a spolecnosti, kteri zlstanou u starého zpUsobu
obchodovani, nejspise zaniknou (Kotler 2006, s. 225-226). S masovym rozsifenim
internetu se i velkd ¢ast marketingu pfesouva na internet a vznikd tak online
marketing, ktery se v soucasnosti soustfeduje zejména kolem vyhledavace Google,
webovych strdnek a socidlnich siti, které jsou na vzestupu. Internet se v Ceské
republice pro verejnost rozsifil kolem roku 1995 a mél stézejni vliv na vyvoj
marketingové komunikace na internetu. Ndasledovala digitalizace telefonni sitég,
zlevnénim osobnich poditacd a rozvojem vysokorychlostniho pfipojeni, a to vse
prispélo k rozvoji online marketingu (Frey 2011, s. 35).

V souvislosti srozvojem internetu a tématem diplomové prace je potfeba blize
definovat content marketing neboli obsahovy marketing. Content marketing si
v poslednich nékolika letech ziskava pozornost marketérl po celém svété. Definice
pojmu content marketing neni jednoznacna, podle Content marketing institutu je
to uméni komunikovat se svymi zakazniky, aniz byste jim cokoliv prodavali. Content
marketing je forma nenuceného marketingu, kdy je obsah zaméren neproduktové,
musi byt ale informativni, poulny a zabavny. Publikaci takového obsahu lze
dosdhnout pozornosti potencidlnich zékaznikd (Rezni¢ek 2017, s. 18). Nasi
pozornost chce denné upoutat nékolik tisic reklam. VétSina z nich je pro nas
nerelevantni a akorat nas obtézuji. Diky tomu si vétsina lidi vybudovala reklamni
slepotu a nedlvéru vici znackdm a jejich reklamédm. Jednoduse jsou prehlizeny a
praveé to se content marketing snazi fesit. Cilem je citlivé a nenasilné zakomponovat
reklamni sdéleni do okruhu zajm0G konkrétniho &lovéka (Rezni¢ek 2017, s. 23). Mezi
hlavni vyhody content marketingu se fadi podpora rdstu celé firmy, zisk novych
poptévek, Uspora na reklamg, prirozeny zdjem zakaznik{ o firmu, rlst socidlnich siti
a v neposledni fad& vétsi viditelnost na internetu (Rezni¢ek 2017, s. 32).

Content marketing sestdva z péti procesd — planovani, vytvareni, koordinace,
propagovani a méreni. V Uvodnich pfipravdch content marketingu je potfeba vse
peclivé naplanovat a stanovit si cile. Poté je mozné prejit k procesu vytvareni
obsahové strategie, jak stanovenych cild dosdhnout. Velmi ddlezitym, avSak ¢asto
podcenovanym a opomijenym procesem, je proces koordinace informaci a ¢innosti.
Nelze opomenout ani proces propagovani, ktery ma za cil dostat obsah sdéleni k co
nejvice lidem. Poslednim procesem je meéreni vysledkl content marketingu. U
véech zminé&nych procesi je dobré postupy standardizovat (Rezni¢ek 2017, s. 29).
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proces

planovani
proces proces
meérent vytvareni
proces proces
propagovani koordinace
<—

Obrazek 1 Pét procestd content marketingu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rezni¢ka (2017, s. 27)

Zakladni sméry vedouci ke splnéni cild urduje marketingova strategie, kterd
prezentuje prostfedky a metody, sjejichz pomoci bude firemnich cilG dosazeno.
Marketingovd strategie navazuje na politiku a cile firmy, které soucasné pomaha
utvaret a formovat (Jakubikovd 2013, s. 160). Vrdmci strategie spole¢nost musi
provést segmentaci a zacileni trhu a odli&it produkt od konkurence. Zadni
spolec¢nost se nemUze zaméfit a vyhovét véem spotrebiteldm. Kazdy spotrebitel ma
svd olekavani a potreby, jejichz rozmanitost je pfilis velka. Existuje pfiliS mnoho
rdznych typ0 zdkaznikd, potreb, prani a chovani, spolecnost by se tedy neméla
snazit zamérit se na cely trh, ale misto toho rozdélit trh na malé segmenty a
soustfedit se na ty, u kterych to ma vyznam. Jednd se o prvni krok nastaveni
marketingové strategie. Spole¢nost musi urcit, které ze vSech segment( nabizeji
nejlepsi pfileZitosti. Segmentaci trhu lze definovat jako proces rozdéleni trhu na
odlisné skupiny zédkaznikd, ktefi maji odlisné vlastnosti, potfeby a chovani, a proto
vyzaduji r@zné produkty nebo marketingové programy. V d0sledku toho
povazujeme trzni segment za skupinu spotiebitell, ktefi reaguji podobnym
zplsobem. Nasledné jsou segmenty vyhodnoceny a spole¢nost vybere jeden nebo
vice segmentl, na které zaméfi svou pozornost. Logicky spolecnost vybird ty
segmenty, ve kterych m(zZe ¢asem generovat nejvétsi hodnotu pro zdkazniky. Zda
se spole¢nost rozhodne vstoupit do jednoho nebo vice segmentl, mzZe také
zaviset na jejich zdrojich. Jsou-li tyto moZnosti omezené, je vhodnéjsi zaméfit se na
jeden nebo nékolik mensich segmentd, které nazyvédme mezery na trhu. V
nejlepsim pfipadé by spolec¢nost méla hledat segmenty, které konkurenti prehlizeji
aignoruji. Posledni kroky marketingové strategie, diferenciace a umisténi, jsou silné
zavislé a vzajemné spolu souviseji. Umisténi produktu jasné popisuje, jakou pozici
produkt zaujimda oproti konkurenci v myslich cilovych zdkaznik(. Diferenciace
zajistuje odlisnost od konkurenénich produktl, kterd mize vytvaret vy$si hodnotu
pro zékaznika a tim zlepSit umisténi produktu (Kotler 2007, s. 116).
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Jakmile si firma definuje celkovou marketingovou strategii, mGze prejit k planovani
marketingového mixu. Je to soubor marketingovych nastrojl taktického charakteru,
které spolec¢nost pouziva k Upraveé nabidky podle cilovych trhd. V marketingovém
mixu najdeme vse, co spolec¢nost mUize udélat pro ovlivnéni poptavky po svém
produktu & sluzbé (Kotler 2013, s. 56). Jednotlivé slozky marketingového mixu musf
byt vzadjemné harmonizovany a kombinovany tak, aby odpovidaly vné&jsim
podminkdm — trhu a mély tak synergicky efekt pfi pInéni své funkce (Zamazalova
2009, s. 39).

1.1 Marketingovy mix a jeho vyvoj

vy

Marketingovy mix je zndm pod pojmem 4P, nebo rozsitenym modelem 7P, ktery se
vyuziva predevsim u sluzeb. NiZze si popiseme, jakymi prvky je kazdy model tvoren.

Klasickd podoba marketingového mixu 4P je tvofena Ctyrmi slozkami — produkt,
cena, distribuce a marketingovad komunikace. Podle Kotlera (2013, s. 56) produkt
(anglicky product) chdpeme jako cokoliv, co mdzeme nabidnout trhu ke koupi,
pouziti nebo spotfebé a co mlze uspokojit néci porebu ¢i prani. Produkt neoznacuje
pouze vyrobek, Ize pod néj zahrnout fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, ale i
organizace nebo myslenky. Navic zahrnuje vSechny sluzby, které jsou dodavany
s vyrobkem. M{Ze to byt poradenstvi, instalace nebo pozarudni servis.

Dalsi slozkou je cena (anglicky price), kterd odrazi sumu penéz poZadovanou za
produkt nebo sluzbu. Dalsi rovinou, jak Ize cenu chapat, je suma hodnot, kterou
zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. Cenova
politika produktu urcuje spolu sjeho vlastnostmi pozici mezi ostatnimi
konkurecnimi produkty na trhu. Produkt Ize délit do 3 zakladnich kategorii — levny,
bézny &i luxusni produkt. Cena neoznacuje pouze finanéni hodnotu, ale zahrnuje
také slevy, terminy placeni, splatky nebo néaklady na servis (Kotler 2013, s. 56).

Distribuce (anglicky place) neni chdpéna pouze jako fyzické misto prodeje, zahrnuje
ale veskeré ¢innosti spole¢nosti, které produkt nebo sluzbu &ini dostupnym cilovym
zdkaznikdm a zpUsoby, jak si m{zZe zakaznik produkt nebo sluzbu zakoupit. Pod
distribuci spadd moznost dopravy a prepravy zbozi ¢i dostupnost produktu (Kotler
2013, s. 56).

Posledni prvek, marketingova komunikace (anglicky promotion), je definovéna jako
vSechny Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich dalsi pfednosti
klicovym zakaznikdm a presvédcuji je tak k ndkupu produktu nebo sluzby. | kdyz je
uvaddéna jako posledni sloZka marketingového mixu 4P, rozhodné je velmi
vyznamnd. Marketingovou komunikaci rozumime komeréni komunikaci
prodavajiciho smérem k zakaznikovi, aby se dozvédél vice informaci o produktu.
Pod marketingovou komunikaci patfi PR, reklama nebo dalsi zplsoby marketingové
komunikace (Kotler 2013, s. 56).

Na marketingovy mix je potfeba pohlédnout z hlediska kupujiciho. Z produktu se
potom stane zdkaznickd hodnota (Customer Value), z ceny zédkaznikovo vydani
(Cost to the Customer), misto se preméni na zadkaznické pohodli (Convenience) a
z propagace komunikace se zdkaznikem (Communication). Vyplyvd ztoho, zZe
zdkaznik pozaduje vysokou zdkaznickou hodnotu, nizkou cenu za produkt nebo
sluzbu, velké pohodli a komunikaci s firmou, nikoliv propagaci. Z marketingového
mixu 4P se tak stane 4C (Fifield 2008, s. 519).
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sprodejni sortiment *nahrady

*platebni podminky

Obrazek 2Marketingovy mix 4P
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova (2009, s. 40)

Model 4P byl dale rozSifeny do marketingového mixu 7P, ktery obsahuje oproti
modelu 4P navic tfi polozky - lidé, proces a materidlni prostfedi. Pouziti tohoto
modelu je typické pro sluzby. Lidé (anglicky people) jsou vSichni lidé — zaméstnanci,
ktefi se podileji na procesu poskytovani sluzeb a prodeji produktd. (Kotler a Keller
2013, s. 17). Proces (anglicky process) oznacuje vsechny prvky a aktivity, které se
zapojuji do procesu distribuce a vyroby produktl ¢i sluZzeb a které souvisi
s poskytnutim produktu zdkaznikovi. Cim jsou procesy podobné&jsi, tim jsou niz&f
naklady a naopak individuaini pfistup procesl vede k vyssim nakladim finan¢nim a
samoziejmé c¢asovym (Kotler a Keller 2013, s. 17). MateridIni prostfedi (anglicky
physical evidence) oznacuje materidini prostredi, které vstupuje do findIni podoby
produktu nebo sluzby. MateridIni prostfedni je velmi d(lezité pfi prodeji
nehmotnych produktl (Kotler a Keller 2013, s. 17). Napriklad na internetu je to velmi
ddlezité pro prodej zbozi, kdy navstévnici nemohou zboZi redlné vidét a musi
postacit fotografie.

Kromé klasické podoby marketingového mixu 4P a rozsifeného modelu 7P stoji za
zminku také 4S model, slouZici pro Fizeni marketingovych aktivit, které se maji
realizovat prostfednictvim internetu - tzv. webovy marketingovy mix 4S
(Jakubikova 2013, s. 193). Marketingovy mix 4s oznacuje dosah (anglicky scope),
ktery zahrnuje strategické ¢innosti, a to provazani internetovych aktivit organizace
se samotnou marketingovou strategii, analyzu trhu, stanoveni cild a Ukoll stranek
spolecnosti, vymezeni zakaznikd a podrobnou analyzu jejich nakupniho a
spotfebniho chovani na webu. Poloha nebo umisténi (anglicky site) oznacuje
webové stranky, které jsou dnes ¢asto hlavnim zplsobem komunikace a prodeje
mezi firmou a zdkazniky. Pro Uspéch stranek je tedy klicové zjistit, jakd jsou
zdkaznikova olekavani, hlavni dGvody, pro¢ by mél chtit strdnky pouzivat a pro¢ by
se mé&l chtit vracet. U synergie (anglicky synergy) jde o zajisténi tfi kli¢ovych
komponent — integrace Front Office, integrace Back Office a integrace s externimi
partnery. Poslednim prvkem je zafizeni nebo systém (anglicky system), ktery
zahrnuje spravu a provoz veskerého technologického zazemi stranek jako je HW,
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SW, sitova infrastruktura a dalsi souvisejici IT sluzby —administrace stranek, platebni
brana, sledovani nadvétévnosti webu a dalsi (Jakubikova 2013, s. 193).

1.2 Komunikaéni mix a jeho vyvoj

Komunikac¢ni mix je podsystémem mixu marketingového. Pomoci komunika&niho
mixu a optimalni kombinaci jeho nastrojl Ize dosdhnout marketingovych (a tim i
firemnich) cild. Soucasti komunikaéniho mixu jsou osobni a neosobni formy
komunikace (Pfikrylova a Jahodova 2010, s. 42). Podle De Pelsmackera (2003, s. 27)
je dalsi zajimavou oblasti komunika¢niho mixu interaktivni marketing (internetovy
marketing a veskerd interaktivni komunikace). Autorky Prikrylova a Jahodova (2010,
s. 42) zminuji, ze existuji rGzna tfidéni komunikacniho mixu. S rozsifenim internetu
se i velkd ¢ast marketingu presouva a soustredi na internet. Jeho vznik a rozvoj mél
stézejni vliv na vyvoj marketingové komunikace na internetu a mimo jiné pfispél
k rozvoji online marketingu. Pozornost se obraci na zdkaznika a jeho potreby, od
hromadného marketingu se tak pfechazi k marketingu individuainimu (Blazkova
2007, s. 268). Reklama byla realizovédna hromadnou komunikaci smérem k $iroké a
obtizné specifikovatelné cilové skupiné. Vysledné sdéleni bylo jednostranné, bez
jakékoliv zpétné vazby, kterd by napovédéla, jak se spotfebitel k produktu ¢&i sluzbé
stavi (Frey 2011, s. 71). Vyhodou internetové komunikace je mimo jiné moznost
vytvofit dialog mezi firmou a zdkaznikem (Kotler 2007, s. 182). Komunikace se
zdkaznikem ma nékolik na sebe navazujicich fazi, které ukdzeme na ndasledujicich
komunikacnich modelech.

Klasicky komunikacni model, jak ho popisuje Neumeier, se sestaval z odesilatele
(spolec¢nosti), sdéleni, které chce firma predat a pfijemce (cilové skupiny). Firma
nemeéla sanci zjistit, jak cilovda skupina na sdéleni reaguje. Tento model
nezohlednioval komunikaci jako dialog. (Neueimer 2008, s. 101).

Odesilatel Sdéleni Prijemce

Obrazek 3 Klasicky komunikacni model
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Neueimer (2008, s. 102)

Firmy nyni vyZzaduji zp&tnou vazbu a tim vznikl novy komunikacni model. Pfijemce
po pfijmuti sdéleni néjakym zpdsobem zareaguje. Z toho se mUze firma poudit a
vyuzit nabytouinformacia proces tim vylepSit a opakovat. Komunikace se diky tomu
stava zacilenéjsi a vice efektivni. Novy model komunikace umoZnuje odesilateli
analyzu Uspésnosti kampané a pouceni pro dalsi budouci akce (Neumeier 2008, s.
103).
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Obrazek 4 Novy komunikacni model
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Neueimer (2008, s. 103)

Na komunika¢ni modely navazuje komunikaéni mix. Komunikaéni mix pred
rozvojem internetu sestaval z nékolika podskupin a online marketing byl soucasti
jedné z nich — zejména primé osloveni zédkaznikd pomoci emailu. Zakladni délenf
bylo na osobni a neosobni formu komunikace, popfipadé kombinace osobni a
neosobni formy komunikace v podobé veletrhl nebo vystav. Mezi osobni formy
komunikace se fadi osobni prodej, u kterého bylo mozné ziskat okamzitou zpétnou
vazbu od zékaznika (Prikrylovd a Jahodova 2010, s. 44). Mezi neosobni formy
komunikace potom podle Pfikrylové a Jahodové (2010, s. 42) fadime reklamu,
podporu prodeje, pfimy marketing a PR. Hlavni nevyhodou tohoto typu komunikace
je masové cileni a neosobni pfistup (Pfikrylové a Jahodovéa 2010, s. 44).

kombinace osobnf

osobnf neosobnf ;
: g a neosobni
komunikace komunikace Komunikace
v . | veletrhy a
primy prodej reklama vystavy
| podpora
prodeje
— PR
pfimy marketing
| -telemarketing

-online e-mail
*inzerce, katalogy

Obrazek 50nline marketing dfive
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prikrylova a Jahodovd (2010, s. 44)
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Nyni mdzeme komunikacni mix rozdélit na online a offline, pficemz tyto kategorie
mUzeme déale délit a online marketing tak tvori samostatnou odnoZ marketingové

komunikace.

online  offline
— reklama — reklama
podpora podpora
prodeje prodeje

— PR — PR
primy v
 merketing prllmty
(chatboti) marketing
osobnf

prodej

Obrdzek 6 Online marketing nyni

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle ECKHARDTOVA, Jana, 2015. 7 nejcastéjsich ndstroji marketingové
komunikace. In: Mald marketingovd [online]. 2015 [cit. 2019-5-5]. Dostupné  z:
http://www.malamarketingova.cz/marketingovakomunikace.htm]|

Reklama je zprostredkovana rGznymi médii s cilem presvéddit skupinu pfijemcd
sdéleni — cilovou skupinu. Reklamu chapeme jako stimul ke koupi nebo propagaci
urcité filozofie firmy. Nosici reklamy pak mohou byt televizni spoty, tiskoviny, vyrocni
zpravy, billboardy, inzeraty v novinach a v neposledni fadé online kanaly — PPC
reklamy a bannery (Pfikrylova a Jahodova 2010, s. 42).

Podpora prodeje v sobé zahrnuje aktivity, které prostfednictvim dodatelnych
podnétd stimuluji prodej sluzeb. Zaméfuje se na jednotlivé ¢lanky distribuc¢nich
cest a konecné spotrebitele. Pomoci kupdnd, soutézi, bezplatnych ukazek, prémir,
darkovych predmétl nebo vyher délaji ndkup pfitazlivéjsi. Ve své podstaté je to
kombinace reklamy a cenovych opatfeni a pokousi se sdélit potfebné informace o
produktu nebo sluzbé a zaroven nabizi stimul, obvykle financni, ke zvyhodnénému
nakupu (Vastikova 2008, s. 142).

Cilem public relations je vyvolat kladné verejné minéni k podniku a budovat
ddvéryhodnost firmy. To potom dale mUze vyvolat pozornost a zdjem o spole¢nost
ze strany zakaznik(. Public relations se nezaméruji pouze na zdkazniky, ale také na
vlastni zaméstnance, dodavatele, investory, sdélovaci prostfedky, nebo tfeba
akcionare (Kotler 2013, s. 568).

V minulosti byl pfimy marketing chapan jako rozesilani produktl od vyrobce pfimo
ke spotfebiteli. Vlivem rozvoje dalsich forem komunikace se zdkaznikem nyni za
prfimy marketing oznacujeme vSechny trzni aktivity, pomoci kterych pfimo, adresné
¢i neadresné kontaktujeme cilovou skupinu. Hlavni vyhodou pfimého marketingu je
efektivni zdsah na pozadovany segment trhu - zejména prostfednictvim
databdzového marketingu (Pfikrylovd a Jahodovda 2010, s. 43). S tim ale souvisi
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zavislost na kvalitnich databazich a nutna potfeba jejich pravidelné aktualizace
(Pfikrylovéa a Jahodové 2010, s. 44).

Vyhody online komunikace spatfujeme v ndvratnosti investice — oproti tradi¢nim
médiim je relativné vysokd (Frey 2011, s. 56). Internet se stal pro marketing
zajimavou moznosti pfesného cileni (je mozné zacilit aZ na jednotlivého ¢lovéka) a
interaktivni formou komunikace s dlouhodobym pdsobenim (Frey 2011, s. 55).

Vv

Diky dnesni digitdlni dobé, ve které je internet rozsifen po celém svété, je mozna
oboustrannd komunikace a neustdld interakce mezi zdkaznikem a firmou. To
popisuji modely AIDA a STDC.

Model chovani zakaznika ovlivnéného marketingovou kampani lze popsat
v nékolika navazujicich krocich. Model AIDA je akronymem anglickych pojmd
attention (upoutdni pozornosti), interest (vzbuzeni zdjmu), desire (vytvoreni touhy),
action (vyzva kakci) (Ash 2008, s. 68). Model mizZze byt déle rozsifen o krok
satisfaction (uspokojenf), ktery zrcadli spokojenost s kvalitou koupeného produktu
¢i sluzby a ndsledné doporuceni dalsim lidem v okoli (Fill 2013, s. 11).

Obdobnym modelem je See Think Do Care, ktery popisuje faze nakupniho procesu.
Béhem prvni faze ,See” se firma snazi dostat do povédomi zdkaznikd a buduje
image znacky. V této fazi je oslovena nejvétsi skupina lidi, do které patfi ti, ktefi
nemaji potfebu koupit produkt, ale v budoucnu by ji mohli mit. Ve fazi ,Think" uz
zakaznik pfemysli nad koupi. Tato faze je tedy zamérena na skupinu lidi, kteff jiz
uvazuji nad vyuzitim produktu a rozhoduji se, jestli produkt koupit &i nikoliv.
Porovnavad je skonkurenci a hledd moznd ftesSeni, jak svij problém vyfesit.
K zdkaznikovi by se mél dostat obsah, ktery mu pom(zZe s jeho rozhodovanim. Pfi
fazi ,Do" je zdkaznik o koupi rozhodnut a pfemysli, u koho produkt &i sluzbu koupi.
Tuto fazilze povaZzovat za rohodovaci, kdy je zdkaznik pfesveéd&en, Ze produkt koup.
Zakaznik musi byt pfesvédclen, Ze ma koupit produkt dané znacky. ,Care” znadi
posledni krok, ktery se zaméruje na péci o zakaznika, ktery jiz nakup provedl. Tato
faze o zdkazniky peluje tak, aby se v pfipadé dalsich nakupl vratil (Rowles 2017, s.
30)

Podle faze nakupniho procesu Ize odvodit a urcit dil&i firemni cile. Na ndsledujicim
obrazku je uveden priklad konkrétnich znacek a jejich strategickych cild v kontextu
marketingového trychtyfe, pod které miZeme zaradit dil¢i cile jako zvysSeni
povédomi o znacce, zaujmout zakaznika, primét ho, aby znacdce d(véroval,
vyzkousel a doporucoval ji dale. Finskd znacka Wolt, kterd dorucuje jidlo domd,
prisla na Cesky trh v roce 2018 a za cil tak méla, aby znacku spotrebitelé poznali a
zvysili povédomi o znacce a sluZzbé jako takové. Pro kampan se rozhodli vyuZit velké
mnozstvi influencerd, ktefi svym fanouskim autenticky ukazovali objednavky a
poskytli jim slevové kédy na prvni objednavku. Kromé zvyseni povédomi a
predstaveni sluzby také chtéli, aby zdkaznici sluzbu zaroven vyzkousSeli, diky
slevovym kéddm. Znacka KitKat je celosvétové zndma firma, kterd uz povédomi u
svych zakaznikd vybudované ma. Za cil si ve svych kampanich dava spotrebitele
zaujmout a naldkat tak mladsi cilovou skupinu pomoci online marketingovych
kampani s vyuzitim influencerl. DalSim strategickym cilem mdZze byt dlvérovat a
vyzkous$et produkt (tzv. trial). B€zné se jedna napriklad o znacky s détskou vyzivou.
Vtomto pfipadé uvadim Sunar, ktery pravdépodobné vsichni znaji a tuto znacku
vnimame jako tradi¢niznacku s dlouhou tradici. V nasich povédomich nicméné neni
zafixovana jako prémiova détska vyziva. To se spoleCnost Sunar snazi zménit a chce
ve spotfebitelkdch vzbudit ddvéru pomoci edukativnich videi od influencerek a
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mélo by déle ndsledovat vyzkouseni produktl, kterého docili pomoci soutézi, kdy
vyherkynim posilaji produkty kvyzkouseni. Kdyz uz je znacka na trhu zabéhla
spotrebitelé ji ddvéruji a maji ji vyzkousenou, cili marketéfi na zvySeni a podporu
prodejld. To se tykd viceméné vsech internetovych obchodl, znacka naine.cz
napfiklad prodavd sportovni a fitness obleeni. Pro svou kampan proto vybrala
sportovné zamérené influencery, pro které je ndkup a pouzivani zbozi autentické.
Influencefi vétsinou dostanou promokddy pro své sledujici a dojde tak k narQstu
prodejd.

POZNAT
ZAUIMOUT
DOVEROVAT
VYZKOUSET

KOUPIT

Obrazek 7 Marketingovy trychtyr a pfiklady spolecnosti

19



2 INFLUENCER MARKETING

S novou digitdlni dobou a rozvojem internetu se stava cely svét propojenéjsi a
rychlejsi. Se vznikem a rozvojem socialnich siti pfisSlo také ovliviiovani vefejného
vice mocnymi. Neboji se firem, radi sdileji jak dobré, tak Spatné zkuSenosti s firmou.
Ndhodné recenze na internetu maji pro zdkazniky vétsi hodnotu, nez skvéle cilena
reklama. Vefejné diskuze a ndzory se staly hlavnim zdrojem pro rozhodnuti o koupi
produktd. Uzivatelé internetu maji stale vétsi tendenci sledovat své oblibené tvirce
a dat na jejich ndzory a néazory jejich fanouskd, internetovd doba tak nechala
vzniknout influencer marketingu (Kotler 2016, s. 7). Influencer marketing je nové
oznaceni pro staré praktiky. V osmdesatych letech spolelnosti zalaly spojovat sva
jména se zndmymi osobnostmi (Pophal 2016, s. 3). Influencer marketing tedy
vychdzi z product placementu (Cesky umisténi produktu), coz je forma skryté
reklamy. Jednd se o umistovani vyrobk{, nadzvd nebo log existujicich znacek do
film0, seridll, pisni nebo zdbavnich poradl, moznosti, kde product placement
uplatnit je mnoho. Product placement ma dlouhou historii, pouzit byl uz roku 1908.
Product placement propagoval produkty ve filmech a spotfebitelé si tak casto
spojovali produkty s konkrétnim hercem, nebo celebritou (Armstrong 2010). Dnes,
vdobé internetu, jde o to samé - najit relevantniho influencera, ktery bude
promovat produkt nebo sluzbu na socidlnich sitich.

Influencer marketing je digitalni ekvivalent Word-of-mouth marketingu a je
definovan jako typ marketingu, ktery se zaméruje na komunikaci pomoci pouzivani
klicovych vidcd, ktefi budou Sifit poselstvi znacky na vétsi trh svym sledujicim
(Byrne 2017). Influencer marketing je ale predevsim soudéasti obsahového
marketingu. Obsahovy marketing (anglicky content marketing) je podle Rezni¢ka
(2017, s. 18) ,uméni komunikovat se svymi priznivci a zakazniky, aniZz byste jim
cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu.” a ,pravidelna tvorba a
distribuce obsahu rGznymi digitdlnimi cestami za uUcelem zlepsovat obchodnich
vysledkl firmy”. Obsahovy marketing ziskdva pozornost marketérl po celém svété
az v poslednich nékolika letech. Partnerstvi s influencery pomaha vytvaret a sdilet
ddvéryhodny obsah. Nejen Ze miZete propojit obsah a duplikovat ho na svych
vliastnich platforméach, ale také ho mizete pouzit kvytvareni pfibéhu znacky.
S narlstem blokace reklam je obsahovy marketing ¢im dal tim vice na vzestupu
(www.join.marketing.com 2018).

Influencer marketing je strategicky zamér, ktery fidi zdroje znacky a snaZi se
povzbudit jednotlivce nebo skupiny — zakazniky, partnery a dalsi — k tomu, aby pro
znacku néco udélali, aniz by olekdvali vzdjemny prospéch (Pophal 2016, s. 3). Déle
je influencer marketing chapan jako koncept spoluprace se siti influencerd, kteff
promuji produkt nebo sluzbu potencidlnim zdkaznikdm. Namisto prfimého
marketingu je nastavena spoluprace s influencery, ktefi pfedaji firemni sdéleni dal.
Influencefi maji fanousky, ktefi jim ddavéruji (Pophal 2016, s. 4). Raymond Wayne
influencer marketing popisuje jako ¢innost, kdy néktefi uzivatelé socalnich siti sdili
své zazitky a zkusenosti se znackou a produktem nebo sluzbou za penézni
kompenzaci. Témto osobdm se prezdiva influencer a jejich fanoussi dlvéruji jejich
doporucenim.Influencefi nepotfebuji zaddné specidlni vzdélani, ani nijak
sofistikovany software. Influenceri mohou byt lidé s fady jednotek tisich fanousk(
(2019, s. 6).
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Influencer marketing se za posledni roky stal zndmym vyrazem po celém svété.
Jenom za posledni 3 roky byl narlst v jeho vyhledavani na vyhledavacdi Google
navysen o celych 1500 %. Na nasledujicim grafu je zobrazen zajem o influencer
marketing a vyhledavani daného pojmu na Google vobdobi od 1.1.2016 do
2.5. 2019 celosvétové. Rok 2016 byl pro influencer marketing celosvétoveé zlomovym
a zacal byt soulasti témé&F kazdé digitaini strategie. Cisla na ose y predstavujf
relativni zajem ve vyhledavani vzhledem k nejvyssimu bodu grafu pro danou oblast
a dobu. Hodnota 100 predstavuje nejvyssi popularitu vyrazu, hodnota 50 znamen3,
ze mél vyraz polovi¢ni popularitu. MiZeme vidét, ze influencer marketing v pribéhu
let roste na popularité a stava se &im dal tim vice vyhleddvanym a sklofiovanym
pojmem.

Obrazek 8 Zajem o influencer marketing v pribéhu c¢asu
Zdroj: www.trends.google.com 2019

Influencer marketing stavi na Word-of-mouth marketingu (WOM) a svou povahou je
fazen do neosobni formy komunikace, v influencer marketingu se totiz jednd o
sdéleni adresovdno mnoha neadresnym pfijemcdm (De Pelsmacker 2003, s. 27).
(Pfikrylovéa a Jahodova 2010, s. 268). Je to typ neformalni komunikace, ktery vykazuje
velmi silny Ucinek — osobni doporuceni mé na rozhodovani zdkaznikd vétsi vliv nez
jiné nastroje marketingové komunikace. Word-of-mouth marketing je ovlivnén
predevsim rozvojem modernich informacnich technologii a internetu. Word-of-
mouth marketing si klade za cil vyvolat efekt Ustniho, e-mailového, mobilniho a
jiného Siteni kladného doporuceni produktu nebo sluzby (Pfikrylovd a Jahodové
2010, s. 273).

Ze vsech definic a pojm{ Word-of-mouth marketingu vyplyva, Ze Word-of-mouth
marketing nevytvari komunikaci jako takovou, ale vytvafi podminky pro dalsi
podnécovani konverzace o firmach, produktech nebo sluzbach a usnadniuje tak tok
této konverzace. Word-of-mouth marketing ve spotfebitelich posiluje tendenci
sdilet s ostatnimi vlastni zkuSenosti (Prikrylovd a Jahodova 2010, s. 268). Mimo
influencer marketing pod vyrazem Word-of-mouth marketing nalezneme také
techniky jako buzz marketing, viralni marketing, marketing pro podporu komunit
nebo tieba referral programy (Prikrylova a Jahodova 2010, s. 270). Kli¢ovy rozdil mezi
Word-of-mouth marketingem a influencer marketingem je finanéni kompenzace a
dosah. Vinfluencer marketingu tv(rcovi za umisténi reklamy platime, zatimco u
Word-of-mouth marketingu tv0lrci nemusi byt lidfi na trhu, ale propaguji znacku
prostfednictvim svych vlastnich kandld bez nutné finan¢ni kompenzace (Phillip
Brooks, 2017).
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2.1 Vyhody a nevyhody influencer marketingu

Influencer marketing skytd mnoho vyhod, ale také nevyhod. Tato kapitola popiSe
hlavni plusy influencer marketingu a d@vody, pro¢ ho vyuZivat. Neopemene také,
¢eho se naopak vyvarovat a na co byt pfipraven, pokud se rozhodneme influencer
marketing vyuzit. Informace se opiraji o vysledky prizkum a literaturu tykajici se
influencer marketingu.

Jako hlavni vyhodu influencer marketingu mnozi povazuji d@véru v reklamu. Podle
mnoha vyzkum( je influencer marketing vice efektivni nez tradi¢ni zpUsoby
reklamy. Nazory lidi, vtomto pfipadé influencerl, Gc¢innéji ovliviuji nazory
soucasnych spotrebiteld. Nadzor influencera je autenticky a spotrebitelé nejvice véri
nazordm redlnych lidi (How to Find Instagram Infuencers for Your Brand 2018, s. 6).
Podle Nielsena (www.nielsen.com 2015), doporuceni influencerd ovliviiuje

spotrfebni chovdni napfi¢ vSemi generacemi vice, nez televizni nebo novinové
reklamy.

V posledni dobé se vyvinulo spoustu softwar( na blokovani reklam. Pro marketéry
se tak stava stale obtiznéjsi, aby se reklamy potencionalnim zakaznikdm zobrazily.
Influencer marketing je nova cesta, jak s blokaci reklam bojovat. Spotrebitelé ¢asto
nastavuji adblockery prostfednictvim rozsifeni v prohlizeci, jako je AdBlock.
Nejnové&jsi aktualizace prohlizeCe Google Chrome maji integrované blokovani
reklam - to znamena, Ze uzivatelé internetu nebudou muset ani stahovat software,
aby zabranili zobrazovani reklam. Tradi¢ni reklamy jsou blokovdny a marketingovy
pridmysl musi hledat nové cesty, jak se kpotenciondlnim zakaznikdm dostat
(www.join.marketing.com 2018). V pribéhu posledniho desetileti se influencer
marketing objevil jako novy kanal a jako novd platforma, kterd je feSenim pro
blokaci reklam. Spoluprace s influencery je nejen Usp&8nd ve vysledcich, ale vytvafi
originalni obsah, kdy cilové publikum vidi obsah dobrovolné a tento obsah neni v
zddném pfipadeé blokovan. Postupem ¢asu mize bytinfluencer marketing mnohem
efektivnéjsi zplsob, jak inzerovat, nez inzerce prostrednictvim tradi¢nich placenych
reklam (www.join.marketing.com 2018). Mnoho znacek a marketér( se obraci na
influencer marketing jako na efektivni alternativni cestu. Vytvoreny obsah
influencerem neni zablokovan a je odlisny od digitalnich grafickych reklam v tom,
Ze poskytuje zabavu nebo informacni hodnotu jako soucdast autentického pribéhu
(The Influencer Marketing Landscape 2016, s. 2).

Dalsi zvyhod influencer marketingu je originalni obsah vytvoreny influencerem.
Pfed zahdjenim spoluprace s influencery se ujistéte, Ze mate opravnéni k
opétovnému pouZziti jejich obsahu na vasich rdznych kanalech a socidlnich sitich.
Nejen Ze milZete propojit obsah a duplikovat ho na svych vlastnich platformaéch, ale
také ho mizZete pouZzit k vytvareni vizual(, ty jsou pak pfimo spojeny s plvodnimi
prfispévky. Vzhledem k tomu, Ze zdkaznici maji tendenci vénovat vice pozornosti
svédectvim arecenzim, nez jen oblasnym marketingovym zpravam, bude tento typ
reklamy mnohem efektivnéjsi (www.join.marketing.com 2018). Obsah vytvoreny
influencerem je silny, protoze je autenticky a buduje dlvéru mezi influencerem a
publikem, kromé toho je veSkery obsah influencera jedinecny (The Influencer
Marketing Landscape 2016, s. 2).

Vys$si zapojeni publika a vétsi dosah je vysledkem predchozich bodld. Kombinace
autenti¢nosti a origindlniho obsahu pfirozené vedou k vy$si mite zapojeni (liky a
komentare pod pfispévky) a dosahu. Tvorba influencera se zobrazuje jeho
fanouskdm, ktefi mu véfi, a jeho tvorba je zajima, pravé tito fanousci jsou vase cilova
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skupina. Obsah pochézi z ddvéryhodného zdroje, spotrebitelé se pravdépodobné
zapoji pod pfispévkem influencera (zanechaji like nebo komentar), nez u digitalnich
reklam, kde rychle kliknou na jejich ukoncéeni (The Influencer Marketing Landscape
2016, s. 2). Influencer marketing svou povahou vytvaii organicky dosah. Vzhledem k
tomu, ze zesileni obsahu je zpdsobeno influencery, ktefi prispévky propaguji
prostfednictvim dalSich vlastnich kanall, ke koncovym spotrebitellm se obsah
dostane organicky dal. To znamend, Ze pokud by se influencer rozhodl pouZit
placené prostredky k posileni pfispévkl, exponencidiné by zlepsil dosah obsahu
nad rdémec organického dosahu (Phillip Brooks, 2017).

7 vs

Infuencer marketing v neposledni fadé vytvafi lidskou vazbu mezi vasi zna¢kou a
publikem a umoznuje tak pfimou a okamzitou zpétnou vazbu. Pod kazdym
pfispévkem nebo videem mUze vzniknout diskuze, kterd vdam pomdizZze porozumét
problém0m zdkaznik( a vy dle toho miZete upravit vase cile a smérovani. Diky
komentadrdm se dozvite pfimou a okamzitou zpétnou vazbu od redlnych
spotrebitell. Této technice se jinak fikd social listening (How to Find Instagram
Infuencers for Your Brand 2018, s. 6).

Influencer marketing skytd mnoho vyhod a pfednosti, pro¢ jej vyuzit. Existuji ale
také potencialni Uskali, které vinfluencer marketingu musime FesSit. Marketéri se
obavaji nedostateéné kontroly nad vysledkem. Podle studie Ogilvy&Mather je pravé
nedostatecnd kontrola nad vysledkem nejvétsim  dskalim influencer
marketingu — nikdy dopfedu neni zndmo, jakych cisel influencere dosahne a jaka
bude reakce publika. Dalsim z Uskali je nasledny reporting probéhlych kampani. Pro
marketéry je obtizné zmérit prfesny efekt influencer marketingu oproti tradic¢nim
zplsobUm reklamy a jeho ndvratnost investice (Ogilvy&Mather studie: influencefi
2017,s. 4).

Internet je nestalé misto a co je dnes populdrni, mGze byt zitra zastaralé, neni proto
divu, Ze je jednou z obav také nestdlost trendl. Ujistéte se, Ze influenceri, s nimiz
chcete navéazat spolupraci, maji klidnou influencerskou minulost a stalé publikum.
Zaroven je nutné zkontrolovat jejich online minulost kvdli pfipadnym problémdm,
které by mohly nastat pozdéji ve spojeni s jeho tvare se znackou (Phillip Brooks,
2017).

Velka sila také vede k velké zodpovédnosti. Spojeni znacky se Spatnym influencerm
muize mit nedozirné nasledky v podobé poskozeni jména znacky. Kdyz uzavieme
spolupraci sinfluencerem, nemdizZeme si byt jisti jeho minulosti a hlavné
budoucnosti. Influencer mdze byt publikem oznacen za nezodpovédného, jit
Spatnym pfikladem svym fanouskim nebo se stat soucéasti néjaké kauzy, kterd
muze vrhat $patné svétlo na spolec¢nost (Phillip Brooks, 2017).
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2.2 Typy influencerd

Pro Uplné chapani tématu a pro Ucely dalsich kapitol, kde budeme rozebirat online
marketingové kampané svyuzitim influencerl, je potfeba definovat si typy
influencer0. Influencery si rozdélime podle poctu fanouskl do 4 zakladnich skupin,
vymezeni se samoziejm& muze ligit, pfedevéim geograficky — logicky v Ceské
republice je obtizné dosdhnout stejnych &isel jako na US trhu. V této kapitole blize
rozdélime influencery dle poctu fanousk( na mikro, stfedni, makro a celebritni
influencery.

Mikro influencefi maji od 1 000 do 10000 fanousk(. Vseobecné mizeme fict, Ze je
zde kladen vétsi dlraz na kvalitu nez kvantitu obsahu. Jejich publikum je mensi,
umoznuje ale pfesnéjsi zacileni na skupinu lidi s uréitymi zajmy. Tito influencefi maji
pevnéjsi a silngjsi vztahy se svym publikem a maji skuteny dopad na
spotrebitelovo chovani, fanousci je vnimaji jako kamarada, nebo rodinného
pfisiusnika. Za placené spolupréace si zpravidla G¢tuji méné (How to Find Instagram
Infuencers for Your Brand 2018, s. 8). Mikroinfluencefi maji na rozdil od ostatnich
trochu jinou pozici. Jsou odborniky v uréitém oboru a zaklddaji si na objektivité a
autenticité. Spojeni se znackou by mohlo poskodit jejich reputaci, proto dobfe volj,
jakou spolupraci vzit a kterou naopak nebrat. Musite najit vhodny zpUsob
spoluprace, ktery bude vyhovovat obéma strandm (Prochécek 2018, s. 79).

Strfedni influencery mizeme definovat jako Gc¢ty s 70000 az 250 000 fanousky
(Influencers: micro&macro 2018). Jejich publikum dGvéfuje jejich recenzim a
doporucenim jako nazorlm svych kolegl z préace. Spoluprdce se strednimi
influencery uz mbZe byt ndrocnéjsi na management kampané a také financné
naro¢néjsi nez u malych influencerl. Lze ocekavat vysokou miru zapojeni, kterd ale
bude pravdépodobné niz$i nez u mikroinfluencerd (The Influencer Marketing
Landscape 2016, s. 5)

Influencery svice nez 250000 fanousky oznacujeme jako makro influencery.
Zatimco mikro a stfedni influencefi jsou vhodni pro podporu prodeje urcitych
vyrobk({ nebo affiliate program(, makro influencefi pomohou Sifit povédomi o
znacce k vétsimu poctu spotiebitell (Influencers: micro&macro 2018).

Celebritni influencer je oznaleni pro ty osobnosti, které jsou na socidlnich sitich
Uspésni diky jinym aktivitdm. Zpravidla se jedna o zpévaky, herce a vefejné zname
osobnosti, které jsou znadmé z tradi¢niho typu médii (televize, radio). Tito influencefi
jsou velmi aktraktivni predevsim kvQli poctu fanouskd a pfichdzeji s masivnim
publikem. Mnoho znacek pfesto zpochybriuje skutecny dopad na publikum, vétsina
spotrebitelll d& na doporuceni od ,béznych” lidi. Celebritni influencefi jsou ale
idedIni volbou pro budovani povédomi o znacce (The Influencer Marketing
Landscape 2016, s. 4). Pfed samotnou spolupraci s celebritou zjistéte, kolik
podobnych partnerstvi celebrita ma a jestli nejsou néjakd tajemstvi, kterd by se
mohla najednou objevit. Pro splinéni cill by méla spoluprace probihat dlouhodobé,
aby lidé zacali vnimat spojeni mezi znackou a influencerem a také mu dC0vérovat
(Prochécek 2018, s. 78).

Pri vybéru influencerl také musime premyslet nad konceptem spoluprédce. Mezi
hlavni koncepty spoluprdce fadime haul, review, unboxing, vlog, makeup tutorial,
product placement. Kazdy koncept spoluprace se hodi ke kazdému produktu di
sluzbé jinak aje nutné si pfed kampaniuvédomit, jaké koncepty preferujeme a které
naopak ne. Haul je video, ve kterém influencer pfedstavuje produkty, jako by se
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praveé "vratil z nakupu”. Tento koncept je typicky pfedevsim pro médu, kosmetické
produkty, nebo jidlo. Review je videoreceze, kdy influencer predstavuje produkt,
ktery uz néjaky cas testuje a mdze svym fanouskdm podat vérohodné hodnoceni.
Podle vyzkumd fanousci vériinfluencerskym recenzim a mnohem pravdépodobnéji
produkt koupi, kdyz vidi, jak je vyrobek pouzivdm nékym jinym. Tento koncept je
vhodny pro kosmetické produkty, farmaceutické produkty a dalsi produkty, kdy se
Ucinek dostavuje s casovym odstupem. Unboxing je vybalovani produktu s
doprovodnym komentarem. Koncept je podobny haulu, ale zamérfeny spiSe na
jeden produkt, nebo balik od jedné znacky. Typické pro jidlo, elektroniku a mddu.
Vlog, nebo “video blog”, byvad delsi nez haul nebo unboxing a popisuje den
influencera nebo se jednd o jeho pravidelnou rubriku. Vliog byvé méné
reklama pUsobi. Je tak vhodné také pro propagaci sluzeb, cestovani, zabavu (v
podobé adrenalinovych zazitkd, sportovnich arén atd.) nebo restauracnich zafizeni.
Dalsim oblibenym konceptem je makeup tutorial, kde influencefi svym fanouskdm
formou videa predstavuji kosmetické produkty, se kterymi vytvari svij makeup.
Casto makeup stylizuji podle specialnich pfileZitosti, nebo se snazi namalovat jako
néjaka celebrita. Nesmime také zapomenout na product placment, ktery se vyuziva
nejcastéji pro kosmetiku a moédu. Pokud ma influencer vytvorit ,pouze” fotku,
veétsinou se vyyfoti s produktem a jedna se tak o product placement.
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2.3 Socialni sité

Nastrojem influencer marketingu jsou on-line socialni média, kterd jsou podle
Karlicka (2011, s. 182) definovana jako oteviené interaktivni aplikace, podporujici
vznik neformalnich uzivatelskych siti. UZivatelé v rdmci téchto siti mohou vytvaret a
sdilet nejrlznéjsi obsah — zaZitek, osobni zkuSenost, ndzor, videa nebo fotografie.
Mezi nejvyznamnéjsi on-line socidlni média fadime on-line socialni sit&, diskuzni
féra a jiné on-line komunity.

Pro potfeby diplomové prace budou uvedeny nejvyznamnéjsi socialni sité, mezi
které fadime Instagram, Youtube, Facebook, blog nebo Tik Tok. Nelze opomenout,
ze mimo tyto socidlni sité se jedna také o Twitch, Snapchat, LinkedIn, Pinterest,
Twitter a dalsi platformy.

Socialni sit Instagram vznikla roku 2010 a byla zalozena Kevinem Systromem a
Miekem Krigerem. Instagram nabizi prostor k online sdileni fotek a videi. Je propojen
na dalsi sité jako Facebook a Twitter (Sayer, 2019, s. 129). Instagram funguje v 25
jazycich a vice nez 60 % uzivatell Zije mimo USA. Komunita na této sociainf siti je
vysoce aktivni a prdmeérny uzivatel Instagramu zde potom stravi pres 10.6 minut
denné. Platforma patfii predevsim teenagerim, ti tvofi kolem 77 % aktivnich
uzivateld (Robertson, 2018, s. 10). Instagram je nejrychleji rostouci sit pro rok 2019,
vtomto trendu navazuje na predchozi roky 2017 a 2018. Facebook ma sice stale
nejvice aktivnich uzivateld, rlst Instagramu je ale fenomenalni. Hlavni rozdil je
vékova zékladna uzivateld — mladi se presouvaji na Instagram a nabyvaji dojmu, Ze
Facebook patfi jejich rodi¢iim. Instagram nyni atakuje hranici 2 miliard aktivnich
uzivatel(, ktefi kazdy den sdili 95 milion0 fotek a videi, 400 miliond Instagram stories
denné a rozdaji pres 4.2 miliard “likes” denné (www.influencermarketinghub.com
2019).

Facebook se poprvé objevil na Harvardu, kde prvotni myslenkou bylo propojeni a
vzajemné seznamovanispoluzakd. Facebook vznikl roku 2004, zakladatelem je Mark
Zuckerberg a ovladl celosvétovy trh s uZivateli socidlnich siti (Smith 2016, s. 28).
Momentalné eviduje 2.27 miliard aktivnich uzivatel(
(www.influencemarketinghub.com 2019). Primarné Facebook slouzi jako platforma
k propojovani kamaradd a sdileni fotek, videf, statusl, zprdv a rozsifil se tak za
hranice vzdélani (Smith 2016, s. 30).

Youtube je on-line platforma, kterd vznikla za Gcelem sdileni videi. Nahrana videa
muazou vidét miliony aktivnich uZivatell a zanechat komentar. Kazdou minutu
denné je na Youtube nahrano 35 hodin videa. Youtube vznikl roku 2005 a je jednim
z nejoblibenéjdich kanall pro marketingové kampané (O'Neill 2018). Zakladateli
YouTube jsou Jawed Karim, Chad Hurley a Steve Chen. Pravé oni nahrali na YouTube
prvni video s ndzvem “Meat the ZOO" (Crick 2016, s. 36). YouTube ¢&td 1.9 miliard
aktivnich uzivatell a mezi nejoblibenéjsi forméaty videi se fadi video nadvody nebo
edukacni videa (www.influencemarketinghub.com 2019).

Od druhé poloviny 90. let mohl kdokoliv pomoci svého pisarského umu oslovit Sirsi
verejnost a do popredise tak dostal blog. Postupné tento zp(isob vyjadreni nabyval
na popularité a dostal se do mnoha odvétvi, vznikli tak populdrni blogefi. V Ceské
republice se mezi prilomové komunikacni kanély dostal roku 2009, kdy nastal veliky
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boom a na scéné se objevilo spoustu novych blogerek. Kromé toho se posunul i
obsah a témata blogovani, zatimco v pocatcich byli blogy hlavné o oblibenych
celebritdch nebo osobnich denicich, vdnesni dobé jsme se kromé blogd o mddé
posunuli kvareni, zdravému Zivotnimu stylu a bloglim ze Zzivota. Trendem
poslednich let je snaha propojit blogovaci svét s tim vlogovacim, neni tedy k podivu,
kdyZ je bloggerka kromé& blogu aktivni také na YouTube a jinych socialnich sitich
(Koni¢ek 2015).

TikTok je online platforma pro vytvareni, sdileni a objevovani kratkych hudebnich
videfl tzv. lipsing videa. Socidlni sit je uzivdna skoro 60 miliony teenagert (Witt 2018,
s.144). Uzivatelé mohou nahrdvat 15 sekund dlouhd videa a pfidavat do nich
specialni efekty, mimo jiné pfiddvat hudbu od oblibenych interpretd, to vse
poskytuje aplikace zdarma. Zdmér je zpivat a tancovat na video do vasi oblibené
hudby (Senapaty 2018). TikTok je byvalé Musically, k akvizici do$lo roku 2017 &inskou
spolecnosti Bytedance a v srpnu 2018 pak byli uZivatelé Musically prevedeni do
TikToku (www.scoutandthecity.com 2019). Aplikaci pouzivd pres 500 miliond
aktivnich uzivateld mési¢né a v zari 2018 dokonce v mésicnich instalacich prekonala
Facebook, Instagram i YouTube (instalace na AppStoru) (Vokoun 2019). Vzhledem
k témto faktdm nenf divu, ze si TikToku pomalu zacinaji vsimat i znacky a marketéfi
po celém svété. Zatim se jednd o koncept product placementu — zminéni produktu
ve videu. Kampa#t na TikToku se konala u? i v Ceské republice a na Slovensku, zatim
se ale jednd o prvni pokusy a tato socidlni sit prozatim nepatifi mezi bézné
komunikacni kanaly pro online marketingové kampané, urlité je ale potfeba ji
vénovat pozornost a védét o ni (Vokoun 2019).

Facebook Instagram Youtube TikTok
Vznik 2004 2010 2005 2017 (014
Musical.ly)

Pocet aktivnich 2,27 mid 2 mid 1.9 mid 500+ mil
uzivatelu
Obsah Fotky, videa, Fotky.a kratka Videa ,,L|psmg

statusy videa videa
Doporucena 1 min. 30s ~ Neni 15
délka [imitovano

Tabulka 1 Prehled socialnich siti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle NEHER, Krista, 2018. Social Media Cheat Sheet — The Best Chart for All Social
Networks[online]. 2018 [cit. 2019-5-5]. Dostupné z: https://bootcampdigital.com/blog/social-media-
cheat-sheet-the-best-chart-for-all-social-networks/
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2.4 Online marketingova kampaii

Cilem této kapitoly je popsat faze pfi tvorb& online marketingové kampané, které
budou definovdny na zakladé odborné literatury. Kapitola je rozdélena do
tematickych skupin — strategie a pldnovani, vyhledani a vybé&r spravnych
influencerd, management kampané a méreni a report vysledkl kampané. Ke kazdé
sekci jsou doporuceny zdkladni a hlavni body, kterych se pfi vytvareni kampané
v online prostfedi drzet. V praktické ¢asti diplomové prace budou dané informace
aplikovany pro nastaveni online marketingové kampané svyuzitim influencer
marketingu a budou vyuzity vysledky nereprezentativni marketingové sondy.

Pfed samotnym pldnovanim a tvofenim strategie pro kampan v online prostredi je
ddlezZité znat brand a mit definovany claim kampané. Brand neboli znacka je jméno,
termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto faktord, které identifikuji
produkt a sluzby prodejce, a odliduji je tak od konkurence (West 2015, s. 208). Je
dilezité pribézné zjiStovat, jak znacku zdkaznici vnimaji a jaké atributy s ni maji
spojeny. Na zakladé zjisténi je nutno podniknout kroky, které povedou ke korekci a
k posileni vnimani znacky. Vnimani znacky jde samozrejmé ruku v ruce s kvalitou
produktd. Brand ma klic¢ovy vyznam pro odliseni od konkurence a podporu prodeje
(Keller 2008, s. 55).

Za zakladni a povinny prvek v marketingové komunikaci je povazovan claim, ktery
slouzi k podpore prodeje produktl a sluzeb. Claim kampané neboli slogan by mél
byt nedilnou soucasti planovani kazdé, nejen, online marketingové kampané.
Slogan dotvari celkovou image firmy. Zpravidla se jednd o kratké heslo nebo sdéleni,
které je se znackou a produktem spojovano. Claim zvySuje povédomi o znacce u
potencidlnich zakaznik{, idedlni stav nastadva v pfipadé, kdy se fekne konkrétni
claim a zdkaznik si hned vybavi danou znacku nebo produkt. Kvalitni claim by mél

byt originalini, kratky a lehce zapamatovatelny (Chernatony 2006, s. 252).

Pro marketing a tvorbu online kampani ma velky pfinos brand pyramida, ktera
shrnuje a odpovidd na mnoho zadsadnich otazek, se kterymi se firma potyka. Pro
marketingové cile je pyramida neméné dllezZitd. Pomoci marketingovych kampani
by zakaznici mély porozumét znacce a presvéddit je, aby nezvolili konkurenéni
produkt.

Brand
product/persona

Emotional benefits

Functional benefits

Features & attributes

Obrazek 9 Brand pyramida
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Vlastnosti a atributy popisuji, jak je produkt navrhnut, jaky je jeho uGcel a jakym
zpUsobem funguje (Kahn 2001, s. 128). Dalsim stavebnim blokem pyramidy jsou
funkcni benefity, které poskytuji prfehled o problému zdkaznikd, jenz produkt resi.
Emocionalini vyhody shrnuji, jak se zdkaznici citi po pouZziti produktu. Spotrebitelé
se nezajimaji pouze o funkénost produktu, ale chtéji spolu s produktem koupit
pfibéh a citit se 1épe béhem a po jeho pouziti (Kelley 2010, s. 191). Nasleduje
persona brandu nebo produktu. Kazda firma potfebuje jasné definovanou personu,
kterd se bude odrdzet ve vsech digitadlnich kampanich. Persona formuluje kazdou
komponentu znacky od vizudlni identity po zplsob a tén komunikace, které jsou
soucasti kazdé online kampané (Duckler 2019). Posledni ¢asti pyramidy je podstata
znacky nebo zdkladni ddvod, proc se o znacku zdkaznici zajimaji a jaka je odlisSnost
od konkurence (West 2015, s. 208).

Efektivni marketingova strategie a taktika je vytvorena na zdkladé zdkaznického
insightu. Pro potreby spravného nastaveni kampané je nutné znat nazory zakaznikd,
pochopit jejich vnimani znacky, motivaci k ndkupu a dalsi (Seligman 2012, s. 93).
Uspé&3nd online marketingovd kampan zac¢ind tim, Ze jsou definovany kanaly, na
kterych se cilova skupina nachazi. Cilova skupina mohou byt soucasni spotfebitelé
nebo potencialni zakaznici, ti, ktefi rozhoduji o koupi, nebo ti, ktefi ji ovliviuji. Cilovy
segment miZe byt tvofem jednotlivci nebo skupiny. R4dné definovani cilového
segmentu je dUlezité pronaslednou komunikace v kampani. Volba cilového
segmentu ovlivni kampan ve smyslu co, jak a kde bude sdéleni komunikovano
(Kotler 2010, s. 433). Influencefi typicky stavi svoje publikum okolo uréitého zajmu
nebo obecnéji podle kategorie. Podle kategorie nebo zadjmU Ize tedy zacilit na své
idedIni zakazniky (10 Things To Know about Influencer Marketing 2015).

Po nadefinovani cilového segmentu by mély byt urleny klicové ukazatele
vykonnosti a cile, které si od kampané slibujeme. Tyto metriky usnadni nasledny
vybér influencer( a socidlnich siti, kde bude kampan realizovana. Mezi nej¢astéjsi
ukazatele vykonnosti patfi imprese, dosah, konverze, pocet zhlédnuti, navyseni
poctu fanousk(l na socidlnich sitich nebo mira zapojeni. Na zdkladé stanovenych
ukazateld vykonnosti je mozné nastavit sprdvny model odménovani influencera.
Vtabulce nize jsou definovany nejcastéjsi mozZnosti modeld odmeénovani
influencera na zakladé impresi, konverzi, instalaci a proklik{.
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CPI (Cost per Install) naklady na instalaci - specifické pro mobilni
aplikace, odména je zavisla od poctu
provedenych instalaci

CPA (Cost per Action) cena za akci, zndma také jako cena za akvizici, a
cena za konverzi - online reklamni cenovy
model, kde odména zavisi na specifické akvizici
(prodej, kliknuti, nebo odeslani formulare)

CPC (Cost per Click) cena za proklik - model internetové reklamy
pouzivany k fizeni navstévnosti webovych
strdnek, odmeéna zavisi na poctu proklikd na
stranku

CPM (Cost per mille) cena za 1000 impresi - odména zavisi na pocltu
dosazenych impresi

Tabulka 2 Ukazatelé vykonnosti

VSechny nastavené cile by mély byt definovany podle techniky SMART. SMART je
akronymem slov specific, measurable, agreed, realistic, timed. Cile tedy musi byt
specifické (specific) a konkrétné definuji, co ma byt spinéno. Aby bylo mozné urdit,
zda byl cil spInén, je nutné, aby byl méfitelny (measurable). Viechny zainteresované
osoby musi o cili védét a shodnout se na relevantnosti a adekvatnosti. Cil je tedy
véemi akceptovatelny (agreed). VSechny stanovené cile musi byt potom realistické
(realistic), aby bylo mozné je splnit. Ve by postrddalo smysl, kdyby cile nemély
stanoveny termin, vdechny cile musi byt terminované (timed) (Dolezal 2016, s. 79).

Po fazi planovani a strategie nasleduje vybér spravného influencera pro danou
kampan a samotny management kampani. Existuji platformy, které mohou
svybérem influencerl pomoci, mezi tyto nastroje patfi napfiklad Lafluence,
Indahash nebo SocialBlade. Management kampani je spojen i svystupy od
influencer(, které lze olekdvat pro jednotlivé fdze modelu See-Think-Do-Care
odlisné, avsak mohou zasahovat do vice fazi najednou. V prvni fazi ,See”, kdy
spotfebitelé zatim o koupi produktu neuvazuji, je potfeba dodat jim obsah, ktery
zvysSi povédomi o znadce a bude spotfebitele vzdéldvat v této oblasti, aby byl
motivovan produkt zakoupit. Kdyz je spotrebitel ve fazi ,Think"”, pfemysli nad koupi
a produkt srovnava s konkurenci. Vtomto pfipadé je nutné pokracovat v edukaci a
komunikaci benefitd a ddt mu moznost koupit vyrobek za zvyhodnénou cenu se
slevovym kdédem. Ve fazi ,Do" je spotfebitel rozhodly, Ze produkt koupi, pfemysli
jesté, kde nakup realizuje. Vtom ho mdze motivovat nizsi pofizovaci cena nez u
konkurence diky slevovému koédu. Ve fazi ,Care” se jedna o zakazniky, ktefi nakup
uskutecnili a je potfeba jim zajistit péci, aby realizovali dalsi nakupy. Tito zdkaznici
oceni benefity v podobé slevovych poukazd na dalsi ndkup, nebo moznost vyhry.
Jednotlivé koncepty vystupl od influencer( jsou shrnuty v nasledujici tabulce,
nékteré z nich zasahuji do vice fazi modelu STDC.
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See Think Do Care
Ozndmeni ) . Viog
. Edukativni videa (kazdodennf Slevové kédy

spoluprace A
pouzivani)

Autenticka Vlog

objednavka (kazdodennf Slevové kody Soutéze

zbozi pouzivani)
Unboxing Slevové kédy Souteze
Edukativni videa

Tabulka 3 Koncepty vystupt podle jednotlivych fazi modelu STDC

Po skonleni kampané prichdzi na rfadu méreni a report vysledkd. Vkazdé
influencerské kampani mérime tfi zakladni ukazatele na Urovni znacky — pocatecni
investice, zdroje a produkt. Investice vsobé zahrnuje naklady na zapoceti
spoluprace sinfluencery, zdroje potom zohledfuji zapojené zaméstnance do
pfipravy a managementu kampané a naklady na né. Influencerska kampan se
neobejde bez darovanych vzork( produktu zadarmo — pro influencera nebo do
soutéze pro jeho publikum (Brown 2016). Dalsi dilezité metriky jsou ukazatele na
Grovni influencera. Podle Browna (2016) je vice nez pocet fanouskd ddlezitéjsi mira
zapojeni. Vénujeme pozornost reakcim fanouskdm u reklamniho prispévku. Zvysenf{
povédomi o znadce lze zméfit navstévnosti webu, poltem online zminek, poctem
novych fanousk( na socidlnich sitich nebo po¢tem novych odbératell newsletteru.
Kreportu jsou potrfeba statistiky ze socidlnich siti influencera — dosah, imprese,
pocet zhlédnuti, pocet lik(, komentar(, akci provedenych z instastories, v pfipadé
blogger(l data z Google Analytics (Simko 2017).
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3 SOUCASNY STAV A KOMPARACE NA
VYBRANYCH TRZICH

Praktickd c¢ast je vénovand zmapovani influencer marketingu na deském a
slovenském trhu, tato kapitola se zaméfi na analyzu globéalnich trhd na zakladé
dostupnych studii, aby mohly byt trhy porovnany a predikovdn mozny budouci
vyvoj influencer marketingu u nas. Diplomova prace se nejprve zaméfi na americky
trh, definuje vyznamné rozdily v influencer marketingu na rliznych trzich v Evropé a
srovnd je strhem asijskym. Vychdzime z hypotézy, Ze influencer marketing na
Ceském a slovenském trhu bude podléhat podobnému trendu a kopirovat tak vyvoj
zahranicnich trnd, kde mé influencer marketing delsi historii a Ize predpokladat, ze
je v urcitych ohledech rozvinutéjsi.

Porovnanis ostatnimi trny aplikujeme predevsim z ddvodu, Ze influencer marketing
je ndstroj marketingu s lokalnim zaméfenim a je nutné vzit v Gvahu vliv mistniho
influencera. Obzvlast milenidlové jsou extrémné zavisli na autentickych zpravach a
davaji vétsi vahu sdélenim mistnich influencerl nez tém globalnim a celosvétové
zndmym (Backaler 2018).

Podle prizkumu Hypeauditoru (2018) je trendem pro rok 2019 rlst poctu stfedné
velkych a velkych influencer( a to i navzdory tomu, zZe je rok od roku téZzsi dosahnout
vyssiho poctu fanousk(. Zaroven vzroste poptdvka po kvalitnim a autentickém
obsahu ze strany firem a agentur. Dale se olekava, Ze firmy upusti od metrik jako
pocet fanouskd a mira zapojeni, které mohou byt uméle zvyseny pomoci nekalych
praktik (nakoupené neredlné Gcty (fanousci), liky i komentdfe pomoci aplikaci).
Znacky si uvédomi vétsi dllezitost ukazatell, které jsou zaloZzené na businessu
(imprese, dosah, konverze atd.). V ndsledujici tabulce jsou zobrazeni 3 nejvétsi
influencefi za Ceskou republiku, Slovensko a Spojené staty americké. Tabulka byla
sestavena na zakladé poctu odbératelld na Youtube. Primérny pocet placenych
partnerstvi (spolupraci) byl zjistén na zdkladé poslednich 20 publikovanych postd
na Instagramu.

USA CR SK
Pewdiepie MenT Gogomantv
Poclet odbératell YT 95mil. 1,2 mil. 1,8 mil.
Prdmeérny pocet komercénich 1 5 9
postl na 20 IG postd

Tabulka 4 Srovndni nejvétsich influencerd po trzich

Celkové se olekava vétsi dliraz kladeny na transparentnost placené spoluprace a
autenti¢nost pfispévkl (The State of Influencer Marketing 2019, s. 5). Velké ¢islo
maloobchodnikd v Severni Americe nyni pouziva influencer marketing jako soucast
jejich marketingové strategie. Podle prizkumu Retail TouchPoints firmy vyuzivaji
pro placené spoluprdce z 30 % mikroinfluencery, z 28 % pak celebritni influencery.
V nésledujicim roce by se podle prizkumu firmy mély ¢im dal tim vice prikldnét ke
spolupraci s mikroinfluencery, které maji publikum zamérené na urlitou kategorii a
zarucuji tak presnéjsi cileni reklamy (Droesch 2019).
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Nejvétsi vyzvou v oblasti influencer marketingu je podle Hype Auditoru méfeni ROI
(Return On Investments/névratnost investice). Znac¢ky musi doklddat financni
Uspéch kampané sinfluencery a to je jedna z néjvétSich problémovych oblasti.
Umeéle zvySend mira zapojeni, je zplsobena uméle nakoupenymi fanousky
(neredlné neaktivni Gcty), komentéri a liky u prispévkd. Influencefi si tak zvysuji miru
zapojeni a stavaji se pro znacky na prvni pohled vice atraktivni. Specidlni servery a
aplikace garantuji minimalni pocet likd u kazdého pfispévku influencera. Liky
vétSinou ,rozdavaji” bot Ucty a nejednd se o redlné UGcty. Influencery, ktefi maji
fanousky nakoupené, mlzeme poznat, pokud projdeme seznam UcCtQ, kterym se
prispévek libil a pokud se bude jednat o podezielé Gty — napt. budou soukromé,
nebudou mit ve feedu zadnou fotku nebo budou mit podezrely nickname, jednd se
o nakoupené Ucty. Dalsim ukazatelem je podobny pocet likG a komentard na kazdé
fotce. (The State of Influencer Marketing 2019, s. 51).

Tento problém se tykd i komentard, nejenZze mohou byt nakoupené, casto se ale
stavd, ze skupina influencerl spolupracuje tak, Ze si pod kazdy prispévek pisou
stejné komentare. Je potom velmi obtizné manualné detekovat, jestli se jedna o
béZzné komentare, nebo kolaboraci skupiny influencer(. Existuji algoritmy, které
dokazi tyto komentare detektovat, manualni kontrola je ale velmi ¢asové narocna
(The State of Influencer Marketing 2019, s. 48). Déle se mUZe jednat o neautentické
komentdre. Jednd se o komentare, které nemaji s fotkou a tim, co je ni, nic
spole¢ného. Vétsinou se jednd o oznacovani kamaradd za Ucelem vyhry. Na prvni
pohled ale znacka nepoznd, Ze za vysokym engagementem stoji prace
neautentickych komentard (The State of Influencer Marketing 2019, s. 45).

Influencer marketing stale roste a nabird na oblibé, a to se odrdzi i vrozpocltech
dedikovanych na influencer marketing. V roce 2016 byl tento prdmysl vycislen na
1.7 miliard dolar0 s naristem na 3 miliardy dolard v roce 2017. Rdst pokracoval i
vroce 2018, kdy se dostal na 4.6 miliard dolard a olekava se pokracujici rostouci
trend. Pro rok 2019 byl vycislen na 6.5 miliard dolard
(www.influencermarketinghub.com 2019). Podle studie Mediakix by mél
marketingovy prlmysl sinfluencery v roce 2020 cinit az 10 miliard dolar(
(www.mediakix.com 2018).

Podle studie Marketing hubu influencer (2019) marketing pfindsi skvélé vysledky.
Celych 60 % dotdzanych odpovédélo, ze maji na influencer marketing vyhrazeny
pevny rozpocet. Zbylych 40 % respondentl financuji influencer marketingové
aktivity z obecného marketingového rozpoctu adhoc
(www.influencermarketinghub.com 2019). Z respondentl pak 86 % hodla vénovat
¢ast svého rozpoctu influencer marketingu (www.influencermarketinghub.com
2019). Témér 2/3 podnikl (63 % respondent(), hodlaji v pfistich 12 mésicich zvysit
své rozpocty na influencer marketing, pficemz 17 % z nich oclekava, Ze jejich
rozpocet zUstane stejny. Pouhych 5 % respondentl planuje rozpocet na influencer
marketing snizit. Samozfejmé, ne vsichni respondenti budou mit kontrolu nad
svymi rozpocty, coz se pravdépodobné odrazi v relativné vysokém procentu téch,
ktefi si nejsou jisti, jak se zméni vydaje jejich organizaci.

Influencer marketing je samozfejmé jen jedna ¢ast marketingu a podniky maji
Sirokou skalu marketingovych aktivit, pro které potfebuji rozpocet. Proto je o to vic
zajimavé, ze 11 % respondentd hodld v roce 2019 vyclenit vice nez 40 % svého
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marketingového rozpoctu na influencer marketing. DalSich 12 % bude alokovat
30 - 40 % svého marketingového rozpoctu na influencer marketing a zbylych 24 %
respondentl bude vénovat 20 - 30 % ze svého rozpoctu. Samoziejmé kazda firma
ma jiny marketingovy mix, ale i ti nejvétsi nadsenci do influencer marketingu
prizndvaji, ze potfebuji vyclenit rozpocet i na dalsi marketingové aktivity (The State
of Influencer Marketing 2019, s. 46).

Influencer Marketing Hub proved| rozsahlou studii, kde zpovidal vice nez 800
agentur a firem. Od respondetnd zjistili, Ze 77 % dotazovanych délaji a spravuji
influencerské kampané v ramci spolecnosti, bez pomoci agentur nebo externiho
tymu. Zbylych 23 % dotdzanych pro influencer marketing vyuzivaji sluzeb agentur.
Spolecnosti, které si influencerské kampané zastfesuji samy ale pro praci
sinfluencery vyuzivaji nApomocné platformy a nastroje, které jim praci usnadni a
zefektivni. Mnoho znacek dévéa prednost agenturdm pfi praci s mikro influencery,
protoZze agentury maji s jejich praci vtomto méritku vétsi zkusenosti, navic prace
s vétsim mnozsvim mikro influencer( je vice ¢asové narocnd na management i
report vysledkd kampané (www.influencermarketinghub.com 2019).

V roce 2018 vzniklo 320 dalSich marketingovych platforem a agentur zamérenych
na influencer marketing. Bude zajimavé zjistit, zda se v pfistich nékolika letech
rozhodne vice firem pro praci s agenturami. Pfekvapivé vysoky pocet respondentd,
58 %, pfizndva, ze pouzivaji nastroje vyvinuté interné k realizaci svych
marketingovych kampani s influencery. To naznacuje, Zze navzdory znac¢nému
nardstu poctu platforem na influencer marketing v poslednich nékolika letech stale
existuji prilezitosti pro podnikatele rozvijet ndstroje pro dalsi tohoto procesu (The

State of Influencer Marketing 2019, s. 10).

Vzhledem k tomu, Ze se influencer marketing stdvd popularnéjsi, existuje
nebezpecdi, ze siinfluencefi sami urci a vyberou znacky, s nimiz chtéji pracovat. Dobfi
influencefi pravdépodobné zaplIni sv(j kalendar placenymi akcemi. Pokud znacka
neni opatrna, ztrati své nejlepsi influencery diky kratkodobému mysleni a
kratkodobému navazani spoluprace (www.influencermarketinghub.com 2019).

Je pozoruhodné, ze ackoli 65 % respondentl feklo, zZe je jejich influencer marketing
zaloZen na kampanich, zbyvajicich 35 % ma marketingové aktivity a influencery
zapojené konstantné na dlouhodobé bazi. Coz naznacuje, Ze tito influencefi jsou
v dlouhodobych nebo ambasadorskych vztazich. Bude proto zajimavé sledovat, jak
se tato statistika v nasledujicich letech zméni. Nej¢astéjsi interval, kdy firmy spousti
nové kampané je jednou za mésic — tak odpovédélo 39 % dotazanych. DalSich 28 %
respondentl spousti kampané na kvartalni béazia 14 % z dotdzanych dava prednost
organizovani kampani na ro¢ni bazi. Zbyvajicich 19 % ma jiny pfistup a kampané
provozuji vzdy, kdyz uvedou novy produkt (www.influencermarketinghub.com
2019).

Pridzkumy se vénovaly také oblasti socidlnich siti a preferovanych platforem pro
spolupraci sinfluencery. Pro vétsinu marketérd je cislem jedna mezi socidlnimi
sitémi Instagram. Data z ledna 2019 ukazuji, Ze 89 % americkych marketér( vidi
Instagram jako nejvic dUleZitou socidlni sit a kanal pro influencer marketing
(Droesch 2019).
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Influencer marketing v Americe usel velky kus cesty a je povaZovan za lidra mezi
trhy s influencer marketingem. Nenfi tedy divu, Ze Cesky trh kopiruje americké trendy
v této oblasti. Oproti Ceské republice Amerika vy&nivad pouzivdnim socidlni sité Tik
Tok (d¥ive musical.ly). Tato socialni sit se v Ceské republice t&3i velké oblibé, aviak
ve spolupracich zatim patfi k méné vyuzivanym. V Americe je bézné vyuzivana pro
nejriznéjsi kampané, které se tési velmi dobrym vysledkGm. Jednou z prvnich
kampani na této socidlni siti byla napfiklad kampan pro Coca-Colu (Lua 2018).
Kampan méla neuvéfitelné vysledky v podobé vice nez jednoho milionu sdilenych
videi od fanouskd shashtagem #ShareACoke béhem prvnich 12 dnf
(www.influencermarketinghub.com 2019). VSeobecné lze fici, Ze Amerika a zapadni
Evropa je casto charakterizovdna jako nejvice pokrocilé zemé vinfluencer
marketingu. Asijsky trh pro zménu dominuje tamnimi socialnimi platformami, které
lokdIni znacky mohou vyuzit jako vyhodu namisto mainstreamovych globalnich
aplikaci. Latinskd Amerika a Afrika za témito trhy zaostavaji, predevsim z dlvodu
technologické nevyspélosti a nedostate¢né penetrace trhu smartphony (Backaler
2018, s.52).

Dalsim vyraznym trhem v oblasti influencer marketingu je asijsky trh. Vsechny
znacky Sili @ nevynechavaji influencer marketing z jejich marketingovych aktivit.
Asie je na vrcholu digitadlniho rlstu, smartphony penetruji trh ¢im dal vice a blizi se
k 90 % pokrytého trhu. Populace je velmi mlada (pfedevsim ve Vietnamu, Filipinach,
Indonésii, Taiwanu a Koree). Lidé pod 30 let tvofi 30 % — 50 % populace. Vychodni a
jihovychodni Asie je celosvétové ¢islem jedna mezi trhy socidlnich siti (Engman
2018). Thajsko je pro zménu typické tim, ze influencefi na svych socialnich sitich
nezverejiiuji své emaily nebo jiné kontakty. Pro firmy je o to tézsi navazat
s influencery kontakt a pfipadnou spolupraci. Jsou odkdzani na pfimé kontaktovani
pfes direct nebo najit zbrusu nové cesty, jak influencery oslovit (Backaler 2018, s.52).
Za zminku urcité také stoji specificky ¢insky trh, kde je spoustu béZznych socialnich
siti zak&zano. V Ciné se nepfipojite k Instagramu, Twitteru, Youtube, Facebook, nebo
Snapchat. Platformy nejsou zakdzané jenom z politickych ddvodl, zékaz ale
nahrava i technologickym firmam, které vyviji nové socialni sité. Jednd se o
protekcionistickou obchodnf taktiku, kterd se Ciné vypléci. Dala vzniknout nap¥iklad
mikroblogovaci sluzb& Weibo a dalsim chatovacim aplikacim (Kvapil 2016). Cinti
influencefi se ale tési velké oblib& a navic zazracné umi presvéddit své fanousky
k okamzitému nakupnimu rozhodnuti (Backaler 2018, s. 52).

Regulace influencer marketingu na ¢eském trhu je veliky problém, v tomto ohledu
za ostatnimi trhy velmi zaostdvame. Nedostatecné oznacovani placené komercni
spolupréace je zatim feSeno diskuzi, a i kdyZ je tato problematika z ¢asti oSetfena i
zdkonem, vétsina influencer( se stale zdrdha placené spoluprace svym fanouskim
pfiznat. Vedouci katedry marketingové komunikace a public relations na Univerzité
Karlové Denisa Hejlovd se proti tomu snaZzi dlouhodobé bojovat a vzdélavat a
motivovat influencery koznacovani reklam. Spolu se studenty FSV formulovali
pravidla pro oznacovani reklamy na socidlnich médiich, kterd by méli influencefi i
zadavatelé reklamy dodrzovat. Vychazi z Ceské legislativy a pravidel socidlnich siti
(Michl 2018).
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U nasich evropskych soused( je regulace influencer marketingu o poznani pfisnéjsi.
Napfiklad v Némecku a ve Skandinavii padaji za neoznacenou reklamu vysoké
pokuty jiz nékolik let. V Norsku je pro zménu zakazdno propagovat plastické
zakroky, nebo jakoukoliv Upravu vizaze. Zdkaz plati mimo jiné pro dopliky stravy,
které pomahaji s formovanim postavy a hubnutim. V prfipadé, Ze siinfluencer upravi
postavu na fotografii pomoci néjaké digitalni aplikace, je povinen o tom informovat
své fanousky a neuvést je vomyl (Kristen 2019, s. 10). V Némecku zase kladou vysoky
ddraz na formalni oznacovani spoluprace. Influencer musi reklamu oznacit zfetelné.
Pro tyto Ucely mdlZe pouzit oznaceni #ad, #sponsored, #reklama nebo
#spoluprace. Hashtagy ale musi umistit do popisku fotografie tak, aby byly na prvni
pohled zfejmé a pochopitelné. Druhou podminkou je srozumitelnost takového
hashtagu. Pokud totiZ vétSinu publika tvofi déti pod 15 let, nebudou takfka jisté
védét, co #ad znamena (Pavelcova 2019). Na americkém trhu se influencefi i firmy
fidi smé&rnicemi FTC (Federal Trade Commission). Ty napfiklad influencerim zakazuji
promovat produkt nebo sluzbu, kterou sami nezkouSeli a nemaji tak vlastnfi
zkusenost. Influencer nesmi klamat a podat nepravdivou recenzi na produkt nebo
sluzbu. Obé strany, znacky i influencefi, se musi fidit pravidly FTC, pfevazuji ale
nazory, Zze na influencery jsou vtomto ohledu kladeny vétsi naroky nez na znacky
samotné (Gotter 2018).

Jednotlivé trhy se lisii spotfebitelskym chovanim. V Dubai — velmoci businessu, maji
fanousci tendenci neztracet cas. Chtéji proto rychlé tipy, nez dlouhd videa, a
nej¢astéji vyhleddvaji mista, kde se dobre najist a napit. Potravinarsky a restauracni
préimysl je pro tuto oblast top vinfluencer marketingu. Urcité je tedy vhodné pred
vstupem na novy trh zjistit vice podrobnosti a udélat analyzu spotfebitelského
chovani (www.labs.indahash.com 2017).

Influencefi z Ruska pro zménu publikuji ¢astéji nez jejich kolegové z jinych zemi.
Rusové publikuji v prdméru 4.9 postl tydné. Némci napfiklad uverejnuji v prlméru
3 posty za tyden (The State of Influencer Marketing 2019, s. 10).

GlobalWeblndex v srpnu 2018 zjistil, Ze muZi, ktefi uzZivaji socialni sité ve Spojenych
statech a Velké Britanii budou s nejvétsi pravdépodobnosti sledovat influencery,
ktefi publikuji obsah a informace o sportu a pfirodé, potravindch a pocitacovych
hrach. Respondenti z fad Zen byli s nejvétsi pravdépodobnosti fanousky influencerd
z oblasti krasy, mddy a jidla (Droesch 2019).
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Na zakladé vyhodnoceni zahrani¢nich studii jsou stanoveny hypotézy, které budou
potvrzeny, nebo naopak vyvraceny na zakladé vysledkl nereprezentativni
marketingové sondy a dojde tak ke komparaci ¢eského a slovenského trhu s trhy
zahrani¢nimi. Hypotézy jsou uvedeny v tabulce niZe.

Hypotéza

H1: Poptavka po influencer marketingu roste hlavné kvdli
kvalitnimu a pfedevsim autentickému obsahu.

H2: Nej¢astéji bude na influencer marketing alokovan
rozpocet ve vysi 20 %-40 % z marketingovych rozpoctu.
H3: Rozpoclty na influencer marketing se budou v dalsim
roce navysovat a to u vice nez 50 % respondentd.

H4: Opousti se od velkych influencer( a inklinuje se ke
spolupraci s mikro a stfednimi influencery.

H5: Vice nez 50 % respondent( spravuje kampan bez
pomoci agentury nebo externiho tymu.

H6: Nejvice preferovand socialnf sit pro business je
Instagram.

H7: Nejcastéjsi pocet realizovanych kampani za rok je

vice nez 5 kampani.
Tabulka 5 Stanovené hypotézy
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4 NEREPREZENTATIVNI MARKETINGOVA
SONDA

s vz

Néasledujici ¢ast diplomové prace je zamérena na nereprezentativni marketingovou
sondu, nasledné vyhodnoceni a vytvofeni ukazkové online kampané vonline
prostfedive spolupraci s influencery. Kromé nereprezentativni marketingové sondy
zpracované formou kvantitativniho dotazniku budu informace ¢erpat ze zkusenosti
z kampani zadanych na platformé Lafluence. Kampan bude vytvofena na zakladé
teoretickych poznatk( a definic z teoretické ¢asti diplomové prace.

Vyhodnoceni nereprezentativni marketingové sondy by mélo vést kpopisu
soucasného stavu influencer marketingu a porovndni se zahrani¢nimi trhy, vymezit
rozdily a predikovat budouci vyvoj influencer marketingu. Hlavnim vystupem bude
ukdzka online marketingové kampan s vyuzitim influencerl. Nereprezentativni
marketingové sonda se zaméri na jednotlivé faze kampané - strategie a planovani,
vyhledavani a vybér spravnych influencerl, management kampani a naposledy

méreni a report kampani.

Cilem dotazniku bylo odpovédét na zdsadni otdzky v influencer marketingu - zjistit
pro¢ znacky influencer marketing vyuzivaji a jak je influencer marketing adoptovan
v Ceské republice a na Slovensku v porovndni s globalnimi trhy. Dil¢im cilem je
zjistit, jak influencer marketing zahrnout do ostatnich marketingovych aktivit a zda
se jedna o stalou polozku v marketingovém planu a jaké procento z marketingové
rozpoctu tvofi influencer marketing a planovany vyvoj na dalsi rok. Pfejdeme-li
k samotné kampani, zde se dotaznik zaméfil na koncept kampané, preferované
socialni sité, ocekdvany pocet vystupl a prdmérny pocet spolupraci béhem jedné
kampané.

Pro Ucely diplomové prace byla vytvorena segmentace 90 respondetnl na 2
zakladni skupiny, a to firmy a agentury. Respondenti byli dale rozdéleni na ¢eské a
slovenské firmy a agentury. VSichni respondenti spadaji povahou svych produkt(
na B2C trh. Diplomova praci tedy bude vrdmci nereprezentativni marketingové
sondy pracovat s timto zdkladnim rozdélenim.

Segment Pocet respondentl
[1] Firmy 57
[2] Agentury 33
[1a] Firmy CZ 40
[2a] Agentury CZ 23
[1b] Firmy SK 17
[2b] Agentury SK 10

Tabulka 6 Segmentace respondentl

Diplomové prace je povazovana za pilotni nereprezentativni marketingovou sondu,
na jejimz zakladu bude spolecnost Lafluence déle pokracovat ve sbéru odpovédi.
Po pilotnim vzorku dojde k vyhodnoceni odpovédi a na zdkladé vystupd k rozsifeni
poctu respondentl, poctu oslovenych segmentl s cilem vytvofit reprezentativni
vyzkum mapujici influencer marketing podle jednotlivych odvétvi, ve kterém firma
plsobi, velikosti spolednosti a rozliSeni e-commerce a kamennych obchod0.
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4.1 Projekt nereprezentativni marketingové sondy
Soucasny stav

V Ceské republice a na Slovensku je fenomén influencer(l aktudiné na vzestupu. Pro
marketéry je to ¢asto pordd novinka a obé strany (firmy i influenceri) stéle hledaji
zplsoby, jak spolupraci spravné nastavit a uchopit.

Cile

Cilem nereprezentativni marketingové sondy je analyzovat soucasny stav
influencer marketingu na c¢eském a slovenském trhu. DalsSim cilem je ovéfit
hypotézy, které porovnaji vysledky zahrani¢nich studii s vysledky neprezentativni
marketingové sondy a zmapuji tak odliSnosti mezi trhy.

Hypotézy

Cil1: Ovérit, Ze hlavni dldvod, pro¢ marketéfi vyuZzivaji influencer marketing je
autenticy obsah.

H1: Poptédvka po influencer marketingu roste hlavné kvQli kvalitnimu a predevsim
autentickému obsahu.

Cil2: Potvrdit, Ze na influencer marketing je ve vétsiné pripad0 alokovan rozpocet ve
vysi 20 - 40 %.

H2: NejCastéji bude na influencer marketing alokovan rozpocet ve vysi 20 % - 40 %
z marketingovych rozpoctd.

Cil3: Ovéfit, Ze Cesky a slovensky trh kopiruje americky trend ve zvysovani rozpoctl
dedikovanych na influencer marketing.

H3: Rozpocty na influencer marketing se budou v dalsim roce navysovat a to u vice
nez 50 % respondentd.

Cil4: Potvrdit, ze firmy preferuji spoluprace se stfednimi a mikro influencery, namisto
velkych a celebritnich influencerd.

H4: Opousti se od velkych influencerl a inklinuje se ke spolupraci s mikro a
stfednimi influencery.

Cil5: Ovérit, ze vétsina firem ma na influencer marketing vlastni marketingovy tym a
nevyuZzivaji externi spravu.

H5: Vice nez 50 % respondentd spravuje kampan bez pomoci agentury nebo
externiho tymu.

Cile: Potvrdit, Ze nejvice preferovanou siti pro business je Instagram.
H6: Nejvice preferovand socialni sit pro influencer marketing je Instagram.

Cil7: Srovnat vystupy se zahrani¢nimi vysledky a potvrdit, Ze nejcastéji firmy realizuji
vice nez 5 kampani s influencery ro¢né.
H7: Nejcastéjsi pocet realizovanych kampani za rok je vice nez 5 kampani.

Metody vyzkumu

Nereprezentativni marketingové sonda se sadou otdzek, které se zaméfi na
jednotlivé fdze kampané - strategie a planovani, vyhledavani a vybér spravnych
influencer, management kampani a naposledy méreni a report kampani.
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Kritéria vybéru

Vzorek dotdzanych je tvofen respondenty — agentury a firmy, ktefi splniuji
nasledujici podminky:

- Respondenti pracuji v marketingovém oddéleni a maji tak pfistup k potfebnym
informacim a jsou odborné kompetentni

- Produkty vSech respondentd jsou povahy B2C

- P8sobi v Ceské republice nebo na Slovensku

4.2 Vyhodnoceni odpovédi

Dotaznik po kratkém Uvodu do tématu zacal otdzkami, které zjistovaly informace o
respondentech pro zdkladni segmentaci. Celkem bylo osloveno 90 respondentd,
z toho 57 firem a 33 agentur, 27 respondentd ze Slovenska a 63 z Ceské republiky.
Od vsech dotazanych pfisel vyplnény dotaznik zpét. Poracovala série otazek, aby
bylo zjisténo, jak moc jsou respondenti s influencer marketingem zkusenf a byli tak
vylouceni ti, ktefi s influencer marketingem nemaji zadnou zkuSenost. Respondenti,
ktefi sinfluencer marketingem nemaji zadnou zkusenost, byli pfesmérovani na
konec dotazniku, kde odpovédéli na otazku, jaké jsou hlavni dGvody, procinfluencer
marketing nepouzivaji.

Prvni otdzkou bylo, kolik rokd uz je influencer marketing soucasti jejich kampani.
Nejvétsi ¢ast respondentl - 36,6 % odpoveédéla, Ze influencer marketing je soucasti
jejich marketingové strategie 0-1 rok. Pro 33,3 % znich je to 1-2 roky, 21,1 %
respondentl vyuzivaji influencer marketing 2-4 roky a pro zbylych 88 %
respondentl je influencer marketing soucéastich jejich kampani uz vice nez 4 roky.

7
6
5
3
4

0-1 rok 1-2 roky 2-4 roky 4+ let

W agentury cz M firmycz agentury sk firmy sk

Graf TKolik rok( je influencer marketing soucasti vasich kampani
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V dalsi otdzce dotaznik zjistoval, kdo z respondentl bezné pouZzivd, nebo naopak
zatim influencer marketing nikdy nevyuzil. Z celkové 33 dotdzanych agentur
influencer marketing nevyuzivad pouze 6 z nich. Z 57 dotadzanych firem influencer
marketing zatim nevyzkousSelo 8 z nich.

Z dotdzanych nemé s influencer marketingem Zzadné zkusSenosti 14 respondent(.
Tito respondenti byli automaticky presmérovani na konec dotazniku. Pred
uzavienim dotazniku jim byla poloZzena otazka, jaké byly hlavni dlvody, proc
influencer marketing nevyzkouseli nebo nevyuzivaji. U otdzky mohli zvolit jednu a
vice moznosti, které nejlépe popisuji jejich dlvody. Nejcastéjsim dlvodem
(zminéno u 7 respondentl) bylo, Ze nemaji zaddnou zkuSenost s influencer
marketingem a nemaji potfebné znalosti. Daldi ddvody (zminéno u 3 dotadzanych)
byla ¢asovd narocnost na vybér influencera, management kampané a report
vysledk(, dalsim 3 respondentdm influencer marketing nezapadd do
marketingového planu a nemaji dostatecny rozpocet pro realizaci kampani s
influencery. Jednim z d@vodU byl také nevhodny produkt a absence kompetentnich
0sob pro spravu marketingovych aktivit spojenych s influencer marketingem.
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Graf 2 Neaktivni uzivatelé influencer marketingu a jejich ddvody
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V dotazniku pokracovali respondenti, ktefi maji s influencer marketingem néjaké
zkuSenosti -tj. 76 respondentl. Dotaznik pro né nasledoval otdzkou, s kolika
influencery zatim spolupracovali. Za agentury i firmy byla nejc¢astéjsi odpovéd
uvadénd jako spoluprace s 21-50 influencery (30,3 % respondent(), s celkovym
poctem odpovédi 19 (25 %) potom v zavésu 6-10 influencerl a 21 % respondentd
odpovédélo, Ze spolupracovali s 16 influencery. Spoluprace se opakuji a probihaji
se stejnymi influencery a pro dalsi zjistovani informaci nejsou tyto odpovédi nijak
limitujici.

3
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Graf 3 S kolika influencery spoluprace probéhly

Dale byla poloZzena otazka tykajici se dosavadni zkuSenosti sinfluencer
marketingem, tu méli respondenti ohodnotit na Skdle od 1 do 5, pficemz 1 znamena
hrozna a 5 naopak vybornd zkusenost. Nej¢etnéjsi odpovédi bylo hodnoceni 4, tedy
velmi dobré, déle v poradi hodnoceni 3 (dobrd zkusSenost), 5 (vyborna zkusenost) a
2 (ne moc dobra zkusenost). Nikdo z dotazovanych s influencer marketingem nema
negativni zkusenost, kterou by ohodnotil &islem 1.

Nasledujici otdzka smérfovala k ddvodu, pro¢ se repondenti rozhodli pro influencer
marketing a jaka jsou jejich hlavni oCekavani. U kazdé z moznosti mohli na skdle O
az 5 zaskrtnout, jestli pro né dand moznost byla dlivodem, proc¢ se pro influencer
marketing rozhodli (5 — hrdlo vyznamnou roli, 0 — nehrdlo Zadnou roli). Ohodnocenf
u kazdé z moznosti bylo pro vyhodnoceni secteno — nejvyssi skére znamena
nejvyssi dliraz na tuto moznost. V grafu jsou odpovédi zpracované podle déleni na
firmy a agentury, spolu se segmentaci podle trhu, a mGzeme vidét, Ze maji spolecny
trend. Agentury i firmy se pro influencer marketing rozhodly predevsim kvQli d(vére
fanousk(d v doporuceni influencera, autenticité a moznosti zapojeni publika pomocfi
likd a komentard. Nasledné poradi bylo tvorba obsahu a jeho vyuZiti pro vlastni
socialni sité, kreativita influencer(, mlada cilovd skupina a naposledy nemoznost
zablokovat influencer marketing AdBlockem. Na zdkladé vysledkd mUze byt
zhodnocena hypotéza: ,Poptavka po influencer marketingu roste hlavné kv0li
kvalitnimu a predevsim autentickému obsahu.” Hypotéza byla na zakladé vysledk{
potvrzena.
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Graf 4 Influencer marketing - ocekavani

Dalsi otdzka se tykala primérného poctu realizovanych kampani se zapojenim
influencerd za rok a prdmérného poctu influencerd (ambasador() na dlouhodobé
spoluprace za rok. Nejéastéji respondenti realizuji vice jak 5 kampani ro¢né (36,8 %
respondent(), poté 2-3 kampané za rok (34,2 % respondent(), 17,1 % respondentl
realizuje 4-5 kampani za rok a nejméné, tj. 11,8 % respondentd, realizuje pouze 0-1
kampan ro¢né. Hypotézou bylo: ,Nejéastéjsi polet realizovanych kampani za rok je
vice nez 5." Hypotéza byla potvrzena a vysledek se tak shoduje s vysledky
zahraniénich trha.

Primérny pocet realizovanych kampani za rok
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Graf 5 Primérny pocet realizovanych kampani za rok
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Pravidelnych spolupraci s 1-2 ambasadory vyuziva 31,5 % respondent(, na druhou
stranu 23,8 % respondentd spoluprace s ambasadory nevyuzivaji vibec. Déle pak
v pofadi 5 — 10 ambasadord za rok (21 % respondent(), 3-4 ambasadofi za rok
(14,5 % respondetd) a vice nez 10 ambasadord (9,2 % respondent().

Prameérny pocet influencer(i (ambasadoru) na
dlouhodobé spoluprace za rok
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Graf 6 Primérny pocet influencer( na dlouhodobé spoluprace za rok

Dotaznik se také vénoval rozpoc&tdm alokovanych na influencer marketing. V prvni
otdzce zjistoval, zda jsou finance na Influencer marketing stdlou polozkou v
marketingovém planu nebo jsou alokovdny ad-hoc. Celkové 71 % respondent(
odpovédélo, Ze finance na influencer marketing alokuji ad-hoc, zbylych 29 %
respondentl maji finance na influencer marketing jako stdlou polozku
v marketingovém rozpoctu. Stanovena hypotéza: ,Vice nez 50 % respondentd ma
na influencer marketing vyhrazeny pevny rozpocet.” Hypotéza byla v tomto pfipadé
vyvracena.

Dalsi otazka byla, jaky podil z celkového rozpoltu na digitdlni marketing tvofi
Influencer marketing. Néktefi z dotdzanych vzhledem ke své pracovni pozici nebo
roli vtymu nemaji ktémto informacim pfistup a odpovédéli tedy, Ze nevi jaky je
podil zrozpoctu na influencer marketing (18,4 % respondentd). Vysledky otazky
jinak dopadly v pofadi 2-5 % z rozpoc¢tu na digitdlni marketing (21 % respondent(),
0-1 % (18,4 % respondentl), 6-10 % (15,8 % respondentd), 11 - 20 % (14,5 %
respondentl), vice nez 41 % (6,5% respondentl) a naposledy 21-40 % (5,3 %
respondentl). Hypotéza pro tuto otdzku: ,Nejcastéji bude na influencer marketing
alokovan rozpocet ve wvysi 20%-40% <z marketingovych rozpoctd.” Na
Ceskoslovenském trhu je to vyrazné méné, hypotéza tedy byla na zakladé vysledkd
nereprezentativni marketingové sondy vyvracena.
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Graf 7 Podil influencer marketingu z rozpoctu

Respondenti, ktefi méli informace o rozpoctu, jsou rozdéleni v tabulce nize podle
odvétvi, ve kterém firma pQsobi. Ztabulky Ize usoudit, Ze nejvyssi rozpodlty na
influencer marketing jsou dedikovany v odvétvi mdody, jidla a potravin. Nasleduje
odvétvi kosmetického primyslu. Fitness, restauratérsky primysl zacinaji na 6-10 %
z marketingového rozpoctu, zatimco turisticky prdmysl zadind na 2-5%
z marketingového rozpoctu, to je pravdépodobné dano tim, Ze prefuruji barterové
spoluprace v podobé zajezd(, nebo ubytovani zdarma.

OdvEn Rozpocet | 4, 2-5% 6-10% | 11-20% | 21-40% | +41%
Apparel & Fashion 1 3 3 3 2 3
Food & Beverages 2 3 1 0] 0 2
e |5 | [0 [ o [0 |
Cosmetics 2 2 2 3 0 0
Restaurants 1 1 1 0 0 0
Travel 1 2 0 0 0 0

Tabulka 7 Podil influencer marketingu z marketingového rozpoctu po odvétvich
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Nasledovala otdzka tykajici se planovaného rozpoctu na dalsi rok. Zjistovala, co
respondenti planuji délat s rozpoltem na Influencer marketing v dalsim roce.
MozZnosti byly rozpodet sniZit, nechat stejny, nebo navysit. Odpovédi ndsledovaly
v tomto poradi — nechat stejny rozpocet (50 %respondentd), rozpocet navysit (46 %
respondentl) a pouze 4 % respondentl planuji rozpocet na influencer marketing
snizit. Hypotézou pro tuto otdzku bylo, Ze rozpoclty na influencer marketing se
budou v dalsim roce navySovat a to u vice nez 50 % respondentd. Ackoliv 46 %
respondentl odpovédélo, Ze rozpolty budou skute¢né navySovat, polovina
respondentl chce nechat rozpocet stejny. Hypotéza proto byla vyvrédcena.

navysit |,
nechat stejny [ R
snizit -
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Graf 8 VVyvoj rozpoctu na influencer marketing v dalsim roce

Néasledovala otdzka s jakymi influencery firmy pfevazné spolupracuji. Respondeti
opét mohli odpovédét formou Skaly od O (vibec nespolupracuji) do 5 (vzdy
spolupracuji). Zabsolutni cetnosti odpovédi vyplyva, Ze respondenti preferuji
spolupraci se stfednimi influencery, nasleduji mikro influencefi a nejméné
spolupracuji s velkymi influencery. Hypotéza: ,Opousti se od velkych influencerd a
inklinuje se ke spolupraci s mikro a stfednimiinfluencery.” Hypotéza byla potvrzena.

Dalsi otazka se ptala na oclekdvané pocty vystupl za kampan od 1 influencera.
Nejvice respondentd (47,4 %) odpovédélo, Zze ocekavaji 3 vystupy od 1 influencera
za kampan, 25 % respondentl poditad s 2 vystupy za kampan, 13,2 % respondentd
kalkuluje s 5 a vice vystupy, 9,2 % respondent( se 4 vystupy a 5,3 % respondent(
pocditaji s pouze 1 vystupem od influencera za kampan. Na otdzku, kolik influencer(
obvykle vyuZzivaji pro jednu kampan, respondenti nejvice odpovidali (64,5 %
respondent(), Ze pro jednu kampan je obvykly pocet 1-4 influencerd. N&sledovalo
5 — 10 influencerl (30,3 % respondentd), 11 — 20 influencert (3,9 % respondentl) a
pouze vjednom pripadé (1,3 %) vyuzivaji vice jak 20 influencerd vramci jedné
kampané.
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Dotaz, kdo readlné spravuje kampan, byl poloZzen pouze firmam, nikoliv agenturam,
ve kterych jsou za kazdou kampan zodpovédni account manazefi. Nejcastéji
kampan spravuji osoby dedikované na influencer marketing (35 respondentd),
Casto influencer marketing fesi kombinaci externiiinternispravy, tedy ve spolupraci
sagenturou (8 respondentd), dale se jednd o tym dedikovany na influencer
marketing (5 respondent(), pouze v jednom pfipadé Fesi influencer marketing zcela
externé pres agenturu. Vysledky potvrdily hypotézu, ktera predikovala, Ze vice nez
50 % respondentd spravuje kampan bez pomoci agentury nebo externiho tymu.

influencer marketing fesime kombinaci externé i

interné _
influencer marketing resSime externé pres agenturu I
tym dedikovany na influencer marketing -
osoba dedikovana na influencer marketing _
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Graf 9 Sprava kampané

Néasledovala otdzka, jestli si respondenti nechdvaji tvorbu schvalovat pred
samotnym zverejnénim. Ve valné vétsiné - 61,8% respondetnd, si obsah
s influencerem nejdrive schvali. Ve zbylych 38,2 % pripadech obsah neschvaluji a
nechavaji influencerim volnou ruku a ddvéru v tvorbé.

V prdméru je rozpocet na jednu kampan 0-5000 K¢ (30,3 % respondentd), 23,7 %
respondentl odpovédélo, Ze jejich rozpocet je vintervalu od 10 000 do 30 000 K¢.
Treti v pofadi je rozpocet 5000 az 10000 K¢ (18,4 % respondent(), dale 50 000 az
100 000 K¢ na jednu kampan (11,8 % respondent(). Pouze 6,6 % respondetl alokuje
na jednu kampan v prdmeéru 30000 az 50000 K¢, 5,3 % respondentl preferuje
rozpocet vyssi neZz 200000 K& a 3,9 % z dotdzanych alokuje rozpocet vrozmezi
100 000 K¢ a 200 000 K¢.

iﬂiga,a

0-5 5-10K 10-30K 30-50K 50-100K  100-200K 200K +

W agentury cz M firmy cz agentury sk firmy sk

Graf 10 Primérny rozpocet na kampari
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S rozpoctem je spojend i prdmeérna cena za 1 000 impresi. Respondenti odpovidali,
jaké maji nastavené prdmérné ceny, 28 z nich odpovédélo, Ze prdmérnou cenu za
1000 impresi maji nastavenou na 0 az 50 K¢&. Dalsich 18 z dotdzanych méa cenovou
hladinu v intervalu 50 az 100 K¢&. Treti v pofadi (14 respondentd) kalkuluji scenou 100
az 200 K¢ za 1 000 impresi. Vintervalu 200 aZz 300 K¢ se pohybuje 7 repsondent( a
pouze 5 respondentl mé& cenu nastavenou na vice nez 500 K¢ U zbylych 4
dotdzanych se cena pohybuje v intervalu mezi 300 az 500 K¢.

Dotaznik také zjistoval preferenci socidlnich siti, na kterych sinfluencery
spolupracuji. Kazdd moznost nabizela §kalu O (vibec nevyuzivdme) az 5 (vyuzivdme
velmi ¢asto). S velkym predstihem se na prvni pfi¢ce umistil Instagram, nasledoval
Facebook, Youtube a blog. Mezi sité s velmi nizkou preferenci se zatadily LinkedIn,
Twitch, TikTok, Pinterest nebo Snapchat. Hypotéza: ,Nejvice preferovand socialni sit
pro influencer marketing je Instagram.”, byla na zdkladé vysledk{ potvrzena.
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Graf 11 Preferované socialni sité
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Stejnou hodnotici metodou (8kédla O az 5) respondenti odpovidali na otazku, jaké
cile si stanovuji pred kampani a pouzivaji je k vyhodnoceni. Nej¢astéji chtéji zvysit
povédomi o znacce nebo konkrétnim produktu. Hned v zadvésu se umistilo zvyseni
prodej. Dalsi cilem, ktery si stanovuji je dosah kampani, navyseni poctu fanouskd
na jejich socidlnich sitich, pocdet impresi, nebo zvySeni navstévnosti webovych
strdnek. Mezi méné pouzivané cile patfi mira zapojeni fanouskd (pocet komentari
a likd), navyseni online zminek o znacce fanousky, pouziti unikdtniho hashtagu a
naposledy sentiment komentard.
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Graf 12 Stanovené cile pred kampani

Posledni dotaz sméfoval kmodeldm odménovani influencer(l. Otdzka byla
ohodnocena $kélou od 0 (nikdy nepouzivdme) do 5 (pouzivdme velmi ¢asto). Podle
absolutni cetnosti jsem seradila vysledky od nejoblibenéjsiho zplsobu
odménovani influencera po ten nejméné preferovany. Nejlastéji respondetni
preferuji odménovani pomoci barteru, tedy darovanim produktl, sluzeb nebo
kompenzace v podobé cestovani. Vporadi druhym preferovanym modelem
odmeénovani je cena za post. Na poslednich tfech mistech s minimalnim rozdilem
respondenti uvedli modely odménovani v podobé podilu z prodeje, cenu za miru
zapojeni (liky a komentare pod pfispévkem) a cenu za pocet proklikd.

293
210
l '1 : '97 90

barter cena za post podil z cena za cenaza
prodeje  engagement pocet
proklikd

Graf 13 Modely odmériovani influencerd
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Podle vysledkd zahranic¢nich studii, které byly provedeny v posledni dobé, bylo
stanoveno 7 hypotéz, které byly na zakladé vyhodnocenych odpovédi
z nereprezentativni marketinogvé sondy bud potvrzeny, nebo vyvraceny. Hlavni
rozdil byl uhypotéz tykajicich se rozpoc¢tu. Na influencer marketing v Ceské
republice a Slovensku jsou alokovany nizsi rozpocty, nez v celosvétovém méfitku.
Globalni trend je rlst rozpoctd dedikovanych na influencer marketingu a to ve vice
nez 50 %. Podle vyhodnocenych odpovédi budou vSak rozpocty na influencer
marketing v Ceské republice a na Slovensku stagnovat. Nejvétsi rozdily mezi
zahrani¢nim a c¢eskoslovenskym trhem je ve financich, coz je zfejmé zplsobeno tim,
ze influencer marketing nema tak dlouhou tradici jako v Americe. Na zakladé
provedené nereprezentativni marketingové sondy Ize jinak vyhodnotit, ze vyvoj
influencer marketing u nas kopiruje trend influencer marketingu v zahranici. Mezi
¢eskym a slovenskym trhem potom vyhodnoceni nespatfuje zadné vyrazné rozdily.
Jednd se o propojené trhy, které se vzdjemné ovliviiuji. Ve vSech otdzkdch maji
odpovédi za Cesky i slovensky trh podobny trend. Ze segmentace na firmy a
agentury potom vyplyva, Ze agentury maji sinfluencer marketingem vétsi
zkusSenosti, jak v ¢ase, tak v poltu realizovanych kampani a pfedevsim z pohledu
poctu influencerd, se kterymi doposud spolupracovali. Agentury realizuji kampané
s vys$simi rozpocty a prdmeérna cena za 1 000 impresi je v prdmeéru o 20 K& vyssi nez
u firem.

Hypotéza potvrzena/vyvracena
Poptavka po influencer marketingu roste hlavné kvl
L M o 2 potvrzena
kvalitnimu a predevsim autentickému obsahu.
Nej¢astéji bude na influencer marketing alokovan Vwrdcena
rozpocet ve vysi 20 %-40 % z marketingovych rozpocto. y
Rozpocty na influencer marketing se budou v dalsim .
Y , . A0 . vyvracena
roce navysovat a to u vice nez 50 % respondentu.
Opousti se od velkych influencer( a inklinuje se ke
L . . Y S potvrzena
spolupraci s mikro a strednimi influencery.
Vice nez 50 % respondentd spravuje kampan bez
. , g potvrzena
pomoci agentury nebo externiho tymu.
Nejvice preferovana socialni sit pro influencer marketing
. potvrzena
je Instagram.
Nejcastéjsi pocet realizovanych kampani za rok je vice
. , potvrzena
nez 5 kampani.

Tabulka 8 Prehled hypotéz a jejich zhodnoceni
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V nasledujici

tabulce jsou shrnuty

zjisténé

vysledky

z nereprezentativni

marketingova sondy a zahrani¢nich studii pro online marketingovou kampan podle
jednotlivych trh( — Cesky, slovensky, americky. VSechny informace jsou nastaveny
na socialni sit Instagram, vzhledem k tomu, Ze je nejvic preferovanym kandalem pro

influencer marketing.

Cesky trh

Slovensky trh

Americky trh

Prdmeérny pocet

influencerd na kampan

1-4

1-4

30

Cil kampané

Zvysit povédomi
o znacce a

Zvysit povédomi
o znacce a

ZvySit povédomi

1 000 impresi

produktu produktu O zhacce
Rozpodet 0-5 000 K¢& 0-5 000 K¢& $25,000 - $50,000
Prumerna cena za 127 5 K& 150 K¢& $2.80 (64,5 K&)

Tabulka 9 Souhrn vysledk( pro kampari podle trhi
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5 ZHODNOCENI A NAVRH ONLINE
MARKETINGOVE KAMPANE

V této kapitole bude pfedstaven navrh online marketingové kampané na zakladé
zjisténych informaci v pfedchozich kapitoldch. Kapitola se opira o vysledky
nereprezentativni marketingové sond, zahrani¢nich studii a predevsim o zkusenosti
z kampani zadanych na platformé Lafluence. Kapitola se zaméFi na jednotlivé kroky
pfitvorbé online kampané a vystupem pak bude ukdzka konkrétni online influencer
marketingové kampané.

5.1 Strategie a planovani

Pfed navrhnutim online marketingové kampané je nutné stanovit si cile a
vykonnostni ukazatele. Nabizi se napfiklad zvyseni povédomi o znadce nebo o
konkrétnim produktu, dosah, imprese, mira zapojeni spoditand na zakladé likd a
komentard, sentiment komentarl, navyseni poctu fanouskd na sociadlnich sitich,
navysenionline zminek znacky fanousky, pocet pouziti unikatniho hashtagu béhem
kampané, zvyseni navstévnosti webu nebo zvyseni prodeje. Z dotaznikového
Setfeni vyplyva, ze to nejastéji byva navyseni povédomi o znacce nebo konkrétnim
produktu a navyseni prodeju.

Podle prlzkumi je globalni primér podilu influencer marketingu z digitalniho
marketingu £5 %. Na kampan je v ramci planovani a strategie alokovan rozpocet a
rozhodnuto, o modelu odménovaniinfluencera, ten se odrazi ve stanovenych cilech
(influencer bude odménén na zdkladé pInéni stanovenych cild). Kromé rozpoctu na
odmeénovani influencera alokujeme rozpocet také na ostatni online kanaly. Pokud
chceme zvysit povédomi o znadce nebo produktu, volime jako odménu cenu za
post nebo barter. V pfipadé, Ze chceme zvysit prodeje, je nejlepsim modelem
odménovani podil z prodeje. Pokud chceme fanousky zaujmout, vyvolat diskuzi a
vzbudit sentiment, influencera je mozné odménit za miru zapojeni fanouskd (pocet
likd a komentdrl pod pfispévkem) nebo za pocet proklikd. Podle vysledkd
nereprezentativni marketingové sondy vétsina marketérl preferuje odménovani
v podobé barteru a ceny za post, ndsleduje podil z prodeje, coz koreluje s nejé¢astéji
stanovenymi cily — zvyseni povédomi o znacdce nebo produktu a zvySeni prodejd.
Vzdy by mél influencer kromé financni odmeény dostat také produkt k vyzkouseni,
aby byla spoluprace a tvorba plné autentickd a pro fanousky uvéfitelna.

Na zakladé probéhlych spolupraci na platformé Lafluence mdzZzeme pro predstavu
vymezit ramcovy rozpocet podle poctu fanouskd na jednoho influencera. Ceny jsou
uvedené za 1 post a 1 aZ 3 Instagram stories. Do 10 000 fanouskd mGzeme poditat
scenou 1000 — 3000K¢E. U stfednich influencer( s poctem fanouskd 10000 az
20000 se ceny pohybuji od 3000 do 20000 K¢. Velci influencefi nad 100 000
fanousk(l Ize zaradit do kategorie srozpoctem nad 20000 K¢. VSeobecné tedy
muUzeme fict, Ze prdmérny rozsah ceny za kazdych 10000 fanousk(d je 800 az
3 000 KC¢.
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Pro ukdzku online marketingové kampané prace navrhne kampan pro jednu z
prednich ¢eskych maddnich znackek Glami, kterd je online online vyhleddvacem
mody. Glami méa navdzané partnerstvi s vice nez 50 svétovymi mdédnimi znacky pro
muze i Zzeny. Spole¢nost byla zaloZena roku 2013 a od té doby expandovala na
nékolik evropskych trhd. Cilem kampané bude co nejvyssi pocet instalaci mddni
aplikace Glami pro android i ios, kterd ¢inf kazdy nakup prehlednéjsim a rychlejsSim,
spotrebitellim nabizi ndkup obleceni od vice znacek na jeden klik. Kampani chceme
oslovit pfedevsim Zeny ve véku 18-30 let, které tvofi nejvétsi a nejsilngjsi segment
zakaznic. Spole&nosti v segmentu maddy investuji do influencer marketingu az 41 %
svych marketingovych rozpoctl, predpoklddejme tedy, Ze rozpocet na tuto
jednorazovou kampan bude 150 000 K¢.

Odvétvi Médni primysl
Cil kampané Co nejvyssi pocetinstalaci aplikace
Cilové skupiny Zeny, 18-30, vysokoskolské vzdélani, stredné

vysoky pfijem, moderni, elegantni, aktivni,
sebevédoma a Zenskd. Ma rada aktivni zivot, médu
a také si rada najde chvilku jen sama pro sebe.
Ocekdavany pfinos kampané | Instalace — Trial

Cena za instalaci

Oslovit mladou cilovou skupinu — Zeny 18-30 let
Doba trvdni kampané 14 dnd

Rozpoclet 150 000K ¢

Tabulka 10 Strategie a planovani pro ukdazkovou kampan

Posledni zdalezZitost, kterou ve fazi planovani nesmime opomenout, je rozlozeni
spolupraci v roce. Podle prlizkumu sice tfetina respondentl dlouhobé spoluprace
nevyuziva a preferuji pouze jednorazové kampané, musime si ale uvédomit, Ze
online marketingové kampané musi zapadat do marketingového pldnu a
doporucujeme spoluprace rozlozit tak, aby firma méla vybrané ambasadory, které
pokryji komunikaci celoro¢né, podpofené jednordzovymi kampanémi a dalsimi
influencery. Na nasledujicim obrazku je vizudlné zpracovana komunikace v pribéhu
roku pro znacku Glami. Béhem celého roku funguje pravidelnd dlouhoba
komunikace s vybranymi ambasadory, kterd je narazové podpofena kampanémi
s dalsimi influencery. VétSinou se jedna o podporu béhem vanocni nebo sezonni
kampané, pfi launchovani nového produktu, nebo jinak tematické kampané.
Influencefi, ktefi kampan doplfuji, jsou zpravidla mikro nebo stfedni velikosti.
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Obrazek 10 RozloZeni spolupraci v roce
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5.2 Vyhledavani a vybér spravnych influencerd

Pldnovani a strategie prechéazi ve vyhledavani a vybér spravnych influencerd pro
online marketingovou kampan. Pfi vybéru influencerd musime znat cilové publikum
a jejich zajmy. Pokud mame spravné a detailné nadefinovanou cilovou skupinu,
muizeme vyhledat toho spravného influencera. Prvni, co pfi vybiradni influencer(
zhodnotit, je obsah blogu, instagramu a dalSich socidlnich siti. Obsah jejich
socialnich siti musi byt v souladu s vizi znacky a tim, co chceme v kampani sdélit.
Doporucuje se projit posledni prispévky influencera a udélat si predstavu o tom,
jaky typ spotfebitele je a jakd bude jeho cilova skupina. Influencerovo cilové
publikum se obyvekle sdruzuje kolem urcitého zajmu a diky tomu mdzeme kampan
épe zacilit na urcity okruh lidi a potenciondlnich zédkaznikd. Je nutné zvazit, jestl
obsah piispévkl zapada do konceptu kampané. O cilovém publiku i influencerovi je
potfeba zjistit si sociodemografickd data jako je pohlavi, vék, geografickd data
(procentudlni sloZzeni publika podle statl a rozloZzeni podle mést) a hlavné zjistit
influencerovi zajmy a tim tak zjistit zajmy jeho fanouskd. Na platformé Lafluence je
napfiklad distribuce influencerd podle kategorii nasledujici- 50 % influencerd
zastapuji kategorii krdsa a mdda, 35 % zivotni styl, 27 % cestovani, 25 % jidlo a 22 %
fitness.

Dale je potreba zvazit metriky jako pocet fanouskd. Podle celosvétovych studii a
dotaznikového sSetfeni na ceském a slovenském trhu je dokazano, ze znacky
inklinuji spise k mikroinfluencerdim a stfednim influencerdm. Jejich doporucenijsou
vice autenticka a cilové skupiny uzsi, nez u velkych a celebritnich influencerd. Dalsi
metrika je mira zapojeni u prispévkl a skladba fanouskd. Je nutnd kontrola, jestli se
jedna o redlné nebo nakoupené neaktivni Ucty. Mimo jiné kontrolujeme tdén
influencerovy komunikace a jestli je spojeni jeho tvare se znackou bezpecné a
mdZeme tak autenticky sladit p¥ib&h znacky a pfib&h influecera. Casto opomijend
je spoluprace s konkurenci. Tu zjistime, pokud zkontrolujeme minulou
influencerovu tvorbu. Sdéleni by pak bylo neuatentické a neddvéryhodné pro
influencerovi fanousky a potenciondlni zdkazniky. Navic tvQrci, ktefi maji mensi
podil sponzorovaného obsahu, plsobi vice ddvéryhodné a opravdové. Zminka o
produktu nebo znadce, ktera je vloZend nenasilnou formou do jejich osobnich
zazitkd a pribéhd, pUsobi vice autenticky neZ prosté testovani produktu nebo
zaméreni pfispévku pouze na znacku.

Influencery lze najit pomoci hashtag vyhledavani, které je ovsem velmi zdlouhavé a
pracné. Vyhledavani podle hashtagl funguje tak, Ze zvolime hashtag tykajici se
zajmu nebo kategorie, ve které chceme influencera nalézt. Vzhledem k ndrocnosti
vyhledavani je ale vyhodnéjsi zvolit agenturu nebo talent manazera, se kterymi
influencer spolupracuje. Komunikace je sice vedena pres prostfednika, vétsina
firem a marketérl se ale shoduje, Ze je tak komunikace a domluva na vice
profesiondlni Urovni. Dale pak jsou nastroje podobné Lafluence, kde najdete
influencery prfimo po zadani své poptavky. Existuji nastroje, které slouzi jako
databédze influencerl a podle vasich kritérii si mdzete influencery vyfiltrovat a
vyhledat.
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Kritéria na vybér influencerd pro ukdzkovou kampan jsou nasledujici. Influencerka
je zamérend na mddu a krasu, lifestyle, pfipadné fitness. Influencerovo publikum
musi byt pfevédzné Zeny, majoritni zastoupeni z Ceské republiky, idedIné ve véku 18
— 30 let. Spoluprace bude navazana s1 velkou nebo celebritni influencerkou,
doplnéno o 1-2 mikro nebo stfedni influencerky. Pro vyhledani influencerl mikro a
stfedni velikosti narhuji pouZit databdzi Lafluence, kterd ¢itd vice nez 4000
influencerd z Ceské republiky a Slovenska a vytipovat tak velké influencerky. Déle
bude pro potreby nalezeni mikro a stfednich influencerk nahran brief na trzisté
Lafluence, kam se influencerky mohou samy pfihlasit. Na zdkladé zvolenych kritérif
byl vytvoren seznam 17 influencerek, které spliuji pozadavky na spoluprdci.

@Getthelouk /s @NotsofunnyAny
1G fans - 269K 1G fans - 221K
YT fans - 386K AN

@ShopaholicNicol / @MamaDomisha
1G fans - 701K IG fans - 280K
YT fans - 476K "\ YT fans - 44K

@ JitkaNovackova @Beha Nguen
1G fans - 175K 1G fans - 400K
YT fans - 91K AN YT fans - 352K

(@Petralovelyhair @NatalieKotkova
1G fans - 218K 1G fans - 163K
YT fans - 247K AN YT fans - 57K

Obrazek 11 Seznam velkych influencerek pro ukazkovou kampari

@Veronikamrl @AnetaChroustova @lucieVrzalova
IG fans - 20.2K IG fans — 32.3K IG fans — 11.5K
YT fans - 65K
@HanaDrozdova JullObrian @LuciSumovd
IG fans — 30.2K IG fans - 90.5K IG fans — 14K
YT - 115K
@MartinaHomolakova @AJA @VierkaDuskova
IG fans — 25.9K IG fans — 25.6K 1G fans — 6.1K
YT fans - 32K

Obrazek 12 Seznam strednich a mikro influencert pro ukazkovou kampari

Po blizSim prostudovani statistik, pfedevsim slozeni publika a hlavnich vékovych
skupin, které nabizi databdza Lalfluence, pro spolupraci doporucuji influencerky
NotsofunnyAny (velkd influencerka) a Anetu Chroustovou (stfedni influencerka).

Influencerky musi byt osloveni napfimo pro ovéfeni, Zze maji o spolupraci zajema s
prosbou o zaslani jejich ceniku. Samotné osloveni influencerek je také velmi
podstatné. Mélo by byt stru¢né a jasné, celd zprava by pak méla fungovat jako
Jteaser” na brief, kde je popsano, jaky produkt nebo sluzbu bude influencerka
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promovat, koncept kampané a pro¢ pravé ona je pro spolupraci vhodna.
Influencerka musi vidét, ze jeji tvorbu klient zna a je presvéddcen, ze je pro kampan
ta pravad. V osloveni nesmi chybét timing kampané, pro ujisténi, ze influencerka
nebude v té dobé Casoveé vytizenad jinymi projekty. Influencery obvykle zajim3, kolik
dalsich influencerl bude do kampané zapojeno. Vtomto pfipadé bude hned
v prvnim emailu uvedena informace o poctu zapojenych influencerek do kampané
pro urychleni komunikace a ujisténi, Ze se nejdnd o masovou kampan.

5.3 Management kampani

Predpoklddejme, Ze influencerky s nabidkou spoluprace souhlasily a pfichazi rada
na dalsi fazi online marketingové kampané — management. Kampan bude
komunikovdna na dvou komunikacnich kandlech — Instagramu a Youtube. Dle
zaslanych cenikl od influencerek bude vytvoren pladn s poctem vystupd pro kazdou
z nich a na jaké siti budou promovat. Alternativou za model odménovani v podobé
ceny za post by byla odména zavisla na poctu instalaci, kterd by se sledovala
pomoci unikatnich url kédd a byla by prfimo navazana na stanovené cile. Pro navrh
online kampané pouziji model odménovanijako cenu za post, pro ndzornou ukazku,
jak nacenit vystupy influencerek.

[, pocet vystupu . G IG stories | YT video
Influencerka videopost
Influencerka 1 X 3X -
Influencerka 2 X 3X Tx

Tabulka 11 Komunikacni kanaly a pocet vystupi

Kampan je rozlozend v pridbéhu dvou tydnd, pro uUcely kontroly komunikace a
publikovani vystupd bude tedy vytvoren pfiblizny ¢asovy plan se dny, kdy ma kazda
influencerka publikovat. Diky casovému planu nedojde k publikovani vsech
pfispévkd ve stejny den, nebo v kratkém c¢asovém horizontu, a jejich fanousci tedy
nenabydou dojmu, Ze se jednd o masovou kampan, kterd mdze jménu znacky
naopak uskodit.

Sit datum . G |G stories | YT video
Influencerka videopost
2x 4.a 10.
NotsofunnyAny 4. den den
Aneta Chroustova 10.den 2x10.3 15.den
15. den

Tabulka 12 Casovy pldn komunikace
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Podle zaslaného ceniku influencerek bude sestaven detailni rozpocet, ktery bude
na kampan dedikovan. Jednotlivé polozky rozpoctu jsou zobrazeny v tabulce nize.
Pokud by byla kampan realizovand agenturou, byl by zohlednén jesté agenturni
poplatek. V navrhu kampané vychazime z pfedpokladu, Ze rozsah ceny za kazdych
10000 fanouskd je 800 az 3000K¢E. U NotsofunnyAny budeme vychézet z ceny
1700 K¢ za kazdych 10000 fanouskd pro 1G post a 800 K¢ za IG story. U Anety
Chroustové pocitejme s cenou 1 100 K¢ za kazdych 10 000 fanouskd za |G post a YT
video a 1 100 K¢ za IG story. U Any dostaneme ceny 37 400 K&/1G post a 17 600 K&/1G
story. U Anety je to potom 7 150 K&/YT video, 3 250 K&/1G post a 3 250 K&/IG story.
Rozpocet by byl potom sestaven nasledovné.

Odmeéna pro influencerky 110350 K¢&
Cena zbozi pro influencerky 8 000 K¢
Rezerva pro dodatecné naklady 31 650 K¢

Tabulka 13 Rozpocet na kampan

Béhem managementu kampané je potfebné kontrolovat doprovodné procesy, mezi
které dale patfi komunikace sinfluencery, odeslani produktd influencerdm a
kontrolovani kvality a poctu vystup(, timing publikovani.
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5.3.1 Zadavaci brief pro influencera

Zadavaci brief pro influencery zvefejnény na platformé Lafluence, uréeny pro mikro
a stfedni influencery. Makro influencefi budou pro spolupraci osloveni napfimo.

Nazev kampané:
Hyckejte svidj satnik!

Popis a cil kampané:

Drazi pratelé & influencefil Jsme Glami, ¢eskd firma s Sestiletou tradici, zamérend na
maédu. Spolupracujeme svice nez 50 svétovymi modnimi znacky a navrhafi, a
partnerstvi stdle rozsifujeme. Od roku 2013 jsme se dostali na témér vSechny
evropské trhy a déle se rozrlistdme. U nés si vybere kazda Zena, na nasem maodnim
srovnavadi naleznete obleceni na vSechny pfileZitosti od nejrdznéjsich znacek.
Jsme tu pro vSechny moderni Zeny, které maji rddi mdédu a chtéji nakoupit na jedno
kliknuti.

Pfi pfrilezitosti spusténi nové maodni aplikace chceme navdzat spolupraci
s influencerky zamérfenymi na fashion a zvysit tak pocet instalaci této aplikace
v Ceské republice. Spoluprace by probihala po dobu 2 tydn(, v pfipadé oboustranné
spokojenosti se rddi domluvime na pokracovani.

Hleddme influencerky s cilovou skupinou 18 - 30 let, s vétSim zastoupenim Zen.
Spolupréaci si predstavujeme v podobé IG videopostdl, |G stories nebo YT video.
V nabidce prosim zaslete cenu za 1x |G videopost, |G stories (vice snimkd) a YT videa
(pokud mate YT kandl). Pro propagaci vam kromé finanéni odmény poskytneme
kredit v hodnoté 3000 K¢, za ktery u nds mUzete nakoupit a vystupy pouZit pro
kampan.

Vice informaci o aplikaci a jeji benefity zasleme do chatu.
Budeme se tésit na vase napady a nabidky.
Tym Glami

Co by mélo zaznit:
- Odkaz nainstalaci aplikace Glami

Rosah ceny:
5000 - 15000 K¢&
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5.4 Méieni a report kampani

Po skonceni kampané bude potreba vyzadat si od influencerd statistiky z G¢td pro
zjisténi interakci a dosahu u pfispévkd. Vyhodnoceni vysledk({ probihd na zakladé
dobre definovanych cil0 kampané, které napovi, na jaké metriky se ve
vyhodnocovani kampané zamérit. Kampan probihala na kandlech Instagram a
Youtube a trvala 14 dn0. Cilem bylo dosdhnout co nejvyssiho poctu instalaci
aplikace a snizit tak CPI (Cost per Install) cenu za instalaci. Vysledkem kampané by
kromé navyseni poctu instalaci mélo byt zvySeni povédomi o znacce, které se mize
odrazit napfiklad ve zvysené navstévnosti webu, nebo zvyseni poctu fanouskl na
socialnich sitich znacky, je tedy nutné vénovat pozornost i témto metrikdm.
Vysledky by mély byt vyhodnoceny za oba pouzité kandly zvlast, aby bylo jasné, jaky
komunikacni kanal mél vétsi dopad na splnéni cild. V tabulce niZe je souhrn vsech
metrik, které u influencerek pro vyhodnoceni sledovat. NejdUlezitéjsi vysledky pro
vyhodnoceni kampané jsou CPIl a poclet instalaci.

NotsofunnyAny Aneta Chroustova
Prdmérny dosah u IG Prdmérny dosah u IG
prispévku prispévku
Primeérnd mira zapojeni | Pridmérnd mira zapojeni
u prispévku u prispévku

Pocet zhlédnuti IG stories | Pocet zhlédnuti IG stories

- Poclet zhlédnuti YT videa

Pocet instalaci Pocet instalaci

CPI

Tabulka 14 Sledované metriky pro vyhodnoceni
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Na néasledujicim grafu je ukazka, jak by graficky vypadalo zpracovani pribéhu
kampané. V grafu jsou graficky zndzornény dny, kdy influencerky publikovaly a
prispévky a lze olekavat, Ze po publikaci pfispévkd vzdy dojde k narlstu poctl
instalaci.

1 2 3 5 6 7 < 8> 9 (10> 11 {12} 13 14

e Spoluprace s influencery

Graf 14 Pocet instalaci po zahdjeni spolupréce s influencery

Dva tydny, kdy influencerky postovaly potom budou porovnany s prdmeérnym
poctem instalaci za 2 tydny pred zahdjenim spolupréace s influencery (oznaceno
Sedivé). Z grafu by mély byt patrné rozdily v poctu instalaci. A na jeho zdkladé bude
vyhodnoceno, o kolik procent se pocty instalaci zvySily. V grafu opét budou
vyznaceny dny, kdy influencerky publikovaly spolu s pozndmkou, o jakou socidlni sit
se jednalo. Na zdkladé téchto dat potom bude vyhodnoceno, jaky pfinos mél kazdy
komunikacni kanal.
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Primér pred zahdjenim spoluprace s influencery == Spoluprdce s influencery

Graf 15 Porovnani poctu instalaci v obdobi bez spoluprdce a se spolupraci s influencery

Vyhodnoceni kampané by pak mohlo bytinterpretovano jako kampan, kterd zasahla
velké mnozstvi lidi (presny pocet zjistén z insihts siti influencerek), coz se odrazilo
ve zvyseni povédomi o znacce i aplikace (zvySeni navstévnosti webu — Google
Analytics a zvyseni poctu fanouskl na socidlnich sitich znacky). Kampan je
vyhodnocend jako Uspésna na zakladé poctu instalaci aplikace, které se diky
kampani zdvojnasobily a poklesu CPI (Cost per Install). Cena instalace klesla na
polovinu primeérné ceny.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo analyzovat soucany stav influencer marketingu na
Ceském a slovenském trhu. Toho se dosahlo diky vyhodnoceni nereprezentativni
marketinogvé sondy, kterou vyplnily cdeské i slovenské firmy a agentury.
Vyhodnocené odpovédi v komparaci se zahrani¢nimi studiemi se shodly na
nejddlezitéjsich faktorech. Pokud se bavime o rozpoc&tu, v Ceské republice a na
Slovensku zatim nejsou dedikovany tak vysoké rozpocty, jako na americkém trhu.
Lze ale o¢ekdvat, ze do budoucna bude tento trend stejny a i v Ceské republice a na
Slovensku rozpocty na influencer marketing porostou. Vystupem je pak ukazka
online marketinogvé kampané. Lze tedy konstatovat, Ze cil prace byl splnén.

Prfinosem prace jsou poznatky, jak zadat a spravovat online kampan, ¢imz pomohou
kvice efektivhim vysledkdm kampané. Zminéné néavrhy a doporuceni jsou
vyuzitelné pro jakéhokoliv marketéra, jehoz cilem je Uspésné zadat online kampan
s vyuzitim influencerd a byly aplikovany v diplomové praci pro zadani ukdzkové
online marketingové kampané.

Teoretickd ¢ast diplomové prace se opirala o ¢eské i zahrani¢ni publikace a online
zdroje. U kapitoly porovnani trhd se jednalo zejména o cizojazy¢né zdroje a
nejnovéjsi studie. Cela teoreticka ¢ast zacina nejdfive marketingem jako takovym a
vyvojem v souvislosti srozvojem internetu. Po predstaveni online marketingu se
pfesunula ksamotnému tématu influencer marketingu. Influencer marketing byl
rozebran z pohledu tvirch — tedy influencer(, ktefi plsobi na socidlnich sitich jako
Instagram, Youtube, blog a dale z pohledu firem a cill, které si pro kampané
stanovuji. Préce se dale zaméfila na porovnani globéalnich trhi. Nejvétsi pozornost
se upirala na trh americky, dale byly porovnany evropské trhy. Vzhledem k tomu, ze
influencer marketing je oproti ostatnim trhdm u nds kratsi dobu, nelze se divit, Ze
jsou v zahrani¢i v mnoha ohledech napted. Jena se pfedevsim o zakonnou regulaci
influencer marketingu, zatim v Ceské republice neni z&dkonem nijak upraven, u
evropskych sousedl i v Americe maji pomérné pfisné zakony, kterymi se musi ridit
znacky i influencefi. Dalsi vyznamny rozdil je vrozpocltech, ktery na influencer
marketing firmy dedikuji. V zahranici je toto % fadové vyssi a hlavné je to stala
polozka v marketingovém planu. Da se ale olekavat, Ze si influencer marketing
¢asem vybuduje svoji stalou pozicii v ¢eskych a slovenskych rozpoctech.

Na teoretickou Cast prace navazala ¢ast praktickd, kterd se zabyvala dotaznikovym
Setfenim z rfad Ceskych a slovenskych respondent( s cilem porovnat vysledky se
zahrani¢im a ndsledné vytvorit doporuceni, kterymi se fidit pfi zadavani online
marketingové kampané s vyuzitim influencerd. Dotaznik byl na 90 responden(, kteri
byli rozdéleni do dvou zakladnich skupina na firmy a agentury. Dotazy byly
rozdéleny do tematickych okruhl strategie a pladnovani, vybér influencerd,
management kampani a vyhodnoceni vysledkd. Hlavnim dlvodem, proc¢ se firmy
pro influencer marketing rozhodnou, je ddvéra fanousk( a autenticita. Vétsina firem
realizuje vice nez 5 kampani za rok a disponuje 1-2 dlouhodobymi spolupracemi
roc¢né. Pro vice nez dvé tretiny respondentd jsou finance na influencer marketing
stdle ad-hoc polozkou. Nejcastéjsi rozpolet na jednu kampan se pohybuje do 5 000
K¢ a preferuji spolupraci se stfednimi influencery, pfi poc¢tu do 4 influencerl na
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jednu kampan. Nejvice preferovanou siti pro influencer marketing je jednoznacné
instagram, markéfi si nejcastéji davaji za cil zvysit povédomi o znadce nebo
konkrétnim produktu.

Jak uz bylo zminéno, soucasti diplomové prace je nereprezentativni marketingova
sonda, kterd je pilotem na malém vzorku respondentd, ktery je pro Gcely diplomové
prace dostatecny. Nasledné bude pilot rozpracovan ve vétsi projekt, ve kterém
spole¢nost Lafluence oslovi trojndsobny pocet respondentd a dojde krozsitenf
segmentl s cilem vytvofit reprezentativni vyzkum mapujici influencer marketing
podle jednotlivych odvétvi, ve kterém firma pdsobf, velikosti spolecnosti a rozliseni
e - commerce a kamennych obchod0.
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PRILOHY
Kolik rokt uz je Influencer marketing soucasti vasich kampani? *
O o1
O 12
O 24
O 4+

S kolika influencery jste zatim pracovali? *
Oo

O 15

O 610

O 1120

O 21-50

O 50+

*Pokud firma doposud neméla zkuSenost sinfluencer marketingem,
presmeérovana na tuto otazku a automatickému ukonceni dotazniku.

Nerealizovali jste zatim Zadnou kampan s influencery? Jaké jsou
hlavni divody? *

(] nevimjak nato

[J nevhodny produkt

nedostatecny budget

nehodi se nam do marketingového planu

Casova narocnost vybéru influencera, spravy a vyhodnoceni kampané
negativni zkusenost znamych

nezkousime nové véci

Other:

O 00000

byla
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Vase dosavadni zkusenost s Influencer marketingem byla: *

1 2 3 4 5

priserna O @) O @) O vyborna

Pro¢ byla vase zkusenost takova?

Your answe

Pro¢ jste se rozhodli pro Influencer marketing a jaka jsou vase
hlavni océekavani? *

0 - nehralo zadneu roli 5 - hralo vyznamnou roli

0 1 2 3 4 5

autenticita

kreativita
influencerd

divéra

fanougkl v
doporuéeni
influencera

© O O
© O O
© O O
© O O
© O O
© O O

nelze ho
zablokovat
AdBlockem

O
@]
O
@)
@)
@)

moZnost
zapojeni
publika (like a
komenare)

O
O
@)
O
O
O

tvorba obsahu

Zocn O O O O O ©

média

e O O O O O O

Pokud jste se pro Influencer marketing rozhodli z jinych diivodi,

uvedte je:

Your answer

Primeérny pocet realizovanych kampani za rok: *
O o1
O 2-3
O 45
O s+
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Primérny pocet influencer (ambasador() na dlouhodobé

spoluprace za rok: *
dlouhodoba speluprace trvajici déle nez 3 mésice

O o

O 12
O 34
O 510
O 10+

Strategie a planovani

Jsou finance na Influencer marketing stalou polozkou v
marketingovém planu nebo je alokujete ad-hoc? *

(O stéla polozka
() adhoc
Jaky podil z vaseho celkového rozpoétu na DIGITALNI marketing

tvofi Influencer marketing? *
(% z digitélniho marketingového budgetu)

(Jo-1%
[(J2-5%
[Je-10%
[ 11-20%
[J 21-40%
[ +41%
[J other:

Dalsi rok planujeme rozpocet na Influencer marketing: *
O nawsit
O snizit

(O nechat stejny rozpocet
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Vyhledavani & vybér influencert

S jakymi influencery prevazné spolupracujete? *
O - nikdy nespolupracujeme, 5 - velmi ¢asto spolupracujeme

0 1 2 3 4 5

mikro

illnglﬁencefi (3- o o O O o o

followers)
stfedni
infl -
me? O O O O O O
followers)

mec 5 9 0 O O O

followers)

S influencery pracujeme na nasledujicich socialnich sitich: *
0 - tuto sit nevyuzivame 5 - tuto sit preferujeme

mgam O O O O O O
e O O O O O O
O O O O O O
ok O O O O O O
st O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
men O O O O O O
s O O O O O O
O O O O O O

Océekéavané pocéty vystupl za kampan od 1 influencera: *
O 1
Q=2
O s
O 4
O s+



Obvykly po&et influencert pro jednu kampan: *
O 14

O s10

O 1120

O 20+

Ohodnoceni influencert

Jaky je v priméru rozpocet na jednu kampan? *

(O 0-5000Ké

(O 5-10000KE

(O 10000-30000KE
() 30000- 50000 K&
(O 50000-100 000 K¢
(O 100000 - 200 000 K&
(O +200 000 K&

Jaka je primérna cena za 1 000 impresi? *
O o0-50Ké

() 50-100KE
100 - 200 K&
200 - 300 K&

300 - 500 K¢

+500 K&

O O OO
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Jaké modely odménovani influencera preferujete? *
0 - nevyuzivany model odménovani, 5 - preferovany model odménovani

0 1 2 3 4 5

cena za post

cena za
engagement (like a
komentére)

kompenzace v
podobé
produktu/cestovani

cena za pocet
proklika

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O 0O O O O

podil z prodeje

Management&vyhodnoceni kampani

Jakeé cile si stanovujete pred kampani a pouzivate je k

vyhodnoceni? *
0 - tento cil jsem si nikdy nestanovil, 5 - tento cil si b&Zné stanovuji

Zvyseni
povédomi o
znacce

Zvyseni
povédomi o
konkrétnim
produktu

Zvyseni
prodeje

navyseni
#fanouskid na
socidlnich
sitich

© O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

Zvyseni
navstévnosti
webu

dosah

imprese

mira zapojeni

sentiment
komentara

navyseni
anline zminek
Znacky
fanousky

pocet pouiti
unikatniho
hashtagu

O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O



Stanovujete si pred kampani jiné cile?

Kdo realné spravuje kampan? *

(O osoba dedikovana na influencer marketing
O tym dedikovany na influencer marketing
O influencer marketing resime externé pres agenturu

(O influencer marketing fesime kombinaci externé i interné

(O other:

Nechavate obsah schvalovat pfed samotnym publikovanim? *

O Ano
O Ne
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