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Uvod

Instagram je jednou z nejpopularnéjsich a nejrychleji rostoucich celosvétovych soci-
alnich siti v dnesni dobé. Dnes uz ma skoro kazdy c¢lovék sviij profil na Instagramu,
tato aplikace se stala béznou soucasti zivota, bez které si nékteri uz nemohou pred-

stavit sviij den.

Pomoci socidlnich siti ted ma kazdy moznost sdilet svij zivot, sviij nazor s ob-
rovskym mnozstvim jinych uzivatel. Instagram a jiné socidlni sité zménily nejen
zivoty lidi ale i celou sféru marketingu. Uzivatelé, kteri dosahli velkého poctu sledova-
teltt mohou ovlivnit nakupni chovani ostatnich. Takovymi uzivateli jsou influencefi.
Fenoménu Instagramu si vsimly rtizné znacky a zacaly aktivné spolupracovat s in-
fluencery v ramci své marketingové komunikace. Bézni lidé véri influencertim, které
sleduji. Proto spravné a efektivné nastavena spoluprace mize dokazat znacné zvysit

prodej a vybudovat pevny vztah mezi znackou a zédkaznikem.

Prace bude zameérena na rusky trh a jejim cilem je prozkoumat oblast influence mar-
ketingu modnich znacek na Instagramu, zjistit, zda je vyuziti influencert v rdamci
marketingovych kampani médnich znacek prinosné a navrhnout zptsob, jakym by

podniky mély vyuzivat influencer marketing.

Prace se déli na dvé casti. V teoretické ¢asti se zamérim na vymezeni zakladnich
pojmu influencer marketingu, popisu vyhody a nevyhody této formy marketingové

komunikace.

V praktické ¢asti prace bych chtéla jako metodiku zpracovani zvolit vlastni vyzkum
pomoci kvantitativniho dotaznikového Setieni, diky kterému zhodnotim vyznam in-
fluencertt na zakazniky. Setfeni bych provedla mezi followery nékolika zvolenych

influencert. V zavéru prace navrhnu zpusob, jakym by podniky mély vyuzivat in-



fluencer marketing.

Pro vypracovani teoretické ¢asti prace jsou vyuzivany zejména internetové zdroje.
Svet socidlnich médii se velmi rychle méni, proto hodné tisténych zdroju jiz obvykle

nejsou aktualni.



I. Teoreticka cast



1 Marketing

Nejprve je nutné definovat pojem marketing a strucné predstavit jeho teoretické
zéklady. Kotler (2007, s. 38) uvadi, ze "dnesni marketing je tfeba chépat nikoli
ve starém vyznamu jako schopnost prodat - "presvédcit a prodat” - ale v novém
vyznamu uspokojovani potieb zakaznika”. Diky spokojenym zdkaznikiim spravné

fungujici marketing bude prinaset firmé zisk.

Cilem spolecnosti by proto mélo byt poskytovani vysoce kvalitnich produktii ve
spravny ¢as a na spravném misté za rozumnou cenu. Toto je zptisob, jakym miizeme
charakterizovat koncept 4P marketingového mixu. Produkt - néco, co ma pro spotte-
bitele urc¢itou hodnotu.Price — reprezentuje naklady, vynalozené na nakup produktu.
Place — procesy, které musi byt provedeny, aby spottebitelé mohli sviij produkt ob-
drzet. Promotion — ¢innost, kterd prendsi informace od jednoho subjektu k druhému

(Janouch, 2014).

1.1 Marketingova komunikace

Kotler a Keller (2013, s. 516) tvrdi, ze: "marketingové komunikace je prostfedkem,
kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a upominat spotfebitele — primo ¢i
neprimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji. Je prostredkem, pomoci néhoz

miuze spolecnost vyvolat dialog a navazat se spotiebiteli vztahy”.

Je velice dilezité spravné stanovit cile marketingové komunikace. Obvykle mezi

tradi¢né uvadéné cile patii:

Vybudovani a péstovani znacky.

Poskytovani informaci.

Diferenciace produktu, znacky.

Kladeni darazu na uzitek vyrobku.



« Posileni image firmy. (Prikrylova 2019, s. 43)
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2 Internetovy marketing

vvvvvv

casti marketingu kazdé firmy. Zahrnuje v sobé veskeré marketingové aktivity prova-

déné online, a jejichz tcelem je propagace vlastni znacky, produktu nebo sluzby.

Podle Janoucha (2014, s. 20) je online marketing zptisobem, jak doséhnout pozadova-
nych marketingovych cil prostrednictvim internetu, stejné jako tradi¢ni marketing
zahrnuje online marketing fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédc¢ovanim a

udrzovanim vztahi se zédkazniky:.

2.1 Vyvoj internetového marketingu

Zrodem digitalniho marketingu je vznik novych médii (zejména internetu). S vy-
vojem reklamy na internetu a prechodem od tradi¢nich médii k novym médiim se

objevila zcela nova oblast, které fikame digitalni marketing.

Za vznik dnesniho internetu je povazovan rok 1993, kdy byl zalozen World Wide
Web. S vyvojem webovych stranek zacali internet povazovat za nové prostiedi pro
propagaci a distribuci produktii a sluzeb, webové stranky zacaly nahrazovat tisténé

brozury, a nakonec prostfednictvim nich zacali prodavat vyrobky (Janouch, 2014).

V dnesni dobé reklamy na internetu se utraci stale vice a v pristich nékolika le-
tech budou vydaje na digitdlni reklamu rist dvojcifernym tempem. V roce 2020
celosvétové vydaje na internetovou reklamu tvorily 264 miliard USD a podil na cel-
kové reklamé poprvé prekonal hranici 50 %. Internet se tak stal nejvétsim reklamnim

médiem soucasnosti (Finlord.cz, 2021).
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2.2 Komunikaéni mix na internetu

Podle Janoucha (2014) zptusoby marketingové komunikace na internetu muzeme roz-

délit do 4 zakladnich kategorii:

Reklama — plosna reklama, zapisy do katalogti, PPC reklama, PPA reklama.

PR — ¢lanky, virdlni marketing.

Direct marketing — e-mailing, online chat.

Podpora prodeje — vérnostni programy, slevy, soutéze.
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3 Marketingova komunikace na

socialnich sitich

Socialni sité jsou globalnim a neustale se vyvijejicim fenoménem. V soucasné dobé
je to jedna z nejrozsirenéjsich webovych sluzeb, kterd umoznuje milionum aktivnich
uzivateli komunikovat, sdilet si navzajem informace a rizna data. Popularita so-
cialnich siti roste nejen mezi mladymi lidmi, ale také mezi riznymi firmami, ktere

pouzivaji socidlni média jako prostifedek propagace.

Obréazek 3.1: Svétoveé nejpouzivanéjsi socialni sité pro marketingové strategie

SVETOVE NEJPOUZIVANEJSI
SOCIALNI SITE PRO MARKETINGOVE
STRATEGIE

leden 2020
100%

76%

59%
53% 53%
25%
—
5 \e?} R a‘;&
<& &

75%

%
1%
| I

0%

2

®

&

@
q,%

QJ
(4
43 &

&
S
&

e

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2021. Zdroj dat: Statista, 2020

Spole¢nost comScore provadéla vyzkum (It and Social World, 2011), ktery po-
ukéizal na to, Ze populace socidlnich siti dosahla 82% z celkového poctu uzivatelu
internetu, coz predstavuje 1,2 miliardy lidi na planeté. Z pohledu marketingové ko-
munikace socidlni sité staly dilezitym kanalem, ktery ma spoustu vyhod. Pomoci

komunikace na socialnich sitich firmy mohou propagovat znacku na vetrejnosti, pro-
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hlubovat vztahy se svymi zdkazniky a snadno ziskavat od nich zpétnou vazbu.

V listopadu roku 2019 ¢inil pocet aktivnich uzivatell na socialnich médiich v Rusku
49 miliont. Praimérna doba, kterou na socialnich sitich letos Rusové travi, predsta-

vuje 2 hodiny 26 minut denné (Web-canap.ru, 2020).

3.1 Definice socialnich siti

Janouch (2011, s. 210) definuje socidlni sité jako ”"online média, kde je obsah (spolu)
vytvaren a sdilen uzivateli. Socidlni média se nepretrzité méni tim, jak se méni
(pribyvé) jejich obsah a také priddvanim mnoha funkci”. Déle muzeme definovat
socialni sité jako soubor specidlnich internetovych sluzeb, které lidem umoznuji se

vzdjemné propojovat a komunikovat (Medidlni slovnik MediaGuru, 2018).

3.2 Historie socialnich siti

Pojem ”socialni sit” byl poprvé pouzit v roce 1954 sociologem londynské ekonomické

univerzity Jamesom Barnsom (Bazenov, 2011).

Prvni socidlni sit moderniho typu vznikla v roce 1997 a méla nézev sixDegrees.com.
SixDegrees umoziovala svym uzivatelim vytvaret profily, skupiny a komunikovat
pres chat. Projekt prilakal hodné uzivateli a byl tspésny nékolik let, ale pak skoncil
v roce 2001 kvili nerentabilité (Barker, 2016; Boyd, 2007).

Dalsim krokem v historii modernich socialnich siti je Friendster.com, ktery v roce
2002 zalozil Jonathan Abrams. U¢elem Friendster bylo seznamovat "piatele prétel”.
Tato sit je stale existuje, ale neni to uz seznamovaci server. V roce 2009 spole¢nost
MOL Global odkoupila Friendster a nyni se zaméruje na sdruzeni uzivateld, kteri

hraji poc¢itacové hry (Objevit.cz, 2013).

V roce 2004 vznikla jedna z nejvétsich a nejpopularnéjsich socialnich siti Facebook.

14



Facebook zalozil student Mark Zuckerberg spolu se svymi prateli Dustinem Mosko-
vitzem, Chrisem Hughesem a Eduardem Saverinem. Zpocatku méli pristup pouze
studenti Harvardu, aby mohli navzajem komunikovat. V roce 2005 ziskali povoleni k
pripojeni i americ¢ti vysokoskolaci. O rok pozdéji se uzivatelem Facebooku muze stat
kdokoli ve véku nad 13 let s platnou e-mailovou adresou (Barker, 2016; Encyclopae-

dia Britannica.com, 2018).

Existuje jesté nékolik velmi znamych socialnich siti, napriklad YouTube, Instagram,

Twitter, LinkedIn a dalsi.
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4 Charakteristika socialni sité

Instagram

Dnes je Instagram jednou z nejpopularnéjsich socialnich siti na svété s vice nez 1
miliardou uzivatelin (Feedit.cz, 2020). Je tézké se setkat s osobou, ktera nema tcet
na Instagramu, nebo alespon neslysela o existenci této socialni sité. Diky Instagramu
miliony lidi z riiznych zemi maji moznost nahravat své fotografie, komunikovat mezi

sebou, ziskavat popularitu, vytvaret a propagovat sviij brand.

Obrazek 4.1: Instagram logo

Zdroj: Instagram

Instagram byl zalozen v tijnu roku 2010 americkym absolventem Stanfordské uni-
verzity Kevinem Systromem. Aplikace se objevila v AppStore 6. fijna 2010 roku
a od prvnich minut bylo jasné, Ze tato socialni sit vzbudi rozruch na celém svété.
Za prvni den si aplikaci stahlo 25 tisic lidi a kazdy den se toto ¢islo exponencialné
zvySovalo. Za prvni mésic pocet uzivatelt aplikaci dosahl 1 milionu. V prvnim roce
presahl pocet lidi, ktefi se zaregistrovali na Instagramu, 10 miliont. Byl to nepopi-
ratelny dspéch. V dubnu roku 2012 byl Instagram zakoupen spoleénosti Facebook

za 1 miliardu dolaru (Gruzdevv.ru, 2019).

Podle prizkumu ”State of Influencer Marketing”, ktery byl provadén v roce 2019,

Instagram se rychle rozrostl a stal se prednostnim socialnim kanalem pro influen-

16



cer marketing. 79 % respondenti pruzkumu povazuje Instagram za dilezity krok v

jejich marketingovych kampanich (Influencermarketinghub.com, 2020).

4.1 Princip fungovani Instagramu

Instagram se pouziva hlavné ke sdileni fotografii a videi. Kazdy uzivatel si vytvori
vlastni profil a na néj nahrava fotografie, které mtze upravit pomoci raznych filtra,
upravy svétel a dalsich nastroju (Instagram.com). Ke kazdé fotografii 1ze ptidat po-
pisek nebo Hashtag. Hashtag je fraze nebo klicové slovo oznacené symbolem kiizku
(#) a je vyuzivan ke snadnéjsi orientaci a vyhleddvani konkrétnich prispévku (Forlis,
2019). Zéaroven muze kazdy uzivatel sledovat ostatni uzivatele a prohlizet si fotogra-
fie, které tito uzivatelé nahrali na svij profil. Fotografie na Instagramu maji dve
dalsi zékladni funkce - muzete fotografii dat "libi” (ve tvaru srdce) nebo ji mizete

okomentovat (Lupa.cz, 2012).

vvvvvv

zmen je pridani "stories” - fotografie nebo videa, které na profilu zistavaji pouhych
24 hodin a lisi se od klasickych ptispévki tim, Ze jsou interaktivni. Uzivatel si do
své "story” muze pridat napiiklad anketu nebo dotaz. V roce 2018 vznikl IGTV,
pomoci kterého uzivatelé maji moznost nahravat delsi videa ve svislé poloze zarizeni

(Brenner, 2018).

vvvvvv

kterd jiz umoznila navratnost investic. Z aplikace pro tipravu fotografii se Instagram
stal nejvétsi mobilni socialni siti, mistem pro komunikaci miliont lidi po celém svétée

a pohodlnou platformou pro podnikani.

4.2 Uzivatelé Instagramu

Kazdy mésic pouziva Instagram vice nez miliarda lidi po celém svété a sleduje ho

kazdy den vice nez 500 milionu uzivatelt. 22 % uzivatelu se na Instagram prihlasi
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nejméné jednou denné, 38 % vickrat za den (Newsfeed.cz, 2019). V Rusku pouziva
[nstagram zhruba 32 milionu lidi. Instagram kazdy den navstivilo 14,4 milionu Rust

a travi na Instagramu v praméru 26 minut denné (Instaved.ru, 2020).

70 % uzivatelt Instagramu je mladsich 35 let. Data od spole¢nosti Statista ukazuji,
jak je mladé publikum na Instagramu. 7,3 % celosvétovych uzivateli Instagramu je
ve veku 13-17 let, 29,8 % je ve véku 18-24 let a 33 % je ve vékovém rozmezi 25-34
let (Statista.com, 2021).

Obrazek 4.2: Procento uzivatelt Instagram podle vékovych skupin

Distribution of Instagram users worldwide as of January 2021, by age group
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© Statista 2021

Zdroj: Statista, 2021
V Rusku i v globalnim priiméru jsou Zeny na Instagramu aktivnéjsi nez muzi. Zeny
maji podil pfiblizné 59 % a muzi zbylych 41 % (Ppec.world, 2020). Spoleénost Brand
Analytics zverejnila zpravu o socidlnich sitich v Rusku za rok 2020. Pokud mluvime
o poc¢tu aktivnich uzivatelil, Instagram se poprvé dostal na vrchol. Aktivni uzivatelé
jsou zde takové uzivatele, ktefi napsali alespon jednu vefejnou zpravu meésiéné. V

fijnu roku 2020 se na Instagramu pfihlasilo 42,8 milionu aktivnich uzivatelti, oproti
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27,7 milionu o rok dfive (Skillbox, 2021).

4.3 Prehled reklamy na Instagramu

Reklamu na Instagramu mizeme rozdélit na dva typy - cilend reklama a reklama u

influencer.

Cilend reklama umoznuje:

o Nabizet produkt nebo sluzbu konkrétni skupiné spotrebiteli.
e Miizete sami nastavit rozpocet.

o Vybrat vice platforem pro distribuci (Apollo-8.ru, 2020).

Klasicky format cilené reklamy — photo ads, ktery vypada jako vsechny ostatni
prispévky jinych uzivateli. Je na ném oznaceni, ze se jedna o reklamu (Grizzlink.cz,
2018).

Video format reklamy — video ads, taky vypada jako klasicky post s videem pouze s
oznacenim, ze se jedna o reklamu. Instagram Stories ads - nejnovéjsi format, ktery
se nelisi od béznych pribéht, jenom ze za néj musime platit. Takovy forméat lze
pouzit napriklad pro brand awareness kampané, app instal, clicks to website a atd

(Grizzlink.cz, 2018).
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Obrazek 4.3: Ptiklad cilené reklamy
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Zdroj: Instagram, 2021
Obréazek 4.4: Priklad Instagram Stories ads
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5 Influencer marketing

Influencer marketing je fenomén soucasné doby. Strucné receno, jedna se o formu
propagace, kde mizete vyuzivat vlivné osoby na socialnich sitich, tzv. influencery

(neboli blogery).

5.1 Influencer

Influencer (neboli "vlivny uzivatel”) je uzivatel internetu, ktery muze ovliviovat
chovani ostatnich uzivatelil na internetu pomoci obsahu, ktery vytvari. Podle Brown
a Hayes (2008, s. 8) je influencer tzv. treti strana, kterd dokéze tvarovat ndkupni

rozhodovani lidi. Influencery mtizeme rozdélit do 3 kategorii:

o mikroblogeri
Ve srovnani s jinymi kategoriemi influencertt maji mikroblogefi nejmensi pub-
likum - az 50 tisic lidi. Obvykle jsoi mikroblogefi pripraveni spolupracovat za
maly poplatek nebo prostrednictvim barteru. Mikroinfluenceri provadéji vét-
sinu tspésného influencer marketingu (alesponn 90 % z nich). Jsou to bézni
lidé, ktefi si vybudovali solidni socidlni média (Influencermarketinghub.com,
2020). Studie HelloSociety zjistila, Ze mikroinfluencefi jsou schopni generovat
0 60% vétsi zapojeni potencidlnich zdkazniki. Hlavnim duvodem je to, Ze jsou
schopni navazat silnéjsi pouto se svymi sledujicimi, proto jejich doporuceni
jsou povazovany za duvéryhodné a cenéné vice (Grin.co, 2018).

« makroblogeri
Maji 50 000 — 400 000 sledujicich. Zde je tiroven duvéry sledujicich k reklamni
publikaci vyrazné nizsi. Lidé mohou na pfispévky reagovat negativné.

o celebrity
Blogy celebrit obvykle maji vice nez 500 tisic sledujicich. Uzivatelé reaguji

vvvvvv

publikum, ze celebrita doporucuje produkt nejen kvili spolupréci se znackou,
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ale také kvuli jeho vyhoddm (Trendhero.io, 2020).

5.2 Pojem influencer marketing

Pokud bychom chtéli objasnit doslovny preklad slova influencer, jedna se o osobu,
ktera ovliviiuje vétsi skupinu lidi a svymi myslenkami dokaze ménit nazor ostatnich
(Shoptetblog.cz, 2018). Podle Brown a Heyes (2008, s. 8), ktefi poprvé definovali
pojem influencer marketing (neboli vlivny marketing), jednd se o marketingovou
aktivitu, kterd ma za cil zvysit povédomi o znacce u cilové skupiny, ke které dokaze

promluvit jim blizky nazorovy viidce spiSe, nez samotna znacka.

Asociace Word of Mouth Marketing (neziskova organizace zabyvajici se propagaci
Word of Mouth Marketingu) definuje influencer marketing jako aktivni marketingo-
vou strategii, ve které “obchodnik identifikuje, vyhledava a ziskava ovliviiovatele

trhu (influencery) na podporu svého podnikatelského cile”.

5.3 Zpusoby spoluprace s influencery

vvvvvv

ného druhu spoluprice s blogerem (Trendhero.io, 2019). Dale popiSeme nejefektiv-

nejsi formy spoluprace s influencery na Instagramu.

e Placena spoluprace
Nejcastéjsim typem spoluprace je placené partnerstvi, kdy znacky plati in-
fluencertim za zverejnéni reklamnich dél, naptiklad to mize byz post ve pro-
filu nebo Stories. Placena spoluprace muze byt jednorazova nebo dlouhodoba
(Blog.socialpark.cz, 2020).

« Barter
Barterovy obchod je vyména zbozi ¢i sluzeb za jiné zbozi nebo sluzby bez po-
uziti penéz. Na Instagramu barter obvykle funguje tak, ze znacky dodavaji své

produkty influenceriim zdarma a oni ty produkty ¢i sluzby propaguji na svém
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profilu. Influencery s malym poctem sledujicich zpravidla ochotné souhlasi se
spolupraci na barteru.

Ambasadorstvi

Ambasador je oficidlnim zastupcem znacky na socialnich sitich a prostiednic-
tvim postt sdili hodnoty znacky mezi své sledujici. Jeho tkolem je vypravét
o své oblibené znacce na socialnich sitich vSemi moznymi zptisoby. Naptiklad
vytvaret nativni fotografické prispévky s produkty, psat o jejich vyhodach,
ucastnit se oficialnich firemnich akci. Ambasadorstvi zpravidla predpoklada
dlouhodobou spolupraci. V jeho ramci se influencer formélné stava tvari znacky
na socialnich sitich a odmita podobnou reklamni spolupraci s dalsimi spolec-
nostmi.

Eventy

Eventy jsou odlehcenou verzi ambasadorstvi. V tomto pripadé jiz nemluvime
o dlouhodobé spolupraci, ale spise o docasné akci. V jejim ramci se influenceri
zavazuji publikovat obsah se zminkou o znacce. Influenceri jsou zvani na eventy
znacek, aby zvysili prestiz udéalosti a aby znacku pomohli zviditelnit.
Takeover

V ramci této spoluprace influencer prevezme spravu profilu znacky a publikuje
obsah jménem znacky po stanovenou dobu, napriklad 1 den. Tento format je
pro znacky prinosny hlavné diky tomu, ze obsah influencera bude zajimavy
pro stavajici publikum a miize prilakat i nové sledujici.

Soutéze

Zmacka je v tomto pripadé sponzorem akce a influencer poskytuje publikum.
Dérkem pro vitéze jsou nejcastéji produkty znacky. Tento typ spoluprace je pti-
nosny pro obé strany: znacka si ziskda pozornost publika blogera a influencer
dostane prilezitost zvysit pocet sledujicich prostfednictvim soutéze (Trend-

hero.io, 2020).
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5.4 Vyhody a nevyhody influencer marketingu

V této podkapitole budou popsany hlavni vyhody a nevyhody influencer marketingu.

Jako hlavni vyhodu mnoho lidi povazuje vétsi divéru v reklamu. Podle mnoha stu-
dii je influencer marketing efektivnéjsi nez tradiéni reklama. Néazory vlivnych osob
v tomto pripadé uc¢innéji ovliviiuji nazory spottebitelil, protoze spotiebitelé nejvice
véri nazorum redlnych lidi (How to Find Instagram Infuencers for Your Brand 2018,
s. 6). Podle Nielsena (nielsen.com, 2015), doporuceni influencert ovliviiuje spotiebni

chovani vice, nez televizni nebo novinové reklamy.

Mnoho znacek vyuziva influencer marketing jako efektivni alternativni cestu. Obsah
vytvoreny influencery se lisi od digitalni grafické reklamy, protoze poskytuje zabavu
nebo informaé¢ni hodnotu jako souc¢dst autentického pribéhu (The Influencer Marke-

ting Landscape 2016, s. 2).

Taky Influencer marketing poméha vytvaret lidskou vazbu mezi znackou a publi-
kem a tim umoznuje ziskat pifimou a rychlou zpétnou vazbu od realnych spotiebitelii
(How to Find Instagram Infuencers for Your Brand 2018, s. 6). Mezi dalsi vyhody
influencer marketingu muzeme zatadit nizsi ndklady a lepsi zacileni (Apollo-8.ru,

2020).

Vlivny marketing ma mnoho vyhod ale existuji vsak i potencialni tskali. Podle
studie Ogilvy&Mather (Ogilvy&Mather studie: influenceti 2017, s. 4) je nejvétsi ne-
vyhodou influencer marketingu nedostatecna kontrola nad vysledkem, protoze neni

predem znédmo, jakych ¢isel influencere dosahne a jak bude reagovat publikum.

Hlavnim aspektem influencer marketingu je sdm bloger. Vybér spravného influenceru
vyzaduje znackam spoustu casu a usili. Spolec¢nost Mediakix v roce 2019 provedla
pruzkum influencer marketingu. 61 % respondentu z marketingovych agentur uznalo

obtize pri hledani relevantnich influencert pro jejich kampan. Pokud nespolupracu-
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jete se spravnymi vlivnymi osobami, je kampan odsouzena k netspéchu od samého
zacatku (Influencermarketinghub.com, 2020). Dalsim z tskali je nasledny reporting
probéhlych kampani. V influencer marketingu je moznost zmérit pouze prirtstek
followert po provedeni kampani, kvili ¢emu je obtizné zhodnotit presny efekt influ-

encer marketingu oproti tradi¢énim zpisobtim reklamy (Ag.marketing.ru, 2020).
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6 Spoluprace influenceru s

modnimi znackami

V fijnu roku 2020 americky Vogue zvetejnil ¢lanek o tom, jak se svét médy zménil
s prichodem influencerii a jakou pozici oni dnes v tomto odvétvi zaujimaji. V ére
Instagram slovo "bloger” se stalo prvni asociaci k vyrazu "nazorovy vudce“”. Spo-
luprace s blogerem pro moédni znacku uz neni jen pokusem priblizit se spottebiteli,

ale casto i prilezitosti k nékolikanasobnému zvyseni prodeje.

Brand Gucci je jednim z nejprogresivnéjsich mezi luxusnimi znackami. Brand ak-
tivné spolupracuje s influencery jako soucast sezénnich kampani. Gucci Community
je projekt, ktery sdruzuje umélce, hudebniky, make-up umeélce a dalsi talentované
blogery v komunité lidi zapalenych nejen pro svou praci, ale také pro modu. S pri-
chodem projektu Gucci Community znacka nékolikrat rozsitila své publikum a to

bez ohrozeni svého postaveni (Ve.ru, 2020).

Velké obchodni domy uznavaji vliv mdédnich blogert na propagaci jejich obchodt
a produkti a nyni ¢astéji uzaviraji partnerstvi s influencery. Tato partnerstvi umoz-
nuji médnim obchodiim lepsi komunikaci se spotiebiteli nez to umoznuji tradiéni

reklama s celebrity (Influencermarketinghub.com, 2020).

6.1 Uspésné médni marketingové kampané s in-
fluencery

Pro lepsi pochopeni potencidlu influencer marketingu, popiseme nékolik priklada

uc¢innych moédnich kampani zalozenych na podpore influencerti.

o Adidas Yeezy
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Obréazek 6.1: Celebrity a Yeezy Boost

Zdroj: Google, 2021

Yeezy Boost je projekt spoluprace mezi Adidasem a Kanye Westem, ktery
se stal zajimavym ptikladem influencer marketingu. Prvnim cilem pted uvede-
nim nového paru bot na trh bylo zajistit, aby spottebitelé pochopili exkluzivitu
produktu. Znacka misto toho, aby rozeslala krabice kazdému influencerovi, vy-
brala omezené mnozstvi lidi, které budou prezentovat jejich boty. Diky takové
strategii projekt mél obrovsky tspéch. Spottebitelé pochopili, Ze se nejedna o
bézné tenisky Adidas a seznam ¢ekateli byl nekoneénym (Amazon-affiliate.eu,
2020).
e Daniel Wellington

Obrazek 6.2: Ukazka reklamniho prispévku

@ fakeleather | Follow

1794 likes

fakeleather Working Sundays with
endless cups of coffea &
adanielwellington watches DV | Get
15% off at #danielwellington.com with
cade 'fakeleather’ until may 15th®
#mondaymood

inspocafe wwv
{ mytrendylifestyle Nice setup¥>

imjaninipanini seriously gorgeous details
an this flatlay!

mafecitahoyos Love the headphones!!
silkandstrands Beautiful lay @
marta__sierra Precioso layout §
emillia.sofia Beautiful flatiay! @

ma_ga_london_ Awesome - Be sure to
check us out and join our movement!

natakar Great shot! ~

Zdroj: Instagram, 2021
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Jeden z nejvétsich zastanct influencer marketingu, Daniel Wellington - hodi-
narska spolecnost - ustoupil od tradi¢ni placené reklamy na socialnich médiich
a misto toho spolupracuje s mikroinfluencery. Jeho filozofii bylo, ze prace s né-
kolika mikroinfluencery bude mit vétsi prinos nez prace s jednim makroinflu-
encerem. A mél v tom pravdu. Tato strategie zaméreni na influencer marketing
hraje hlavni roli v Gspéchu spolecnosti (Influencer.agency).

Forever 21

Obrazek 6.3: Ukazka reklamniho prispévku

@ forever21 @

MpocmoTpsbi: 53 877

forever21 #behindthescenesgg with
@summerrachelwarren learn how and where she took
her photos... elé

Zdroj: Instagram, 2021
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Diky spolupraci s microinfluencery, ktefi oteviené komunikovali se svymi fa-
nousky, brand Forever 21 vytvoril radu prispévki, které vsechno zménily. Blo-
geti byli pozadani, aby vytvorili obsah kolem procesu zkousSeni oblec¢eni znacky
Forever21. Zpétna vazba influencerti o tom, co dobte sedélo a co ne, byla vitana
a ponechana bez tuprav, diky ¢emu byla vytvorena atmosféra "nakupovani s

préateli”, kterd se fanouskum influenceru libila (Amazon-affiliate.eu, 2020).
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II. Prakticka cast
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7 Marketingovy vyzkum

s ¥ 7

Prakticka cast této bakalarské prace je rozdélena do dvou c¢asti. V prvni ¢asti bylo
provedeno kvantitativni dotaznikové Setfeni mezi followery zvolenych influencert.
Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit, jak sledujici vnimaji reklamu u influencerti
a jestli je vyuziti influencertt v ramci marketingovych kampani moédnich znacek
prinosné. V druhé casti prace na zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byl

navrhnut zptsob, jakym by podniky mély vyuzivat influencer marketing.

Pro realizaci vyzkumu jsem zvolila tii nejvice aktualni a popularni v soucasné dobé
ruské fashion-bloggerky. Prvni je Maria Chervotkina, fashion Instagram a YouTube-
bloger, ktera ma na svém instagramovém profilu 433 tisic followert. Maria je také
kreativni feditelkou slavné ruské médni znacky "GATE31”. Masha ve svém profilu
sdili uziteéné tipy na styl, pise o svych oblibenych mdédnich znackach. S ni spolu-

pracuji modni znacky napriklad jako UNIQLO, RESERVED, LOVEREPUBLIC.

Obrazek 7.1: Ukazka spoluprace s UNIQLO

. mariecher - Bbl nognucakb
Cank-TleTep6ypr

Zdroj: Instagram, 2021

Jako druhou jsem zvolila Karinu Kasparyants s 1,6 miliony sledujicich na Instagramu.

Karina pise o zivoté, experimentuje se svymi podobami a foti se v riuznych outfi-
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tech. Spolupracuje s riznymi znackami napriklad jako KENZO, MICHAELKORS,
UNIQLO.

Obrézek 7.2: Ukazka spoluprace s UNIQLO

. karinakasparyants @
Mocksa

Zdroj: Instagram, 2021

Treti blogerkou je Ekaterina Mezenova jejiz profil na Instagramu ¢ini 1,7 milionu

followerti. Ve svém blogu Katya pise o stylu, zivoté a cestovani. Spolupracovala s

UNIQLO, PULL&BEAR a dalsimi znackami.

Obrézek 7.3: Ukéazka spoluprace s PULL&BEAR

’ mezenova @ - Moanucatbes
\ Mockea

Zdroj: Instagram, 2021
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7.1 Metodika vyzkumu

Pro realizaci marketingového vyzkumu na vybrané téma "Spoluprace médnich zna-
cek s influencery na Instagramu” byl pouzit kvantitativni vyzkum pomoci metody

Setfeni ve formé strukturovaného dotazniku.

Dotaznik byl vytvoren pomoci sluzby Google Forms a néasledné rozeslan sleduji-
cim zvolenych influenceru pres funkci direct message (pfima zprava) na Instagramu.
Jelikoz prace je zamérena na rusky trh, dotaznik byl sestaven v rustiné. Cilovou

skupinou dotazniku jsou mladi lidé ve véku 15-35 let, kteri sleduji zvolené blogerky.

Dotaznik obsahuje celkem 15 otazek, kompletni seznam otazek je uveden v priloze.
Uvodni st obsahuje otdzky, tykajici se charakteristiky respondenti — informace o
jejich véku a pohlavi. Poté nésledovaly otézky souvisejici s vyzkumnym tématem,
které zkoumaly postoje a nazor respondenti viici reklamy od influencerii. Dotazniku

se zucastnilo celkem 142 respondenti.

Dotazovani probihalo od 01.03.2021 do 19.04.2021. V nésledujici tabulce je zna-

zornén ¢asovy harmonogram vyzkumu.

Tabulka 7.1: Casovy harmonogram vyzkumu

Cinnost /¢asové obdobi Leden | Unor | Btezen | Duben
Definice problému a cili vyzkumu X

Vytvoreni dotazniku X

Sbér dat X X
Zpracovani dat X X
Analyza dat a interpretace vysledkii X X

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Pro tento vyzkum byly definovany nasledujici vyzkumné otazky:
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VO1: Povazuje se za duvéryhodnéjsi reklama influencerti nebo tradi¢ni reklama?

VO2: Jak ovliviiuje ndkupni rozhodnuti doporuceni od influencerti?

VO3: Pro propagaci médnich znacek je efektivnéjsi vyuzivani influencerti nebo kla-

sicka reklama na TV, v tisku?

VO4: Kdo nakupuje castéji na zakladé doporuceni influencert, zeny nebo muzi?

VO5: Maji blogefi vétsi vliv na oblast moédy na Instagramu nez samotné modni

znacky?
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8 Interpetace vysledku

dotaznikového sSetreni

V nésledujici ¢asti budou interpretovany vysledky z dotaznikového Setfeni. Primarni

data byla zpracovana a vyhodnocena pomoci programu MS Excel.

Otazka ¢. 1: Jaké je Vase pohlavi?

Obrazek 8.1: Struktura respondenti

Vékova kategorie Poéet Zen Pocet muil Celkem
Méné neZ 18 4 2 6
18-24 76 31 107
25-35 24 5 29
Celkem 104 38 142

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 142 respondentii, z toho 104 Zen a 38
muzu. Takze muzeme tict, ze publikum zvolenych influencert tvori prevazné zeny,

ve vyzkumném vzorku se jich objevilo 73%.

Otazka ¢. 2: Jaky je Vas veék?

Obrazek 8.2: Rozlozeni vyzkumného vzorku - vék

m Ménénezl8
=18-24
= 25-35

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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7 grafu lze vycist, ze nejvétsi segment tvorili respondenti ve vékové kategorii 18 —
24 let, kterych bylo 110 z celkového poctu 142. Dalsi nejpocetnéjsi vékové kategorie
tvorili respondenti ve véku 25 — 35 let, kterych bylo 20. Naopak nejmensi zastoupeni

mela vékova skupina respondentii, kterym méné nez 18 let v podobé 12 respondentii.

Otazka ¢. 3: Kolik influencera aktivné sledujete?

Obrazek 8.3: Pocet sledovanych influenceri

90% 84%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20% 15%

0%

1-10 11-20 21a vice

Pocet sledovanych influencer(

Zdroj: vlastni vijzkum, 2021

Tato otazka méla za tkol zjistit, kolik influencert aktivné sleduji respondenti. Nej-
vétsi zastoupeni méa skupina respondentii, které aktivné sleduji 1-10 influencer.
Druhou nejvétsi éast tvorili respondenti sledujici 11-20 influenceru, v 15 % pripadu.
Jenom 1% respondentu sleduje 21 a vice blogertu. Tedy vidime, Ze vétSina respon-
dentt aktivné sleduje maximélné 10 influencerti, proto miizeme Fict, ze na né jejich

prispévky mohou mit dostatecny vliv.

Otazka ¢. 4: Uvedte prosim diuvod sledovani influenceru
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Obrazek 8.4: Duvod sledovani influenceru

70

60

50

40

30

20

10 l
0

Pfiddvaji obsah Zajima mé jejich Z divodu Zajima mé jejich  Kvali zdbavé.
na téma, které osobni Zivot. inspirace. doporuceni
mé také zajima. (moda,

kosmetika, apod).

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otazka ¢. 4 méla za tkol zjistit, jaka je pro respondenty motivace sledovani influ-
encert na Instagramu. Pro 80 % respondentt je to inspirace a 73 % respondentu
uvedlo, Ze je zajima doporuceni influenceru. Pro 50 % respondentt divodem je to, Ze
influencery ptidavaji obsah na téma, které je také zajima. 32 % respondenti zajima

osobni Zivot blogert a jenom pro 20 % respondentt motivaci je zabava.

Otazka ¢. 5: Kde prevazné cerpate mdédni inspiraci?

Obrazek 8.5: Zdroje pro médni inspiraci

80% 76%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

12%
9%
I

Instagram Méadni magaziny YouTube TV show

0%

Zdroj: vlastni vijzkum, 2021

Z otézky ¢.5 vyplynulo, ze 76 % respondentum Instagram slouzi jako zdroj inspirace

v oblasti mddy. 12 % respondentu pouziva pro médni inspiraci YouTube, 9 % mddni
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magaziny a jenom 3 % respondentu hledd inspiraci v TV show.

Otazka ¢. 6: Pokud cerpate médni inspiraci na Instagramu, jaké profily

pro tento ucel obvykle sledujete?

Obréazek 8.6: Typy profild pro médni inspiraci

100%
90% 86%

80%
70%
60%
S0%
40%
30%
20%
10% 5% i

0%
& ——

Fashion blogefi Modni zna éky Celebrity Jiné

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Tato otdzka pomohla zjistit, ze 86 % respondentu sleduje pro inspiraci profily fa-
shion blogert. Druhou nejcastéji sledovanou skupinou jsou celebrity, které zvolilo 9

% respondenti. Jenom 5 % respondentt se inspiruje na profilech médnich znacek.

Otazka ¢. 7: Co z toho, co sdili influencer, je pro Vas nejzajimavéjsi?

Obrazek 8.7: Zajimavost obsahu

405 37%
35%
30%
25%
20%
15%

10%

5%

0%
Fotografie Text Video

Zdroj: vlastni vijzkum, 2021
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Utelem této otézky bylo zjistit, co z obsahu, ktery publikuje influencer, je pro jejich
publikum nejzajimavéjsi. Na 37 % respondenti maji vétsi vliv fotografie, na 35 %
respondentil text i na 28 % video.

Otazka ¢. 8: Vérite nazoru svého oblibeného influencera, kterého sle-

dujete?

Obrazek 8.8: Duvéra nazorum influencertu

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Otézkou ¢.8 se zjistoval postoj sledujicich k nazoru influencerti. Jak je z grafu pa-
trné, vétsi ¢ast respondenttu, a to 73 %, véii nazoru oblibeného influencera. 27 %
respondentti ale odpovédélo, ze nazoru blogera neduvéruje. Zajimavé to, ze z celko-

vého poctu 38 muzi jich 26 odpovédélo na tuto otazku "Ne'.

Otazka ¢. 9: Zvysi se Vas zajem o produkt, ktery jste vidéli na profilu

oblibeného influencera?

Obrazek 8.9: Zvyseni zajmu o produkt

100 »
30
80
70
60

50

12
10
0
0

Ano Spise ano Spie ne Ne

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Dalsi otéazka byla zamérena na ptsobeni reklamy u influencerti na nakupni chovani
sledujicich. Vétsina respondentt odpovédéli, ze reklama blogeri zvysuje zajem o
produkt. U 12 respondentl z celkového pocétu 142 reklama na jejich zdjem nemé

vliv.

Otazka ¢. 10: Zakoupili jste nékdy produkt na zakladé doporuceni od

influencera?

Obrazek 8.10: Koupé produktu na zdkladé doporuceni

Zdroj: vlastni viyzkum, 2021

Z otazky ¢. 10 vyplynulo, ze 65 % respondentt méli zkusenost s koupi produktu,
ktery doporucoval influencer. 35 % respondentu si nikdy zadny produkt nezakoupilo.

Takze muzeme fict, ze influenceri maji znac¢ny vliv na uzivatele Instagramu.

Obrazek 8.11: Vliv pohlavi na zakoupeni produktu na zdkladé doporuceni

Pohlavi zakoupeni produktu Ano, zakoupil/a Ne, nezakoupil/a
na zakladé doporuéeni
Zeny 83,6% 16,3%
Muii 13,1% 86,8%

Zdroj: vlastni vijzkum, 2021

Pro vyzkum byla definovana otdzka VO4, na kterou mtzeme odpovédét, ze zeny
nakupuji castéji na zakladé doporuceni influencerti nez muzi. Data v tabulce tomu

odpovidaji.

Otazka ¢. 11: Vyuzili jste nékdy "promo kédy"od influencera?
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Obrazek 8.12: Vyuzivani promo kédi

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

V ramci spoluprace znacky casto poskytuji influencerim takzvané "promo kody",
které bloggery pak nabizeji svym sledujicim. Promo kody lze uplatnit pti nakupu a
ziskat tak slevu. 59 % respondentu odpovédélo, Ze promo koédy nékdy vyuzili. Zby-

Iych 41 % sledujicich nikdy neméli zkuSenost s vyuzivanim promo kddu.

Otazka ¢. 12: Povazujete reklamu u influenceri za dtvéryhodnéjsi nez

tradiéni reklamu?

Obrazek 8.13: Duvéryhodnost reklamy u blogeri

= Ano

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Pomoci této otazky autorka prace ziskala odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢.1. Jak
je z grafu vidét, vice respondentt, a to 69 %, povazuje reklamu influenceru za du-

véryhodnéjsi nez tradicéni reklamu. Pro 31 % sledujicih to tak neni.
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Otazka ¢. 13: Jakému typu reklamy jste vérite vice, jednorazové zmince

znacky na profilu bloggera nebo dlouhodobé spolupraci?

Obrazek 8.14: Preferovany typ spoluprace

u Jednorazova zminka

= Dlouhodobé spoluprace

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

7 grafu vyplyva, ze veétsi cast respondentt preferuje reklamu v ramci dlouhodobé
spolupréce znacky s influencerem. 37 % sledujicich vice duvéruje jednordzovym zmin-

kam.

Otazka ¢. 14: Je podle Vias vyuzivani influenceri pro propagaci médni

znacky efektivnéjsi nez klasicka reklama na TV apod.?

Obréazek 8.15: Efektivnost reklamy u blogertu

= Ano

= Ne

Zdroj: vlastni vijzkum, 2021

7 vysledkt otazky ¢. 14 vzeslo, vétsina respondentt povazuji reklamu u blogera pro
propagaci médni znacky za efektivnéjsi, nez tradiéni reklamu. Jen 15 % respondentt

si mysli, ze vyuzivani influencert pro propagaci médnich znacek neni efektivnéjsi.
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Tim jsme odpoveédéli na treti vyzkumnou otazku.

Otazka ¢. 15: Co musi pri reklamé u influencery platit, aby Vam ta pro-

pagace nevadila?

Obrazek 8.16: Pravidla spravné reklamy u blogert

120

100
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40
20

0

Reklama nesmi se objevovat Reklamni pfispévek musi byt Znacka, kterou influencer Musi byt oznaceno, e jde o
moc ¢asto. davéryhodny propaguje, se musi k nému a reklamu.
jeho obsahu hodit.

Zdroj: vlastni vijzkum, 2021

V otazce ¢. 15 méli respondenti za tikol zaskrtnout, jaka by méla byt idealni propa-

vvvvvv

je, aby propagace nebyla prilis casta. Druhé dva davody ziskaly stejny pocet od-
povédi. 78 respondentti oznacilo, Ze se znacka musi k danému influencerovi a jeho
obsahu hodit a reklamni prispévek musi byt davéryhodny. Pro 57 respondett je

klicové, aby bylo v prispévku oznaceno, ze se jedna o reklamu.

8.1 Shrnuti vysledkt setreni

vvvvvv

vého Setreni.

7 vyzkumu vyplynulo, ze vétsi ¢ast publika fashion influencerit tvori zeny a také

to, ze zeny nakupuji castéji na zdkladé doporuceni influenceri nez muzi. Vyzkum
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také ukazal, ze vétSina respondenti sleduje maximalné 10 blogeri. Muzeme tedy
predpokladat, ze lidé sleduji jenom ty influencery, kteri je opravdu zajimaji a ze
prispévky blogerii mohou mit na sledujicich dostatecény vliv, protoze se neztrati ve
velké mase jinych prispévki. Bylo také zjisténo, ze z obsahu, ktery influenceti pub-

likuji, pro jejich sledujici nejzajimavéjsi jsou fotografie a text prispévki.

Dalsim vysledkem, ktery vyzkum pfinesl, je to, ze nejcastéjsim divodem sledovani
influencert je inspirace a zdjem o doporuceni od influencerii v riznych oblastech.
Pomoci vyzkumu bylo zjisténo, ze pro vétsinu respondentt je Instagram zdrojem
modni inspirace. Ukazalo se také, ze vétsina sledujicich véri nazortim oblibeného
influencera. Na tomto zakladé lze konstatovat, ze vyuzivani influencert pro médni

znacky v ramci jejich marketingové kampané jisté mé smysl.

Jednim z dilezitych poznatki, ktery vyzkum ptinesl bylo to, Ze respondenti vy-
uzivaji profily blogert k médni inspiraci castéji nez oficidlni profily médnich znacek.
Proto muzeme na vyzkumnou otazku ¢.5 odpovédét, ze influenceri maji vétsi vliv

na oblast mody na Instagramu nez samotné znacky.

Co se tyce nakupniho chovani, tak vétsina respondentt potvrdili, Ze reklama u in-
fluencerti zvysuje jejich zajem o znacku a jeji vyrobky. Vice sledujicich si takto
zakoupilo produkt doporuceny influencerem, co ukazuje, ze reklama influencert ma

skutecny vliv na ndkupni rozhodnuti.

Déle pomoci Setfeni bylo zjisténo, ze vétsi ¢ast respondenti povazuje reklamu u
bloggert za divéryhodnéjsi nez tradi¢ni reklamu a také mysli, Ze pro médni znacky
je vyuziti influencerti efektivnéjsi. Takze tim jsme ziskali odpovédi na vyzkumné

otazky ¢.1 a 3.

Casto ke propagaci patif i promo kédy, které poskytuji slevu na nakup. Tyto kody

vyuziva 59 % respondentt. Mnoho lidi radi Setif a slevy jsou pro né pridanou hod-
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notou k nadkupi nebo nékdy i impulzem, pro¢ si produkt koupit.

Poslednim dtilezitém poznatkem, ktery byl ziskan pomoci vyzkumu, je to, Ze pro

sledujici je klicové, aby reklama na profilu influencerti nebyla prilis casta.
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9 Navrhy a doporuceni

Na zakladé realizovaného dotaznikového Setfeni a nasledného vyhodnoceni vysledki
byly stanoveny navrhy a doporuceni souvisejici s realizaci marketingové komuni-
kace prostirednictvim vyuziti influencerti. Stanovené doporuéeni mohou slouzit jak
firmam, které uvazuji o vyuziti propagace svych produkti prostfednictvim influen-
certi na Instagramu, nebo firmam, které jiz s influencery pracujici a chtéji spolupréci

zlepsit.

9.1 Vybér influenceru

Vysledky dotaznikového Setfeni poukazuji na to, ze influencefi maji znacény vliv na
spotiebitele. Vétsina respondentii povazuji reklamu u blogerii pro propagaci mod-
nich znacek za efektivnéjsi, nez tradi¢ni reklamu a také casto vyuzivaji profily in-
fluencert k modni inspiraci. Proto mtzeme tict, ze médni znacky mély by aktivné

navazat spolupraci s influencery na Instagramu a bude to pro né mit skutec¢ny prinos.

vvvvvv

ujasnit, jakou cilovou skupinu chce zasahnout. Pokud firma dobte zna své zakazniky
a vi, na koho chce svou kampan zacilit, mize si na zdkladé toho vybrat spravného
blogera, kterého by sledovali lidi, kteri odpovidaji cilové skupiné spolec¢nosti. Uzi-
tecna také bude i analyza nejblizsich konkurenti. Po zjisténi, s jakymi influencery
spolupracuji konkurenti, je mozné analyzovat konkurenc¢ni reklamu a zjistit jejich

chyby.

Po provedeni analyzy dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze pro publikum je velmi
dilezité, aby propagovana znacka k influencerovi a jeho obsahu hodila. Proto by se
firma méla ujistit, ze zvoleny influencer odpovida svou tvorbou zakladnim predsta-

vam. Méla by se zamérit na image blogeru, celkovy vzhled jeho profilu, zda propaguje
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néjaké dalsi znacky, at uz nejsou primymi konkurenty atd.

Pomoci setteni bylo zjisténo, ze je pro respondenty velmi dtlezité, aby reklamni
prispévek pripadal divéryhodny. Proto autorka této prace miize navrhnout spo-
le¢nostem, aby se zamérily pri vybéru influencerti i na mikroinfluencery. Oni maji
velmi blizky vztah se svymi sledujicimi a jejich prispévky jsou povazovany za dii-
véryhodné. Pro firmu by to zaroven mohlo znamenat snizeni nakladi, nez kdyby si
vybrali makroinfluencera. Misto spoluprace s jednim makroinfluencerem firma muze
propagovat sviij produkt u desitek mikroblogeru a tim ziskat lepsi vysledek. Makrob-
logery obvykle spolupracuji s vétsim poctem firem a vysledky vyzkumu poukézaly

na to, ze se Casta reklama sledujicim nelibi.

9.2 Forma spoluprace

7 vyzkumu vyplynulo, Ze vétsina respondentti véri nazoru svého oblibeného influ-
enceru a jak uz bylo feceno, je pro nich dtlezité, aby reklama byla davéryhodna.
Také bylo zjisténo, ze vétsi ¢ast sledujicich preferuje reklamu v rdmci dlouhodobé
spoluprace s blogerem a vice ji divéruje. Proto autorka firmam muze doporucit jit
po dlouhodobé spolupraci s influencery. Idealni formou spoluprace je maximalné
prirozené splynuti influencera s produktem, diky ¢emu jeho sledujici mohou videét,

ze influencer pouziva vyrobek dlouhodobé.

Déle na zakladé vysledki vyzkumu jsme zjistili, Ze sledujici aktivné pouzivaji promo
koédy od influencerii, proto muzeme konstatovat, ze je to jeden z dobrych nastroju a

firmy by mély i nadéle ho pri spolupraci s blogery pouzivat.

9.3 Format prispévku

7 vyzkumu bylo také zjisténo, ze je pro sledujici dulezité, aby bylo v prispévku jasné
oznaceno, ze se jednd o reklamu. Proto je nutné, aby ve smlouvé bylo stanoveno,

jak influencer musi oznacit reklamni propagace, jelikoz neoznaceny reklamni obsah
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muze poskodit jak reputaci influencera tak i znacky.

Mezi faktory, které motivuji uzivatele ke sledovani influenceri, hraje dilezitou roli
obsah a témata prispévki, takze bloger by nemél vyznamné ménit styl vedeni svého
profilu pri spolupraci se znackou. Reklamni prispévky by proto mély byt rovnéz v

souladu s jejich zajmy a standardnim obsahem, ktery obvykle influencer sdili.

Také vysledky vyzkumu poukazuji na to, ze fotografie a text prispévku jsou pro
publikum influencerti nejzajimavéjsi. Proto v prvni rfadé je nutné se soustredit na
kvalitni a kreativni vizudl, ktery zaujme publikum. Fotografie musi zaujmout nato-
lik, aby sledujici si precetli text pod ni a pak i navstivili profil firmy. Jak uz bylo
receno, dilezitym divodem sledovani blogert je obsah, ktery vytvari. Proto autorka
se domniva, ze bylo by velmi prinosné, pokud spole¢nost ponechala ur¢ity prostor

zvolenym influenceriim k vyuziti jejich vlastni kreativity na vytvoreni prispévkii.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo prozkoumat oblast influence marketingu médnich
znacek na Instagramu, poskytnout ucelené informace o dané problematice a nasledné
zpracovat navrhy a doporuceni pro firmy, které se rozhoduji o spolupraci s blogery

v ramci propagace svych produkti.

V teoretické ¢asti prace byly pouzity jak c¢eské tak i zahrani¢ni zdroje, jakymi jsou
odborné knihy, ¢lanky, relevantni internetové zdroje. V této ¢asti prace byly defi-
novany zakladni pojmy jako jsou marketing, internetovy marketing, socidlni site,

influencer a influencer marketing.

V prvni kapitole byl definovin pojem marketing a marketingovd komunikace. V
ramci druhé kapitoly byl popsan internetovy marketing, jeho vyvoj a komunikacni
mix. Treti kapitola je zamérena na marketingovou komunikaci na socidlnich sitich,
byla popséana definice socidlnich siti a jejich historie. Ctvrta kapitola byla vénovana
charakteristice socialni sité Instagram. Byl struéné popsan vznik Instagramu, prin-
cip jeho fungovani a uzivatelé. Dalsi kapitola byla zaméfrena na influencer marketing,
kde byly definovany pojmy influencer a influencer marketing. Také byly popsany zpu-
soby spolupréace s influencery a vyhody i nevyhody influencer marketingu. V Sesté
kapitole jsou uvedeny priklady uspésnych mdédnich marketingovych kampani s in-

fluencery. Na tuto ¢ast navazovala druha ¢ast bakalarské prace, coz je prakticka cast.

V ramci praktické ¢asti byl proveden vyzkum pomoci kvantitativniho dotazniko-
vého Setfeni. Cilem praktické ¢asti bylo analyzovat vysledky Setfeni a tim zjistit, jak
sledujici vnimaji reklamu u influencert a jestli je vyuziti influenceri v rameci mar-
ketingovych kampani médnich znacek prinosné. Dalsim cilem bylo sestavit navrhy

a doporuceni, které by pomohly firmam navazat kvalitni spolupraci s influencery.
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Z vyzkumu vyplynulo nékolik vyznamnych souvislosti. Z dotazniku vyplyva, ze re-
spondenti povazuji reklamu influenceri za divéryhodnéjsi a efektivnéjsi nez tradicni
reklamu. Sledujici véfi nazoriim a doporucenim svych oblibenych blogerti. Celkem
neni pro né propagace influencertt nepiijemna, hlavné ale aby nebyla prilis casta a

pripadala divéryhodna.

Na zakladé ziskanych vysledkii byly stanoveny navrhy a doporuceni pro znacky,
které uvazuji o spolupraci s influencery nebo uz s nimi spolupracuji. Doporuceni
tykala vybéru spravného influenceru, formé spoluprace a formatu reklamnich pri-

spevki.

Autorka na zakladé nastudovanych a ziskanych pomoci vyzkumu informaci se do-
mniva, ze pro médni znacky muze byt vyuziti influencert v ramci jejich marketingo-
vych kampani velmi dobrym néstrojem, ktery muze mit pozitivni vliv na zvyseni

povédomi o znacce u spotiebitelil a posileni image firmy.
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Seznam zkratek

ads advertisement
apod. a podobné

¢islo

p(

IGTV Instagram TV

PR public relations
S. stranka

tzv. takzvany

USD  americky dolar

4P produkt, cena, distribuce, propagace
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Slovnik cizich pojmi

Stories fotografie ¢i kratka videa publikovana na Instagramu, ktera po 24 hodinach

Zmizi.
AppStore obchod s aplikacemi pro zafizeni s opera¢nim systémem iOS a macOS.

Hashtag fraze nebo klicové slovo oznacené symbolem kiizku (#) a je vyuzivan ke

snadnéjsi orientaci a vyhleddvani konkrétnich prispévk.
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Priloha A: Dotaznik
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Priloha A

Otazka ¢.1: Jaké je Vase pohlavi?

e Zena

e Muz
Otazka ¢.2: Jaky je Vas veék?

e Méné nez 18
o 18-24
e 25-35

Otazka ¢.3: Kolik influencert aktivné sledujete?

« 1-10
o 11-20

e 21 a vice

Otazka ¢.4: Uved’te prosim duavod sledovani influencera?

Pridavaji obsah na téma, které mé také zajima

Zajima mé jejich osobni zivot

7 duvodu inspirace

Zajiméa mé jejich doporuceni (méda, kosmetika, apod.)

Kvuli zdbavé

Otazka ¢.5: Kde prevazné cerpate mdédni inspiraci?

Instagram

Moédni magaziny
TV show
YouTube

Otazka ¢.6: Pokud cerpate médni inspiraci na Instagramu, jaké profily

pro tento ucel obvykle sledujete?
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Fashion blogerti

Moédni znacky

Celebrity

Jiné

Otazka ¢.7: Co z toho, co sdili influencer, je pro Vas nejzajimavéjsi?

o Fotografie
o Text prispévkil

e Video

Otazka ¢.8: Vérite nazoru svého oblibeného influencera, kterého sledu-

jete?

e Ano

« Ne

Otazka ¢.9: Zvysi se Vas zajem o produkt, ktery jste vidéli na profilu

oblibeného influencera?

e Ano

Spise ano
e Spise ne

« Ne

Otazka ¢.10: Zakoupili jste nékdy produkt na zakladé doporuceni od in-

fluencera?

e Ano

e Ne
Otazka ¢.11: Vyuzili jste nékdy "promo kédy"od influencera?

e Ano

e Ne

Otazka ¢.12: Povazujete reklamu u influenceri za diavéryhodnéjsi nez

tradiéni reklamu?
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e Ano

« Ne

Otazka ¢.13: Jakému typu reklamy jste veérite vice, jednorazové zmince

znacky na profilu blogera nebo dlouhodobé spolupraci?

¢ Jednorizova zminka

e Dlouhodoba spoluprace

Otazka ¢.14: Je podle Vas vyuzivani influencerti pro propagaci médni

znacky efektivnéjsi nez klasicka reklama na TV apod?

e Ano

e Ne

Otazka ¢.15: Co musi pri reklamé u influencery platit, aby Vam ta pro-

pagace nevadila? (mozZnost vice odpovédi)

Reklama nesmi se objevovat moc c¢asto

Reklamni ptispévek musi byt divéryhodny

Zmacka, kterou influencer propaguje, se musi k nému a jeho obsahu hodit

Musi byt oznaceno, ze jde o reklamu
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Abstrakt

GAZASHVILI, Alina. Spoluprace modnich znacek s influencery na Instagramu. Pl-
zen, 2021. Bakalarska prace. Zapadoceskd univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka,

Cesko.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, socidlni sité, instagram, in-

fluencer marketing, influencer

Tato bakalarska prace se vénuje velmi aktudlni tematice, a to vyuzivani influen-
cert1l v ramci marketingové komunikace médnich znacek na Instagramu. Cilem prace
je prozkoumat oblast influence marketingu na Instagramu a navrhnout zptsob, ja-
kym by podniky mély vyuzivat influencer marketing. V teoretické ¢asti prace jsou
definovany zakladni terminy, souvisejici s influencer marketingem. Dale praktické
cast obsahuje vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni, které autorka provedla mezi
sledujicimi zvolenych influencert. Na zakladé poznatkt ziskanych z Setreni byly sta-
noveny urcité navrhy a doporuceni, které mohou slouzit firmam, které uvazuji o

vyuziti propagace svych produkti prostrednictvim influencera na Instagramu.



Abstract

GAZASHVILI, Alina. Collaborations of fashion companies and influencers on In-
stagram. Pilsen, 2021. Bachelor thesis. University of West Bohemia. Faculty of Eco-

nomics, Czech Republic.

Key words: marketing, marketing communication, social media, instagram, in-

fluencer marketing, influencer

This bachelor thesis is targeted to very actual topic: the use of influencers in the
marketing communication of fashion brands on Instagram. The purpose of this thesis
is to explore the influencer marketing on Instagram and to suggest a way in which
companies should use influencer marketing. The theoretical part of this thesis covers
the basic terms and concepts regarding influencer marketing. The practical part of
this thesis contains a survey that has been conducted by the author among selected
followers of bloggers. On the basis of the survey and its results new information has
been found, which is helpful for companies that wish to promote their products,

goods or services on Instagram with the assistance of influencers.
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