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ABSTRAKT

Tématem této diplomové prace je influencer marketing na socidlni siti Instagram a vyuziti
zminéného ndastroje v ramci propagace ubytovacich sluzeb se zaméfenim na chaty
a chalupy. Cilem prace je zjistit, jak mohou pronajimatelé¢ vyuzit Instagram k propagaci
svého ubytovani a proc¢ je dobré do komunikace zapojit influencery. V teoretické ¢asti jsou
vymezeny zakladni pojmy a shrnuty poznatky ohledné influencer marketingu a fungovani
Instagramu. Prakticka ¢ast pojednéva o spolupraci pronajimatelt s influencery pod zastitou
projektu Amazing Places. Vyzkum je zalozen na kvalitativnich rozhovorech s majiteli
ubytovani, influencery a zastupci projektu Amazing Places. Na zdklad¢ zjisténych
informaci a dat je v projektové casti navrzeno, jakym zplsobem mohou pronajimatelé

vyuzit influencer marketing v ramci své komunika¢ni strategie.

Kli¢ova slova: influencer marketing, influencer, Instagram, cestovani, cestovni ruch,

ubytovani, ubytovaci sluzby, chaty, chalupy, Amazing Places

ABSTRACT

This master thesis focuses on the topic of influencer marketing on the social network
Instagram and the use of this marketing tool for promotion of accommodation services,
focusing on chalets and cottages. The thesis discovers the importance of involving
influencers into the communication strategy and the way of effectively doing so. The
theoretical part defines important terms regarding influencer marketing and the aspects
of using Instagram. The following qualitative research, focused on the cooperation
between hosts and influencers on behalf of the Amazing Places project, is based on in-
depth interviews with all the parties involved. Based on the results of the research,
recommendations for the business owners on cooperation with influencers and a campaign

execution on Instagram are given in the project part of the thesis.

Keywords: influencer marketing, influencer, Instagram, traveling, travel industry,

hospitality, accommodation, cottages, Amazing Places
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UvVOD

Pocet uzivatelli socidlnich siti v poslednich letech vyrazné roste, naptiklad Instagram
denné pouziva vice nez pul miliardy uzivateli (Instagram, ©2020). V soucasnosti jsou
socialni sité nejrychleji se vyvijejicim médiem a zejména u mladé generace nahrazuji
média tradi¢ni. Uzivatelé socialnich siti sdili s publikem nejen svlij kazdodenni zivot, ale
také své zaliby nebo ndzory, ¢imz mohou své sledujici ovliviovat. Lidé, kteii maji na

socialnich sitich velké publikum uzivateli, se zacali nazyvat influenceti (ovlivnitelné).

S rozvojem technologii nastupuji i nové zplsoby cileni na spotfebitele. Zejména vlivu
influencert si firmy rychle vSimly a zacaly jejich dosah vyuzivat k propagaci vlastnich
produktii ¢i sluzeb, které influencer s publikem sdili na zakladé osobniho doporuceni.
To ma na sledujici velky dopad, nebot’ k influencerim maji urcity vztah (tzv. virtudlni
pratelstvi) a jejich doporuceni véri podobné jako doporuceni svych ptatel ¢i rodiny.
Kli¢ovou platformou pro influencer marketing se stala pravé socialni sit’ Instagram, ktera

slouzi zejména ke sdileni vizualniho obsahu.

Jednim z odvétvi, které influencer marketing na Instagramu vyrazné ovlivnil, je cestovni
ruch, ktery meziro¢né rovnéz neustale roste. Uzivatelé¢ na Instagramu hledaji inspiraci na
cesty, zajimavé destinace, ale 1 restaurace nebo ubytovani. Z prizkumu americké agentury
eMarketer vyplynulo, Ze 48 % dotadzanych pouziva pifi hledani novych mist k navstéve
pravé Instagram (Tauchenovd, 2017). V segmentu pohostinstvi navic v poslednich letech
vznikaji nové projekty jako Gastromapa nebo Amazing Places, doporucujici lidem mista,
ktera jsou nééim vyjimecnd a nabizi neobyCejny zazitek. Diky tomu tyto projekty na

socidlnich sitich rovnéZ plni roli influencert.

Tato prace propojuje zminéné oblasti — cestovni ruch, Instagram a influencer marketing.
V teoretické casti jsou definovany stéZejni pojmy a popsany zakladni principy tykajici
se influencer marketingu a fungovani socidlni sit¢ Instagram. Projektova Cast se zabyva
propagaci ubytovani ve spolupraci s influencery a prostfednictvim hloubkovych rozhovort
zkouma postoje vic¢i této problematice nejen ze strany influencer a pronajimateld,
ale také zastupcii projektu Amazing Places, ktery se soustfedi na propagaci ubytovani
a propojovani majitell s influencery. Na zaklad¢€ zjiSténych informaci je v projektové ¢asti
definovan proces spoluprace mezi hostiteli a influencery, ktery by mél majitelim

ubytovani slouzit jako prakticky nédvod k tomu, jak vybrat vhodného influencera, navazat

s nim spolupraci a jak pfinosy takové propagace spravné vyhodnotit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INSTAGRAM

Socialni sité jsou v poslednich letech popularni zejména proto, Ze slouzi jako efektivni
prostiedek komunikace a sebevyjadieni. Pro bézné uzivatele jsou navic jejich funkce
dostupné bezplatné. Diky rostouci oblibé konzumace obsahu ve formé videi ¢i fotografii
se do poptedi dostala pravé socidlni sit’ Instagram, kterd umoziuje kazdému uzivateli
bezplatné vytvoftit profil slouzici k vizualni realizaci a prezentaci v online svété (Ginsberg,

2015, s. 79).

Instagram je vyuzivan primarné ve formé mobilni aplikace, kterd je velmi intuitivni
a prosla béhem let mnoha upravami. K rozvoji této platformy pfispély také neustale
se vyvijejici technologie mobilnich fotoaparatti, diky kterym sdileni kvalitniho vizudlniho

obsahu nebylo pro uzivatele nikdy snazsi (Serafinelli, 2018, s. 56-57).

Instagram je jednou ze socialnich siti, kterd v dneSni dobé vyznamné ovliviiuje soucasnou
kulturu a vzorce chovani, a to predev§im u mladsi generace. Kazdy den je na Instagramu
zvefejnéno piiblizné 55 miliont piispévki. Uspéch této socialni sité spoéiva v piimé reakci
na hodnoty a potieby spolecnosti skrze poskytovani prostiedki komunikace, diky kterym

mohou lidé efektivné a pohodIné vyjadtit svou osobnost (Ginsberg, 2015, s. 78).

1.1 Vznik a vyvoj

Instagram pro iOS byl spustén 6. fijna 2010. Mobilni aplikace, kterou spole¢né vytvofili
Kevin Systrom a Mike Krieger, jiz béhem prvniho roku svého fungovani ziskala fadu
ocenéni a vice nez 12 milioni uzivateld. V zafi roku 2011 byla v obchodé App Store
uvolnéna verze 2.0. Tento update pfinesl uzivatelim vyznamné zmény, jako naptiklad zivé
nahledy filtri, okamzitou upravu fotografii a v neposledni fadé¢ také novou ikonku

aplikace. (Our Story, ©2019)

Vroce 2012 byl Instagram zpfistupnén také pro operacni systém Android, diky ¢emuz
zaznamenal dal§i boom v naristu poc¢tu uZzivatelli. Ve stejném roce se Instagram spojil
s Facebookem, pficemz hodnota této akvizice se vySplhala na 1 miliardu dolart. (Rusli,

2012)

O rok pozdéji uz Instagram pouzivalo 100 milionl uZivatell a byla zavedena funkce
Instagram Direct, tedy moZnost posilat v aplikaci soukromé zpravy, a to vcetné fotografii.
Zaroven bylo umoZznéno prochazeni piispévkll prostfednictvim webového prohlizece

a americky trh zasahly prvni sponzorované posty. (Our Story, ©2019)


https://cs.wikipedia.org/wiki/App_Store
https://cs.wikipedia.org/wiki/%C5%BDiv%C3%BD_n%C3%A1hled
https://cs.wikipedia.org/wiki/%C5%BDiv%C3%BD_n%C3%A1hled

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

Rok 2015 pfinesl nové formaty piispévkia. Kromé ikonického formatu 1:1 predstavil
Instagram moznost sdilet fotografie jak v portrétnim, tak Sirokouhlém formatu a pftibyla
také moznost tvorit kolaze. Dalsi novinky se pfispévky dockaly o dva roky pozdéji, kdy

bylo umoznéno sdilet az 10 fotografii v ramci jednoho ptispévku. (Our Story, ©2019)

Kli¢ové zmény predstavil Instagram v roce 2016, kdy pivodné chronologické tazeni
ptispévkl zacalo byt fizeno algoritmem. Pfibyla nové funkce Instagram Stories, ktera
umoznila sdileni pfispévki jen po omezenou dobu 24 hodin. Mnoh4a média tento krok
oznacila za vykradeni aplikace Snapchat. Pozd¢ji byly Stories obohaceny o fadu novych
funkci, jako animované GIFy, Superzoom, pfidani hudby nebo moznost zivého

streamovani videa. (Our Story, ©2019)

Dlouh4 videa rychle ziskala na popularité, proto Instagram vySel svym uzivatelim vstiic
a vroce 2018 byla vramci pfedstavena platforma IGTV, ktera funguje také jako
samostatnd aplikace a kde mohou uzivatelé¢ sdilet vertikalni videa dlouhd az 60 minut.

Sirokouhl4 videa dostala na IGTV prostor v roce 2019. (Our Story, ©2019)

Mezi nejnovéjsi aktualizace patii zprovoznéni nakupti ptimo v aplikaci nebo skryti poctu
»likes®, které je v soucasnosti ve fazi testovani. Po rozkliknuti bude sice nadale viditelny
jmenovity seznam uzivatell, ktefi ptispévku dali srdicko, pod fotkou se vSak uz nebude
zobrazovat jejich celkovy pocet. Instagram tak chce vyzdvihnout svou podstatu jakozto
kreativni platformy a podpofit uzivatele, aby sdileli kvalitni obsah, ktery je inspiruje,
namisto zvetejfiovani piispévkl, které vyvolavaji velkou odezvu. Zarovenl tim chce

predejit nejistotdm a uUzkostem, které aplikace u mladSi generace vyvolava tim,

vvvvvv

Dalsi dutleZitou aktualizaci je funkce Insta Reels, jejiz testovani ozndmil Instagram
na konci roku 2019. Insta Reels nabizi kreativni Gpravy videa s moznosti pfidani hudby
z knihovny. Tuto funkci pfebral Instagram z platformy TikTok, kterd se v soucasnosti
velmi rychle rozrusta a pfinejmensim mezi zastupci Generace Z je pro Instagram velkym

konkurentem. (Mehta, 2019)

1.2 Uzivatelé Instagramu

V soucasnosti je na Instagramu kazdy den aktivnich vice nez pul miliardy uZzivatelt.
V horizontu jednoho mésice se pak jednd dokonce o dvojnasobek, tedy ptes jednu miliardu

aktivnich ucta (Our Story, ©2019).
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Témér tii Ctvrtiny uzivatel (71,2 %) jsou mladsi 34 let. Nejpocetnéjsi skupinou uzivatelii
je vékova kategorie 25-34 let, do které spadd 35 % vSech uzivateld, nasleduje vékova
skupina 18-25 let. Muzi a zeny jsou mezi uzivateli Instagramu zastoupeni témét

rovnomeérng. (Distribution of Instagram users, ©2019).

v

Obecné lze ftici, ze nejaktivnéjsi jsou na Instagramu uzivatelé spadajici do vékové
kategorie Generace Y a Z. Generace Y, jinak nazyvana také pojmem ,,Milenidlové®,
oznaCuje generaci narozenou mezi lety 1980 a 1996. Tito lidé vyrGstali v dobé¢
tzv. ,,kybernetické revoluce* — obklopeni novymi moznostmi, nastupujicimi technologiemi
a zahlceni reklamou. Zpisob, jakym vytvafeji vztahy, nakupuji nebo buduji kariéru,
je silné ovlivnén internetem, ktery vyrustal spole¢né s nimi. Milenidlové byli svymi rodici
vedeni k individualité, proto se vyznacuji pomérné ¢astym cynismem, kritikou a je tézké
je né¢im zaujmout, kvili mnozstvi okolnich stimuld se totiz nedokazi dlouho sousttedit.
Umi vSak ocenit opravdovost a autenticitu. Milenidlové jsou hned po svych rodicich
(tzv. ,,Baby boomers®, nar. 1946-1964) druhou nejpocetnéjsi demografickou skupinou
na svété a diky své kupni sile jsou to pravé oni, kdo v sou€asnosti nejvice ovliviiuje trh.

(Bergh, Behrer, Maeseneire, 2016, s. 5-8).

Jako ,,Generace Z* je odborniky oznaCovana soucasnd mladd generace narozend po roce
1996, ktera se vyznacuje globalnim smyslenim a vysokou toleranci k odliSnosti. Tato
vékova kategorie byla a je vychovdvana Generaci X, typickou svymi ochranaiskymi
sklony a realistickym pohledem na Zivot. Na rozdil od Generace Y, ktera byla
podporovana a vedena k plnéni snl, je Generaci Z od utlych let vstépovana
organizovanost, cilevédomost, samostatnost a tvrdd prace vedouci k uspéchu. Zastupci
Generace Z maji velmi nabity program, vénuji se fad¢ koni¢kd a volnocasovych aktivit
a v8e prozivaji velmi rychle, coZz zdsadn¢ ovliviiuje mnoZstvi pozornosti, kterou jsou

ochotni nééemu veénovat. (Bergh, Behrer, Maesene-ire, 2016, s. 209-214).

Zatimco velka cast Mileniali se s internetem sezndmila aZ v pribéhu dospivani,
Generace Z je online prostfedi vystavena jiz od tlého détstvi a dobu bez chytrych telefoni
a internetu nikdy nezazila. VéEtSina téchto ,,déti* travi svilj ¢as témeéf neptetrzité¢ online
a okolni svét vnima a sdili prostfednictvim socialnich siti. Hlavni platformou uz pro né
vSak neni Facebook, jak tomu je u generace ptedchozi, nybrz Youtube, Instagram,

Snapchat a TikTok. (Kadlecova, 2017, s. 8).
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1.3 Principy fungovani

Instagram umoznuje kazdému vytvofit si v mobilni aplikaci vlastni ucet a sdilet fotografie
a videa, a to bud’ vefejn¢, nebo soukromé pouze se svymi prateli. V soucasnosti je mozné
volit mezi nckolika typy uctl, a to bud osobnim, nebo firemnim. Pfed neddvnem
Instagram zavedl také ucet pro tvirce, jakymi jsou celebrity nebo influenceti. Jednotlivé
typy uctli nabizeji svym uzivatelim mirné odliSné moznosti a lze mezi nimi libovolné

prepinat.

Soucasti kazdého profilu je fotka a unikétni ptezdivka, uzivatelé vS§ak mohou na profilu
uvést také své skutecné jméno. Dale lze profilu nalézt pocet sledujicich a zvetejnénych
pfispévkil a kratké ptfedstaveni, tzv. bio, kde mohou uzivatelé stru¢né popsat, kdo jsou,
co je bavi nebo jaké je zaméteni jejich obsahu, limit je vSak 160 znaki. Instagram nabizi

také moznost odkazat v profilu na web, blog ¢i e-shop.

Instagram je socialni siti a slouzi k budovani vzajemnych vazeb mezi uzivateli. Kazda
socialni sit’ pojmenovava tento vztah odliSné — na Facebooku se jednd o ,ptatelstvi,
na YouTube je to ,,odbér”, v prostfedi Instagramu pak propojeni uzivateli nazyvame
»sledovani“. Kazdy uzivatel mtize sledovat libovolné mnozstvi Gctl, jejichz obsah se mu
pak na zaklad¢ algoritmu zobrazuje v tzv. ,,feedu®. S ptispévky lze interagovat, a to bud’
srdicky vyjadiujicimi ,,like nebo pfidanim komentare.

Svij oblibeny obsah miiZze uZivatel sledovat také s pomoci hashtagii nebo vyuzit zalozku
Prozkoumat, kde aplikace krom& moznosti vyhledavani nabizi také popularni obsah, ktery

by se danému uZzivateli mohl libit.

one CZYall = 428K/s T 00 WR62%MI1103

Q Hieds o)

1473 149tis. 1134 & 16TV & Obchod Cestovani A
Pfispévky Sledujicl  Sleduji ~ S TR :

Kouzelnd mista nejen v Cesku

amazingplacescz

Shirdme zazitky @ Cestujeme po kouzelnych
mistech a ukazujeme, kde je krasné. Vydejte se také -
sami nebo se svymi blizkymi. Zaz
bit.ly/darkovyvoucher

Pernerova 652/55, Prague, Czech Republic 18600

Zpréva Kontakty v

XXX

Paseca Nadivoko Slunce Sypka P

> /i 5 ¢ .g,!:’
“ an e W}‘ B sl
h QA B O @

@

Obrazek 1 - Instagramovy profil a zdalozZka ,, Prozkoumat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Prostiedi Instagramu je celkové velmi jednoduché a intuitivni, platforma se vSak snazi
uzivatelim piistup jesté vice usnadnit prostfednictvim novych funkci, které neustale vyviji.
V soucasnosti na Instagramu najdeme ptes miliardu aktivnich aéti (Our Story, © 2019)
a v zaplavé nového obsahu, ktery na Instagram ptibyva kazdy den, neni snadné vyniknout.

Kter¢ funkce jsou v soucasnosti na Instagramu z hlediska publikovéani obsahu klicové?

1.3.1 Algoritmus

Ptispévky na zdi byly ptivodné fazeny chronologicky, v ¢ervnu 2016 vSak Instagram pieSel
na zobrazovani posti na zakladé algoritmu. Divodem ke zméné bylo tdajné to, ze pii
chronologickém tazeni prispévka ptrichazeli uzivatelé o 70 % obsahu, ktery by je mohl
vyvinula algoritmus, ktery na prvni pficky umistuje popularni pfispévky s vysokym

poctem interakci publikované na uctech, které uzivatel sleduje. (Lee, 2017)

Skutecnym diivodem pro zménu vsak bude spis to, ze pokud je uzivateli zobrazovan obsah,
ktery jej zajima, stravi v aplikaci mnohem vice ¢asu. Toho pak vyuzivaji také znacky, které
na socialni sit’ publikuji reklamni ptispévky, ¢imz platformé ptinaseji financni zisk.

V bfeznu 2018 Instagram ozndmil, ze pfichdzi s dal§i vlnou Uprav a v nasledujicich
mesicich hodld fungovani algoritmu pfizpasobit tak, aby se uzivatelim zobrazovaly
prispévky téch ucth, na kterych jim zalezi nejvice. Novy princip fungovani algoritmu
nasledné popsal produktovy feditel spolecnosti Julian Gutman. Podle jeho slov vyuZziva
aplikace principl strojového uceni a interakce kazdého z uZivatell peclivé analyzuje tak,

aby mohl uzpiisobit feed podle jeho preferenci. Ty urcuje na zakladé nekolika faktort:

e Relationship — vztah uZivatele k uctu, ktery prispévek publikoval. Hodnoceni
vztahu vychazi z toho, do jaké miry uZivatel s danym uctem interaguje, tedy jak

Casto reaguje na zvetejnény obsah, komentuje ptispévky apod.

e Interest — pravdépodobnost, ze bude uzivatel s piispévkem interagovat. V tomto
pripad¢ algoritmus posuzuje, jakym zplisobem uzivatel na podobné prispévky
reaguje a nakolik se post podoba obsahu, ktery se uzivateli libi. Cim vys§i je $ance,

Ze bude uZivatel na obsah reagovat, tim vySe je pfispévek na zdi umistén.
e Recency — Cas, ktery ub¢hl od zvetfejnéni obsahu. Piednost maji nové uverejnéné
ptispévky pied témi starSimi.

(Gotter, 2019)
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Ackoliv se princip fungovani algoritmu neustale méni a ménit se bude i do budoucna, vyse
uvedené faktory jsou pro jeho fungovani kli¢ové a vzdy budou hrat dilezitou roli. Kromé
toho vSak muzeme rozlisit jesté nékolik dalSich parametra, které mohou planovani obsahu

usnadnit:

e Frequency — jak casto uzivatel Instagram navstévuje. Pfi kazdé navstévé se mu

algoritmus pokusi nabidnout nejnovéjsi relevantni obsah.

e Following — pocet uctl, které uzivatel sleduje. Cim vice uc¢td uzivatel sleduje, tim
veétsi je mezi jednotlivymi pfispévky konkurence a zaroven se zvysuje

pravdépodobnost, Ze uzivatel neuvidi vSechny ptispévky, které byly publikovany.

e Usage — mnozstvi ¢asu, ktery uzivatel stravi prochdzenim piispévku. Pfi rychlych
navstévach nabizi algoritmus pouze ty nejpopularnéjsi pfispévky, s nartstajicim

casem se vSak relevance nabizeného obsahu snizuje.

(Constine, 2018. Gotter, 2019)

1.3.2 Hashtagy

Koncept hashtagli byl piivodné vytvofen na platform¢ Twitter, fada socialnich siti vSak
tuto funkci rychle prevzala. Nyni se miizeme s hashtagy setkat naptiklad na Pinterestu,

Google+, Facebooku nebo pravé na Instagramu. (Miles, 2014, s. 24)

Hashtag (#) je klavesova zkratka, bez které si dneSni Instagram dokazeme jen tézko
predstavit. Ve spojeni s urCitym slovem ¢i slovnim spojenim slouzi hashtagy v prakticky
jako kli¢ova slova nebo tagy oznacujici danou fotografii. Tyto Stitky umoznuji obsah nejen
tfidit podle tématu, ale také zvySuji dosah piispévkill, protoZe podle nich Ize vyhledavat.
Pokud uzivatelé¢ vyhledavaji podle hashtagu, zobrazi se jim veskery obsah, ktery je timto
kliCovym slovem oznacen. Ve vysledcich vyhledavani Ilze pak zvolit mezi

nejpopularngj$imi, nebo nejnoveéjSimi prispévky nesoucimi toto oznaceni.

Hashtagy nej€ast&ji oznacuji misto, jméno uZivatele, t¢éma nebo obsah pfispévku ¢i to,
s pomoci jaké techniky byla fotografie pofizena. Casto také vznikaji unikatni hashtagy
ve spojitosti s kondnim akci €1 soutézi. Prispévky jsou pak s pomoci tohoto hashtagu
snadno dohledatelné a dostupné na jednom misté, ¢imZ usnadiiuji vyhodnoceni soutézi
nebo eventl. Unikatni hashtagy si tvofi také sami uZivatelé, ktefi jimi oznacuji svlij obsah,

pfipadné motivuji ostatni uzivatele k uziti hashtagu, pokud nalezli inspiraci pravé u nich.
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Ptikladem takovych hashtagi u ceskych travel influencerii jsou naptiklad #travelwithzizzy

#zitnaplnygule nebo #loudavymkrokem.

Hashtagy nabyly na dulezitosti na zacatku roku 2018, kdy platforma ptedstavila funkci
sledovani hashtagl. Instagram vybere nejlepsi piispevky, které dany hashtag nejlépe
vystihuje, a ty se pak uzivateliim sledujicim tento hashtag objevi ve feedu mezi piispévky

ostatnich sledovanych ucti. (Influencer Marketing Hub, 2019)

K jednomu prispevku lze piipojit az 30 hashtagl, zvolit ty spravné vSak rozhodné neni
jednoduché. S jejich volbou vSak mohou uzivatelim pomoci nejraznéj$i aplikace,
napiiklad INK361, Instatag nebo Iconosquare. Je vzdy zapotiebi ud¢€lat si maly prizkum
toho, jaka klicova slova jsou aktualné popularni pro dané téma. Kazdy hashtag ma jinou
silu viditelnosti a popularitu. Obecné plati, ze ¢im konkrétng&;si hashtag je, tim mensi ma
dosah. Ne vzdy se vSak vyplati volit jen mezi témi nejpopularnéj$imi hashtagy, konkurence
je zde prili§ vysoka. Naopak, stejn¢ jako u klicovych slov, je zpravidla lepsi vybrat spise
vhodné ,,long tail“ hashtagy nebo takové, které jsou vice specifické. Konkrétni hashtagy
umozni cilit na Uzkou komunitu lidi a snadnéji tak oslovit cilovou skupinu. V praxi
to znamend, ze napf. u cestovatelského ptispévku 1ze kromé populdrniho hashtagu #travel
pouzit také konkrétn&j§i oznageni pro danou lokalitu, pro Ceskou republiku napiiklad

#visitcz, #krkonose a podobng.

Marketingova specialistka Amy Baker (2019) radi, jak vybrat ty sprdvné hashtagy

s pomoci strategie tzv. SW°s:

e  Where (kde) — oznaceni polohy
pt. #Portugal #Aveiro #PraiaBarra #beach

¢  Who (kdo) — hashtagy, které tvlirce v dany moment nejlépe vystihuji
pt. #solotraveler #backpacker #czechblogger

e  When (kdy) — rocni obdobi nebo vyznamny den

pt. #nye #christmastime #ilovesummer

e  What (co) — popis ¢innosti nebo pfedmétu na fotografii
pt. #camping #bbq #surfing
e  Why (pro€) — ucel piispévku, sdileni emoci, zazitka ¢i zkuSenosti

pt. #blessed #erasmusexperience #traveltips
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Stefano Ferro (2020), australsky fotograf a cestovatel, pak k této strategii pfipojuje jeste

nasledujici oblasti:

1.3.3

Globalni hashtagy — 1-2 aktualn¢ popularni hashtagy na dané téma
pt. #travelphotography #travelling

Lokalni hashtagy — klicova slova pouZzivand mistni komunitou, v oblasti cestovani
to mohou byt naptiklad hashtagy, kterymi své ptispévky oznacuji mésta nebo
hashtagy, kterymi lze dosdhnout sdileni obsahu na lokélnich profilech a osloveni
novych sledujicich.

pt. #broumovsko #ceskozemepribehu

Technické hashtagy — vybaveni, které¢ bylo k potizeni fotografie pouzito, nebo
klicova slova oznacujici typ fotografie

pt. #sonyAT7iii #sonygangczsk #landscape

Instagram stories

Instagram stories, uzivateli prezdivané zkracené ,,stories” nebo ,,instastories, mizeme

do cestiny prelozit jako instagramové piibéhy. Tato vyznamna funkce byla ptfiddna po

vzoru Snapchatu v roce 2016 a v soucasnosti piibéhy vyuZziva kazdy den vice nez 500

milionti uzivateld. (Our Story, ©2019)

Instastories piedstavuji interaktivni sekundarni feed, kde je obsah oproti standardnim

ptispévkiim vice odlehceny, aktualni a neni zde kladen takovy dliraz na estetiku obsahu.

Pravé proto je nahravani ptispévkl v podobé¢ piibéhti mnohem frekventovangjsi a sledujici

jsou schopni konzumovat vétsi mnozstvi obsahu.

Charakteristika Instastories:

Sdileni obsahu pouze po omezeny cas (24 hodin). Po uplynuti této doby jsou
piibéhy uloZeny do soukromého archivu a je moZzné je znovu publikovat
prosttednictvim tzv. vybéri neboli ,highlights®. Stories jsou pak sledujicim

kdykoliv dostupné na profilu daného uZzivatele

Format obsahu je 9:16 a maximdlni doba zobrazeni jednotlivych pfispévki je
15 sekund, v pfipad¢ videa vSak Instagram automaticky umozniuje jeho rozloZeni

na vice piispévki
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e Moznost pfidavat text, kresbu, barevné filtry a specialni AR efekty

e Samolepky slouzici k oznaceni lokace, ostatnich uzivatelii, vlozeni GIFu a ptidani

hashtagu nebo aktualni teploty
e Uzivatelé mohou na ptib¢hy reagovat prostfednictvim soukromé zpravy
e Interakce lze docilit také vloZzenim anket, kvizi nebo kratkych otazek
e Funkce oznaceni produktii a umoznéni nakupt piimo v aplikaci

e Business profily s vice nez 10 000 sledujicimi maji moznost do stories vlozit odkaz
a pfesmérovat uzivatele na dalsi platformy s vlastnim obsahem, zpravidla na web,

blog nebo e-shop
e Podrobné statistiky poctu zhlédnuti a interakci u jednotlivych pfib&éht

Instagram stories v rdmci marketingové komunikace s oblibou vyuZzivaji i celosvétove
znamé znacky. Podle spolecnosti Klear (2019) tvoii pravé piib&hy 34 % vSech
sponzorovanych piispévka. Platforma Klear dale analyzovala 149 populdrnich znacek
z 8 odlisnych odvétvi, aby zjistila, jak firmy s instagramovymi ptibehy pracuji a jaké ma
pouzivani této funkce vysledky. Studie ukazala, ze 45 % znacek pouziva Instagram Stories
alespon jednou tydné, pti€emz z 36 % propaguji své produkty, nadsleduje zakulisni obsah
(tzv. behind the scenes) a dale tzv. ,,guest takeover®, kdy vybrani influencefi ¢i ambasadofii
prevezmou na omezenou dobu instagramovy ucet znacky a ptidavaji ptispeévky na jejich
Instagram Stories — zpravidla se v tomto piipadé jednd o aktudlni obsah, naptiklad pribéh

konani akce, testovani produktu nebo prohlidku prostor. (Dvotrakové, 2018)

Instastories dava svym uzivatelim k dispozici velmi transparentni statistiky, kdy v pravém
dolnim rohu muize uZivatel rozkliknout pfesny pocet zhlédnuti, a to pfimo konkrétnimi
ucty, tj. jmenovité zobrazi vSechny uZivatele, ktefi pfibch vidéli. Statistika dale mapuje
také interakce s piib&hem, Ize tedy sledovat nejen miru opusténi, ale také naptiklad kolik
uzivateld rozkliklo samolepku nebo jak konkrétni uzivatelé odpoveédéli na kvizové otazky.

(Merodio, 2017).
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1.4 Vyznam vizualnosti a estetiky

Znamé prislovi pravi, ze jeden obrazek vyda za tisic slov, a Instagram je toho jasnym
dikazem. Vizualni komunikace je analyzovéna v fad¢ raznych védeckych vyzkumd,

zejména v oblastech jako je uméni, psychologie ¢i marketing.

Od konce 19. stoleti se z fotografie stala nedilnd soucast kazdodenniho zivota. Plivodni
vysadu bohatych a u¢enych lidi ucinil nastup kompaktnich fotoaparati a chytrych telefonti
dostupnou pro vSechny a dnes je béZnym nastrojem komunikace. Popularitu fotografie pak
umocnuji socialni sité, predevsim pak Instagram, kde maji uzivatelé moznost své vytvory

sdilet.

Také znacky si rychle vSimly, Ze fotografie prodavaji. Zatimco diive se marketéfi
soustfedili pfedevS§im na slovni popis produktu, s rostouci popularitou fotografie
si uvédomili, ze prave fotka upoutd pozornost a predstavi produkt mnohem 1épe, napiiklad
v kontextu né&jaké zajimavé situace nebo emoce. Gonzéles (2017) zminuje, ze 80 %
informaci si ¢loveék zapamatujeme vizualné€ a pouze 20 % formou textu. Jednoduse feceno,
daleko snadnégji vnimame to, co vidime, nez to, co ¢teme. Fotografie ndm umoZziuje
vyjadiit myslenku bez znalosti ciziho jazyka, zachytit vnimani svéta okolo nas z rtizného
pohledu, kreativné¢ vyjadiit emoce a lépe porozumét danému obsahu. Agentura Olapic
(2016) navic uvadi, ze lidsky mozek dokaze obraz zpracovat 60.000krat rychleji nez text
a celych 65 % lidi se u¢i na zéklad€ vizudlni paméti. Neni tedy piekvapenim, Ze 52 %

respondentli spiSe zaujmou fotografie — mnohem castéji nez video (27 %) ¢i text (12 %).

Vizuélni reklamni obsah konzumuje uZivatel Instagramu kazdy den a je na jeho vnimani
zvykly, coZ ptinasi pouzivani fotografii v marketingu urcita uskali. Kazdy marketér by mél
mit dopfedu promySlenou vizi a mysSlenku, kterou chce pomoci fotografie uzivatelim

piedat. Spatné zvolena fotografie totiz miize byt pro kampat znidujici (Sihare, 2017).

Vytvateni reklamy v soucasné vizualni dobé&, kdy je 1 bézny uzivatel schopny rozlisit
vkusnou reklamu od nevkusné, ¢i tfeba upfimnou od aranzované, zpusobuje
marketingovym specialistim vrasky. Z mocného néstroje se stava zpisob, jakym lze
kampan snadno pokazit. ZkuSeni marketingovi specialisté popisuji, ze reklamni fotografie
by méla co nejlépe reflektovat béZnou realitu. PouZivani fotek zachycujicich néco
dokonalého v uZivatelich vyvolava pocit ménécennosti a nejsou schopni se s danou firmou

plné ztotoZnit (Scott, 2015).
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Roku 2016 zkoumala spole¢nost Olapic znackovy obsah tvofeny uzivateli a jeho vliv

na nakupni chovani. Vyzkumu se ucastnilo 5000 osob z Evropy a USA. Zde jsou vysledky:
e 74 % respondentli pouzilo u fotografie hashtag znacky minimélné jednou
e 40 % respondentti radi sdili sviij nejnovéjsi nakup s prateli

e (Ctvrtina respondentl potvrzuje, Ze si koupili produkt na zéklad¢ ptispévku,

ktery vide€li u ostatnich uzivatel na socialnich sitich

e 56 % respondenti by upfednostnilo reklamu s redlnou uzivatelskou

fotografii oproti fotografii z fotobanky

e 80 % respondentll vétfi vice prispévkiim, které nahraji personalizovani

uzivatelé, nez samotna firma

Tyto vysledky potvrzuji, jak jsou vizualni obsah a autenticita na socidlnich sitich pro
znacky dulezité z hlediska ptipravy jejich marketingovych strategii pravé pro socialni sité.
V soucasnosti je komunikace pomoci fotografii pro uspéch v marketingu nezbytna, avSak

zprava v ni ukryta musi byt jasna a srozumitelna. (Olapic, ©2016)

1.5 Oznacovani spoluprace a sponzorovaného obsahu

Uzivatelé vnimaji Instagram jako prostiedek k traveni volného casu a hleddni inspirace
a reklamu na této platform¢ vnimaji jako nevyzadanou, tim spis, pokud je prvoplanova
a pfimo nabadd k ndkupu (Bang & Lee, 2016). Znafky se proto prostiednictvim
influencerti snazi co nejvice pribliZzit béZnému obsahu a predchazet tomu, aby reklamni
sdéleni vybocovala zftady ostatnich prispévki. Kvili obavam o ztrdtu autenticity
a duvéryhodnosti se fada influencerd zdrahd placené spoluprace piiznat a rovnéz znacky
se obavaji, Ze by oznacena reklama negativné ovlivnila vztah spotiebitelli ke znacce.
, Prosli jsme si narocnym obdobim, kdy jsme bojovali za to, aby byly spoluprace
oznacovany. Spousta nasich klientit o tom ale nechtéla ani slyset, davali od toho ruce pryc,
s temi jsme spolupraci rozvdzali, “ popisuje v rozhovoru pro DVTV svoji zkuSenost Tereza
Salte, blogerka a zakladatelka agentury Elite Blogers. Salte zaroven pfipousti, Ze zpo€atku
(r. 2015) se oznacena reklama setkavala s velmi negativnimi reakcemi publika, nebot’ do té
doby uzivatelé o pfitomnosti reklamy na Instagramu netusili. (DVTV, 2019) Nedavny
vyzkum agentury Imagency (2019) vSak hypotézu ohledné negativniho dopadu reklamy

na publikum vyvratil.
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Dle ceské legislativy i pravidel socidlnich siti je navic influencer povinen reklamni sdéleni

radné€ oznacit. To Ize provést hned nékolika zptlisoby:

Funkce Placené partnerstvi — Placené partnerstvi je funkce, kterou Instagram
predstavil vroce 2017, aby zajistil vétsi transparentnost ve spolupraci firem
a influencerti. Tato funkce umoziuje jednotné a dobie viditelné oznaceni
spoluprace, kdy se hned nad piispévkem objevi ,,Placené partnerstvi s @XY*,
odkazujici na instagramovy profil znacky. Firmy navic maji moznost
prostiednictvim oznaceni sledovat prib¢h kampané a aktivity influencera. Tato
funkce vsSak stale jesté neni k dispozici vSem uzivatelskym uctim, zaroven
ne vSechny firmy jeji pouzivani schvaluji, n¢ktefi influenceti proto museji vyuzit

jiné zplisoby oznaceni.

Oznaceni v textu — prvni moznosti je zminka o spolupraci v textu ptispévku, kdy
influencer vyslovné uvede, Ze se jednd o barter nebo placené partnerstvi
se znaCkou. Tento zplisob oznacCovani je vSak Casto kritizovan, nebot’ ne kazdy
uzivatel Cte cely text u ptispévku a sdéleni tak mlze snadno piehlédnout. Neni
navic nijak definovano, jak by méla byt spoluprace spravné uvedena. Influencefi
Casto pouzivaji zavadéjici popisy typu: ,,Tento produkt jsem dostal/a od XY,
kdy zejména mlad$imu publiku nemusi byt ziejmé, ze se jednd o barter

a podminkou bylo zvetejnéni ptispévku ¢i doporuceni produktu.

Hashtag — influenceti na Instagramu se asto uchyluji k pouziti hashtagh jako #ad
(reklama) nebo #sponsored (sponzorovéano). I v ¢eském prostiedi vSak prevladaji
spiSe mezindrodni terminy pro oznaceni spoluprace, coZ mulZe byt zejména
pro mladsi uZivatele opét zavadéjici. Takové oznaceni muize byt uzivateli také
snadno piehlédnuto, zejména pokud se nachazi na konci ptispeévku v zaplaveé
dal§ich 30 hashtagli, idedlni je proto vloZit hashtag hned na zacatek ptispévku.
Tereza Salte (DVTV, 2019) potvrzuje, ze oznaceni by mélo byt viditelné
a srozumitelné 1 mladSimu publiku. Za nejvhodnéj$i variantu v ¢eském prostiedi

proto povazuje hashtag #spoluprace na zacatku prispévku.
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2 INFLUENCER MARKETING

Vétsina marketérti se shoduje na tom, Ze internet a online komunikace maji zdsadni vliv
na zptusob komunikace mezi znackou a zakazniky. Mnohé firmy proto voli online zpiisob
propagace svych produktti. Digitalni marketing se oproti off-line technologiim pySni
méfitelnosti, dostupnosti, komplexnosti a detailnimi moznostmi cileni a je nadfazenym
pojmem ostatnim formam marketingové komunikace, které probihaji vyhradné skrze
digitalni technologie — zejména prostiednictvim internetu, mobilnich telefont, tablett

a podobné.

Pojem ,,influencer marketing* definovali jako prvni autoii Brown and Heyes (2008, s. 8).
Jedna se podle nich o marketingovou aktivitu, kterd si klade za cil zvySit povédomi
o znacce u cilové skupiny, ke které dokaze promluvit jim blizky ndzorovy vidce spise
nez samotnd znacka a jeji reklamni kampan. Influencer marketing je uméni a véda zapojit
lidi, ktefi maji vlivnou moc k tomu, aby sdileli poselstvi znacky ve formé sponzorovaného
obsahu se svym publikem (Sammis, Lincoln, Pomponi 2015, 7). Spociva v presvédCovani
kupujicich o kvalitich produktu nebo sluzby prostiednictvim tzv. influencera
(ovlivitovatele). Tato osobnost je zvolena vétSinou na zakladé odbornosti, popularity nebo
reputace. Podle Smolové (2016) spada influencer marketing do kategorie tzv. word-of-
mouth, neboli §ifeni Gstnim podanim. WOM (word-of-mouth) je zalozeno na sdileni
informaci o produktu, znacce ¢i sluzbé mezi zdkazniky a dalSimi lidmi, a to napiiklad ve
formé recenzi, rad, tipti nebo doporuceni. S pfichodem internetu a Webu 2.0 nabral tento
zpisob propagace na diilezitosti. V soucasnosti se stale vice lidi uchyluje k vyhledavani
recenzi a hodnoceni produktid online. Socidlni sit¢ pak poskytuji nepfeberné mnoZstvi
prilezitosti nejen uZivatelim, ale i firmdm, které se prostfednictvim socidlnich médii

mohou spojit s potencidlnimi zadkazniky, a to jak ptimo, tak prostfednictvim influencera.

Kli¢em je najit pravé takového influencera, ktery dokéaze pozitivné ovlivnit své publikum,
predstavit mu kli¢ové vyhody propagovaného produktu, a ovlivnit tak poptavku. Influencer
svému publiku znacku prezentuje a sdili s nim své zkuSenosti s danym produktem c¢i

sluZzbou, ¢imz se firmé snazi dopomoci k lepSim prodejnim vysledkiim.

Jiné zdroje (Newman, 2018) poukazuji na to, Ze influencer marketing se od word-of-mouth
v tradicnim slova smyslu mirné li§i. Zatimco bézné¢ je WOM chépano spise jako
doporuceni kamaradda ¢i znamého, ktery predava své zkuSenosti a produkt zpravidla

nedoporucuje za ucelem propagace, dnes tuto roli prebiraji pravé influencefi na socidlnich
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sitich. Ti maji své publikum, své obdivovatele a sympatizanty, ktefi se s t€émito osobnostmi

ztotoznuji, nechaji se jimi ovlivnit a nasleduji jejich nazory a doporuceni.

Mnohé studie (Gonzéles, 2017) prokazaly, ze lidé radéji vétfi doporucenim a piispeévkim
svych pratel nebo dalSich uzivatelii ve srovnani s obsahem, ktery na sitich publikuji
samotné znacky. Williams (2016) uvadi, ze 39 % uzivateli by si s vétsi pravdépodobnosti
koupilo produkt, pokud by byl modelem zakaznik ¢i jiny uzivatel. A pravé zde se otevira
prilezitost pro blogery, influencery a opinion leadery, kterymi dnes mtze diky moznostem
internetu a socidlnich siti byt v podstaté kazdy. Neni totiz potfeba zadné zvlastni vzdélani,
mistrovstvi ve svém oboru, milionova zdkladna fanouskli nebo specidlni software,

zakladem je pouze schopnost tvofit zajimavy obsah a par tisic sledujicich.

2.1 Vyvoj influencer marketingu

Kofeny influencer marketingu bychom nalezli jiz na konci 19. stoleti. Tehdy si spole¢nosti
zaCaly najimat zndmé osobnosti, které propagovaly jejich produkty. Tzv. celebrity
endorsement, tedy propagaci, ke které je vyuzita zndma osobnost, miizeme zhlédnout uz
v dobovych filmech v podobé product placementu. To potvrzuje i JuraSkova a kol. (2012,
s. 42). Podle nich ma totiz tato forma product placementu bohatou historii, nejvétsiho

rozkvétu se vSak dockala az v 90. letech.

Braun (2017) souhlasi a dodéva, Ze novou éru celebrity endorsementu piineslo kazdé nové
médium, pfedevS§im pak film. Podle Brauna znacky uz od 50. let neprodavaly produkt,
ale zivotni styl. Dodava, Ze cilem nebylo prezentovat produkt a jeho ptfednosti oproti
konkurenci, nybrz ukazat zakaznikiim, o kolik by byl jejich zivot s danym produktem lepsi
nebo jakou image by jim pouZivani produktu mohlo pfinést. Ukdzkovym piikladem
je trendy a muzny ,,Marlboro man‘ nebo stylovy James Bond ve vozu Aston Martin. Diky

tomu vytvari znacky u spotiebiteld potieby, o kterych dosud nevédéli.

Rozsiteni internetu ucinilo propojeni se svétem snadnéj$i nez kdy diive. Na pirelomu
tisicileti zacaly vznikat blogy, tedy osobni online prezentace, prostfednictvim kterych
mohou jejich tvirci sdilet své nazory, zazitky ¢i postiehy ze Zivota. Postupné zacali blogefi
sdilet také dojmy z produkt, které vyzkouseli a které by svému publiku doporucili. Toho
si brzy vSimly znacky a zacaly snovymi ,opinion leadery* navazovat spolupraci.
S ndstupem socialnich siti se tento trend presunul také sem. Jako nejvhodnéjsi
a v soucasnosti nejvice vyuzivanou platformu pro influencer marketing oznacuje

Braun (2017) pravée Instagram.
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2.2 Influencer marketing v ramci marketingové komunikace

Influencer marketing spolen¢ spada v ramci marketingovych komunikaci
do tzv. podlinkové (nemasové) komunikace. Ta umoznuje presnéjsi zacileni a osobnéjsi
komunikaci s cilovou skupinou. Zpravidla se jedna o reklamu, kterou si objednava piimo
marketingové oddéleni spolecnosti. Kromé influencer marketingu sem spadaji napiiklad
vystavy, podpora prodeje, PR ¢i pfimy marketing. Nadlinkova komunikace je naopak

neosobni a vyuziva masovych médii jako je televize, tisk ¢i radio. (JuraSkova, 2012)

Dnesni influencer marketing je svym zplUsobem soucasti PR, principem obou totiz
je pozitivné ovliviiovat vefejné minéni. Jde o zamérné a dlouhodobé usili vytvaret diveru,
pochopeni a soulad mezi firmou a vefejnosti. Charakteristické pro IM je, Ze vyuZiva
primdrné internet a socialni sité. Digital opinion leaders byvaji ¢asto ambasadory znacky
a diky vztahu se svym publikem maji moc vyvolavat ve spojeni se znackou pozitivni

emoce. (Juraskova, 2012)

Reklama v tradi¢nich médiich u vétSiny recipientll jiz nevzbuzuje diveéru a bannerova
slepota je stale diskutovanéjSim tématem. AdBlock vyuZziva az 50 % uZivatell, a tak maji
PPC kampan¢ jen omezeny dosah. Pro firmy pisobici na socialnich sitich je proto
influencer marketing dtlezitym marketingovym nastrojem. Propagaci skrze influencery
Casto upfednostiiuji pfed svym vlastnim obsahem také kvili davéryhodnosti. Obsah
influencert totiz uZivatelé (na rozdil od znacek) neodebiraji primarné kvili informacim
o novych produktech, ale kvili zabavé a inspiraci. Podle agentury MuseFind davétuje

92 % mileniall radéji influenceriim nez zndmym celebritam.

., Zijeme v dobé, kdy jsme hodné sami a mlada generace ma v ruce porad telefon. A tim,
Ze spolu prestavame komunikovat a potrebujeme mit nékoho, s kym komunikujeme na tech
socialnich sitich, to tomu jenom nahrava. Je to fenomén moderni doby, odcizujeme se jako
lidi a socialni site nam nahrazuji nase pratele, “ dodava k narGstajici popularité influencer

marketingu Tereza Salte (DVTV, 2019).

Nalézt toho spravného influencera vSak neni vZzdy snadné. Mnoho znacek se soustiedi jen
na jediny kvalifika¢ni ukazatel, a sice pocet sledujicich. Ten vSak jiz ddvno neni relevantni,
upozoriiuje na to, Ze ¢im je publikum starsi, tim je zapojeni niz8i, prestoze ma prispévek
redlny dosah. Ddle je nezbytné posoudit, jak osobnost influencera zapad4d do komunikace

znacky — zda vystupuje v souladu se znackou, jaké emoce je schopen svému publiku predat
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nebo zda ma s podobnymi produkty jiz zkusenost a ladi k jeho zivotnimu stylu. ,, Produkty
na vareni se hodi k food blogerkam a fitness blogeri nebudou uplné vhodni k propagaci
alkoholu (raperi uz ale mnohem spis). Pokud néjaky influencer vas produkt jiz vyuziva
a ma rad, treba tak jako Johny Machette Coca-Colu, mate z pulky vyhrano. Kdyz na to

puijdete spravné, miizete ziskat skvélého a loajalniho partnera. * (Matik, 2018)

Vztah influencera ke znacce je neméné dilezity. Gonzales (2017) doporucuje budovat
s influencery dlouhodobou spolupraci a navazat osobni komunikaci, nebot’ jedin¢ tak
dokaze influencer predat svému publiku ty spradvné emoce a nadsSeni pro znacku. Pokud
bude vztah influencera ke znacce pozitivni, bude o ni navic mluvit, aniz by jej o to n€kdo

prosil.

2.3 Influencer marketing na Instagramu

Analytickd spolecnost Klear realizovala na konci roku 2019 vyzkum, ktery mapuje
Influencer marketing na Instagramu. Rozboru podrobili pfes 3 miliony sponzorovanych
prispévk.

Zjisténd data ukazuji, Zze influencer marketing je na vzestupu. Podle zminéné analyzy
v roce 2019 wvzrostl oproti predchozimu roku pocet piispévktl oznacujicich reklamni
sd¢leni hashtagem #ad témét o 50 %. To neni az tak prekvapivé zjisténi — pocet uzivatell
Instagramu neustale roste a je logické, Ze znacky se chtéji na tomto trendu svézt. S poctem

uzivatelil proto roste i mira reklamy na této socialni siti. (Klear, 2019)

Instagram influencer marketing grew by over 48% in 2019

Ower 3 million #ad feed posts were posted worldwide

Volume of Instagram #ad Posts
2013

3,014,687 feed posts with the #ad 3,014,687
hashtag were posted on Instagram, 48% #ad posts

2,113,307 feed posts with the #ad
hashtag were posted on Instagram.

Over 48% YoY Growth

Obrazek 2 - Mezirocni nariist influencer marketingu na Instagramu, zdroj: Klear.com


https://klear.com/StateOfInfluencerMarketing19.pdf
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Jednim ze zajimavych ukazatell je fakt, ze vétSina influencert jsou zeny. Piestoze ob¢
pohlavi jsou na Instagramu zastoupena témeét rovnomérné, v fadach influencerd zaujimaji
zeny 84 %. Tento trend podle Klearu (2019) vychazi z toho, ze Instagram je idedlni
platformou pro prezentaci produktll z oblasti mddy, ktera je mnohem castéji asociovana
se zenami. Toto zjisténi zaroven ukazuje, ze pro influencery z fad muzi skytd Instagram

nevyuzity potencial.

Podivame-li se na vek influencerd, jedna se piedevS§im o milenidly. VétSina z nich (54 %)
ma mezi 25 a 34 lety. Mozna by se dalo ofekavat, Ze v€kova skupina bude mladsi,
nicmén¢ influencer = podnikatel, pficemz stat se podnikatelem znamena byt uvédomély

a nasbirat zkuSenosti pro rozvoj svého byznysu. (Klear, 2019)

What is the average influencer age?

) e laL L]

Millenmials continue to dominate the influencer space in 2019

Sponsored Feed Posts By Age Group

When it comes to influencer marketing,
Millennials run the game.

In 2019, 54% of all influencer content was
created by those between the age of
25-34, However, Instagram’s global user
base is 34% 25-34, the largest but not as
dominant as the influencer space.

12-17 18-24 25-34 35-49

Obrazek 3 - Prumeérny vek influenceri; zdroj: Klear.com

Vramci vyzkumu byly sponzorované piispévky rozdéleny do 10 kategorii podle
propagovaného produktu. Ukézalo se, ze statistice vévodi mdda, coz potvrzuje predchozi
hypotézu. Nésleduje cestovani a v zavésu za nim fitness. Trochu jind situace je pak
v Instagram stories, které influencefi vyuzivaji k propagaci ¢im dal cCastéji. Pribéhtim
dominuje kosmetika, méda a jidlo. (Klear, 2019)

Zajimavé je zjisténi, Ze znaCky ¢im dal vice uptfednostiiuji spolupraci s micro influencery
(Klear povazuje za micro influencery uzivatele s 5 000 — 30 000 sledujicimi), jejichz

sponzorované piispevky tvorily 90 % veskerého znackového obsahu. (Klear, 2019)
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2.4 Influencer

Influenceti jsou jednotlivci, ktefi maji moc ovlivnit nakupni rozhodovani ostatnich,
a to diky jejich autorit¢, védomostem, socidlnimu statusu, divéryhodnosti a vztahu

s fanousky. Vyhodou influencera je pravé jeho vysoka kredibilita u sledujicich.

Podle vyse uvedené definice by influencerem mohl byt kazdy, kdo né€kdy ovlivnil ndkupni
rozhodovani svého okoli. Rozdil mezi béznym zastdncem znacky ¢i konkrétniho produktu,
ktery jej doporucuje bez naroku na odménu, a influencerem je v tom, ze influencefi jsou
k doporuceni produktu pobizeni znackou a ¢asto motivovani finanéni odménou. V této
praci tedy bude vyraz ,,influencer* pouzivan v tom smyslu, v jakém je chapan Sirokou
vetejnosti, a sice jako oznaceni uzivatell zdmérné ovliviiujicich nakupni rozhodovani

publika svym plsobenim na socialnich sitich, ze kterého profituji.

V soucasné dobé mizeme influencery najit predevSim v online prostfedi, zejména
na platforméch, jakymi jsou blogy nebo socidlni sit¢ — Instagram, Facebook, Twitter,
YouTube, Snapchat nebo TikTok (Agrawal, 2017). Pravé proto jsou nékdy také
oznacovani jako ,,digital opinion leadres®. Nej€astéji se jedna o zastupce generace Y a Z,
tedy jednotlivce narozené po roce 1980. Vynikaji sobéstacnosti, znalosti modernich
technologii, komunikativnosti a uménim zaujmout a budovat komunitu. Vyznacuji se

touhou po samostatnosti a pracovni flexibilité.

Influencefi okolo sebe vytvareji komunity, ve kterych jsou povaZovéni za znalce ve svém
oboru, a u svych sledujicich si ziskali potiebnou loajalitu a divéru. Skrze jednotlivé
socialni sité¢ se pak dokdzi dostat k Sirokému publiku a ovlivnit postoje a nakupni

rozhodovani svych fanouski. (Schaefer, 2012)

., Influenceri pro dnesni mladou generaci predstavuji novou skupinu idolii, nahrazuji herce,
muzikanty, modelky. Porad jsou to ale bézni lidé, ne celebrity z obrazovek, a my si k nim

dokazeme vytvorit virtualni, respektive jednostranné pratelstvi, "

influencert Tereza Salte (DVTV, 2019)

popisuje vyznam

Typy influencerii:

Influencery mtizeme rozd¢lit do n€kolika skupin, a to naptiklad podle jejich tematického
zaméteni (beauty, lifestyle, travel, food blogefi apod.) nebo podle platformy, na které
pusobi a skrze kterou komunikuji se svym publikem (Instagram, YouTube, blog). VétSina

influencerti vSak zpravidla vyuZziva vice komunikacnich kanalii zaroveil a obsah publikuje
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jak na Instagramu, tak napiiklad skrze vlastni blog. Obsah se pak li$i na zdkladé média,

prostiednictvim kterého je sdilen.

Odborna vetejnost pak déli influencery zejména podle poctu sledujicich, a to nejcastéji

na mikroinfluencery a makroinfluencery, kdy piedélem je hranice 10 000 sledujicich. Dalsi

autofi, jako napftiklad J (2019), pak rozliSuji influencery podle velikosti do téchto Ctyfech

skupin:

1.

Nano influencer — jedna se v podstaté o bézné uzivatele, ktefi maji méné nez 1000
sledujicich. Na socialnich sitich jsou propojeni primarné se svymi prateli, coz
z nich vsak ¢ini velmi vlivné jedince. Se svymi sledujicimi se totiz znaji osobné¢,
ti proto na doporuceni 1épe reaguji. Nano influencefi vnimaji propagaci spise jako
zdbavu a pracuji nejcastéji formou barteru (propagace vyménou za produkt),
produkty si vSak peclivé vybiraji pravé proto, ze je nésledné¢ doporucuji svym

blizkym a chtéji si byt jisti kvalitou toho, co prezentuji.

Mikro influencer — publikum mikro influencera ¢itd od 1000 do 10 000
sledujicich, s nimiz udrzuje silné¢ vazby. Nejsou vnimani jako celebrity, jako spi$
popularni uzivatelé a opinion leaders, ktefi se specializuji na ur€itou oblast a jejichz
doporuceni ma na fanousky velky vliv. Zadakova (2018) oznacuje prave tento typ
influenceri za nejperspektivnéjsi, a to predevsim diky jejich davéryhodnosti

a pomérné nizké cené.

Makro influencer — uzivatelé, jejichz publikum ¢ita 10 az 999 tisic fanouski.
Pravé tato skupina je k propagaci produktl oslovovdna nejCastéji. Makro
influencefi jsou medialnimi osobnostmi, mohou (ale nemusi) mit statut celebrity
a rovnéz se Casto specializuji na konkrétni téma, jako je modda, vafeni nebo
napiiklad elektronika a pocitatové hry. Jsou schopni nejen samostatné tvofit

kvalitni obsah, ale také analyzovat dosah piispévki a vysledky kampani.

Mega influencer — do skupiny mega influencert spadaji zndmé osobnosti s vice
nez milionem sledujicich. Autofi v Ceském prostiedi (Harisova, 2018) vSak
za hranici mezi makro- a mega influencery ¢asto povazuji jiz 100 000 sledujicich.
Spoluprace s mega influencerem predstavuje pro firmu vysoké ndklady
a vyjedndvani s agentem, ktery danou celebritu zastupuje. Vysledkem propagace je
velky dosah, zvySeni povédomi o znacce a punc exkluzivity, doporuceni celebrit

vSak pro bézné uzivatele Casto pozbyva upiimnost a divéryhodnost, jakou mohou
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nabidnout mensi influencefi, a mira zapojeni je tedy velmi mald. Mega influencefi
jsou zpravidla vyuzivani v propagacnich kampanich mezinarodnich spole¢nosti.
Ackoliv je rozdil mezi mega influencerem a celebritou Casto malo zfetelny
a spoluprace s mega influencery se podoba celebrity marketingu, nejde o totéz.
Kromé néakladii na samotnou celebritu vyzaduje totiz celebrity marketing také
rozsahlou investici do reklamniho prostoru (billboardy, TV reklama ...),
u influencer marketingu vsak nutnost kupovat reklamni prostor odpada, protoze

k propagaci vyuzije influencer pravé svij vlastni kanal.

Zejména prvni tfi jmenované skupiny (nano, mikro a potazmo makro influencefi) jsou pak
podle Berryho a Kellera (2004) spiSe obycejni lidé, ktefi se pohybuji nékde na pomezi
hlavnim zdrojem piijmu. Co je zpravidla odliSuje od obycejnych lidi, je jejich zivotni styl
a jeho sdileni s okolim, stejn¢ tak jako jejich zajem o konkrétni problematiku, naptiklad
o gastronomii nebo kosmetiku. Takovi lidé jsou pro své okoli zajimavi, a proto se na n¢
jejich sledujici obraci s dotazy, ¢i je vyhledavaji pro inspiraci a zabavu. Tereza Salte (Elite
Blogers) vsak upozoriuje, Ze pocet sledujicich neni nutné hlavnim ukazatelem toho, jaky
ma dany influencer vliv: ,, Neznamena to, ze ¢im vice sledujicich influencer ma, tim vetsi
ma viiv. U nas tomu rikame ,magic power ", je to neco navic, faktor X, neda se to popsat.
Jsou to lidi, kteri dokazi prodat emoce, sdilet je, coz je pro spoustu z nds strasné tezke.

(DVTV, 2019)

2.5 Spoluprace influencerti a znacek

Spoluprace s influencery je ve svété marketingu rychle se rozvijejicim trendem.
Budoucnosti marketingu totizZ neni reklama, kterou je trh jiz pfesycen, ale pravé schopni
opinion leaders, ktefi dokdzi produkt nenasilné ptedstavit publiku zakomponovanim

do vlastniho obsahu.
Dtvodd, které vedou firmy k influencer marketingu, je hned nékolik:

e Cileni — pokud je cilova skupina na socidlni siti aktivni, s pomoci vhodné

zvoleného influencera mize znacka snadno zacilit na své potencialni zakazniky.

e Divéryhodnost — kvalitni influencer si své spoluprace peclivé vybira a voli ty,
které skutecné odpovidaji jeho preferencim a Zivotnimu stylu. Pravé

davéryhodnost totiz influencerovi umozinuje byt opinion leaderem ve svém oboru.
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2.5.1

Engagement — vysokd mira zapojeni jde Casto ruku v ruce s pozitivni odezvou
na sponzorované piispévky a umoznuje vytézit z propagace maximum organickym
Sitenim pfispévku. Je proto dulezité sledovat, do jaké miry je dany influencer

schopen ,,zaktivovat® své sledujici a vyvolat reakce ¢i diskusi.

Spojeni s osobnosti — influencefi jsou pro své publikum zdrojem inspirace a Casto
k nakupu motivuji uz jen tim, ze produkt sami pouzivaji. Pokud se navic influencer
stane ambasadorem znacky, je mozné spolupraci komunikovat i prostfednictvim

dalsich kanal, a Sifit tak pozitivni image znacky.

Niéklady — v porovnani s masovymi médii jsou naklady na influencer marketing
obycejné vyrazné niz$i, neni to vSak pravidlem. Cena zavisi na poctu sledujicich,
kvalit¢ obsahu, engagementu, ale 1 vyjednavacich schopnostech daného
influencera. Pfestoze vétSina marketér (62 %) preferuje placeni influencert
ve formé barteru, jsou v piipadé¢ domluvené financni odmény ochotni zaplatit
u jednorazové spoluprace az 50 000 K¢&. 18 % marketért, kteti se zucastnili
vyzkumu od Ogilvy&Mather, je ochotno zaplatit influencerim az 100 000 K¢.
(Sladecek, 2017)

Formy spoluprace

Spoluprace influencera se znaCkou miize mit mnoho podob, které¢ se odviji jak od moznosti

socialnich siti, tak od povahy propagovaného produktu ¢ domluveného plnéni. Casto

je spolupréce pravé kombinaci riznych druhti propagace.

Sponzorovany obsah — prvnim typem spoluprice je situace, kdy influencer
dostane zaplaceno za propagovani produktu na svém kandlu. MiZze jit jak
o explicitni fotografie samotného produktu, tak o jeho mén& napadné umisténi
do piispévku, tedy v podstaté takovy product placement na kandlu influencera

(Barker, 2018)

Barterova spolupriace — v piipad¢, kdy si nemilize znacka dovolit influencerovi
za propagaci zaplatit, miize mu vyménou nabidnout pravé propagovany produkt.
Propagace pak probiha nejcastéji formou recenze daného vyrobku. Barter je lakavy
pfedev§im pro mensi influencery nebo v piipadé, kdy firma nabizi produkty
¢1 sluzby vysSi hodnoty. NejCastéji se jedna o elektroniku, kosmetiku nebo

vybaveni do domécnosti. (Barker, 2018)
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Affiliate marketing — spoluprace postavend na affiliate marketingu, nékdy
nazyvaném jako partnersky ¢i provizni marketing, funguje na principu piimého
provazani ptispévka influencera s firmou, nejcastéji formou unikatniho slevového
kédu. Vyhodou pro firmy v tomto piipade je, ze na zaklad¢ uplatnéni slevového
kodu dokazi velmi presné méfit ispésnost kampang. Influencer je pak odménovan

procentualni provizi z kazdého nakupu. (Barker, 2018)

SoutéZze a ,giveaways®“ — propagace formou soutéze je oblibenou formou
spoluprace. Influencefi vyzyvaji své sledujici, aby se zapojili do soutéze kliknutim
na ,to se mi libi“, okomentovanim piispévku, sledovanim dané znacky
na socidlnich sitich nebo oznafeni kamarada v komentafi, nejcastéji se jedna
o kombinaci né€kolika z vySe uvedenych aktivit. Po skonceni soutéze je ndhodné
vylosovan jeden ¢i nékolik uzivatell, ktefi produkt ziskaji. Vyhodou soutézi je,
ze maji velky dosah a produkt se tak dostane do povédomi mnoha uzivatelti pouze
za pomoci organického sdileni. Uskalim podobnych soutéZi je, Ze Casto porusuji
pravidla pro potfadani soutézi na socialnich sitich, nebot naptiklad Facebook
zakazuje podmiinovat ucast v soutézi sledovanim stranky ¢i sdilenim ptispévku.
Instagram podobna omezeni zatim nezavedl, nicmén¢ do budoucna to urcité neni

vylouceno. (Mechem, 2018)

Ambasadofi — nékteré znacky navazuji s vybranymi influencery exkluzivni
a dlouhodobé spoluprace. Influencer se tak stdvda ambasadorem znacky, jehoZz
ukolem je dlouhodobé pozitivni PR, propagace produkti a Sifeni povédomi
o znacce. Typickym odvétvim pro tento typ spoluprace je napiiklad automobilovy
prumysl nebo moderni technologie, jako jsou mobilni telefony nebo digitalni

fotoaparaty. (Sweeney, 2002)

Event marketing — pofadani akci pro vefejnost za ucelem propagace se spolu
s boomem socidlnich siti vyvinulo v pofaddani akci exkluzivné pro influencery.
Ti dokézi svému publiku pfedat emoce a pfiblizit atmosféru, a tim znasobit dosah
akce. Eventy jsou pofddany pii pfilezitosti uvedeni novych produkti na trh —

typickym ptikladem jsou nové kolekce navrhait ¢i konfekénich fetézcu, pripadné

otevieni nové restaurace &i hotelu. (Heskova a Starchoti, 2009)
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e Instagram takeover — neboli docasna sprava instagramového uctu influencerem,
ktery na omezenou dobu piebere spravu firemniho profilu a v ,,pfimém ptfenosu‘
pridava aktualni prispévky na Stories. Nejcastéji se jedna prave o propojeni s event
marketingem, behind the scenes videa nebo ukazku novych prostor. Pfinosem této
formy spoluprace je oziveni obsahu na firemnim profilu a pfildkani novych
sledujicich z fad fanouskt daného influencera. (Mechem, 2018) Instagram takeover
s oblibou vyuzivaji naptiklad pravé Amazing Places, kdy influencer absolvuje
vikendovy pobyt v partnerském zafizeni a na Stories piredstavuje prostory

a aktivity, které ubytovani nabizi.

2.5.2 Nejcastéjsi chyby

V predchozich kapitolach byly ptedstaveny zékladni principy a moznosti influencer
marketingu. Partnerstvi mezi firmou a influencerem by mélo byt zalozeno na upiimnosti.
Zaroven by influencetfi méli propagovat pouze takové produkty, se kterymi se dokazi
ztotoznit a kterym sami véfi. Pro influencery je uzavirani obchodnich partnerstvi pomérné
kiehka zalezitost, kterd muze ohrozit validitu a autenticitu jejich vystupovani
na Instagramu a také vztah jejich publika. Protoze se vSak zejména v Ceském prostiedi
stale jednd o pomérn€ neprozkoumany ndstroj, casto se setkavdme s urcitou neobratnosti,
a to jak ze strany zadavatele, tak samotnych influencert, kteti nevédi, jak spolupraci

o 24

spravn¢ uchopit. Jaké jsou nejcastéjsi chyby, kterym se 1ze snadno vyvarovat?
I. Ze strany zadavatele:

e Neznalost influencerovy tvorby — pro zadavatele je Casto jedinym relevantnim
kritériem pocet sledujicich. Mnohem duleZité;jsi je vSak samotna tvorba influencera,
jeho zaméfeni, z4jmy, nazory a preference. Nez se firma rozhodne influencera
oslovit, méla by mit jistotu, Ze se filozofie influencera i znacky shoduji
a navrhovana spoluprace ddva smysl obéma strandm. Jestlize bude mit firma

nedostatek informaci, mize snadno dojit k tomu, Ze influencer vyciti neupfimnost,

se kterou mu je spoluprace nabizena.

e Neosobni komunikace — influencefi jsou zpravidla moderni, kreativni lidé a pfi
navazovani spoluprace na n¢ neudéld veliky dojem nudny korporatni e-mail.
Nemluvé o e-mailu, kde je v kopii pfiddno dalSich nékolik lidi. Kdyz uz se
zadavatel rozhodne influencera oslovit, mél by zvolit pfatelsky ton a projevit

znalost a zajem o influencerovu tvorbu.
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Neadekvatni protiplnéni — pro fadu influencerd je Instagram zdrojem obzivy
a malokdy na né néjaky produkt udéla takovy dojem, aby jej propagovali zdarma.
Ptesto mnoho zadavatelii ocekava propagaci jen vyménou za produkt, predevsim
proto, ze nemaji predstavu, kolik Casu a energie influencer do tvorby ptispévku
vloZi.

Masovy influencer marketing — zptsob propagace, ktery zcela popird svétovy
trend cileni na micro influencery a co mozna nejosobnéjsSi formu komunikace
s cilovou skupinou. Nekteré znacky vyhradi na influencer marketing velkou ¢ast
rozpoctu, ktery vSak vyuziji zcela neuvéazené, a to na masové kampané, kdy oslovi
fadu influencerti napfi¢ celym spektrem. Nesmime vSak zapominat na to, ze ¢esky
rybnicek na Instagramu je pomérmé maly a pokud uzivatel uvidi ,,upfimné
doporuceni® toho stejného produktu nékolikrat za den, rychle si uvédomi, Ze néco
nesedi. Vysledkem kampané tak bude sice velky zasah, ovSem bez kyzeného
ucinku na cilovou skupinu. Jako piiklad mizeme uvést nedavny pieslap LG
s propagaci nového modelu pracky, kdy Instagram vjediny den zahltily
neautentické pfispévky s dojemnymi ptibéhy o prani. Oznaceni #lgpracka aktualné

nese 71 prispévki, pfiCemz na 2 z 9 nejpopularnéjsich fotek pracka viibec neni.

Nevhodny produkt — vySe zminéna kampan LG je navic dikazem toho, ze ackoliv
je influencer marketing efektivnim nastrojem, uréit¢é neni vhodny pro kazdou
znacku ¢i produkt. Zrovna pracka totiZ neni pravé esteticky vzhlizejici produkt

a na Instagramu puisobi jako pést na oko.

Obrazek 4 - Spoluprace s LG, vysledky pro #igpracka, zdroj: Instagram.com
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II.

Ze strany influencera:

Propagace irelevantniho produktu — pokud influencer propaguje produkt, ktery
se vymyka zivotnimu stylu nebo tématu, které na socialnich sitich prezentuje,
pusobi takova akce nedivéryhodné a on snadno ztrati u svych uzivateli dlouho

budovany kredit.

Neautenticka propagace — autenticita by méla byt na prvnim misté€ také pfi tvorbé
sponzorovanych piispévkll — uzivatel musi uvéftit, Zze influencer produkt skutecné
pouziva. Rada influencert viak neumi s reklamnimi piispévky pracovat citlivé, a ty
pak plisobi neuptimné a nasilné. Ukdzkovym ptikladem je v tomto piipadé¢ Andrea
Veresova (@andreaveresovaofficial) a jeji propagace opalovaciho krému KORFF,
ktery do ptispévku amatérsky ptidala ve Photoshopu. Ukazala tak, Ze produkt nejen
Ze nepouziva, ale dokonce ani nevlastni, ¢imZ strhla vlnu posméchu, a ptispévkem

navic poskodila i samotnou znacku.

Nadmérna propagace riznych produkti - uzivatelé influencery sleduji
pfedevSim pro zdbavu a inspiraci. Pokud profil influencera pfipomina spise
teleshopping, ztraci tim davéryhodnost u svych sledujicich a ani samotna

propagace neni ucinnd, protoze doporuceni plisobi neupfimne.

Neoznacena spoluprace — kvili obavam z negativni odezvy publika se fada
influencerti zdrahé spoluprace oznacovat. Takové jedndni vSak poruSuje nejen
zasady socialnich siti, ale také legislativu. V ptipadé, ze pravda vyjde najevo, navic

influencer ztrati divéru svého publika.

KORFF

THE SCIENCE IN BEAUTY

@ andreaveresovaofficial - Sledovani

Placené partnerstv( s korff_cz

@ andreaveresovaofficial @ Zappy

sunmy days '3 Sinko stale pali,
preto nezabtidajme na spravnu
ochranu nagich vlasov a pokozky ani
posledné prazdninové dnil {53 QP
#korff #scienceinbeauty
#zdravapokozka #krasnevlasy
#ochrana #vyziva #zdravie #ieto
#krasa #sinkovdusi @korff_cz
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®

@ pavel_kohi_kohout Jé onouzje ¢,
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Jjedno vylepseni § Ale aspori se
_.wl_____v:_ SR
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27. SRPEN 2019

Obrazek 5 - Andrea Veresova a KORFF — spoluprdci modelka oznacila az po upozornéni

uzivatelii; zdroj: www.instagram.com/andreaveresovaofficial, 2019
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3 CESTOVNI RUCH

Hlavnim davodem, pro¢ se cestovatelské profily na Instagramu tési stale vétSi oblibe,
je vzrastajici popularita cestovani jako takového. Pro soucCasnou mladou generaci
je cestovani dostupnéjsi nez kdy dfiv a cestovni ruch meziro¢né roste. V roce 2019 dosahl
cestovni ruch celosvétové mezirocniho rastu o 4 %, v roce 2017 byl nartst dokonce 7%
(UNWTO, 2020). Vyhledové€ hovoti o nartstu turismu o 3-4 %. Diky otevienym hranicim,
narustajici globalizaci a levnym letenkdm si mohou cestovani za hranice dovolit dokonce
1 studenti a pravé diky tzv. ,travel influenceriim® je to jest¢ o néco snadngjsi. Na téchto
cestovatelskych profilech najdou uzivatel¢ nejen uchvatné fotky z nejriznéjsich koutt
svéta, ale také tipy na neobjevené destinace, levné ubytovani, restaurace, které stoji za to
navstivit, a dalsi ,,travel hacky* a navody na to, jak si dovolenou uZzit co nejvic za co

nejméné penez.

Zménil se také zpuisob, jakym cestujeme. Zejména mladi lidé se odklonili od cestovnich
kancela¥i a mnohem &ast&ji vyrazeji na cesty na vlastni pést. Cast&ji vyrazi do piirody
a vyhledavaji spiSe zazitky a unikatni mista, nezli luxusni hotely a pfedrazené destinace.
Inspiraci k tomu, jaké mista navstivit, hledaji ¢asto pravé na Instagramu, kde se mohou
snadno orientovat nejen prostfednictvim svych oblibenych cestovatelskych uctd, ale také
skrze oznacené lokace a sledovani hashtagli. Instagram je zejména u mladsi cilové skupiny
primarnim zdrojem inspirace na cesty, a k objevovani novych mist platformu s oblibou
pouzivaji 1 samotni travel influencetfi. To ssebou vSak piinasi 1 negativa v podobé
tzv. ,,overturismu®, tedy ptelidnéni populdrnich destinaci. Uzivatel¢ se Casto vypravuji
na misto predev§Sim kvuli fotkdm, které sklidi na socidlnich sitich nejvétsi uspéch.
U pamatek ¢i zajimavych ptirodnich tkazi se pak stoji fronty na to, aby si kazdy potidil
stejnou fotografii, jako stovky, ¢i dokonce tisice navstévnikti pfed nim, a pochlubil se
tilovkem na socialnich sitich. Casto to vede k narufeni atmosféry mista, kdy lze jako
ukazkovy priklad uvést balijsky chrdm Pura Lempuyang, kde se pfed slavnou nebeskou
branou uz od rozbtesku hromadi zastupy lidi, ktefi jsou schopni na fotku ¢ekat v tropickém
vedru 1 desitky minut. V tom hor§im ptipad€ muze vlivem proudicich dava dojit dokonce
ke zniceni mista, jako tomu bylo naptiklad u popularni Thajské plaze Maya, kde byl vinou
proudicich davi turistli ekosystém natolik naruSen, Ze musel byt zaliv na nékolik mésicti
uzavien, aby méla mistni fauna a fléra Sanci na obnovu. To, Ze Instagram vyrazné
ovlivituje cestovani, potvrzuje 1 National Geographic a situaci ilustruje na konkrétnich

¢islech: v roce 2015 pozvala destina¢ni agentura do destinace Wanaka na Novém Zélandu
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influencery, kteti zvysili navstévnost mista o 14 %. Dalsim ptikladem je ikonicky skalni

utvar Trolltunga v Norsku, které v roce 2009 navstivilo 500 turistd, v roce 2014 uz to bylo

L 1

Ruku v ruce stimto novym trendem a snahou vyhnout se ptelidnénym destinacim jde
nartstajici trend cestovani po Cesku, ktery jestd vyrazné zesilil ve svétle udalosti letosniho
roku. Z diivodu uzavieni hranic se lidé zacali vice zajimat o krasy nasi republiky a zjistili,
Ze 1 u nas se najde fada krasnych mist. Vzrustajici oblibu cestovani v tuzemsku potvrzuji
data Ceského statistického tfadu, ktery uvadi, ze pocet pfenocovani hostdi v hromadnych
ubytovacich zatizenich se ve 4. ¢tvrtleti 2019 mezirocné zvysil primémé o 4,5 % (domaci
1 zahrani¢ni turisté), u domacich navstévnikii to pak bylo dokonce o 5,4 %. V prvnim
ctvrtleti roku 2020 zaznamenal cestovni ruch zdGvodu vlddnich omezeni znacny
meziroéni propad, a to v praiméru o 22 % (CSU, 2020).

[ 24

I u nés vSak najdeme mista, kterd se mezi turisty t€8i vyrazné vyssi oblibé nez jina, lze tedy
s jistotou tvrdit, ze ani Cesku se problém overturismu nevyhnul. Pikladem miiZe byt
neddvné oploceni na vrcholu Snézky, které ma zabranit priniku turistd do pfisné
chranénych mist, kde vyrazné¢ naruSovali mistni unikdtni ekosystém. Navstévnikil totiz

na Snézku béhem dne leckdy zavita i deset tisic. (Prouza, 2020)

Utastnici moderované diskuze Future of Travel se viak shodli, Ze budoucnosti turismu
v Ceské republice jsou lokalni mista, ktera nenavitévuji davy lidi. K trendiim uZ nepatii
globalni sit€ mezinarodnich hotell, ale mensi penziony a statky s individualnim pfistupem
jejich majitell. ManaZer pro rozvoj platformy Amazing Places Jan Zavéazal uvedl, Ze
,,Moderni cestovatel bude chtit cestovat do butikovych mist, kde ho obslouzi pan a pani
Novakova a ne recepcni velké globalni znacky, “. ,,Je to o tom, Ze se nam bude darit
dostavat domdci nebo zahranicni turisty mimo hlavni mista. Ze budou hledat zdZitky
a unikatnost,” dodal Jan Herget, feditel agentury CzechTourism, s tim, ze Prahu jako

samostatnou destinaci nepropaguji uz nékolik let. (TTG, 2019)
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3.1 Amazing Places

Vyzkumna Cast prace probihala ve spolupraci s Amazing Places. Informace v této kapitole
jsou Cerpany z online zdroji a z rozhovoru s Klarou Honzikovou, ktera se v tymu stara

o socialni sité a spolupraci s influencery. Tento rozhovor je soucésti ptilohy P2.

Amazing Places je jedinecny projekt Petra Kotika, ktery vznikl v roce 2015 a ktery
se zam¢éruje praveé na zazitky a lokalnost. Cilem je ukazat, Ze krasna mista a nadstandardni
ubytovani s piibéhem lze najit nejen za hranicemi, ale i u nas v Cesku. Jedna se
o platformu, kterd sdruzuje zajimavd mista ze sektoru pohostinstvi, kterd jsou nécim
neobycejna, maji svoji atmosféru a rozhodné stoji za navstévu, Casto je pritom spojuje
praveé osobni ptistup majiteld. V soucasnosti 1ze na webu Amazing Places najit ptes 300
»kouzelnych mist“. Pfi jejich hledani se tym zamétfuje predevSim na kvalitni sluzby,
nadherné prostiedi, tradici, styl, neobycejnou atmosféru nebo vyborné jidlo. Neexistuji
vSak zadnéd konkrétni kritéria — kazdé misto navstivi tym Amazing Places osobn¢, aby
objevil jeho skryté kouzlo. Zakladatel projektu Petr Kotik je vdSnivym cestovatelem a pii
toulkach Ceskem narazil na fadu nadhernych mist, ktera si zaslouZi pozornost, a proto se
chtél o své objevy podélit — nejprve s kamarady, pozdéji i s Sirokou verejnosti. Projekt
Amazing Places tedy vzniknul jako srdcova zalezitost, zrovna jako mista, ktera

cestovateliim doporucuje. (Amazing Places, © 2020)

Od svého zaloZeni se projekt uz zna¢né rozrostl a zajimavy konicek se pieklenul v ziskové
podnikani — tym Amazing Places v soucasnosti tvoii 9 lidi a porad se rozrusta. Na vybéru
mist si vSak davaji zalezet stale stejn¢ a sam Petr Kotik podotyka, Ze by nedoporucil zadné

misto, které by jeho tym osobné nenavstivil a nevyzkousel.

V soucasné dob¢ uz je projekt natolik populdrni, Ze mista doporucuji také jeho fanousci
a sledujici nebo se tymu ozyvaji sami majitelé ubytovani. S vybranymi z nich pak projekt
navazuje dlouhodobé partnerstvi. To funguje na bazi mésic¢niho ¢lenského poplatku, jehoz
vySe se odviji od kapacity ubytovani. Za své penize dostavaji majitel¢ ubytovani
pfedevS§im medidlni a marketingovy servis. O propagaci se stard tym Amazing Places,
ktery se snazi o spravedlivé zobrazeni vSech mist na webu, socialnich sitich,
ale 1 v tiSténych médiich, které oslovuji 1 starsi cilovou skupinu. Partnefi nasledné dostavaji

pravidelny report o tom, kde vSude se jejich ubytovani objevilo a jaka byla odezva.

Tipy na kouzelnd mista v Cesku mohou fanouSci sledovat nejen na webu

www.amazingplaces.cz, ale také na Facebooku nebo Instagramu, kde projekt na propagaci


http://www.amazingplaces.cz/
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ve velké mife spolupracuje s ¢eskymi influencery. Kazdému mistu vybira tym influencera
,»ha miru“ nejen podle toho, pro jaky typ hosti je ubytovani vhodné (rodiny, pary, skupina
pratel), ale také podle toho, jaka je cilova skupina a klientela daného mista. Vybrany
influencer pak sdili zazitky ze svého pobytu skrze Instagram Stories na profilu Amazing
Places, ke kterému dostane béhem pobytu piistup (tzv. ,,Stories takeover®). VétSina videt je

pak na profilu zvefejnéna trvale v podobé¢ tzv. highlights neboli vybéra.

Nékdy se na misto vypravi také clenové tymu Amazing Places, projekt sam totiz
na socialnich sitich funguje prakticky jako influencer. Instagramovy profil Amazing Places
ma pies 135 tisic sledujicich ve véku 17-40 let, na Facebooku je to pak pies 200 tisic
fanousktl ve vekové skupin¢ 25-45 let. Hlavni cilovou skupinu mé projekt ve vékové
kategorii 25-34 let. Ptiblizn€ 80 % sledujicich jsou Zeny. 90 % vSech sledujicich Zije ve
velkych méstech a casto se jednd o lidi se stfednim ¢i vyS$Sim piijmem (velky pocet
piistupt je ze zafizeni Apple). Pro majitele ubytovacich zafizeni se tedy jedné o zajimavou

cilovou skupinu, kterou mohou prostiednictvim Amazing Places zasahnout.

Obrazek 6 - Demografie navstévnikit webu www.amazingplaces.cz;

zdroj: Google Analytics
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4 METODIKA PRACE

4.1 Kbvalitativni vyzkum

Hendl (2012, s. 48) definuje kvalitativni vyzkum jako ,proces hledani porozuméni
zaloZzeny na riznych metodologickych tradicich zkoumani daného socidlniho nebo
lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz, analyzuje riizné typy
textu, informuje o ndzorech ucastnikii vyzkumu a provadi zkoumani v pfirozenych
podminkach. Z marketingového pohledu nachazi vyuziti v oblasti zkoumani trhu, motivii
a stimuli nakupniho chovéni, kde se vyzkum propojuje také s disciplinou v oblasti
psychologie a dalSich postupti kvalitativniho charakteru (Kozel, 2006, s. 125).
Mezi zéakladni metody kvalitativniho vyzkumu se podle Kozla (2006) tadi analyza textu
a dalSich dokumentii, pozorovani, interview a audio-vizudlni zdznamy. Kvalitativni
vyzkum slouZi k analyze vztahi, zavislosti a pficin, které nasledné zobecnuje. Jako hlavni
vyhody kvalitativniho vyzkumu uvadi Hendl (2008) podrobny vhled pii zkouméni
fenoménu, moznost okamzité¢ reagovat na aktudlni déni a pfipadné pfizpisobit ¢i
dovysvétlit polozeny dotaz. Mezi nevyhody fadi Casovou narocnost a také fakt,
ze kvalitativni vyzkum miiZze byt pomérné obtizné¢ zobecnitelny a je obtizné ovéfovat
hypotézy. Vysledky mohou byt navic ovlivnény vyzkumnikem, jeho osobnimi

preferencemi a zpisobem kladeni otazek.

4.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu realizovaného v této praci je zjistit, jakym zptisobem probihd navazovani
spoluprace mezi Amazing Places a partnerskymi projekty, tvorba propagacni kampané
a vybér vhodnych influencerd, jak influenceti ke spolupréaci pfistupuji a tvoii obsah
na socialni sité, jakym zplsobem jsou ohodnoceni a konecné také efektivita a piinos

kampané pro majitele ubytovacich zafizeni.
4.3 Vyzkumné otazky

Za ucelem vyzkumu byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

e Jaky je proces vzniku kampané se zapojenim influenceri pro ubytovaci zafizeni

ve spolupraci s Amazing Places?

e Jak vnimaji pfinos influencer marketingu zadavatelé, tedy majitelé ubytovacich

zafizeni?
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4.4 Hloubkové rozhovory

Metodou ziskavani dat byly polostrukturované rozhovory pomoci scénaie. Tuto metodu
popisuje Hendl (2008) jako seznam otdzek nebo témat, jez nutné v ramci interview probrat.
Scénatf ma za ukol zajistit, Ze se skutecn¢ dostane na vSechna témata pro tazatele. Kozel
(2006) ptipisuje hlavni vyhodu existenci pfimé vazby mezi tazatelem a respondentem —
tazatel miize respondenta motivovat k odpovédi, vysvétlit nebo upfesnit vyklad otazek,
pfipadné ménit poradi otazek podle situace. Hendl (2008) dodéava, ze je na tazateli, jaké
pofadi otdzek zvoli. Soucasné vSak tato metoda umoznuje udrzet urCity rdmec rozhovori
a usnadiiuje jejich vzijemné porovnani. Nestandardizovand forma rozhovort je podle
Dismana (2002, s. 280) vice validni nez forma standardizovana. Zejména proto,

ze standardizace otazek vede k redukci informaci.

4.4.1 Amazing Places

Cilem rozhovoru se cleny tymu Amazing Places je zjistit, jak probihd navazovani
partnerstvi s majiteli ubytovani a jakym zplsobem je planovéna propagace konkrétnich
projektl, jak jsou stanovovany cile propagace a také to, jakym zpiisobem jsou nasledné
vyhodnocovany. Déle bude analyzovdno, na zdklad¢ jakych kritérii jsou vybirani

a oslovovani influenceti a do jaké miry jsou zodpovedni za podobu vystupti.

4.4.2 Influenceri

Rozhovory s influencery, ktefi se na propagaci podileli, pfiblizi to, jakym zpisobem
influencefi obsah tvofi, co je pro né pii takoveé spolupraci dulezité, jak komunikuji
s majiteli ubytovani, jaké jsou na né kladeny podminky a co jim spolupradce s Amazing
Places pfinasi, tedy jaka je jejich motivace a kritéria rozhodovani pii zahajeni spoluprace,

a to nejen s Amazing Places, ale se znackami obecné.

4.4.3 Majitelé ubytovacich zarizeni

Majitelé ubytovacich zafizeni by pak méli porovnat efektivitu propagace s ostatnimi
kanaly a vyhodnotit, zda je pro n¢ partnerstvi s Amazing Places, potazmo spoluprace
s influencery, pfinosné, a zda vnimaji influencer marketing jako efektivni komunikacni

nastroj k propagaci svého zatizeni.
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4.4.4 Vyhodnoceni rozhovori

Po uskuteénéni interview je nutné provést transkripci, coz je prepis mluvené¢ho slova
do psané podoby. Jednd se o techniku ¢asoveé naro¢nou, avsak nezbytnou pro vyhodnoceni
rozhovort. Ptepis lze zhotovit v podobé selektivniho protokolu, shrnujiciho protokolu,
komentované transkripce ¢i doslovné transkripce. V literarnim opisu je mozné zachovat
dialekt, nebo mluvené slovo pifevést do spisovného jazyka a stylisticky upravit,
a to zejména pokud je kladen diiraz na obsahové tematickou rovinu. V tematické analyze
existuji tfi druhy kodovani — oteviené, axidlni a selektivni. Kdédovani je rozkryti dat
k jejich interpretaci, konceptualizaci a nové integraci. Jednotlivé typy kdodovani

se nepovazuji za oddélené a mohou se prekryvat. (Hendl, 2008)

Oteviené kodovani spoc€iva v oznacovani a kategorizaci ziskanych dat. Behem oteviené¢ho
kédovani jsou tidaje rozebrany na samostatné Casti a peclivé prostudovany, porovnanim
jsou zjistény rozdily a podobnosti a nasledné je jim prifazen kod. Tyto kody nasledné

ttidime do kategorii na zaklad¢ jejich vzajemné podobnosti (Strauss a Corbin, 1999)

4.5 Vyzkumny vzorek

Na zékladé predem stanovenych kritérii bylo zamérnym vybérem zvoleno nékolik
objektl, jejichz majitelé a influencefi, s nimiz spolupracovali, byli osloveni a pozadani
o poskytnuti rozhovoru. Zdmérny (ucelovy) vybér definuje Sedlakova (2015, s. 99) jako
,vbér vyuzivany v kvalitativnich vyzkumech ... volime zkoumané jednotky s urcitym
umyslem. Zamérné vybery jsou vedeny planem vyzkumnika a jeho rozhodnutim, co by mélo

I3

byt zkoumano.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PRUBEH KVALITATIVNIHO VYZKUMU

V nasledujicich kapitolach je popsan proces kvalitativniho vyzkumu. Jsou zde blize
specifikovana kritéria vybéru respondentli, nastinény limity a omezeni, kterda méla

na vyzkum vliv, a nasledné¢ je prubéh vyzkumu podrobné popsan.

5.1 Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek byl stanoven s pomoci zdmérného vybéru, kdy byl v rdmei jednotlivych

skupin respondentii kladem dtiraz na homogenitu vzorku.

5.1.1 Amazing Places

Tento projekt byl za Gicelem vyzkumu osloven pfedev§im z diivodu vazby jak na majitele
ubytovani, tak na influencery. Soucasti tymu jsou specialisté na influencer marketing, kteti
jsou schopni profesionaln¢ zhodnotit vysledky spoluprace a popsat proces vzniku kampané
se zapojenim influencer. Soucasti kvalitativniho vyzkumu byla informativni schizka
s Pavlou Sedivou, ktera s projektem spolupracuje externd, a osobni rozhovor s Klarou
Honzikovou, ktera je soucésti tymu uz rok a pual a stard se predevSim o socialni sité

a spolupraci s influencery.

5.1.2 Majitelé ubytovani

Za G¢elem vyzkumu byl vybér omezen na ubytovaci zatfizeni s mensi kapacitou, konkrétné
na chaty a chalupy s kapacitou do 15 osob. VSechna tato mista jsou pronajimana jako
celek, hosti tedy vzdy jen jednu skupinu hostti. Divodem vybéru bylo nejen usnadnéni
nasledného vzijemného porovnani, ale také dostupnost a uplnost informaci — mensi
ubytovaci zatizeni zpravidla uzivaji méné komunikacnich kanald nez velké hotely, a maji
tak lepsi pfehled o tom, odkud ziskdvaji nové rezervace a kterd konkrétni kampan,
potazmo komunikacni nastroj, zafungovala a ptfivedla nove klienty. Tento typ ubytovani je
rovnéz Casto provozovan jednotlivci nebo jako rodinny byznys, zpétnd vazba a vzajemna
komunikace mezi hosty a hostiteli je proto velmi osobni. Kritériem vybéru byla vedle
velikosti ubytovani také spoluprace s influencerem b&hem poslednich dvou let, aktivni
profil na Instagramu a alespoil elementarni zajem o marketing a zplisoby propagace
ubytovani. Vhodni respondenti byli vybrani a osloveni ve spolupraci se ¢leny tymu
Amazing Places. Rozhovory s majiteli ubytovani probihaly telefonicky v pribéhu cervna

a Cervence 2020.
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Na osloveni zareagovalo 11 majiteli chalup zcelkem 15 oslovenych, srozhovorem
nasledné souhlasilo 9 znich, zbyli respondenti ucast ve vyzkumu z ¢asovych divoda
odmitli. Rozhovory probihaly telefonicky pfimo s majiteli ubytovani, s vyjimkou
Luxusniho srubu Liny, kdy na otazky v zastoupeni majiteli odpovidala provozni
a marketingovd manazerka srubu. V nasledujici tabulce jsou pfedstavena jednotliva
ubytovani vcetné pfislusnych influencerti, se kterymi majitelé v ramci Amazing Places

spolupracovali.

Vzhledem k tomu, Ze si zadny z respondentli neptal byt anonymizovan, jsou v nasledujici

tabulce pfedstaveni respondenti, ktefi se zcastnili vyzkumu v podobé hloubkovych

rozhovort.
nazev ubytovani kapacita respondent influencer
Dva tatové
Brejlovk 17 \Y ika Smolenakova . L
rejlovka eronika Smolenakova Titka Schneiderové
haloupka, ktera
Cha oupka, tera 6 Veronika Mikova weef
existuje - -
Klara Honzikova
Chalupa Koskovka 10 Katefina Koskova ara ) onztova
(Amazing Places)
Klara Honzikova
Chata v lese 2-4 Eva Kralova ara . onzcova
(Amazing Places)
Chata Vaclavka 8 Vendula Dygrynova _weef
Luxusni srub Liny 6 Zuzana Hanacikova Anie Songe
Srub u Kocoura 6-9 Jana Svobodova Teru Menclova
U Ced’ora 8-10 Vladimira Mackova Mama Domisha
Vejminek 1843 9-12 Klara Honzikova -

Tabulka 1 - Prehled respondentii (majitelé), zdroj: vilastni zpracovani
5.1.3 Influenceri

Z tad influencerti pak byli osloveni vSichni ti, ktefi se podileli na propagaci vybranych
ubytovani v ramci reportaZe, kdy byl k propagaci zvolen tzv. Stories takeover, a tento
vystup byl sdilen na instagramovém profilu Amazing Places. JelikoZ vSak byla ndvratnost
odpovédi od této skupiny oslovenych velmi nizké, byli ndsledné osloveni rovnéz vybrani
influenceti z oblasti travel a lifestyle, ktefi s Amazing Places nespolupracuji, ale aktivné
cestuji a v idedlnim p¥ipadé také navazuji spoluprace s ubytovanim v Ceské republice.
Rozhovory s influencery probihaly prostfednictvim aplikace WhatsApp, z divodi Casové
vytizenosti si vSak 4 z 6 participantl vyzadali otazky v pisemné podobé a nasledné

odpovidali opét pisemné, ptipadné prostfednictvim hlasového zdznamu.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Pro ucely vyzkumu bylo osloveno 30 influencer z oblasti travel a lifestyle, rozhovory
se vSak podafilo dokoncit pouze s 6 respondenty. Zbyli osloveni na zpravu nereagovali,

nebo si vyzadali otazky pisemné kviili ¢asové vytizenosti, dale uz v§ak nekomunikovali.

V nasledujici tabulce jsou uvedeni respondenti ze skupiny influencert. Zadny z nich

si neptal byt anonymizovan, v praci jsou ndsledné oznaceni svymi pravymi jmény.

prezdivka na
jméno zaméieni pocet sledujicich
Instagramu
Tereza Menclova* terumenclova cestovani, outdoor 45,6 tis.
Rebeka Wechsler styleofbecca lifestyle 22,6 tis.
Veronika Bernard* _weef cestovani 53,5 tis.
Mariana Prachatova* maripracharova lifestyle 138 tis.
Eliska Hudcova timetofit cestovani, outdoor 46,6 tis.
David Vanicek* dvatatove rodina, lifestyle 172 tis.

Tabulka 2 — Prehled respondentit (influenceri), zdroj: viastni zpracovani

*influenceti spolupracujici s Amazing Places

5.2 Limity prace

Limity zvolené metody spocivaly zejména v nemoznosti osobniho setkani z diivodu prave
probihajicich vladnich omezeni a pifedev§im v Casové vytizenosti respondentli. Rozhovory
proto byly oproti ptivodnimu ¢asovému planu vyrazné¢ odlozeny a probehly telefonicky,
ptfipadné pisemné. Vladni omezeni méla vliv nejen na prub¢h ziskavani dat a Casovy ramec
vyzkumu, ale pfedeviim na ziskana data jako takova, nebot’ poptavka ubytovani v Cesku
byla epidemii vyrazné ovlivnéna jak z hlediska cilové skupiny, tak z hlediska mnozstvi
poptavek. Vzhledem k tomu, Ze mnoho oslovenych respondentii ubytovani provozuje
teprve druhym nebo tfetim rokem, nebylo pro tyto ucely zcela relevantni ani srovnéni

s daty z minulych let.

Dal$im limitem vyzkumu je také samovybér respondentli — nejednd se o Uplny vzorek,
nebot’ z oslovenych respondentt se do vyzkumu zapojila jen ¢ast. Nékolik influencert na
dotazy neodpovidalo telefonicky, ale pisemné nebo skrze audiozaznam. Ackoliv byly
nékterym respondentliim v ndvaznosti na jejich odpovédi poloZeny doplitujici otazky, vedla

standardizace otdzek v tomto ptfipadé k redukci ziskanych informaci.
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5.3 Pribéh vyzkumu

Pro vyzkumnou cast prace byla zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu, diky niz bylo
mozné ziskat komplexnéjsi vhled do problematiky influencer marketingu a zabéhnutych
procest v tomto oboru, 1épe pochopit souvislosti a ziskat odpovédi na stanovené vyzkumné
otazky. Z téchto divodu byla zvolen kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych
hloubkovych rozhovorti. Kvalitativnimu vyzkumu predchazel sekundarni vyzkum
soucasné situace influencer marketingu v cestovnim ruchu, na zaklad¢ kterého byly
formulovany otdzky a sestaveny scénafe rozhovord. Ty byly sestaveny zvlast pro
influencery, majitele ubytovani a agenturu Amazing Places, kterd vzdjemnou spolupraci
zaStituje. Otazky byly formulovany volné a pfizpisobovaly se konkrétni situaci a pribéhu
rozhovoru. Tematické okruhy se tykaly pfedevSim influencer marketingu, socialni sité
Instagram a vzajemné spoluprace s Amazing Places, pfipadné ubytovanimi jako takovymi.

Scénare pro jednotlivé skupiny respondentl jsou uvedeny v priloze P1.

Rozhovory o délce 20-45 minut probihaly telefonicky nebo prostfednictvim videohovorii
v aplikaci Whatsapp, rozhovor s Klarou Honzikovou probéhl v rdmci osobni schizky.
Uskuteciiovany byly béhem cervna a cervence 2020. Pied zacatkem rozhovoru udélili
vsichni respondenti souhlas s pofizenim audiozaznamu. Zaroven byli piedem obeznameni
s moznosti odpovidat anonymné v ptipad¢, ze by jim byly nékteré otazky nepiijemné.
Po skonceni rozhovoru byli respondenti znovu dotazéani, zda si pieji nékteré informace
v praci nezvetejnit nebo odpoveédi anonymizovat. N&kteii majitelé si neptali uvadet castky,
které¢ vydélavaji nebo investuji do reklamy, stejné tak si jedna zrespondentek neptala
zvetejnit informace o smluvenych partnerstvich s influencery, u kterych plnéni jeste
neprobéhlo. Na prani respondentll proto byly udaje vynechény a jejich odpovédi mirné
pozménény, coZ je uvedeno na konci téchto rozhovori. Zadny z respondentii si nepial byt

anonymizovan.

Po ukonceni rozhovor byla provedena transkripce dat. Nejprve byla zvolena metoda
doslovné transkripce, protoze vSak byla béhem rozhovoru uzita fada hovorovych vyrazii
a tzv. vycpavkovych slov, respondenti se také ¢asto opakovali nebo nedokoncili zapocatou
mySlenku, byl text pfeveden do spisovné CeStiny a v piipadé potfeby mirné stylisticky
upraven, obsah sdé¢leni byl vSak v maximalni moZzné mife zachovan. Odkazy ke stazeni

originalnich audiozdznamu rozhovort i jejich transkripce jsou soucasti ptilohy P2.
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Nasledné byla provedena tematicka analyza rozhovord s pomoci otevieného kédovani.
Po dikladném procteni byly vyrokiim respondentt ptifazeny kody v podobé klicovych
slov, které byly nasledné seskupeny podle kategorii. Pro pfedstavu je ukazka kdédovani
a klicovych slov soucasti pfilohy P3. Informace z rozhovori jsou v kombinaci s daty

ziskanymi prostfednictvim obsahové analyzy interpretovany v nasledujicich kapitolach.
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6 INTERPRETACE DAT Z VYZKUMU

V této kapitole je popsan pohled respondentii na souCasny stav influencer marketingu
v Ceském prostiedi se zaméefenim na socialni sit’ Instagram. Déle je analyzovan prabéh
spoluprace s Amazing Places a propagace ubytovacich sluzeb prostfednictvim Instagramu,

a to prave s vyuzitim influencer marketingu.

6.1 Amazing Places

Klara Honzikova (Amazing Places) potvrzuje, e krasnych chalup v Cesku neustéle
piibyva, stile u nas ale prevazuji ty, které , ...ssebou nesou stopy socialismu
a rekonstrukci z 90. let“. Poptavka po kvalitnim ubytovani a nadprimérnych sluzbach vsak
stale roste. ,,Ten potencidl tady poradd je. Ja sama to na sobé vidim, uz nechci jet na néjaké
misto, které vypada, nechci rict ,o05klive", ale chci nékam, kde to je utulné, ma to ducha
a néjakou atmosfeéru, ““ popisuje Klara svoji zkuSenost. Proto také vzniknul projet Amazing

Places, ktery sdruzuje neobycejna ubytovani na jednom misté.

6.1.1 Kouzelna mista

»Kouzelna mista“, jak své partnery oznacuji, vybiraji ¢lenové tymu na zakladé osobni
navstévy. ,, To misto musi mit ducha. Nemusi byt luxusni, ... ale mit atmosféru, hezky
pribeh majitelu... takze je to takova kombinace toho, jak to misto vypada, kdo se o néj stara

a jak se tam clovek citi. “ dodava Klara.

Mista, ktera se tym Amazing Places rozhodne zatadit do své nabidky, plati mé&si¢ni clensky
poplatek, ktery se odviji od kapacity ubytovani. Majitelé jej mohou hradit mési¢né,
ctvrtletng, ptilrocné, nebo kazdy rok. Obratem ziskaji pfedev§sim marketingovou a medidlni
podporu a stanou se soucasti brandu, ktery pro spotiebitele pfedstavuje zndmku kvality.
Amazing Places partnerskd mista propaguje mimo jiné na socidlnich sitich (Facebook
a Instagram) — vyhodou Facebooku je, Ze 1ze v pfispévku sdélit vice informaci, Instagram
je podle Klary naopak hodné vizudlni a publikum zajimaji pfedev§im hezké fotografie,
ne vzdy ¢tou popisky. Jako pfidanou hodnotu pro mnohd mista vyzdvihuje Honzikova
presah do tiSténych médii, kterd zasahuji zcela jinou cilovou skupinu nez socidlni sité. To,
aby byla propagace pro vSechny partnery spravedliva, kontroluje Klara Honzikova

s pomoci tabulky.

Od loniského roku se mohou pronajimatelé do spoluprace zapojit rovnéz prostiednictvim

darkovych vouchert, které Amazing Places nabizi na svém webu a hosté je mohou pozdéji
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uplatnit v libovolném partnerském ubytovani, které tyto vouchery piijima. Po uplatnéni

voucheru odvadéji majitelé ubytovani AP provizi ze zisku.

Partnefi dostavaji pravidelné¢ vyro¢ni zpravy, ve kterych se dozvi nejen to, jaké jsou
novinky a kam se cely projekt béhem roku posunul, ale také kde vSude bylo jejich
ubytovani vidét, jaky byl dosah propagace nebo kolik lidi se prokliklo na stranku jejich
kouzelného mista. Pro predstavu je ¢ast vyrocni zpravy pro Vejminek 1843 pfiloZena

k nahlédnuti v ptiloze P4.

6.1.2 Instagram a influencer marketing

Klara Honzikova je toho ndzoru, ze Instagram do velké miry ovliviiuje cestovni ruch.
., Myslim si, Ze diky Instagramu ted’ vice cestuji mladi lidé a jsou mezi nimi oblibena mista,
ktera tam maji hezkou prezentaci, “ tika a zarovenn dodava, ze pravé diky Instagramu jsou
nektera mista obsazend pouze urCitou cilovou skupinou, ktera se na této socidlni siti
zdrzuje. Piikladem mize byt pravé Vejminek 1843, ktery cCasto hosti komunitu
soustiedénou okolo ¢eskych influencerti a vétSinu terminti béhem roku zaplni pravé diky

poptavkam piimo na Instagramu.

Ackoliv se na Instagramu pohybuje spiSe mladsi cilova skupina, kterd si casto ubytovani
podobného typu nemuze dovolit, projekt Amazing Places si na této siti prakticky
vychovava novou generaci budoucich cestovatelll. ,, Oni vyrostou. Takze verim, zZe lidi,
kterym ted je 22, 23 si vetSinou nasetii a jedou v pdaru na néjaké misto pro 2, které je
financné dostupnejsi, reknu 1 000-2 500,- za noc. Ten projekt uz taky existuje Sestym

rokem, takze ten, komu tehdy bylo 22, tomu uz je dnes 28 a miize si ta mista dovolit.

Uspé&sny profil ubytovani na Instagramu by mél byt vizualné zajimavy, aktualni,
pravidelné komunikovat s lidmi a byt autenticky, tedy ukazovat véci tak, jak jsou, cozZ je
podle Honzikové snadnéj$i pravé pro ubytovani s mensi kapacitou. Pro své partnery
poradaji Skoleni a nabizeji individualni konzultace, kde jim ukéaZi, jak na siti plsobit

a jakym zpusobem tvofit obsah, aby na profil ubytovani ptilakali nové sledujici.

Na profilu Amazing Places pak sdili pfedevsim fotografie od majitelt nebo influencera,
sami totiz nestihaji v§echna mista navstévovat. O to se stara pravé Klara Honzikova, ktera
se fidi nekolika jednoduchymi pravidly: ,Ja se snazim mit profil vizualne jednotny,
reflektovat néjakym zpiisobem rocni obdobi, jako Ze v zimé davam zasnézené fotky
a naopak — prosté selsky rozum. A kdyz je treba néjaka reportdz z toho mista, tak se to

snazim ukladat do vybéru ve feedu, aby se lidi mohli zpétné na ty stories podivat. *
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Ptispévky oznacuji vlastnimi hashtagy a také hashtagy mista, které zrovna propaguji.
., V Cesku to neni moc populdrni, ale vérim, Ze lidi se to nauci, sledovat jenom hashtagy.
V zahranici je to vic oblibené, Ze nez aby lidé sledovali profily, tak sleduji hashtagy, takze
se jim zobrazuje relevantnéjsi obsah,* dodava k pouzivani hashtagii Klara, ktera feed

Amazing Places ¢as od Casu ,,osvézi“ fotkami uzivatell, ktefi je oznalili hashtagem

#amazingplacescz nebo #kouzelnemisto.

Pti propagaci formou reportazi ve Stories casto spolupracuji s ceskymi influencery.
Za nejsiln€jsi kanal pro influencer marketing povazuje Honzikova pravé Instagram
a vyhody spoluprace s influencery popisuje nasledovné: ,, ... lidi vidycky vzhlizeli k tém
znamym osobnostem, hrozné radi nahlizi do jejich soukromi a najednou k nim maji bliz,
maji pocit, ze jsou takovi jejich kamaradi nebo znami. A kdyz je [influenceri] vezmou
na néjaké misto nebo na vylet, tak to s nimi rezonuje, protoze by pak na to misto jeli nejspis
taky, kdyz to sleduji. A je fajn, ze tim ubytovanim vzdycky provede nékdo tak zajimavy,
kazdy ma svij styl a je zajimavy videt, ze nekde funguje néco, jinde zase néco jiného.

Je to zajimavy ndstroj.

V soucasné dobé Amazing Places spolupracuji se skupinou influencerd, kterd se pfili§
neobménuje. Pii vybéru ambasadorii nemaji zddnad zvlastni kritéria, soustfedi se na to,
jakym zptsobem influencer komunikuje nejen na socialnich sitich, ale také osobné.

Honzikova dodava, ze influencer musi do tymu zapadnout piedevsim po lidské strance.

Vzhledem k tomu, ze Klara Honzikova znd vSechny influencery osobné, neni pro ni tézké
pfifadit ubytovani vhodného ambasadora podle jeho zaméteni a cilové skupiny. Funguje to
zpravidla tak, Ze ma k dispozici seznam mist, kterda maji zdjem o navsStévu a nato€eni

reportaze, a nasledné oslovuje vhodné influencery s nabidkou spolupréce.

Bé&hem osobni schiizky pak influencer obdrzi zékladni informace o tom, jak by méla
propagace vypadat, kreativa a zpiisob podani uz je ale ¢isté na influencerovi, protoze kazdy
znich je svoji tvorbou origindlni. ,,... vysvétlime jim, co jsou AP, aby pochopili tu
myslenku a to, proc¢ je nékam posilame. Ale tim, zZe kazdy tvori ten svij obsah jinak, tak
chceme, aby to bylo co nejvic autentické. Samoziejmeé jim rikame zakladni véci, jako
,Predstavte se‘, chceme, aby na svém profilu odkdzali na AP, Ze ten obsah bude tam.
Mame takova zakladni pravidla, jako zZe kdyz je néco Spatné, tak to hned nedavat
do storiecka. SnazZime se zdiraziovat, aby to nedélali. Pak jsou to takové malickosti,
napriklad idealne neukazovat otevieny zachod (smich), oznacovat to misto ve stories a

podobne, “ popisuje prubéh spoluprace Klara.
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Samotny projekt Amazing Places na Instagramu funguje prakticky jako influencer a nékdy
se stane, ze si majitelé rad¢ji vyzadaji navstévu nékoho ztymu. ,,MozZnd mdme vic
na paméti, co tam musime dat. Kdyz jsem ja byla na Andélu ve Vienna House,
tak jsem se dopredu ptala, co chtéji zapromovat, na co se zamérit, prosla jsem si s nimi ten
hotel, natocila si mista, na ktera by se influencer asi nedostal, nebo by si o to spis nerekl.
Prosté by se ubytoval a Sel si bydlet (smich). ... Takze u nds je to mozna o tom, zZe se tam
snazime dat to, co by si to misto zaslouZilo, zatimco influencer tam dava jenom to,
co sam proziva, “ porovnava Klara obsah vystupl, zaroven vSak dodava, ze reakce ani
dosah ptispévkli Amazing Places se od obsahu vytvofené¢ho influencery vyrazné nelisi.
Jako vyjimku uvéadi naptiklad Veroniku Arichtev (@veronikaarichtev), kterd ma
na Instagramu pies 400 tis. sledujicich, takze vzdy pfildka nové fanousky. Klara se vSak
domnivd, Ze vliv na sledovanost a dosah pfibéhti nemd ani tak influencer, ktery obsah
tvofi, ale spiSe samotné misto, na kterém se nachazi. Jako ptiklad uvadi navstévu nové
zrekonstruovaného hotelu Pupp, ktery u soucasné generace tolik nerezonuje a spousta
mladych tento lazensky hotel ani neznd, sledovanost Stories i mira odezvy byla tedy niZsi
nez napiiklad u Dobéickych rybnicki, které jsou v souc€asnosti jednim z nejpopuldrnéjsich
glampingovych mist v Cesku a propagace tohoto ubytovani na Instagramu vzdy zvedne

obrovskou vlnu reakci.

Pravé spoluprace s influencery ma piinos nejen pro majitele ubytovani, ale také
pro Amazing Places. Influencer marketing pomaha budovat povédomi o znaéce a kazda
takova spoluprace pfivede na profil projektu nové sledujici, diky ¢emuz se fanouskovska
zakladna na Instagramu v lofiském roce rozrostla na dvojnasobek, v letoSnim roce
uz je rast pomalejsi. ,,Je to také o tom, Ze ten Cesky Instagram ma urcity potencial. My
nepotrebujeme, aby nds sledovali vsichni, véetné lidi, kteri nejsou nase cilovka. Takze je to

o tom, jaky jesté viibec mame potencial rust, coz asi nikdo nezjisti, “ vysvétluje Honzikova.

Budouci vyvoj influencer marketingu na Instagramu lze podle Klary tézko odhadnout,
jelikoz platforma se méni velmi rychle. Vnima vSak, Ze tato socialni sit’ uz zacina byt
spolupracemi ptesycend, protoze ,, ... ‘influencerem’ je dnes kazdy, kdo ma par tisic
fanousku. *“ Mysli si, Ze v budoucnu se bude pozornost vice soustfedit na micro influencery,
kdy kazdy z nich bude mit svoji specifickou oblast, na kterou se bude zamé&rovat. Samotny
projekt Amazing Places si ke spolupraci nevybira jen velké influencery, ale také ty, ktefi
sice maji jen par tisic fanouski, dokdzi vSak tvofit kvalitni obsah. Za ptiklad Klara uvadi

moderatora Matéje Misafe (@matej misar, 3 tis. sledujicich) nebo fotografa a cestovatele
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DusSana Zapalace (@zipacek), kterého pted navazanim spoluprace s AP sledovalo asi

10 tis. uzivatell, coz Klara tadi do kategorie micro influencerd.

Ohledné plant s projektem Amazing Places prozradila Kldra ambice podivat se dale
za hranice Ceska a také implementovat na web rezervaéni systém, ktery mnoha majitelim

usnadni praci s odbavovanim poptavek. V provozu by mél byt uz od podzimu 2020.

6.1.3 Shrnuti

Amazing Places je platformou, kterd na jednom misté¢ soustiedi kouzelnd ubytovani
ze vsech koutl republiky, kterd peclivé vybiraji ¢lenové tymu. S vybranymi misty nasledné
navazuji partnerstvi, které spo¢iva v uhrad¢ clenského poplatku, za ktery pronajimatelé

ziskaji predevSim medialni servis a moznost stat se soucasti brandu Amazing Places.

K propagaci slouzi nejen katalog na webu, ale také socidlni sit¢ Facebook a Instagram,
na kterém jsou kouzelnd mista propagovana ve Stories prostiednictvim reportdzi
natoCenych ve spolupraci s ¢eskymi influencery. Diky tomu, ze kazdy influencer tvoti
obsah jinak, vznikd spousta originalnich vystupt. Hlavnimi vyhodami tohoto nastroje jsou

autenticita a velky dosah.

Influencer marketing a socialni sit€¢ ma na starosti Klara Honzikové, ktera propojuje mista
s vhodnymi influencery na zaklad¢ jejich zaméteni a cilové skupiny. Samotny projekt
pusobi na Instagramu prakticky jako influencer, proto kouzelnd mista ¢asto navstévuji také
¢lenové tymu Amazing Places. Vyrazné rozdily ve tvorbé obsahu Klara Honzikova
nevnima — piipousti vSak, Ze influenceri Casto sdileji své subjektivni dojmy z navstévy,
zatimco tym AP se snaZi predat publiku i pribéh mista. Spoluprace s influencery
pfinosnd nejen pro majitele ubytovani, ale také pro Amazing Places. Projektu totiz
umoziuje rychly rist, nebot kazdd reportdz ptivadi na profil Amazing Places nové

sledujici.

6.2 Influenceri

Influencefi byli na zacatku rozhovoru nejprve pozadani, aby piedstavili sebe, svoji tvorbu
a cilovou skupinu. VSichni respondenti se ve své tvorbé bud’ piimo soustiedi na cestovani,
nebo na Instagramu alesponl ptilezitostné sdili své zazZitky a doporuceni z cest. Tématy
rozhovoru s influencery byl pfedevSim Instagram, influencer marketing a propagace
ubytovani prostfednictvim platformy Amazing Places, pfipadné¢ mimo ni, nebot’ ne vSichni

osloveni s projektem spolupracuji.
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6.2.1 Instagram

Instagram vnimaji respondenti jako platformu, ktera slouzi pfedevs$im jako zdroj inspirace.
Veronika Bernard zmifuje, Ze Instagram dava svym uzivatelim moZnost rozvijet vlastni
kreativitu. Za nejvétsi vyhody sit€ povazuji respondenti jednoduchost ovladani a rychlost,
coz uvedlo 5 z 6 dotazanych. Ocenuji vSak také aktudlnost a moznost okamzitého sdileni
a real-time komunikace s publikem. Tereza Menclovda a David Vanicek navic oceiuji
pozitivni naladéni aplikace, coz je hlavni vyhoda oproti Facebooku. ,,Spousta hlavne
mladych lidi se od Facebooku uz tak néjak odklani, hlavne kviili tomu, Ze Facebook je
platforma, kde se zacaly vyhranovat nazory, a prijde mi, ze tam hodné lidi chodi diskutovat
a casto jsou ty diskuze dost negativni, zatimco Instagram je pro mé zatim dost

3

,Slunickova“ platforma, kde se sdili hezké obrazky, lidi se tam chodi inspirovat,
odpocinout si nebo nahlidnout pod poklicku Zivotii znamych osobnosti. Myslim si, Ze to je

asi ten hlavni ditvod, proc je Instagram tak popularni. “ (Tereza Menclova).

Jako nevyhodu oznacuji primarné navykovost aplikace. Nékolik respondentii poukazuje
na to, ze aplikace je stavénd tak, aby uzivatele udrzela co nejdéle — ten pak scrolluje potad
dal, chce vidét vic a vic obsahu. Lidé v aplikaci prokrastinuji a travi na Instagramu velké
mnozstvi svého volného Casu. Sami respondenti travi na Instagramu minimalné hodinu
denné, nékteti ale i nekolik hodin. Tereza Menclova podotyka, Zze se snazi ¢as na sitich
omezovat. Nejvice ¢asu zabird respondentim komunikace s fanousky a tvorba ptispévk,
obsah ostatnich zase tolik nekonzumuji, EliSka travi ¢as na Instagramu narazové, kdyz
hledda inspiraci na cesty. Dals$i velkou nevyhodou je zkreslend realita, kterou nam
Instagram, respektive jeho uZzivatel¢, predkladaji. ,, Tim, jak na Instagramu ukazujeme
jenom zlomek nasich Zivotii a casto jen to pozitivni, mize to budit dojem, Ze se ndam nic
Spatného v Zivoté nedeje, a to pravé miize privadet nékteré lidi k pocitiim ménécennosti,
miiZe je to psychicky poznamenat.” popisuje problém s pokfivenim reality Tereza
Menclova. To potvrzuji také dalsi respondenti. Rebeka Wechsler navic dodava,
ze se na Instagramu setkame se spoustou nepravdivych informaci, které je potteba filtrovat
a ovéfovat. Mariana Prachafova pak hodnoti aplikaci i z profesni stranky a je si védoma

toho, Ze je potfeba myslet na ,,zadni vratka®, protoze Instagram tady nemusi byt napotad.

v v

VSsichni respondenti jsou na Instagramu aktivni uz 7 nebo 8 let, tedy od rozSifeni sité
vroce 2013. Kvalitni obsah zacali vétSinou tvofit postupné — influencer marketing je
trendem poslednich let, na zacatku proto nikdo nemél v ramci aplikace profesni ambice.

Svlij obsah sdileli s ptateli formou deniku, ¢asem vSak zjistili, ze jejich obsah zajima
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1 ostatni uzivatele, a zacali se na néj vice soustfedit. David Vanicek uvadi, ze jako uzivatel
je na Instagramu uz 6 nebo 7 let, pted tiemi lety vSak s partnerem zalozili profil Dva tatové

za ucelem inspirovat ostatni.

Respondenti se shoduji, Ze pii tvorbé obsahu si zakladaji hlavné na autenticité — sdileji
realné zazitky, které nejsou ve vSech piipadech nutné jen pozitivni. David Vani¢ek
uptednostiuje autenticitu i v ptipadé fotografii, které jsou na profilu Dva tatové nestrojené
a jen minimaln¢ upravené (svétlo, ostrost apod.). K tomuto ndzoru se ptiklani i Mariana
Prachatova. Rebeka, Tereza a Veronika naopak tvrdi, Ze vizualni stranka a kvalita obsahu
(fotek) je podle nich dulezita a na kvalité fotek si davaji zalezet. Shoduji se, ze fotky by
nemély byt vyumeélkované a vypadat nepiirozené, musi ale vypadat na prvni pohled dobfe,
aby dokézaly uzivatele zaujmout. Rebeka Wechsler tika: , Myslim si, Ze v prvni Fadé tim,
ze Instagram je vizudlni socialni sit, projizdime jej ocima a nejdrive zaujme vidy fotka,
az potom cteme text.” Veronika Bernard dodava, ze vizualni obsah je pro lidi rychleji
zpracovatelny a zapamatovatelny. Tereza Menclovéa nakonec upozoriiuje na to, ze dnes uz
vetsi roli hraje pfi tvorbé obsahu téma a samotnd osobnost influencera, protoze publikum

zajima, kdo za profilem stoji.

Aby profil vypadal dobie po vizudlni strance a fotky byly na prvni pohled sladéné, planuje
vétSina respondentti sviij obsah dopiedu. K tomu vyuzivaji nejéastéji aplikaci Planoly, dale
UNUM, Preview, Garni nebo Tezza. Vyjimkou je profil Dva tatové — David uvadi, Ze sviij
profil vedou formou deniku, takZe sdileji vZdy momentky z daného dne/tydne. Dillezité je
podle respondentii planovat dopiedu piedevSim spoluprace se znackami, které musi byt

schvaleny 1 2 tydny dopiedu.

Hashtagy (#) dotazovani spiSe nepouZivaji. Podle Veroniky Bernard je té¢Zké najit
relevantni hashtag, ktery neni pfeplnény obsahem, proto je dobré vyhledavat hashtagy
pouzivané ur¢itou komunitou nebo # konkrétniho mista. To potvrzuje Tereza Menclova,
které se osvédcilo pouzivani hashtagl cestovatelské komunity a velkych profild, u kterych
je Sance, Ze budou fotku sdilet, coz pfivede spoustu novych sledujicich. Eliska Hudcova
ptfipousti, ze hashtagy sice mohou zvySovat dosah ptispévkil a ptivadét nové sledujict,
otazkou je vSak jejich relevance. Rebeka pouziva hashtagy z Cisté praktickych divodu, aby
fotky u sebe na profilu roztfidila podle tématu (make-up, outfity, vybaveni bytu...),
pouzivani popularnich hashtagii povazuje naopak za kontraproduktivni. VSichni

respondenti v§ak hashtagy pouZivaji pfi oznaceni spoluprace.
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Vsichni osloveni sdileji obsah jak prostfednictvim ptispévki, tak Instastories — podle slov
respondenttl to ,,jde ruku v ruce®. Ve stories sdili primarn¢ okamziky z bézného dne, fotky,
které nechtéji sdilet ve feedu, nebo dulezité informace, vyzvy a podobné. Vyhodou stories
je dosah, autenticita, ¢asova omezenost a nizS$i naroky na kvalitu obsahu ve spojeni
s vétSim mnozstvim informaci, které lze sdilet, David ale podotyka, Ze lidi maji u stories
nizsi pozornost a ve srovnani s piispévky se mnohem c¢astéji ptaji na informace, které jsou
pritom ve stories uvedeny. Veronika Bernard ocenuje vyznam stories pro uzivatele s vice
nez 10 tis. followery diky funkci swipe-up: ,, Za mé ma velkou vyhodu, pokud mas nad 10
tisic sledujicich, ze tam miizes davat odkaz — swipe up. Od doby, co to mam, mi to hodné
zménilo zZivot z hlediska navstévnosti videi, ctenosti blogu, prodejit nebo riiznych akci. Lidi
nakupovali rovnou pres to, okamzité na ten web sli. A mé na tom bavi, Ze tam mam
i statistiky a vidim okamzite, jak na to lidi reaguji. A to samé samoziejmé plati
pro oznaceni brandu, kdy ja okamZzité vidim, kdyz ten clovék na to kliknul. Kdezto
u prispevkii nevidim, kdyz oznacuji brand, jestli na to ten clovek kliknul. “ Veronika navic
dodava, ze publikum vyZaduje komunikaci face2face, sledujici maji radi, kdyz influencefti
ve stories mluvi, a tento typ obsahu mé vzdy vysoky dosah i pocet reakci, coz potvrzuje

také Tereza Menclova.

Sami respondenti trendy na Instagramu nesleduji, ale jako kazdy uzivatel se nechaji
ovlivnit ¢i inspirovat svoji socialni bublinou, prateli nebo svymi oblibenymi influencery,
Casto v tom, jaké produkty pouZivaji, co si vzit na sebe, nebo pravé kam vyrazit na cesty.
David a Rebeka uvadéji, Ze jim Instagram nahrazuje tradiéni média, misto reklam v TV
tedy konzumuji sponzorovany obsah na Instagramu. Podotykaji ale, ze potieba zachovat si
zdravy rozum a pouzivat kritické mysleni a informace ziskané na Instagramu si ovéfovat

1z jinych zdroju.
6.2.2 Influencer marketing

Oznaceni ,influencer” definuje David Vanicek spiSe z profesniho hlediska jako né€koho,
kdo se aktivné vénuje placenym kampanim a zpracovava je na profesionalni urovni,
pro ostatni je influencer clovék, ktery svoji komunitu ovliviiuje, motivuje a inspiruje,
pusobi vetejné a je jedno, jestli na sitich, nebo v redlném Zivoté. Respondenti sami sebe
za influencery povaZzuji, vnimaji, Ze maji na svoji komunitu vliv, s vyjimkou Elisky, ktera
se hodnoti jako ,,pfili§ mala ryba“. Pro vétSinu z nich vSak neni Instagram zdrojem obZivy,
proto, jak fikd Veronika Bernard, se za influencery sice povazuji, ale nenazyvaji se jimi.

Mariana a David upozoriiuji na negativni konotaci tohoto pojmenovani, zejména v ceském
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prostfedi. Podle Mariany jsou zahrani¢ni influenceti hvézdy, u nds se zatim toto oznaceni
nesetkava s pochopenim a je vefejnosti spiSe vnimano jako posméch. Veronika Bernard
a Tereza Menclova zdtraziuji, ze pokud ma ¢lovék néjaky vliv, mél by s nim nakladat
zodpovédné a pouzivat ho k tomu, aby mél na své publikum pozitivni dopad. Rebeka
dodava, Ze to, Zze mé n¢kdo vliv, neznamena, ze by se m¢l vyjadrovat ke vSemu, ale m¢l by
se drzet se témat, kterym rozumi a mé k nim co fict. Rozdily mezi ¢eskymi a zahrani¢nimi
influencery respondenti pfili§ porovnat nedokazi — EliSka uvadi jako piiklad vétsi vliv
1 dosah zahrani¢nich influencert. Podle Veroniky Bernard je zahrani¢i v tomto ohledu vic
rozvinuté, influencefi jsou kreativnéj§i a vic profesionalni. Influencer je zejména
v zépadnich zemich vniman jako povolani, u nas je to nejcastéji jen vedlejsi pfijem,
influencer marketingem se v Ceské republice Zivi jen desitky lidi. To potvrzuje také
blogerka Tereza Salte v rozhovoru pro DVTV (2019): ,, Vydeélky influenceri jsou [v CR]
myslim si, Ze se mame kam posouvat. Kdyz se podivame na to, kolik lidi pouziva Instagram,
porad mame kam riist. U nds si influenceri vydélaji desitky, nékdy stovky tisic, v zahranici

‘

to mohou byt az desitky milionii korun. *

Respondenti povazuji influencer marketing za velmi efektivni nastroj, ktery generuje
vysoky zéasah za niz§i ndklady nez v tradi¢nich médiich. Vyhodou je, ze publikum ma
k influencerovi vztah, divéfuje mu a ma tendenci ho napodobovat, recipienti proto
reklamu vnimaji spise jako osobni doporuceni, podobné jako u svych ptatel ¢i rodiny. Lidé
se dokazi sproduktem Iépe =ztotoZnit, oceiiuji redlnou zkuSenost druhé osoby.
To vysvétluje Veronika Bernard: ,,Je to proto, Ze vidycky, kdyz ma clovék na tebe vliv,
at’ uz je to mama, kamaradka, ségra nebo influencer, je to vlastné jako tviij pritel. Je to
konkrétni clovek, ktery ma néjaké zajmy, néjaké hodnoty, preference, a ty komunikuje dal.
... Aty tovlastné chces od konkrétniho clovéka. Ty nechces tip od néjakého casopisu, ktery
zastupuje néjakou instituci, nebo od néjaké televize. Ty, jako clovek, chces podle mé
dostavat tip od jiné osoby. A to je nam strasné blizké.” S tim souhlasi také Tereza
Menclova, ktera tika: ,,...TakZe si myslim, Ze z tohoto hlediska ma influencer marketing
vazné smysl, protoze miizeme ty produkty komunikovat ve spojitosti s lidmi, kteri si je
vyzkousi, Feknou sviij nazor, odkomunikuji to svoji komunite, ktera jim veéri, a tim
se vlastné podle mé ten prodej mnohem lip podpori, “ Zv1ast dlouhodobé spoluprace podle
slov respondentli podporuje image znacky. David Vanicek na zdklad¢ zpétné vazby

od klientd dodava, Ze influencefti jsou navic ¢asto kreativnéjsi nez agentury.
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Respondenti se shoduji, Ze nejsilngjsim komunika¢nim kandlem z hlediska influencer
marketingu je v souc¢asné dob¢ jednoznacné Instagram, a to diky cilové skupiné, kterd ma
velkou kupni silu, ale také diky jeho celkové popularité. Nastroje na Instagramu umoziuji
rychly zéasah cilové skupiny a snadné vyhodnoceni propagace, interaktivita sit¢ zase zajisti

okamzitou zpétnou vazbu od sledujicich.

Profesionalitu v pfistupu firem hodnoti respondenti rtizné, nejcastéji je to podle jejich slov
,pul na ptl“ a v porovnani se zdpadnimi zemémi jsme potad pozadu. Napiiklad agentury
nebo firmy, které si pro komunikaci s influencery najimaji specialisty, védi, co takova
komunikace obndsi a jak by méla vypadat, znaji jejich publikum i tvorbu a dokazi
nabidnout adekvatni protiplnéni. Influencery kontaktuji ale také malé firmy nebo
femeslnici, ktefi jednaji osobné a vétSinou se jedna o velmi osobni spolupréci. Influencera
oslovuji z té pozice, ze ho sami sleduji a divefuji mu se svym produktem. Nékteré firmy
ale stale jest¢ povazuji influencery za nastroj, nikoliv rovnocenné partnery. Neumcji
komunikovat, ¢asto pry vystupuji povysené, jako protiplnéni nabizi nedimérny barter, maji
zkreslené piedstavy o spolupraci a neuvédomuji si, ze neplati jen za pocet zhlédnuti,
ale relevantni reklamni obsah vcetné kreativy a fotografii. Veronika Bernard upozornuje,
ze neprofesionalni pfistup neni jen na stran¢ firem, ale i influencerd samotnych. Zmifuje
také, ze celebrity (herci, zpévaci), které Instagram objevily teprve neddvno, neuméji
s nabidkami pracovat, neznaji hodnotu tvorby a Casto pfistupuji prav€é na barterové

spolupréce, coz pokiivuje cely trh.

Spoluprace si influenceti vybiraji na zéklad¢ vztahu ke znacce nebo toho, jestli by dany
produkt sami pouzivali. Nejrad¢ji jsou, kdyz je oslovi znacka, kterou uz sami kupuji.
Znacka musi korespondovat s tématem profilu a preferencemi influencera. Obecné
respondenti nechtéji podporovat fast fashion, nekvalitni a neekologické produkty, roli vSak
hraje také zpiisob komunikace ze strany znacky a samoziejmé financni stranka spoluprace,
respektive to, co klient oCekava a co nabizi jako protiplnéni, které je u spousty nabidek
neadekvatni. Respondenti se shoduji, Ze barterové spoluprice uz témét nepiijimaji,
nejednd-li se o produkt/sluzbu vyrazné hodnoty, néco, co opravdu potiebuji nebo naptiklad
projekt s dobrym umyslem, ktery chtéji podpofit. Sami od sebe znacky vétSinou
neoslovuji, at’ uz znedostatku Casu nebo proto, ze je jim to jednoduSe nepiijemné.
Mariana, Veronika a Tereza cas od casu oslovuji hlavn€ ubytovaci zafizeni, pokud

se vydavaji nékam na cesty.
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Pomér placeného obsahu na svém profilu nedokédze vétsina dotdzanych vyhodnotit. Tereza
Menclova uvadi, ze na Instagramu je to nanejvys 30 % obsahu pfi celkové frekvenci
2-3 prispévky tydné. Na pravidelné bazi zveiejnuje pouze piispevky, které jsou soucasti
dlouhodobého partnerstvi, které zahrnuje vétSinou 1 prispévek mésicné€. Nejcastéji se pocet

placenych ptispévki pohybuje mezi 1-4 mésicné.

Vsichni respondenti vSak potvrdili, ze placené partnerstvi poctivé oznacuji — pokud to
firma umozni, tak titulkem nad ptispévkem (funkce ,,Placené partnerstvi s ...*), jinak za
timto ucelem vyuzivaji hashtagy. Témi necastéjSimi jsou #spoluprace, #placenaspoluprace,
nebo #sponsored, #darek nebo #gifted. Nekteti vahaji nad zpisobem spravného oznaovani
a vzajemném odliseni jednotlivych typt spoluprace nebo v ptipadé, kdy chtéji produkt
¢1 sluzbu propagovat nad rdmec smluveného partnerstvi. David Vanicek to ilustruje
na nasledujicim ptikladu: ,, Obcas tapeme, kdyz nas nékdo pozve na pobyt, ten pobyt ma
pro nas hodnotu treba jednoho postu nebo stories, ale my z toho mista jsme tak nadsSeni,
ze sdilime vic téch prispevki. Délame to spravedlivé tak, ze oznacime jako spoluprdci
jeden prispévek, ktery md hodnotu toho pobytu, ale nevim, jestli by spravné nemély byt
oznacené vsechny takové prispevky, coz ale zase neni fér, protoze jsme je nasdileli

spontanné, nebylo to povinné.

6.2.3 Cestovni ruch

Zejména respondenti zaméfeni na cestovani se shoduji, Ze Instagram ma na cestovni ruch
obrovsky vliv, pfestoze to zrovna vtomto odvétvi nejsou vysledky dobfe méfitelné.
Zminuji, Ze sami se na Instagramu ohledné cestovani Casto inspiruji, upozoriiuji vSak na to,
ze vnekterych pfipadech mutze byt vliv Instagramu negativni — Tereza Menclova
a Veronika Bernard upozoriiuji pravé na negativa overturismu zptisobeného Instagramem,
kdy na dana mista cestuji davy lidi a snazi se napodobit fotky influenceri na socidlnich
sitich. Nekteti se proto od navstév populdrnich instagramovych destinaci pomalu odklané;i
a radgi hledaji nova, jesté neobjevend mista. Tereza Menclova dodava: ,, Dlouhodobé
se ale snazim objevovat i nové véci, protoze to, co je popularni na Instagramu, je vétsinou
popularni celosvetove. Pak je spousta tech mist proste prelidnénd, overturismus zacind byt
docela velky problém a ja uz to nechci uplne podporovat, takze spise hledam v ramci té
destinace i néjaka zajimava mista, ktera jesté nikdo nezvécnil nebo jsou nejakym zpusobem

min proslula. *
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6.2.4 Amazing Places

S projektem Amazing Places spolupracuji pouze 4 z 6 respondentd, konkrétné¢ David
VaniCek s partnerem, Tereza Menclovd, Veronika Bernard a Mariana Prachafova.
Respondenti byli za ucelem spoluprace osloveni bud’ pfimo nékym ztymu Amazing
Places, nebo se ke spolupraci dostali skrze své pratele ztad influenceri. Jednd se
0 narazovou spolupraci, kdy Amazing Places ¢as od ¢asu nabidnou volné ubytovani
a influencer nabidku podle Casovych moznosti bud’ pfijme, nebo odmitne. Aktivné
Amazing Places oslovuje pouze Veronika Bernard, ktera napise vzdy, kdyz chce nékam

vyjet.

S projektem respondenti spolupracuji radi, oceiiuji moznost navstivit zajimavd mista

bez nutnosti spolupraci samostatné organizovat.

Jednd se o barterovou spolupréaci, kdy influencetfi stravili pobyt na chalupé zdarma,
vyménou za to, ze misto zpropaguji na Instagramu. Vztah je hlavn¢ mezi AP a majitelem
ubytovani, influencefi tedy organiza¢ni zalezitosti nefesi, s majitelem komunikuji vétSinou
pouze ohledné cCasu pfijezdu a pak az na misté. Mistem provedou prostfednictvim
Instastories — snazi se misto ukazovat takové, jaké je, ukazat vSechny vyhody a mozZnosti,
které nabizi ubytovani a jeho okoli. Pfedev§im David si pak zakladd na opravdovosti
recenze a nezdraha se fict, kdyz na misté¢ néco chybi nebo mu nevyhovuje. To, jakym
zpusobem maji tvofit obsah, jim vétSinou nikdo nefikd, majitelé jim diveruji a sami
influencetfi nemaji radi, kdyZ jim do tvorby obsahu n€kdo mluvi, protoze se pak vytraci

autenticita.

Ackoliv na svém vlastnim profilu respondenti obsah sdilet nemusi, d€laji to v ptipadé, Ze je
misto zaujme a chtéji mu pomoci, takze ho v pfispévku i1 oznacuji. Tereza Menclova
ohledné sdileni obsahu fiké: ,,Je pravda, zZe AP to nechtéli, ale mné se to ubytovani libilo
a majitel byl strasné super, tak jsem si rikala, proc¢ z toho nedat i post, kdyz z toho mista
mam hezké fotky? Je to véc, ktera je pak dohledatelnd i u mé na profilu, vérim, Ze néjakym
zpusobem to muize do toho srubu privést i dalsi lidi. Takze to byla moje vlastni motivace,
protoze se mi tam libilo a chtéla jsem majitele podporit. “ Dva tatové (David Vanicek) pak
Casto sdileji vice obsahu proto, ze sviij profil vedou formou deniku a je to v tu chvili

realita.

Na vyhodnocovéni spoluprace skrze AP se influencefi nepodili a ani se o vysledky

nezajimaji, o zpétnou vazbu projevila zdjem pouze Mariana.
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Na zaklad¢ odpovédi majiteld ubytovani byla influencerim polozena otadzka, zda oni sami
vnimaji influencer marketing jako efektivni nastroj i pro ubytovani, kterd maji po vétSinu
roku obsazeno. Mariana Prachafova hodnoti efektivitu nasledovné: ,,7im, Ze je Amazing
Places tak vyznamna platforma na ta unikatni mista a ubytovani, tak to jde prosté samo,
zaroven si ale porad stojim za tim, Ze by se spousta ubytovani k lidem bez influenceru
nedostala.“ Respondenti se shoduji, ze influencer marketing jednozna¢né podporuje
povédomi o znacce a diky influenceriim se o ubytovani dozvi vice lidi. EliSka Hudcova
podotykd, ze Instagram neslouzi pouze k pfimym prodejim. Tereza Menclova souhlasi
a popisuje vliv influencer marketingu na vlastnim piikladu: .,... ja sama jsem se o vSech
hezkych ubytovanich dozvédeéla na Instagramu od druhych lidi, casto prave od influencerii.
Byt si to neuvédomuji a nemusi tam byt okamzita navaznost, Ze prijede influencer a lidi
to hned bookuji, myslim si, ze to smysl urcite ma.“ Rebeka Wechsler dodava, Ze spoluprace
s influencerem je dobra volba i v ptipadé, kdy majitelé chtéji novy obsah na web nebo
socialni sit€¢ — s influencerem se pak vedle propagace mohou dohodnout taky na poskytnuti

fotografii.

6.2.5 Shrnuti

Instagram vnimaji osloveni influencefi jako zdroj inspirace, aplikaci ocenuji zejména
pro jeji jednoduchost a pozitivni komunitu, upozoriuji vSak na snadné vybudovani
zavislosti a také na to, Ze obsah sdileny na Instagramu mize mit kvili tendenci srovnavat

se s ostatnimi negativni dopad na psychiku uZivatelt.

Pii tvorbé vlastniho obsahu se influencetfi soustfedi predevS§im na autenticitu, vétSina
znich pak povazuje za dulezité kvalitni fotografie. Néktefi dotazovani zdUraziuji,
ze vedle tématu a fotografii je v dneSni dobé& diilezita také osobnost influencera, ktery by

m¢él s fanousky komunikovat tzv. ,,face to face®.

K tomu vyuZivaji predev§im Stories, které jsou skvélym nastrojem k udrzeni komunikace
s publikem, a navic zvySuji dosah. Vyhodou je pfedevsim aktualnost, niZ§i naroky

na kvalitu a moZnost ptedat publiku vice informaci neZ v klasickém ptispevku.

Instagram zejména u mladS$i generace nahrazuje tradiéni média a je nejsilnéjSim
kandlem pro influencer marketing, ktery respondenti hodnosti jako velice efektivni
nastroj propagace, predevSim v poméru cena/vykon. Vyhodou je nejen velky dosah,
ale také dopad na publikum, které ma k influencerovi vztah a propagaci produkt

influencery vnima jako osobni doporuceni.
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Osloveni influenceti uvadéji, ze spolupraci se znackami si peclivé vybiraji. Diilezité je, zda
dana znacka nebo produkt odpovida hodnotim influencera, jeho zivotnimu stylu
a tématim, kterym se na Instagramu vénuje. Dal§im kritériem je protiplnéni, respektive
finan¢ni ohodnoceni, nebot” barterové spoluprace influenceti piijimaji uz jen velmi ztidka
— zejména tehdy, jedna-li se o produkt ¢i sluzbu vysoké hodnoty (napi. pobyt, zaptjceni
auta atd.) nebo je oslovi projekt, ktery by radi podpofili. Velkou roli hraje také
komunikace ze strany znacky — pravé tady maji podle influencerit firmy co dohanét,

vhodné¢ oslovit influencera ke spolupraci totiz umi jen asi polovina firem.

S Amazing Places spolupracuji 4 z 6 respondentl. Tuto spolupraci hodnoti velice kladné
a jsou radi, ze mohou byt souc¢asti projektu, ptestoze se jedna o barterovou spolupraci.
Prabéh spoluprace organizuje tym Amazing Places, ocetiuji tedy, Ze sami se nemusi témé&f
o nic starat. Reportdz z mista sdileji na profilu Amazing Places, pokud se jim vSak misto

zalibi, zvetejiluji ptispevky nebo stories i u sebe na profilu, aby majitele podpofili.

6.3 Majitelé ubytovani

V tivodu rozhovoru byli majitelé ubytovani pozadani o pifedstaveni svého ubytovani,
néasledné se podélili o sviij nazor na soudasny stav ubytovacich sluzeb v Cesku, p¥ipadné
aktudlni déni v cestovnim ruchu. Stézejnimi tématy rozhovoru pak byla propagace

ubytovani, plisobeni na Instagramu, spoluprace s Amazing Places a influencer marketing.

6.3.1 Soucasné trendy v cestovnim ruchu

Vyzkum se soustfedi na ubytovani v soukromi s mensi kapacitou, konkrétné na chaty
a chalupy. Tento typ ubytovani byl v tuzemsku vzdy velmi oblibeny a v poslednich letech
je vyhledavan stale castéji, zejména diky nastupujicimu trendu lokélnosti a touze
po unikatnim z&zitku, coZ potvrdili také ucastnici diskuze Future of Travel, viz kapitola
Cestovni ruch v teoretické Casti prace. Velky vliv na cilovou skupinu méla také vladni
omezeni v prvnim kvartale letoSniho roku, na zaklad€ kterych doslo s vyraznému odlivu
zahrani¢nich turistl. Poptavku vSak rychle zaplnili klienti z tuzemska. To podporuje také
tvrzeni majitelky chalupy KosSkovky, ktera uvadi: ,,Standardné, respektive minula dve léta,
to bylo spis vice zahranicnich [turistii], ale ne o moc — Fekla bych, ze 60-65 % bylo
zahranicnich hostii. ... Ja jsem méla viastné uz od zimy zaplnéné léto, zase to bylo tak
60 % zahranicnich hosti, ale v breznu se to behem toho ,, koronavirového obdobi “ vsechno

uvolnilo. Nastésti terminy béhem 2 dnii obsadili Cesi, jednalo se o néjakych 5 tydmi
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od cervna do zari.“ Daldi respondenti dodavaji, ze Cesi letos upfednostiiuji soukromé
ubytovani pied hotely a penziony. Hledaji pfijemné misto, na kterém by stravili dovolenou

v bezpeci s prateli ¢i rodinou.

Vsichni respondenti se jednoznaéné shoduji, Ze kvalita ubytovani se v Cesku neustale
zlepSuje a zejména v poslednich letech vzniklo mnoho novych projektt, stale je vSak
v tomto segmentu prostor pro mnoho dalSich. Hezkych mist (ubytovani) je u nas porad

malo, a jsou proto obsazena na dlouhou dobu dopiedu.

Vzhledem k tomu, Ze o klienty zatim nemaji nouzi, panuje mezi majiteli chalup pratelska
atmosféra a zejména mladi podnikatelé¢ radi podpoii noveé vznikajici projekty, aby segment
pozvedli. Vendula Dygrynova (Chata Vaclavka) tvrdi, Ze konkurenci vnima jako pozitivni
véc, kterd majitele nuti na svém ubytovani neustale pracovat a snazit se byt lepsi a lepsi.
S tim souhlasi 1 Veronika Mikova (Chaloupka, ktera existuje), kterd dodava: ,,Jsme rddi,
kdyz vznikaji nové projekty, protoze se ten [segment] alespon zveda. ... Je spousta lidi
z okoli, kteri se nds ptaji, jak to funguje, protoze by chteli néco takového zacit. My jim radi

3

predame zkuSenosti, aby néco vznikalo a ty nové projekty byly uspésné a kvalitni. *

6.3.2 Propagacni kanaly

K propagaci chat a chalup majitelé¢ vedle vlastniho webu nejéastéji vyuzivaji portaly, které
slouzi zaroven jako rezervaéni systémy. VétSina respondentti uvedla, ze své ubytovani

zaregistrovali na webovych strankach e-chalupy (www.e-chalupy.cz) nebo CS chalupy

(www.cs-chalupy.cz), které sdruzuji pravé ubytovani tohoto typu. Rocni poplatek

za Clenstvi se na téchto portalech pohybuje v rozmezi 400-1500,- v zavislosti na kapacité

mista.

Nekteti respondenti své chalupy pronajimaji rovnéz prostiednictvim mezinarodnich
platforem Booking.com a Airbnb, které funguji na principu provizniho systému —
na Airbnb urcuje vysi provize systém v rozmezi 9-15 %, zatimco na Bookingu si vysi
provize muize urcit sdm pronajimatel. Vyssi provize dostane ubytovani na vyssi pticky pfi
vyhledavani. Z téchto kanalli zaznamenavaji pronajimatelé ptiliv pfedevS§im zahrani¢nich
turistd, ktefi nemaji o lokdlnich rezervaénich portilech povédomi a vySe zminéné
mezinarodni platformy jsou pro né pfi cestach do zahrani¢i prvni volbou, nebot” vedle jasné
nastavenych pravidel a pfehlednych informaci poskytuji také urcitou garanci a chrani jak

pronajimatele, tak jejich klienty.


http://www.e-chalupy.cz/
http://www.cs-chalupy.cz/
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Velmi dobie v tomto segmentu funguje také doporuceni. Vétsina respondenti se shoduje,
ze velkou cast rezervaci tvoii vracejici se klienti, pfipadné jejich pfibuzni a pratelé, ktefi
se o ubytovani dozvédéli z vypravéni. U nékterych chalup se jedna dokonce o primarni
cilovou skupinu, ktera vytvoii nejvice rezervaci. Tito hosté majitele zpravidla kontaktu;ji
pfimo, nejcastéji telefonicky, pfipadné prostfednictvim socidlnich siti. Veronika Mikova
pres Instagram, Ze se tam o nds dozvedeli, pozdeji pak na zaklade doporuceni
nebo se k nam hosté vraceji, za coz jsme radi.* S tim souhlasi 1 majitelka Chaty v lese,
ktera tika: ,, Hodné se vraci hosté, kteri u nds uz jednou byli, takze vetsinu prodame jim. “
Vladimira Mackova rovnéz ocenuje word-of-mouth jako efektivni zpisob reklamy:
., Pak mam samozrejmeé stdlé klienty, kteri sem jezdi nékolikrat do roka, coz je taky velka

“«“

reklama. Ti to Feknou dal, pak nas navstivi nekdo dalsi, ...

Majitelé chalup k propagaci vyuzivaji socialni sité — Facebook a Instagram. Cetnost
poptavek je ve vétSiné pripadi pfimo Umérné zavisla mife aktivity pronajimatell
na socialni siti. Na Instagramu jsou aktivni vSichni pronajimatelé, pficemz obsah na této
prilezitostné spolupracuji s fotografy. Pti tvorbé obsahu jednaji spiSe intuitivné, vétSina
respondentli uvedla, ze se pii navstévé chalupy vzdy snazi pofidit néjakou hezkou
fotografii na socialni sité. Zadny z respondentii neplanuje obsah dopfedu. Vétsina z nich
se s Instagramem teprve uc¢i zachazet, dva respondenti uvedli, Ze vyuzili $koleni Amazing
Places, vétSinou se vSak postupné vzdélavaji sami, pfipadné spomoci rodiny.
Na Instagramu travi v priméru dvé az pét hodin tydné, kdy piidavaji ptispévky,

r~r

komunikuji s fanousky nebo si prohlizi obsah ostatnich uzivateli.

Piispévky pfidavaji v priméru jednou tydné, nékteti vSak aktivitu na socialnich sitich
oznacuji jako kontraproduktivni — Eva Krélovéa (Chata v lese) uvadi: ,, ...néjaké fotky tam
davam, mohla bych daleko vic, ale tim, Ze nemdame Zadné volné terminy, tak kdykoliv tam

néco dam, zacnou chodit poptavky a ja nemam tém lidem viastné co nabidnout.

Instagram vSak majitelé vnimaji pozitivn€, nejvétsi piinos pro né ma z hlediska
komunikace s fanouSky a zvla$t ocenuji moZzZnost okamzit¢ udat termin v piipadé,
ze se uvolni na posledni chvili. Néktefi respondenti uvadi jako vyhodu rovnéz zasah nové
cilové skupiny. VSichni osloveni vnimaji Instagram v dnes$ni dob¢ jako nutnost k tomu,
jak své ubytovani prezentovat, neni to pro n¢ vSak klicovy kandl pro ziskavani rezervaci.

PrestoZze poptavky na Instagramu Casto nepiechazeji v konverze a chodi jich pomérné
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malo, oceinuji majitelé tuto platformu jakozto néstroj vhodny k budovani povédomi

a ,,zasévani seminek z4jmu*.

Poptavky na Instagramu tvofi u vétSiny ubytovani jen zlomek rezervaci, hosté preferu;ji
kontaktovat majitele telefonicky nebo e-mailem, ptfipadné pfimo vytvofit rezervaci skrze
kalendadf na webu. K poptdvkam nebo kontaktu s pronajimateli vyuzivaji Instagram
zejména influencefi, ktefi se touto cestou snazi navazat spolupraci a nechtéji tvofit

standardni rezervaci.

Instagramovy profil v§ak pronajimatelé v dnesni dobé vnimaji jako nezbytnost, protoze jim
umoznuje nejen zasahnout cilovou skupinu, kterd ma pravé na této socialni siti velky
potencial, ale také naplno vyuzit potencial, ktery jim nabizi partnerstvi s Amazing Places,
jelikoz jsou chalupy z velké casti propagovany pravé prostfednictvim této platformy,
a to jak formou pfispévkl, tak reportdZi v Instastories pofizenych ve spolupraci

s influencery.

Nejvétsi efektivitu prisuzuje vétsSina respondentti praveé platformé Amazing Places, jiz jsou
vSichni soucasti, coz vyplyva zkritérii nastavenych pro vyzkumnou ¢ast této prace.
6 z9 respondenti se shodlo, Ze nejvice rezervaci obdrzi pravé prostiednictvim webu

www.amazingplaces.cz, ostatni tento kanal hodnoti pfinejmensim jako skvélou reklamu.

Vendula Dygrynova (Chata Véaclavka) pripousti, ze by ji poptavky z Amazing Places
chalupu rovnéz zaplnily, kdyz vSak s projektem navazala spolupraci, méla uz kapacitu
témeét obsazenou: ,,Amazing Places by mi chalupu obsadili, ja si myslim, Ze poptavky by
chodily. Veérim, ze by byli stejné dobri, jenomze ja vyuzivam e-chalupy a kdyz jsem s [AP]
zacala spolupracovat, tak jsem méla uz skoro vSechny terminy obsazené. Takze jsem

¢

do toho Sla s tim, Ze vim, Ze nové rezervace mi ted neprinesou, ale udélam si reklamu.

Majitelé partnerstvi s Amazing Places navazali vétSinou skrze doporuceni hosti,
nebo se o projektu dozveédéli na internetu a oslovili tym Amazing Places sami. Po navstéve

zastupct projektu navazali spolupraci,

Respondenti, ktefi se vyjadfili k finanéni strance partnerstvi, vnimaji spolupraci s Amazing
Places v porovnani s ostatnimi portaly jako finan¢né naro¢néjsi, jeho piinosy vSak hodnoti
velmi kladn€. Amazing Places vnimaji jako lovebrand a jako vyhodu vyzdvihuji pfedevS§im
punc exkluzivity, protoZze objekty musi spliiovat urcité standardy a mit vlastni kouzlo.

,,Jako reklamu beru spolupraci s Amazing Places, protozZe si myslim, Ze kdo se tam ukadze,


http://www.amazingplaces.cz/
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tak uz trochu neco znamend, hlavné z toho ditvodu, zZe si ty objekty vybiraji,” hodnoti

ptinosy partnerstvi Vendula Dygrynova (Chata Vaclavka).

Nejveétsi pfinos ma podle majitelti samotné zafazeni v katalogu kouzelnych mist, nebot’
prostiednictvim webového formulafe jim piichazi nejvice poptavek. VéEtsingé chalup
ptivede tento kanal pies 50 %, nékdy dokonce az 90 % novych rezervaci. Jako nevyhodu
zde majitelé vnimaji predev§im absenci rezervacniho systému — k dispozici je pouze
kalendaf, ktery musi vypliiovat ru¢né, nebot’ v soucasnosti neni mozné jej propojit
s zadnym stavajicim kalendafem na webu. Pro mnohé to znamena mnozstvi individualnich
poptavek, na které musi odpovidat, prestoze vSak poptavky ne vzdy vedou ke konverzi,

jsou majitelé s vysledky spokojeni.

Ostatni komunikacni néastroje bohuzel vétSinou nedokézi samostatné vyhodnotit, protoZe se
o marketing aktivné nezajimaji, k vyhodnoceni neumi vyuzit ty spravné nastroje nebo
k nim nemaji pfistup, ptipadné se jedna o relativné Cerstvé spoluprace (1-2 roky), kdy bylo
ubytovani na zac¢atku odpromovano jako novinka, zaroven zvetejnéno na webu, socidlnich
sitich a propagovano influencerem. Kombinace téchto ndstroji zajistila zaplnéni celé
nasledujici sezony, majitelé vSak nedokézi urcit, ktery z uvedenych zptsobl propagace byl
nejucinnéjsi. Ackoliv si tedy mohou majitelé sami urcit, ktery kandal ¢i néstroj pro n¢ ma
nejvetsi prinos ¢i vyznam, této moznosti nevyuzivaji.

Placenou propagaci majitelé témet nevyuzivaji, nékteti z nich pouze ¢as od Casu financné
podpofi prispévek na socidlnich sitich. Jako reklamu vnimaji pravé spolupraci s Amazing
Places, do které mésicné investuji formou ¢lenského poplatku, ptipadné ¢lenstvi na dalSich
rezervacnich portalech jako jsou naptiklad zminéné e-chalupy. Do reklamy neinvestuji
nejcasteji proto, Ze o nové hosty nemaji nouzi, ptipadné z toho ditvodu, ze chalupu nemaji
jako pfedmét podnikani, ale pouze jako vedlejsi ptijem, do kterého nechtéji investovat

pfili§ mnoho financi.

6.3.3 ZkuSenosti pronajimateli s influencer marketingem

V rdmci partnerstvi s Amazing Places maji pronajimatelé jednou ro¢n€¢ moznost ubytovat
na své chalupé influencera, ktery ze svého pobytu nato¢i n€kolik videi a prostfednictvim
Instastories na profilu Amazing Places pfedstavi ubytovani sledujicim. Majitel ma moznost
se na vybéru influencera podilet a jeho navstévu vzdy ptredem schvaluje, vétSina
respondentl vSak uvedla, Zze sami nemaji takovy piehled, a proto s vybérem vhodného

influencera divefuji tymu Amazing Places.
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Sam influencer je s majiteli pfed navstévou v kontaktu, aby se spolecné domluvili
na terminu ndvstévy a dalSich organizacnich zaleZitostech. Majitelé maji moznost klast
vlastni pozadavky a ptani ohledné toho, co by mélo byt v reportazi vyzdvizeno — cCasto
si majitelé¢ preji zminit pfedevSim saunu a wellness, jinak vSak do propagace vétSinou
nezasahuji a davéiuji influencerim. ,,Jd spise spoléham na to, zZe jsou v tom lepsi, ja jim
ohledné Instagramu a propagace verim. Strasné se mi libi, jakym zpiisobem to délaji,
delaji to moderné, jinak, a to je to, co mé na tom bavi a proc¢ za to platim ty penize,
hodnoti spolupraci majitelka chaty Vaclavky, kterou v ramci spoluprace navstivila

Veronika Bernard (Weef).

Nazory na efektivitu tohoto nastroje se mezi respondenty velmi rizni, stejné tak jako
hodnoceni vystupil, které respondenti hodnotili velmi subjektivné. S kladnou odezvou
ze strany respondentll se setkala naptiklad spoluprace s Veronikou Bernard (Weef) nebo
dvojici Dva tatové, naproti tomu vystupy Jitky Schneiderové z chalupy Brejlovky nebo
Dominiky Meldikové (Mama Domisha), kterd navstivila chalupu U Cedora, se ze strany
majitell setkaly spiSe snegativnimi ohlasy, a to zejména pro jejich udajnou
neprofesionalitu a nizkou uroven. Zarovein vsak tito respondenti ptipoustéji, Ze i pfes svoji
nespokojenost do podoby vystupil nijak nezasahli nebo problém dale netesili, napiiklad
proto, ze s influencerem spolupracovali poprvé a neveédéli, co od vystupli ocekavat.
Vladimira Mackova (U Cedora) ke spolupraci dodava: ,,Bylo to rozhrkané a nemélo
to zZadnou uroven. ... Vitu chvili mi to nedoslo, ani jsem nevédela, Ze to bude tolik
propagované, vedeéla jsem, ze ma [Mama Domisha] néjakou sledovanost, zZe se tim

3

po povédomi asi dostaneme, ale Ze by to bylo néjaké razantni, to ne.*

Neékteti respondenti dale uvedli, Ze sice byli s vystupy 1 zdsahem propagace spokojeni, byli
by vSak radi, kdyby influencer propagoval ubytovani i u sebe na profilu, a ne pouze

v ramci Amazing Places, aby se o chalupé dozvédélo jeste vice lidi.

Konkrétni pfinosy spoluprace s influencerem nedokazali dotazovani spolehlivé vyhodnotit.
Vétsina respondenttl se shodla, Ze se po zvefejnéni reportdze nezaznamenali zddny vyrazny
nartist novych rezervaci ¢i poptavek, pficinou vSak muze byt také to, ze vétSina terminii
byla v tu dobu jiz obsazena. Majitelé, ktefi jsou aktivni na Instagramu a déni okolo svého
profilu sleduji, uvadéji, Ze jim po uvetejnéni Stories piibylo 100-200 novych sledujicich.
Majitelka Chaloupky, ktera existuje, navic dodava, ze spoluprace s Weef skutecné piivedla
tu spravnou cilovou skupinu: ,, Byli jsme radi, Ze byla zvolena Weef, protoze se zaméruje

i na cestovani, zazitky, takZe zasahne opravdu tu cilovku, ktera hleda ubytovani nebo
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mista, ktera by navstivili. Co se tyce poctu sledujicich, ten nam vzrostl, pribyli prave
i takovi, kteri skutecné néco hledaji a nechtéji se jen divat. Pro nds jsou dilezZita nejen

cisla, ale i to, jestli to jsou relevantni kontakty. “

S influencery maji majitelé¢ Casto pravé jedinou zkuSenost, na zaklad¢ které efektivitu
tohoto néstroje hodnoti v obecné roviné. Nazory na influencer marketing jsou tedy spise
subjektivni, zddny z respondentli se moznostmi tohoto nastroje hloubé&ji nezabyval ani
problematiku influencer marketingu nestudoval. Efektivitu tedy majitelé hodnoti
predevsim podle toho, jak byli sami s danym influencerem a vytvofenymi vystupy
spokojeni — spokojeni majitelé hodnoti tento nastroj jako efektivni a naopak. Na spolupraci
s influencery ocenuji predevsim rychlost a dosah propagace. Za nevyhodu pak povazuji
problém najit vhodny termin a také to, kdyz je influencer nevhodné zvolen. Nekteti
majitelé efektivitu sice nepopiraji, naopak vSak hodnoti spolupréaci s influencery jako
kontraproduktivni, jelikoz jim propagace pfinese spoustu novych poptavek, pro které

nemaji zadny volny termin.

Respondenti ocefiuji, Ze prvni zkuSenost s influencery méli prace prostfednictvim
spoluprace s Amazing Places, kdy se mohli spolehnout, Ze tym AP tomuto nastroji rozumi,
umi s nim pracovat, zvolit vhodnou strategii a Ze se s influencery osobn¢ zna, coz
respondentim dodava pocit jistoty. Diky této spolupraci pronajimatelé zjistili, jak cely
proces probihd a co mohou ocekavat. Nekteti majitelé se vSak stale citi nejisti a pokud by
se tohoto nastroje rozhodli do budoucna vyuzit, znovu oslovi pravé AP, aby jim s vybérem
pomohli. Jini se naopak po kladné zkuSenosti do spoluprace s influencery poustéji
1 na vlastni pést. Aktivné je neoslovuji, ale reaguji na nabidky influencerti, které jim chodi
zejména prostiednictvim Instagramu. Majitelé se shoduji, ze pocet sledujicich je pii vybéru
vhodného kandidata dutlezity, ne vSak zdsadni, mnohem vice ale hledi na osobnost
influencera, zplsob, jakym komunikuje, a pfedev§im pak na jeho zaméfeni. Spravné
odhaduji, Ze je potifeba spolupracovat zejména s influencery zaméfenymi na cestovani,
ktefi umi zasdhnout tu spravnou cilovou skupinu a pfilakat nové potencidlni hosty.
Majitelé upfednostiiuji cestu barteru, za propagaci by influencerim v tento okamzik
neplatil nikdo znich. Reklamu vyménou za vikendovy pobyt vnimaji jako adekvéatni
protiplnéni.

Respondenti, ktefi influencer marketing nevnimaji jako efektivni ndstroj, uvadéji jako
divod zejména maly zdsah, nizky nartst novych poptavek a negativem je pro né také to,

ze behem pobytu influencera pfisli o zisk z ubytovani, které v dany termin mohli zaplnit
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platicimi hosty, coz komentuje napiiklad Jana Svobodova (Srub u Kocoura): ,, Pro nds
to neni tak uplné reklama zadarmo, protoze za ten vikend v podstate prijdeme o 9.000,-
a u téch influenceru, kteri jsou v Amazing Places nebo obecné na Instagramu, vékove treba
0 néco mladsi nez my, u téch se mi ta prezentace uplné nelibi. ... Pro chaty to podle me
moc efektivni neni. Ja sama tedy Instagram sleduji a kdyz nékam jedu, tak se na ten hotel
taky podivam, ale Ze by me nekdy nékdo presvedcil na zaklade toho, ze tam byl néjaky

influencer, to ne.*

6.3.4 Shrnuti

Majitelé chat a chalup se shoduji, ze kvalita ubytovacich sluZeb v Cesku roste,
konkurenci vSak ve svém oboru nevnimaji, naopak — mnozi jsou radi, ze vznikaji nové

kvalitni projekty, diky kterym se i oni sami mohou posouvat dal.

K propagaci svého ubytovani vyuZivaji pfedevS§im rezervacni portaly jako CS chalupy
nebo e-chalupy, méné pak mezinarodni portaly Booking a Airbnb. Témért vSichni se vSak
shoduji, ze nejvice rezervaci piinasi pravé partnerstvi s Amazing Places (50-90 %).
Byt mnozi vnimaji spolupraci jako finan¢né naroc¢néjsi, jeji pfinosy hodnoti velmi
kladn¢. Protoze se zpravidla jedna o stylovd ubytovani s velmi osobnim pfistupem
majitelt, velice dobfe v tomto sektoru funguje také osobni doporuédeni a klienti se ¢asto

vraceji.

Vsichni majitelé jsou aktivni také na socialnich sitich, coZ v dneSni dobé povazuji jako
nezbytnost pfedevSim kviili zdsahu mladsi cilové skupiny. Obsah na sité si tvofi sami,
na Instagramu ocenuji zejména moznost sdilet aktualni novinky a operativné obsadit

volné terminy.

Nézory majitelt na efektivitu influencer marketingu se rizni, nastroj hodnoti zpravidla
na zéklad€¢ zkuSenosti, kterou méli s navstévou influencera prostfednictvim Amazing
Places. Konkrétni pfinosy tohoto néstroje v§ak nedokazi vyhodnotit, nazory jsou v tomto
pripadé cCisté subjektivni. Kvili plné kapacité¢ spoluprace sice nepfinesla vinu novych
rezervaci, majitelé vSak zaznamenali narGst sledujicich na Instagramu. Majitelé, kteti byli
s propagaci spokojeni, se nebrani navdzani spoluprace i mimo AP. Aktivné influencery
neoslovuji, reaguji vSak na poptavky na Instagramu. Kritérii pfi vybéru vhodného

influencera jsou pro n¢ predevsim pocet sledujicich, téma a osobnost influencera.
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7 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Uroveii ubytovacich sluzeb v Ceské republice se neustdle zveda, coZ potvrzuji nejen
pronajimatelé, ale i Klara Honzikova, kterd v rozhovoru zastupovala projekt Amazing
Places. Stejné tak sili poptavka po ubytovani, které je stylové, lokdlni a mé svého ducha.
Projekt Amazing Places navazuje partnerstvi pravé s misty, kterd maji ,,néco navic*.
Toto partnerstvi pak spociva v thradé mésicniho clenského poplatku, za ktery
pronajimatelé ziskaji pfedevSim medidlni a marketingovy servis. Amazing Places lze
oznacit za lovebrand, ktery je zarukou kvalitniho ubytovani. Majitelé¢ ubytovacich zatizeni
uvadéji, Ze partnerstvi je po finanéni strance spise naro¢néjsi, s ptinosy spoluprace jsou
velmi spokeojeni, nebot’ uz samotné zatrazeni do katalogu jim zajisti dostatek rezervaci
béhem celého roku — dle odpovédi respondentti privadi Amazing Places vice nez 50 %,
nékdy dokonce 90 % vSech rezervaci, spolu s doporu¢enim klientl se tedy jedna

o nejlepsi zptisob propagace.

Amazing Places ubytovani propaguje predevSim na socidlnich sitich (Facebook,
Instagram), k ¢emuz vyuzivd mimo jiné¢ influencer marketing. NejsilngjSim kanalem
pro tento nastroj je pravé Instagram, kde influencefi propaguji ubytovani skrze
Instastories na profilu Amazing Places. Respondenti Instagram obecné vnimaji jako zdroj
inspirace, ocenuji aktudlnost, interaktivitu a jednoduchost aplikace. Pfi tvorbé obsahu
se soustfedi zejména na autenticitu a vétSina z nich také na kvalitni fotografie. Vizualni
stranka je podle nich dulezitd zejména proto, aby obsah publikum zaujal a byl snaze
zapamatovatelny. Stories pak maji pfedevSim tu vyhodu, Ze jsou autentické, na kvalitu
obsahu neni kladen takovy diiraz jako u ptispévki a Ize prostfednictvim Piib&hi sdélit takeé
vice informaci. Jeden zrespondentii vSak upozoriiuje na to, Ze zjeho zkuSenosti lidé

nevénuji Stories takovou pozornost.

Spoluprace s Amazing Places, ptipadné ostatnimi majiteli ubytovani, je podle influenceri
jedna zmala barterovych spolupraci, které v dneSni dob& jeSté pfijimaji. PfestoZe
se Instagramem primarné nezivi, piisobeni na siti a partnerstvi se zna¢kami je pro né¢ forma
pfivydélku, diky kterému mohou financovat tvorbu vlastniho obsahu, upfednostiiuji proto
placené¢ spoluprice. Z dotazovanych pronajimateld by vSak momentalné nebyl
za spolupraci s influencerem platit Zadny z nich a propagaci vyménou za pobyt vnimaji

jako adekvéatni protiplnéni.
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Obecné si influenceri spoluprace vybiraji podle nasledujicich kritérii:

e vztah ke znacce, filozofie znacky
e korespondence s t¢ématem profilu a hodnotami influencera
e zpusob osloveni komunikace

protiplnéni a finan¢ni stranka

Spolupraci s influencery majitelé vnimaji rozdilng, stejné jako influencer marketing
v obecné roviné — hodnoceni efektivity tohoto nastroje se vétsinou odviji pravé od toho,
jakou zkuSenost mad majitel snavStévou influencera ve svém ubytovani. VétSina
pronajimatelii byla svystupy na Instagramu spokojena. Ti, ktefi vénuji svému
instagramovému profilu pozornost, zminuji ndrtst poctu sledujicich v priméru o 100-200.
Rada respondenti uvadi, Ze jim influencer piili§ mnoho rezervaci nepfivedl, piipadné
to nedokazi posoudit a odlisit piinos spoluprace od ostatnich nastroji. Ackoliv napiiklad
majitelé Srubu u Kocoura influencer marketing nevnimaji jako efektivni néstroj, statistika
z Google Analytics ukazuje, Ze zvefejnéni stories na Instagramu mélo na navstévnost

stranky ubytovani zasadni vliv.

Pages © Bivm b < e | B e

O e Oct1, 2019 - 0c131, 2019

Obrazek 7 - Vliv propagace ve Stories na navstévnost stranky ,, Srub u Kocoura *;

zdroj: Google Analytics pro www.amazingplaces.cz

Influencefi pak upozorfiuji na fakt, Ze pifinosem spoluprace je predevSim rozSiFeni
povédomi o znacce, v tomto piipadé ubytovani, a pravé diky influencerim se o miste

dozvi vice lidi, ktefi si jej zapamatuji, piipadné si prispévek uloZi, a rezervaci provedou,


http://www.amazingplaces.cz/
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az se budou chtit vydat na dovolenou. Podle nich Instagram nemusi slouzit jen
k okamzitym prodejim a sami na svém piikladu ilustruji, ze na siti Casto Cerpaji inspiraci
na cesty a piispévky si ukladdaji na pozdéji. Uznavaji vSak, Ze lze efektivitu takové
spoluprace t€Zzko meéfit. Zasadni je v tomto piipadé také naCasovani propagace — zejména
v letni sezéné, kdy je vétSina termint prakticky zaplnénd, nelze oCekavat vyrazny nartst

poctu novych rezervaci.

Nekteti pronajimatelé se nechali slySet, ze je pro né spoluprace s influencerem spise
kontraproduktivni, nebot’ zasahnou Siroké publikum, kterému ale z diivodu nedostatecné
kapacity a obsazenych terminti nemaji co nabidnout. Klara Honzikova k dodava,
ze majitelé navstévu influencera Casto Spatné€ nacasuji, spolupraci by pry méli naplanovat
mimo hlavni sezonu — idedlné t€sné po ni nebo piedtim, nez se za¢nou popularni terminy

plnit.

Nekteti z majitelt, kteti byli s pfinosy spoluprace spokojeni a influencer marketing hodnoti
jako efektivni nastroj, se nebrani navazani spoluprace na vlastni pést, tedy mimo Amazing
Places. Kritérii pfi vybéru influencera jsou pro né predev§im téma, pocet sledujicich
a vystupovani influencera, tedy to, jakym zpisobem komunikuje a tvofi obsah.
Aktivné influencery neoslovuji, pouze reaguji na nabidky, které jim chodi primarné
prostfednictvim Instagramu, ve vétSin€é pripadi se vSak jednd o nerelevantni
microinfluencery. VétSina oslovenych influenceri se nechala slySet, ze sami spolupraci
zpravidla neiniciuji, a pfestoze pravé u ubytovani nékteti z nich délaji vyjimku, mize byt

za téchto podminek pro obé& strany komplikované spolupréci navazat.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

1. Jaky je proces vzniku kampané se zapojenim influenceri pro ubytovaci

zarizeni ve spolupraci s Amazing Places?

O spolupraci s influencery se v Amazing Places uz rok a pul stard Klara Honzikova,
kterou majitel¢é ubytovani kontaktuji, pokud maji v daném terminu zajem o navstévu
influencera. Skupina influencert, ktefi s projektem spolupracuji, se pfiliS neméni, a Klara
se se vSemi zna osobné¢, neni pro ni tedy problém pfifadit k mistu vhodného influencera
s ptihlédnutim k pozadavkim majitell, kteti vybér nasledné schvaluji. Soustfedi se pfitom
pfedev§im na cilovou skupinu a charakter ubytovani — zda je vhodné pro pary, rodiny,

sportovce...

Pted navstévou je influencer poucen o smyslu projektu a o tom, jak by méla
propagace vypadat po technické strance (oznaceni mista, piedstaveni, odkdzani fanouska
na profil Amazing Places ...), protoze vsak influencefi s Amazing Places spolupracuji
dlouhodobé, tak proces dobie znaji, nedostavaji tedy informace pted kazdou navstévou.
Nésledné dostanou ptistupové udaje k profilu Amazing Places, kde reportaZz z mista sdileji
prostiednictvim Instagram stories. Majitel mize sdélit, co by rad na ubytovani vyzdvihnul
nebo co by mélo urcité zaznit, kreativu obsahu uz si vSak tesi kazdy influencer po svém.
Zpravidla misto piedstavi, sdéli sledujicim zakladni informace, udé€la prohlidku interiéru
a vyzdvihne hlavni pfednosti ubytovani, pfipadné se podé&li o tipy na vylety v okoli. Cela
tato spoluprace probihd formou barteru, coz znamena, Ze influencer obsah tvofi vyménou
za (nejcastéji vikendovy) pobyt a nedostava za spolupraci zaplaceno. Po ,,odvysilani jsou
Stories uloZeny jako tzv. highlights, neboli vybéry, na profilu Amazing Places, aby

se k nim sledujici mohli kdykoliv vratit.

Propagace je nasledné v tymu Amazing Places vyhodnocovéna z hlediska dosahu
a proklikti na profil nebo stranku kouzelného mista. Tuto zakladni statistiku obdrzi majitelé

v pravidelném vyro¢nim reportu, jehoZ ukédzka je soucasti pfilohy P4.
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2. Jak vnimaji prinos influencer marketingu zadavatelé, tedy majitelé

ubytovacich zarizeni?

Nazory pronajimatelti na influencer marketing se riizni a odviji se pravé od (Casto

jediné) zkuSenosti, kterou s influencerem méli v ramci Amazing Places.

VétSina z nich hodnoti spolupraci kladné, pficemz oceiuji predev§im velky dosah,
z obsahové stranky pozitivné hodnoti autenticitu reportaze, kreativitu influenceri
a vizualni podobu, respektive kvalitu vystupt. Jednozna¢nym piinosem je pro né nariist
sledujicich na Instagramu, nékteti zaznamenali rovnéz vinu novych rezervaci, nedokazi
vSak nastroje spolehlivé odlisit, nebot’ ve stejné dob¢ byli také napf. zatfazeni mezi

novinky na webu Amazing Places a propagovani na Facebooku.

Neéktefi pronajimatelé jsou s vystupy sice spokojeni, uvadéji vSak, ze zadny vyrazny
nariist rezervaci nezaznamenali, Casto je to ale proto, Ze terminy maji zaplnény
na dlouho doptedu. Nékteti z téchto divodu hodnoti spolupraci s influencery dokonce
jako kontraproduktivni, nebot’ vinu poptavky nedokazi uspokojit. Tito pronajimatelé se
shoduji, ze nastroj by mél vétsi prinos pro hotely, které maji k dispozici vice pokoju,

majitelim chalup vSak staci podstatné méné rezervaci k tomu, aby sv¢ zatizeni zaplnili.
Pronajimatelé, ktefi nebyli s vystupy spokojeni, hodnoti pfistup influencera jako
neprofesiondlni, pfipadné pro né neni relevantni cilova skupina, kterou mohou

prostednictvim Instagramu oslovit, a do budoucna by volili jiny propagacni néstroj.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 SPOLUPRACE PRONAJIMATELU S INFLUENCERY

V pribéhu vyzkumného Setfeni bylo zjisténo, ze fada pronajimatell vnima influencer
marketing jako efektivni nastroj, ktery by k propagaci svého objektu radi vyuzili, a sami
influencefi je s nabidkou spoluprace aktivné oslovuji. Majitelé vSak netusi, jak zhodnotit
potencial téchto nabidek, vybrat vhodného influencera nebo jak spolupraci nasledné
vyhodnotit. Projektova ¢ast se proto mirn¢ odklani od zadani a pojednava o tom, jak by
méla probihat uspéSna spoluprace mezi influencery a majiteli ubytovani. Tato kapitola
vychézi z informaci zjisténych v predchozich dvou ¢éstech prace, kde je polozen teoreticky
zaklad pro influencer marketing na Instagramu a nésledné je provedena analyza influencer
marketingu v ¢eském prostiedi a jeho vyuziti za Gicelem propagace rekreacnich objekta

ve spolupraci s Amazing Places.

Z vyzkumu vyplyva, zZe influencer marketing se v ¢eském prostiedi stale jesté vyviji a fada
firem, ale také influencerti, se teprve uci stimto nastrojem pracovat. S tim, jak tento
nabyvéa na popularité a dostdva se do povédomi Siroké vefejnosti, na status influencera
aspiruje stale vice uzivateli, kteti se snazi kariéru na Instagramu nastartovat pravé tim, ze
znacky aktivné oslovuji s nabidkou spoluprace. O marketingu vSak maji Casto nulové
povédomi, pro firmy a podnikatele je proto dilezité umét vyhodnotit, zda ma navrhovana

spoluprace potencial.

Na zaklad¢ ziskanych dat bude v této Casti prace navrZen proces spoluprace s influencery
predevsim pro majitele ubytovani. Navrh pronajimatelim poslouzi jako voditko k tomu,
jak influencer marketing zatradit do svého komunika¢niho mixu — tedy jak vybrat a oslovit

toho spravného influencera, stanovit cile takové kampané a jak spolupréci vyhodnotit.

Na zafatku je potieba si fici, pro¢ je vyuZiti influencer marketingu pro majitele chalup

vyhodné a co mohou diky partnerstvi s influencerem ziskat:
Co spoluprace s influencerem prinese?
e Autentickou reklamu ve formé& osobniho doporuceni
e Kovalitni obsah na socialni sité (fotografie, videa)
e Velky zésah relevantni cilové skupiny

e Zvyseni povédomi o znacce/sluzbé
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9.1 Predpoklady pro spolupraci

Obecné vzato je pro influencery mnohem pfitazlivéjsi ubytovani, které je stylové nebo
n¢jakym zplisobem zajimavé a nabizi sluzby vysoké Urovné, zatizeni by proto nemélo
konkurovat cenou, ale pravé kvalitou nabizenych sluzeb a pifidanou hodnotou. Pii
spravném vyuziti influencer marketingu lze ocekavat pomérné vysoky zasah relevantniho
publika, je proto dulezité byt na odezvu ptipraveni. Marketingova komunikace ve sluzbach
ma strategicky charakter, protoze cely interaktivni vztah poskytovatele sluzby se
spotiebitelem je zalozen na dobré vzijemné komunikaci. Zakladem je v idedlnim ptipadé
optimalizovany a uzivatelsky pfivétivy web s rezervacnim formulafem. Neékteré chaty a
chalupy pfijimaji poptavky pouze skrze Instagram, pro potencidlni zakazniky vSak mulze
byt ptekazkou pravé absence rezervacniho formulafe a prehledné zobrazeni dostupnych
termind, pro majitele je naopak casto komplikaci nepiehlednost a casova narocnost takové

komunikace.

9.2 Prezentace na Instagramu

Aktivni profil na Instagramu je pro navazani spoluprace s influencerem primarnim
pfedpokladem, nebot’ na né&j bude skrze oznaceni u ptispévki smétovano cilové publikum
(na web lze odkazat pouze ve stories). Profil by mél na prvni pohled plsobit harmonicky
a mélo by byt zfejmé, Ze je Ucet aktivni a pravidelné¢ komunikuje s publikem. Pokud se
uzivatel proklikne na profil ubytovani, kde jej uprostied letni sezony piivitaji nekvalitni
fotografie zasnézené chalupy, pravdépodobné ztrati motivaci se prochdzenim obsahu déle
zabyvat nebo ucet sledovat. Fotografie by mély byt aktudlni, kvalitni a mély by navzajem
barevné ladit — toho 1ze dosdhnout napiiklad s pomoci filtru nebo mirné Upravy barev
pfimo na Instagramu ¢i v nekteré z externich aplikaci na upravu fotografii (VSCO,
Lightroom, Snapseed). Fotografie by vsak 1 po Gpravach méla plsobit pfirozené, urcité se
proto vyplati to s filtry nepfehanét. Pronajimatelé se s publikem mohou podélit nejen o
fotografie chalupy a interiéru, ale také upozornit na vyhody mista, dat sledujicim védét o
nejnovejSim vybaveni a vylepseni, sdilet tipy na vylety a zajimavé akce v okoli, pravidelné
upozoriiovat na volné terminy nebo sdilet fotografie potfizené hosty, samoziejmé v piipade,
ze k jejich zverejnéni daji svoleni. Nemén¢ dulezity je také popisek, ktery by u ptispévkil
nem¢l chybét. Z divodu maximalizace dosahu je vhodné sdilet obsah nejen skrze

piispévky na profilu, ale i1 ve Stories.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

Dobrym piikladem komunikace na Instagramu je Vejminek Klary Honzikové — ackoliv
se obsah pfispévka tematicky lisi, na prvni pohled je profil sladény a ptsobi jednotné.
Ve vybérech Stories se pak potencidlni hosté dozvi uzitecné informace ohledn¢ volnych
termind, ale také o tom, kde se v okoli dobfe najist, jak je vybavena kuchyn nebo jak

rozd¢lat ohent v dobovych kamnech.

veiminek IEEEEEN IR -

Piispévky (289)  Sledujici (4992)  Sleduji (358)

Vejminek 1843
Kouzelna chaloupka pro 12 lidi k prongjmu nedaleko Ceského Svycarska iPo
kompletni rekonstrukei - krdsna svétnice, 2 lofnice & 3 keupelny £
vejminek1843.cz

Volné ter.. Svatba Zahrada Kam na jid.. Tipy na vy Jak zatopit? Vybaveni

EE PRISPEVKY

Obrazek 8 - Priklad prezentace na Instagramu — Vejminek 1843,

zdroj: www.instagram.com/vejminek, ©2020
9.3 Stanoveni cili kampané a jejich méreni

Prvnim z kli€ovych krokii pted samotnym zahijenim spoluprace je stanoveni cili
kampané. K jejich nastaveni poslouzi metoda SMART - cile musi byt strategické,
meéfitelné, dosazZitelné (z ang. achievable), realistické a meéfitelné a Casové ohranicené
(z ang. time-bound). Prakticky je tedy dileZité stanovit si, ¢eho chceme dosahnout a za jak
dlouho. Cilem pro ubytovaci zatfizeni nebo rekreacni objekty mize byt naptiklad:

e ZvySeni povédomi u cilové skupiny

e Ziskani novych fanouskl na socialnich sitich

e ZvySeni poctu rezervaci nebo obsazeni volnych last-minute termint
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Stejn¢ dilezité je urcit si, jakym zpisobem budeme plnéni cili sledovat. K tomu lze

(v zavislosti na stanoveném cili) vyuzit naptiklad nésledujici metriky:
e Pocet proklikii skrze odkaz ve Stories
e ZvySeni navstévnosti webu
e Pocet noveé vytvotrenych rezervaci / ptijatych poptavek
e ZvysSeni poctu fanouski / sledujicich
e Navyseni poctu interakci (komentare, liky)
e Zvyseni dosahu pfispévkl
e Pocet zhlédnuti videi nebo stories

e Zminky v dalSich médiich (online i offline)

9.4 Nacasovani spoluprace

Rekreacni zatizeni, jako jsou chaty a chalupy, pottebuji k naplnéni kapacity zpravidla
mnohem méné rezervaci nez hotely — ro¢né je to napiiklad jen nékolik desitek. Je proto

dalezité spolupraci s influencerem spravné nacasovat na zaklad¢ predem stanovenych cilt.

Je-1i cilem zvySeni povédomi o ubytovani, 1ze spolupraci nacasovat prakticky libovolng,
néktefi majitelé vSak tuto metodu hodnoti jako kontraproduktivni, vysledkem je totiz
zejména béhem sezony mnozstvi poptavek, které nedokazi uspokojit. Idedlni nacasovani

pro zatizeni s nizkou kapacitou je tedy v jednom z téchto ptipadt:
e Pii zahjeni provozu
e Pied zaCatkem nové sezony

e Mimo hlavni sezénu

9.5 Vybér influencera

Dalsim krokem je vybér vhodného influencera, ktery bude ubytovani propagovat
na socialnich sitich — zpravidla tak, ze se o zazitek z navstévy podéli se svym publikem.
Za ucelem navazani spoluprace lze vyuzit pomoc agentury, ktera se influencer
marketingem zabyva, piipadné zvazit partnerstvi v projektu Amazing Places, ktery

spolupréci s influencery zajistuje v ramci celkové propagace. Spoluprace s agenturou je

24
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za zprostiedkovani spoluprace, ale také ztoho divodu, ze zavedené agentury jako
napiiklad Elite Bloggers domlouvaji pouze placené spoluprace, nikoliv barter. Vyuziti
sluzeb agentury vSak poskytuje urcitou jistotu a také vyraznou usporu ¢asu, nebot” se jedna
o agenturou provefené influencery a celd spoluprace je zajiSténa jak organizacné, tak
z hlediska vyhodnoceni a podileji se na ni specialisté na influencer marketing. Rada
drobnych podnikateld influencery presto kontaktuje radéji osobné, a to jak kvili finan¢ni

uspore, tak z diivodu vétsi kontroly nad celym procesem.

Jak a kde influencera hledat?

o Zeb¥i¢ky blogeri — tvorbu Geskych influencerti Ize sledovat skrze platformy, které
se zabyvaji jejich tvorbou nebo spolupraci s nimi, napt. Czech Social Awards nebo

Blogerky.cz

e Google vyhledava¢ — Google funguje jako dobry odrazovy miistek. Vyhledavat lze
napiiklad ,,TOP 10 Ceskych cestovatelskych ucti “, zebticky na podobné téma se

objevuji na mnoha cestovatelskych portalech

e Skupiny na Facebooku — v marketingovych skupinach existuji vldkna ¢i sdilené
soubory zaméfené na vyhledévani influencerti, konkrétni doporuceni je mozné
ziskat také od ostatnich uzivateli. Piikladem takovych skupin jsou:

#HolkyzMarketingu, Stardme se o marketing (a socidlno), Marketing na Instagramu

e Hashtagy — hashtagy v ¢estin¢ souvisejici s cestovanim a prochézeni nejlepSich
ptispévkil by mélo seznam influenceri pomérné rychle obohatit. Je mozné

prozkoumat také ceské hashtagy #spoluprace, #placenaspoluprace nebo #reklama

¢ Zminky — komunita influencerii je v Cesku pomémé dobte provazana, prochazeni
obsahu influencera nebo seznamu uZivatell, které sleduje, tedy pravdépodobné

odhali n€kolik dalSich influencert, kteti maji stejné zaméfeni a z4jmy

¢ Online nastroje — existuje fada online nastroju, které dokazi vyhledat vhodné
influencery na zakladé¢ predem stanovenych parametrd. Patii sem naptiklad
Socialbakers, Lafluence nebo Hyperauditor, jedna se vSak o placené sluzby, zdarma

funguje naptiklad Brand Collabs Manager od Facebooku

e Sledovani konkurence — nékteii influenceti spolupracuji s majiteli ubytovani na
pravidelné¢ bazi, jelikoz se jednd o soucdst jejich obsahu. Zalit lze naptiklad

prochazenim influenceri, ktefi spolupracuji s Amazing Places
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Seznam influencerti je nasledné nutné zuzit provedenim dikladné analyzy jejich obsahu

i publika. Pii vyhodnocovani je kli¢ové soustiedit se zejména na nasledujici parametry:

Zaméreni influencera — téma, kterym se na socidlnich sitich zabyva; pro majitele
ubytovani jsou nejvhodnéjsi influencefi zaméfeni na cestovani, pifipadné na celkovy

zivotni styl, ktefi ¢as od Casu vyrazi na vylet v ramci Ceska.

Obsah — ¢loveék si 80 % informaci zapamatuje vizudlné. Mozek navic dokdze obrazek
zpracovat nesrovnatelné rychleji nez text a 65 % uzivateli zaujme spiSe fotografie nez
video nebo text (Olapic, 2016). Je proto dulezité podivat se na to, jakym zpisobem
influencer s obsahem pracuje, jak se na socialnich sitich prezentuje, a piestoze uzivatele

primarn¢ zaujme obrazek a az potom C¢tou text, Uroven popisku hraje rovnéz velkou roli.

loudavymkrokern IR I -

) s

Obrazek 9 - Priklad cestovatelského profilu;
zdroj: instagram.com/loudavymkrokem, ©2020

Publikum - cilova skupina na Instagramu se obecné pohybuje ve vékové kategorii 18-35
let, publikum influencera se vSak mulze odliSovat nejen z hlediska demografie,
ale predevSim zajmu. Je dulezité ujasnit si, na jakou skupinu cilime — kdo je typickym
hostem, zda se cilova skupina pohybuje na Instagramu a zda se tento segment shoduje
se sledujicimi daného influencera. Prvni dojem lze ziskat uz pifi prohlédnuti profilu

influencera a seznamu jeho sledujicich — je potfeba zaméfit se zejména na to, zda se mezi
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sledujicimi nenachazi podezielé zahrani¢ni ¢ty nebo zda neni pocet interakci u ptispevkl
podeziele nizky vzhledem k poctu fanouskid, coz miize znacCit nakoupené followers.
Konkrétni statistiky a demografii si pak lze vyzadat piimo od influencera, se kterym
spolupraci zvazujeme — seridzni influencefi disponuji tzv. ,,media kitem*, ktery obsahuje
nejen informace o cilové skuping, ale také o dosahu ptispévkil nebo mife zapojeni publika.
Charakteristiku publika lze ovéfit také s vyuzitim nejriznéjSich online ndastroji —

Socialbakers, Klear, Buzzsumo, Hype Auditor nebo Instagram Bot Analytics Tool.

NiZze je ukdzéano, jak mize vypadat analyza influencera s vyuzitim nastroje Klear, s pomoci
kterého zjistime nejen demografické tidaje o publiku, ale také kanaly, na kterych influencer

pusobi nebo s jakymi znackami spolupracuje. NejdilezitéjSimi ukazateli jsou:
e true reach — pocet sledujicich, které realné zasédhne,
e top topics — hlavni témata, kterymi se influencer zabyva

e top location — odkud pochazi nejvice fanouski

Home Influencers Campaigns Monitors 4, MName, Skill

Zoella fo /

!-‘ 98
<
1
Overview Content  Demographics Natwork @ &
How Influential Is Zoella How we measure influence?
INFLUENCE ENGAGEMENT LEVEL AUDIENCE QUALITY
98 419.1K 6,690,154
-
f LN ) Blogging, Blogger, Fashion
45K 3K 4116K BISK \OBEINg. Blogger. Fashi
f o
United Kingdom
BRAND MENTIONS AUDIENCE
7 7 4 withes
V4
& I 27,106,232
[ %
w2 “ .

Obrazek 10 - Analyza profilu influencera prostrednictvim nastroje Klear;

zdroj: Klear, ©2020
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wevr

publika neboli engagement rate. Mira zapojeni vyjadiuje, jaké procento z celkového
poctu sledujicich interaguje s ptispévky (liky, komentéie). Je to nejen spolehlivy ukazatel
toho, jaky dopad ma influencer na své publikum, ale na zakladé miry zapojeni Ize také
snadno poznat, zda nejsou sledujici influencera pouze nakoupeni. Primérny engagement
rate se aktudlné pohybuje okolo 2-5 %, muze se liSit v zavislosti na zaméteni a oblast
pusobeni influencera. Zaroven plati, ze ¢im vice sledujicich influencer ma, tim je mira
zapojeni publika nizsi. Engagement rate 1ze podle potfeby vypocitat pro jediny piispévek

nebo za urcité obdobi, a to s vyuzitim nasledujici rovnice:

O v

[ POCET POCET J
komentagd t Lk

X 100 =

POCET
SLEDUICICH

Obrazek 11 - Vypocet miry zapojeni;
zdroj: vlastni zpracovani podle Keyhole, 2020
Préci s vypoctem dokézi uSetfit nejriznéjsi online nastroje, k vypoctu miry zapojeni dobie
poslouzi naptiklad Phlanx, ktery je zdarma a krom¢ miry zapojeni zobrazi také piesny
aktudlni pocet fanouskl a primérny pocet komentait a lajk pod prispévkem. K ovéteni

staci pouze zadat nazev Uctu na Instagramu.

Instagram Engagement Calculator

@ Timetofit Q

46,612 followers
B8

@Timetofit
ENGAGEMENT RATE

2.28%

1,116 6
likes comments

Obrazek 12 - Vypocet miry zapojeni v ndstroji Phlanx;
zdroj: Phlanx, 2020



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

Spoluprace — dal§im krokem je zjistit, sjakymi znackami a produkty se influencer
v minulosti spojil ¢i s jakymi momentalné spolupracuje; jaky typ obsahu vytvofil, zda je
spravné oznacen a jakou odezvu mély sponzorované piispévky u jeho publika. Je také

dualezité ujistit se, ze jiz naptiklad nespolupracuje s ptimou konkurenci.

9.6 Osloveni influencera

Vybraného influencera je mozné oslovit piimo skrze soukromou zpravu na Instagramu, je
vSak tieba mit na paméti, ze zejména veétsim influenceriim na socialnich sitich denné chodi
desitky zprav nejen od firem, ale také od fanouskd, nabidka spoluprace proto

na Instagramu snadno zapadne a navratnost odpovédi je v tomto piipade velmi nizka.

JistéjSim zplsobem je tedy rozhodné kontaktovat influencera pies e-mail, kde je
konverzace mnohem sndze dohledatelnd. Influencefi maji kontaktni e-mail Casto uveden
v popisu profilu na Instagramu nebo na webu ¢i blogu. Pfipadné lze o kontakt pozadat
agenturu, ktera s influencery spolupracuje, vétSinou neni problém e-mail touto cestou

ziskat.

Osloveni influencera by mélo byt osobni, rozeslani hromadného e-mailu v§em vybranym
influencerim rozhodné neni spravna cesta. Influencer kazdy den odpovidd na nékolik
(desitek) nabidek spoluprace, proto je potieba, aby byl e-mail personalizovany, stru¢ny a
zaujal hned na zacatku. DileZité je se predstavit, nebot’ pfestoze odesilatel znd tvorbu

influencera skrz naskrz, influencer o odesilateli ¢asto nevi viibec nic.

Sdéleni by mélo byt vielé a vyjadiovat zdjem o influencerovu tvorbu a spolupréci s nim.
E-mail by m¢l shrnovat, jaké jsou predstavy o spolupraci, co je cilem, a pfedevsim, jaky
prinos bude mit spoluprace pro influencera — ke zvoleni toho spravného benefitu
jednoznacné pomize dikladné prostudovani influencerovy tvorby. VétSina influencert
dnes pfijima prevazné placené spoluprace, praveé ubytovani je vSak jednim z mala piipadd,
kdy jsou ochotni udé€lat vyjimku a pfistoupit na barterovou spolupraci. Hodnota jednoho
ptispévku ve feedu influencera se pohybuje minimalné v jednotkach, snadno vSak
1 v desitkach tisic korun, proto je diilezité nabidnout adekvatni protiplnéni. Za vikendovy
pobyt na chalupé 1ze oCekavat 1-2 ptispévky ve feedu a n€kolik Instastories, jedna se vSak
o velmi hruby odhad, nebot’ zde figuruje mnoho proménnych. V ptipadé¢ nejistoty ohledné
protiplnéni neni problém podminky spoluprace nastavit individudlné po vzajemné dohode,

kazda kampai je totiZ jina a influencer sdm nejlépe vi, jakou ma jeho prace hodnotu.
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Obecné lze tedy postupovat nasledovné:

Predstavit sebe a sviij projekt (ubytovani)

Napsat, pro¢ oslovujeme pravé dané¢ho influencera

Struc¢né popsat své o€ekavani a cil spoluprace

Uvést, jaké vyhody ze spoluprace pro influencera plynou

E-mail by nemél zabrat vice nez 4-5 kratkych odstavch; obé strany tak uSetii cas
a v ptipad¢, ze bude mit influencer o spolupraci zajem, lze podminky a dalsi detaily
spoluprace dohodnout pozdéji. Vhodné je také zvazit, zda v e-mailu tykat ¢i vykat. Zalezi
vzdy na konkrétnim influencerovi — zplsob, jakym se prezentuje a jak komunikuje se svym
publikem, ¢asto napovi, jak jej oslovit. Nékteti influencefi vnimaji tykani ze strany agentur
a korporatii jako nedustojné, pokud tedy zvolime tykéni, je dilezité, aby e-mail vyznival

ptatelsky, nikoliv povySené. V praxi miiZze osloveni Influencera vypadat naptiklad takto:

influencerKa@gmail.com

Spolupréce - vikend na Sumavé

Mila Kacko,

jmenuji se Denisa a s pritelem jsme po dvou letech dokonéili nagi vysnénou chaloupku

"Na samot& u lesa", kterd je takovou malou odzou klidu v srdci Sumavy.

U# né&jakou dobu T2 sleduli a libi se mi nejen zplisob, jakym obsah na Instagramu tvofis,
ale také to, Ze se na cestach soustied® na ekologii a udrZitelnost, protoZe stejnou filozofii
razime i my v nasi chaloupce.

Chtéli bychom naSe misto sdilet s ostatnimi a byli bychom radi, kdyby se o chaloupce
dozvédalo vice lidi. PratoZe dokaZes oslovit to spravné publikum, byli bychom radi,
kdybys u nas stravila odpocinkovy vikend s piateli a o zaZitek se podélila se svymi

a domluvime se na podrobnostech.
Preji krasny den,
Denisa

www.nasamoteulesa.cz | +420 776 080 056

™ ~~ Tahoma =~ T~ B I U A~

— 3

Obrazek 13 - Vzorové osloveni (fiktivniho) influencera;
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zdroj: vlastni zpracovani
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V ptipadé, ze influencer se spolupraci souhlasi, je potfeba stanovit si podminky
spoluprace, cile kampané a obsah plnéni, a to pro ob¢ strany: termin navstévy, pocet
piispévkil a odménu, jakou influencer za zvefejnéni dostane. A¢koliv to v Cesku stéle jeste
neni béznou praxi, odbornici doporucuji pribéh a podminky spoluprace sepsat v podobé
kratké smlouvy, ktera by méla obsahovat nacasovani a cile kampané, zpisob prezentace
(Instagram, Stories, soutéz, zminka na blogu...), meéfeni cild, odména apod.
S neprofesionalitou se v tomto pifipadé lze setkat na obou stranach — existuji ptipady, kdy
firma influencerovi posle k propagaci hodnotny produkt, ktery vsak influencer nikdy

nezvetejni, nebo se naopak influencer nedocka slibené¢ odmény za svou préci.

9.7 Ohodnoceni influencera

Influencer marketing je v Ceské republice stale ve fazi vyvoje — jesté neddvno vétsina
influencert spolupracovala se znackami formou barteru, je proto tézké odhadnout, kolik by
méla spoluprace s influencerem stat. Zalezi totiz na mnoha faktorech — na poctu
sledujicich, mife zapojeni nebo exkluzivité influencera, tedy na tom, jak casto spoluprace
navazuje a zda si skute¢né vybird, nebo nabidky pfijima jako na bézicim pase. Roli hraje
také celkovy obsah plnéni, tedy pocet ptispévkil, jejich podoba a mnozstvi Casu potiebné
k vytvofeni takového obsahu. Naptiklad agentura Elite Blogers pouziva za ucelem

spravedlivého nacenéni spoluprace slozity algoritmus (Fialova, 2020)

Séf agentury Lafluence Peter Varga k tématu fika: , Pokud se bavime o konkrétnich
cislech, tak za Instagram a néjaky ramec spoluprdce je to tireba v pripadé tri az deseti tisic
followerti jeden az pét tisic korun. Tak se to postupné zvysuje, az treba ti, co maji 100 tisic
az 400 tisic followerii, vydelaji 30 tisic az 80 tisic, ti, co maji pres 400 tisic followeri, maji
pak 80 tisic a vic.” Zaroven zminuje tzv. ,,zlaté* pravidlo, které funguje na americkém
trhu, a sice Ze odména za ptispévek na Instagramu odpovida ptiblizné 10 dolarim za 1000
sledujicich. Influencer s 15 000 sledujicimi si tedy zvetejnénim sponzorované€ho piispévku
vydéla v priméru 150 dolart, v ¢eském prostiedi se vSak podle Vargy jedna spiSe o horni

hranici ohodnoceni influencerti. (Borysek, 2020)

Pro ziskani ptedstavy lze vyuzit nastroj Instagram Calculator platformy Influencer
Marketing Hub, ktery dokéaze vypocitat, kolik by si dany influencer mohl za ptipadnou
spolupréci uctovat. Tato Cisla jsou neoficidlni a nemusi byt zaloZzena na redlnych datech,

navic se jedna o kalkulaci pro americky trh. Vysledek vSak Ize pouzit jako odhad.
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Realnou hodnotu propagace se tak zadavatelé nejcastéji dozvi az prostfednictvim
soukromé komunikace. Ackoliv vétSina oslovenych influencert bézné barterové
spoluprace nepiijima, ubytovani je jednim ze segmenti, kde jsou ochotni udélat vyjimku
z divodu vysoké hodnoty protiplnéni. David Vanicek napiiklad uvadi, ze by pro né¢j mél
mit barter pfiblizn€¢ dvojnasobnou hodnotu ceny piispévku na Instagramu. Jedna-li
se o barter, influencefi si také spoluprace vybiraji mnohem peclivéji nez v ptipadé financni

odmény.

9.8 Exekuce kampané na Instagramu

Sila influencer marketingu spociva v autenticité¢ obsahu a sile osobniho doporuceni, coz
podle analyzy spolecnosti Ogilvy potvrdilo 71 % marketéri, kteti s influencery
spolupracuji. Je proto dulezit¢é nechat influencerovi pii tvorbé obsahu volnou ruku,
davérovat mu a podobu vystupt pfili§ neovliviiovat. Influencer zna své publikum a vi, co
na Instagramu funguje, vSichni osloveni influencefi se navic shodli na tom, ze pokud se
klient snazi jim do tvorby neustédle zasahovat, od spoluprace je to odrazuje. Nespokojenosti
s podobou vystuptl 1ze z velké ¢asti predejit praveé vybérem vhodného influencera, je proto

opravdu dulezité tento krok neuspéchat.

Je potteba myslet také na spravné oznaceni reklamy na socidlnich sitich, a to i v piipade
barteru. NejlepSim feSenim je v tomto pfipadé pouzit u pfispévku oznaceni #spoluprace.
Hashtag lze pfidat i do stories, kde miiZze influencer zminit také to, Ze se jednd o barter

a pobyt dostal zadarmo.
Propagace na Instagramu mtze mit hned nékolik podob:

Prispévek ve feedu — jedna nebo vice fotografii na profilu influencera; influencer by mél
oznacit profil ubytovani tak, aby bylo s fotkou propojeno. Diky oznaceni dostane majitel
upozornéni ohledné publikovani piispévku a sledujici se pak skrze fotku mohou snadno
prokliknout na profil ubytovani — to je jediny kandl, kam lze publikum prostiednictvim
ptispévku presmérovat, nebot” do popisku nelze vkladat odkaz. Vyhodou je naopak to, Ze
fotografie na profilu influencera zlistane a sledujici se kni mohou kdykoliv vratit.
Oznaceni lze pfidat jak na samotnou fotografii, tak do popisku piispévku jako aktivni
oznaCeni uzivatele spomoci @. Pokud je ubytovani na Instagramu zaregistrovano
také jako geolokace, je mozné oznacit polohu, kterd se u ptispévku zobrazi pod jménem

uzivatele.
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@ maripracharova & - Sledovéni

- Chata Jestiab

@ maripracharova @ Let the weekend
N begin!

Dékujeme @amazingplacescz, Ze nés
vzali na takowy krasny misto do
@chatajestrab! Celej vikend vém u
nich na Instagramu budu
dokumentovat, tak se podivejte @
#spoluprace

chatajestrab ﬁ

7 tyd.

B ploivi@ o
2FC
7tyd. 1Tosemilibi Odpovédét
0 tyn a94 Jsi krasna @ @O G o
7tyd. 1Tosemilibi Odpovédét
& jimousinecarservice /A /A ~

5165 To se mi libi

12 CERVEN

Obrazek 14 - Propagace prostrednictvim prispévku, zdroj: instagram.com/maripracharova

Chata Jestrab je oznacena na fotografii, v textu i v ramci polohy. Nechybi ani spravné
oznacend spoluprace.

Instagram stories — velmi efektivnim zplsobem je propagace ve Stories. Influencer mize
prostfednictvim prib&hu udélat prohlidku a oproti béZznému ptispévku sdélit mnohem vice
informaci, publikum si tedy bude umét mnohem Iépe piedstavit, jak ubytovani vypada.
Influencefi i odbornici se navic shoduji, ze pokud influencer mluvi pfimo k publiku, ma
takovy obsah nejen vétsi dosah, ale také mnohem vice interakci, nebot’ maji sledujici pocit,
ze influencer promlouva piimo k nim. Ve Stories 1ze ubytovani rovnéz oznacit a odkazat
na jeho profil ¢i polohu, nespornou vyhodou oproti pfispévku je vSak pifitomnost funkce
»Swipe-up®, neboli pfidavani odkazi. Ty mohou smeéfovat na web nebo piimo
na rezervaéni formulaf. Je vSak potfeba pamatovat na to, ze tuto funkci maji pouze Uty
s vice nez 10 tisici sledujicich. Nevyhodou Stories je, Ze po 24 hodinach zmizi. Lze se vSak
s influencerem dohodnout na jejich néasledném wuloZeni ve vybéru na profilu,

at’ uz na trvalo, nebo pouze na ptechodnou dobu.

Je doporucovéano tyto dva forméaty propojit, ¢imz kampan ziskda vetsi dosah 1 pocet

interakci a zdroven bude mit dlouhodob¢;jsi ucinek.
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Na vySe zminéné nastroje lze navazat dalsi aktivity a vyuzit také ostatni funkce, které
Instagram nabizi. Mlze se jednat o tzv. ,stories takeover®, kdy influencer na omezenou
dobu pievezme profil ubytovani, na kterém bude zvetejiiovat stories a odpovidat na dotazy.
Na profil ubytovani pfedtim pfesméruje publikum ze svého uctu, ¢imz ptivede nové

sledujici.

Dalsim zptisobem propagace je moznost uspotfadat s pomoci influencera soutéz, na kterou
upozorni na svém profilu. Publikum se pak muze zapojit napiiklad prostfednictvim
komentéii u ptispévku nebo s pouzitim soutézniho hashtagu, kterym soutézici oznaci své
fotografie, ptic¢emz vitéz ziska napiiklad slevu, darkovy voucher nebo vikendovy pobyt.
Zejména soutéze o hodnotné vyhry mivaji zpravidla obrovsky zasah, diky ¢emuz rozsiii
povédomi o znacce, velkd cast oslovené¢ho publika vSak neni relevantni a jen malo
sledujicich, ktefi se béhem soutéze nasbiraji, by bylo ochotno za sluzbu skute¢né¢ zaplatit,
zejména pokud je sledovani profilu podminkou ucasti. Po ukonceni soutéze proto profil
vtom lepSim ptipadé sledovat prestanou, vtom druhém sice zdstanou fanousky, ale
s ptispévky neinteraguji, coz vyznamné pokiivuje statistiky a negativné ovliviiuje dosah
na Instagramu. Pfi potadani soutéZe je proto dilezité zvazit vSechna pozitiva i negativa

a podminky nastavit tak, aby osloveni $irokého publika nebylo kontraproduktivni.

9.9 Vyhodnoceni kampané

Poslednim krokem je vyhodnoceni cill, které byly v ivodu nastaveny. Jednim z klicovych
ukazatelll uspésnosti kampan¢ je urcité dosah, v influencer marketingu by vSak méla
prevazovat kvalita nad kvantitou, a je proto dilezité vyhodnotit také osloveni cilové

skupiny a konverze.

Jak bylo nastinéno v Gvodu, cilem kampané pro ubytovaci zafizeni je nejCastéji zvySeni
poctu rezervaci, piipadn¢ osloveni cilové skupiny a ziskani novych sledujicich

na socialnich sitich.

Uspésnost propagace na Instagramu ovéfime sledovanim nasledujicich metrik:

dosah ptispevku ve feedu

pocet zobrazeni Stories

pocet proklikii na web (swipe-up) nebo na profil ubytovani

e mira zapojeni publika
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Miru zapojeni publika Ize vypoclist za pomoci vyse uvedeného vzorce nebo
prostfednictvim zminénych online nastrojii (napt. Phlanx), informace o dosahu ptispévk,
Stories nebo o poctu proklikii na web nebo profil pak nabizi pfimo aplikace Instagram
v ramci funkce Prehledy, kterd je dostupna u vSech business a tviir¢ich ucti, Influencer by

proto nem¢l mit problém tyto statistiky poskytnout.
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Zobrazeni 210
Sledovani 0

Navigace 179

Obrdazek 15 - Statistiky Stories na Instagramu;
zdroj: Kubii, 2019

K méteni navstévnosti webu slouzi nastroj Google Analytics, ktery méti nejen celkovou
navstévnost, ale dokdze mimo jiné urcit také zdroj navstév, konverzni cestu nebo
demografické tudaje navstévnikd. S pomoci filtri lze tato kritéria také libovolné

kombinovat a dozvédét se tak o cilové skupiné maximum moznych informaci.
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Obrazek 16 - Méreni navstévnosti webu skrze Google Analytics;

zdroj: Soucek, ©2020
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9.10 Influencer marketing jako souc¢ast komunikacni strategie

Mnozi odbornici povazuji influencer marketing za samostatny nastroj komunikacniho
mixu, ktery se bézné sklada z reklamy, PR, podpory prodeje, osobniho prodeje a pfimého
marketingu. Jde o kombinaci reklamy na socidlnich sitich, PR a word-of-mouth. Influencer
vystupuje prakticky jako klient znacky a se svym publikem sdili své zkuSenosti
s produktem ¢i sluzbou formou doporuceni nebo recenze. Influencer marketing je
bezpochyby silnym marketingovym nastrojem, ktery ptfinasi fadu vyhod, pfi propagaci se

nelze spoléhat pouze na jediny nastroj.

Je proto dulezité udrzovat online prezentaci aktualni a ptehlednou pro potencialni klienty.
Zakladem je optimalizovany web, na kterém se budou navs$tévnici snadno orientovat
a naleznou zde vSechny potfebné informace. Pfi prezentaci na socidlnich sitich hraje hlavni
roli obsah. V ptipadé ubytovani se jedna o sluzbu, kterou si hosté nemohou predem osahat
ani vyzkouset, je proto potfeba jim pfedat co nejvice informaci o tom, jak misto vypada.
Aktudlni kvalitni fotografie a pravidelnd komunikace s fanousky daji potencialnim
klientim pfedstavu o tom, co mohou od ubytovani ocekdvat. Dilezitost vizualni stranky
byla zminéna jiz nékolikrat a zejména na Instagramu se vyplati fotografiim vénovat velkou
pozornost — pokud influencer odkaze své publikum na profil, ktery neni aktualni nebo
nevypada na prvni pohled hezky, neni zde pro navstévniky zadna motivace k tomu takovy

ucet sledovat.

K osloveni vétsiho poctu uzivatelit dobie poslouzi reklama na socidlnich sitich, ktera
nabizi Siroké moznosti cileni a je také velmi dobfe vyhodnotitelnd. K propagaci na
socidlnich sitich (Facebook, Instagram) se zpravidla nedoporucuje podpora jiz
publikovanych ptispévkl — planovani a exekuce kampané skrze Facebook Ads Manager

nabizi nejen vice nastrojii a moznosti, ale je také vice efektivni.

Dalsim relevantnim kanalem k propagaci ubytovani je naptiklad PPC reklama na webu
a ve vyhledavacich nebo inzerce ubytovani prostfednictvim tuzemskych ¢i mezindrodnich
rezervacnich portali (CS chalupy, e-chalupy, Booking, Airbnb) které ke zviditelnéni
vyuziva velké mnozstvi pronajimatelti, pfipadné¢ propagace prostfednictvim tematicky
zamétenych skupin na Facebooku (napt. Chaty a chalupy k pronajmuti).

Posledni moznosti je navazani partnerstvi s projektem Amazing Places, jehoZ tym dokaze

zajistit kompletni medidlni servis véetn¢ influencer marketingu, pro fadu pronajimateld je

proto hlavnim ¢i dokonce jedinym kanalem, skrze ktery ziskavaji rezervace.
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ZAVER
Tato diplomova prace se vénovala influencer marketingu na Instagramu se zaméfenim

na ubytovaci sluzby, konkrétn€ na spolupraci pronajimatelii chalup s ¢eskymi influencery.

Cilem prace bylo zjistit, jak vypada proces spoluprace ubytovatelll s influencery, jaké jsou
pfinosy tohoto nastroje a jak efektivitu influencer marketingu vnimaji majitelé ubytovani.
Vyzkum se soustfedil na rekreacni objekty s nizsi kapacitou, konkrétn€ na chaty a chalupy,
které jsou soucasti projektu Amazing Places. Spoluprace s tymem Amazing Places pfinesla
vhled do procesu propagace ubytovacich sluzeb od planovani az po vyhodnoceni.
Kvalitativni vyzkum probihal formou hloubkovych rozhovorii, kterych se zucastnilo
celkem 15 respondentii. Aby bylo na tuto problematiku nahlizeno z vice pohledi,
dotazovani byli nejen majitelé¢ objektil, ale rovnéz influencefi a zastupci Amazing Places.
Na zakladé hloubkovych rozhovori byl popsan proces influencer marketingu pod
hlavickou Amazing Places a rovnéz byla vyhodnocena efektivita tohoto nastroje pro
pronajimatele rekreacnich objektd sniz8i kapacitou. V projektové casti byl nasledné
navrzen prubéh pfimé spoluprace mezi majiteli chalup s influencery. Cilem bylo sestavit
prakticky navod, ktery by pronajimatelim napomohl k exekuci komunika¢ni kampané na
Instagramu prave s vyuzitim influencer marketingu, nebot’ fada respondentti ptipustila, ze

nastroj vnimaji pozitivné, neumi s nim vSak pracovat.

Vyzkum ukézal, Ze aékoliv se influencer marketing v Ceské republice stale vyviji a mnoho
firem neumi s timto nastrojem spravné pracovat, jednd se o velmi efektivni formu
propagace. S pomoci influencera dokaze zadavatel zasahnout relevantni publikum
s vynaloZenim relativné malého mnoZstvi finan¢nich prostiedkil. Z rozhovorli vyplynulo
také to, Ze pronajimatelé chalup dokazi vétSinu volnych termind zaplnit uz diky
samotnému partnerstvi s Amazing Places, pro majitele, jejichz objekty maji potencial stat
se soucasti projektu, se proto jedna o velmi efektivni formu zviditelnéni s vynaloZenim
minimalniho usili. I v takovém piipadé je vSak spoluprace s influencery piinosnd, nebot
pomaha budovat povédomi o znacce ¢i ubytovani, které influencer dokdze svému publiku
vhodné odprezentovat. Influencer marketing je kreativni nastroj, kterého by mély vyuzit

zejména znacky a podnikatelé, jejichz cilova skupina se pohybuje na Instagramu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

# hashtag

@ aktivni oznaceni uzivatele na Instagramu
AP Amazing Places

AR augmented reality, z angl. — roz$ifena realita
IM  influencer marketing

WOM word-of-mouth neboli Gstni doporuceni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

SEZNAM OBRAZKU A TABULEK

Seznam obrazka

Obrazek 1 - Instagramovy profil a zalozka ,, Prozkoumat “................ccoceeeeeeeeeveeenceeenanenn, 14
Obrazek 2 - Mezirocni narust influencer marketingu na Instagramu ....................c..eue...... 26
Obrazek 3 - Primerny VEk iNfIUCHCETIL ...........occuueeeeeeeeeieieeeieeecieeeeieeeeveeesiaeessveeesveessnseeens 27
Obrazek 4 - Spoluprace s LG, vysledky pro #lIgpracka ..................cccoeeveveevcieevencianeennnn. 34
Obrazek 5 - Andrea VereSovd a KORFFE ..........cocoiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeee e 35
Obrazek 6 - Demografie navstévnikit webu www.amazingplaces.cz .............ccoceveeeeeeeeeene.. 39
Obrazek 7 - VIiv propagace ve Stories na navstévnost stranky ,,Srub u Kocoura“............ 71
Obrazek 8 - Priklad prezentace na Instagramu — Vejminek 1843 .......ccoovveevevveievvvennnnnnn. 78
Obrazek 9 - Priklad cestovatelského profilti.............ccocoevcveioiiiiiiiiiiiieiieieeeeeeeee e 81
Obrazek 10 - Analyza profilu influencera prostiednictvim nastroje Klear ......................... 82
Obrazek 11 - VYPOCet MIFY ZAPOJERI ..........cecueeeeieeieiiieiieee ettt ettt 83
Obrazek 12 - Vypocet miry zapojeni v ndstroji PRIGNX ............c.ccccouveveiiiniiiiniieeniieenieen, 83
Obrazek 13 - Vzorové osloveni (fiktivniho) influencera ................ccccceeceeveeevceeneenceeneenne. 85
Obrazek 14 - Propagace prostrednictVim PrISPEVKU ..........c..eeveveevcueeeeiieeeiieeecieeeniee e 88
Obrazek 15 - Statistiky Stories na INSIAZVAMU .............c.coeevercueneiiiniinienienieneeneeee e 90
Obrazek 16 - Meéreni navstevnosti webu skrze Google ANQIVLICS ...........eeeeeeeeeeceeeeicieeannn. 90

Seznam tabulek

Tabulka 1 - Prehled respondentit (MQJItelé) ...............oocueeeeeieeieieeiieeeiiieeeieeeieeeneee e 45
Tabulka 2 — Prehled respondentit (infIUENCEFi) ...........cc.couevuerciineiiiniiniiienieneeeeeeeeees 46



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 102

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P1: Scénéate rozhovoril
Ptiloha P2: Odkazy ke stazeni rozhovort
Ptiloha P3: Ptiklady oteviené¢ho kédovani

Ptiloha P4: Vyro¢ni zprava pro Vejminek 1843



PRILOHA P1: SCENARE ROZHOVORU

SCENAR ROZHOVORU I — AMAZING PLACES

Dobry den,

tento rozhovor slouzi jako podklad pro moji diplomovou praci. Tématem naseho rozhovoru
bude influencer marketing, socialni sit Instagram a spoluprdce mezi znackami a
influencery, predevsim pak propagace ubytovani prostrednictvim vaseho projektu Amazing
Places. Rozhovor bude nahravin a zabere zhruba hodinu casu. Ziskané informace budou
pouZity pouze pro akademické ucely.

1. PREDSTAVENI

Jakou pozici v tymu zastavate a jak dlouho?
Jak jste konkrétné k influencer marketingu dostala?
Doplnujete si néjakym zplisobem znalosti, co se IM tyce, nebo jednate intuitivné?

2. SPOLUPRACE

Kdo posuzuje, zda s majiteli navaZete spolupraci, a jaka jsou kritéria vybéru? Co by
kouzelné misto mélo mit?

Jak pak takova spolupréce probiha?

Jedna se o poplatek za Clenstvi, ktery je pro kazdého stejny, nebo se odviji napi. od
kapacity?

Ktera z moznosti propagace, které nabizite, je podle vas nejefektivnéjsi?

Majitelé chalup uvadéji, ze nejvice rezervaci ziskavaji ptimo pres web. Sledujete, odkud se
tam uZivatelé dostanou? Proklikavaji se pfes instagram, nebo chodi napiimo?

Jak kontrolujete, jestli je propagace "spravedliva"? (pozn. podle informaci od Pavly zaplati
partner rocni poplatek a AP pak spravedlivé rozdeluji promo tak, aby se vsem dostalo
stejné)

Jak velké slovo mé v tomto samotny majitel kouzelného mista? MiiZe si napiiklad vybrat,
jakou formu propagace uptednostiiuje, nebo o tom rozhodujete sami?

3. INSTAGRAM

Jak v souc€asné dobé& ovliviiuje Instagram cestovni ruch? Jaké jsou rozdily u nas a ve svéte?
Amazing Places ¢asto nejsou levna nebo dostupné pro kazdého, ale cilovka na Instagramu
je prece jenom dost mlad4d. Mate pocit, Ze ti, kteti Vas profil sleduji, si skute¢né mohou
dovolit na ta mista jet? Vidite v nich potencialni klienty?

Co je podle vas klicem k tomu, aby byl profil na Instagramu uspésny? Jak by mél vypadat
tteba prave profil ubytovani?

Proc¢ si myslite, Ze je v dnesni dobé¢ tolik diilezita vizualni stranka?

Radite partneriim, jakym zplsobem s Instagramem pracovat nebo co mohou na své
prezentaci vylepSit?

Na co se soustiedite pfi tvorbé obsahu? Pouzivate vyhradné vlastni fotografie, nebo sdilite
také obsah partneri?



Pracujete s hashtagy? Jakym zplisobem? Pouzivate k propagaci partnert také placené
kampang, nebo se soustiedite Cist¢ na organicky dosah?

Informujete své fanousky o tom, ze s majiteli objektli uzavirate placené partnerstvi? Védi
to vasi sledujici?

4. INFLUENCER MARKETING

K propagaci kouzelnych mist ¢asto vyuzivate Ceské influencery. Pro¢ myslite, ze je v
soucasné dob¢ spoluprace s influencery tolik popularni?

Ktery kanal je podle Vés pro IM nejsilngjsi a proc?

Jaka je podle Vas souc¢asna situace s influencer marketingem v Cesku v porovnani se
zahrani¢im?

Kdo castéji iniciuje spolupraci, oslovujete influencery vy, nebo oni vas?

Jaka jsou vase kritéria pii vybéru influencera? PoZadujete naptiklad statistiky dosahu nebo
informace o publiku? Jsou pro vés dlilezitéjsi Cisla, nebo kvalita obsahu?

Podle jakého klice pfifazujete influencery ke konkrétnim mistim? Co rozhoduje o tom, zda
je dany influencer pro partnera vhodny, ¢i nikoliv?

Muze si majitel ubytovani sam vybrat, ktery influencer bude misto propagovat?

Jak takova spoluprace s influencerem dale probiha? Ma néjakou strukturu, tvotite predem
brief?

Kdo nese odpovédnost za vystupy, které influencer vytvori?

D4 se fict, Ze projekt AP fungujete na Instagramu jako influencer. V ¢em se liSite od
béznych instagramerti? Lisi se néjak obsah, ktery tvofite vy, ve srovnani s influencery, se
kterymi spolupracujete?

Pozorujete rozdily ve sledovanosti nebo reakcich, kdyz propagujete misto vy, vs. kdyz
vyslete znamého influencera?

Jsou pro vas projekt ambasadofi vitbec potieba? Pro¢ ano, nebo proc ne?

Jak podle vas vypada uspé&s$na spoluprace, kvalitni influencer marketing?

UKONCENI ROZHOVORU

Jaka je podle vés budoucnost influencer marketingu v cestovnim ruchu?
Jakeé jsou dalsi plany s vasim projektem?

Je néco, co byste jesté rad/a doplnila?

Dékuji za rozhovor k diplomové praci.



SCENAR ROZHOVORU II — INFLUENCERI

Dobry den, ahoj,

tento rozhovor slouzi jako podklad pro moji diplomovou praci. Tématem naseho rozhovoru
bude influencer marketing, socialni sit Instagram a spoluprdce mezi znackami a
influencery, predevsim pak propagace ubytovani prostiednictvim Amazing Places.
Rozhovor bude nahravan a zabere zhruba 30-40 minut casu. Ziskané informace budou
pouzity pouze pro akademické ucely, ale mas moznost na nékteré otdzky neodpovidat nebo
odpovédeét anonymne.

1. PREDSTAVENI
Muzes se prosim kratce predstavit?

2. INSTAGRAM

Jak dlouho uZ ptisobis na Instagramu? Co té k této socialni siti ptivedlo?

Co podle tebe stoji za souc¢asnou popularitou Instagramu?

Jak tuto sit’ vnimas ty? Jaké ma podle tebe vyhody nebo naopak uskali?

Jakymi tématy se na svém instagramovém profilu zabyvas?

Dokazes popsat svoje publikum? Jaky typ fanouska té€ sleduje?

Na co se soustiedis pfi tvorbé obsahu? Ridis se n&jakymi nepsanymi pravidly?

Proc€ je podle tebe v soucasnosti tolik dilezita vizualni stranka?

Planujes obsah predem? Na jak dlouho? Jakym zptisobem tvofi$ plan, vyuzivas k tomu
né&jaké aplikace?

Pracujes s hashtagy? Kolik jich primérné¢ pouzivas? Mas né&jaky vlastni hashtag, kterym
své fotky oznacujes? Privadéji ti # nové sledujici?

Kolik ¢asu na Instagramu denné¢ stravis?

Ptispivas castéji fotkami ve feedu, nebo sdili$ Instastories?

Jakou maji podle tebe Instastories vyhodu oproti béznym piispévkim?

Sledujes trendy na Instagramu? Mas néjaké oblibené ucty? Nechas se ovlivnit reklamou na
Instagramu nebo soucasnymi trendy na této siti?

3. INFLUENCER MARKETING

Co pro tebe znamend oznaceni "influencer"?

Pro¢ je podle tebe v soucasnosti influencer marketing tolik popularni?

Jaky vliv podle tebe maji influencefi na cestovni ruch a jak velkou roli v tom hraje
Instagram?

Jak bys popsala soucasny stav influencer marketingu a ptistup firem u nas?

Dokéze$ srovnat puisobeni travel influencerii v Cesku a v zahrani¢i? Jaké jsou nejvétsi
rozdily?

4. SPOLUPRACE SE ZNACKAMI

Povazujes se ty sama za influencera?

Pokud ano, jak ses k tomu dopracovala? Vzpomenes si, jaké byly tvé prvni nabidky na
spolupraci?

Co je pro tebe nejvetsi motivaci k navazani spoluprace?

Podle jakych kritérii si spoluprace vybiras?

Co je pro tebe pii komunikaci s klientem dualezité?



Chodi ti vice nabidek od agentur, nebo si t¢ firmy vyhleddvaji spiSe samy? Pfipadné
funguje to také opacné? Oslovujes nékdy znacky s nabidkou spoluprace?

Z jakého odvétvi ti chodi nabidky nejcastéji?

Navazujes spiSe jednorazové/kratkodobé, nebo dlouhodobé spoluprace? Jaké jsou vyhody?
Kolik % nabidek je placenych a kolik je barter?

Vybiras si spoluprace podle toho, co bavi tebe, nebo podle toho, co si myslis, ze zaujme
tvé publikum?

Jakym zplisobem produkty propagujes (ptispévky, stories, blog, jinak)?

Dokézes odhadnout, jaké procento tvych ptispévki je sponzorovanych?

Muzes vypichnout néjakou povedenou spolupraci? Pro¢ méla uspech?

Oznacujes placené partnerstvi a sponzorovany obsah? Jakym zplisobem? Mas piehled o
legislativé s tim spojené?

5. AMAZING PLACES*

Spolupracujes s Amazing Places. Jak ses k této spolupraci dostala? Kontaktovala jsi AP,
nebo oni tebe? Co t€ na nabidce zaujalo?

Jak dlouho spoluprace trva a na jakém principu funguje? Co vSechno spoluprace obnasi?
Pokud jedes na néjaky pobyt, sdilis fotky i na svém profilu? Pro¢ ano/pro¢ ne?

Jedna se o barter, nebo placenou spolupraci?

V ramci spoluprace jsi navstivila chatu Jesttdb. MuzeS mi popsat, jak konkrétné tato
spoluprace vznikla a jak probihala? Jaké byly vystupy a co pfinesla majitelim ubytovani?
Jak dlouho dopfedu o spolupraci vi§? Jak probihaji ptipravy? Vznikd néjaky brief? Jak
vypada?

Nez vyrazi§ na misto, komunikuje§ ohledné¢ propagace s majitelem, nebo jsou
organizatorem vyhradn¢ AP?

Do jaké miry je tvorba obsahu na tob&? Jsou predem stanoveny né&jaké pozadavky?
Ovliviiuje podobu obsahu tym AP nebo sam mayjitel zatizeni?

Jakym zptsobem je pak obsah vyhodnocovan? Sledujete, kolik novych fanouskd a novych
rezervaci propagace pfinesla?

Je néco dalsiho, co bys ke spolupraci s AP rada doplnila? *

Spolupracovala jsi (mimo Amazing Places) také s néjakym jinym ubytovanim, at’ uz v
Cesku, nebo v zahrani¢i?

M3éS pocit, Ze ma praveé influencer marketing pro majitele takto stylového ubytovani
vyznam, kdyZz i1 bez spoluprace s influencery maji stile plno? Neni to spiSe
kontraproduktivni?

Podle slov majitelt jim spousta influenceri nabizi spolupraci spiSe proto, Ze sami chtéji
stravit dovolenou na pe¢kném misté zadarmo. Jak tohle vnimas ty?

UKONCENI ROZHOVORU

Jakym smérem se podle tebe bude influencer marketing déle ubirat?
Jak si predstavujes dalsi vyvoj Instagramu?

Napada t€ néco dulezitého k tématu, co v naSem rozhovoru nepadlo?

Mockrat dékuji za rozhovor. Prejes si nekteré odpovédi anonymizovat?

* Influencerim, ktefi s Amazing Places nespolupracuji, nebyla tato ¢ast otdzek poloZena.



SCENAR ROZHOVORU III - MAJITELE UBYTOVANI

Dobry den,

tento rozhovor slouzi jako podklad pro moji diplomovou praci na téma Influencer
marketing na Instagramu zaméreny na ubytovaci sluzby. Téematem naseho rozhovoru bude
propagace Vaseho ubytovani, socialni sit’ Instagram a Vase spoluprace s Amazing Places.
Rozhovor bude nahravan a zabere zhruba 30 minut. Ziskané informace budou pouzity
pouze pro akademické ucely, ale muzZete na dotazy ohledné spoluprdace odpovédet i
anonymne.

1. PREDSTAVENI

MuiZete prosim predstavit sebe i své ubytovani?

Co vas vedlo k napadu provozovat ubytovani? Jaky je ptib¢h vasi chalupy?

Jak dlouho funguje? Je to vas hlavni piijem?

Kdo k vam nejcastéji jezdi, jaka je vasSe cilova skupina? Umite popsat své typické hosty?
V ¢em vidite hlavni vyhodu vaseho ubytovani? Je podle vas né¢im vyjimecné?

V ¢em naopak spatiujete nevyhodu?

5 min

2. PROPAGACE

Jak si podle vas v souasnosti stoji nabidka ubytovacich sluzeb v Ceské republice?
(vybér, kvalita, konkurence)

Jak se hosté o vasem ubytovani nejcastéji dozvi?

Mate vlastni web a socialni sité. Jaké dalsi kanaly k propagaci vyuzivate?
Pouzivate Instagram — jaké ma podle vas tato socidlni sit’ vyhody?

Kolik ¢asu spravou Instagramu travite?

Je podle vas pfi propagaci diilezitd vizualni stranka? Tvofite si obsah sami?

Chodi vam prostfednictvim Instagramu Zadosti o rezervace?

Investujete do reklamy? (Jakou ¢ast vaseho rozpoctu?)

Mate vy osobné néjaké zkuSenosti s marketingem? Pfemyslite o tom, jak své ubytovani
zviditelnit, nebo jednate spise intuitivne? Kde si ptipadné doplitujete vzdélani?

Pokud ANO - planujete propagaci predem? Jak dlouho? Pfemyslite naptiklad o tom, kde
vSude chcete v nasledujicim obdobi zvefejnit reklamu, kolik vés to bude stat nebo jaka
bude navratnost investice?

Odkud vam ptichazi nejvice rezervaci?

3. AMAZING PLACES

Spolupracujete s Amazing Places. Jak tato spoluprace vznikla? Kdo koho oslovil?

Jak dlouho uz spoluprace trva a co je jeji naplni? Jaka jsou vase kritéria pro spolupraci,
méli jste néjaké pozadavky?

Jaké jsou ro¢ni néklady a co za své penize dostanete? Dostavate pravidelné reporty?
Mtzete si sami vybrat, jakym zptisobem budou AP vasi chalupu propagovat? Pokud ano,
délate to, nebo nechavate rozhodnuti spiSe na nich?

Mate ptedstavu, jaké procento rezervaci ziskate diky programu Amazing Places?



Meérite néjak efektivitu této spoluprace? Pokud ano, jak?

Co vam zatim ptivedlo nejvice hostl (stories, ptispévek na zdi, zvetejnéni na webu)?
Za tym Amazing Places u vas byl/a . Mizete prosim popsat, jak tato spoluprace
probihala?

Tvotili jste pfedem néjaké zadani? M¢li jste n¢jaké pozadavky na to, jak by mél vystup
vypadat a co vSe by se mélo ukazat?

Jak jste s vysledkem spokojeni? Co vam konkrétné tato propagace ptinesla?

Mate predstavu, kolik novych rezervaci jste ziskali?

4. INFLUENCER MARKETING

Vnimate propagaci prostfednictvim influencert jako efektivni? Pro¢ ano, pro¢ ne?

Jaké ma podle vas vyhody a nevyhody?

Sli byste do podobného typu spoluprace znovu? Uvazujete napiiklad o tom, Ze byste sami
navazali spolupréci s néjakym influencerem? Nebo naopak, oslovil vas né€kdy influencer s
nabidkou spoluprace?

Pokud ano, podle ¢eho byste jej vybirali? Jaka jsou vase kritéria? Vite, na co se pii vybéru
vhodného partnera zamétit? Zvazovali byste spolupraci formou barteru, nebo byste byli
ochotni za kvalitni propagaci i zaplatit?

UKONCENI ROZHOVORU
Jakeé jsou vase plany do budoucna?
Je néco, co byste jesté rad/a doplnil/a?

Dékuji Vam za rozhovor k diplomové praci.
Prejete si néekteré odpovedi anonymizovat?



PRILOHA P2: ODKAZY KE STAZENI ROZHOVORU

Rozhovor s Klarou Honzikovou (Amazing Places)

audio + transkripce — https://ulozto.cz/tamhle/yt TMHk8IHGsv

Rozhovory s influencery

audio — https://ulozto.cz/tamhle/K2k4DspE06xx

transkripce — https://ulozto.cz/tamhle/OWPUH3gh YN{9

Rozhovory s majiteli ubytovani

audio — https://ulozto.cz/tamhle/bson0LsH2eZi

transkripce — https://ulozto.cz/tamhle/QeNhOWBJISFIK



https://ulozto.cz/tamhle/ytTMHk8IHGsv
https://ulozto.cz/tamhle/K2k4DspE06xx
https://ulozto.cz/tamhle/0wPUH3ghYNf9
https://ulozto.cz/tamhle/bson0LsH2eZi
https://ulozto.cz/tamhle/QeNh0WBJ8F9K

PRILOHA P3: PRIKLADY OTEVRENEHO KODOVANI

1. Kbvalita a vybér ubytovani, konkurence v oboru

kvalita ubytovani, konkurence, nové objekty, kapacita, obsazenost, hezka mista,

vztahy

2. Vyhody a nevyhody Instagramu

osloveni cilové skupiny, zminka, interaktivni, populdrni napfic vékovymi
kategoriemi, cilova skupina, rychlost, jednoduchost, komunikace, inspirace,
Instastories, aktualni, rychlé reakce, budovani povédomi, ndvykovost, prokrastinace,

konzumace ¢asu, srovnavani, vliv na psychiku

3. Vizualni stranka a tvorba obsahu na Instagramu

intuitivni, koncept, planovani, skoleni, aktivita, aplikace, vizualni stranka, fotografie,

kvalita obsahu, uprava fotografii, Instastories

4. Influencer marketing a kritéria vybéru influencera

spoluprace, influencer, efektivita, rychlost, zasah, cilova skupina, pocet sledujicich,
ptinos, nabidky na spolupraci, zaméteni, cestovani, propagace, osobnost, barter,

reklama, zviditelnéni, vybér influencera, nacasovani, obsazenost

5. Prace s hashtagy

zvySeni dosahu, téma, vlastni hashtag, tfidéni obsahu, (ne)relevantni sledujici,
hashtagy komunity, cestovatelské hashtagy, sdileni obsahu, oznacovani spoluprace,

sledovani hashtagli



PRILOHA P4: VYROCNI ZPRAVA PRO VEJMINEK 1843

°A

Vystupy - Vejminek 1843

Dékujeme, Ze jste soucasti Amazing Places. V uplynulém roce jsme spole¢né
inspirovali vice jak 350 000 lidi k tomu, aby objevovali nagi krasnou &eskou i
slovenskou zemi. To bychom ale nemohli délat, kdyby nebylo vas. Proto mame
obrovskou radost, Ze...

/Webové stranky a blog/
V roce 2019 bylo Vase kouzelné misto na webu Amazing Places zobrazeno
18 876krat.
Napsali jsme o vas 1 ¢lanek na nas blog:
- Nejkouzelnéjsi mista 2019

Na na$ web pfFichazi nadstandardni mnoZstvi lidi z Apple zafizeni. Vade misto tedy
ukazujeme bonitné&jsi skupiné potencialnich zakaznik(, ktefi u vas radi vyuziji sluzby
navic.

/Socialni sité/
V prabéhu roku 2019 bylo s Vami uverejnéno:

- 3 posty na Facebooku Amazing Places, které oslovily 136 000 uzivatelQ, a ziskaly

9 500 komentard, reakei a klik(

- 7 posti na Facebooku Kouzelné chaloupky, které oslovily 55 300 uzivatel(, aziskaly
7 350 komentarl, reakei a klik

- 3 posty na Instagramu Amazing Places, které vidélo 130 000 uzivatell

- 2 posty na Instagramu Kouzelné chaloupky, které vidélo 18 500 uzivatell

- Nevite, co si za tim pfedstavit? Poéet oslovenych uZivateld je soucet dosah(i vech
prispévka, ve kterych bylo vase misto prezentovano. Nejedna se tedy o unikatni
uZivatele, ale o souéet viech, které jsme né&kolika pfispévky o vas oslovili, potazmo
zaujali.

- Publikovali jsme o vas 2 pfibéhy na Instagramu. Touto formou jsme oslovili 11 000
uzivateld. Pro bliZ&i pfedstavu je to jako kdybychom vyprodali stadion Sparty nebo
Slavie a vSechny divaci vydrzeli najednou sledovat videa a pfibéhy Vaseho mista v
délce bezmala péti minut a to aZ do konce. U% jste vidéli nékoho, kdo vydriel koukat
na jednu reklamu pét minut v kuse? Neni to tak Uplné obvyklé. A preci nam se to
podafilo! To je velky Uspéch nas i Vas.

- Celkem ziskaly pfib&hy o vadem misté, které jsme na Instagramu publikovali,

275 000 zobrazeni. Za kazdym jednotlivym zobrazenim je jeden realny ¢loveék, ktery
vénoval 100 % své pozornosti jedné fotce nebo videu z vadeho mista.
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- Reporta? z mista pro vas pfipravil bloger jufikova, kterého se zajmem sleduje 6 000
sledujicich. MnoZstvi lidi, ktefi vidéli vage misto na kanale Amazing Places tak navysil
o dalsi pocetné publikum diky uverejnéni obsahu na svém profilu.

- Reportaz z mista pro vas pripravila Hanka z tymu Amazing Places.

/Média/
Vage misto jsme dostali do 4 médii:
- HAARPER'S

- Travel digest

- TOP ROCENKA 2019

Bé&#na trzni cena reklamniho élanku v médiich se pohybuje v Fadu desetitisict Ké&.
Diky spolupraci s Amazing Places jste ziskali tento prostor v médiich zdarma v ramci
clenstvi.

/Spoluprace s blogery/
Vase misto navstivil bloger jufikova a reportazi z vaseho mista o ném zvysil
povédomiu 1 800 uzivateld.

Publikace obsahu influencerem takové velikosti je v rdmci komeréni spoluprace
nacefiovana na desitky tisic K&. Vyhodou élenstvi v Amazing Places je zaji$téni
takové spoluprace a propagace vaseho mista zdarma.

/Rezervace a poptavka/

- Zajem o ubytovani na vasem misté skrze poptavaci formulaf na webu Amazing
Places mélo 124 uzivateld.
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