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Uvod

Tato bakaléatska prace piedstavuje roli influencer v marketingové komunikaci
podniku. Téma prace bylo zvoleno autorkou zvoleno, protoze je aktudlni a podniky

vyuzivaji influencery k propagaci stale Castéji.

Cilem této prace je nastinit, jak uzivatel¢ socialnich siti vnimaji propagaci na
socialnich sitich skrze influencera. Cilem je i prokazat, zda influencer mize své sledujici
ovlivnit ke koupi produktu, ktery propaguje a predstavit vyhody influencer marketingu a
platforem, na kterych se propagace odehrava. Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit, zda
uzivatelé socidlnich siti sleduji influencery a zda jsou pro né doporuceni influencerti
relevantni a pfinosna. K jejich dosazeni pomohl prizkum influencer marketingu, jehoz
cilem bylo dolozil efektivitu v pouzivani influencerti pro propagaci podniku, k ¢emuz

bylo vyuzito dotaznikové Setfeni.

Pocatek této bakalatské prace bude vénovan prestaveni influencer marketingu, roli
influencera v marketingové komunikaci podniku. Nasleduje ptrestaveni kampani
vybranych podnikd, do kterych byli zapojeni influencefi. Po této c¢asti budou
prezentovany vysledky empirického Setfeni vnimani jednotlivych kampani respondenty
ve v€ku 16-34 let, sledujicimi influencery. Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni budou

formulovéany zavéry a doporuceni.



1 Marketingova komunikace

., Marketingova komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snaZi informovat,
presvedcovat a upominat spotrebitele - primo ¢i nepiimo - o vyrobcich anebo znackach,
jez prodavaji. V urcitém smyslu je vlastné marketingova komunikace hlasem spolecnosti
a jejich znacek. Je prostiedkem, pomoci nehoz miize marketingova komunikace prispivat i

k hodnoté zakaznika. “ (Kotler & Keller, 2013, s. 516)

Marketingova komunikace ke svému fungovani vyuzivd komunikac¢niho procesu,
se kterym je spojena. Konkrétné¢ to znamena pienos sdéleni az piijemci stim, ze
odesilatelem sdéleni a jeho pfijemcem se muze stat velké spektrum lidi. Pfikladem muze
byt podnik a jeho komunikace se zdkaznikem, prodavajici a kupujici, ale také podnik a
jeho stakeholdefi. Celou marketingovou komunikaci popisuje model komunikac¢niho
procesu. Ten je slozeny zosmi prvkl v nésledujicim potadi: zdroj komunikace,
zakodovani, sdéleni, pfenos, dekddovani, piijemce, zpétnd vazba a komunikaéni Sumy.

Cely tento proces 1épe popisuje ptilozeny obrazek (Ptikrylova, 2019).

Subjekt kormunikace Ef|> Li:’fu; E.J|> Kodovini E.J|> Dekédovini Ef|> Objekt pifjemce

| |
= =

Obrazek 1 Model komunikaéniho procesu

Zdroj: Ptikrylova (2019), zpracovano autorkou

Zdrojem komunikace muze byt jedinec, skupina osob, ale také podnik vysilajici
informaci k zdkaznikovi. Tento zdroj je dilezity pro vznik komunikacnich vztahi.
Hlavnim kritériem této komunikace je zajimava a poutava informace pro piijemce (Vos,
2021). Sdélenim jsou samotné informace, které zdroj vysild prostiednictvim
komunika¢niho média. Cilem je ziskat pozornost a presvéd¢it zdkaznika o koupi
vyvolanim potieby nebo prani. Podnik do této akce vstupuje, pokud vi, kdo je pfijemce a
jak ho chce oslovit. Konkrétné pak sdéleni kéduje do obsahu tak, aby bylo piijemci
srozumitelné a ten jej spravné dekodoval (Kotler & Keller, 2013, s. 520).

Ve fazi dekodovani dochazi k procesu pochopeni a porozuméni kédovaného sdéleni

ptijemcem, vhodné doplnéné zpétnou vazbu. Za zpétnou vazbu se povazuje vyslani



signalu zpét ke zdroji sd€leni ve formé¢ reakce na piijatou informaci. V osobni
komunikaci se za zpétnou vazbu povazuje verbalni projev piijemce, ale mize to byt i
neverbalni projev. V neosobni komunikace miize byt zpétnou vazbou koupé produktu.
Zpétnou vazbou ale mize byt i ignorace a neCinnost. Pravé diky projevu zpétné vazby
nasledné poznavame, jak G¢inné bylo sdéleni, coz miizeme vyuzit pro pfipadné zmény.
V celém komunika¢nim procesu navic dochdzi k Sumim, které mohou pferusit chod
sdéleni, nebo také mohou zapfiCinit Spatné pochopeni ptijemcem sdé€leni (Piikrylova,

2019).

1.1 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace je informovat a presvédcovat podnikem zvolené
cilové skupiny. Marketingova komunikace musi v soucasné¢ dob¢ prekonavat vyznamny
nedostatek pozornosti cilové skupiny. Pii dodrZzovani cilli marketingové komunikace a
jejich vhodném provedeni by méla byt marketingova komunikace uspésna (Karlicek,

2016).
Prikrylova (2019) uvadi jako zakladni cile marketingové komunikace:

e Budovani a péstovani znacky - Marketingova komunikace ma za cil vytvofit
povédomi o znacce za vzniku asociaci pro cilovou skupinu.

e Poskytovani informaci - Ukolem marketingové komunikace je informovat trh o
dostupnosti znacky, vyrobku nebo sluzby. Trhem jsou mysleny cilové skupiny
podniku. Komunikace by méla pfenaSet informace dileZité pro cilovou skupinu.

e Vytvoreni poptavky - Jako hlavni cil je vytvofeni poptavky po produktu anebo
sluzbé. KdyZ je komunikace GspéSnd, l1ze jejim vlivem zvySit poptavku, tim se
zveda 1 obrat bez potieby redukce cen.

e Diferenciace - Ma za tikol odliSeni se od konkurence. Dilezité je vytvoreni
asociace s produktem, znackou anebo podnikem, aby si je zdkaznik spojil v kazdé
situaci a produkt tak nezapadl do kategorie produkti denni potieby, které
zékaznik nerozliSuje.

e Posileni image podniku - Image zdsadnim zplisobem ovlivituje jak chovani, tak 1
mysleni zdkaznikli a celé vefejnosti. Podle vytvofené image si zdkaznici a

vefejnost tvofi nazor na produkt, znacku anebo podnik. Dle vytvofeného nazoru



poté jednaji ve smyslu oblibeni si znacky a jejiho ndkupu, nebo také ignorace
produktu, znacky anebo podniku.

e Duraz na uzitek a hodnotu produktu, znacky a podniku - Poukazuje na
vyhody pfi volbé produktu nebo znacky. Diky tomu lze u vyrobku ziskat vétsi
cenu na trhu, pokud dosdhne vhodné kombinace hodnoty a uzitku pro stanoveni
vysSich cen pii spojeni s hodnotou a prezentaci produktu.

e Stabilizace obratu - Podnik se sezonnim produktem musi brat v uvahu i pokles
obratu v obdobi, kde po produktu anebo znafce neni poptavka. Marketingova
komunikace ma za cil dostat produkt do povédomi zadkaznik1, a i pfes své sezonni

vykyvy v prodeji vyrovnat a stabilizovat prodeje (Piikrylova, 2019).

Zapojeni influencert do plnéni cilli marketingové komunikace miize znacce pomoci
v posileni image, zvySeni poptavky po produktu. Muze také produktu diferenciovat a

napomahat s dals$imi cili (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019).

1.2 Zaujeti cilové skupiny

Nadmérné mnozstvi informaci, kterému jsou lidé vystavovani v podobé rtuznych
marketingovych sdéleni je nazyvano marketingovy smog. Jeho vlivem jsou lidé
k marketingové komunikaci lhostejni a plnou pozornost vénuji jen minimu
marketingovych sdé€leni, kterd k nim proniknou. Nékteré kampang tak nejsou schopny své
cilové skupiny zaujmout, protoZze nejsou dostatetné¢ poutavé. To vede k jejich
neefektivité. Lidé nejcastéji reaguji na atraktivni, zdbavné a uZite¢né stimuly, zaujeti
vzrista s intenzitou stimulu. Pro vétsi zasah rozhoduje také umisténi sdéleni. Lidska mysl
vénuje pozornost zejména stimuliim, které jsou pro ni nové ¢i neobvyklé. Ty povédomé a
obvyklé¢ zaznamenava, ale nezaujmou ji. Je také dilezité zminit, ze lhostejnost
k marketingovému sdéleni miize byt vystiidand averzi. Ta je zplisobena tim, Ze je kampan
pfili§ intenzivni, opakujici se, natlakova nebo rusSiva. Kvilli tomu miZe marketingové
sd€leni vyvolat zna¢né zhorSeni image a postoje k produktu nebo znacce. Cilova skupina
toto sdéleni nemusi nést dobie a miize kvili nevhodné marketingové kampani bojkotovat

produkt, znacku anebo podnik. (Karlicek, 2013, s. 127)
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1.3 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je hlavnim prostfedkem marketingové komunikace. Pouziva se,
aby vhodnou kombinaci nastrojii komunika¢niho mixu podnik dosahl marketingovych i

podnikovych cila (Piikrylova, 2019).
Zékladni prvky komunika¢niho mixu:

Reklama

Podpora prodeje

Udalosti a zazitky

Public relations a publicita
Piimy marketing

Ustni $ifeni

Osobni prodej (Kotler & Keller, 2013)

AU I o

Pro tuto praci budou uvedeny pouze zakladni prvky, které predchazely anebo souvisi

s reklamou na socialnich sitich.

1.3.1 Reklama

Reklama je prosttedek, ktery dokaze cilovou skupinu informovat, pfesvédcovat a
pfipominat existenci produktu. Vytvari a buduje znacku. Jedna se také o neosobni formu
komunikace, kterd mé za cil v masovych médiich zvysit povédomi o znacce, vzbudit
image a ovlivnit postoj k ni. Reklama je placenou formu sdéleni, prezentuje se vyrobek,
zbozi a myslenka pomoci riznych nosict médii, naptiklad novin, televize, socialnich siti,
webovych stranek a dalSich. Pomoci téchto médii dokaZzeme zaujmout masu. Nevyhodou

vS8ak je, Ze nemame zpétnou vazbu pro zodpoveézeni dotazu zakaznika. (Karlicek, 2013)

Televizni reklama je prezentovana v masovém médiu, a diky tomu je jeji vyhodou
pusobeni na masové segmenty. Toto reklamni médium mulze vyuzivat k prfedvedeni
produktu obraz, zvuk, hudbu a pohyb. Tim mohou byt marketingova sdéleni vice
pusobiva a emotivni pro divaka. U televizni reklamy vSak nastdva nevyhoda snizené
moznosti zacileni. Problém nastdva 1 s lhostejnosti divakd k reklamam, kvili jejich
velkému mnoZstvi mohou byt divaci zahlceni a o reklamnich spotech od televize
odchazet, nebo ji také piepinat z kandlu na kanal. Markantni nevyhodou u televizni
reklamy je 1 cena. Jeji absolutni naklady jsou opravdu veliké, ty relativni jsou vSak

vzhledem k poctu divaka pomérné nizké. Pokud je pro produkt nebo znacku dulezita a
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finan¢né dostupnd, mize se jednat o velice vhodny zpiisob marketingové komunikace

(Karlicek, 2013, 2016).

1.3.2 Ustni Sifeni doporuceni

Ustni doporué¢eni mezi lidmi, které také miize mit i psanou nebo elektronickou formu, se
vztahuje k Sifeni zkusSenosti s ndkupem vyrobku nebo sluzby, vedouci ke zvyseni prodeje.
Dle nékterych prizkumii je ustni Sifeni tak ucinné, Ze pievySuje marketingovou
komunikaci. Produkt, ktery mé Spatné ustni Sifeni doporuceni pak zadna komunikacni
kampan nezachrani. U vhodného $ifeni tstniho doporuceni pak staci spoléhat pouze na
ndj, miZe totiz danou komunikatni kampani posilit anebo nahradit. Ustni Sifeni
doporuceni je zaloZzené na duvere ve sdéleni od Cloveka, kterého zndme a kterému
vétime. V dne$ni dobé se §ifeni Ustni doporuceni rozsifilo 1 na internet a socialni sité, kde
jej ucinn¢ aplikuji zndmé osobnosti, celebrity a influencefi, ktefi na svych socidlnich
sitich doporucuji a propaguji podnik, znacku nebo produkt svym sledujicim (Kotler &

Keller, 2013; Ptikrylova, 2019).

1.3.3 Piimy marketing

Jedna se o vyuziti pfimé komunikace s pomoci telefonu nebo e-mailu. Pfimy marketing
neboli direct marketing umoZnuje piesné zacileni, adaptaci zdkaznika na sdé¢leni
sohledem na jeho potieby a také vyvolani okamzité zpétné reakce. Do direct
marketingu a jeho nastroji spadaji i sdéleni predavand pomoci socialnich médii. Pfimy
marketing se zameéfuje na mikrosegmenty, ale vysledky jsou velmi hodnotné
v individualnim pfinosu. Nevyhodnou pak je zaméfeni se na mikrosegmenty a vysoké
naklady na zfizeni databazi, call center a osobni prodej. Osobni prodej slouzi k ziskani
novych zakaznikli, kampané¢ pifimého marketingu tak dokazou zajistit jak kontakty na
potenciondlni zékazniky, tak budovani dlouhodobého vztahu mezi podnikem a

zakaznikem (Karlic¢ek, 2016).

1.3.4 Vyvoj komunika¢niho mixu

Tyto metody se v souCasnosti rychle méni a svou dynamicnosti piechazi vice do
online prostoru. Castéji se tak setkdvame s Gstni komunikaci v online svété stejné

jako s guerilla marketingem, ktery byl diive spiSe osobnéjSiho razu. Nékteré z téchto
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metod v online marketingu nabiraji vyrazné€jsitho postaveni, jako napftiklad jiz vySe

zminéném ustnim $ifeni doporuceni (Karlicek, 2016, s. 127; Kotler & Keller, 2013).

1.4 Online marketing

Online marketing je povazovan dle (Janouch, 2014, s. 18-19) i1 za internetovy,
e-marketing ale také i-marketing, Avsak v téchto oznacenich jsou rozdily. Internetovy
marketing se zabyva prodejem zbozi na e-shopu s podporou marketingovych néstroji na
internetu. S online marketingem maji spole¢nou snadnou metriku, nepfetrzité ptisobeni na
uzivatele internetu a moznost osloveni velkého mnozstvi lidi na zédkladé¢ dynamického

obsahu (Janouch, 2020, s. 15-30).

Online marketing se jako komplexni nastroj marketingu snazi o propagaci
produktu, znacky anebo sluzby v online svété. Hlavni charakteristikou je aktivni
propagace a tvorba obsahu pro uzivatele. Dany obsah by m¢l uzivateli pomahat. To je
také jednim z cilli online marketingu mimo zvySeni povédomi o znacCce a narust trzeb

(Warner & Schaefer, 2018).

Online marketing je snadn¢ji meéfitelny diky néstrojim na jeho analyzovani.
Vyhodou online marketingu je pak jeho dostupnost a pomérné nizké naklady. M4 svou
vyhodu v préci s nastroji, které nejsou nakladné, vyZzaduji ale cas. Nastroje jsou placené,

ale Ize je provozovat i s malym rozpoctem. Dal$i vyhodou je nenésilnost obsahu.

Lidé vénuji pozornost online svétu velice €asto, do online svéta chodi za zédbavou,
Casto zde také prokrastinuji, nebo také chtéji také zlstat v obraze. Jedinec se boji, Ze mu
néco uteCe. Tento jev se nazyvd FOMO neboli fear of mising out, ktery v prekladu
znamena strach z toho, Ze néco propasne. Pro €loveka je dilezity prehled. UZivatel tak
vénuje danym sdélenim pozornost, ktera je jednou z nejvzacnéjSich véci v online svété a
sdéleni tak jedince musi dostate¢né zaujmout. A proto jsou tak uspéSna socialni média, na
kterych je tvofen obsah, a podnik komunikuje s lidmi na socialnich sitich jako jsou

Facebook, Instagram, Twitter a dalsi. (Losekoot & Vyhnankova, 2019)

1.5 Socialni sité

Za online sociélni sit€¢ jsou povazovany Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn
YouTube, TikTok, Snapchat a dal$i. Na socialnich sitich registrovani uzivatelé obsah

vytvari, sdili anebo ho jen konzumuji. Socidlni sité¢ jako jsou Facebook, Instagram a
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Twitter maji problém v piekryvani cilovych skupin a své nejednotnosti. Ale maji
jednotny cil, a to zobrazovat uzivateli obsah, ktery ho zajima. (Losekoot & Vyhnankova,

2019, s. 68)

Vyuziti socialnich siti pro podnik je jednoduché. Podnik je miize pouzivat jako
vhodny néstroj pro zvySeni povédomi, public relations, ale také k informovani o akcich a
eventech, pfedstavovani znacky, posileni image a zvySeni obliby znacky. (Karlicek,
2016) Pro uspéch na socialnich sitich je potfeba znat chovani lidi a dané sit¢ a umeét

stanovit dobr¢ cile (Dodson, 2016).

Obsah na sitich ma ¢tyfi zakladni pravidla a to zaujmout, naslouchat, vypravét a
vyhodnocovat. Podnik by se mél na socialnich sitich drzet jednoduchych pravidel jako
pfiddvat vlastni fotografie a vyhnout se tém z fotobank, pokud vSak zatouzi podnik po

vEtsi kreativité, mize pouzit kratka videa anebo GIF. (Losekoot & Vyhnankova, 2019)

Formou obsahu s vétSim potencidlem zaujmout se stava video, diky tomu, Ze je
schopné u uzivatelli dosahnout vétsi miry zapojeni. Video ma vyhodu v tom, ze mu da
uzivatel da vice na €asu na to, aby ho jeho obsah zaujal a video je ve vétSiné pripada t&zsi
ignorovat oproti fotografii, kde o zaujeti uzivatele rozhoduje znacné mensi casovy usek.
Pokud platforma dovoluje proklik, tak videa dosahuji az 2x vice proklikil na stranky

podniku, znacky nebo produktu. (Dopson, 2021)

Jak byl jiZ bylo zminéno, dileZitou soucasti socialnich siti je tvorba obsahu, a tak
zde bude mirné¢ predstaven i obsahovy marketing. Obsahovy marketing je zaméfen na
tvorbu obsahu, souvisi sinbound marketingem, ktery se snazi ptildkat zakazniky,
obsahovy marketing se prolind 1 s copywritingem. Jeho cile jsou ziskdni novych
zakaznikd, péfe a udrZeni stalych zdkaznikli a osloveni zakaznikii pfed nakupem
produktu pro zapamatovani si znacky. Copywriting je diileZitou soucasti pfi propagovani
produktu pomoci statické formy propagace, kdy musi pfispévek v online svété¢ zaujmout

jak vizualné, tak 1 popisem (Mikuldskova & Sedlak, 2015).

Socialni sit€¢ maji moznost ovlivnit velké mnozstvi uzivateli socialnich siti. To je
vyhodné pro podniky, které pak mohou ovlivnit uzivatele socidlnich siti tak, aby se z nich
stali novi zdkaznici podniku. Pro lepsi predstavu udava obrazek ¢.2 pocet uzivatelt
socialnich médii v Ceské a Slovenské republice vlednu 2021. V Ceské republice
k tomuto datu bylo 5 800 000 uzivatelt socialni sit¢ Facebook, z nichz bylo 3 000 000

zen a 2 800 000 muzl. Nejpocetnéjsi v€kovou skupinou byli uzivatelé ve véku 26-35 let
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v zastoupeni 1 500 000, o druhé misto v celkovém poctu 1300 000 jedinct se déli

skupiny 13-25 a skupina 36-45 let.

SOCIAL MEDIA USERS IN THE CZECH AND SLOVAK REPUBLIC
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Obrazek 2 Cesti a slovensti uZivatelé socialnich siti v lednu 2021

Zdroj: DYGI (2021)

Priizkum z kvétna roku 2020 od Agentury Boost (2020) udaval vzdélani uzivatelti

socidlnich siti, kde bylo patrné, Ze velka ¢ast uzivateld socidlnich médii je stfedoskolsky

15



vzdélana v celkovém poctu 3 600 000 lidi, tuto skupinu nasleduji uzivatelé

vysokoskolsky vzdélani s celkem 1 200 000 jedinci.

Dalsi hojné zastoupenou socialni siti v cesku je Instagram, kde bylo k lednu 2021
celkem 3 000 000 uzivatell, z nichz bylo 1 600 000 zen a 1 400 000 muzt. Nejpocetnéjsi
veékovou skupinou byli lidé ve véku 13 az 25 v zastoupeni 1 370 000 uzivatell, nasleduje
ji pak s 840 000 uzivateli v€kova skupina 26 az 35 let. Agentura uvadi i pocet uzivatela

na YouTube, kterych byl v Ceské republice 5 900 000. (DYGI, 2021)

Dilezitym poznatkem z obou dokumenti je, ze uzivatelll socidlnich siti pribyva. Za
obdobi od kvétna 2020 do ledna 2021 se pocet uzivateld jednotlivych skupin socidlnich
siti pramérné zvedl o 200 000 (Boostagency, 2020; DYGI, 2021). I toto je dobry ukazatel
pro moznost propagovani podniku, znacky, produktu anebo vyrobku na socidlnich sitich.

Predpoklada se staly rast.(DYGI, 2021)

1.5.1 Facebook

vvvvvv

neustale rozviji. Nejpocetnéjsi skupinou jsou uzivatelé 26 az 35 let, jako uzivatelé této
socialni sité prevazuji zeny. Na Facebooku nalezneme velké portfolio uzivatell, vSech
cilovych skupin, z riznych socialnich vrstev, mést nebo vesnic, vzdélani a ndzort. Cilem
Facebooku je zobrazovat relevantni obsah, diky némuz uZivatel ziistane na siti co nejdéle.
Za best practice na této socidlni siti lze povaZovat propojeni uZivateli a utvofeni
komunity, za dal$i je povazovéana autenticita, kreativita a exkluzivita obsahu pro daného
uzivatele. Na této socialni siti plati spojeni s uZivatelem, ve formé projeveni zajmu,
napiiklad odpovédi na komentdf. Na Facebooku je vhodné ptidavat stories neboli
ptibchy, videa, potadat zivé vysilani a ptidavat fotografie. (Facebook for media, 2021a)
Facebook sklada Newsfeed neboli zed’, tak aby se na ném uzivatel citil dobfe,
a prispévky vybird tak aby prostfedi bylo znamé, pfijemné a vytvarelo pro uZivatele
zabavu. (Losekoot & Vyhnankova, 2019, s. 56—62) O tom co Facebook uzivateli zobrazi
rozhoduje algoritmus, ktery kvili ¢asté zméné€ relevanci zobrazuje posty dle zdkladnich

kritérii jako jsou interakce pomoci like a komentari. (Hootsuite, 2021).

Prispévky musi byt zaloZené na budovani vztahu se sledujicim a jeho interakcich,
diky nimZ se sledujicimu mohou pfispévky od dané¢ho autora znovu zobrazovat. Dal§im
kritériem je popularita pfispévku na celé socidlni siti a zejména popularita pfispévku u
ptatel uzivatele. Samoziejmé dalSim kritériem je aktualnost, kdy nejaktualnéjsi prispévky
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jsou fazeny nejvyse a nejcastéji. Zalezi také na formé obsahu, zda se jedna o fotku, video,

post anebo odkaz na stranku (Hootsuite, 2021; Tak, Wang, & Lada, 2021).

Posty na Newsfeed (feed) se vytvaii z fotek, videi, ¢lankt, aktualizaci stavu ptatel
uzivatele socidlnich siti, aktivity v aplikacich a propagované piispévky a reklamy a
dalsich. (Facebook for business, 2021a). Aktualnimi trendy na Facebooku jsou stories
neboli pfib¢hy. Stories jsou definovany jako kratké ptibéhy, fotky se zobrazuji na dobu
24 hodin a nésledné zmizi. Fotka ve stories je zobrazovéana na 5 sekund a video je mozné
v jednom bloku zobrazit na 15 sekund. (Facebook for business, 2021b) Na Facebooku je
stale trendem Zivé vysilani neboli Facebook Live. Jedna se o to, Ze uzivatel socidlni sité
mize streamovat neboli vysilat svou stranku, nebo vysilat ve skuping€, nebo na profilu
podnikové stranky. Vysilat zivé jde vSe po prednasky, rozhovory. V dobé pandemie
koronaviru se vysilaly ziv€é 1 koncerty, divadelni predstaveni a dal§i kulturni akce.
(Facebook for media, 2021b; Huskové, 2020). DalSim trendem, jsou hashtagy, které
umoznuji spojeni uzivatelti pomoci slova za znaménkem #, na Facebooku Ize diky nému
vyhledédvat konkrétni obsah. Videa na Facebooku jsou trendem diky moZznosti
zprostiedkovat uzivateli zazitek v podobé& jako by tam byl on sdm. (Facebook for media,

2021a) Vyse zminéné trendy jsou organického obsahu a podnik je miize sdilet sam.

Facebook mulzZe uZivateli zobrazit 2 000 az 15000 organickych neboli
ptirozenych ptispévki denné. Zalezi na tom, kolik ma dany uzivatel volného casu ke
straveni na socialni siti. (Losekoot & Vyhnénkova, 2019, s. 59-62) Je dobr¢ si uvédomit,
ze na Facebooku je pomérné velkd masa lidi, celosvétovy pocet uzivatelll této socialni
sit¢ je 2,5 miliardy uzivateli, znichz je 5800000 Cechti (Holzman, 2020). Diky
takovému mnoZstvi uZivatelii Facebooku je vhodné mit na této socialni siti i podnikovou
stranku, informujici o podniku, znaéce, produktu a vyrobku. Krok, ktery miize zménit
vnimani podniku je napftiklad vytvoreni skupiny na zéklad¢ soutéZe podniku, kde maji
uzivatelé socidlnich siti se zajmem o dany podnik nebo produkt moznost diskuse
a soutéze. Tuto taktiku zvolilo knihkupectvi Martinus a vytvofilo oficialni skupinu pro

jejich Knizni Sifru. (Losekoot & Vyhnankova, 2019, s. 128—130)

Sila propagace na Facebooku tkvi v rozmanitosti moznosti propagace. Cestnost
poskytovani sdéleni a propagace znacky lze zvySit pomoci vkladani organického
a sponzorované¢ho obsahu do Newsfeedu. Timto obsahem mohou byt fotky, videa, nebo
¢lanky na webovych strankach firmy. Sponzorovat je lze pomoci funkce propagovat na
socidlnich sitich, za tuto sluzbu uz se plati. Tyto fotky, videa a ¢lanky lze znovu
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pfipominat ve stories. Protoze Facebook nemusi post z Newsfeedu povazovat za
relevantni, miize byt ve stories mistén proklik na dany obsah, aby o n¢j uZzivatel

socialnich siti nepfisel. (Diamond, 2019)

Samotna podnikova Facebookova stranka ma vyhodu v analytice stranky a dosahu
danych ptispévkl. Zde je vhodné hlidat si zobrazeni, komentéaie a sdileni. Facebook je

vhodny pro vedeni kampani. (Diamond, 2019)

1.5.2 Twitter

Twitter je socialni sit,, kterou v Ceské republice pouziva 680 000 uZivateli. Na této
socialni siti je dominantni vékova skupina ve véku 25 az 34 let, coz je jind vékova
skupina neZ na Instagramu, ale je stejna jako na Facebooku. Celosvétovée tuto sit’ pouziva
187 milionl uzivateli, z nich je 70 % mizu a 30 % Zen. (Newberry, 2021) Twitter je
popularni pro své prostiedi, které je ucinné a pratelské. Twitter umoznuje uzivateli
sledovat velké mnozstvi uzivatell pii zachovani dobré orientace, pfiCemz lze vidét
vétSinu zvetejnéného obsahu. Je dilezité brat v potaz omezeni v poc¢tu znaki na Twitteru,
do roku 2017 byl pocet znakii 140 a od roku 2017 je povolenych 280 znaki. CoZz
znamena dobfe rozmyslet, jak dany post bude vypadat. Pocet povolenych znakt byl
Warner & Schaefer, 2018) Za best practice na této socialni siti je volen mix organického
obsahu a sponzorovaného obsahu, ale zéklad profilu vychézi z organického obsahu. Za
vhodny organicky obsah se povaZuje post s Cistou myslenkou, ktery je jednodusSe napsany

jak ve form¢ fotografie a videa. (Business Twitter, 2021)

Twitter stejné jako ostatni sité personalizuje uZivateli obsah dle nasledujicich
fadi nejnovejsi prispévky nejvySe. DalSim kritériem je relevantnost dle kliCovych
slov v tweetu. Angazovanost je povazovana za dalsi kritérium, kdy Twitter bere v potaz
like, ktery se na Twitteru oznaCuje srdickem. DalSim kritériem je retweet, celkova
interakce, propojeni s autorem tweetu a frekvenci interakce s autorem tweetu. Zalezi i na
typu obsahu, zda je to text, fotka, GIF anebo video. DalSimi faktory je pocet sledujicich
uctu. (Sehl, 2020) Twitter lze pouzit 1 pro ucely marketingu podniku pomoci
podnikového Uctu, ktery neni nijak odliSny od uzivatelského uctu. Twitter je ucinnym
nastrojem marketingu, jelikoz jeho cilovou skupinu zaciné nudit reklama v televizi, a tak

lze propagaci podniku mezi v§emi druhy tweetu na Twitteru vyuZit ve prospéch podniku.
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(Warner & Schaefer, 2018) Tato socidlni sit’ je oblibend ve svété, a to konkrétné ve
Spojenych statech Americkych. Uzivatelé Twitteru nejvice zajimaji zpravy a zabava, ale

také kontakt s rodinou. (Dean, 2021)

1.5.3 YouTube

YouTube je socidlni sit’ zalozena v roce 2005, kterd se zasadné li§i od ostatnich
socialnich siti. YouTube celosvétové vyuzivaji vice néz dvé miliardy uZivateli. V Ceské
republice YouTube vyuziva 5 900 000 uzivatelii, nejvice uzivateli ve véku 18 az 34 let.
Uzivatelé YouTube zhlédnou denné¢ miliardu hodin obsahu a vice nez 70 % zhlédnuti

obsahu je z mobilnich zatizeni uzivatelii. (YouTube, 2021a)

Druhem sdé€leni jsou primarné o videa a na né reagujici komentaie. Na YouTube
lze najit druhy videi jako jsou vlogy (bézné dny tviircii YouTube), let’s play (videa kde
tviirce hraje hry a komentuje hry), tutoridly (vétSinou se jedna o kosmetické tutorialy
liceni a témata z oblasti kosmetiky a liceni) a videa na téma, ktera si tvlirce zvoli. Jako
dalsi druh sd¢leni nabizi YouTube i moznost YouTube stories neboli ptibeht, tedy kratka

videa dostupnd po dobu jednoho tydne a ankety. (Diamond, 2019, s. 673—-684)

Vyhodnou této socialni sit¢ je fakt, ze uzivatelé zde travi v priméru vice ¢asu nez
na jinych socidlnich sitich. Traveni co nejvice €asu na této socialni siti je 1 jeji cil, a tak se
snazi své uZzivatele co nejvice naldkat na obsah, ktery uZivateli personalizuje. To
tedy v praxi znamend, Ze vybird videa na zdklad¢ vyhledavani, autora videa a historie
sledovani autor. Bere v potaz i Cas, ktery uzivatel travi na dané siti a obsah mu tak

ptizptsobuje pifimo na miru. (Cooper, 2020)

Na YouTube Ize pfistoupit k propagaci dvéma zplisoby. V prvnim piipadé se
podnik mulZe stat tviircem obsahu, k vybudovani publika. Pfi ziskani publika ma pak
podnik vyhodu v tom, Ze uzivatelé YouTube sleduji obsah podniku a reaguji na ng¢j.
Podnik musi vytvaret relevantni obsah s hodnotou. Tim, ze si podnik tvoii obsah sim, mu
vznikaji pouze naklady na vyrobu. Sila propagace videi podniku na této siti spociva jesté
vice na pfizpisobovani kandlu autora podle cilové skupiny sledujicich a v piesném
vymezeni a pojmenovani videa. Toto je totiZ jeden z faktord, ktery mize ovlivnit, zda si
uzivatel obsah viibec pusti. Pii prohlizeni totiz vidi nazev, maly popis a miniaturu v
zéplaveé dalSich videi, mnohdy na stejné téma, ktera mohou byt zajimavéjsi. (Ruzicka,
2021) DalSim zptisobem propagace na YouTube je reklama. Podnik mé& moZnost oslovit
publikum pomoci nativni reklamy. Nativni reklama je reklama vkladana mezi béZny
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format, pro YouTube se jedna o videa. Tuto moznost dava podniku Google Ads, nastroj
na tvorbu reklamy online, kde podnik plati za interakci ve form¢ kliknuti. Na YouTube
1ze vlozit nasledujici reklamy pted video. Prvni reklama je nepteskocitelnd, dlouhd 15-20
vtefin podle regiondlnich standardt, které urcuji dle oblasti nastavend piehrani. DalSim
druhem reklamy je ptfeskocitelna videoreklama, tu 1ze preskocit za 5 sekund. Mikrospoty
jsou nepieskocitelné spoty, dlouhé 6 sekund. Dobrym ptikladem vytvareni mikrospotil je
spolecnost Vivantis, ktera v této formé déld vano¢ni kampané. Dal§im druhem reklamy
na YouTube jsou takzvané piekryvné reklamy, jedna se o text nebo fotografii ve spodni

casti videa. (YouTube, 2021b)

Odlisnou moznosti reklamy pro podnik je influencer marketing na YouTube, tedy
osloveni tviirce YouTube pro propagaci produktu. (Razic¢ka, 2021; Warner & Schaefer,
2018; YouTube, 2021b) Podnik mize youtuberovi/influencerovi zaslat produkt a jejich
ukolem je pak zminéni produktu ve videu, nebo vytvofeni videa na téma samotného
produktu a dals$i, zalezi na domluvé podniku a youtubera. (Ruzic¢ka, 2021) Na YouTube
1ze také skvéle spojit a zapojit vice lidi do videa, a tak se stava lepSim pro piipadny zésah
uzivateli, v tomto ptipad¢ se dobfe zapojuji i influencefi. VEtSinou se totiz influencefi

stavaji z youtubert, instagramerd, celebrit a znamych lidi. (Diamond, 2019)

1.5.4 Instagram

Instagram je socialni sit, kterou v Ceské republice pouziva 3 000 000 uZivateli
s nejpocetnéjsi skupinou uzivatel ve véku 13-25 let. Na této socidlni siti prevazuji zeny.
Celosvétove pouziva Instagram pies 1 074 000 000 uzivatelt. Uzivatelé travi na této
socialni siti primérné 58 minut denné. Socidlni sit’ Instagram patii Facebooku. (DYGI,
2021; Oberlo, 2021). Ondrackova (2018), kterd ovétovala, zda Ceskd data odpovidaji
celosvétovym, ve svém prizkumu zminuje, ze jsou uzivatelé Instagramu pasivni,
a konzumuji pouze obsah, a to pfevdzné¢ ve form¢ Instagram stories. Dle prizkumu
uzivatelé¢ socidlni sit€ piidavaji obsah jen malokdy, uZivatelé sleduji nejvice své
kamarady, rodinu ale i cestovatele, lidé se stejnymi konicky, celebrity, podniky a
influencery. UZivatelé socidlnich siti tedy chodi na Instagram za inspiraci, zajimavostmi,
a za drby. Na Instagramu je i skupina influencerii a ti zminuji, ze praveé diky aktivité na

socialnich sitich ve formé ptidavani ptispévkl a komentovani se stali popularnimi.

Zakladem této socidlni sité je vytvoreni komunity, kde mé uZivatel moznost navazat

kontakt a reagovat na ptispévky, které se mu libi a pisobi na néj pratelskym dojmem. Za

20



best practice se na Instagramu povazuje neformalnost, vytvéareni pravidelného a
kreativniho obsahu ve formé¢ fotografii, videi, Instastories, zivého vysilani, IGTV.
Trendem na této socidlni siti jsou Instagram stories neboli piibéhy, jedna se o kratka
videa, kterd jsou na socidlni siti 24 hodin. Na Instagram stories miize podnik dat
inspirativni a kreativni pfispévky, ale i1 pfispévky z bézného chodu podniku. Instagram
stories pouziva pro propagaci 88 % influenceri. (Facebook for media, 2021a; Sité v hrsti,
2020) Dalsim trendem jsou Ziva vysilani neboli Instagram Live, kterymi Ize ptfedat delsi
informaci, pfedstavit n¢jakou novinku, ale také si se svymi sledujicimi popovidat diky
moznosti pridavat komentare v redlném cCase. Instagram Live je pouzivan diky
jednoduchosti spojit se s okolim a do Zivého vysilani pridat i dalsi lidi. Zivé vysilani 1ze
ulozit do vybért, ale pokud ho uzivatel neulozi, vysilani zmizi. (Facebook for media,
2021c) Dalsim trendem je IGTYV, jedna se o Instagramovou televizi, kterd umoZnuje
tvotit delsi videa nez ty, které jdou vlozit na zed’ a ma za cil propojit uzivatele. Vyhodou
IGTV je vhodnost vysilani na telefonu a prizptisobeni na vysku. Videa v IGTV zstavaji
stale. DalSim trendem je Reels. jednd se o kratkd 15-30sekundova zabavna videa, ktera
maji velky potencidl k osloveni uZivatelii Instagramu. Reels jsou vétSinou zabavna
a kreativni, nejcastéji se jedna o vtipné situace, v Reels nejdeme i recepty a jde pomoci
nich 1 pfedstavovat produkt. (Instagram for Business, 2021) Na Instagramu mohou

uzivatelé najit 1 videa, ktera ale nejsou takovym trendem jako vySe zminéné moZznosti.

Na Instagramu je vhodné pouzivat hashtagy, diky kterym lze obsah snadnéji
dohledat. Hashtagy je vhodné pouzivat relevantni k obsahu a také pouZzivat jejich
pfiméfené mnoZstvi. Oznaceni polohy se pouziva ptifazeni ptispévku k danému mistu, pfi

vyhledavani mista se pak dané ptispevky zobrazi. (Facebook for media, 2021a)

Sila propagace podniku na Instagramu spociva ve spolupréci s influencerem,
sponzorovanych pfispévcich a kontaktu s potenciondlnim zakaznikem. Instagram ma
dobry potencial pro znacky, protoze je koncipovan tak, aby byl vhodnéjsi pro sledovani
na mobilnim zafizeni, a také lépe presvédci zdkaznika ke koupi diky ustnimu Sifeni
doporuceni. K roku 2019 bylo na Instagramu 95 % znacek. Instagram byva u mladé
veékové skupiny oblibeny diky jednoduchosti ptispévki, uzivatel na této siti sleduje fotky,
videa a piecte si pfipojeny text. Je dilezité si uvédomit, Ze Instagram lze zobrazit na
pocitaci, ale ptidavani piispévki a velkou ¢ast s tim spojenou je potieba tvofit pies

mobilni zafizeni. (Diamond, 2019)
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2 Influenceri

Influencer je dle (Rostecky, 2021) definovan nasledovné: ,,Za influencera
oznacujeme cloveka, ktery ovliviiuje vyznamné mnozstvi lidi. V praxi jsou jimi v
marketingu nejcastéji oznacovani youtuberi, instagrameri a dalsi lideé, kteri jsou
popularni ve svych oborech a sleduje je tak vyznamny pocet lidi. “ Dale Rostecky uvadi,
ze se nemusi jednat o lidi, ktefi maji statisice az miliony sledujicich. I influencefti, kteti
jich maji mnohem mén¢ sledujicich jsou vyznamni. Definice influencera dle (Rostecky,
2021) byla pouzita v empirickém Setfeni pro lepsi pochopeni a orientaci respondentt.

Influencefi vytvari obsah, ktery piedavaji pomoci E-WOM v podobé sdé€leni, coz
socialnich siti. (Ge & Gretzel, 2018) Sila influencerti spo¢iva v tom, Ze nejprve nejsou
spojovani s podniky, produkty nebo znackami. Do povédomi se dostavaji az po néjaké
dobé, kdy zaujmou uzivatele socialnich siti. A toho mohou podniky vyuzit pro

propagovani znacky nebo produktu influencerem. (Boerman, 2020; Martinez-Lopez et

al., 2020)

Zapojenim klicovych influencertl, kteti mohou ovlivnit uZivatele siti, aby se z nich
stali potencidlni zakaznici, mize podnik ziskat zvySeni hodnoty znacky nebo produktu
pro zakaznika. Toto mize pomoci ke zvySeni marketingovych aktivit pro zvySeni trzeb a
vyhod podniku. (Ananda, Hernandez-Garcia, & Lamberti, 2016) Aby toho podnik doséhl,
je potieba vybrat vhodného influencera. Konkrétné takového, ktery koresponduje se
znackou. Nasledné je tfeba influencera oslovit. Influencefi jsou zastupovani agenturami,
v Ceské republice je piikladem Agentura EliteBloggers, ktera zastupuje A Cup of Style,
dal§im piikladem je agentura Imedium, kterd zastupuje Anezku Chudlikovou a Annu
Sulc. Influencerovi Ize uginit zajimavou nabidku, ve formé propagace sponzorovanych
prispevki, barterové spoluprace, moznosti prevzeti spravy socialnich médii podniku, kde
by influencer pifidaval zajimavy obsah. (Elitebloggers, 2021; Imedium, 2021; Konec¢na,
2020; Médiat, 2020)

Influencery mizeme rozdélit do raznych kategorii. Ty se 1i$i dle zdroje, jsou si vSak

znacné podobné. Dle (Kuckova, 2020) 1ze influencery rozdélit do néasledujicich kategorii:

e Nano influencer — 500 az 3 000 sledujicich

e Mikro influencer — vice nez 3 000 az 10 000 sledujicich
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e Makro influencer — vice nez 10 000 az 100 000 sledujicich

e Mega influencer — vice nez 100 000 sledujicich

Clenéni ve zdroji se piekryva, horni hranice nano influencera a spodni hranice
mikro influencera je 1000/3 000. V této praci bude pouzito rozmezi 500 - 3 000
sledujicich pro nano influencera, na coz bude navazovat mikro influencer se spodni

hranici vice nez 3 000, a bude tedy v rozmezi 3 000 az 10 000 sledujicich.

Ptiklady influencert a jejich pocty sledujicich jsou brany ze socidlni sité Instagram.
Za nano influencera lze povazovat Olgu Chenickovou (1704) a Anetu Martinek (2 196).
Mikro influencerem je napiiklad EliSka Vyhnéalkova (3023), Petr Havlicek (3 226).
Makro influencerem je Eva Sediva (54 000), Martin Rota (61 500), Petr Mara (71 500).
Mega influencerem je Jakub Stekli neboli Stejk (517 000), Martin Mikyska (98 600),
Janina Cerna (111 000), Krystyna Ties$nakova neboli Tynu$ Tiesnitkova (452 000),
Nikola Cechova neboli Shopaholic Nicol (738 000).

Dtlezitym faktem je, ze €im vy$$i ma influencer publikum neboli pocet
sledujicich, tim vice klesa jeho mira zapojeni a prispévky nemusi mit tak velky
dosah. A tak je vhodné zapojit do kampani vice menSich influencerii nez jednoho mega
influencera. (Geyser, 2020) Spojeni znacky s influencerem c¢inni reklamu jasnéjsi,
ovlivituje sledujici k pozitivnimu vnimani reklamy bez negativnich dopadii spojenou
s interakci influencera se svymi sledujicimi znackou nebo zpravou. To pro vSechny typy

influencert a znacek. (Boerman, 2020)
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3 Influencer marketing

Influencer marketing definuje (Diamond, 2019, s. 472) jako ,,Rozsirovani
povedomi o znacce s pomoci lidi vlivnych v online svété a to ve formé sponzorovaného

obsahu.'

Stejny pojem, vSak piivétiveji definuje (Janouch, 2020, s. 253),, Identifikace
klicovych komunit a jejich vudcu, kteri jsou schopni mluvit o produktu a ovlivnit minéni
ostatnich. Takového viidce se snazi spolecnost ziskat na socialnich sitich. ““ Dale uvadi, ze
tito uzivatelé maji jednoznac¢ny vliv a moznost oslovit velké mnozstvi lidi, kteti budou

jejich nasledovatelé.

To tedy znamend, Ze influencer marketing funguje na principu doporuceni
produktl, znacky nebo podniku vlivnymi osobami. Za vlivnou osobu neboli influencera
je povazovan clovek, ktery je schopny oslovit velkou masu lidi k informovani
o produktu, s cilem zvySeni povédomi a ptipadné konverzi, tedy koupi. (eVisions.cz,
2021)

Influencer vznikne z uzivatele socidlni sité, pfes tuto socidlni sit’ se svymi fanousky
komunikuje a postupné si buduje svou fanouskovskou zékladnu. Komunikace se svymi
sledujicimi musi byt pravidelna a ve formé ptidavani fotek, videi a Instagram stories, kde

influencer nechava vétSinou své sledujici nahlédnout do jeho soukromi. (Fronék, 2020)

Pfidana hodnota influencera spociva v doporuceni podniku, produktu nebo sluzby
svym osobitym stylem a komunikaci. Toto sdéleni posilené o osobity styl predavaji
influencefi svym az nékolikaletym sledujicim. Sledujici tak vidi formu sdé€leni jinou,
nez z klasickych médii jako je televize nebo internet, pfi doporuceni influencerem
dostava jeho sledujici informaci jinak pojatou a bez klasickych reklamnich slogani
a vizuall. (Marketing & Media, 2020a) UZivatelé socidlnich siti v&fi pii sdélovani
informaci lidem. Ustni $ifeni doporuéeni je silny prvek marketingu, lidé véii lidem, které

st oblibili a jsou pro né relevantni. (Pointa, 2020)

K osloveni zakaznikl se pouzivaly celebrity, které ¢loveék obdivoval a vazil si jich.
Mohli to byt herci, zpévaci, sportovei a dal§i. S ndstupem socidlnich siti se pozménil
trend vnimani obdivovanych lidi, a tak se vlivni stavaji 1 obyCejni lidé. Pfi prezentaci

zajimavého tématu a vhodném zacileni lze ziskat dobrou zékladnu sledujicich a jakykoliv

! Pfelozeno z Digital marketing all-in-one (Diamond, 2019, s. 472)
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jedinec se muze stat influencerem. Celkovy vyvoj osloveni zakaznikli se méni. Zakaznik

je oslovovan modernéjsi cestou pies socidlni site. (Losekoot & Vyhnankova, 2019)

Dle (Brown & Hayes, 2015, s. 50) je influencer definovan jako ,, T7eti strana, ktera

3

vyznamné ovliviiuje nakupni chovani zakaznika. ‘

Znacka s influencerem rdda spolupracuje, protoze muze diky vlivu influencera
a jeho rizné velkého publika ziskat nové zakazniky. Influencefi praveé vlastnim zplisobem
realizuji podani reklamy vétSinou v podobé¢ tstniho Sifeni doporuceni (v podobé word of
mouth marketing), kterému sledujici vice véii a mé tak daleko vétsi tispéSnost nez jiné
druhy reklamy. Danska spolecnosti Influencer Marketing Hub (2021b) zvefejnila
priazkum odborné vetejnosti v zastoupeni 5 000 danskych respondentti. Dle prizkumu

90 % odborné vefejnosti vefi, Ze influencer marketing je vhodnou formou propagace.

Za best practice v influencer marketingu se povaZuje autenticnost a naplanovani
spoluprace s vice, ale mensimi influencery na jedné kampani. Autenti¢nost lze ziskat
pomoci doporuceni influencera ve vyuziti produktu, ktery sam pouziva. Tento produkt
pak vredlném zivoté napiiklad pokud se bude jednat o kosmeticky produkt, muize
influencer svym sledujicim ukézat, jak ho pouziva. Tento fakt plati napfi¢ odvetvimi.
Dalsi zasadou best practice je spoluprace s vice influencery na jedné kampani
naptiklad zapojit 2-3 influencery. Zakladem této zasady je spojeni vice menSich
influencerti, v méfitku sledujicich. Tyto influencery je vhodné oslovit i z riznych ale
relevantnich sfér zdkaznikd podniku a zaroven relevantnich sledujicich influencerd.
Vznikne tak moznost zasahli od vice influenceri na rizné relevantni skupiny

sledujicich a ziskani potencionalnich novych sledujicich. (Hunh, 2019)

Jako dalsi zasady best practices popisuje (Konecna, 2020) sestaveni dobrého planu
kampané a predani srozumitelného zadani pro influencera, konkrétné¢ se jedna
o nastinéni toho co by mél influencer zvefejnit, je vhodné dat influencerovi volnou ruku,
sdm bude nejlépe védét jak informace predat. Nasledné co influencer tento obsah vytvofi
je poslan na schvaleni. Dale Kone¢na uvadi, ze je vhodné s vybranymi menSimu
influencery navazat dlouhodobou spolupraci, budou vniméani jako lid¢ patfici
k podniku, produktu nebo znafce. Pokud se spoluprace s influencerem osveédéi je

vhodné z n¢j vytvofit ambasadora znacky, a lidé si ho s danou znac¢kou budou asociovat.

Na trhu se nachazi 1 podniky, které s influencery nespolupracuji z riznych davodi.

Jednd se napiiklad o to, Ze nemaji s influencery zkuSenost, spoluprace podnikiim
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nevyhovuje, dal§im diivodem je, ze spolupréci s influencerem nepotiebuji. (MediaGuru,
2020c) Rozsahlejsi data uvadi, Ze neoblibenost pro influencer marketing je fakt, ze hrozi
vybér nerelevantniho influencera, dalsi nevyhodou vnimanou podnikem je risk reputace
pii Spatném influencerovi a Spatném sdéleni. Dale se podniky boji rizika ztraty
investovaného kapitdlu do kampanég, ktery je pfi neuspéchu ztracen. (Advertisemint,

2020)

V pifipadé volby pouzivani influencer marketingu jsou jeho vyhody zacileni
a zvyseni sledujicich dané cilové skupiny, influencer marketing je také vhodny nastroj,
ktery ma schopnost rychlého vybudovani divéry, influenceti také maji velké publikum.
Tento fakt bude dale rozebran v dalsi kapitole. Vyhodnou je i malé investice penézich
prostfedku, ktera je dle velikosti influencera vétSinou mensi nez investice do tradi¢nich
médii. Tento fakt a cely business model je zndzornén na nésledujicim obrazku ¢&.3

(Advertisemint, 2020; Homebusiness, 2019; Zitek, 2020)

Influencer marketing business model

Znacky plati pfimo tvarcum obsahu

Model tradi¢nich meédii Model online influenceru
é Firma %} Firma @
020
il JE—— i ol ____?{??____,@Fannugcn
. Obsah £ n Obsah MZfikaznlci
.\ Influencer Firmy
\ tvurce obsahu
@ \ Obsah
\
Zaméstnanci
tvirci obsahu

Influencer marketing: obchodni model

Obrazek 3 Obchodni model influencer marketingu
Zdroj: Zitek (2020)

Influencer marketing je vhodné pouzit k osloveni mladych lidi, ktefi maji socialni
sité. Je dulezité volit vhodnou formu sdéleni dle cilové skupiny a brat v tivahu, Ze
neexistuje stejny postup propagace a ani univerzalni pfistup k influencerim. Influencer

marketing tedy napomahé ke zvySeni prodeje a zvySeni povédomi, jelikoZ si lidé radi
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nechaji produkt od svého oblibeného influencera doporucit, i kdyz védi, ze se jedna o
spolupraci.(Zitek, 2020) Stejné tak je vhodné zapojit influencera do komunikace na
socidlnich sitich podniku, jeho zapojeni pomaha se zvySenim dosahu, viditelnosti, ale
i zlepSeni komunikace s podnikem. Influencery je vhodné zapojit do komunikace
se znaCkou diky mnozstvi jejich sledujicich a rozsifit tak povédomi o podniku pomoci
ustniho Sifeni doporuceni v Instagram stories, Facebook stories, povédomi lze rozsitit
1 fotografii a videem na Facebooku, Instagramu, YouTube, Twitteru, TikToku a na
dalsich platformach, kde lze oslovit zdkazniky.(Ruzicka, 2019a) Navratnost propagace
influencery je z pohledu marketingovych experti na socidlnich sitich G¢inné&jSi nez na

ostatnich kanalech, coz popisuje prilozeny obrazek. (Bailis, 2019)

Mnohem lepsi I 4%,
Lepsi I 34%,
Srovnatelné I 4 1%,

Odpoved

Horsi s 10%
Mnohem horsi B 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Obrazek 4 ROI influencer marketingu v porovnani s ostatnimu platformami

Zdroj: Bailis (2019)
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v influencer marketingu Instagram, nésleduje YouTube, na tfetim misté je Facebook a na

ctvrtém miste jsou blogy. CoZ popisuje obrazek ¢.5.

s s 8 00/
O YouTube s —— 79%

B]Ogy ———— /|0,
Eeeessss—— 330/,
LinkedIn ee— 199,
s | 59
Twitch m=m 6%,
= 39
Ostatni ® 1%
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Kanaly socialnich médii

Obrazek 5 Dilezité kanaly influencer markeringu
Zdroj: Bailis (2019)
Vyzkum nastinil, ze z téchto kanalt budou plynout velké sumy penéz, v roce 2019

byl pro 69 % dotdzanych marketérti v tomto hledisku nejvyznamnéjsi Instagram, coz je
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obrovsky rozdil oproti druhé pozici, kterou obsazuje YouTube s 11 %. Toto zobrazuje

obrazek ¢. 6.(Bailis, 2019)

Instagram | (,) ),
YouTube e 119,
Blogy mmm 7%
Facebook mmm 5%,
LinkedIn mmm 5%,
Twitter 1 1%
Twitch 1 1%
Pinterest 1 1%

0% 20% 40% 60% 80%

Kanaly influencer
marketingu

Obrazek 6 Na kterych platformach utratite v roce 2019 nejvice?
Zdroj: Bailis (2019)

I kdyz podniky investuji velké sumy penéz do influencer marketingu, v roce 2019
byla utrata 1 amerického dolaru navracena do podniku v hodnot¢ 5,78 americkych dolart.
Tento fakt byl zaznamenén v prizkumu s celkem 200 kampanémi a rozmezi navratnosti

se pohybovalo od 0 do 20 americkych dolart. (Geyser, 2020)

3.1 Efektivni formaty prispévkii influencer marketingu

Pro dosazeni efektivniho pfispévku na socidlnich sitich je dilezité urceni cile. Dle
(MediaGuru, 2021c) vede nejcastéji ziskani dosahu, nasleduje mira zapojeni, konverze
k prodeji a ziskani novych sledujicich. Z toho je patrné, ze podniky vyuZzivaji influencer
marketing zejména pro zviditelnéni podniku, zna¢ky nebo produktu, konverze ke koupi je
az na tfetim misté. Pfesné statistiky jsou na nasledujicim obrazku. Vyzkum byl provadén

v 15 zemich Severni a Jizni Ameriky a Evropy.(SocialPubli, 2020)
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Cile efektivni kampané

Obrazek 7 Cile efektivni kampané influencer marketingu
Zdroj: MediaGuru (2021)

Dle prizkumu (Bailis, 2019) marketéfi nejcastéji voli na propagaci podniku, znacky
nebo produktu Instagramovy post ve formé fotky, 78 % znich ji totiz povazuje za
nejefektivngj$i. DalSimi efektivnimi formaty propagace stésnym odstupem jsou
Instagram stories se 73 %, YouTube video s 56 % a Instagram video s 54 %. Tyto
formaty maji spolecné to, Ze se jedna o ustni doporuc¢eni (WOM), diky tomu jsou také tak

efektivni. Efektivni formaty propagace jsou uvedeny na nasledujicim obrazku.

Instagram ptispévek m———————— 70/
Instagram pfib¢h m— — ———— 73/,
YouTube video m—— 50"/
Instagram video e —————— 510/
Blog piispévek m— 3060
Facebook pfispévek m— 239
Facebook video e 229,
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YouTube zivé vysilani s 10%
Ostatni == 6%
Twitch zivé vysilani mm 5%

0% 20%  40%  60%  80%  100%

Efektivni formaty

Obrazek 8 Efektivni formaty v influencer marketingu z pohledu marketérti

Zdroj: Bailis (2019)

Influencery pouziva ¢im dal, tim vice podnikd, jak potvrdil (Influencer Marketing
Hub, 2021b), ktery uskutecnil priizkum pouzivani influenceri marketingu. Respondenti
se skladali z odborné vetejnosti marketérai 47 % znich bylo ze Spojenych stati

Americkych, 11 % z Evropy, 13 % z Asie, 5 % z Afriky, 19 % respondentil bylo z jinych
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zemi které neuvedli. Jednalo se o marketéry zaméfujici se na influencer marketing,
zastupct znacek a pracovniky PR s celkovym poctem 5 000 respondentt. Investice do
influencer marketingu se zvétsuji. Jak je vidét na nasledujicim obrazku v roce 2021 se
ocekava rist na celosvétovém trhu az na 13,88 miliard dolart, oproti roku 2020 kdy se

suma penéz pohybovala na 9,7 miliard dolart.

13,88
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4.6 6.5
1.7 3 . I
- [ ]
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Rok
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Hodnoty v
miliardach dolart
() (V)]

Obrazek 9 Odhadovany rast influencer marketingu

Zdroj: Influencer Marketing Hub (2020)

Od roku 2016 je vidét rostouci tendence s oblibou pouzivani influencert
v marketingu. (Influencer Marketing Hub, 2021b) Pro porovnani vyvoje influencer
marketingu uvadi (Médiar, 2020) porovnani kvartdlu 2019 a 2020. Toto porovnani
odhalilo, Ze influencer marketing nebyl zdsadné ovlivnén pandemii Covid-19 oproti

jinym odvétvim. A tak je stale stabilni a vhodny pro pouZivani.

Spojeni znacky s influencerem <c¢inni reklamu jasngj$i, ovliviiuje sledujici
v pozitivni vnimani reklamy, bez negativnich dopadii spojenou s interakci influencera se
svymi sledujicimi znac¢kou nebo zpravou. Plati to pro vSechny typy influencerti a znacek

(Boerman, 2020).

3.2 Word of mouth marketing

Word of mouth marketing neboli WOMM je ustni Sifeni doporuceni. Je cilovou
skupinou povazovano za divéryhodné a objektivni (Karlicek, 2016). WOM tedy
znamena Word of mouth a je to tedy varianta Ustniho $ifeni povédomi o podniku, znacce
nebo produktu. Diky ustnimu Sifeni doporuceni je také tak uspéSnou formou reklamy,
zviditelnéni produktu, znacky anebo podniku. Lidé véfi lidem, které znaji a maji k nim
vztah. V online svété se jednd o E-WOM, ktery vznikl z WOM po ptichodu internetu.
E-WOM ma vyhodu v tom, Ze pii rozhodovani se o produktu ¢lovék nemusi spoléhat na

své znamé a pratelé, ale mize véfit lidem na internetu, ke kterym ma uzivatel vztah.
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Muze se jednat o celebrity nebo influencery a jiné uzivatele socidlnich siti, diky tomu ma
tak pfistup ke globdlnim informacim o produktu, které je mozno si ovéfit pomoci
socidlnich médii. I tato doporuceni je potieba brat s rezervou a informace si ovéfit i u

jiného zdroje. (Svétlik, 2016, s. 159—-168)

Aby WOM a E-WOM spravné fungovaly je potieba lidem dat podmét a divod,

pro¢ o znacce hovofit a splnit nasledujici pravidla.

1. Vyrobek, sluzba anebo produkt musi byt zajimavy.

2. Vyrobek, sluzba anebo produkt musi byt co nejjednodussi

3. Vyrobek, sluzba anebo produkt musi lidi udé€lat lidi $tastné. (Svétlik, 2017, s.
464)
O téchto zédsadach a jejich uvedeni v platnost pomoci influencert budou nésledujici

kapitoly.

3.3 Sledujici influenceri

Za sledujici influencerti povazuje (Influencer Marketing Hub, 2021a) uzivatele
socialnich siti, ktefi jsou zastupci generace Z a mileniali. Udava, ze vékové rozmezi u
jednotlivého influencera se muze liSit, zadlezi na obsahu jeho tvorby. Zéstupci
generace Z jsou lidé narozeni v letech 1995 az 2012. Zastupci této generace pouZivaji
mobilni zafizeni, internet a socidlni média velice Casto. Jednd se o jedince, ktefi nikdy
nepoznali svét bez internetu a pocitacii, ve svém veéku se dostali k technice a jsou schopni

Ji dobfe pouzivat a berou ji jako soucast zivota (Munsch, 2021).

Milenidlové neboli generace Y jsou lidé narozeni v letech 1980 az 1994.
Generace Y stale sleduje klasickd média jako televizi, ale jsou zde ndznaky zmény
chovani, kdy tito jedinci také travi ¢as na socialnich sitich. Cast&ji také na socialnich
sitich sdili rizné informace, své nazory a fotky, ¢ehoz lze vyuZit pro ptesnéjsi zacileni
a personalizaci obsahu socidlni sit¢ milenialim. (Diamond, 2019, s. 295-300) Socialni

sité nejvice pouzivaji lidé ve veku 13-35 let (Fromm & Read, 2018; Munsch, 2021).

3.4 Vybér influencera

Vybér spravného influencera zavisi na mnoha faktorech. Je dilezité uvést, ze
vybérem Spatného influencera mohou byt cela kampan a komunikované sdé€leni

znehodnoceny. Spravného influencera lze vybrat dle nésledujicich méfitelnych kritérii.
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Prvni kritérium je zaméreni, kdy by mél mit influencer styl komunikace a hodnoty
shodné se znackou. DalSim kritériem je zasah, je potfeba brat v potaz, ze sdéleni neuvidi
vSichni sledujici influencera. A i kdyz se sponzorovany piispévek podnikem nebo
znackou ukazuje v mensi nebo stejné mife jako ostatni obsah, zalezi na personalizaci
obsahu a prispévek tedy nikdy nebude mit tak veliky dosah. Dulezité kritérium vybéru
influencera je i cena spoluprice s influencerem, ale také naklady na jeho zvoleni
aosloveni. V tomto kritérium se bere vuvahu i vykon neboli jak se investice do
komunikace skrze influencera navrati. Poslednim z métitelnych kritérii je mira zapojeni,
jednd se o interakce sledujicich na pfispévku influencera. Mira zapojeni pomaha
ke zjisténi, jak muze influencer své sledujici ovlivnit a jestli je pfesved¢i ke konverzi,
tedy pfesvédceni k zadané akci, naptiklad koupi. (Babankova, 2020; Bryndova, 2020;
Ruzicka, 2019b).

Mira zapojeni se da méfit podle nasledujiciho vzorce:

Celkovy pocet interakci
Celkovy pocet sledovateli

Mira zapojeni = * 100 (1)

Vybér influencera lze i zvazit dle kvalitativnich kritérii, kterd nejsou meéfitelna.
Prvnim kritériem je relevance, jedna se o to, zda bude vhodné propagovat dany produkt
vybranym influencerem a zda je jeho publikum relevantni. DalS§im je afinita neboli
podobnost, vztah. Jednd se o to, ze pokud ma influencer produkt nebo podnik rad
amluvi o ném 1 bez spolupréace, je vhodné s nim spolupraci navazat. Toto ma vyhodu
v kreativnim a nenuceném zpracovani kampané a vétsi divéryhodnost pro sledujici.
Spolehlivost je dalSim kritériem vybéru influencera. Pro podnik je dulezité, zda
influencer splni vSe, co slibil, a propagaci udéld v domluveném stylu. Poslednim
kritériem je demografie sledujicich influencera. Je vhodné o tyto data pozéadat
influencera, zda se jeho publikum shoduje s cilovou skupinu podniku, poptipadé

s cilovou skupinu, kterou chce podnik oslovit. (Razicka, 2019b).

3.5 Spoluprace s influencerem

Spoluprace s influencery méd mnoho podob a mé i sva doporuceni. Jednim z
doporuceni je uptednostnéni dlouhodobé spoluprace s influencerem, pted jednordzovou
spolupraci. Dal$im doporucenim je znafeni reklamy. Pokud reklama nebude znacena,
influencer porusuje eticky kodex a dle zdkona miize byt i pokutovan za neoznaceni

reklamy. (Férovy influencer, 2020; Konecna, 2020).
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Forem spoluprace, které lze s influencerem navazat je mnoho. Nejcastéjsi je
sponzorovani prispévkii na socidlnich sitich a také sponzorovani postii na blogy.
Jedna se totiz o to, Ze prispévky piimo oslovuji sledujici. Tento typ spoluprace je
v soucasné¢ dobé nejpopularnéjsi v oblasti influencer marketingu. Podnik poskytuje
influencerovi zadani kampang, influencer by se jim mél fidit, splnit vSechny naplanované
vystupy a danou spolupraci oznacit pomoci slov placené partnerstvi na viditelném mist¢.
Napiiklad na Instagramu se toho misto nachéazi hned pod nazvem kanalu, na YouTube se
pojem obsahuje placenou propagaci nachdzi na zacatku videa a v popisku, na Facebooku
se tato informace nachdzi pod nazvem kandlu influencera se slovy sponzorovano.
Odménou za propagaci mu je finanéni odména, sleva na nakup produktu nebo produkt.

(Engaio Digital, 2020; Warner & Schaefer, 2018).

Dal$im druhem spoluprace je barter, ktery funguje na principu vymény produktu,
nebo sluzby bez pouziti pené¢zni odmény. Celd spoluprace ve formé barteru spociva
v tom, ze podnik posle influencerovi produkt, ktery influencer propaguje na své socialni
siti. Influencer tvofi znacce propagaci a za to si produkt miize ponechat. I tato forma
spoluprace musi byt oznacend, nejCasteji pomoci hashtagu se slovy barter nebo barterova

spoluprace (Valianova, 2020).

Ambasador znacky je pojem objevujici se na socialnich sitich ¢im dal castéji.
Spoluprace vznika, kdyz influencer propaguje a sdili produkt jeste¢ predtim, nez je
osloven znackou. Toto spojeni influencera se znackou byva dlouhodobéjSiho razu nez
sponzorované piispévky a barterové spoluprace. Byt ambasadorem znaCky muze byt
influencer mésice, rok, nebo déle nez rok. Zalezi na form¢ spoluprace se znackou a zda je
jeho obsah pro znacku stdle relevantni a pfinosny. Ambasador se stava tvaii znacky,
propujcuje ji svou tvar i jméno. M¢I by tedy znacce divetovat a sdilet jeji hodnoty. Pro
osloveni sledujicich je tak dilezité, aby znacce, které propujcil své jméno, vénoval vice
pozornosti a propagoval ji vramci vétStho medidlniho prostoru nez jiné uzaviené

spoluprace. (Engaio Digital, 2020; Valianova, 2020)

3.6 Méreni spoluprace

Uspéch spoluprace se da zméfit pomoci miry navratnosti investic neboli Return on
Investmenst (ROI). Metrika se pouziva pro odhad a naslednou analytiku vysledk, zda se
investice vyplatila. ROI se pocitd pomoci nasledujicich faktorii. Prvnim znich jsou

investice, tedy nédklady ¢i vydaje vlozené do kampané. Do téchto ndklada je potieba
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zapocitat interni vydaje, tedy ty vynalozené uvnitt podniku, které¢ Casto vznikaji jiz ve
fazi vybéru influencera a jednd se o ¢as a mzdu pracovnika a piipadny produkt. Dalsi
naklady jsou externi, tedy odména pro influencera, poplatek pravnikovi za smlouvu
apfipadné¢ 1 poplatek agentufe, pokud influencera zastupuje. Do dalSich naklada
se zapocitavaji 1 vydaje na kampan, propagaci kampané¢ a vyhodnoceni kampan¢. Tyto

naklady patii do variabilnich. (Rtzi¢ka, 2019c; Suzzie, 2020)

Zda byla kampai spésna se méii dle toho, zda bylo dosazeno podnikem kladeného
cile, kterého chce dosdhnout, zda miize byt dosazeno konverze, nebo jen vybudovani
a rozsifeni povédomi o podniku, zna¢ce nebo produktu. Zalezi tedy na tom, co si podnik
zvoli, ale musi predem veédét jaké pro néj maji vysledky cenu. Cenu vysledkl si podnik
muze zvolit dle kli¢ovych ukazatelli vykonosti, mize to byt konverze ze sociélnich siti,
nebo suma trzeb, které vygeneruje prodejem propagované¢ho vyrobku. Cile je tedy
vhodné nastavovat v odvétvi prodeje nebo budovani povédomi o znacce a podniku. ROI
se méfi dle nasledujiciho vzorce. (Kiemeckova, 2021; Ruzicka, 2019c¢)

Vynosy

Mira ndvratnosti investic = —
Naklady

2)

3.7 Influencer jako nazorovy vidce

Influenceti jsou diky své autenti¢nosti, pfeddvani znalosti a odbornosti a moznosti
ovlivnit své sledujici povazovani za online nazorové vidce. Svou odbornost predava
napiiklad Simona Strakova (Z denicku dentalni hygienistky), kterd §ifi osvétu ohledné
zdravych zubd. Nazorovym vidcem muze byt i nano influencer a vSichni influenceti
napfi¢ spektrem poctu svych sledujicich. (Childers, Lemon, & Hoy, 2019; Jiménez-
Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019)

Nézorového viidce definuje (Kotler, Armstrong, & Harris, 2019, s. 148) jako ,,Lidé
v ramci referencni skupiny, kteri diky specialnim dovednostem, znalostem a osobnosti,
Jjsou schopni uplatiiovat socidlni vliv na ostatni.“ > Uvadi, Ze pokud nazorovi viidci mluvi,
lidé jim vénuji pozornost a poslouchaji. Nazorové vidce je vhodné pouzivat k vytvoreni
hodnoty. Nazorové viidce lze v marketingu najit u Zivotniho cyklu produktu, kdy je produkt

na trhu, vi se o ném a ¢eka se co se bude dit dal. Zde nachazime nazorové viiddce (Baines, Fill,

2 Pfelozeno z Principles of marketing (Kotler, Armstrong, & Harris, 2019, s. 148)
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& Page, 2013, s. 217). Podnik se snazi timto zplisobem produkt zviditelnit. (Kotler et al.,
2019, s. 165)

Influencefi pasobi jako nazorovi vidci, protoze se uzivatelé¢ potiebuji setkdvat se
z4jmy a veécmi. Tyto informace mohou pomoci kusnadnéni nakupniho chovéni
sledujicich dané¢ho influencera. Také Ize docilit pobaveni anebo vzbuzeni sounaleZzitosti.
Diky témto faktorim mohou influencefi ovlivnit chovani svych sledujicich a ovlivnit
ijejich citéni k propagované znacce. (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019;

Kamboj, Sarmah, Gupta, & Dwivedi, 2018)

3.8 Role influenceru

Role influencert jako vidct s moznosti ovlivnit vnimani sledujicich neni jedinym
faktorem, ktery maze vysvétlit jejich ptisobeni na sledujici. Je zde také dulezita potieba
pohledu na véc z jiného uhlu. Tato potfeba muze nasledné pomoci vzniku nového vztahu
mezi influencerem a sledujicim, nebo zesileni jiz navdzaného vztahu mezi influencerem
a sledujicim. Sledujici byvaji na influencerovi zavisli jako na zdroji pro ziskani novych
informaci. Diky informacim, které jim mutize influencer pfinést ma sledujici potiebu
povazovat influencera za online zdroj se spolehlivymi informacemi, které pomahaji
v jeho kazdodennim rozhodovani a ovliviiuji tak jeho chovani. (Bao & Chang, 2014;

Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019, s. 367)

Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez (2019) odkazuje na vyzkum, ktery ve své
publikaci potvrzuje. Dle vyzkumu (Bao & Chang, 2014) maji influenceti vyznamny vliv
na ofekavanou hodnotu znacky. Jinak feceno, influencefi pfispivaji k vytvareni
hodnoty vylepSenim uZitku a hodnoty znacky. A zde se také potvrzuje, Ze osoby, které
jsou zapojené do E-WOM maji ptfidanou hodnotu pro své sledujici, kterd spociva

v ndzorech na podnik, produkt nebo znacku.

Nazorovi vudci zprostiedkovavaji informace zadané marketéry na jedné strané
a spotfebitelim na druhé strané. Role zprostiedkovatele miiZze znacce ptinést benefity, ale
také ji mize poskodit. A zde se projevuje, jak slozité je vybrat pro znacku vhodného
influencera. Toho je potieba vybrat velmi zodpovédné, je dilezité, aby byl pro podnik
nebo znacku a cilovou skupinu podniku nebo znacky relevantni. Podnik a znacka si tedy
musi byt dobie védomi toho, zda je zapojeni influencera do vylepSeni image vhodné.

(Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019, s. 373)
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Vnimani influencert v komunikaci podniku je ve findle brano jako pozitivni se
spojenim podniku, postupné stoupa ocekdvand hodnota znacky spolu se zménou chovani.
Zvysuje se 1 hodnota znacky, a spojeni s influencerem piinasi nové publikum
a predpovida prodeje produktu podniku na zékladé¢ doporuceni influencerem (Jiménez-

Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019, s. 374).

Dle (Losekoot & Vyhnankova, 2019, s. 185) je vhodné do marketingové
komunikace podniku zapojit influencera zejména diky velikosti jeho publika a moznosti
ukazat znacku novym uzivatelim. V komunikaci lze vyuzit kampané, které¢ maji velky
potencial zasdhnout cilovou skupinu. Do kampané musi byt zapojen relevantni

influencer, je dtlezité fici, Ze se nemusi jednat o ¢loveka s co nejvice sledujicimi.

3.9 Konkrétni influencefi v Ceské republice

Analyzu influenceri na socidlnich sitich provedl i (Klement, 2020). Ve své
publikaci uvadi socialni sit¢ v Cesku roce 2019. Tyto poznatky budou predstaveny
a aktualizovany pro soucasnou dobu. A jelikoZ influencefi jsou spojeni s piisobenim na
ruznych platformach, bude uveden seznam nejvyznamnéjsich influencerit jednotlivych

platforem.

Na Instagramu patii mezi nejznaméjsi influencery Leo§ Mare§ s dneSni dobé
1 100 000 sledujicimi. Nésleduje ho Dominik Feri s 1100 000 sledujicimi. Za stale
popularni jsou povazovani Jiti Kral s 918 000 sledujicimi, Anna Sulcova s 843 000
sledujicimi, Jan Macak (MenT) s 814 000 sledujicimi, Karel Kovar (Kovy) s 774 000
sledujicimi, Nikola Cechové (Shopaholic Nicol) s 738 000 sledujicimi, Vladimir Kadlec
(Vldda Videos) s 630 000 sledujicimi, Taras Povoroznik (Tary) s 628 000 sledujicimi,
Martin Carev 563 000 sledujicimi, Andrea Havelkova (Fallenka) s 513 000 sledujicimi.
Jako dal§i influencefi jsou v Ceské republice pod 500 000 sledujicich Kristyna
Ttesnakova (Tynus TresniCkova) s 454 000 sledujicimi. (Instagram, 2021b)

v

Na YouTube patii mezi nejznaméjsi influencery a tviirce videi Jakub Stekly neboli
Stejk s 917 000 sledujicimi, Filip Zima (Fizistyle) s 636 000 sledujicimi. Déale NejFejk
s poctem 619 000 sledujicich, Marek Valasek (Datel) s 543 000 sledujicimi, Martin Maly
(Atishows) s 530000 sledujicimi. A tviirci obsahu s poctem méné nez 500 000
sledujicich jsou Simon Vojta (Smusa) s486 000 sledujicimi a Andrea Havelkova

(Fallenka) s 439 000 sledujicimi.
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4 Kampané

V této kapitole budou rozebrany kampané podnikit Coca-Cola, Red Bull, Pepsi
a Kofola. Podniky pouzivaji influencery pro propagaci svého produktu, Coca-Cola, Pepsi
a Kofola jsou kolové ndpoje pozivajici influencery zndmé ze socialnich siti. Red Bull je
energeticky napoj, ktery dlouhodobé sponzoruje sportovce a vyuziva je k propagaci

svého produktu.

4.1 Coca-Cola

Prvni kampani, do které podnik zapojil influencery bylo 1éto s Colinem v roce 2018
a 2019. Kampati byla zaloZena na road tripu influencerti po Ceské a Slovenské republice.
Road trip se odehrdval v minivanu spolecnosti Volkswagen, ladéného do barev
spole¢nosti Coca-Cola, s napisem Coca-Cola. Do této kampané byli zapojeni influenceii
Nikola Cechova (Shopaholic Nicol), Jonas Cumrik (Johny Machette), Gabriela Heclova,
Jakub Vana (HouseBox), Anna Kaderavkova, Natalie Kotkova (The Nattiness), Mariana
Pracharovd a Ezy Hybl. Ze Slovenka byli zapojeni Lucia Hruskova (LucyPug), Matej
Slazansky (Selassie), Peter Altof (ExpOited), Mati§ Okajcek, Alzbéta Salofiova,
Patrabene, Barbora Bakosova, Simon Snopek. V tomto piipadé se jednalo o zapojeni
makroinfluenceri a megainfluencerti pro ptipomenuti znacky a jeji zviditelnéni. Coca-
Cola totiz navazala na kampan Léto s Colinem soutézi o 1 000 zazitkd. (Bookin Agency,

2018)

Kampai bézela v 1été, na izemi Ceské a Slovenské republiky, a byla umisténa na
socidlnich sitich, online mediich, ale 1 v televizi, kde ma Coca-Cola spot s ndzvem
»Poletime®. Na socidlnich sitich se jednalo o obsahovou propagaci. Influencefi tvofili
fotky, videa, videa na IGTV a YouTube, scelou kampani byl svazdn hashtag
#cocacolaroadtrip a #letoscolinem. Na Instagramu je vroce 2021 stile mozné pod
hashtagem #letoscolinem nalézt pies 500 ptispevkii. (Michl, 2018) Léto s Colinem mélo
za cil zvysit oblibu znacky Coca-Cola v cilové skupiné ve véku 13-24 let. Jako prvni
uvedli kampan a realizovali sviij road trip influencefti, ktefi byli se znaCkou spojeni jiz
diive a se znackou spolupracuji dlouhodobé. Jako prvni tak byl zvolen Jonas Cumrik.
Kampan se rozjizdéla v momentu, kdy na Instagram byla pfidand moZnost videi na
IGTV. Dalsi formou sdileni bylo Instagram stories a Instagram Live. Coca-Cola zvolila

Instagram jako hlavni platformu této kampang. (Petrovova, 2018)
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Léto s Colinem bylo velmi uspésné dle (Bookin Agency, 2018), kterda kampai

vytvorila. Influencefi méli zasah 42 miliond sledujicich, coz znamend, Ze nékoho kampai

zacilila vicekrat. Komunika¢ni kanaly Coca-Coly mély zasah 26 milionti uzivatel

a kampani dle vypocta zasdhla 84 % zvolené cilové skupiny, tedy konzumenti Coca-Coly

ve veku 13-24 let. Nékteti influenceti zvoleni Coca-Colou byli i youtubefi, kampan méla

na YouTube ptes milion zhlédnuti. Obrazek ¢.10 zobrazuje dva influencery a obsah, ktery

vytvofili pro Coca-Colu.

Obrazek 10 Kampan Léto s Colinem
Zdroj: Instagram Cocacolaczsk (2019)

cocacolaczsk @ « Sledovani
Hluboka nad Vitavou

cocacolaczsk % Mame spoustu fotek
lidi, co si na Colina sedli jako
@johnymachette, ale @vladavideos je
zatim jediny, kdo si na ngj stoupnul.
@ #cokestories #letoscolinem
#summeriscolin

a8 pod

namesicna Tak 5éfis je original i V)

L 4
88tyd. 3 Tosemilibi Odp
@ cocacolaczsk % @namesicna V)
nefikej! @
88tyd. 1Tosemilibi Odpovédét
M i KDlarova Viada ie prosté ™

To se libl blueberrypinkblog a dal3imi

Na Instagramovych profilech influencerti, ktefi spolupracuji s Coca-Colou,

se nejCastéji zobrazuje obsah ve formé& placeného partnerstvi, oznaceny v postech.

Déle se na Instagramu influencert vyskytovalo #ad neboli reklama. Jelikoz byla kampari 1

na YouTube, tak se ve videich a jejich popiscich vyskytovalo ,,obsahuje placenou

propagaci‘.

Vsemi milovany Colin zazil dvé sezony zézitki, v roce 2020 se 1éto s Colinem

nerealizovalo, ale Colin je stile vyuzivany a stal se znéj 1 dal§i symbol Coca-Coly

a asociace s produktem. Colin byl pouzity i pfi pfedavani a propagaci Coca-Cola cen

Andél. (Instagram Cocacolaczsk, 2021)
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Vroce 2021, vnavaznosti na pandemii Covid-19, spustila Coca-Cola kampan
s nazev ,,Spolu chutnd nejlépe*, kde zobrazuje spole¢né chvile lidi u spole¢ného jidla ve
svych domovech. Coca-Cola vyuzila pro kampan televizni spoty, ale také Instagram,
ktery je jeji dominantni platformou. Na kandlech Coca-Coly budou Live streamy neboli
7iva vysilani s influencery, konkrétng s Markem Pavalou a Mariou Cirovou. Dale v rAmci
propagace vytvorila Coca-Cola pro své sledujici soutéz o kuchyiiské potieby a spotiebice.
Jako hlavni vyhru zvolila kurz vafeni s Markem Pavalou. Dal§im prvkem kampané je
1 spolupréce s e-shopem Kosik.cz, kde si lidé mohou snadno nakoupit potraviny na vafici
Live stream s influencery. (Coca-Cola, 2021; MediaGuru, 2021) Na obrazku ¢. 11 je

pozvanka na Live stream.

cocacolaczsk & - Sledovani

@ cocacolaczsk @ Vahas, co pfipravit k
. sobotn( vedefi? Pfipoj se k live cooking
streamu s @marekpavala a

@mariacirova Zaciname 20.2. (derem
18:00 w1 @ #spoluchutnanejlepe

8 tyd.

To se libi tmouckova a dalSimi

18 UNOR

®)

Obrazek 11 Pozvanka na Instagram Live

Zdroj: Instagram Cocacolaczsk (2021)

4.2 Red Bull

Spolecnost se zamétuje na dlouhodobé partnerstvi se sportovci. Red Bull si Casto
vybira mén¢ slavné sportovce, ve kterych vidi potencidl. Pfed touto spolupraci si tak své
potenciondlni partnery provéii, zda jsou schopni ve svém oboru do 5 let uspét. Partnery
do niceho nenuti, nechavaji jim volnou ruku a podporuji je. (MediaGuru, 2018) Ze

znaméjSich ceskych sportovct sponzoruje Red Bull naptiklad Ester Ledeckou, Evu
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Samkovou, Vaviince Hradilka, Martina Fuksu, Markétu Davidovou a dalsi. Socialni sité
sportovcll jsou vétSinou plnény fotkami z kazdodenniho zivota, kde je vidét logo
podniku, Red Bull pak vétSinou na fotce oznacuji jako @redbull. (Instagram, 2021d; Red
Bull, 2021) Tozobrazuje obrazek ¢. 12.

tomasslavik63 & . Sledovéni
Monserrate, Bogota

tomasslavik63 & For those who got
already lost in days its MONDAY! Find
your fastest and most effective way
through the week  this picture is
from 2020 where we were searching
the fastest line with @marceloguvi at
@redbullcol Monserrate Cerro Abajo

2020 @

@

. colmenarezsamuel This year was v}
not the same whitout you
@tomasslavike3

Otyd. 2 Tosemilibi Odpovédét

Obrazek 12 Instagramovy piispévek Tomase Slavika

Zdroj: Instagram (2021b)

Red Bull sportovctim pfispiva na sportovni obleceni, nacini, obleceni a zasobuje je
jejich energetickym napojem. Diky dobrému vztahu se znackou tak sportovci propaguji
samotnou znacku na sob€ a na svych socidlnich sitich, jako je Instagram, Facebook
a dalsi. VétsSinou se jedna o fotky, videa a dalS§i moZnosti obsahu, kde je Red Bull
vétSinou propagovan pouhym uvedenim loga na vecech, které patii sportovci.

(MediaGuru, 2018)

Jelikoz je Red Bull spolecnost plna kreativity, vypustila v roce 2020 kampan s jednim z
pilotd Flying Bulls, ktery je soucésti Ceského akrobatického tymu Red Bullu a ten je
sponzoruje. V kampani se jedna o hologram umistény na vybranych mistech s dennim
zasahem pies 170 000 lidi. Jednalo se napiiklad o Alzu v HoleSovicich, supermarket
Albert v Auparku, ale 1 v bratislavskych Delia potravinach a na erpaci stanici MOL

v Rozvadové. (Marketing & Media, 2020c)
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Podnik také provozuje i svij vlastni medidlni diim, nazyvany Red Bull Media
House, kde si vlastni obsah kampani a celkovou propagaci vyrabi. Jednd se o vyrobu
fotek, videi a filml pro svou televizi, kterou je mozné vidét v némecky mluvicich zemich.
Klipy vytvoiené Red Bull Media House jsou i na YouTube Red Bullu. Podnik chece diky
tomuto obsahu zajistit znacce budovani image, ale také rozsifit zasah, odlisit se a odliSeni

zpenézit. (MediaGuru, 2016)

4.3 Pepsi

Pepsi pravidelné provadi kampaii ,,Souboj chuti®, kde konzumenti ve slepém testu
porovnavaji Pepsi a Coca-Colu a kazdy z Gi€astnikil rozhodne, ktera chut’ je lepsi. Hlasuje
se pomoci aplikace na mobilnim zafizeni, které u sebe ma Pepsi tym. Tato kampan
se odehrava jako road show v letnich mésicich na zajimavych mistech jako jsou koncerty,
koupali§té a festivaly na 70 mistech Ceska. Kampaii byla propagovani posty na
Instagramu, Facebooku a spoty na YouTube, v televizi, na internetu ale 1 v misté prodeje.

Souboj chuti je potfadan kazdé 1éto od roku 2017. (MediaGuru, 2019)

Na podzim 2019 Pepsi uvedla videa v kampani ,,Skvéla chut’ po generace®, pro
kterou si vybrala Kamila BartoSka neboli Kazmu a jeho pfitelkyni Andreu Kalousovou.
Kamil Bartosek je tvlirce pofadu One Man Show na televizi Seznam a influencer, jeho
ptitelkyn& je Miss Ceské republiky 2015. Kampan vtipné zachycuje vyvoj desetiletimi,
od 1940 do 2000, spoty a fotkami ur€enymi na Instagram, YouTube a Facebook.

Pepsi nepouziva pro dlouhodobou propagaci influencery, ale navazuje s nimi
jednorazové spoluprace pro zviditelnéni znacky. Piikladem miize byt nasledujici fotka,

ktera byla zvefejnéna na Instagramovych strankach Pepsi.

41



o pepsiczofficial - Sledovani

J pepsiczofficial Prevratné véci se rychle
stavaji kazdodenni oblibenou soucasti
nadich fivotd — pfesné tak, jako mobil s
fotakem nebo ikonicka a skvéld chut’
Pepsi.

Nékteré trendy mizi, z jinych se stavaj
legendy.

#fortheloveofit

28 tyd.

dan.hyperr Kazmaaaa Iv]
27 tyd. Odpovédét
——  Zobrazit odpovédi (2)

& micek @kazma kazmitch (@) ™

To se libl lutcar_team a dal3imi

Obrazek 13 Kampar Skvéla chut’ po generace
Zdroj:Instagram Pepsi CZ official, (2020)

Pro zviditelnéni znacky pouzila spolecnost 1 dalsi influencery jako je fotbalova
brankatrka Barbora Votikova, zpévak Sebastidna Navratila a youtubery Carrie Kirsten,
Andreu Kalousovou, Matéje Zrebného a Lenku Titkovou. Tito influencetfi nasledné
predstavovali nové chuté Pepsi ve stylu street artu, kde pozadi bylo ladéno do barvy
pfichuté. Kampai se objevovala v online prostfedi, na socialnich sitich, ale 1 v outdooru.
Priklad fotografie z kampané muzete vidét na obrazku ¢.14. (Etnetera Motion & Mark

BBDO, 2020)
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pepsiczofficial « Sledovani

(\J

pepsiczofficial Osvezujicl pitl umi divy.
| @andreakalousova a @matejzrebny
vi, Ze s Pepsi Mango je svét hnedka
barevnéjsi. f@ #ochutnej #pepsi
#pepsicz #pepsiczofficial #Fnovinka
#pepsimango

\

54 tyd,
b _mas_to_040101_ Kdyby to nebylo
"zero” tak je to lepsi
A9tyd. 5 Tosemilibi Odpovédét
——  Zobrarit odpovédi (3)
-"1‘:! sivejvodova Kdyby se dala aspon v}
&  sehnat@po celem meste ji

shanim uz skoro mesic a vsude
na me koukaii iak kdvz isem

Qv N

To se libl zvakis9 a dalsimi

Obrazek 14 Kampan Pepsi k pfedstaveni nové prichuté

Zdroj: Instagram Pepsi CZ official (2020)

4.4 Kofola

Kofola jako jedina z uvedenych znacek nepouziva influencery na pravidelné bazi,
je totiz ukazkou, zZe si na socialnich sitich poradi i bez nich, a to velice dobfe. Kampané
uvadi v televizi a jejich Casti pak postuje na své socialni sité, jako je Facebook, Instagram
a YouTube, kde se znacka t€8i oblibé svych sledujicich. Pro rok 2020 byla spusténa
kampan ,,Velka laska i rohy pfendsi“, kampan byla prezentovana v médiich, v online

prostiedi pomoci socidlnich siti, byla pfedstavovana v outdooru. (MediaGuru, 2020b)

Cilova skupina spolec¢nosti Kofola se d€li dle vybranych produktt. Pro PET lahve
jsou cilovou skupinou lidé véku 16-24 let. O Kofolu se narozdil od Coca-Coly, Pepsi
a Red Bullu, které jsou celosvétové, nejvice zajimaji tuzemsti zdkaznici. Tocend Kofola
je cilena na vékovou skupinu 13-50 let. (Effie.cz, 2018; Pankova, 2020; TYDEN.cz,
2017) Kofola si tak velkou vékovou skupinu déli dle cile osloveni kampané. V roce 2018
Kofola pfisla s kampani PénozZrouti, kde se snaZila oslovit celou svou cilovou skupinu.
Aby byla kampan uspés$na, rozdélila si tuto velkou vékovou skupinu na 3 mensi a to 13-
17 let, 18-35 a nejdulezitéjsi skupinu 35-50. Na téchto skupindch pak byl vidét rozdil
v osloveni jednotlivych skupin. U nejmladsi skupiny, tedy 13-17 let pouzila Kofola

youtubery FattyPillowa a MenTa. K propagaci pouzila socidlni sité, konkrétn¢ Instagram

43



a Instagram stories. Kofola se zaméfovala na video obsah. Oba youtubeti natocili na
YouTube video o tom, jak se vypravili hledat Pénozrouty, video MenTa m¢lo
ptes 940 000 zhlédnuti a Fatty Pillowa pfes 150 000 zhlédnuti. Na skupinu 18-35 bylo
pouzito pisobeni banerové reklamy na webovych strankdch a copywriting na socidlnich
sitich. Kampan Pénozrouti byla o 18,5 % uspésnéjsi néz bylo odhadovano. V roce 2019
Kofola kampan zopakovala pod nazvem Pénozrouti 2. Opét se spojila s MenTem a jeho
video vid€lo skoro 419 000 divaki. Ment Pénozrouty propagoval také na Instagramu,
naptiklad ve videu, kde se PénoZrout pohybuje na obrazovce mobilniho telefonu, toto je

zobrazeno na obrazku ¢.15. Mimo téchto kampani Kofola influencery nepouzila.

(Effie.cz, 2018)
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R s appkou Pénozrouti! & Stdhnes siji
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co nemam, zvefejnim v jednom ze
swych stories! @ #ad
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Obrazek 15 Kampa Pénozrouti

Zdroj: Instagram (2018b)

Prispévek o kampani PénoZrouti ptidal i FattyPillow, jednalo se o originalni

fotografii, kterd je na obrazku ¢. 16 kde zobrazuje i produkt.
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@ fattypilloww € - Sledovani sind
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Obrazek 16 Kampan Pénozrouti

Zdroj: Instagram (2018a)

Dalsi kampani Kofoly byl ,,Suchej tinor®, ktery zvladla Kofola také velice vhodné
propagovat. Do kampané se zapojila, protoze chtéla, aby si lidé uvédomili sviyj vztah
k alkoholu. Suchej tinor postovala spole¢nost na vlastnich socidlnich sitich, konkrétné na
Instagramu v Instagram stories a ve feedu, kde postovala fotky. Do této kampané
nezapojila influencery. Na kampani je vidét, Ze spolecnost je schopnd se propagovat

s dostate¢nym tspéchem i bez pouziti influencert. (Kofola, 2021; MediaGuru, 2021b)

Kofola do svych kampani pravidelné zapojuje herce, v roce 2020 uvedla kampan
s Ctiradem Gotzem. Kampan byla zaméfena na oZiveni gastronomie, skomirajici kvili
pandemii Covid-19. Kampai nabizela zdkaznikim provozoven, kterd navstivili a kde
se ¢epuje Kofola, zasilat zdarma elektronické nebo fyzické pohlednice pomoci specidlni
aplikace Vonavé pozdravy. Princip fungoval stejné€ jako u Pénozrouti, stacilo naskenovat
krygl Kofoly a zvolit si z vybranych motivi. Cilem této kampané bylo podpofit
gastronomii, ale i turismus v Ceské republice a sblizit lidi s pomoci posilani pohlednic.

(Focus age, 2020; Marketing & Media, 2020b)
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5 Dotaznikové Setreni

5.1 Metodika dotaznikového Setieni

Dotaznik je zaméfen na aktivni uzivatele socidlnich siti, ktefi sleduji influencery.

Primarni cilovou skupinou dotaznikového Setfeni byla vékova skupina 16-24 let.

Dotaznik byl distribuovan po socialni siti Facebook a Instagram, byl umistén i na
Vinted forum, aby ziskal pestiejsi vzorek respondentl. Dotaznik byl vytvéatren od ledna do

unora, zvetejnény byl v obdobi od 07.03.2021 do 29.03.2021.

vvvvvv

na vzorku 20 respondentii, ktefi pfi vypliiovani odpovidali, zda je pro né otdzka

srozumitelnd.

Dotaznik byl cilen na uzivatele ve véku 16-24 let a 25-34 let. Skupina 25 az 34 je
zde pouze pro srovnani. Toto $kalovani bylo zvoleno dle priizkumu Osob v CR
pouzivajici sité, ktery provedl Cesky statisticky uiad (2020), kde zhotovitel rozvrstvil
uzivatele dle kategorii 16-24 let, 25-34 let, 35-44 let, 45-54 let, 55-64 let 65-74 let a 75+.
Cilova skupina 16-24 let dle Ceského statistického ufadu (2020) zastupuje nejvétsi
procentni pouZzivani socialnich siti (95,1 %) za ni nésleduje skupina 25-34 let (89,8 %)

Dalsi skupiny pokracuji vzestupné vékem, ale sestupné s procentudlnim zastoupeni.

Pro tuto bakaléatskou praci byl vytvofen dotaznik, ktery ma ukézat aktudlni pohled
uzivatell socialnich siti na influencery a jejich komunikaci skrze podnik. Dotaznik pro
sbér primarnich dat byl vytvofen v Google Forms a byl zaméfen na aktivni uzivatele

socialnich siti, ktefi sleduji influencery a jsou ve véku od 16-24 let.

Dotaznik ma za cil zjistit vliv influenceri na nakupni chovani respondentti, jak je
toto chovani ovliviiovano influencery a které piispévky jsou respondenty nejlépe
vnimany. Dal$im cilem dotaznikového Setfeni je i to, zda uzivatelé socidlnich siti sleduji

influencery, a zda jsou pro n€ doporuceni influencert relevantni a pfinosna.

Dotaznik byl strukturovan do 3 ¢asti, tak aby respondenta vedl k otdzkdm podle
jeho odpovédi. Prvni ¢ast je pro respondenty pouzivajici socidlni sité, ale neznajici pojem
influencer, druhd ¢ast je pro respondenty, ktefi pouZzivaji socidlni sit€ a influencery znaji
a tfeti ¢ast je pro respondenty, ktefi nepouzivaji socidlni sité. Celé znéni dotazniku je

uvedené v pfiloze A této bakalaiské prace. Pro charakteristiku respondentd byly

46



v dotazniku i1 otdzky na vék a pohlavi, ty byly umisténé na konci dotazniku pro relevantni

rozpoznani vékové skupiny jedincti sledujicich influencery.

Dotaznik vyplnilo celkem 574 respondentli. Nejpocetnéjsi skupinu zastupuje
vzorek 291 Zen ve vékové kategorii 16 az 24 let. I po v€kové strance jsou vysledky vice
naklonény k mlad$i veékové skupiné 16 az 24, znichz sleduje influencery 337
respondentll a pouze 59 respondenti ve véku 25 az 34 let sleduje influencery. Piesné

rozvrstveni respondentii dotaznikového Setieni popisuje nasledujici tabulka.

Celkovy pocet respondentli 574
Celkovy pocet zen a muzii 396
Zeny 337
Muzi 59
Celkem respondentti z cilové skupiny 16-24 337
Zeny z cilové skupiny 16-24 291
Muzi z cilové skupiny 16-24 46
Celkem respondentti z cilové skupiny 25-34 59
Zeny z cilové skupiny 25-34 46
Muzi z cilové skupiny 25-34 13
Celkovy pocet respondentt sledujici influencery 396
Sledujici influenceri ve véku 16-24 337
Sledujici influencerii ve véku 25-34 59

Tabulka 1 Pfehled respondenti dotaznikového Setieni

Zdroj: Dotaznikové Setieni, zpracovano autorkou (2021)

Vzhledem k zaméteni na cilovou skupinu 16-24 let a tomu, Ze vétSina respondentl
byla z této cilové skupiny, bude vétSina informaci posuzovana zejména na odpovédich

této skupiny, pticemz ostatni skupiny budou pouzity zejména pro srovnani.
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6 Vysledky dotaznikového Setieni

6.1 Socialni sité

Prvni otazky dotaznikového Setfeni byly zaméfeny na to, zda respondenti pouzivaji
socialni sité. Na otazku “Jaké socialni sit€¢ pouzivate?* respondenti nejcastéji odpovedéli
Facebook, Instagram a YouTube, v dotazniku byl uvadén i Twitter a TikTok. Ostatni
socialni sit¢ jako Club house a Snapchat byly zminény minimalné k celkovému poctu

zminéni hlavnich socidlnich siti (Facebook, Instagram).

Pokud nepouzivali socialni sité, byli pfesmérovani na konec dotazniku. Dalsi
otazka byla ,,Vite, kdo je influencer?*. Pokud respondent odpovéd¢l, ze nevi, byl odkazan
na konec dotazniku. Pojem influencer znalo celkem 553 respondentii, coz je necelych

93 % respondentti celého dotaznikového Setieni.

Influencery celkem sledovalo 396 respondentii, coz je 69 % dotazovanych
respondentl. Z nich bylo celkem 337, tedy 85 % Zen. Nejaktivnéjsi skupinou sledujici
influencery v tomto dotaznikovém Setfeni byla vékova skupina 16-24 let. Respondenti
sledujici influencery byli tazéni, zda sleduji ¢eské, zahrani¢ni, nebo Ceské i zahrani¢ni
influencery. 90 % respondentl sledujicich influencery sleduje ¢eské influencery. Z toho
vyplyva, Ze pro globélni podniky muze byt vhodnéjsi pro propagaci vyuzivat lokalni

influencery dané zemé.

150 127 139
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30
50 25 16 26, 7 9 4 7 2
0 - - JR— — — JR— P
Zena 16-24 let Zena 25-34 let Muz 16-24 let Muz 25-34 let

B Ceské Ceské 1 zahraniéni ™ Pouze zahrani¢ni

Obrazek 17 VEkové skupiny sledujici influencery

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zpracovano autorkou (2021)

Respondenti, ktefi sleduji ceské influencery je nejCastéji sleduji na socidlni siti
Instagram, nasleduje YouTube a Facebook. Jako influencery, které sleduji, uvadeéli
nejéastéji Karla Kovafe (Kovyho), Kamila Bartoska (Kazmu), Nikolu Cechovou

(Shopaholic Nicol), Nikol Stibrovou, Veroniku Arichtevu a Dominika Feriho. Ti, ktefi
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uvadeli ceské i zahrani¢ni influencery je sleduji na Instagramu a YouTube uvadéli také
Karla Kovate (Kovyho), Markétu Frank, Nikolu Cechovou (Shopaholic Nicol), Martina
Rotu, Petra Maru a DuSana Brachnu (Duclocka), Veronicu Biasiol, Daniela Straucha
(GoGa), Rebeccu Luise a Petra Altofa (ExplOiteda). Ze zahrani¢nich influencert sleduji
respondenti Lucy Pug, Pewdiepie, Zoevu, Cole Sprouse, Pamela Reif. Nejvice
zmifiovanymi v dotaznikovém Setfeni byla jména Karel Kovai (84), Nikola Cechova (58),

Nikol Stibrova (26), Jakub Stekly (21), 3v1 (19) a Kamil Bartosek (18).

Nasledovala otazka ,,Kde influencery sledujete.” Z cilové skupiny 337 respondentt
sleduje 95 % Zen influencery na Instagramu, nésleduje YouTube s 68 % a Facebook
s 15%, 7 % sleduje influencery na Twitteru a 13 % zen ve véku 16-24 let sleduje
influencery na TikToku. MuzZi v€ku 16-24 let sleduji influencery z 91 % na YouTube,
61 % muzl sleduje influencery na Instagramu, 30 % je sleduje na Facebooku, 13 % muzi
sleduje na Twitteru a 4 % muzu sleduje influencery na TikToku. Z toho vyplyva, Ze pro
propagaci produktti mezi Zenami je vhodné&jsi vyuzit socidlni sit’ Instagram, zatimco pro
muze je vhodnéjsi YouTube. Vékova skupina 25-34 let také sleduje influencery nejcastéji
na Instagramu, nasleduje socialni sit' YouTube. Z dat na nasledujicim obrazku je patrné,
ze Instagram 1 YouTube jsou respondenty pouzivané pro sledovani influencerti, zatimco
na Facebooku respondenti influencery nesleduji, prestoze sit je velice pouzivana.
Instagram a YouTube jsou tedy vhodné socidlni sité pro influencer marketing, zatimco
Facebook je vhodné&jsi napiiklad pro strdnku podniku nebo propagaci jinymi metodami.
Z dotaznikového Setfeni také vyplyva, Ze muZzi povazuji za influencery pfevazné tvlirce
obsahu na YouTube. Nasledujici obrazek =zobrazuje vSech 396 respondenti

dotaznikového Setteni, ktefi pouzivaji socialni sit€ nebo na ni sleduji influencery.

100% — 80%779%, 75% 79%
60%
50%
0
0% [ | - - |
Instagram YouTube Facebook Twitter TikTok

B Pouzivaji sit M Sleduji influencery

Obrazek 18 Respondenti pouzivajici socidlni sit’ vs. sleduji na ni influencery

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zpracovano autorkou (2021)
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Respondenti vékové skupiny 16-24 let sledujici ¢eské influencery na socidlni siti
Instagram uvadéli nejéastéji Karla Kovéaie (Kovy), Nikolu Cechovou (Shopaholic
Nicol), Annu Sulc, Veroniku Arichtevu, Nikol Stibrovou, Jakuba Steklého (Stejka)
aKarla Sivaka (FattyPillowa). Zeny 16-24 let sleduji na Instagramu Karla Kovafe
(Kovyho), Annu Sulc, A Cup of Style, Nikol Stibrovou, Veroniku Arichtevu. MuZi stejné
veékové skupiny sleduji na Instagramu Karla Kovére (Kovyho), Jakuba Steklého (Stejka),
Jitiho Klare a Karla Sivaka (FattyPillowa). Respondenti také sleduji ¢eské influencery na
socialni siti YouTube. Zeny uvadély Katefinu Kralovou (Svét podle Katky), Karla
Kovate (Kovyho), A Cup of Style, Nikolu Cechovou (Shopaholic Nicol), Jdeme Zrat.
Obé socialni sité se shodovali ve sledovani Nikoly Cechové (Shopaholic Nicol) a Karla
Kovéie (Kovyho). Muzské publikum uvéadélo youtubery Jakuba Steklého (Stejka), Petra
Zaluda (Czech Clouda), Karla Kovafe (Kovyho), LukaSe Fritschera (Lukefryho),
Dominiku Stovi¢kovou (Mamu Domishu), Erika Meldika a Martina Rotu. Respondenti
sledujici Ceské influencery na Facebooku se opét shodovali uvadéli Karla Kovaie

(Kovyho), Dominiku Stovi¢kovou (Mamu Domishu) a Annu Sulc.

Zeny, které sleduji influencery na sociélni siti Tik Tok jsou ve véku 16-24 let,
stari zeny TikTok neuvadély. Tyto Zeny sledovaly Annu Sulc, Carly Kirstenova (Carrie

Kirsten). Muzi nepouzivali ke sledovani influenceri socialni sit’ Tik Tok.

Respondenti, ktefi sleduji €eské i zahrani¢ni influencery na socidlni siti
Instagram uvadéli nejcastéji Kovyho, Dominika Feriho, 3v1 (Veronika Arichteva, Nikol
Stibrovd a Martina Partlova) a Ducklocka. Zeny uvadély Annu Sulc, Karla Kovare
(Kovyho), Jessicu Mambu, Nikolu Cechovou (Shopaholic Nicol). MuZi uvadéli Andulu,
Katetinu Rezkovou a Erika Meldika, DuSana Brachnu (Duklocka). Na YouTube Zeny
uvadéli Pamelu Reif, Veronicu Biasiol, Ladislava Ziburu (Princ Ladik), Stejka. Muzi

uvadéli Vojtécha FiSara (Agrealus), Karla Sivaka (FattyPillowa) a Petra Maru.

Respondentky sledujici ¢eské 1 zahrani¢ni influencery na Facebooku uvadély Karla
Kovafe (Kovyho), Nikolu Cechovou (Shopaholic Nicol), Nikol Stibrovou, Veroniku
Arichtevu, Annu Sulc. Muzi sledujici influencery na Facebooku uvadéli Dusana Brachnu
(Duklocka), Daniela Straucha (GogoManTV) a Annu Sulc. Respondentky sledujici ¢eské
1 zahrani¢ni influencery sledujici na socidlni siti Instagram uvadély jména jako Tess
Christine, Emma Chamberlain, Dani Caleiro. MuZi uvadé€li Jimmyho Donalsona (Mr.

Beast), Felixe Kjellberga (Pewdiepie). Tato jména byla respondenty uvadénd i na
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YouTube. Na Facebooku Zeny uvadély Annu Nystrom, Luciu HruSskovou (LucyPug).
Muzi uvadeli Charli D'Amelio, Kurta Huga Shchneidera.

Z téchto dat je videt, ze respondenti napfi¢ pohlavim se shoduji ve sledovéni
stejnych popularnich influencert jako je Karel Kovai (Kovy), Nikola Cechové
(Shopaholic Nicol) a Nikol Stibrova a Veronika Arichteva a to napii¢ platformami. Zeny
sleduji na socidlnich sitich ty, ktefi jsou pro né zajimavé at' uz to jsou celebrity,
instagrameti nebo youtubéfi. U muzil je znatelné, ze za influencery povazuji prevazné
youtubery a sleduji je na této platformé. V dotaznikovém Setfeni jsou tedy zastoupeni

nejvetsi a nejznaméjsi influencefi socialnich siti, stejné totiz uvadi Klement ve svém

vyzkumu socidlnich siti. (Klement, 2020)

V cilové skupiné¢ 16-24 let uvadélo nejvice respondentii, ze sleduji 4-7
influenceri. Nasledné lidé této skupiny sleduji 1-3 influencery. V priméru pak
respondenti sleduji 9 influencerd. Muzi sleduji v priméru 8,5 influencerd a zeny 9,2
influencert. Neni tedy vyrazny rozdil mezi poctem influencert, které sleduji respondenti
a respondentky. To umoznuje porovnani odpovédi muzi a Zen na nékteré otazky bez
dalsiho vlivu v podobé& poctu sledovani influencert. V grafu je detailni zobrazeni skupin

dle pohlavi a poctu sledovéni influenceri.
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Obrazek 19 Kolik influencert sleduje vékova skupina 16-24 let

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zpracovano autorkou (2021)

Tyto data potvrzuji co uvadi Kuckova (2020), Ze je pro podnik vyhodné pouzit vice
mensich influencerd diky mozZnosti ziskdni vét§iho okruhu a dosahu kampang, piestoze
nedojde ke zvySeni miry zapojeni. Dotaznikové Setfeni ukazuje, Ze respondenti nejCasteji
sleduji 4-7 influencerti, a tak je kampain pravdépodobnéji zasahne. Pokud podnik vybere

vice influencerti, znamena to pro kampan navic moznost zdsahu i mirn€ jinym obsahem.
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Pro wuceleny obraz charakteristiky respondenti dotaznikového Setfeni byla
relevantni otazkou i doba traveni ¢asu na socialnich sitich. Dle (MediaGuru, 2020a) travi
¢esti uzivatelé na socialnich sitich primérné 159 minut denné. Cilova skupina 16-24 let
travi nejcastéji na socialnich sitich 2-3 hodiny denné€. V pruméru pak respondenti travi na
socialnich sitich v praméru piiblizné 3 hodiny denné, coz neni piili§ vzdalené od
zminéného prizkumu. Z téchto dat Ize vycist, Ze podniky maji pomérné¢ velkou dobu na
presvédCeni uzivatele, aby se stal jejich budoucim zdkaznikem. Podrobnéji zpracovanou

dobu, kterou respondenti travi na socialnich sitich popisuje ptilozeny obrazek.
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Méné nez2 2-3 hodiny  4-5 hodin 6-7 hodin  Vicenez 8
hodiny hodin

Obrazek 20 Kolik ¢asu travi respondenti denné na socidlnich sitich

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zpracovano autorkou (2021)

Z 337 respondentit ve v€ku 16-24 vétsina respondenti (70 %), Ze jsou pro né
doporuéeni influencert pfinosné, pouze 34 % vSak uvedlo, ze je influencer ovlivni ke
produkt nechaji radéji doporuéit. Influencefi zde plni funkci ndzorového Vﬁdce, a ackoliv
st uzivatelé socialnich siti produkt na doporuceni influencera ptimo nekoupi, doporuceni
si mohu vybavit v budoucim ndkupnim chovani. Detailni zobrazeni odpovédi na zminéné

otazky cilovou skupinou 16-24 let je na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 21 Doporuceni vs ovlivnéni vékové skupiny 16-24 let

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zpracovano autorkou (2021)
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Nejcastéji si nechaji doporucit produkt respondenti vékové skupiny 16-24 let
sledujici influencerky Nikolu Cechovou (Shopaholic Nicol), Lucii Granovou a Nicole
Ehrenbergerovou (A Cup of Style). Ovlivnit k ndkupu se vSak nechaji nejvice sledujici
Nikol Stibrové. Nejméné si nechaji doporudit sledujici 3v1 ale jejich dvé &lenky Nikol
Stibrova a Veronika Arichteva dosahuji jako jednotlivci velkych hodnot v doporudeni
aovlivnéni svych sledujicich. Data dokladaji, ze respondenti, ktefi si nechaji od
influencert doporucit produkt jsou vétSinou zeny. Takze nejen Ze si Zeny nechaji produkt

doporucit, ale nechaji si jej nej€astéji doporucit od zen. Coz zobrazuje nasledujici

obrazek.
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Obrazek 22 Doporuceni vs. ovlivnéni influencery

Zdroj: Dotaznikové Setieni, zpracovano autorkou (2021)

Doporuceni napii¢ pohlavim je patrné i z nasledujiciho obrazku. Doporuceni
prevlada nad ovlivnéni a zeny uvadéji ze se lehce nenechaji ovlivnit, takze influencer
marketing je vhodny spiSe pro uvedeni znacky do povédomi a pfipadného doporuceni kde
si uzivatel socialni sité vytvofi i pfipadnou asociaci oproti ovlivnéni uzivatele k ndkupu
produktu. Z dat je také patrné, Ze respondenti, kteti travi na socialnich sitich ptiblizné 2-3

hodiny denn¢ si nechaji nejcastéji produkt doporucit a ovlivnit k nakupu.
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Obrazek 23 Doporuceni vs. ovlivnéni vékové skupiny 16-24 let dle pohlavi

Zdroj: Dotaznikové Setieni, zpracovano autorkou (2021)

53



Proto aby byl prispévek na sitich uspéSny musi byt zajimavy a spliiovat i to co
sledujici chtéji vidét. Nasledujici obrazek ukazuje srovnani vékové skupiny rozdélené dle

pohlavi a zajmu o pfispévky na socialnich sitich.
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Obrazek 24 Kritérium piispevku vékové skupiny 16-24 let

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zpracovano autorkou (2021)

V této otdzce méli respondenti na vybér z vice moznosti. Respondenti vékové

vvvvvv

vvvvvv

nezZ pro zeny i to, Ze ptispévek by mél byt vtipny, avSak nejméné dulezitym je pro né
produkt na fotografii nebo videu. Pro Zeny je na rozdil od muza dilezité zajimavé téma,
nejméné dulezity je pro né shodné produkt. To znamena, zZe ptispévky by mély byt vzdy
na zajimavé téma, mély by byt také vtipné a napadité. Narozdil od Zen neni vhodné délat
pro muze propagaci ve formé soutéze nebo emotivnich ptispévkil. Z dat je také mozné

vidét, Ze je snaz§i zaujmout spi§ Zenu neZ muZze.

Mimo to, za ptispévek respondenty zaujme, je také dilezité, zda influencerovi veéii
nebo ne. Bylo dilezité, jestli respondenti influencera stale sleduji, nebo zda na né€j maji
1 n&jaka kritéria a v ptipad¢ prekroCeni téchto kritérii ho pfestanou sledovat. Influencer
nemusi svij vliv vyuZzivat vhodn€ a mize se o své sledujici nevédomky pfipravit pomoci
nevhodnych ptispévkl nebo Castych spolupraci. Z 337 respondenti cilové skupiny 16-24
let ptfestalo influencera sledovat 229 respondentd v momentu kdy piekrocil pro né
nastavenou hranici. 108 respondentiim se nestalo, Ze by influencer piekrocil hranice a
prestali ho sledovat.
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Tyto data potvrzuji, ze respondenti/¢ast uzivateli socialnich siti nema rada
prilisSnou propagaci produktt a pokud se influencer rozhodne pro velké mnozstvi reklamy
na své socidlni siti, hrozi mu, Ze ho piestanou sledujici sledovat. 69 % Zen a 59 % muza
veékové kategorie 16-24 let prestalo influencera sledovat, pokud piekrocil hranici. 41 %
muzl influencera nepfestala sledovat a stejné tak influencera neptestalo sledovat 31 %
zen. Je tedy patrné, ze sledujici jsou haklivi na to, co influencer sdili. Pokud tedy
influencer nebude dobie rozmyslet co bude sdilet, mize pfijit o své sledujici nebo

daveéryhodnost. Konkrétni ¢etnosti odpovedi jsou uvedené v piilozeném obrazku.
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Obrazek 25 Pro¢ skupiny 16-24 let prestala sledovat influencera

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zpracovano autorkou (2021)

Z dat vyplyva, ze nejvice vadi respondentiim pfilisna propagace, a zenam vadi vice
nez muzim nediveéryhodnost pfispévkll. Naopak neoznacena propagace vadi prekvapiveé
respondentim nejméng. PiestoZe to respondentim nevadi, miiZe mit negativni disledky,
jako napriklad snizenou divéru v doporuceni influencera. Respondenti méli moznost
uvést vlastni odpovéd’ pro prestali influencera sledovat. Zena 16-24 let sledujici ¢eské i
zahrani¢ni influencery napsala ,, propagace byla pokazdé pro jinou znacku (chodici
reklama) . Zena stejné vékové kategorie doplnila nasledujici ,.influencer zacal piisobit

falesné . Muz vékove skupiny 25-34 let napsal ,,0bsah influencera uz nebyl kvalitni “.

Pro podnik tedy plati pracovat na relevantni spolupraci s imérmym poctem
propagovaného obsahu skrze influencery, a také to, aby si podniky dobie zjistili, kdo
influencery sleduje a co je zajima, jak ukdzalo dotaznikové Setfeni toto kritérium je u
muzu a Zen cilové skupiny 16-24 let nejrelevantnéjsi. Za relevantnosti je 1 divéryhodnost,
a by si podniky méli volit divéryhodného influencera a schvalovat mu davéryhodné
ptispévky. Zamyslet se jako podnik zde skrze influencera nepropaguje svou znacku pftilis,

ujasnit si kdy to bude vhodné, aby to pravé nemélo dopad na ztratu sledujicich.
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Pro podnik mize byt také vyhodné, kdyz si cilovd skupina vybavuje asociaci
influencera s podnikem, coz dokéazalo i dotaznikové Setfeni. Z celkového poctu 396
respondentti. Cilova skupina 16-24 let si vybavuje spojeni influencera s podnikem,
celkem se jednd o 70 % Zen této cilové skupiny. Z muzi si spojeni influencera
s podnikem asociuje 63 % respondentli. Spojeni influencera s podnikem si nevybavuje
30 % zen vekové skupiny 16-24 let a 37 % muzi stejné vékové skupiny. Coz potvrzuje,
ze lidé si vybavuji spojeni a je vhodné s influencery navazovat dlouhodobé spoluprace
kdy si cloveék influencera spoji s podnikem a nasledné si ho asociuje i v momentu bez
produktu. Respondent si vytvofi asociaci influencera s podnikem v momentu propagace
podniku. Detailni rozpolozeni pohlavi s vékovymi skupinami v tvorbé asociace popisuje

ptilozeny obrazek.
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Obrazek 26 Tvorba asociace napfi¢ vékovymi skupinami

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zpracovano autorkou (2021)

Jelikoz si respondenti vybavuji asociace, bylo klicovym zjistit 1 to, zda si pfi
tvorb& vazby influencera s podnikem tak pii ukazce pouze fotografie influencera, ktera
neni propagaci ji vnimaji jako reklamu. V dotaznikovém Setfeni byla takova fotografie
uvedena (otazka €. 35 dotaznikového Setfeni) LucyPug sedi v dodavce Colin a ma na
sob¢ Saty s ndpisem ,,COKE®. Tato data jsou ze vzorku 396 respondentii z nichz 390
respondentl vybralo z nabizenych odpovédi a 6 respondentil na toto napsalo vlastni ndzor
na tuto problematiku. Obrazek doklada to, Ze pokud si respondenti vytvoii asociaci
influencera s podnikem pak fotografii, ktera nema byt propagaci je dle respondent
dotaznikového Setfeni je reklamou. Odpovédi ano pfevazuji nad hodnotami ne. Vlastni
odpovédi respondentek vékové skupiny 16-24 let: ,,Je to reklama at je domluvena nebo
ne. Triko, a cervené auto je jasna reklama* dalsi respondentka stejné vékové skupiny
uvadi ,,Ano je to reklama, ale nijak ndsilnd“. Zena 25-34 let uvadi ,, PFipadd mi, Ze

naopak casto influencer tézi z této znacky image-Coca-cola jako znacka je jiz ikonicka
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diky Andymu Warhollovi-vnimam ji jako vizualni vyraz* Muz 16-24 let odpovedél, ze
zalezi na celkovém obsahu influencera. Jestlize je vétSina piispévka nahodnych jako je
tento tak je to asi v porddku, pokud je vétSina pfispévkll na konkrétni téma a pak
influencer piidd piispévek kde maji vSichni Coca-Cola tricko tak to jako reklamu
povazuje.
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Obrazek 27 Vnimani reklamy

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zpracovano autorkou (2021)

Z téchto dat vyplyva, ze mladsi Zeny jsou na vnimani reklamy citlivéjsi. Také je
patrné, ze velké mnozstvi respondentﬁ obyéejnou fotograﬁi obsahujici produkt nebo

wrwe

tim, ze reklamy Casto nejsou oznacované.

Podniky maji moznost poradat soutéze o své produkty. Z dat lze vyvozovat, zZe
soutéze respondenty tohoto dotaznikového Setfeni zajimaly, opét je vidét trend, Ze toto
zajima spiSe Zeny nez muze, jak doklada nasledujici obrazek. A to mize byt pro podnik
vyhodné z moznosti rozsifeni povédomi o znacce napiiklad pokud soutéZz porada

influencer a sledujici tuto zna¢ku doposud neznal.
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Zdroj: Dotaznikové Setieni, zpracovano autorkou (2021)

57



6.2 Vnimani prispévkii influenceri respondenty

Na to, jak influencefi na respondenty pisobi mélo dokazat i dotaznikové Setfeni.
Respondenti méli hodnotit i jak se jim libily pfispévky influencer marketingu,
zakomponovani produktu nebo znacky na fotografii a v textu. Hodnoceni bylo zvoleno
Skalou ,,Vibec se mi nelibi“ bylo definovano Cislem 1 a ,,Velmi se mi libi“ bylo
definovéno ¢islem 5. Respondentiim bylo piedstaveno 11 pfispévkl ve formé fotografie
al piispévek ve formé videa. Zeny vékové kategorie 16-24 let nejlépe hodnotily
piispévek Nikoly Cechové (Shopaholic Nicol) priméma hodnota byla 4, takZe se jim
ptispévek libil. Jednalo se o placenou spolupraci s Coca-Colou, konktrétné kampan Léto
s Colinem. Zeny ve véku 16-24 let sledujici Seské i zahraniéni influencery uvadély
nasledujici ,, hezké prostredi”, , napaditost, priroda“ ale také , oblibené influencerky,
hezka fotografie, popularni auto”, ,,svoboda“ a , obecné mé vice zaujmou autentictejsi
prispévky a prispevky "v pohybu". Tedy kde neni vyfoceny primo produkt, ale produkt
nebo znacka je soucasti néceho jiného* dale uvadely, ze je jim libily emoce piispévku
a zapojeni kamaradek, diky tomu pusobi piispévek vesele. Zeny ve véku 25-34 let
uvadely ,,svoboda“, , priroda, zabava, pratelé®. Z muzli uvedl jen jeden, ze ho zaujal

tento piispévek a napsal k nému nasleduvjici ,, /ibi se mi zvolené prostiedi .

Muzi vékové kategorie 16-24 let nejlépe hodnotili ptispévek Kofoly s primérnou
hodnotou 3,7. Tento post nebyl spojen s influencerem a mél dokédzat to, Ze dobra
propagace lze udélat i bez influencert. Zeny vékové skupiny 25-34 let nejlépe hodnotily
ptispévek Coca-Coly kampané Léto s Colinem, shodné s nizs$i vékovou skupinou. Jako
druhy nejlépe hodnoceny piispévek zen vékové skupin 16-24 let byl piispévek
spolecnosti Red Bull s Vaviincen Hradilkem (obrazek ¢.3) shodnotou 3,7. Tato
fotografie neni sice znacenou spoluprici, ale jednd se o dlouhodobé partnerstvi mezi
sportovci a Red Bullem, a tak je jednoduché si je i asociovat. Respondenti uvadéli, Ze tato
fotografie je zaujala, jelikoZ je focené v pékném prostiedi. Zeny vékové skupiny 25-34 let
zvolily stejny piispévek se stejnou hodnotou. U muzi 25-34 let vyhral ptispévek €islo 3
s hodnotou 3,8. Nejhtfe hodnocenym piispévkem Zen ve véku 16-24 let byl hodnocen
ptispévek ¢&islo 6, s hodnotou 2,5. Jednalo se o piispévek, kde Jonas Cumrik propaguje
placené partnerstvi s Coca-Colou. Respondenti uvadéli, Ze se jim na ptispévku nelibila
ptiliSna propagace na silu. U Zen skupiny 25-34 let (2,5), muzi 16-24 let (1,9) a muza
25-34 let (1,7) se tento ptispévek umistil nejhiie, respondenti uvadéli stejny diivod, proc
jim tento piispévek vadil. Zeny ve véku 16-24 let sledujici ¢eské influencery uvadély
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, nudné obrazky bez napadi, které by zvladl i primérny uzivatel Instagramu* a ,,jsou
vSechny moc takové normalni, tuctove... Navic je tam videt, ze vylozené jde o reklamu. *
Zeny stejného véku sledujici &eské i zahranini influencery uvadély ,az moc
prvoplanoveé“, |, Je to cisté pouze foto produktu, k tomu vSemu jesté dost nezajimavé
provedené foto*“, , bez napadu*“, ,, Takovéto spoluprace nemam rada. Citim se, Ze je na
mé tvoren natlak Ze strany influencerit a takovéto reklamy zkratka rada nemam a nic mi
nerikaji*. Zeny také uvadély, e fotografie je nudna a Ze fotografie je tladend na silu
a focena pouze kvuli produktu. Muzi 16-24 let uvadéli ,, prispévek me nezaujal, protoze je

I3

veelku nezajimavy a nudny*“, ,, prispévek je moc komercni“.

Tento ptispévek Coca-Coly dopadl nejhife zcelého dotaznikového Setieni
a ukazuje to, ze takto propagovat produkt neni pro podnik vhodné. Z dat vyplyva, Ze
ptispévky Red Bullu a Kofoly jsou napiic vékem a pohlavim respondentli viceméné
vyrovnané, u Coca-Coly a Pepsi jsou patrné rozdily v odpovédi muzii a zen, kdy muzi
jsou u téchto prispévka kriti¢téjsi pravdépodobné z diivodu, ze influencery Coca-Coly
sleduji spiSe Zeny. Nasledujici tabulka zobrazuje celkové hodnoceni piispévkil

influencert vSemi vé€kovymi skupinami dotazniku.

Pramér Median

1. Red Bull Ester Ledecka 3,46 4
2. Red Bull Vaviinec Hradilek 3,25 3
3. Red Bull Vavfinec }{radilek 3,66 4
4. Coca-Cola Nikola Cechova

(Shopaholic Nicol) 3,89 4
5. Coca-Cola Ceny Andé¢l 2,92 3
6. Coca-Cola Jona§ Cumrik 2,44 2
7. Pepsi Kamil BartoSek

(Kazma) 3,32 3
8. Pepsi Barbora Votikova 2,94 3
9. Pepsi Sebastian Navratil 2,68 3
10. Kofola 3,25 3
11. Kofola 3,21 3
12. Kofola 3,54 4

Tabulka 2 Hodnoceni piispévkil vS§emi vékovymi skupinami

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zpracovani autorkou (2021)

V dotaznikovém Setfeni nebyli vybrani pro Kofolu influencefi z divodu, aby bylo
mozné porovnani a poukazani na to, ze propagace lze stale délat i bez influencert. Kofola

sice influencery do kampané zapojila, v ramci kampané Pénozrouti v roce 2018 a 2019.
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6.3 Prispévky podniki

Pro kompletni pfedstavu uspéchu jednotlivych kampani budou ptedstaveny prumérné
cetnosti odpovédi respondentl na piispévky danych kampani, jestli je piispévky zaujaly
ajak se jim libily. Respondenti mohli v této otdzce volit vice odpovédi. To, jaké
prispeévky respondenty vékové skupiny 16-24 let zaujaly nebo nezaujaly zobrazuje

nasledujici obrazek.
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Obrazek 29 Zaujeti jednotlivymi pfispévky skupinou 16-24 let

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zpracovano autorkou (2021)

Piispévky Red Bullu

Prispévky spolecnosti Red Bull zaujaly celkem 152 respondentt, coZ je nejvyssi
hodnota v dotaznikovém Setfeni. Zarovenl piispévky spole€nosti Red Bull nezaujaly
nejméné respondentli z celého dotaznikového Setfeni pouze 70 respondentti. To stejné
plati pro cilovou skupinu, kterou zaujal z 51 %. Tyto ptispévky zaujaly nejvice 52 %
muzil vékové skupiny 16-24 leta 51 % zen. A 31 % Zen a 30 % muzl stejné vékoveé
skupiny ptispévek nezaujal. Tyto piispévky zaujaly obé pohlavi véku 16-24 let velice
podobné, odlisnosti nejsou néjak vyznamné. Vekovou skupinu 25-34 zaujal piispevek
sice mén¢, ale stile zaujal 47 % respondentﬁ této vékove skupiny a nezaujal 24 %
ptispévki Red Bullu tvoii 3,46 ze vSech vékovych skupin dotazniku a je tak nejvysSSim
prumérem z uvedenych kampani. Respondenti o ptispevcich uvadéli, ze je zaujala piiroda

anebo originalita a vizualni zpracovani ptispevku.
Prispévky Coca-Coly

Ptispévky spolecnosti Coca-Coly zaujaly 122 respondentl, jedna se o druhou
nejvyssi hodnotu v dotaznikovém Setfeni. Coca-Cola také dostala druhé nejvyssi score

v tom, ze je prispévky nezaujaly v celkovém poctu 144 odpovédi. Prispévky tedy spiSe
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nezaujaly, nez zaujaly. Vékovou skupinu 16-24 let zaujaly ptispévky 32 % a nezaujaly
36 % respondenti této skupiny. Ptispévky zaujaly 35 % zen této vékové skupiny, pricemz
zaujaly pouze 14 % muzi u tohoto ptispévku je vidét jasny rozdil mezi zaujetim Zen
amuzli. Pravdépodobné zplisobeny tim, ze vétSina respondentek uvadéla Nikolu
Cechovou (Shopaholic Nicol), kterou maji rady a v dotaznikovém Setfeni uvadély, Ze ji i
u prispévkil preferovaly. 54 % muzl stejné veékové skupiny se ptispévky Coca-Coly
nezaujaly stejné jako se nezaujaly 34 % zen této vcékové skupiny. V porovnani
se skupinou 25-34 let, ve které ptispévky zaujaly 24 % a 39 % respondentil této v€koveé
skupiny piispévky nezaujaly. Piispévek Shopaholic Nicol sice ziskal jako jednotlivy
nejvetsi hodnoceni z kampané Coca-Coly a i v celkovém hodnoceni kampani, ale celkové
Spatné hodnoceni ptispévkli Coca-Coly muze byt zvelké miry zplsobeno tim, ze
respondentim se nelibil piispévek influencera Jonase Cumrika (Johny Machette).
Respondenti jeho piispévek povazovaly za nudny a az moc silné tlacici na propagaci
produktu. Coca-Cola dosdhla v celkovém priméru 3,08 na vSechny 3 piispévky. Dosahla

tretiho mista, co se ty€e priméru.
Prispévky Pepsi

Prispévky Pepsi zaujaly 87 respondentli a nezaujaly 152 respondentl. Jednd se
o kampan, ktera zaujala nejméné ze vSech. 23 % vékové skupiny 16-24 let zaujaly a 37 %
nezaujaly. Pfispévky zaujaly 24 % zen ve véku 16-24 let, ty totiz v dotaznikovém Setteni
uvadély zaujeti prispévkem, protoZe je na fotografii/ videu jejich oblibeny influencer.
celého dotaznikového Setteni. ptispévky nezaujaly 34 % Zen této vékoveé skupiny a 54 %
muzi. Hodnota muzl je nejvyssi celého dotaznikového Setfeni, ti totiz uvadéli Ze bud’to
nemaji radi influencera Kamila Bartoska (Kazmu) anebo také to, ze jsou ptispévky moc
statické a propagace je tlatend ke koupi produktu bez vtipného nebo origindlniho
zpracovani. V porovnani se skupinou 25-34 let, ve které piispévky zaujaly celkem 18 %
respondentl této vekové skupiny a nezaujaly 47 % respondenti. Jelikoz piispevky
respondenty nezaujaly v tak velkém poctu, jedna se tak o kampan, kterd respondenty

zaujala nejméné ze vSech. Primér hodnoceni za tfi ptispévky tvofil 2,98.
Prispévky Kofola
Ptispévky Kofoly zaujaly celkem 120 respondentii, a 119 respondentl nezaujaly. Je

to tedy nejvyrovnanéjsi vysledek z uvedenych kampani v zaujeti piispévkl se umistila na
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tretim misté, stejné tak v umisténi nezaujaly. Piispévky Kofoly byly bez influencera aby
bylo mozné porovnat i klasickou propagaci produktu na socialnich sitich. 31 %
respondentl vékoveé skupiny 16-24 let zaujala, naopak nezaujala 30 % respondentil této
vekové skupiny a je patrné, ze se jedna o vyrovnany vysledek. Vyrovnany vysledek totiz
popisuji i data Zen a muza této veékové skupiny. 31 % zen prispévky zaujaly a zaujaly
133 % muzl naopak nezaujaly 30 % zen a 25 % muzi jedna se o nejjednotnéjsi vysledky
hodnoceni pfispévkll jednotlivych kampani. Pokud budou tato data porovnéana
1 s vékovou skupinou 25-34 let, ve které ptispévky zaujaly 25 % respondentli a nezaujaly
33 %. To sice uspésSnosti propagace bez influencera dokazuje, ale zaroven tyto data

dokazuji i to, ze propagace touto formou a danymi ptispévky upada a je potieba ji ozivit.

Tento vyvazeny vysledek byl jiz patrny z psanych odpovédi, pro¢ je prispévek
zaujal/nezaujal. Bud’ se respondentim pfispévky libily, Ze jsou origindlni a jiné nez
ostatni kampang, ale respondenti také uvadéli, ze jsou ptispévky neustale stejné a nudné.
Kofola doséhla primérného score 3,33. Jedna se o druhé umisténi v hodnoceni vsech

uvedenych kampani.
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7 Doporuceni

V této ¢asti budou formulovana doporuceni ziskana z informaci v teoretické ¢asti
a dotaznikovém Setfeni. Doporuceni budou smétfovana pro podniky uvedené v bakalarské
praci, v momentu, kdy obchoduji s koncovymi spotiebiteli. Hlavnim cilem této kapitoly
je predat doporuceni, jak komunikovat s cilovou skupinou 16-24 let a jak pracovat
s propagaci, aby byla na ucinnd na tuto v€kovou skupinu, a jak komunikovat
se samotnym influencerem. Doporuceni pro tuto skupinu vychazi ztoho, ze je
nejaktivnéjsi a nejpocetnéjsi skupinou na socidlnich sitich a nejpocetnéjsi v ramci

dotaznikového Setfeni.

Obecné doporuceni pro tyto podniky je soustied’ovat kampané na socialni sit¢ kde
cilova skupina kampan¢ sleduje influencery. Nejvice pouzivanymi sitémi pro sledovani
influencert dle dotaznikového Setfeni jsou YouTube mezi muzi a Instagram mezi zenami.
Socialni sit’ Facebook pouzivaji respondenti ve velké mife, ne vSak ke sledovani
influencert a tuto sit’ je tak vhodné pouzivat spiSe pro stranky podniku, v kombinaci
s propagaci skrze influencery na jinych platformach. Pro lepsi zacileni kampani je
vhodné, aby podniky zjistily, kdo jsou jejich sledujici, co je zajima a co naopak nezajima.
Z téchto dat si mohou ud¢lat personu a nasledné€ na ni Iépe aplikovat kampané. Je tedy
dilezité vhodné zvolit 1 socidlni sit’ kde bude kampaii propagovana a formu obsahu

kampang.

Uzivatel¢ socidlnich siti sleduji prevazné Ceské influencery, a tak je Casto vhodné
pro mezinarodni podniky komunikovat lokalné, coz znamena vybér influencera tvoficiho
svilj obsah pro zemi, kde chce podnik propagovat sviij produkt. To plati naptiklad ve
chvili, kdy chce podnik zacit prodej na novych trzich a s pomoci lokélniho influencera

tak muze rozsifit povédomi o svém doposud nepfiili§ zndamém produktu. Toto doklada

obrazek ¢. 17.

Dotaznikové Setfeni také potvrdilo, ze Influencer marketing je vhodny zejména pro
roz§ifeni povédomi o produktu, pfipadné zlepSeni image podniku, nikoliv ke konverzi.
70 % respondentti projevilo souhlas stim, Ze doporuceni influenceri jsou pro né
ptinosna, pouze 34 % uvedlo, Ze se nechaji ovlivnit k ndkupu. Zaroven 67 % uvedlo, Ze si
vybavuje asociace mezi influencerem a podnikem. Proto je vhodné do marketingové

komunikace zapojit influencery a pracovat snimi v rdmci dlouhodobé spoluprace.
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Vysledky influencer marketingu jsou tedy obtizné méfitelné v tom, ze je na prodejich
nelze ocCekavat okamzité, castecné¢ vSak lze monitorovat mysleni cilové skupiny
v komentarich. Sledujici si pravdépodobné nepofidi produkt ihned po doporuceni
influencerem, na propagovanou znacku si vSak mize vzpomenout v budoucim nakupnim

chovani.

DalSim obecnym doporucenim je nezahlcovat cilovou skupinu pfiliSnym
mnozstvim propagace, zejména pak z ust jediného influencera. Influencer marketing je
zaloZen na diavéte cilové skupiny v danou osobu. PtilisSné mnozstvi propagace vsak miize
tuto duvéru narusit, ¢imz se sdéleni stava neefektivnim. V dotaznikovém Setfeni bylo
priliSné mnozstvi propagace nejcastéjSim divodem, pro¢ respondenti piestali sledovat
influencera, Casto také byla zminovana ztrata divéry, spojena pravée s piiliSnou propagact,

nebo propagaci produkt nevhodnych pro dané¢ho influencera.

Je také dulezité si uvédomit, Ze influencer marketing neni univerzalni néstroj pro
zvySeni prodeji, proto je vhodné si dobie rozmyslet, zda je vhodny nastroj pro konkrétni
aplikaci v kampani. Toto uvadi obrazek ¢.7. Dulezité je si také uvédomit i to, ze tato
forma marketingu nema tak velky dosah oproti televizni reklamé, kde oslovi velky pocet
divakd. Tento druh reklamy ma vysoké absolutni naklady, ale ty relativni na divaka jsou
nizké. Influencer marketing sice oslovi pomémé velké mnozstvi lidi, ale vétSinou

okamzité produkt neproda.

7.1 Komunikace se skupinou 16-24 let

Skupina 16-24 let je povaZovana za nejaktivnéjsi ¢ast lidi na socidlnich sitich, coz
potvrdilo i dotaznikové Setfeni. Je tedy nejvhodnéjsi skupinou, na kterou lze aplikovat
influencer marketing. NejpouZivanéjSimi socialnimi sitémi v této vékové skupiné jsou
Instagram, YouTube a Facebook, ptfi¢emz pouze prvni dvé zminéné sité jsou vyuzivany
ke sledovani influencerti. Dle pohlavi jsou pak nejpouZzivanéjsi sité Instagram u Zen, kde
sleduje influencery 95 % Zen v dané vékové kategorii a YouTube u muzi, kde sleduje
influencery 91 % muZskych respondentd. Pro osloveni Zen skrze influencery je tak

vhodné pouzit Instagram, zatimco pro osloveni muzi spiSe YouTube.

K cilové skupiné je vhodné promlouvat skrze pfispévek na Instagramu, Instagram
stories, YouTube video a Instagram video. Respondenti z této vékové kategorie travi na

socialnich sitich 2-3 hodiny dennég, v priméru pak na socialnich sitich travi 3 hodiny
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denné, coz je pomérné dlouha doba na to oslovit jedince této vékové skupiny. Prispévky a
kampané by mély byt zvefejiiovany v nejrelevantnéjsi hodinu, kdy respondenti sleduji
dané socidlni sit¢, k tomuto jsou vhodné statistiky jednotlivych platforem. Obsah
komunikovany podnikem a influencerem na téchto platformach by mél byt konzistentni
a odpovidat podniku, byt mu co nejpodobnéjsi a drzet se v jednom duchu. Podnik by
se m¢l rozhodnout pro spolupraci s instagramery a youtubery, ty zapojovat do
prispévkil ale 1 do kampani podniku. Jelikoz si lidé vybavuji asociace, je vhodné volit
dlouhodobé spoluprace. Dotaznikové Setfeni dokazuje, Ze nejvice si asociuje skupina
16-24 let. Dlouhodobé spoluprace pak usnadnuje vybaveni znacky i v momentu, kdy se
o propagaci nejednd a v momentu Gvahy o koupi produktu. Piikladem tak mize byt
dlouhodoba spoluprace Nikoly Cechové (Shopaholic Nicol) s Coca-Colou, respondenti ji
Casto v dotazniku preferovali.

Podniky by si mély zjistit kdo konkrétné jsou sledujici influencera a co je zajima
zabavné a origindlni, aby se odehravaly a promovaly na socidlnich sitich. Respondenty
zajima prispévek na zajimavé téma, naptiklad informace o podniku, jeho zakulisi
angjaké jejich zajimavé novinky. Piispévek by mél byt podan vtipné nebo alesponi
s veselou néaladou, a také by mél byt napadity a pfinést néco na co sam podnik/influencer
piijde. Podnik by mél tedy ptidavat prispévky se zajimavym tématem, ale aby toto téma
souviselo 1 s podnikem. Napfiklad historii znacky, konkrétn&jsim piispévkem mize byt
napiiklad vyvoj loga spolecnosti napfi¢ lety. Lidé se radi o znacce dozvi né¢jaké novinky
a informace co se d¢ji v podniku. Podnik by nemél zapominat, Ze oslovi prevazné Zeny.

Ty jsou totiz na socidlnich sitich aktivné;si.

Dle dotaznikového Setfeni nejsou soutéze piili§ vhodnou formou propagace
podniku, zejména pak pro muZze. Pouze 18 % Zen a 7 % muzi uvedlo, Ze je zaujme
zakomponovat do obsahu, ktery bude na zajimavé téma, nebo bude vtipny. Piikladem
mize byt piispévek z dotaznikového Setieni, ktery zvefejnil influencer Jonas Cumrik.
Jeho piispévek zaujal nejméné respondentil, nejvice respondentil nezaujal a byl hodnocen
nejhare. Uzivatelé socialnich siti nema;ji radi ptiliSnou propagaci bez zajimavého obsahu.
Témto pfipadiim by se méli podniky vyhybat obloukem. Respondenti totiz kviili tomuto
prestavaji influencera a podnik sledovat. Podniky by si mély ovéfit s jakymi znackami

influencer spolupracuje nebo spolupracoval, aby nepropagoval vice znacek najednou
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a nebyl tak spiSe reklamou nez tviircem obsahu. Zaroven by influencer nemél propagovat
konkurenci podniku, a to jak v neddvné minulosti, tak i v momentu propagace spoluprace

s podnikem.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze nejCastéji zminovanym influencerem je
Karel Kovar (Kovy), protoze pokryva jak Instagram, tak i YouTube. Na ob¢ platformy
pfidava zajimavy obsah. Proto jsou velkymi influencery nejcastéji lidé, ktefi tvofi obsah
na YouTube a maji socialni sit’ Instagram. Influencer Kovy se totiz drzi pravidel co lidé
chtéji vidét. Proto by si podniky méli vybirat nékoho kdo zvladne tyto kategorie také
pokryt. Kazdy influencer nemusi mit ob¢ platformy, ale pokud je ma tak zasahne vétsi
mnozstvi uzivatell i napfi¢ pohlavim. Pokud si tedy podnik vybere influencera na
Instagramu, at’ influencer tvoii obsah na socidlni siti Instagram a pokud si vybere
influencera na YouTube tak at’ influencer tvoii obsah na YouTube, pomoci nastroji dané

platformy.
Kampaii na Instagramu

Pokud bude kampaii tvoifena na socidlni siti Instagram. Je vhodné pouzivat
Instagramové piispévky, Instagram stories a video na Instagramu efektivni formaty
influencer marketingu uvadi (Bailis, 2019). Tato kampaii by méla cilit na Zeny, ty jsou
prevaznymi uzivatelkami této socialni sité. Je vhodné pouzit vice mensSich influencerd, ti
tak mohou ziskat vétsi okruh uzivatelti. Pokud bude na Instagramu zvefejnéna soutéz je
mozné, ze respondenty nezaujme. Podnik se na této socidlni siti miiZze stat inzerentem
a své piispévky propagovat.

Kampaii na YouTube

Pii tvorbé kampané na YouTube je efektivnim formatem dle (Bailis, 2019)
YouTube video nebo YouTube zivé vysilani. Kampané na YouTube zaujmou spiSe muZze,
ti jsou vétSinou konzumenty obsahu dané platformy, ale také na YouTube influencery

sleduji. Na této socialni siti je moZnost stat se inzerentem a pomoci tvorby videa nebo

reklamy na podnik a kampané upozoriovat.
Kampaii na Facebooku

A¢ dle zjisténi Facebook upadd jak v Ceském i celosvétovém pouzivani, je stale
dulezitou soucasti kanalt socialnich siti a pro podniky je také stale diilezité investovat své

finan¢ni prostiedky do influencer marketingu na Facebooku, aby tak dotvoftily celistvy
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obsah influencer marketingu na socialnich sitich. Influencery na této socialni siti sleduje
sice nejméné respondentli dotaznikového Setfeni, ale stale je vhodna pro stranky podniku.

Podnik se mtize stat inzerentem a sebe a své produkty propagovat.

7.2 Spoluprace podniku s influencerem

Podnik by se mél pro spolupréci s influencerem rozhodnout v piipadé, pokud chce
roz§itit povédomi o podniku nebo produktu, ktery prodava spotiebitelim. Influencer
marketing je nejvhodnéjsi pro ziskani dosahu, ziskani miry zapojeni a nasledné konverzi
k prodeji. Toto ukazuje obrazek ¢.7. Spojit influencera se znackou je také vhodny krok
pro podnik, lidé totiz véfi obzvlasté tém lidem, které maji radi nebo si je oblibili. Tito lidé

na sitich pro né musi byt relevantni ke znacce.

Podnik by mél také sestavit plan ptispévkll kampané a informovat influencera
o tom, jaké piispévky a poselstvi ma predavat. Podnik by se mél vyvarovat piilisné
propagaci a mél by influencera sezndmit se svymi hodnotami, aby se nestalo, Ze
influencer bude ptsobit nedivéryhodné. Pokud nechd influencerovi v tvorbé piispévki

volnou ruku, ziska tak originalni ptispévky, ale podnik by je mél radé€ji schvalovat.
Doporuceni pro Pepsi

Jelikoz Pepsi v zaujeti ptispévkll respondenty skoncila v tomto hodnoceni jako
jedna znejhorsich, bude toto na zakladé dat analyzovano a doporucen jiny postup.
Problém piispévkii na uvedeni novych ptichuti napoje bylo zvoleni Spatné formy
obrazku. Jednalo se o fotku, kdy influencefi pouze stali a drZeli nebo pili produkt.
Respondenti dotaznikového Setfeni uvadeéli, Ze se jim nelibi na silu tlaceny produkt.

wewr

prostfedi nez pouze v ateliéru.

Ptikladem propagace nové piichuté limetka muize byt kratky spot v botanické
zahrad€. Zpévak Sebastian misto utrhnuti limetky ze stromu voli Pepsi s pfichuti limetka,

kterou vypije pod stromem.

Tento post by byl urcité atraktivnéjsi, poutavéjsi a splitoval by 1 vyobrazeni ptirody.
Respondenti Casto uvadeli, Ze maji na ptispévcich radi ptirodu. Pepsi své kampané na
Instagramu zvetejnuje najednou, déla si tak pékny feed na Instagramu, ale zaroven tento
styl zvetfejilovani piispévkll nema tak velkou miru zapojeni dle (Social Blade, 2021b).

Tento zplsob nahravani ptispevkil je nevhodny i z ditvodu toho, ze se uzivatelim muze
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zobrazit velké mnozstvi prispévkll nardz. Prispévky se tak neukazuji postupné
a nevytvareji navazujici a prubézné povédomi o znacce. Toto lze také povazovat za velké
mnozstvi reklamy za sebou, kterou respondenti uvedli jako divod k piestani sledovani
podniku a influencera. Doporucenim pro podnik je ptidavat prispévky postupné,

napfiiklad ob den.
Doporuceni pro Kofolu

Kofola dopadla v zaujeti 1 nezaujeti prispevky pomérné stejné. Piispévky zaujaly
31 % respondentll vékové skupiny 16-24 let a nezaujaly 30 % této skupiny. Kofola by
m¢éla pracovat s influencery, pokud vybere ty spravné, ma potencial na vétsi uspésnost
a zaujeti uzivatell socialni sité. Kampan Pénozrouti byla uspé$né a predcila oekavani
agentury, ktera ji tvofila. A tak by méla Kofola zapojovat do své marketingové

komunikace influencery ¢astéji ve formé dlouhodobé spoluprace.

7.3 Komunikace podniku skrze influencera

Jako doporuceni, jak by méli podniky komunikovat bude ptedstaven plan vybéru
influencera pro Pepsi. V tomto planu bude uvedeno, jaké influencer splnil kritérium
vybéru a jaka je cilova skupina, na kterou je kampan mifend. Influencer by mél potvrdit,

zZe ho dana cilova skupina sleduje.

Influencer Karel Kovatr (Kovy) byl pro tuto komunikaci vybrén, protoze je
populérni na platformach Instagram a YouTube. A v dotaznikovém Setfeni byl uvadén
napfic¢ pohlavimi a platformami, které respondenti sledovali. Dle dotaznikového Setieni je
vhodnym i tim, Ze si od n& necha 75 % respondentii produkt doporucit a 40 % se necha
ovlivnit k ndkupu. Kovy spliiuje kritérium, Ze je tvlirce obsahu, ktery se znackami
spolupracuje. Jednou z jeho poslednich spolupraci je Zalando v kampani udrzitelnosti.
Karel Kovar ma dle Social Blade (2021a) uspé$ny Instagramovy ucet. Jeho mira zapojeni
pocitana z poslednich 20 ptispévkil dosahuje hodnoty 4,81 %, na pfispévku ma primérné
37 351 like, a primérny pocet komentaiti 149. Ze statistik je poznat, Ze jeho Instagram
ma potencidl a denné mu piibyvaji desitky az stovky sledujicich. Konkrétni plan

komunikace podniku skrze influencera je popséna v nasledujici tabulce.
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Podnik

Pepsi

Influencer

Karel Kovar (Kovy)

Kritérium vybéru

Nejcastéji zminovan v dotaznikovém Setfeni a naptic
platformami

Cilové skupina

Muzi a Zeny 16-24 let na socialnich sitich

Cil kampan¢

Podporit zviditelnéni podniku, s cilem ziskat dalsi
zakazniky

S- zviditelni podniku v ramci Instagramu a YouTube.
Kter¢ se promitne do obliby a prodejii Pepsi

M- ziskéni 15 000 sledujicich na Instagramu Pepsi

A- 15 000 sledujicich ziskanych za rok na Instagramu
pfi zvetejnéni prispévkl

R- béhem priabézné propagace ziska 15 000 sledujicich

T- za rok

Zadani kampan¢

Podpofteni zviditelnéni podniku pomoci influencera

Osloventi influencera

E-mailem -> nabidka dlouhodobé spoluprace (plan je
uvadén na rok)

7 ptispévkil na Feedu Instagramu

strance podniku

Qbsah postovany 12 Instagram stories (stories kazdy mésic)
influencerem

Video sponzorované Pepsi
Obsah sdileny na

2 ptispé€vky na Instagram Pepsi s Kovym

Preferovana sit’

Instagram, YouTube

Cas komunikace

Nejrelevantnéjsi dle statistik socialnich siti

Pratelska

kampané

Komunikace Oznafovana reklama

influencera Volna ruka pro influencera ve tvorb¢ piispévkii, ale
piispé€vky budou schvalovany
Honorat Kovymu 350 000

Rozpocet Néklady agentury 50 000
Propagace na Pepsi 20 000

Odhadované vynosy Trzby 500 000

ROI 1,19

Splnéni pozadavki Splnitelné

Tabulka 3 Plan komunikace podniku skrze influencera

Zdroj: vlastni, zpracovano autorkou (2021)
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Z.aveér

Prace uvadi rostouci potencidl influencer marketingu jak na strané marketéri, tak
na stran¢ uzivateli socidlnich siti. To, ze je tento druh marketingu oblibeny u marketéra
ukazuje vyzkum spolecnosti Influencer Marketing Hub. Ten znadzorfiuje kazdoro¢ni rist.
Influencer marketing je zajimavy i pro uzivatele socidlnich siti, ktefi travi na socidlnich
sitich nejcastéji 2-3 hodiny denné¢ a radi sleduji influencery pro informace, které je

zajimaji, naptiklad z oblasti svych konickd.

Z dotaznikového Setieni také vyplyva, ze si uzivatelé od influencer nechaji zbozi
spiSe doporucit nez se nechat ovlivnit k ndkupu. UZivatelé nej€astéji sleduji influencery
na socialni siti Instagram, YouTube a Facebook, nové vznikajici socidlni sité jako je
napiiklad TikTok nejsou pro tento format prozatim vhodné a ani nejsou pro respondenty
relevantni pii sledovani influencerd. To samé plati pro socialni sit¢ dnes jiz na Ceském
trhu méné pouzivané. Ty nejsou vhodné pro influencer marketing, jelikoz je pouziva

minimum uZzivatell socialnich siti v Ceské republice.

Kampané vybranych podnikii ukazuji ve smés vhodné pouziti influencer
marketingu. Nejlepsiho hodnoceni dosahly kampané Red Bullu, protoze respondenty
zaujala originalita a napaditost postli. Nasledovala Kofola, kterd nepouzivala influencery
a ukazuje tak, ze je vhodné pouZivat i ostatni formy propagace neZ influencer marketing.
Jako zajimavy fakt Ize uvést, Ze o€ekdvanym poradim kampani bylo umisténi Coca-Coly
na prvnim misté, ta si vSak uskodila Spatnym piispévkem influencera, a tak skoncila tieti.
Nejméné zajimavymi kampanémi byly pfedstavovani novych ptichuti a kampai ,,Stejna
chut’ po generace* pod taktovkou spolecnosti Pepsi. Dotaznikové Setfeni potvrdilo, Ze
respondenti nemaji radi pfispévky ukazujici pouze produkt, kde se jednd o jasnou
reklamu.

Prace zabyvala tim, jak funguje influencer marketing a ¢emu se vyvarovat, jak
uzivateli socidlnich siti vnimaji influencery a jejich komunikaci v podniku. Vnimani
influencertt mélo zjistit dotaznikové Setfeni, jehoZ respondenti byli uZivatelé socidlnich

siti ve véku 16-34 let sledujici influencery.
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Priloha A: Dotaznikové Setieni

Obsah dotazniku:
Role influencerii v marketingové komunikaci podniku

Dobry den, jmenuji se Lucie Vozenilkovd a jsem studentka 3. ro¢niku Fakulty
ekonomické na ZapadoCeské univerzité v Plzni. Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni
mého dotazniku, tato data pouziji ve své bakalarské praci na téma Role influencert v

marketingové komunikaci podniku. Dotaznik Vam zabere maximalné 10 minut.
Moc dekuji za jeho vyplnéni.
Otazka ¢.1 Pouzivate socialni sit€? Vyberte jednu z moZnosti.

e Ano

e Ne
Otazka ¢.2 Pouzival/a jste diive socidlni site?

e Ano

e Ne
Otazka ¢.3 Jaké socialni sité jste diive pouzival/a? Vyberte vSechny platné moZnosti.

e Facebook

e Instagram

e YouTube
o Twitter

e TikTok

e Snapchat
e Jina

Otazka ¢.4 Kolik ¢asu denné¢ travite na socialnich sitich? Vyberte jednu z moznosti.

e  M:éné nez 2 hodiny
e Piiblizné 2-3 hodiny
e Pfiblizné 4-5 hodin
e Piiblizn€ 6-7 hodin
e Vice nez § hodin

Otazka ¢.5 Jaké socidlni sité pouzivate? Vyberte vSechny platné moZnosti.



Facebook

Instagram

YouTube

Twitter

TikTok

Snapchat
e Jina
Otézka ¢.6 Vite, kdo je influencer?

e Ano

e Ne

Dopln¢€k otdzky: Influencer je clovek, ktery ovliviluje vyznamné mnozstvi lidi.
Nejcastéji tak jsou oznacovani youtubefi, instagrameti a dalsi 1idé, ktefi jsou popularni ve
svych oborech a sleduje je vyznamny pocet lidi.

Otazka ¢.7 Sledujete spiSe eské nebo zahrani¢ni influencery? Vyberte jednu z moZnosti.

o Ceské

e Zahrani¢ni

o Ceské i zahranié¢ni
e Zadné nesleduji

Otéazka ¢. 8 Kde influencery sledujete? Vyberte vSechny platné moznosti.

e Facebook

e [nstagram

e YouTube
o Twitter

e TikTok

e Snapchat
e Jind

Otéazka ¢.9 Jaké influencery sledujete? Vypiste.
Otazka €. 10 Kolik influencert pfiblizné€ sledujete? Vyberte jednu z moznosti.

e 13
o 4.7



o 8-11

e 12-15
e 16-19
e 20-23

e 24 avice
Otéazka ¢.11 Kdy Vas zaujme ptispevek influencera? Vyberte vSechny platné moznosti.

e Jsou v ném informace, které mé¢ zajimaji.
e Je na zajimavé téma.
e Je graficky zajimavy.
e Na prispévku je produkt.
e Moznost zapojeni se do soutéze.
e Prispévek je vtipny.
e Prispévek je emociondlni.
e Prispévek je napadity.
e Jina:
Otazka ¢. 12 Jsou pro Vas doporuceni influencert relevantni a pfinosna? Vyberte jednu z

moznosti.

e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Ne
Otézka ¢. 13 Ovlivni Vas ke koupi produktu, ktery propaguji? Vyberte jednu z moznosti.
e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Ne

Otazka €. 14 Stalo se Vam n¢kdy, Ze jste kvilli pfehnané propagaci piestali influencera

sledovat? Vyberte jednu z moZnosti.

e Ano

e Ne



Otazka €. 15 Pokud ano, kdy Vam tato hranice pfisla pfekrocena? Vyberte vSechny platné

moznosti.

e Kdyz influencer dal spoustu reklamnich piispévkii za sebou.
e Kdyz ptispévky neodpovidaly obsahu a influencerovi.

e Prispévky nebyly divéryhodné.

e Propagace nebyla oznacena.

e Jina

Otéazka ¢.16 Zapojil/a jste se nékdy do soutézi poradanych influencerem? Vyberte jednu z

moznosti.
e Ano
e Ne

e Ne, ale chtéla jsem.

Otazka ¢€.17 Pokud znate influencera, ktery se znackou spolupracuje, vybavujete si

spojeni mezi nim a danou znackou? Vyberte jednu z moznosti.

e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Ne
Otazka ¢.18 Jak se Vam libi pfispévek? Zaméite se na néapaditost zakomponovani

produktu nebo znacky na fotce a v textu. Hodnotte na skale 1-5 (1 = Vlbec se mi nelibi,

5 = Velmi se mi libi).



@ esterledecka % - Sledovani

@ esterledecka # @redbull and
@peak_czsk Photoshooting PREMIUM
SKI 2019/20 i=i:
@ondrejpycha_photography

®

" ) lenka5137 Mila Ester.vie nejlepsik o

dnegnimu svitku A BBV

61tyd. Odpovédét

. julca_novak @esterledecka preji v
vae nejlepsi k dnesnimu svatku,
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samozfejmé krasné svatky! @
20l 6l e i 1Y A

Qv N

To se Iibi michalpadevet a dalSimi

Zdroj: Instagram (2021a)

Vibec se mi nelibi 1 2 3 4 5 Velmi se mi libi

Otazka ¢.19 Jak se Vam libi pfispévek? Zaméite se na napaditost zakomponovani
produktu nebo znacky na fotce a v textu. Hodnot'te na Skale 1-5 (1 = Vibec se mi nelibi,

5 = Velmi se mi libi).

redbullcz @ - Sleduji

-
.

. Teisky slalomensy kandd
i redbullcz @ Gratulace
Bl Bl

@vavnnec_hradilek! Vavra dnes
wybojoval T v Trap. zajistil 5i misto v e
repre.

B @jankasiphoto

w janizacast @ @@ B yessss L]

prouzice JA @ ]

Qv 2

To s& ol mkanunek 3 daldimi

Zdroj:(Instagram, 2021d)

Vibec se mi nelibi 1 2 3 4 5 Velmi se mi libi



Otazka €. 20 Jak se Vam libi pfispévek? Zaméite se na napaditost zakomponovani
produktu nebo znacky na fotce a v textu. Hodnot'te na skale 1-5 (1 = Vlbec se mi nelibi,
5 = Velmi se mi libi).

-

o, redbullez @ - Sleduji

redbullcz @ Novy zafitek pro
Evavrinec_hradilek a jeho lod &
Predti si, jak vznikal jejf jedenedny
design a kdy bude pokfténa (link v

B} ol

-
[T

i - . | '\-_f W Py
S e ]
. B e |

kikobacks Dobry dedi zanechal ]
som Vim sprivu

QY W

To se Iibf joskadjankovsky a dalfimi

Zdroj:(Instagram, 2021d)

Vibec se mi nelibi 1 2 3 4 5 Velmi se mi libi

Otazka €. 21 Jak se Vam libi pfispévek? Zaméite se na napaditost zakomponovani
produktu nebo znacky na fotce a v textu. Hodnot'te na skale 1-5 (1 = Vlbec se mi nelibi,

5 = Velmi se mi libi).



ﬁﬁ shopaholicnicol & - Sleduiji
~-_ Placené partnerstui s cocacolaczsk

Klaiter Hora Matky Bozi

@ shopaholicnicol # Tak jsme dneska s

holkama vyrazily a dojely jsme na Dolni
Moravu! @ Je to boii zase po roce
fidit tohohle krasavce! Napiste mi, kam
byste vyrazili vy a oznacte a kym! Ja
vzala letos Lucku a Tynku

& #letoscolinem #shopaholicnicol

®

a petruskabb @janabestakova na ]
JiZznl Moravu s tou nejlepsi W
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(ﬁ irenacvikova Super, ufijte si to @ Iv]

oQv m
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Zdroj: (Instagram, 2019b)

Vibec se mi nelibi 1 2 3 4 5 Velmi se mi libi

Otazka €. 22 Jak se Vam libi pfispévek? Zaméite se na napaditost zakomponovani
produktu nebo znacky na fotce a v textu. Hodnot'te na Skale 1-5 (1 = Vibec se mi nelibi,

5 = Velmi se mi libi).

@ cocacolaczsk @ « Sledowvini

@ cocacolacsk @ @eeny_andel udélupe
akadernie. O wyhera Coca-Cola ceny
fanoulkd jste ale rezhodl vy a pfedala
Ji za vis @shopahalionicol. Gratulujeme
@miraimusic I@TN

#shudboujsmespolu

"; luckasilharova @ =
‘ a cernapaviinal PP

Qv [

T se lied shopaholicnicol a dalSimi

Zdroj:(Instagram, 2020b)



Viubec se mi nelibi 1 2 3 4 5 Velmi se mi libi

Otazka ¢. 23 Jak se Vam libi pfispévek? Zaméite se na népaditost zakomponovani

produktu nebo znacky na fotce a v textu. Hodnotte na skale 1-5 (1 = Vlbec se mi nelibi,

5 = Velmi se mi libi).

9 johnymachette @ « Sleduji

Placené partnerstal 5 cocacolsc ik
Cimestar Hradec Kralowd

@ johmyrmachette © Vyfotll gem bodf
fotku - tohle teda mend ona, abe... wyfotil
jsem skvélou fotku a béhem toho, oo
Jjsem ji upravoval ségra vyfotila tuhle
Mo & prod sem tu fotku fotil? Protole
rdm pro vis soutdd - soutél o listky
do @anestar_cz na novy Star Wars
které vim vénuje @oocacolaczsk
takde mezitim, co se snalim poznat.
kdo viechno & na tikch plechovicich
Coca-Cola Zero vim napiu, 0o musite

Qv N

T s likd explOited_ a daldimi

@

[
Zdroj: (Instagram, 2019a)

Vibec se mi nelibi 1 2 3 4 5 Velmi se mi libi
Kouknéte se na video a hodnotte ho v nasledujici otazce.
https://www.youtube.com/watch?v=7SMR3 AdIKkA

Otazka €. 24 Jak se Vam libilo video? Zaméite se na napaditost zakomponovani produktu

nebo zna¢ky. Hodnot’te na skale 1-5 (1 = Viibec se mi nelibi, 5 = Velmi se mi libi).

Zdroj: Pepsi CZ Official (2020)

Viubec se mi nelibi 1 2 3 4 5 Velmi se mi libi



Otazka ¢. 25 Jak se Vam libi pfispévek? Zaméite se na napaditost zakomponovani

produktu nebo znacky na fotce a v textu. Hodnot'te na skale 1-5 (1 = Vibec se mi nelibi,

5 = Velmi se mi libi).

@ bara_vot « Sleduji
@ bara_vot To, ze spolupracuju s
Dpepsczoffical uz moona vite. &fc

ale mozna nevite e to, 2e majp tuhle
tropice novinky, i Mango, Mango a
penorm Mango. | beanie ma & nam
stadili..Hmmmm SLADILI. Uz je vsude
otevreno, tak i bezte Zkusit!

*novenka *peps ®ad

. maatyseek_ 5 @

e adamcikova_j Je to pkné ~
B & N

T s libi ala_vozenilkova & daldimi

@

Zdroj: Instagram (2020a)

Vibec se mi nelibi 1 2 3 4 5 Velmi se mi libi

Otazka ¢. 26 Jak se Vam libi pifispévek? Zaméite se na napaditost zakomponovani
produktu nebo znacky na fotce a v textu. Hodnot'te na Skale 1-5 (1 = Vibec se mi nelibi,

5 = Velmi se mi libi).
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®
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Zdroj: Instagram (2020c¢)

Vibec se mi nelibi 1 2 3 4 5 Velmi se mi libi

Otazka €. 27 Jak se Vam libi pfispévek? Zaméite se na napaditost zakomponovani
produktu nebo znacky na fotce a v textu. Hodnot'te na skale 1-5 (1 = Vlbec se mi nelibi,

5 = Velmi se mi libi).
kofola  kofola - Sleduji e

hﬁ,‘! kofola Léto bez cepované Kofoly Je
jako den bez slunce}, strom bez listi
Y. feka bez vody (@ a nebe bez
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25 tyd.

@ marcosheinis Ked ju milujes nie je
= ¢o riesit. QKOFOLAQ
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——  Zobrazit odpovédi (1)

@ mourek.exe Fanta je lepsi v}

Qv N
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24. SRPEN 2020
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Zdroj: Instagram (2020)



Vubec se mi nelibi 1 2 3 4 5 Velmi se mi libi

Otazka ¢. 28 Jak se Vam libi prispévek? Zaméite se na napaditost zakomponovani

produktu nebo znacky na fotce a v textu. Hodnot’te na skale 1-5 (1 = Vlibec se mi nelibi,

5 = Velmi se mi libi).

hafols  kofola « Sleduli

h;-h kofola UZ jsi slyZel. fe s Kofolou mibiet
posilat pohlednice zdarma? Ples nadi
aplikaci Vioriawé pozdravy mdded takto
poslat dvé papirové 5 nelonedng
elektronickych pohlednic. @ Tak
stahuj appku a podli pordrav tfeba
maminge, dédov. sousedcs nebo
strejdiovi. Udélds jirm radost, a jedvé ti
zhyde na dali kejgl @ ¢

QY A

To 2@ bisd inovacenc & dallimi

Zdroj: (Instagram, 2020c¢)

Viubec se mi nelibi 1 2 3 4 5 Velmi se mi libi

Otazka ¢. 29 Jak se Vam libi pfispévek? Zaméite se na napaditost zakomponovani
produktu nebo znacky na fotce a v textu. Hodnotte na Skale 1-5 (1 = Vlbec se mi nelibi,

5 = Velmi se mi libi).



ol kofola - Sleduji

h;ot- kofola @suchejunor je tady! 28 dni
€72 hodin nebo 40 320 minut bez
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Zdroj: (Instagram, 2020c)

Vubec se mi nelibi 1 2 3 4 5 Velmi se mi libi

Otazka ¢. 30 Vyberte vSechny piispévky, které Vas zaujaly a dal/a byste jim like.
SNSRI\ gy

Zdroj: (Instagram, 2021b), zpracovano autorkou
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Otazka ¢. 31 Pokud Vas né&jaké prispévky zaujaly, napiste prosim ¢im. Uvedte prosim i
jejich ¢isla.
Otazka ¢. 32 Byly néjaké piispévky, které Vas nezaujaly? Vyberte vSechny platné

moznosti.

el

_' SUGHEJ UNOR
KRATKEJ!

Zdroj: (Instagram, 2021b), zpracovano autorkou
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Otazka ¢. 33 Pokud Vas né&jaké prispévky nezaujaly, napiste prosim pro¢. Uved’te prosim
ijejich cisla.
Otazka ¢€.34 Preferovali jste v ramci tohoto dotazniku néjakého influencera, protoze ho

znate anebo je Vam sympaticky? Vyberte vSechny platné moZnosti.

e Shopaholic Nikol (Nicol Cechovou)
e Kazmu

e Andreu Kalousovou

e Barboru Votikovou

e Ester Ledeckou

e Vavfince Hradilka

e Johny Machette (Jonase Cumrika)

e Ne, nikoho jsem nepreferoval/a.

Otazka ¢.35 I kdyz se nejedna o spolupréci, vnimate mnozstvi Coca-Cola produktli na

obrazku jako reklamu? Vyberte jednu z moZnosti.
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e Ano

e Ne

e Bez této otazky by mé to nenapadlo
e Jind

Otazka ¢.36 Kolik je Vam let? Vyberte jednu z mozZnosti.

e 15améné
o 16-24

o 25-34

e 35avice

Otézka ¢.37 Vase pohlavi? Vyberte jednu z moznosti.

e Muz

e 7/ena



Abstrakt

Vozenilkova, L. (2021). Role influencerit v marketingové komunikaci podniku

(Bakalatska prace), Zapadodeska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: marketing, marketingovda komunikace, influencer marketing,

influencer, socidlni sité, Instagram, Facebook, YouTube

Predkladand bakaldifska prace predstavuje roli influenceri v marketingové
komunikaci obecné a analyzuje kampané vybranych podnik (Red Bullu, Coca-Coly,
Pepsi a Kofoly) na socialnich sitich Instagram, Facebook a YouTube. Cilem prace bylo
zjistit, jak wuzivatelé socidlnich siti vnimaji propagaci na socialnich sitich skrze
influencera a zda je influencer mize ovlivnit k nakupu produktu, ktery propaguje.
Navazujici dotaznikové Setfeni zkouma, jak uZzivatelé socidlnich siti vnimaji ptispévky z
jednotlivych kampani, propagaci podniku skrze influencera a zda si od né nechaji
produkt doporucit nebo si jej rovnou koupi. Na zdklad¢ informaci ziskanych v
dotaznikovém Setfeni byly pro podniky formulovany zavéry a doporuceni, jak efektivné

komunikovat s cilovou skupinou 16-24 let sledujici influencery na socialnich sitich.



Abstract

Vozenilkova, L. (2021). The role of influencers in marketing communication of a
company (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech

Republic.

Key words: marketing, marketing communication, influencer marketing,

influencer, social media, Instagram, Facebook, YouTube

This bachelor thesis focuses on the role of influencers in marketing communication
of a company and analyses campaigns of four chosen (Coca-Cola, Red Bull, Pepsi and
Kofola) on social media platforms like Instagram, Facebook and YouTube. It starts with a
research into company’s communication through influencers, interest target group and
perception of influencers communication of a target group. The aim of this thesis was to
find out how social users perceive influencer marketing and if an influencer can affect
their purchasing decisions. A survey was conducted to reach this aim to find out, if social
media users value an influencer’s recommendation and whether of not will they buy a
product based on the recommendation. Based on the findings, conclusions and advice for
the companies about efficient communication with the target group between 16-24 years

old were formed.



