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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva tématem fungovani influencer marketingu v oblasti ces-
tovniho ruchu na ptikladu konkrétni cestovni kancelaie Surf-trip. Prace mapuje teoreticky
zaklad a defini¢n¢ vymezuje zékladni pojmy jako influencer, socidlni média ¢i influencer
marketing. Teoretické poznatky jsou nasledné pieneseny do praxe s cilem ovéfit, jaka kri-
téria pro vybér influencerii voli cestovni kancelaf, ale 1 samotni spotiebitelé a zaroven zjis-
tit, jakou strategii pro ziskavani a udrzovani sledujicich vyuzivaji vybrani influencefi. Zvo-
lena forma je kvalitativni a kvantitativni vyzkum. V ptipadé kvalitativniho vyzkumu se
jedné o hloubkové rozhovory se zastupcem cestovni kancelafte, ale i s vybranymi influen-
cery. Oproti tomu kvantitativni vyzkum mé podobu dotaznikového Setfeni. VeSkeré vy-
sledky a doporuceni z vyzkumi vyplyvajicich jsou nasledné pouzity Vv projektové ¢asti
prace za ucelem navrzeni piipadnych zmén ¢i novych postupd v oblasti influencer marke-

tingu spole¢nosti Surf-trip.

Kli¢ova slova: nové formy marketingové komunikace, influencer marketing, influencer,
makro influencer, mikro infuencer, socialni média, socialni sité, Instagram, cestovni kance-

lat, Surf-trip.

ABSTRACT

The topic of this thesis is the role of the Influencer Marketing in tourism, featuring
an example of its applicability on a real-life example of travel agency Surf-trip.
It summarizes theory and definitions about Influencers, Social Media, and Influencer
Marketing. The goal is to verify the influencer selection criteria applicable for the travel
agency, but also the consumers themselves, and to identify the strategies the influencers
are using to gain and retain the followers. Both qualitative and quantitative research
methods were used to collect data. The qualitative research method is using in-depth
interviews with arepresentative of the travel agency and with selected influencers.
A survey was used for the quantitative research. All the results and recommendations
resulting from the research are applied in the project part of the thesis in order to propose

possible changes or new procedures in the field of Influencer Marketing for Surf-trip.

Keywords: New Forms of Marketing Communications, Influencer Marketing, Influencer,

Macro Influencer, Micro Influencer, Social Media, Instagram, Travel Agency, Surf-trip.
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UvVOoD

Influencer marketing je dlouhodobé dynamicky se rozvijejicim nastrojem marketingové
komunikace. Svédéi o tom fakt, Ze jiz rok 2016 byl oznacovan rokem influencer marketin-
gu. Jednim z hlavnich divodu jeho stabilniho uspéchu je schopnost influencer zakompo-
novat propagovany produkt ¢i sluzbu do obsahu nenasilnym zptisobem. Ve svém vyvoji
prochazi neustalymi zménami. Jednou z nich je napiiklad pfesun komunikace influencert
do prostiedi socialnich siti. Zmény se tykaji i oblasti spoluprace znacek s influencery,
v ramci které mohou byt aktualné vnimany vyssi naroky na jeji oboustrannou vyhodnost,
ale 1 na samotny proces vybéru vhodnych zastupct pro firemni spolupraci. Organizace si
nastavuji sva vlastni kritéria, kterd jsou pro né pii vybéru influencerti dilezita. Nekteré
firmy naptiklad preferuji spolupraci s influencery s vét§im publikem, zatimco jiné organi-
zace voli strategii vyuzivani influenceri s mensim poctem sledujicich ¢ili takzvanych mi-
kro ¢i, dokonce nano influencerd, pro které je obecné charakteristickd vysoka angazova-

nost jejich publika a soucasné i vétsi ochota spolupracovat na nefinanéni bazi.

Influencer marketing bézné vyuzivaji kosmetické ¢i modni firmy, postupné se vsak prida-
vaji 1 dalsi oblasti, jako napiiklad cestovni ruch. Pravé tato oblast je i tématem diplomové
prace a jejim cilem je zjistit, jak tento nastroj marketingové komunikace v dané oblasti
funguje, a to na piikladu konkrétni cestovni kancelare specializujici se na surfové, jogové
a dalsi fitness zdjezdy. Prace se detailnéji zaméfuje na proces vybéru influencerd, a to
z pohledu organizace, ale i samotnych spotiebiteld. Cilem je zjistit, jaké faktory ovliviiuji
jejich vybér. V ramcei vyzkumu Vv praktické ¢asti prace je soucasné vénovana zvlastni po-
zornost tomu, zda je stézejnim kritériem vybéru influenceri, které budou vsichni zacastné-
ni sledovat, pocet sledujicich ¢i kvalitni obsah, ptipadné zda existuji i dalsi faktory. Zaro-
ven se vyzkum pokusi ovéfit, jakou strategii pro udrzovani a ziskavani sledujicich voli
samotni influenceti. Vysledky vyzkumu budou nésledné vyuZity v projektové ¢asti jako
podklad pro navrzeni ptipadnych zmén, doporuceni, ¢i novych postupti v oblasti influencer
marketingu cestovni kancelare Surf-trip. Teoreticka cast prace je pak literarni resersi téma-
tu influencer marketingu, ale i socialnich médii, jako dilezitych platforem pro komunikaci
influencert a v neposledni fadé i teorie procesu nastaveni influencer marketingu ve fir-
mach. Prace tak propoji pohled na influencer marketing z perspektivy organizace, spotiebi-

telt 1 spolupracujicich influencert, coz mize byt velmi pfinosné.
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.  TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKA VYCHODISKA INFLUENCER MARKETINGU

Influencer marketing je moderni marketingovou strategii orientujici se na vlivné osoby
v off-line ¢i on-line prostiedi a na cilové publikum oblasti, ve které se firma pohybuje.
Soucasti procesu je navazani vztahu mezi firmou a konkrétnim influencerem vcetné nale-
zeni vhodného zplsobu propagace firemniho obsahu smérem k publiku influencera (Bren,
2019, s. 5). Levin (2019, s. 150) pojima influencer marketing jako praxi spojovani influen-
cerl se znackou, za ucelem komunikace jejiho poselstvi a dosaZeni nastavenych marketin-
govych cili. Dle jeho nazoru by influencefi, ktefi se s firmami spojuji, méli mit u svého
publika dostate¢nou sledovanost a jejich celkové puisobeni by soucasné mélo byt v souladu

s potfebami organizace (Bren, 2019, s. 5).

Influencer marketing se postupné vyvinul z celebrity marketingu (What is an Influencer?
2020). Celebrity marketing je pak o propagaci vefejné¢ znamych lidi s cilem zvysit prodej
ur¢itého produktu ¢i sluzby (Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 42). Pivodni koncept ce-
lebrit jako takovych se v marketingové komunikaci za poslednich n€kolik let zménil. Slavy
a vlivu mize v soucasnosti dosahnout prakticky kazdy, kdo ma pfistup k internetu a sou-
Casn¢ vi, jak pracovat s novymi nastroji. Kazdy je tak sdm sobé& vlastni PR agenturou

a tviircem osobni image (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 15).

Aktualné je influencer marketing marketingovym nastrojem slouzicim ke zvySovani pové-
domi, nepochybn€ ma ale i pozitivni vliv na samotny prodej. VyZaduje dlouhodobé budo-
vani, jelikoz vysledky a efektivita se dostavuji pozdéji. Jeho Gcinnost roste pii fungovani
v tandemu s dal$imi marketingovymi nastroji. V neposledni fad¢ je tieba si uvédomit, zZe
influencer marketing konkrétni firmy neni identicky vykonny na vSech platformach social-

nich médii, ve vSech oblastech a u veskerého cilového publika (Bren, 2019, s. 33).

1.1 Definice pojmu influencer

Pro pochopeni oblasti influencer marketingu je nejprve tieba definovat pojem influencer.
Influencer je osoba ¢i skupina osob majici vliv na publikum, se kterym se aktivné zapojuje.
Diky své autorité, znalostem, postaveni a vztahu k sledujicim ma pravomoc ovliviiovat
nakupni rozhodovani spotiebitelti. Velikost publika influencera se odviji od Sife tématu,

kterému se vénuje (What is an Influencer? 2020).

Bren (2019, s. 6, s. 21) popisuje influencery jako respektované nositele znalosti a zkuse-

nosti ve svych oborech. Dle jeho nazoru jimi muze byt prakticky kdokoliv, kdo ma urcitou
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miru vlivu na zménu chovani ostatnich, to znamena napiiklad osoba ptisobici v ramci soci-

alnich médii, ale i bloger ¢i jedinec, ktery pisobi v off-line prostiedi atd.

1.2 Clenéni influencerii dle riznych hledisek

Influencery je mozno kategorizovat z riznych hledisek. Nejcastéjsi ¢lenéni je podle poctu
sledujicich, podle typu obsahu ¢i podle trovné vlivu. Dal$i moznosti je kategorizace podle

oblasti, ve které influencer pisobi (What is an Influencer? 2020).

1.2.1 Clenéni influenceri podle poétu sledujicich

Mega influencefi — osobnosti s obrovskym publikem na socialnich sitich (vice nez jeden
milion sledujicich v ramci jedné socialni sit€). Jsou to napiiklad celebrity, které dosahly
slavy v off-line prostiedi jako napiiklad filmové ¢i televizni hvézdy, sportovci nebo hu-
debnici, ale i o osobnosti, které slavu a obrovsky pocet sledujicich ziskaly v ramci svych
on-line aktivit. Jelikoz jsou jejich sluzby velmi nakladné, mohou si spolupraci s nimi dovo-
lit pouze vybrané znacky. Mega influencefi si soucasné velmi dukladné vybiraji, s kym
budou spolupracovat. Vétsinou jsou zastoupeny agenty, ktefi je pii vyjednavani o mozné
marketingové spolupraci s firmami zastupuji. Aktualné se v souvislosti s rozsifujicim tren-
dem socidlnich siti hovofi o takzvanych socialnich celebritach, které svym poctem sleduji-
cich spadaji do kategorie mega influencerd. Jedna se o osobnosti, které si své publikum
vybudovaly tvorbou obsahu za uc¢elem jeho zpenézeni. Takovy obsah vSak obecné dosahu-

je nizké miry autenti¢nosti (Bren, 2019, s. 9).

Instagram AY ©®0Oe

Obrdzek 1 Ukdzka profilu mega influencera Leose MareSe (Zdroj: instagram.com, 2020).
Makro influenceri — skupina influencert s poctem sledujicich v rozmezi Ctyficeti tisic az
jednoho milionu. Zahrnuje dva typy osobnosti: takzvané celebrity téidy B, jejichZ touhou je

dostat se vys v zebiicku popularity nebo Gspésné on-line odborniky, ktefi si v porovnani
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s mikro influencery jiz vybudovali znatelngjsi publikum. Oproti mega influencerim jsou
jejich sluzby pro znacky dostupnéjsi, a navic s ohledem na fakt, ze se jedna o pocetngjsi
skupinu, by pro firmy nemélo byt problematické s nimi navazat spojeni. Vyhodou je i fakt,
Ze jsou na spolupraci se zna¢kami zvykli a je s nimi tak oproti mikro influencerim v tomto
ohledu snadnégj$i komunikace. Na co by si firmy pfi spolupraci s touto skupinou mély nao-
pak dat pozor, je fakt, Ze se v jejich prostfedi ve zvySené mitfe vyskytuji takzvani falesni
influenceti. Jedna se o jedince, ktefi si sledujici, za ucelem dosazeni vy$si pozice a vlivu

V ramci skupiny, kupuji.

Obrazek 2 Ukdzka profilu makro influencerky Terezy Salte (Zdroj: instagram.com, 2020).
Mikro influencefi — bézni uzivatelé (pocet sledujicich v rozmezi jeden tisic az Ctyficet
tisic vV ramci jedné socialni sité), ktefi se stali vlivnymi osobnostmi piedevsim diky svym
znalostem specifickych oblasti. Jejich specializace jim umoznila ziskat oddané publikum a
uspéchu dosahuji zejména diky faktu, Ze si uzivatelé a soucasné i spole¢nosti aktualné stale
vice uvédomuji, Ze pocet sledujicich neptedjima trovein vlivu influencera. To, co je naopak
dulezité, je jejich vztah a interakce s publikem. Pfi spolupraci firem s mikro influencery je
tieba brat v potaz, Ze dany jedinec, nemusi nutné spole¢nost, ktera ho oslovuje, znat a po-
kud tomu tak skutecné je, je tteba, aby firma daného influencera presvédcila 0 svych hod-
notach. Mikro influencefi maji totiz vybudované publikum, které si velmi chrani a jsou tak,
pokud jde o spolupraci s firmami, vybiravi. Pokud jde o odménovani, jsou néktefi z nich
ochotni spolupracovat zdarma, a diky tomu jsou skvélym nastrojem testovani pro spole¢-
nosti, které s influencer marketingem zacinaji. O jejich sluzby je aktualné stale vétsi zajem,
a to zejména s ohledem na fakt, Ze internet roztfistil média do malych témat a pokud urcity
jedinec inklinuje k velmi specifické oblasti zajmu, bez pochyb v ramci socialnich siti na-

lezne podobné smyslejici uzivatele. A pravé v téchto specializovanych skupinach se mikro
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influencefi etablovali. Casto jsou oznadovani za influencery budoucnosti (Bren, 2019, s. 9-
10).

Obrdzek 3 Ukdzka profilu mikro influencerky Terezie Kovalové (Zdroj: instagram.com, 2020).
Nano influencefi — nejnov¢jsi typ influenceri (méné neZ jeden tisic sledujicich v ramci
jedné socialni sit€), kterym se Vv soucasnosti dostava ur¢itého uznani. Jedna se o jedince
s velmi malym, nicméné vyprofilovanym publikem, ktefi jsou odborniky v neprobadanych
¢i velmi specializovanych oblastech. Sledujici této kategorie influencerd jsou horlivymi,
zainteresovanymi jedinci, kteti ochotné poslouchaji jejich nazory a bez problémi se s nimi
zapojuji. Mnoho znacek povazuje nano influencery za nevyznamné, ti vSak mohou mit
mimotadny uspéch u organizaci specializujicich se na specifické produkty ¢i sluzby. Pro
vétsinu firem vSak nemaji pozadovany efekt, jelikoz nedosahuji dostate¢ného vlivu. Nao-
pak mezi jejich vyhody patii nizké odmény a vysoky G¢inek u malého publika, avsak aby
skrze né byla firma schopna oslovit Siroké publikum, musela by spolupracovat se stovkami

Z nich.

Obrazek 4 Ukdzka profilu nano influencerky @life_of_brin (Zdroj: instagram.com, 2020).
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1.2.2  Clenéni influenceri podle obsahu

Blogefi — funguji na podobném principu jako influencefi, to znamena, pokud bloger pozi-
tivné hovofi v ramci svého blogu o ur¢itém produktu ¢i sluzb¢, mize tato zminka u jeho
sledujicich vyvolat touhu ¢i potiebu dany produkt ¢i sluzbu osobné vyzkouset, nebo do-
konce vlastnit. Mnoho blogert si vybudovalo publikum ve specifickych oblastech a se
svymi sledujicimi maji nastaveny autenticky a aktivni vztah. Blogovani je soucasné jiz

delsi dobu spojeno s marketingovym usilim.

YouTubefi — spolu s blogy se video fadi k dal$im oblibenym typtim obsahu. Nejjedno-
dussim zptsobem uchovani a prezentace videi je vytvoreni kanalu na socialni siti YouTu-
be. Na této platformé piisobi i takzvani YouTubefi. Casto se jedna o mladé muZe a Zeny,
ktefi komunikuji o tom, co zajima jejich vrstevniky a svou tvorbou mohou oslovit velky
pocet fanouskll. Nejpopularnéjsi z nich oslovuji znacky, protoze pro né¢ mohou byt ptino-
sem na poli product placementu. S méné znamymi jedinci mohou firmy spolupracovat na

nefinanéni bazi, to znamena vymeénit reklamni zminku za produkt (Toman, 2016, s. 100).

Tvirci podcasti — podcasting je relativné nova forma on-line obsahu, jehoz popularita
roste. Ma podobu multimedialniho Souboru dostupného na internetu k poslechu ve formé
audio ¢i audio a video (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 160). Podcasting je soucasti fi-
remni marketingové komunikace a miize se zamétovat na prezentaci produktii, vzdélavani,
zabavu, navody a instruktaze, zpravy a rozhovory, reklamu, blogovani atd. (Janouch, 2014,
s. 182-3). Podcasting vytvotil novy typ influencert a podcasty jako takové se stavaji feno-
ménem socialnich siti. Diivodem, pro¢ by mély organizace do vybéru influencert zatazo-
vat i tviirce podcasttl, je zejména fakt, ze se jedna o jedince, ktefi mohou mit vliv na uziva-

tele kdekoliv, kdykoliv, a hlavn¢ relativné dlouho (Rafferty, 2019).

Pouze prispévky na socidlnich sitich — blogefi, YouTubefi a tviirci podcastll nespoléhaji
pouze na své stavajici publikum a ani neocekavaji, ze budou sledujici za Gc¢elem ziskani
novych informaci nav§tévovat jejich stranky. Proto vét$ina z nich voli variantu komunika-
ce novych ptispévka ¢1 videi v ramci socialnich siti, které jsou aktualné prostiedim, ve
kterém si vétSina influenceri buduje své jméno. Dominujici socidlni siti, na které influen-

cefi V soucasnosti piisobi, je Instagram.
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1.2.3  Clenéni influenceri podle miry vlivu

Celebrity — jedna se o ptuvodni formu influencert, jejichz vyznam aktualné klesa. I piesto
stale existuje mnoho spole¢nosti, zejména pak high-end znacky (znacky nejvyssi kvality),
které celebrity k propagaci vyuzivaji. Jejich vzajemna spoluprace nese své vyhody a nevy-
hody. Idealni je stav, kdy ma celebrita dany produkt v oblibé nebo ho dokonce ve svém
zivoté vyuziva, jelikoz za této situace muze byt ochotna sviij vliv propujcit a sdelit, jak
dobry produkt je. Nevyhodou je pak omezena nabidka celebrit pro firemni spoluprace vy-
chazejici z faktu, ze celebrity velmi dukladné zvazuji, s jakou spole¢nosti budou spolupra-
covat a pokud ke kooperaci finaln¢ svoli, jsou jejich sluzby velmi drahé. V neposledni fad¢
je tfeba zminit, Ze obrovské publikum a gigantické sledovani nemusi nutn¢ vypovidat o

velikosti skute¢ného vlivu jedince.

Kli¢ovi nazorovi viidci — jednd se o autority ve svych oborech a myslenkové viidce, ktefi
kromé toho, Ze mohou byt teoreticky povazovani za influencery, mohou mit navic i urcity
vliv na firemni prostfedi. Respekt ziskavaji diky své kvalifikaci, pozici nebo pracovnim
zkuSenostem a fadi se mezi né novinafi, akademici, odbornici, profesionalni poradci a dal-
§i. Pokud naptiklad firma ziska pozornost novinare, ktery nasledné o spole¢nosti pozitivné
hovoii ve svém c¢lanku, pak ho vlastné urcitym zpisobem vyuziva jako influencera. Pii
spolupraci S témito zastupci je vsak tieba brat v potaz, Ze mnoho z nich si svou pozici vy-
budovalo v ramci off-line prostfedi a nemusi tak nutné mit dostate¢né velké ¢i aktivni pu-
blikum.

Lidé s nadprimérnym vlivem na své publikum — jedna se o jedince, ktefi vykazuji urci-
té charakteristické rysy klicovych nazorovych vudcd, ale na rozdil od nich si ve vétSing
ptipadii svou povést buduji neformalné v ramci digitdlniho prostredi, a to sdilenim pfi-
spévki na socialnich sitich, ¢lanka na blozich, ¢i tvorbou podcastti nebo videi. Zatim pro
né nebylo vytvoieno oficidlni oznaceni, nicméné se bez pochyb jedna o nejvykonnéjsi sku-
pinu influenceri, pokud jde o miru jejich vlivu na zménu chovani sledujicich. Jedna se
0 jedince s vynikajicimi komunika¢nimi schopnostmi a uzkou interakci s publikem. Pocet
jejich sledujicich je spojen s trovni jejich odbornosti a schopnosti o této dovednosti pie-

svedcit své publikum.

Dal$im moznym c¢lenénim je naptiklad kategorizace influencerti podle oblasti, ve které
pusobi. Jeho vyhodou je fakt, ze naptiklad i influencer s nizkym vlivem v ramci jiné kate-

gorie mize diky tomuto ¢lenéni dosahnout vysokého vlivu. Ilustrujici ukazkou je naptiklad



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

realny stav, kdy mnoho mega influencert ¢i celebrit dosahuje u svého publika z divodu
chybgjicich odbornych znalosti ur¢ité oblasti relativné nizkého realného vlivu. Oproti tomu
néktefi mikro nebo dokonce nano influencefi mohou mit diky svym znalostem specific-
kych oblasti realny vliv velky a pro firmy pusobici v téchto odvétvich jsou v takovych pii-

padech vice ptinosni (What is an Influencer? 2020).

1.2.4 Ambasador znacky jako specialni kategorie influencerii

Rok 2020 byva na poli influencer marketingu oznacovan jako doba ambasadorska (Miku-
likova, Machovec, 2019). Ta se vyznacuje dlouhodobou spolupraci mezi influencery nebo-
li ambasadory znacky a firmami formou pravidelnych zminek ¢i sdileni firemniho obsahu
v ramci jednotlivych platforem socialnich médii. Dalsi variantou vzajemné spoluprace je
moznost ambasadora stat se na urcitou dobu oficialni tvaii firmy (Levin, 2019, s. 148).
Partnerstvi s ambasadory vyrazn€ zvySuje kredibilitu znacky, jelikoZ potvrzuje, Ze dany

zastupce firmé skuteéné duvétuje (Mikulikova, Machovec, 2019).

1.3 Influencer marketing jako souc¢ast marketingové komunikace

Oblast marketingu a marketingové komunikace se neustale vyviji, formuje a je plna dyna-
mickych zmén, a to zejména formou rozsifovani nastrojii marketingového komunikaéniho
mixu a pouzivani novych komunika¢nich médii ¢i technologii jako naptiklad internet, mo-
bilni technologie atd. (Banyar, 2015, s. 8). Vedle klasickych nastroji marketingové komu-

nikace tak vznikaji i nové formy, které maji své specifické cile a funkce.

Marketingovy mix

* Produkt
* Cena Komunikaény mix
*  Distribucia Klasické nastroje MK Nové formy MK
* Marketingovid Komunikicia [ «  Reklama *  Guerillamarketing
+  Osobny preda) *  Viral marketing
*  Podpora predaja = Product Placement
_ i * Public Relations = Digital marketing
Integrovand MK * Direct marketing *  Online marketing
= Mobile marketing

*  Burmmarketing

*  Word of Mouthmarketing|

= Ambient marketing atd’

Obrazek 5 Schéma marketingového a komunikacniho mixu vcetné novych forem marketingové komu-

nikace (Zdroj: Banyar, 2015, s. 9).
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1.3.1 Zarazeni influencer marketingu v marketingové komunikaci

Influencer marketing se fadi k novym formam marketingové komunikace, pro které je cha-
rakteristickd jejich neustalenost a z toho vyplyvajici nepfesna definovatelnost (Banyar,
2015, s. 9). Vzhledem K prostiedi, ve kterém se ¢asto vyskytuje, ma navaznost na digitalni
marketing, on-line marketing, mobilni marketing, ale i product placement ¢i word of
mouth marketing (Juraskova, Hornak, 2012, s. 251).

V souvislosti s napojenim influencer marketingu na word of mouth marketing je tieba
zminit, ze WOM je velmi stara metoda spocivajici v pfedavani informaci ,,z ast do ust*,
ktera aktualné predevsim diky rozvoji modernich technologii a novych médii nabyva na
popularité. V souvislosti s digitalnim prostiedim se pak uziva pojem on-line WOM. Jeho
vyhodou je zejména fakt, Ze v internetovém prostredi se vlastnim inicidtorem WOM proce-
su muze stat prakticky kdokoliv, a navic ma svou informaci $anci zasahnout velké mnoz-
stvi lidi (Juraskova, Hornak, 2012, s. 251). Cilem WOM marketingu je $ifit pozitivni sdé-

leni o znacce, produktu ¢i sluzbé, a prave na tuto ¢innost firmy ¢asto vyuzivaji influencery.

Forma spoluprace mezi firmou a influencerem funguje i na bazi takzvaného product pla-
cementu. Jednd se o proces, v ramci kterého jsou produkty, znackové vyrobky, sluZby,
loga, ¢i ochranné znamky nebo zminky o nich zamérné umistovany do audiovizualnich
nebo jinych dél (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 172). Umisténi produktu ¢i sluzby by
mélo byt vzdy postaveno na nenapadnosti a divérném tonu tak, aby vysledek neptisobil
jako reklama, jelikoz ta by mohla zptsobit nasledné odmitnuti produktu ¢i sluzby publi-
kem (Product Placement on Instagram, 2020). Odborniky na nenasilné zakomponovani

produktu do obsahu jsou bez pochyb opét influencefi (Vejsada, 2017).

Sluzeb nazorovych vudct, respektive influenceri vyuziva i oblast PR, v ramci které doda-
vaji prezentovanym informacim, znackdm ¢i produktim vétsi vahu, dilezitost a predevSim
duvéryhodnost, ktera je pro tuto marketingovou oblast naprosto kli¢ova (Juraskova, Hor-
nak, 2012, s. 152). Vlivem jejich propagace se vetejné zvysuje znamost a pozice firmy na
trhu. PR usilim organizace pii spolupraci s influencery by tak mélo byt navazani vzajem-
ného pratelského vztahu (Svoboda, 2009, s. 131).
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2 TEORETICKA VYCHODISKA SOCIALNICH MEDII A JEJICH
NAVAZNOST NA INFLUENCER MARKETING

S ohledem na potvrzeny fakt, ze primarnim prostiedim, ve kterém se aktualné influenceti
nejéastéji vyskytuji, jsou socialni média, je kladen pozadavek na jejich definici. Zvlastni
pozornost je tieba vénovat i jejich hlavni podkategorii, a to socialnim sitim, jelikoZ se jed-

na o oblibené platformy pro komunikaci influencert s publikem.

Dle Janoucha (2011, s. 183) jsou socialni média ve své podstaté¢ on-line médii, v ramci
kterych je obsah spoluvytvafen a sdilen uzivateli. Socialnich médii existuje nepieberné
mnozstvi, a to od obecnych az po uzce vyprofilované (Ptikrylova, 2019, s. 189). Ta byvaji
tele. Obecné socialni média utvari kolektivni nazor se silnymi piesvéd¢ovacimi argumenty,
ktery se vSak nemusi ve vSech piipadech nutné zakladat na pravdé, coz je jejich urcitym
handicapem. Nazor se totiz nasledné jen téZko méni a firm¢ muize takova situace velmi
ublizit a soucasné ji stoji velké usili tento stav zménit. Zminéné argumenty kladou pozada-
vek na firmy, aby byly v ramci socialnich médii aktivni a sledovaly déni kolem sebe (Ja-
nouch, 2011, s. 184). Treadaway, Smithova (2011, s. 16) definuji socialni média jednoduse

jako internetovy marketing se socialnim obsahem.

Socialni média umoznuji mnohosmérnou komunikaci. Pro ¢leny komunity tento stav nese
vyhody v moznosti komunikace jak s influencery, tak i s firmami, se kterymi influencefi
spolupracuji. Zvysuje se tak dosah a intenzita komunikace. Na druhou stranu se prostredi
firmam htfe monitoruje a ovliviiuje. To je také diivodem, pro¢ aktualné roste vyznam kri-

zového PR (Janouch, 2011, s. 189).

Socialni média maji presah do minimalné tfech oblasti firemni struktury, a to do PR, mar-
ketingu a obchodu a zakaznického servisu (Toman, 2016, s. 124). Aktivni prace se vSemi
typy socialnich médii je v praxi pro firmy z casovych a dalsich divodi nerealna. Organi-
zace si tak musi vybirat takové platformy, v ramci kterych se vyskytuji komunity, které

firmu zajimaji a s nimiz se chtéji zapojovat (Prikrylova, 2019, s. 189).
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2.1 Kategorizace socialnich médii

Janouch (2011, s. 184) do socialnich médii fadi:
v' socialni sit¢ (Facebook, Instagram, Twitter atd.),
v' sdilena multimédia (YouTube, Vimeo atd.),

v" blogy, video blogy a mikro blogy (Twitter, Blogger, Tumblr, ale i multiplatformni
aplikace WhatsApp, Viber, Messenger atd.),

v' diskusni féra Q&A portaly,

v wiki systémy,

v' socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg atd.),

v" hodnotici stranky (Amazon.com, eBay atd.),

kluby a skupiny,

podcasting,

v" socidlni nakupovani — kombinace nakupovani a sdileni zku$enosti s uzivateli.

Piikrylova (2019, s. 189) do socidlnich médii zahrnuje i aplikace na sdileni uZivatelskych
recenzi a hodnoceni jako jsou naptiklad Tripadvisor, Foursquare ¢i Yelp. Na druhou stranu
firemni diskuse na forech, blogy, recenze a PR spoluprace s tretimi stranami fadi mezi PR

aktivity (Pfibylova, Jahodova, 2010, s. 236-8).

Frey (2011, s. 59) déli socialni média na publikacni, sdilend, diskusni, virtualni svéty
a spolecenske hry, ale 1 livecasty, které provozuji Ziva vysilani. Socialni sité jsou pak pro

autora konkrétni platformy jako naptiklad Facebook, Twitter ¢i LinkedIn.

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 241) v souvislosti se socialnimi médii hovofi o takzvanych
spotiebitelsky zaméfenych médiich (v anglickém jazyce Consumer Generated Media),
v ramci kterych mohou uzivatelé diskutovat, GCastnit se riznych aktivit ¢i projekta, byt
soucasti komunit, sdilet fotografie, hudbu, videa atd. Obsah je tak vytvafen samotnymi

uzivateli (v anglickém jazyce User Generated Content).
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2.2 Socialni sité jako dulezita kategorie socialnich médii

Socialni sit€ jsou komunitni weby, které jsou zaméfeny na vyhledavani a navazovani kon-
taktd mezi internetovymi uzivateli navzajem (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 246). Ti zde
maji svij osobni prostor, kde mohou publikovat vlastni obsah. Forma se lisi podle zaméte-
ni konkrétni socialni sité. Zakladnim stylem komunikace na socialnich sitich je sdileni.
Tim, Ze je vefejné, se uzivatel v uréitém sméru stava i publicistou. Piispévky se §ifi viral-
nim zptisobem a autor tak muze zaujmout velké publikum. Diky tomu se socialni sité do-
stavaji do hledacku zdjmu inzerent a silné konkuruji tradicnim médiim (Bednaft, 2011,
s. 193). Kazda socialni sit ma sva vlastni pravidla a etiku (Tonkin a kol., 2011, s. 55) a je
pro né charakteristicka dynami¢nost spojena s nepfetrzitym vyvojem a zmé&nami v oblasti
komunikace, chovani uzivateli atd. Zmény jsou V jejich ramci provadény velmi rychle
a Casto 1 bez varovani (Treadaway, Smithova, 2011, s. 16). VétSina socidlnich siti funguje
I v ramci mobilnich aplikaci, které jsou mezi uzivateli velmi rozsifeny a oblibeny (Pfikry-

lova, 2019, s. 196).

V ramci komunikace na socidlnich sitich se vyuZzivaji hashtagy. Jedna se o klicova slova
zacCinajici znakem #, ktera popisuji obsah prispévku ¢i dokresluji jeho pointu nebo ho pfi-
fazuji K uréitému tématu. Diky hashtagim je tak mozné zjistit, co si o riznych tématech
mysli on-line uZivatelé celého svéta. Nejvice jsou vyuzivany Vramci socialni sité¢ In-
stagram, kde maji své opodstatnéni, jelikoz uzivatelé pod nimi mohou vyhledat konkrétni
obsah (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 212-215).

2.2.1 Nejvyuzivanéjsi socialni sit€ v ramci influencer marketingu

Mezi nejéastéji vyuzivané socialni sit€¢ v ramci ¢eského firemniho prostiedi patii Facebo-
ok, Instagram, Twitter, LinkedIn a YouTube. Kromé LinkedInu jsou tyto platformy sou-
Casné i nejvice vyuzivanymi v oblasti samotného influencer marketingu. V ramci konkrétni
marketingové kampané ¢i propagace produktu nebo sluzby je téméf nemozné vyuzit
vSechny socialni sité. Firma tak musi pti kazdé takové aktivité provést jejich dukladny vy-
bér, a to zejména s ohledem na vybranou cilovou skupinu, ale i typ a format obsahu. Pokud
naptiklad neni schopna zajistit kvalitni video material, je zbyte¢né, aby pro svou firemni

komunikaci vyuzivala kanal YouTube atp. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 44, s. 126-7).

Young (2018, s. 41) rozdé€luje socialni sit¢ na pomijivé a archivni. V jeho podani pomijivé

sit¢ dosahuji maximalniho dopadu v daném momentu a jejich podstatou je interakce. Ne-
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maji vSak valnou kvalitu, co se tyka vyhledavani, a to z toho diivodu, Ze jakakoliv archiva-
ce je pro né nepodstatna. V soucasnosti se jedna se o rychle rostouci kategorii, do které je
mozno zatadit napiiklad Facebook, Instagram, SnapChat ¢i Periscope. Oproti tomu archiv-
ni sit€¢ maji skvélou vyhledavaci moznost a jsou ziizovany piedevsim pro sledovani videi.

Jsou jimi naptiklad YouTube, Vimeo ¢i Daily Motion.
Pomijivé socialni sité
Facebook

Jedna se o nejveétsi socidlni sit’, ktera umoznuje navazovat vztahy na osobni a profesni
urovni, komunikovat, sdilet multimedialni obsah, ¢i poskytovat zdroj zabavy. Pro firmy je
jedine¢nym nastrojem vyuzivanym ke komunikaci se stavajicimi i potencialnimi zakazniky
at’ uz piimou formou, ¢i skrze marketingové kampané (Toman, 2016, s. 140). Soucasné je
vybornym nastrojem ziskavani zpétné vazby od cilovych skupin (Juraskova, Hornak a kol.,
2012, s. 73). Facebook je lokalizovan do vice nez osmdesati jazykt véetné Cestiny (Kozi-
Sek, Pisecky, 2016, s. 26). Pocet aktivnich mési¢nich uzivatel v roce 2019 doséhl celosvé-
tové 2,5 bilionu (Vaclavik, 2020). Ve stejném roce stoupl i pocet aktivnich uZzivatelt
v Ceské republice, a to na 5,3 miliont, pfi¢emz minimalni vék pro registraci uZivatele je
patnéct let. Pokud jde o rozdéleni publika podle stafi, eviduje socialni sit’ v Ceské republi-
ce pouhych 270 tisic uzivateld ve véku 13-18 let. Tento nizky stav je pravdépodobné za-
pii¢inén tim, ze tato generace vnima Facebook vice jako sit’ svych rodica ¢i dokonce pra-
rodi¢t. Pocetné&jsi skupinou jsou pak uzivatelé ve véku 19-30 let, kterych je 1,6 miliond.
Nasleduje skupina tficatnik v poétu 1,2 miliond osob, a vibec nejsilngjsi skupinou jsou

pak uzivatelé star$i 40 let, kterych je zde 1,9 milionta (Michl, 2020).

Z vyse uvedenych statistik vyplyva, ze Facebook disponuje Sirokym portfoliem uzivateli
co do veku i zajmu. Publikum je viceméné statické a vétSinou sleduje pouze vybrany okruh
pratel ¢i zajml. V rdmci platformy je spoleCnostem umoZnéno vytvaret firemni profily,
udalosti a uzaviené diskusni skupiny. Mohou zde ale také zvetejnovat kariérni nabidky ¢i
dokonce prodavat zbozi. Facebook disponuje bohatym a jednoduse dostupnym reklamnim
systémem a jeho sila oproti konkurenci spo¢iva v univerzalnosti (Losekoot, Vyhnankova,
2019, s. 45,, s. 128). V podstaté jedinym ukolem, ktery tak firma musi zajistit, je vytvoreni
spravné strategie, aby kampan dorucila co nejlepsi vysledek (Toman, 2016, s. 140). Diile-
zitym piedpokladem pro Uspéch firmy na Facebooku je kvalitni obsah a ucast na komenta-

tich pod pfispévky, jelikoz tyto aktivity s ohledem na nastavené algoritmy platformy zvy-
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Suji dosah piispévkl (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 129). Dle Younga (2018, s. 31) je
Facebook diky kombinaci mobilniho pfistupu, pfesného cileni, vynalézavym cenotvorbam
a rostouci schopnosti generovat pfimou odezvu, ¢im dal vice sebevédoméjsim produktem

na trhu.
Instagram

Instagram je bezplatnou mobilni aplikaci pro sdileni fotek a videi. Uzivatelé navic mohou
ke kazdému ze svych ptispevkil pfidat titulek a pomoci geografickych znacek neboli tak-
zvanych geotagti zaloZzenych na lokaci ho nasledné indexovat. Geotagy souc¢asn¢ pomahaji
jeho zobrazeni $iroké vetejnosti, nikoliv tedy pouze sledujicim uzivatele, ktery ho zvetej-
flyje. Stejnou roli plni i hashtagy, s kterymi je v ramci této socialni sité tfeba velmi peclive
pracovat (Rose, 2013). Ucet si v ramci Ceské republiky miize zalozit kdokoliv starsi tiinac-
ti let. Hlavni cilovou skupinu na naSem uzemi tvoii lidé ve véku 19-30 let, a to v pocétu
1,2 miliond. Uzivatelt star$ich 30 let je pak 830 tisic. Neplati tedy v§eobecné povédomi, ze

se jedna o socialni sit’ pro déti (Lorenc, 2019).

Aby firmy na Instagramu uspély, musi piedevs§im vizualn¢ zaujmout (barevnost, filtry,
obsah nebo témata). Soucasné by mély tvofit dlouhodobé plany, ale i vlastni obsah
v souladu se zvolenou cilovou skupinou, jelikoz zde vice nez v kterémkoliv jiném prostiedi
plati pozadavek uzivatelll na konzistentni, vyhledové zajimavy a originalni obsah (Loseko-

ot, Vyhnankova, 2019, s. 133).
Twitter

Twitter je nejvetsi a nejznaméjsi mikro blogovaci sluzbou a zaroven i poskytovatelem so-
cidlni sit¢ (Janouch, 2012, s. 201). Jednd se o idealni platformu ke sd€lovani kratkych
a predevs§im aktualnich informaci. Uzivatelské piispévky jsou nazyvané ,tweety“. Twitter
je vyuzivan v ramci firemniho prostiedi, a to jako prostfedek komunikace s klienty nebo se
zaméstnanci, ale 1 jako nastroj sdélovani aktualnich zprav nebo neformalniho komentovani
déni. Format komunikatu je limitovan rozsahem dvé st¢ osmdesati znakii (Bednar, 2011, s.
199-200). Obecné tato socialni sit’ neziskala takovou popularitu jako Facebook (Toman,
2016, s. 127). V Ceské republice je registrovano kolem 600 tisic uzivateli a je vyuzivan

pfevazné publicisty a firmami (KoziSek, Pisecky, 2016, s. 26).

Publikum na Twitteru je pohyblivé. Skupiny se netvofi podle znamosti, ale podle zajima-
vosti (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 45). Soucasné se jedna o efektivni nastroj pro tvor-

bu rliznych on-line anket, ziskdvani nazorti od uZivateli nebo dokonce zapojovani publika
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do tvorby ptispévki (Bednat, 2011, s. 199-200). V ramci marketingové komunikace se na
Twitteru doporucuje sledovat ¢asy publikovani. Dobu, kdy je nejvice cilova skupina orga-
nizace on-line tak, aby obsah co nejlépe zafungoval. Soucasné se firmam doporucuje pra-
videlnost, Castd frekvence komunikace a koncentrace na kvalitni obsah (Losekoot, Vy-
hnankova, 2019 s. 134). Lajky, komentafte a sdileni pak pomahaji posunout tweet do vybé-
ru toho nejlepsiho obsahu. Twitter je soucasné prvni siti, ve které byly pouzity hashtagy

a nadale v tomto prostfedi funguji jako zdroj relevantnich informaci.
Archivni socialni sité
YouTube

Jedna se o viibec nejoblibenéjsi a nejrozsahlejsi internetovy server na sdileni videi, ktery
soucasné poskytuje zakladni funkce socialni sité. UZivatelim je v tomto prostiedi umoZné-
no videa nejen nahravat a tim je zvetejnovat, ale i komunikovat s ostatnimi uzivateli ¢i se
ptipojovat k podobné smyslejicim skupinam, dale hodnotit obsah, nebo vytvaret a spravo-
vat své profily. Spole¢nosti pak na platformé zakladaji firemni kanaly, skrze které Sifi ob-

sah smérem ke svym zékazniklim (Juraskové, Horndk, 2012, s. 252).

YouTube je souc¢asné po Googlu druhym nejvétsim vyhledavacem a stoji za zrodem fady
internetovych hvézd, takzvanych YouTubert. Jedna se o aktivni uZivatele, jejichz video
obsah zhlédlo velké mnozstvi lidi, ¢imz se dostavaji do hledackt organizaci pro firemni
spolupraci. Nejvétsim problémem, kterému tato socidlni sit” dlouhodobé ¢eli, je skutecnost,
7e tada lidi v rAmci tohoto prostiedi nahrava obsah, ktery porusuje autorska prava. Ceska
YouTube mutace funguje od roku 2009 (Frey, 2011, s. 62). V roce 2019 evidovala 5,7 mi-
liontl uzivateld mésiéng, tedy vice jak 50 % celkové populace Ceské republiky. Nejvice
uzivatelt je ve ve€ku 25-34 let. Nasleduje skupina 35-44 let a tieti nejpocetnéjsi skupinou
jsou pak uzivatelé v rozmezi 18-24 let (Lorenc, 2019). Zakladnim cilem veskerych aktivit
na YouTube, at’ uz firemnich ¢i soukromych, je dosazeni co nejvétsiho poctu zhlédnuti
prispevk, ale i poctu odbérateltt dan¢ho kanalu (Juraskova, Hornak, 2012, s. 252). Dalsi
moznosti pro firmy, jak se v ramci této platformy zviditelnit, je placena reklama (Losekoot,
Vyhnankova, 2019, s. 67).
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3 INFLUENCER MARKETING VE FIRMACH

Aktualni marketingovy vyvoj nuti firmy pfistupovat K firemni propagaci inovativné. Jed-
nou z moznosti je | vyuzivani influencer marketingu jako nastroje marketingové komuni-
kace, ktery mize organizaci pomoci efektivné zasahnout cilovou skupinu a soucasné¢ zvysit
viditelnost znacky. To je také duvod, pro¢ ho stale vice marketérti bézné zatazuje do svych
marketingovych pland. Pii tvorbé marketingové strategie se zapojenim influencert by se
firma méla zaméfovat na nastaveni takovych kli¢ovych ukazatelti vykonnosti, které jsou
v souladu s prostfedim organizace, produktem, ale i firemnimi aktivitami. Urcité neni
vhodné soustiedit veskerou pozornost pouze na samotny prodej (Bren, 2019, s. 34).

Levin (2019, s. 122) rozliSuje ¢tyfi typy marketingovych kampani se zapojenim influence-

o

Tu.

1) Kampain na vzbuzeni pozornosti — kampan vytvoiena za Gc¢elem zvySeni pové-
domi o znacce, produktu ¢i sluzbé v nové, nebo jiz existujici cilové skupiné ¢i na
novém trhu, ale i v ptipad¢, kdy je v cilovém segmentu o znacce, produktu ¢i sluz-
bé nizka troven informovanosti. Snahou kampané je zasahnout co nejvétsi pocet
relevantnich spottebiteli S co nejnizs§imi néklady. Jelikoz se jedna 0 nakladové na-
ro¢n&jsi kampan, neni tak vhodna pro marketingové aktivity s nizsim rozpoctem.
Uspé&snost kampané je posuzovana formou méfeni impresi, poétu zhlédnuti nebo
sledujicich s cilem pochopit, jaky vliv méla na zménu chovani zédkaznika b&hem je-

ho zakaznické cesty.

2) Kampai na vzbuzeni zajmu — s ohledem na soucasny stav, kdy je kazdy jedinec
vystavovan premife informaci, nabyva tato forma kampané na vyznamu a ma ros-
touci tendenci. Jejim cilem je vzbudit pozornost zakaznikt a soucasné je podporo-
vat, aby se o znacce, produktu ¢i sluzbé chtéli dozvédeét vic. Kampai soucasné oveé-
fuje, jak nabidka napliiuje zakaznické potieby. Zakladem uspéchu, jak zakazniky

touto kampani zaujmout, je relevantni obsah a dodrZeni kontextu.

3) Kampaii zaméiena na akci — kampan orientovana na podporu prodeje, akvizice,
vynosy a konverze. Firma se jejim prostfednictvim aktivné zaméfuje na zakazniky,
ktefi jsou pripraveni ke koupi a obvykle obsahuje silnou vyzvu k akci ¢i pobidKku.
Me¢la by cilit na spotiebitele, kteti jiz maji urcité povédomi o znacce, produktu ne-
bo sluzbg, protoze pokud tomu tak neni, ma malou $anci na tspéch. Co je soucasné

tieba dikladné zvazovat, je forma vyzvy. Ta by neméla byt pfilis silna nebo pfimo
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spojena s nabidkou slevy, jelikoz tyto faktory snizuji hodnotu znacky. Neatraktivni

nabidka je stejné Spatna jako orientace na nespravnou cilovou skupinu.

4) Kampai zaméfena na obsah — kampan, u které je primarnim marketingovym ci-
lem kontinualni tvorba obsahu napii¢ vlastnénymi a placenymi digitalnimi kanaly
socialnich médii. Touto formou kampané sméfuje firma influencer marketing do
produkce obsahu a souc¢asné vklada obrovskou energii do jeho estetiky a kreativity,
coz muze byt asové i nakladové velmi naroéné.

4 kroky influencer marketingu

Levin (2019, s. 132-5) soucasn¢ definoval ctyfi kroky, které pomahaji firmam zefektivnit

proces planovani kampani se zapojenim influencert:

1. krok — nastaveni marketingového cile, cilového publika a definice uspéchu —
ukolem této etapy je nalézt odpovédi na tii zakladni otazky: Jaky je hlavni marke-
tingovy cil? Jaka je cilova skupina? Jaka je definice tspéchu? Pokud jde o prvni
otazku, je tfeba zodpovédet, ceho chee firma v ramcei marketingové kampané se za-
pojenim influenceri dosdhnout. Organizace si tak musi vytvofit seznam jasné na-
stavenych cild, aby proces vlastniho planovani kampané byl co nejjednodussi. Fir-
My si soucasn¢é musi uvédomit, ze aby mohly zasdhnout spravné publikum, musi si
ho pfedem nadefinovat. Tim se Soucasné zjednodusuje proces samotného vybéru
influencerd, jelikoz kandidati by méli vykazovat podobné zajmy jako jejich sleduji-
ci. Obecné definovani spravné cilové skupiny zvySuje celkovy Uspéch piipravné fa-
ze marketingové strategie. Pokud jde o definici uspéchu, je tieba, aby si firma na-
stavila klicové KPI, které by mély byt v souladu s nastavenym marketingovym ci-
lem.

2. krok — nastaveni spravné marketingové strategie — kreativnich strategii, které
muze firma pfi realizaci kampané vyuzivat, existuje nepifeberné mnozstvi. V tomto
kroku je diilezité jednotlivé strategie prozkoumat a porovnat je s charakterem dil-
¢ich typt marketingovych kampani se zapojenim influencert. Doporuc¢enim je vy-

brat dvé az pét strategii, které mize firma nasledné vyuzit.

3. krok — kreativita, tvirci, influencefi a obsah — jedna se o proces tvorby kreativ-
niho napadu kampané. Ten musi byt v souladu s nastavenym marketingovym ci-
lem, cilovym publikem, definici tspéchu a marketingovou strategii kampané. Dalsi

fazi je vybér vhodnych influencerti. V této etapé€ je tieba nalézt odpovédi na nasle-
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dujici otazky: Odkud influencefi budou? O jaké osobnosti pijde? Jaké spolecné
hodnoty sdileji se znackou? V jakych oblastech puisobi? Je pro znacku lepsi volba
strategie spoluprace s mensim po¢tem influencert disponujicich vétsim publikem ¢i

naopak?

4. krok — rozpocet, cile a medialni planovani — poslednim krokem planovani kam-
pané se zapojenim influencert je definovani jasnych cild a soucasné i KPI, které
budou k jejich dosazeni potiebné. Cile i metriky méfeni efektivity se vzdy odvozuji
od typu kampané. Finalni fazi piipravy je pak nastaveni rozpoctu a vlastni medialni
planovani kampan¢ spocivajici ve vytvoreni strategie a ve vybéru forem medialni

komunikace.

3.1 Formy spoluprace firem s influencery

Budovani vzajemného vztahu mezi influencery a organizacemi je proces, ktery vyzaduje
dostateCnou energii a ¢as. Spolupraci je tieba kontinualn¢ formovat a zivit, vysledky se
obecné dostavuji pozdgji. Cim vice usili firma do vztahu dava, tim vyssi efektivitu spolu-
prace vykazuje. Partnerstvi by mélo byt zaloZzeno na vzajemné duvéie a presvéd¢ivém ob-

sahu (Bren, 2019, s. 22-26).

Influencer by se mél pied navazanim spoluprace s organizaci seznamit s firemni strategii,
vizi a poselstvim a soucasné i S tématem a cilem pfislusné kampané. Aby byla spolupréace
oboustranné uspesna, je také tieba predem nastavit vzajemna ocekavani (Bren, 2019, s. 33-

35).
Spoluprace firmy s influencery mize byt na riiznych bazich (Ctéte, 2018, s. 120-124):

Finan¢ni odména — skute¢né celebrity a rddoby socidlni celebrity preferuji spolupraci s
firmami na bazi finan¢niho ohodnoceni. V piipadé¢ placenych piispévkl by takové sdéleni
m¢elo byt oznaceno jako sponzorované. Obecné nejsou placené prispévky tak tispésné jako
organické. Pokud vSak influencer disponuje unikatnim obsahem nebo shromazd'uje velké

publikum, vyplati se takového zastupce organizacim najmout.

Exkluzivni obsah — v zavislosti na typu influencera je dalsi vyhodnou formou spoluprace
participace na exkluzivnim obsahu. Vychazi z faktu, Ze vétSina influencerd neustale hleda
unikatni obsah pro své publikum. Motivaci influencerti pro tento typ aktivity je budovani

zakladny fanouskd. Dalsi variantou je forma exkluzivni spoluprace mezi firmou a influen-
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cerem, pro kterou je charakteristické, ze influencer po stanovenou dobu nespolupracuje

s konkurenéni znackou.

Asociace se znackou nebo status — pracuje s faktem, ze néktefi influencefi touzi po auto-
rit¢ ¢i statusu divéryhodnosti a vyhledavaji tak prilezitosti, které tyto jejich potteby napl-
fyji. Spoluprace mezi firmou a influencerem obecné piinasi obéma stranam urcité vyhody.
Firma muze influencera zasobovat oficialnimi informacemi, ¢imz zvySuje svou Sanci na
zviditelnéni se. Na oplatku muze v ramci svych firemnich profila zvefejnovat informace
0 spolupraci s influencerem, napiiklad formou oznaceni influencera jako oficialniho za-
stupce znacky nebo prezentaci jeho profilu na webu spole¢nosti nebo na oficialnich firem-

nich profilech, ¢imz posiluje jeho ego a souc¢asné duveéryhodnost u publika.

Partnerstvi — vychazi ze situace, Ze pro mnoho jedinci je osobni motivaci pfislusnost
K ur¢ité komunité podobné smyslejicich lidi. Byt ¢lenem takové skupiny, v ramci které si
muze vymeénovat nazory a ¢erpat vzajemné benefity, je pro né dulezitou pobidkou. Kdyz je
navic skupina vytvorena jako exkluzivni, stava se jest¢ vétsim lakadlem. V ptipadé spolu-
prace na zaklad¢ partnerstvi se firmam doporucuje piedem vytvotit smluvni pozadavky na

vstup €i setrvani ve skuping.

V. I. P. zkuSenosti — z prizkumi vyplyva, ze influencefi obecné vitaji moznost ti¢asti na
firemnich vzdélavacich ¢i zabavnych eventech. Spole¢né seance s kolegy, které obdivuji
moznost setkat se s pfednimi zastupci znac¢ky nebo ucast na aktivitach, které nikdy predtim
nezazili, jsou tak silnym tahem znacky a urc¢itou variantou ochoty influenceri spolupraco-

vat na nefinan¢ni bazi.

3.2 Proces vybéru influencert

Pii planovani marketingové kampané se zapojenim influencerli je na prvnim misté nutné
definovat, jaké influencery, s ohledem na nastavené marketingové cile, organizace hleda.
Pokud chce napftiklad zvysit zasah, méla by se zaméfit na influencery, kteti disponuji vel-
kym poctem sledujicich. Pokud je vsak cilem budovani vztahu s publikem, je dobrou vol-
bou vyuzivat sluzeb mikro influencert, ktefi svou pozornost soustiedi na interakce se sle-
dujicimi. Co by vsak méla mit firma neustdle na paméti, je fakt, ze vybér influencert

ovlivituje ptipadny uspéch ¢i neuspéch celé marketingové kampané (Bren, 2019, s. 70-80).
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Dle Brena (2019, s. 70) je pti vybéru vhodnych influencert tiecba vzdy ovérovat:

v’ Zasah: velikost publika influencera.
v Zapojeni: aktivita publika influencera.

v" Demografické ovéieni: charakteristika uzivatelt, ktefi influencera sleduji.

v Relevance: ovéfeni, zda se jedna o odborniky v oblasti, ve které firma plisobi.
v" Tén komunikace: ovéfeni, zda influencer produkuje obsah, ktery je v souladu

S image znacky.

Pokud jde o pozadavky na influencera pro firemni spolupraci, je idealnim zastupcem jedi-
nec, ktery je expertem na danou oblast a zaroven nositelem davéryhodnosti a velké sledo-
vanosti u svého publika. Co je soucasné tieba pii vybéru zvazovat, je fakt, ze pocet sleduji-
cich neni jedinym kritériem volby. Nemusi totiz nutné vypovidat o skute¢ném vlivu nebo

schopnosti daného jedince naplnit nastavené cile kampané (Bren, 2019, s. 80-88).
Podle Brena (2019, s. 81-4) existuje pé&t atributi posuzujicich kvalitu influencera:

Zapojeni — vysoké miry zapojeni publika obecné dosahuji influenceti s velkym poctem
aktivnich sledujicich. Témi jsou uzivatelé, ktefi prispévky lajkuji, komentuji ¢i sdileji. Vy-
soka mira zapojeni vypovida 0 jejich zajmu o obsah influencera. Naopak miziva interakce
svéd¢i 0 malém zajmu 0 obsah nebo naznacuje, ze influencer neziskal sledujici organic-
kym obsahem. Miru a kvalitu zapojeni influencerd se svym publikem by méla firma ové-
fovat pii kazdém vybérovém fizeni.

Autenticita — autenti¢nost influencera posiluje dtvéru jeho sledujicich. Obsah, ktery influ-
encer tvofi, by tak mél odrazet jeho jedine¢ny zajem o danou oblast a stejné tak sponzoro-
vané piispévky nesmi vypadat piili§ obchodné nebo ve stylu ,,dostal jsem za pFispévek
zaplaceno®. Z aktualnich studii vyplyva, Ze vice jak 75 % marketért autenticitu pii vybéru

influencerti zohlednuje.

Kreativita — uspésny influencer je tviircem jedine¢ného a pro publikum inspirujiciho
a motivujiciho obsahu. Firmam je pii vybéru influenceri doporuceno prochazet vsechny
profily, kterymi piislusny kandidat disponuje, aby tak mely ucelenou ptedstavu o kvalité
jeho obsahu a velikosti publika.

Odbornost — influencer by mél byt odbornikem na urcitou oblast, to znamena, nemiize byt
zcela nezaméteny. Firmy by si soucasné¢ mély uvédomit, ze influencefi, ktefi sdili stejné

publikum jako organizace, mohou dosahovat tychz kvalit, jako influenceti pfimo spojeni
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s oblasti, ve které spole¢nost piisobi. Z toho vyplyva, ze firmy nutné nemusi spolupracovat
pouze s influencery ze stejné oblasti, nebot” pokud maji piesah do jinych oborti, mohou
finalné organizaci pomoci zasahnout Vvice uzivateld. Identifikovat dal$i influencery pohy-
bujici se v tématech, které zajimaji zakazniky, firmam pomaha analyza publika. Vyhodou
strategie zaméteni se na tematické influencery je zejména fakt, Ze umoziuje organizacim

spojit se s cilovym publikem v prostiedi, které neni preplnéno prispévky od konkurence.

Aktivita — znamkou uspé$ného influencera je obsah, ktery ve sledujicich zanechava dobry
dojem. Stejné dulezita je i Casta frekvence zvefejiiovani prispévki. Firma by sou¢asné mé-

la provétovat, zda influencer vénuje dostatek casu interakci se svym publikem.

Bren (2019, s. 60-62) firmam piti vybéru influencerti obecné doporucuje davat prednost
kvalité pted kvantitou. Soucasné je jeho radou nezaméfovat se na vSechny influencery, ale
pouze na vybrané zastupce, Ktefi jsou v souladu s postoji znacky, protoze jen takovi jedinci

mohou firmé& pomoci zasahnout spravnou cilovou skupinu a splnit nastavené cile.
Proces vybéru influencerd pro firemni spolupraci dle Brena (2019, s. 60-62) zahrnuje:

Definovani publika — jedna se o elementarni krok kazdé marketingové aktivity, ktery je
soucasné zakladem pro nasledny vybér influencert. Ti by totiz alespon ¢aste¢né méli dis-

ponovat stejnym publikem jako samotna organizace.

Vytvoieni persony neboli idealniho influencera — zahrnuje fazi identifikace typu influ-
encera, ktery nejlépe reprezentuje znacku. Je to cool a trendy divka v univerzitnim véku?
Technicky diivtipna Zena? Matka tfi déti ze stfedni vrstvy? Setrny DIY ¢lovék? Tato ana-

lyza zjednoduSuje nasledny vybér vhodného kandidata.

Podrobnéjsi analyza influencera — jedna se o fazi podrobné analyzy nedavnych aktivit
vybranych influencerd. Idealni variantou je hledat odpovédi na otazky: Jak se jim dafi ko-
mentovat? Jak Casto a jakou formou zvetejiiuji sponzorované piispévky atd.? Firma mutze
soucasn¢ projit seznam jejich sledujicich, a ovéfit si tak, zda maji spolecné publikum. Do-
poruCuje se také prozkoumat samotny obsah ptispévka, a to piedevs§im s ohledem na fakt,
zda je v souladu s nastavenou vizi a stylem komunikace firmy. Jde napiiklad o to, aby in-
fluencer nesitil prispévky, které jsou v rozporu s hodnotami znacky, nebo které by dokonce

mohly zpusobit ztratu firemniho publika.

Vyuzivani analytickych nastroji — proces vybéru influencerd mohou firmam usnadnit

rizné softwarové nastroje, které jsou urceny nejen k samotnému hledani influencerd, ale
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I k analyze jejich profilt atd. (naptiklad Upfluence, TapInfluence apod.). Nékteré z nich

jsou dokonce po limitovanou dobu ¢i v zakladni verzi k dispozici zdarma.

Oproti tomu Levin (2019, s. 35) doporuc¢uje firmam budovat vlastni fond talenti vice nez
hledat konkrétni influencery na jednotlivé marketingové kampané. Cilem takové strategie
je vytvorit vlastni skupinu influencerd, ktera organizaci pomize splnit nastavené cile.
Kromé dalSich vyhod Setii firemni ndklady, ale i vynalozeny Cas a energii. Soucasn¢ zvy-
Suje rychlost a kvalitu celého procesu spoluprace s influencery a je zaroven i konkuren¢ni
vyhodou, jelikoz budovani vlastniho fondu talent snizuje riziko konkurencéniho boje

0 stejné influencery.

3.3 Nastaveni podminek spoluprace s influencery

Firmy mohou spolupracovat s influencery na ptimo ¢i skrze zastupujici agenturu. Tvorba
podminek Vv ramci pfimé spoluprace zacina jiz ve fazi sestavovani kreativniho briefu

(Brief, 2017).

Brief je zadani, které klient ptedklada influencerovi a fika v ném, co od né&j potiebuje at’ uz
z pohledu komunikace, nastavenych marketingovych cilt, cilové skupiny, nebo rozpoctu.
Cim vice informaci organizace influencerovi preda, tim 1épe maze spoluprace naplnit vza-
jemna oc¢ekavani (Brief, 2017). Levin (2019, s. 63-66) dokonce povazuje brief za zakladni
stavebni kamen efektivniho influencer marketingu, ale pouze za podminky, Ze odpovida
realité. TOo znamend, pokud ma potencialni influencer na zéklad¢ informaci ziskanych s
briefu o spolupraci zajem, je tfeba zajistit, aby vlastni kampan zdstala stejna. Bren (2019,
S. 15) s ohledem na soucasnou dobu povazuje az za kriticky dulezité, aby byla kazda spo-
luprace firem s influencery smluvné ochranéna. Dle jeho nézoru je nezbytna i dikladna

znalost pravniho prostiedi socialnich médii.

Dalsi moznosti spoluprace firem s influencery je fungovani pies zastupujici agenturu. Za-
kladnim piedpokladem tspéchu pii takové spolupraci je kvalitni vybér agentury. Hlavnim
kritériem spravné volby je uroven jejich osobnich zkusenosti s influencer marketingem
(Bren, 2019, s. 33-35). V obecné rovin¢ jsou sluzby agentur urceny predevsim organiza-
cim, které¢ maji dostate¢ny rozpocet, a které soucasn¢ chtéji usetfit ¢as a energii (Konecna,
2019) nebo spole¢nostem, které nemaji na oblast influencer marketingu vyclenény vlastni
expertni tym, jelikoz jen diky nému Se mohou vyvarovat piipadnych chyb vyplyvajicich

z nedostatku zkuSenosti (Salova, 2019). Spoluprace firem S agenturami nese své vyhody
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a nevyhody a je vzdy tfeba, aby firma individuadln¢ zvéazila, zda je pro ni lepsi volbou kon-

taktovat influencery napiimo, ¢i skrze agenturu (Vejsada, 2017).

3.4 Odménovani influenceru

I pres aktudlni studie, které potvrzuji, Ze rozpocty alokované firmami na influencer marke-
ting neustale rostou, zustdva mira finanéniho ohodnoceni influencerti obecné vyrazné niz-
ka. Nekteré znacky zkratka stale véfi, ze produkty zdarma jsou dostate¢nou odménou, a ze
socialni média jsou platformou pro bezplatné PR aktivity. Navic oproti tradi¢nim formam
marketingové komunikace je stale v fad¢ firem povazovan za vyjimku v pravidlech financ-

niho ocenovani (Levin, 2019, s. 89).

Je vice nez ziejmé, ze influenceti spolupracuji se znackami za né&jakym ucelem, kterym
mohou byt finance, ale i produkty zdarma nebo jina forma kompenzace. Mezi dal$i moz-
nosti patii pristup k exkluzivnim nabidkam, produktim, novinkam Kk vyzkouseni, poskyt-
nuti slev atd. Odména tak nemusi byt pokazdé nutné napojena na finance, jelikoz pokud
influencer osobn¢ shleda produkt ¢i sluzbu hodnotnymi, je velka Sance, ze na nefinanéni
nabidku pfistoupi. Vzdy tak zalezi na konkrétni nabidce ze strany organizace a na oceka-
vani, ktera ma samotny influencer. V rdmci odménovani je soucasné tieba vychazet
z faktu, ze lidé obecné radi pocituji, ze maji vliv, a je tak dobré jim tento pocit vyjimec-
nosti zprostiedkovat (Bren, 2019, s. 22-25, s. 34).

Forma odmény musi byt ze strany firmy vzdy dukladné zvazena, jelikoz nespokojenost
influencera s ohodnocenim muze vést k odmitnuti spoluprace nebo dokonce k odchodu ke
konkurenci. Systém odménovani by mél byt souc¢asné konzistentni, a to zejména s ohledem
na fakt, Ze influencefi eviduji nespocet nabidek na spolupraci od riznych firem (Bren,
2019, s. 25, s. 34). Rada z nich se navic aktualné profesionalizuje a snazi se svymi aktivi-
tami vyd¢lat finan¢ni prostiedky (Piikrylova, 2019, s. 189). Oproti tomu se s méné zna-
mymi 0sobami da spolupracovat na nefinan¢ni bazi, to znamena vymeénit reklamni zminku
za produkt. Nicméné tato forma propagace neni vhodna pro vSechny typy produkti a slu-
zeb (Toman, 2016, s. 100).

Kazda firma by si pro nastaveni vy$e odmény influencerd méla vybrat svou vlastni meto-
diku. Jednou z moznosti je porovnani poctu lajkti a komentaia s poctem sledujicich daného
influencera. V tomto pfipad¢ se jedna o velmi jednoduchou analyzu pouzitelnou u vsech

influencerti bez rozdilu, kterd soucasné ovéfuje i pruimérnou miru zapojeni jeho publika
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neboli miru jeho skute¢ného vlivu. Finan¢ni odmeéna se soucasné odviji i od poctu piispév-
ka, které firma po influencerovi pozaduje, nebo naptiklad od toho, zda se jedna pouze
0 ptispévky v ramci jedné ¢i vice socialnich siti, pfipadné zda jde 0 exkluzivni spolupraci
atd. V neposledni fadé vysi odmény ovliviuje i fakt, zda influencer sdili jiz existujici mate-
rialy nebo se jedna o originalni ptispévky vyzadujici kreativni piistup (Ctéte, 2017, s. 100).
s ohledem na pocet sledujicich influencera, troven jeho zapojeni s publikem, nebo jinych

nastavenych relevantnich KPI.

Princip odménovani influencert koresponduje s klasickym zaméstnaneckym systémem
odménovani, v ramci které¢ho pfilis nizkd odmeéna nepfinasi kvalitni kandidaty. To vSak
neznamena, ze by firma méla influencery pieplacet. V systému odménovani je tak na firmy
kladen pozadavek na nalezeni vyvazené odmény, a to i S ohledem na vysi rozpoctu, kterym
organizace disponuje. Soucasné by si m¢ly ovéiovat i takzvanou miru Gcasti. Ta se vypocte
jako pomér mezi poctem influencert, kteti nabidku ptijali a celkovym poctem oslovenych
kandidati. Vysledek mezi 15-25 % je povazovan za dobry. Pokud je mensi nez 15 %, pak
firma pravdépodobné influencery podhodnocuje. Pokud je vyssi nez 25 %, je mozné, Ze
jsou naopak nadhodnocovani. Avsak je tieba brat v potaz, ze existuji i nefinanc¢ni faktory,
které influencery pii rozhodovani o ptipadné spolupraci se znac¢kou ovliviuji (Levin, 2019,
s. 107).

O odméné by méla firma jednat s kazdym influencerem individualnég, jelikoz rozdily mezi
nastavenymi standardy v oblasti odménovani influenceri a realitou mohou byt obrovské.
Standardem jsou v tomto ptipadé minény pramérné odmény influencert, které se pohybuji
v ramci jednotlivych platforem socidlnich médii, a které zahrnuji parametry jako pocet

sledujicich, formu spoluprace a dalsi hlediska (Bren, 2019, s. 120).

Dalsi moznosti vydélku influenceri pii spolupraci se znackami je ucast na takzvanych affi-
liate programech (Ctéte, pokud chcete dobyt Instagram, 2017, s. 100). Jedna se o formu
vykonnostniho marketingu, v ramci které se plati za zprostfedkovani uzavieni konverze
nikoliv za proklik, pficemz procento z prodeje z uvedené¢ho odkazu mize byt az ve vysi
deset procent. Tato forma spoluprace ma velky potencial zejména na socidlnich sitich for-
mou sdileni odkazi na doporu¢ované produkty ¢i sluzby takovym stylem, aby propagace
nepusobila pfili§ zjevné a nevedla tak k abytku fanousku influencera (Ptikrylova, 2019,
s. 199-200).
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3.5 Meéreni uspéSnosti kampané se zapojenim influencert

Meéieni efektivity kampané se zapojenim influencert je aktualné velkou vyzvou pro vSech-
ny organizace. Hlavnim divodem je fakt, Ze jiz nespociva v pouhém ovéfovani poctu sle-
dujicich urcitého influencera nebo poctu zhlédnuti videa v ramci YouTube kanalu, ale za-
hrnuje celou §ifi riznych metrik, jako naptiklad miru zapojeni publika, jeho nazory, Groven
komunikace atd. Zakladem pro spravné méifeni GspéSnosti kampané jsou jasné nastavené
marketingové cile a definice uspéchu. Méfeni se provadi vzdy s ohledem na typ kampané

se zapojenim influencert (Bren, 2019, s. 16).

Me¢teni efektivity kampani se zapojenim influencertt umoznuje zjistit, zda kampan splnila
nastavené cile a o¢ekavani. Ovétovat by se mély vSechny socialni sité¢ influencera, tak aby
byla ptipadné odhalena platforma, ktera nevykazuje pozadovanou efektivitu. P¥i méfeni je
mozno vyuzit i analytické nastroje, které nabizeji jednotlivé socialni sit¢ (Bren, 2019,

s. 34).

V oblasti influencer marketingu se k méteni efektivity nejvice vyuziva ukazatel CPM. Jed-
na se o odhad, kolik znacka zaplati za tisic jednotek v reklamé. Na Instagramu jde napfi-
klad o pocet sledujicich, oproti tomu v ramci kanalu YouTube se pracuje s ukazatelem
CPV, ktery vyjadiuje cenu za zhlédnuti. Na zminénych socialnich siti se ale sleduji i dalsi
proménné, které naklady na zhlédnuti ¢i sledujici ovliviiuji, jako naptiklad format obsahu,
prava na obsah, pocet ptispévkl nebo Stories ¢i sezénnost. V ramci YouTube kanalu se

soucasné naklady rozlisuji z hlediska toho, zda se jedna o vyhrazena ¢i integrovana videa.

wevr

K méteni efektivity kampani se zapojenim influencert na socialnich sitich je mozné vyuzi-
vat rizné on-line analytické nastroje jako naptiklad Zoomsphere. Takové platformy jsou
schopny zméfit, které piispévky vyvolaly nejvyssi miru interakce, ale naptiklad i samotnou
aktivitu fanouskl. Soucasné poskytuji i dalsi uzite¢né statistiky nebo monitoringy zminek

o firm¢, produktu, ¢i sluzbé v ramci digitalniho prostiedi atd. (Toman, 2016, s. 145).

Asi nejznaméjs$im indikatorem vyhodnoceni efektivity kampané je pak ukazatel navratnosti
investic (ROI). Ten mize byt aplikovan jak u kratkodobych, tak dlouhodobych kampani

a vypocte se nasledovng:

ROI (%) = vynosy / investice *100
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Avsak ukazatel odrazi realitu pouze za podminky, Ze jsou do investic fadné zafazeny ves-
keré néklady na kampan, a to napiiklad i v€etné nakladii na ¢as tymu pracovniki atd. (Lo-

sekoot, Vyhnankova, 2019, s. 293).

3.6 Eticky kodex pFi praci s influencery

Rada lidi smysli zptisobem, Ze obsah na internetu je vlastnictvim vsech. Smutnou realitou
je, ze ani firmy v nékterych ptipadech, pokud jde o vetejny obsah, nedodrzuji zakony (Ja-
nouch, 2011, s. 65).

Na rozdil od jinych marketingovych nastroju neexistuji v oblasti influencer marketingu
jasna pravidla. Spotiebitel tak ¢asto realné nevi, zda se diva na reklamu, nebo zda je influ-
encer z uvedeného produktu ¢i sluzby opravdu tak nadseny. Ze strany Ceské legislativy
navic pro tuto oblast chybi jakakoliv vétsi regulace. Dodrzovani pravidel je tak viceméné
v rukou samotnych spolecnosti, které se na zakladé¢ vlastniho rozhodnuti postupné
k oznacovani sponzorovanych piispévku zac¢inaji stavét pozitivné a nékteré z nich dokonce
jiz spolupracuji pouze s influencery, kteti placené ptispévky fadné oznacuji (Vesely,

2019).

Problém s neoznacovanim sponzorovanych piispévku je ¢asto spojen s obecnym argumen-
tem, Ze oznacena reklama ztraci na diveéryhodnosti. Skutecnost je vSak takova, ze samotni
poskytovatelé socialnich siti jako napiiklad Facebook, Instagram ¢i YouTube oznacovani
reklamy vsemozné podporuji, a to naptiklad tim, ze jejich oznacenim znacky ¢i agentury
ziskéavaji ptistup k datim sponzorovaného piispévku nebo moznost jeho dalsi podpory
formou placené reklamy. Pro samotné influencery je oznaceni vyhodné naptiklad v tom, ze
nemystifikuji své fanousky, a tim o né nepfichdzi. Dal§i obecnou nepravdou rozsifenou
mezi firmami je nazor, ze za neoznaceny prispévek nese zodpovédnost pouze influencer
nebo pfipadné agentura. Realitou vsak je, Ze odpovédnost nesou vSichni zac¢astnéni (Vese-

1y, 2019).

Aktualn€ mezi zastupci zadavatell, marketingovymi agenturami, zastupci Rady pro rekla-
mu, ale i vybranymi influencery probihaji spole¢na jednani, v ramci kterych je tvoren etic-
ky kodex influencer marketingu, jenz by mél obsahovat konkrétnéjsi pravidla pro jednot-

n¢j$i oznacovani sponzorovanych prispévka (Vesely, 2019).
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4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA PRACE

Nasledujici kapitola se detailné vénuje deskripci nastaveného cile prace, vyzkumnym otéz-
kam a v neposledni fadé i popisu zvolené metodiky v ramci kvalitativniho a kvantitativni-

ho vyzkumu v praktické ¢asti prace.

4.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jaka kritéria pro vybér influencerti voli cestovni kancelar Surf-trip,
ale i samotni spotiebitelé a zaroven ovéfit, jakou strategii pro ziskavani a udrzovani sledu-
jicich vyuzivaji vybrani influenceti. Vyzkum bude soucasné detailnéji ovétovat, zda je
stézejnim kritériem pii vyberu influencert pro vSechny zucastnéné pocet sledujicich, ¢i
kvalitni obsah, ptfipadné zda existuji i jiné faktory. Pokud ano, jaké skytaji vyhody a nevy-
hody. Vysledky jednotlivych vyzkumii budou nasledné pouzity pro navrzeni ptipadnych

zmén, doporuceni, ¢i novych postupt v oblasti influencer marketingu spole¢nosti Surf-trip.

4.2 Vyzkumna otazka

VOL1: Jaka kritéria pii vybéru influencerd uplatiiuje cestovni kancelatr Surf-trip?
VO2: Jaka kritéria pii vybéru influenceri, které budou sledovat, voli spotiebitelé?

VO3: Jakou strategii v oblasti ziskavani a udrzovani sledujicich uplatiiuji vybrani influen-

ceri?

4.3 Zvolena metodika

V teoretické ¢asti prace se jedna o reSerSi nastudované dostupné literatury a internetovych
zdroji souvisejicich s tématem prace. Oproti tomu v praktické ¢asti bude vyuzita forma
kvalitativniho vyzkumu metodou osobniho dotazovani a v ptipad€ kvantitativniho vyzku-

mu forma dotaznikového $etfeni.

4.3.1 Kvalitativni vyzkum — osobni rozhovory

Zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu Vv praktické ¢asti prace je osobni dotazovani.
Konkrétné se jedna o polo strukturovany individualni rozhovor s majitelkou cestovni kan-
celafe Surf-trip Terezou Olivovou. Metoda vyzkumu byla vybrana v souladu s nastavenym
cilem, kterym je ziskani vhledu do strategie vybéru influencerii ze strany spolecnosti
i s pfipadnym vyhledem do budoucna. Rozhovor bude realizovan formou osobniho setkani

na zaklad¢ predem pfipraveného scénafe, ktery je soucasti ptilohy (Pfiloha P1).
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Rozhovor se bude tykat nasledujicich tematickych okruhii:

v" Uvodni otazky ovétujici zakladni informace o spoleénosti v souvislosti
S nastavenim jejich marketingové komunikace.

v Otazky zamé&fené na ovéfeni zpisobu spoluprace s influencery.

<

Otazky zaméfené na monitoring vystupt influencert.
v’ Otazky zaméfené na ovéfeni strategie spoleénosti v oblasti influencer marketingu

planované do budoucna.

Kompletni prepis audio zaznamu rozhovoru véetné samotné nahravky je ptilohou této pra-

ce (transkripce_hloubkoveho_rozhovoru_s_majitelkou_cestovni_kancelare_Surf _trip).

Polostrukturované individualni rozhovory budou vyuzity i pro ovéfeni strategii, které
V procesu ziskavani a udrzovani sledujicich vyuZzivaji vybrani influenceti. Osobni rozhovo-
ry budou realizovany se tfemi vybranymi zastupkynémi influenceri, které s cestovni kan-
celaii Surf-trip aktualné spolupracuji, a které byly osobné doporuceny majitelkou spolec¢-
nosti. Konkrétné se jedna o Lucii a Nicole Ehrenbergerovy (A Cup of Style), dale Lucii
Minafovou, a Gabrielu Mackanic¢ovou. VSechny zGc¢astnéné spolupracuji s cestovni kance-
lafi na dlouhodobé bazi a spadaji do kategorie takzvanych makro a mikro influencert.
Rozhovory budou realizovany na zaklad¢é pfedem ptipraveného scénafe, ktery je soucasti
ptilohy (Ptiloha P2).

Rozhovor se bude tykat nasledujicich tematickych okruhii:

v Otazky zaméfené na vyvoj a pristup k roli influencera.

v Otazky zaméfené na profily influencerek.

v Otazky zaméfené na ovéreni strategii ziskavani a udrzovani sledujicich.

v Otazky zaméfené na ovéfeni zpisobu Spoluprace s firmami véetné cestovni kance-
late Surf-trip.

v Otazky zamé&fené na tvorbu obsahu pro spole¢nost Surf-trip.

Vzhledem k omezenym moznostem spojenych s vyhlaSenym nouzovym stavem v Ceské
republice v souvislosti s onemocnénim COVID-19 probéhnou rozhovory formou audio
zaznamu ¢i skrze e-mail. Konkrétné rozhovor s A cup of Style bude realizovan v podobé e-
mailové komunikace zodpovézenim pfedem zaslanych otazek do Word dokumentu. U Lu-
cie Minafové a Gabriely Mackani¢ové bude poskytnut formou audio zaznamu odpovédi

v aplikaci Messenger, pokud jde o Lucii Minarovou a WhatsApp v piipadé Grabriely Mac-
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kanicové. Otazky budou ucastnicim zaslany predem ve Word dokumentu. Piepis jednotli-
vych audio rozhovori a samotné zaznamy jsou piilohou této prace (transkrip-

ce_hloubkovych_rozhovoru_s_vybranymi_influencery).

4.3.2 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setieni

Pro ovéfeni kritérii vybéru influencerti ze strany spotiebitelti bude vyuzita forma kvantita-
tivniho vyzkumu Vv podobé dotaznikového Setieni (CASI). Vyzkumna metoda je zvolena
s ohledem na nastaveny cil vyzkumu a je zaméfena na vékové rozpéti cilové skupiny ces-
tovni kancelare Surf-trip specifikované v praktické ¢asti prace v podkapitole 5.1.2 Cilova

skupina spolecnosti.
Piiprava dotaznikového Setfeni

Na zakladé¢ stanovenych cili bude sestaven dotaznik uréeny muzim a Zenam ve vékovém
rozpéti 1860 let. Dotaznik bude obsahovat mix alternativnich, selektivnich a segmentac-
nich otazek v celkovém poctu tficet pét dotazi, z toho tficet dva uzavienych ¢i polo uza-
vienych a tfi otevienych. Polouzaviené otazky budou umoznovat vlastni odpoveéd’ pro pfi-
pad, ze respondentovi nebudou vyhovovat nastavené varianty. Soucasti bude také jedna
skalova a pét segmentaénich otazek. Uéelem volby otevienych otazek je imysl nahlédnout

hloubéji do chapani respondenti.
Dotaznik je rozdélen do Sesti tematickych oblasti:

v' Znalost a osobni zkusenost s tématem influencerd.

Aktivita respondentil na socidlnich sitich pfi sledovani influencerd.
Preference a dal$i motivy pii sledovani influenceri.

Kritéria respondentt pii vybéru influencert.

Duivéra v influencera a jeji posilovani.

AN N NN

Ptistup respondentt k ptispévkiim se zjevnou propagaci.

Zpracovani dat

Data ziskana z dotaznikového Setieni budou zpracovana a zakoédovana do tabulky, ze které
budou nasledné vytvofena a vyhodnocena data prvniho a druhého stupné, a to s ohledem
na nastavenou vyzkumnou otazku a dalsi dil¢i oblasti. Na jejich zakladé budou vygenero-
vany prislusné grafy. Tabulka spolu s grafy bude nasledné k praci ptilozena ve form¢ Ex-

cel souboru (dotaznikove_setreni_kodovani_prvniho_a_druheho_stupne_vcetne_grafu).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA ZKOUMANE SPOLECNOSTI A
VYBRANYCH INFLUENCERU

Tato kapitola poskytuje zakladni informace o cestovni kancelafi Surf-trip co do jejiho
pfedmétu Cinnosti, vyvoje V Case, ale i popisu cilové skupiny, ¢i dovednosti organizace
VvV ramci socialnich médii. Soucasti kapitoly je 1 stru¢ny piehled socialnich médii vybranych
influencerek, které s organizaci dlouhodobé spolupracuji, a s kterymi byl veden osobni

rozhovor v ramci kvalitativniho vyzkumu této prace.

5.1 Profil cestovni kancelare Surf-trip

Jak jiz bylo ¢asteéné zminéno, vyse nasledujici podkapitola je zdrojem informaci o pied-
métu  Cinnosti  cestovni  kancelafe Surf-trip a vyvoji organizace Vv c¢ase spolu
s charakteristikou cilové skupiny, jelikoz z odbornych zdrojt vyplyva, Zze definovani cilové
skupiny je zakladnim piedpokladem firemniho tGspéchu v oblasti influencer marketingu.
Cilova skupina by soucasn¢ méla alespon ¢aste¢né korespondovat s publikem influencerd,
se kterymi organizace spolupracuje, viz kapitola 3 Influencer marketing ve firmach. Ne-
chybi ani struény popis nastavené spoluprace s influencery a piehled dovednosti firmy na
socialnich médiich, jelikoz ta byla ze strany organizace potvrzena jako stéZejni kanal pro

komunikaci nejen s influencery.

5.1.1 Predmét ¢innosti cestovni kancelare a jeji vyvoj v ¢ase
Surf-trip - ,,Life is better when you surf«

Spole¢nost Surf-trip vznikla v roce 2006 puvodné jako prvni Ceskoslovensky surfovy
kemp, ktery se vyprofiloval v cestovni kancelat organizujici nejen surfové pobyty a kempy
po celém svété (Surf-trip, 2020). Organizace si zaklada na poskytovani individualnich slu-
zeb pro vSechny, kdo hledaji nezapomenutelné zazitky u oceanu, ale i v jeho okoli a chtéji
svij volny Cas travit aktivné (Skfivankova, 2016). Firma poskytuje komplexni sluzby
v podobé ubytovani, dopravy, pijcovani vybaveni, zajistovani instruktort surfingu atd.
(Spanélsko, 2020). Spole¢nost zalozila Tereza Olivova, trojnasobna Sampionka Ceské
a Slovenské republiky v surfovani (Skfivankova, 2016). V portfoliu nabidky cestovni kan-
celate nechybi ani jogové pobyty ¢i zajezdy pro rodiny s détmi (Joga, 2020).
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5.1.2 Cilova skupina spole¢nosti

Surf-trip se zamétuje na Ceskoslovenskou klientelu riznorodého véku (Tereza Olivova,
2020). Vroce 2019 evidovala cestovni kancelai celkem tisic Sest set ucastnikd
v prumérném véku dvaceti Sesti let, z toho 41 % tvotili muzi a 59 % zeny (Medialni vystu-

py 2019, 2019)
Cilova skupina zahrnuje tfi vékové kategorie (Tereza Olivova, 2020):

18-25 let aktivni lidé v mladém v€ku se zajmem o cestovani, kteti chtéji zkouSet nové
sporty. Péce o né je pro Surf-trip prioritou, které vénuji nespocet ¢asu a energie a soucasné
V jejich ramci nejvice uplatiuji influencer marketing. Jednoznaéné nejvice u této cilové

skupiny pak funguje Instagram.

26-35 let — aktivni lidé, ktefi za¢inaji nebo jiz zacali dostate¢né vydélavat a mohou si tak
svou dovolenou plné uzit. V ramci této cilové skupiny Surf-tripu piili§ influencer marke-
ting nefunguje. Dle majitelky cestovni kancelafe mize byt tento stav spojen s tim, ze lidé
v tomto véku se obecné pokladaji za dost chytré na to, aby si nechali od n¢koho radit. Ze
socialnich siti funguje vramci této vékové kategorie organizaci Instagram a castecné

i Facebook.

36-50 let — jedna se o aktivni lidi v produktivnim véku, nebo rodiny s détmi. Ze socialnich
siti nejvice vyuzivaji Facebook. Oproti vékovému rozpéti 26-35 let je tato cilova skupina

urCité mife ovlivitovani ze strany influencera oteviena.

51-65 let — okrajova cilova skupina, ktera organizaci az s podivem velmi dobie funguje.
Soucasné v této vékové kategorii viibec nejlépe ze vSech vékovych skupin funguje influen-
cer marketing. Divodem mize byt jejich urcita vyzralost, diky které si opét radi nechaji

poradit a nemaji problém se obracet na odborniky.

5.1.3 Spoluprace spole¢nosti s influencery

Z rozhovoru s Terezou Olivovu (2020) vyplynulo, Zze organizace s influencery spolupracu-
je napiimo, a dokonce ma pro tuto ¢innost vyhrazeného samostatného zaméstnance, ktery
je soucasné i sam influencerem. Obecnou preferenci organizace pii spolupraci s infuencery
je dlouhodoba baze formou nefinanc¢ni odmény v podobé barteru ¢i affiliate programu.

Zakladem kazdé spoluprace je pak vzajemna duveéra a pratelsky vztah.

Mezi hlavni reprezentanty dlouhodobé spoluprace formou affiliate programu Tereza Oli-

vova (2020) zatadila Lucii a Nicole Ehrenbergerovy (ACOS), Gabrielu Mackani¢ovou,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Lucii Minafovou a Natalii Kotkovou. S ostatnimi influencery, jako je naptiklad Michaela
Stoudkova, Kamu, Pfemek Forejt, ¢i pisni¢kai Pokag, organizace spolupracuje piileZitost-

né, a to formou kratkodobych a viceméné nahodnych aktivit.

5.1.4 Dovednosti spolecnosti V ramci socialnich médii

Z rozhovoru S Terezou Olivovou (2020) soucasné vyplynulo, ze stézejnimi platformami
pro komunikaci spolecnosti se spotiebiteli, ale i samotnymi influencery, jsou socialni mé-
dia. Je tedy tiecba nejprve provést jejich kratkou rekapitulaci. Informace o jednotlivych
platformach ¢i formach socialnich médii, které organizace vyuziva, byly cilené vyhledany
na internetu, ale soucasné poslouzily i informace ziskané z osobniho rozhovoru
s majitelkou cestovni agentury.

Piehled socialnich médii cestovni kancelare Surf-trip

Pro komunikaci se svymi stalymi ¢i potencionalnimi zékazniky vyuziva spole¢nost Surf-

trip nasledujici socialni média (Tereza Olivova, 2020):

v' socialni sité: Facebook, Instagram, YouTube,
v' blogy,
v' podcasty.

Socialni sité

Organizace je na socialnich sitich aktivni, pravideln€ s publikem komunikuje a soucasné
sleduje 1 komunikaci svych fanouskii, a to nejen na firemnich oficidlnich profilech, ale
I mimo n¢. Soucasné se s nimi aktivné zapojuje, influencery a sponzorované piispévky

fadné€ oznacuje a obecné se snazi komunitu v§emozné¢ podporovat (Tereza Olivova, 2020).
Instagram

@surf _trip.cz (https://www.instagram.com/surf_trip.cz/)

Pocet sledujicich: 9 234 (daj k 25. 7. 2020)

Jedna se o organizaci nejvyuzivanéjsi socialni sit’, a to zejména s ohledem na jeji preferen-
Ci v primarni cilové skuping. V ramci tohoto prostiedi Surf-tripu velmi dobie funguji Insta

Stories, zejména pokud obsahuji soutéz (Tereza Olivova, 2020).
Facebook
@surf_trip.cz (https://www.facebook.com/surftripCZz)

Pocet sledujicich: 12 435 (udaj k 25. 7. 2020)


https://www.instagram.com/surf_trip.cz/
https://www.facebook.com/surftripCZ
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Facebook je ze strany organizace vyuzivan pro marketingovou komunikaci se star$i cilo-
vou skupinou (36+) a jeho aktudlni roli je vice méné zachovani komunity. To znamena, ze
kampané zaméfené na ziskavani novych sledujicich v tomto prostotu jiz prakticky nepro-

bihaji (Tereza Olivova, 2020).

YouTube

Nazev kanalu: SurftripCZ

Pocet odbératelii: 150 (udaj k 25. 7. 2020)

YouTube vyuziva organizace od roku 2010, kdy v ramci této platformy vytvofila svij ofi-
cialni Surf-trip kanal (SurftripCZ, 2019). Jeho soucasti jsou i takzvané Surf-trip TALK.
Jedna se o video rozhovory o destinacich, na které se organizace zaméiuje (Z NATACENI,
2019)., Tato aktivita tvoii spolu s tvorbou podcastti podstatnou ¢ast aktualni marketingové
komunikace spole¢nosti a soucasné je jednou z trovni off-line spoluprace s influencery,
jelikoz ti v rdmci rozhovort vystupuji. Koncentrace na tvorbu video rozhovort také potvr-
zuje aktualni nastaveni spole¢nosti, v ramci které¢ho jsou kladeny vysoké naroky na tvorbu

obsahu (Tereza Olivova, 2020).
Blogy
surf-trip.cz (http://www.surf-trip.cz/)

Firemni blog je soucasti oficialniho webu spole¢nosti jako jeho samostatna sekce.

Obrdzek 6 Oficidalni profil cestovni kanceldie Surf-trip (Zdroj: instagram.com, 2020).


http://www.surf-trip.cz/
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6 VYHODNOCENI KVALEWGITATIVNICH VYZKUMU

V nasledujici kapitole budou nejprve interpretovana data z osobnich rozhovora
s majitelkou cestovni kancelafe Surf-trip a vybranymi influencerkami, které s organizaci
spolupracuji. Po nich bude nasledovat shrnuti dilezitych informaci, které v rozhovorech

zaznély.

6.1 Interpretace dat z osobniho rozhovoru s majitelkou cestovni kance-
lare

Otazky rozhovoru byly zasazeny do n¢kolika tematickych okruht vybranych s ohledem na

cil prace a nastavenou vyzkumnou otazku viz kapitola 4 Cile, vyzkumné otazky a metodika

prace. Nize jsou interpretovany podstatné informace, které rozhovor prinesl, vybrané

s ohledem na zvolené téma a cil prace.

6.1.1 Vhled do nastavené spoluprace s influencery

Cestovni kancelat spolupracuje s influencery na dvou trovnich. Prvni z nich je affiliate
program. Jeho vyhody majitelka vnima na obou stranach, jelikoz organizaci umoziuje

pfesné méteni efektivity a pro influencery je finan¢ni motivaci.

Druha aroven spoluprace je formou tvorby spole¢nych produktt. Princip spociva v tom, ze
Surf-trip influencerim poskytuje zazemi a influencefi dodavaji projektim vlastni obsah
a osazenstvo. Pro Kklienty je takovy projekt zarukou kvality, jelikoz je organizac¢né zastie-
Sen cestovni kancelafi, kterd ma na trhu vybudované dobré jméno a influencer oproti tomu

produktu dodava svou znamou tvai a jméno.

Exkluzivitu ve spolupraci s influencery organizace piili§ nefesi. Respektive se ji zabyva
pouze u influencerd, ktefi se spolecnosti funguji formou affiliate programt, a to jen
v souvislosti s ptimou konkurenci po celou dobu trvani spoluprace. Majitelka tuto urcitou
liknavost zdivodnuje tim, ze vzhledem k tomu, ze s influencery organizace spolupracuje
pievazné na dlouhodobé bazi, nebylo by pro né samotné vyhodné, kdyby soucasné propa-
govali jiné cestovni kanceléfe s podobnou tématikou, a to pfedev§im s ohledem na udrZeni

daveéry svych fanouski.

Organizace si soucasné plné uvédomuje svou vyhodu v moznosti spolupracovat

s influencery na neplacené bazi.

«

,,Ale jako my mame obrovsky Stésti, ze my vlastné za ty posty jako neplatime, jo.*
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S influencery organizace spolupracuje i v ramci off-line aktivit, a to formou jiz zminéné
tvorby spole¢nych produktl. V této Grovni kooperace spatiuje majitelka dalsi posun v ak-

tudlnim nastaveni influencer marketingu spole¢nosti, a to pro svou vysokou ac¢innost.

Zajimavy je pohled majitelky na to, kdo vlastn¢ influencer je. Pro ni osobné je to zajimava
osoba, kterd ma v ramci své komunity co sdélit. Jako ptiklad takového zastupce uvadi Ma-
xima Habance ve skateové komunité. Celebrity jako takové, které disponuji velkym po-
¢tem fanousku, vSeobecnou znamosti a vysokou aktivitou na socialnich sitich, za influen-

cery osobné nepovazuje.
,,Ale celebrita neni influencer, jako. Za me*.

Majitelka cestovni agentury osobn¢ rozliSuje dva druhy influencert, a to produktové influ-
encery a influencery, ktefi maji co sdé€lit. Druzi zminéni jsou jedinci, ktefi se Soustavné
vénuji néjakému tématu, které je napliiuje. Tim mulze byt naptiklad zdrava strava, vafeni,

cvideni atd.

,Jako mas dva druhy influencerii za mé, jo, ale to neni nic odbornyho, to je proste ... JSou
influenceri produktovy, ktery se rano probudi a reknou Si, tak tady ten produkt bych dneska
mohl inzerovat, a ten inzeruji, a pak jsou lidi jako influenceri pro mé se sdélenim, ktery

«

Jjako maji co Fict, protoze se vénuji soustavné néjaky cinnosti, jo. *

Surf-trip preferuje spolupraci s tematicky zaméfenymi influencery, a to i s ohledem na
fakt, ze s pofadanim surfovych kempt je spojeno nejen téma sportu ¢i cestovani, ale
I zdravy zivotni styl, fitness, joga atd. Organizace se souc¢asné naprosto nebrani spolupraci
s influencery, ktefi maji pfesah do jinych oblasti S tématem cestovani a surfovani spoje-
nych.

,, Cestovani je docela Siroky téma, takze prosté mame presah influencerii i do tieba do

‘

zdravyho stravovani...*

Své influencery organizace kategorizuje jako lifestyle influencery zaméfené na téma surfo-
vani, zdravého Zzivotniho stylu a cviceni. Naopak influencery orientované pouze na cesto-
vani jako takové organizace nevyuziva a absolutné pak nerespektuje a nespolupracuje
s influencery, ktefi ,,kdyz chtéji jet na dovolenou, obeslou nekolik desitek cestovek, a kdo

jim da pobyt zdarma, toho nasledné vychvali®.

Mezi hlavni kritéria pro vybér influencerd organizace fadi: obsah a preferenci dlouhodobé

spoluprace.
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Jjako smysluplny byznysovy model, obsah a dlouhodoba spoluprdce .

Pro spole¢nost je také velmi podstatné, aby byl influencer divéryhodny jak pro své fa-
nousky, tak pro samotnou organizaci. Vérohodny influencer je pohledem Surf-tripu ten,
kdo nefunguje jen formou placenych spolupraci. Kvalitu influencera si cestovni kancelat
oveétuje na zaklad¢ vlastni zkusenosti, t0 znamena, ze je musi osobné presvédCit o svych
kvalitach. S ohledem na aktualni ,,instagramovou dobu“ je soucasné rozhodujici i kvalita
fotek, kterymi se dany influencer prezentuje. DuleZitost této podminky ilustruje majitelka
na aktudlnich vysledcich spotiebitelskych vyzkumt, ze kterych vyplyva, ze velka ¢ast
mladych lidi si vybird dovolenou podle toho, jak budou vypadat jejich fotky z destinace na
Instagramu. | z toho davodu Surf-trip soucasné vénuje velkou pozornost zajisténi kvalit-
nich fotografii, a to nejen na svém oficialnim instagramovém profilu, ale i na dalsich plat-

forméach socialnich médii.

Pocet sledujicich jako kritérium vybéru influencert je ze strany organizace naprosto ne-
rozhodujicim faktorem. Velky pocet sledujicich dle majitelky nevypovida o kvalité daného
influencera, ale o jeho uréité prodejnosti. Spolupraci s vétsimi hvézdami se vSak organiza-
ce a priori nebrani, jelikoz naptiklad modelka a Miss World Natalie Kotkova, se kterou
organizace dlouhodobé spolupracuje, velmi dobfe funguje u primérni cilové skupiny. Or-
ganizace se soucasn¢ nevyhyba ani kooperaci se zastupci takzvanych mikro influencert
s talentem a potencidlem do budoucna. Po celou dobu spoluprace s influencery se spolec-

nost soucasné drzi hesla, ze ,,jedna rocni spoluprace je lepsi nez stovka malych®.

Kritéria pro vybér influencerti prosla v organizaci od svého vzniku podstatnymi zménami,
jelikoz v minulosti spole¢nost uplatiiovala jediné kritérium, a to spolupracovat s influence-

ry, ktefi vyhovovali jim samotnym na zaklad€ osobnich preferenci.

,Jako kazdy je prosté naky a vlastné jsme si vybirali viastné lidi, ktery jako jsou stejny

jako my, coz je podle mé zakladni chyba, jo “.

Pozdéji si tuto zasadni chybu uvédomili a nastavena kritéria prehodnotili. Organizace tak
aktualné pti vybéru influencert uplatiiuje strategii takzvaného ,,jiného thlu pohledu®, to
znamend, vybira si influencery, ktefi jsou odli$ni od nich samotnych, ¢imz si otevira cestu
k novym cilovym skupinam. Okamzik, kdy zacali spolupracovat s influencery, kteti maji

odlisny pohled a nazor na véc, povazuje za velmi dilezity krok ve vyvoji influencer mar-
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ketingu organizace. Jiny uhel pohledu je tak v soucasnosti pti vybéru influencertt velmi

dulezitym kritériem.
6.1.2 Méreni efektivity influencer marketingu

Stézejnim métitkem efektivity vystupu realizovanych influencery je jiz zminéné trasovani
sledovanosti ptispévka za pomoci slevovych kupént v ramcei spoluprace s influencery na
bazi affiliate programu. Majitelka soucasné zastava nazor, ze lajk jako takovy nic neproda

a Vv podstaté nema zadny vyznam.
10 je strasné zajimavy, na co se ptas, hele, lajk ti nic neproda, pro mé lajk neni duleZity.

Ptispévky influencerii obecné majitelka déli do dvou skupin na takzvané prispévky ,,na
krasu® a ,,na prodej“. Ty ,,na krasu* ziskavaji lajky, zatimco ty ,,na prodej* prokliky na
web ¢i dokonce realizaci nakupu. Méfteni efektivity influencer marketingu ma tak pro or-
ganizaci stejné parametry jako vyhodnocovani jinych marketingovych aktivit, a to méteni

jejich vlivu na prode;j.
., Takze pro nas je prosté tim efektivnim mérenim prosté ten prodej .

Nicméné detailnimu zkoumani Gspésnosti jednotlivych piispévki se zapojenim influencerti
spole¢nost nevénuje pfili§ pozornosti. Divodem tohoto piistupu je fakt, ze spolecnost

s influencery spolupracuje na dlouhodobé bazi, ktera je zalozena na vzajemné divéte.

6.1.3 Vize organizace v oblasti influencer marketingu do budoucna

Jednou z vizi organizace v ramci influencer marketingu do budoucna je stat se samotnymi
influencery. Nicméné s ohledem na aktualni omezené ¢asové moznosti celého tymu, je tato

cesta zatim neredlna.
., My jsme si Fikali, Ze az bude cas, Ze se sami staneme influencery, ale ten cas jesté neni .

Strategie spoluprace s influencery tak zistava i do budoucna bez vyraznych zmén. Hlavni
prioritou je a stale bude vyuzivani tematicky zamétenych influencerti s kvalitnim obsahem
a fotkami, dale spoluprace s influencery na dlouhodobé bazi. O placené form¢ spoluprace
s influencery do budoucna organizace neuvazuje, jelikoz zavadét tento zptisob spoluprace
po deseti letech jim piijde vice méné zbytecné. Jistotou je 1 pokraCovani ve spolupraci S
influencery formou affiliate programa a dale tvorbou spolec¢nych projektt, jelikoz tyto

formy se jim velmi osvédcily.
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6.2 Shrnuti vysledki z rozhovoru s majitelkou cestovni kancelare

Kvalitativni vyzkum pfinesl cenné informace, které umoznily lepsi orientaci vV nastaveném
procesu influencer marketingu spole¢nosti Surf-trip. Diky zvolené formé vyzkumu, kterym
byl polo strukturovany hloubkovy rozhovor, se podatilo ziskat nové thly pohledu na oblast
influencer marketingu. Informace budou dale pouzity k zodpovézeni nastavené vyzkumné
otazky a soucasné poslouzi i jako podklad k piipadnym doporuéenim, radam nebo postu-

pum V projektové ¢asti prace.

Rozhovor ukazal, Ze je Surf-trip na poli influencer marketingu zkusenym hrac¢em, jelikoz
tuto formu propagace vyuziva vice jak deset let, tedy od samého zacatku uplatiovani influ-
encer marketingu jako nastroje marketingové komunikace vramci Ceského prostiedi.
S ohledem na vyvoj v ¢ase prosel v organizaci velkymi zmé&nami, a to predevsim pokud jde
0 nastavena kritéria pro vybér influencerd, jelikoz prvotni tendenci spole¢nosti bylo vybirat
kandidaty na zaklad¢ osobnich preferenci. Pozdéji si organizace tuto zasadni chybu uveé-
domila a nastaveny proces piehodnotila. Aktualné tak vybira kandidaty na zakladé strate-
gie, kterou osobn¢ nazyva strategii jiného hlu pohledu, to znamena, ze voli influencery,
ktefi jsou odli$ni od nich samotnych, ¢imz si dle jejich nazoru otevira cestu k novym cilo-
vym skupinam. Strategie jiného uhlu pohledu hraje v soucasnosti ve vybéru influencert
velmi dulezitou roli a mize byt oznacena za milnik ve vyvoji influencer marketingu v or-

ganizaci.

Mezi dalsi dilezitd kritéria pti vybéru influencert patii preference dlouhodobé spoluprace
a duvéryhodnost influencera. V definici majitelky Surf-tripu je divéryhodny influencer
ten, kdo nefunguje jen formou placenych spolupraci. Pokud jde o preferenci dlouhodobé
spoluprace, drzi se spolecnost hesla, Ze jedna ro¢ni spoluprace je lep$i nez stovka malych.
Pocet sledujicich jako kritérium vybéru influencert je pro organizaci absolutné nerozhodu-
jici, jelikoz dle jejich nazoru nevypovida o kvalité¢ kandidata, nybrz o jeho urcité prode;j-
nosti. Spolupraci s vétsimi hvézdami se vSak a priori organizace nebrani, pokud takovy
kandidat dobte funguje u cilové skupiny a soucasné se nevyhyba ani kooperaci s mikro
influencery, pokud maji talent a potencial do budoucna. Proces vybéru influenceri probiha
na zaklad€ osobni zkuSenosti S danym kandidatem. Ten musi spole¢nost presvédcCit o své
kvalité. Zvlastni diraz je pfi vybéru influencera kladen na kvalitu jeho fotografii a to

s ohledem na fakt, ze primarni socialni siti, na které organizace funguje, je Instagram. Dale
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Vv souvislosti s vysledky spottebitelskych vyzkumi, ze kterych vyplyva, ze mladi 1idé si

vybiraji dovolenou podle toho, jak budou vypadat fotky z destinace na Instagramu.

V obecné roviné se orientuje na spolupraci s tematicky zaméfenymi influencery z kategorie
lifestyle, ktefi maji piesah i do jinych oblasti s tématem cestovani a surfovani spojenych.
S influencery orientujicimi se pouze na cestovani jako takové organizace nespolupracuje a

absolutné se vyhyba spolupraci s influencery, ktefi stavi obsah Cisté na propagaci produktu.

Detailnimu zkoumani uspésnosti jednotlivych ptispévkil se zapojenim influencerti se spo-
le¢nost piili§ nevénuje, a to i s ohledem na fakt, Ze s influencery spolupracuje na dlouho-
dobé bazi zalozené na vzajemné divéte.

Strategie spoluprace s influencery zistava i do budoucna bez vyraznych zmén. S jistotou
potvrzuji, ze neplanuji spolupracovat s influencery na finan¢ni bazi. Organizace chce sou-
Casné pokracovat ve vyuzivani tematicky zaméfenych influencera s preferenci dlouhodobé
spoluprace. Takové partnerstvi plné koresponduje se soucasnym trendem v oblasti influen-
cer marketingu, kterym je takzvany ambasador marketing. Surf-trip tuto formu spoluprace
s influencery praktikuje od samého zacatku, ¢imz potvrzuje svou roli vizionafe a experta

V dané oblasti.

6.3 Interpretace dat z osobnich rozhovoru s vybranymi influencerkami

V ptipadé osobnich rozhovorti s vybranymi influencerkami spolupracujicimi s cestovni
kancelafi Surf-trip byly otazky zasazeny do nékolika tematickych okruhti vybranych
s ohledem na nastaveny cil prace a vyzkumnou otazku viz kapitola 4 Cile, vyzkumné otaz-
ky a metodika prace. VSechny aktérky s organizaci spolupracuji dlouhodobé a byly
k osobnimu rozhovoru navrzeny pfimou majitelkou spole¢nosti. Jmenovité se jedna o sest-

ry Ehrenbergerovy (ACOS), Lucii Minafovou a Gabrielu Mackaniovou.
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Kategorie influencera . - .. L Demograficky
L. N Oblast ; ... |Uroven vénovani se| Primarni L,
Jméno influencera podle pocetu . , | Témata profilt .. ... . .. | profil primarniho
L pusobeni roli influencera | socidlni sit .
sledujicich publika
zdravy Zivotni
styl, fitness, .
. . L. L, 75 % zeny 18-30
makro influencer lifestyle cestovani, poloprofesional Instagram et
kosmetika,
Lucie M. vareni
moda, 77 % zeny, z toho
kosmetika, 45% 18-24 let, 29
makro influencer lifestyle [ zdravy Zivotni profesional Instagram % 25-34 let,
styl, cestovani, vétsina Zije v
ACOS technologie Praze
zdravy Zivotni
styl, fitness, . blize
mikro influencer lifestyle .. ¥ | konicek Instagram . ,
Zivot na Bali, nespecifikovano
Gabriela M. jidlo
Tabulka 1 Zadkladni informace o jednotlivych profilech socialnich médii vybranych influencerek

(Zdroj: viastni zpracovani).

6.3.1 Profily jednotlivych aktérek

Vyse uvedena tabulka je stru¢ny piehledem zakladnich informaci o profilech jednotlivych
ucastnic rozhovoru. Data byla ziskdna v ramci osobnich rozhovori. Jedna se tedy o jejich
vlastni pohled na své profily, ale i statistické tidaje, které v ramci rozhovoru poskytly. Po-
kud jde o zafazeni ¢innosti do trovné poloprofesional, Lucie M. v ramci rozhovoru uvedla,
ze se jedna o jeji osobni rozhodnuti, jelikoz se aktivité nechce vénovat naplno, i kdyz by
v aktudlni chvili dle jejiho nazoru jiz mohla. K tématu dodava, ze se ji vSak osobné pfici
byt pouhym propagatorem produktl, a navic pouhé zobrazovani produktli na socidlnich

sitich poklada za nedostate¢ny obsah, ktery neni pro publikum zajimavy (Lucie Minafova,

2020).

NiZe je uveden stru¢ny piehled socialnich médii jednotlivych aktérek. Podklady byly vy-

hledany na internetu, ale ¢astecné vyplynuly i z rozhovort s jednotlivymi aktérkami.
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Lucie Minarova
Socialni média:

v’ socidlni sit¢ (Instagram, Facebook, YouTube, TikTok),
v" sekce blogu na webu.

Socialni sité:

Lucie M. nazev profilu pocet sledujicich v tis.
Instagram @luciemin 52,2
Facebook @luciemin 1,18
YouTube Lucie Minarova 25,7
TikTok @Ilucieminarova 4
Tabulka 2 Prehled socialnich siti influencerky Lucie M. (Zdroj: instagram.com, 30. 7. 2020)

Tadagon ATeZo®

@

Obrazek 7 Profil influencerky Lucie M. (Zdroj: instagram.com, 2020).

A Cup of Style (ACOS)
Socialni média:

v’ socialni sité (Instagram, Facebook, YouTube),
v" blog (Blogger).

Socialni sité:

ACOS nazev profilu pocet sledujicich v tis.
Instagram @acupofstyle 14,7
Facebook @acupofstyle 51,5
YouTube A Cup of Style 212

Tabulka 3 Prehled socidlnich siti influencerek ACOS (Zdroj: instagram.com, 30. 7. 2020).
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Obrdzek 8 Profil ACOS (Zdroj: instagram.com, 2020).

Gabriela Mackanicova
Socialni média:

v’ socialni sité (Instagram, Facebook, YouTube),
v" sekce blogu na webu.

Socialni sité:

Gabriela M. nazev profilu pocet sledujicich v tis.
Instagram @gabrielamackanicova 5,93
Facebook @gabrielamackanicova 0,85
YouTube Sexy Kecky 0,02

Tabulka 4 Piehled socidlnich siti influencerky Gabriely M. (Zdroj: instagram.com, 30. 7. 2020).
Tetogpare, 07 @ L
722N ¢ : EETEE

M CONH 'Y Dol szonasartar

winta SR GIE Mot e 4 T 2t Tl 2

Obrazek 9 Profil influencerky Gabriely M. (Zdroj: instagram.com, 2020).
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6.3.2 Vyvoj a pristup Kk roli influenceri

Z rozhovoru vyplynulo, Ze vSechny ztc¢astnéné berou svou roli influencer vazné a zodpo-
védné. ACOS se odpovédnosti naucily postupné béhem své desetileté praxe. Gabriela M.
a Lucie M. svuij status berou zodpovédné a zavazné jiz od samého zacatku, jelikoz jejich
pozice influencerti je pfimo napojena na jejich zaméstnani. Ob¢ jsou totiz osobnimi trenér-
kami a poradkynémi v oblasti zdravého zivotniho stylu. Gabriela M. ani Lucie M. na sebe
navic jako na influencery Uplné nenahlizi. Gabriela K tématu dodala, Ze ma profily vice

urcené ke komunikaci s klienty.

»Nie som taky ten klasicky influencer, snazim sa ho vyuzivat ako komunikacny nastroj
a odovzdat' tym moje vedomosti, ktoré som Studovala a popritom sa snazim, aby ten feed
bol pekny, takze samozrejme mozem povedat o sebe, ze som influencer, ale viac to beriem

ako socidlne marketingovy nastroj a vzdelavanie (Gabriela Mackanic¢ova, 2020).*

Ve své influencerské roli se vSechny zucastnéné snazi skloubit zabavu s tim, co zajima je
osobné. Soucasné jsou si plné¢ védomy Své pozice a duvéry sledujicich, které si vazi. Lucie
M. doslova nazvala svou pozici jako zavaznou a odpovédnou funkci, ve které neni prostor
jen na zabavu a kazdy sviyj ptispévek detailné promysli. V jejim podéni se snazi lidi moti-
vovat, vzdélavat a byt jim napomocna. Tuto roli potvrzuje i Gabriela M., ktera dokonce

uvadi, Ze je v ni 24/7.

,,Ja praveé i svuj Instagram vedu tak, abych lidem mohla v nécem pomdhat, abych je mohla
0 nécem vzdelat, otom, co prosté mé bavi a co treba me pomohlo v mym Zivoté v ramci

zdravyho Zivotniho stylu a sportu (Lucie Minafova, 2020).

Svou influencerskou cestu popisuji vSechny zucastnéné jako ptirozenou. Ta méla ale
Ukazdé znich jiny pribéh. ACOS =zacaly svou cinnost vyvijet Cist€¢ pro zébavu
a s postupem doby i s ohledem na vyvoj v oblasti influencer marketingu, se profesionali-
zovaly. Gabriela M. a Lucie M. ve své roli vystupuji profesionalné od zacatku, jelikoz je
spojena s jejich zaméstnanim, a navic obé disponuji profesnimi zkusenostmi z oblasti mar-

ketingu.

Pokud jde o konkurenci, stavi se k ni vSechny vesmés neutralné, respektive své konkurenty
nevnimaji jako rivaly, ale jako inspirujici jedince ¢i dokonce ptatele. ACOS jsou zastanky-
némi nazoru, ze vSichni influenceti jsou soucasti jedné komunity, v ramci které je dulezité
se navzajem podporovat, vice nez soupefit. Lucie M. ¢eskou influencerskou scénu pfilis

nesleduje, a navic inspiraci pro obsah a sméfovani cerpa jinde. Dle Gabriely M. k tématu
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dodéava, ze vétSina jeji ,konkurence se této aktivité vénuje na plny tvazek, zatimco ona
pouze na urovni koni¢ku a z toho divodu neni uroven jejich on-line vystupovani srovna-
telna.

Vsechny zac¢astnéné funguji ve své roli i v off-line prostfedi. Pro Gabrielu M. a ¢aste¢né
va, ze aktudlni omezeni spojené s onemocnénim COVID-19 ji pfimélo piehodnotit své
aktualni on-line vystupovani, a to s ohledem na fakt, zda se ¢innosti zacit vénovat naplno
nebo pokracovat v aktualnim nastaveni. To znamena upiednostiiovat off-line aktivity a on-
line ¢innost nechat na soucasné urovni dopliikové aktivity a marketingového ndstroje

k ziskani klientti pro off-line spolupraci.

6.3.3 Strategie ziskavani a udrzovani sledujicich

Pokud jde o strategii ziskavani novych a udrZzovani stavajicich sledujicich voli ACOS stra-
tegii koncentrace na kvalitni obsah. Cilem neni ziskat velké mnozstvi sledujicich, ale tako-
vé publikum, které ma zajem o jejich témata, ale i o né¢ samotné. Strategii koncentrace na

obsah voli i Lucie M., i kdyZ v rozhovoru nejprve zminuje, Ze Zzadnou strategii nema.

,,Co se tyce néjaké strategie ziskavani novych sledujicich, tak to uprimné viibec Zdadnou
nemadm. Je to fakt tak, Ze ja deélam, co mé bavi a snazim se posouvat neustdle (Lucie Mina-

fova, 2020).%

Jejim pohledem ale nevytvaii strategii, ale déla pouze véci, které ji osobn¢ bavi, a které se
snazi posouvat dal. Soucasné zastdva nazor, ze ¢im lepsi obsah, tim vice lidi ho sdili, a tim
vice novych sledujicich influencer ziska. V souvislosti s udrzovanim publika hovofi
I 0 soutézich, které pro sledujici pfipravuje. Ty jsou pro ni uritou odmeénou za veérnost
stavajicimu publiku vice nez prostiedkem k ziskani novych sledujicich. Gabriela M. na
strategii ziskavani a udrzovani sledujicich aktualné pracuje, a to napiiklad vytvorenim no-

vého profilu ¢isté¢ zaméfeného na tzkou cilovou skupinu, které je pfizplisoben i obsah.

Pokud jde o tvorbu obsahu, fidi se ACOS spolu s Lucii M. preferencemi svych publik

a soucasné tim, co bavi je osobné a co aktudlné proZivaji.

., Napad casto prijde od nasich sledujicich a potom zpracovani uz si ladime podle toho, co

nam prijde nejlepsi a nejzajimavéjsi (ACOS, 2020).

Gabriela se pii tvorbé obsahu spoléhd na své vlastni pocity. Jeji obsah je tak kombinaci

profesnich a osobnich piispévka.
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ACOS i Lucie M. jsou si védomy aktualni dulezitosti aktivniho zapojovani se s publikem.
Lucie M. vnima interakci jako skvély prostifedek k ziskavani zpétné vazby pro tvorbu dal-
§iho obsahu. V interakcich s publikem funguje pocitové, to znamena, nesnazi se sledujici

nasiln¢ zapojovat u kazdého ptispévku, aby tak aktivita nepiisobila pfili§ nucen¢.

., Vnimame, Ze je urcité diilezité byt aktivni ve vSech smérech. Komunikovat s nasim publi-
kem a odpovidat na jejich komentare, ale zaroven byt aktivni i v ramci komunity influence-

rit a vzajemné se podporovat (ACQOS, 2020).¢

6.3.4 Spoluprace se znackami véetné Surf-tripu

Co se tyce kritérii nastavenych pii vybéru znacek, se kterymi chtéji spolupracovat, vykazu-
ji odpovédi vSech dotazovanych shodné prvky, jako napiiklad fakt, Ze jim musi produkt ¢i
sluzba osobné vyhovovat. ACOS maji dokonce nutnost otestovani produktu ¢i sluzby pied

vlastnim uzavienim spoluprace se znackou piimo v podminkéach.

., Nejdulezitéjsi je, aby nam dany produkt vyhovoval a idealné jsme s nim jiz mély osobni
zkuSenost. Pokud nemame, nejprve ho rozhodné chceme vyzkouset (ACOS, 2020).

Soucasné uvadéji dalsi dilezité kritérium pii vybéru znacek, a to jejich pozitivni pfinos pro
sledujici. Dle jejich nazoru neautenticka spoluprace vzbuzuje u publika nedivéru a ztraci
tim jak influencer, tak samotna znacka. Pro ACOS je dale dulezité, zda produkt ¢i sluzba
zapada do obsahu a soucasné si hlidaji, aby nebyly propagovany vice jak 3-5 influencery
najednou. Gabriele M. musi spoluprace se zna¢kou davat osobné smysl a soucasné je pro
ni velmi dulezita kvalita a ptibéh daného produktu ¢i sluzby. Za velmi dileZitou povazuje

také vzajemnou daveéru, ktera je alfa a omegou kazd¢ jeji spoluprace.

Vsechny dotazované preferuji pii komunikaci se znackami dlouhodobou spolupraci. ACOS
k tématu dodavaji, ze se kratkodobym ¢i nahodnym spolupracim z 99 % vyhybaji. Lucie
M. je svolna takovou spolupraci akceptovat, ale pouze za podminky, ze se jedna o znacku,
kterou by na svém profilu chtéla prezentovat a u které naptiklad vi, ze by forma dlouhodo-
bé propagace nefungovala. Vzdy ale znackam ptedklada svou preferenci dlouhodobé spo-
luprace spolu s divody jeji oboustranné vyhodnosti. Gabriela M. se kratkodobé spolupraci
nevyhyba, ale i u této formy spoluprace vzdy zvazuje kvalitu produktu a to, zda ji propaga-

ce dava osobn¢ smysl.

ACOS spolu s Lucii M. spolupracuji se zna¢kami skrze zastupujici agenturu Elite Blo-

ggers. Mezi vyhody takové spoluprace fadi ACOS zejména tisporu ¢asu a soucasné fakt, ze
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agentura vzdy vyjedna férové podminky, a navic zastupovani puisobi profesionalné. Gab-

riela M. se znackami spolupracuje napiimo.

,, Veskerou komunikaci za nas rvesi agentura Elite Bloggers, coz nam vyhovuje, protoze to
pusobi profesiondlné, dokdzou nam vyjednat férove podminky a zaroven nam to usetii ¢as

(ACOS, 2020).«

Oznacovani sponzorovanych ptispévki povazuji vSechny zucastnéné viceméné za samo-
ziejmost. Pro ACOS se jedna o zplsob, jak byt vii¢i svému publiku 100% transparentni.

Gabriela M. oznacuje spoluprace ¢isté z faktu, Ze znackam, se kterymi kooperuje, veéfi.

., Aj ked’ som bola influencer pre Penam, kde som im tvorila zdravé recepty, a tak dalej, tak
som ich samozrejme oznacovala, pretoze vzdy tej dané znacke verim (Gabriela Mackanico-

vé, 2020).%

Se znackami se aktérky velmi rady zapojuji i v ramci off-line prostfedi. Pro Lucii M. ale
takova aktivita musi byt obsahov¢ pfinosna, a to i s ohledem na jeji publikum. Pro Gabrie-
lu M. je podpora znaéek v off-line prostiedi s ohledem na fakt, Ze spolupracuje pouze se
znackami, kterym véfi, samoziejmosti. Aktivita ma vétSinou podobu 0sobnich doporuéeni

produkta ¢i sluzeb, ¢i poskytovani slev klientim atd.

Pokud jde o méteni efektivity propagacnich ptispévka, praktikuji jednotlivé aktérky rizné
pristupy, které se vSak v urcitych principech potkavaji. ACOS se pii méteni efektivity Sou-
stiedi jednoduse na dvé zakladni metriky, a to dosah a interakci. Lucie M. monitoruje vi-
ceméngé stejné parametry, nicméné dle jejiho nazoru pouze na zakladni trovni. Vice sledu-
je, které prispevky se libily a které naopak ne, aby se tak poucila pro tvorbu dalSiho obsa-
hu. Pfesné méteni efektivity vystupti v ramci spoluprace se znackami pak nechava na za-
stupujici agentuie. Gabriela M. efektivitu pfispévki neméfi. Divodem je fakt, ze to po ni
doposud znacky nevyzadovaly. Pfi¢ita to faktu, Ze se znatkami spolupracuje na zakladé
vzajemné diveéry a ma tak od nich volnou ruku. K tématu dodava, Ze i s malym poctem
sledujicich ¢i lajktt dosahuje, pokud jde o spolupraci se znackami, dobrych prodejnich vy-
sledkt. Tyto uspechy vysvétluje tim, ze ma tizce vyprofilované publikum, které vi, pro¢ ji
sleduje a ma v ni plnou diveéru.

. ... f na to Ze mam maly pocet lajkov a maly pocet followerov tak viastne ty ludia sa ozy-

vaju a ziskavali sa tak trzby lebo ty ludia ¢o ma sleduju tak naozaj sledujii miia a moju

osobnost a tym c¢o robim (Gabriela Mackani¢ova, 2020).“
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Pokud jde o konkrétni spolupraci s organizaci Surf-trip, potvrzuji vSechny dotazované, zZe
Ji 1ze popsat jako ptirozeny vztah na pratelské Grovni. Gabriela M. vnima vyhody vzajem-

né spoluprace na trovni vEtsi spolecné sily a vzajemné posileném know-how.

ACOS pii spolupraci soucasné vnimaji urcitou vyhodu v podob¢ predchozi osobni zkuSe-
nosti se spolecnosti, jelikoz publiku informace o ¢innosti Surf-tripu prezentovaly mnohem
diive, nez vznikla oficialni spoluprace, coz posiluje autenti¢nost propagacnich ptispévkil

a skvélé ohlasy publika.

., Se zajezdy se Surf tripem jsme tak spokojené, zZe jsme je s nasimi sledujicimi sdilely a do-
porucovaly uz mnohem drive, nez vznikla jakakoli domluva na spolupraci. O to prirozenéj-

Si celd komunikace je (ACQOS, 2020).*

V ramci spoluprace se Surf-tripem nevnima ani jedna z G¢astnic rozhovoru Zadna negativa.
Od organizace maji i volnou ruku v tom, jak budou témata komunikovat. Tento postoj po-
vazuji vSechny zucastnéné za velmi dulezity a ptinosny, jelikoz ptispévky diky tomu piso-
bi naprosto prirozené. Na komentare u piispévka reaguji také samy, coz neni z jejich strany
problém, jelikoz maji s produktem a sluzbami dostate¢nou zkuSenost. Gabriela M. u orga-
nizace vyzdvihuje zejména skvéle nastaveny marketing, ktery ¢ini spolupraci bezproblé-
movou. Soucasné poukazuje na vysoké nasazeni, které obé strany v ramci spolenych pro-
jektd maji. VSechny také dokladaji, ze ve spolupraci se Surf-tripem nikdy nemusely celit
jakékoliv krizové komunikaci a souc€asn€ vyzdvihuji a ocefiuji osobitost a autenti¢nost ob-

sahu produkovaného jednotlivymi ¢leny organizace.

6.4 Shrnuti vysledki z osobnich rozhovori s vybranymi influencerkami

Kvalitativni vyzkum ptinesl velmi cenny pohled influencerti na svij profil, ale i roli jako
takovou a souc¢asn¢é umoznil nahlédnout do jejich nastavené spoluprace s organizaci Surf-
trip, a to v¢etné tvorby obsahu. Diky zvolené formé vyzkumu, kterym byly polo strukturo-
vané hloubkové rozhovory, se podafilo ziskat zajimavé informace a podnéty, které budou
dale vyuzity k zodpovézeni nastavené vyzkumné otazky, ale i jako podklad pro ptipadna

doporuceni ¢i rady V projektové Casti prace.

Rozhovory umoznily nahlédnout do dvou odlisnych kategorii influencerti co do poctu sle-
dujicich, a to konkrétn¢ do zastupcit makro a mikro influenceri. Soucasné odkryl uréitou
rozdilnost v ptistupu K roli influencerti s ohledem na vyvoj této aktivity v ase. Odlisnost

Vv pfistupu se ukazala i na urovni toho, zda byla ¢innost vykonavana na pocatku pouze jako
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forma zabavy, ktera se postupné profesionalizovala a vedla k zodpovédnosti nebo zda byla
od samého pocatku provazana s profesni Cinnosti, ktera tak nutila pfistupovat k aktivité
zodpovédné. Rozdil v pfistupu k roli influencerd mize byt vniman i v souvislosti s arovni,

na které se vybrané¢ influencerky Cinnosti vénuji.

Zajimavym zjisténim je i jejich osobni piistup k samotné roli influencerd. Ukazalo se, ze
Lucie M. a Gabriela M. 0 sob¢ jako o influencerech vlastné ani neptemysli, napiiklad Gab-

riela M. své profily viceméné vnima jako nastroj pro komunikaci s klienty.

Navic Lucie M. soucasné Vv rozhovoru pfiznava, ze nema zadnou strategii pro ziskavani
a udrzovani sledujicich, jelikoz k roli influencera ptistupuje prirozené s chuti napliiovat své
sny a pomahat ostatnim, a nikoliv s né¢jakym planem ¢i cilem. K urcité strategii se béhem
rozhovoru dopracovava a tou je koncentrace na kvalitni obsah, ktery ji soucasné bude bavit
a posouvat dal. Drzi se hesla ¢im lepsi obsah, tim vice sdileni a tim vice novych sleduji-
cich. V souvislosti s tématem ziskavani i udrzovani sledujicich zminuje Lucie M. i format
soutézi, které jsou obecné¢ pouzivany jako prostiedek k ziskavani novych sledujicich. Pro
Lucii M. jsou vice prosttedkem pro udrzeni stavajiciho publika, respektive odménou za
vérnost. Strategii koncentrace na obsah potvrzuji i ACOS, které k tématu dodavaji, ze ci-
lem neni ziskat velké mnozstvi sledujicich, ale takové publikum, které ma o témata, ale
I 0 n¢ samotné, zajem. Gabriela M. na aktualni strategii ziskavani a udrzovani sledujicich
pracuje, a to naptiklad formou odd€lovani profesnich a osobnich profilti na socialnich si-
tich, které umozni vétsi koncentraci na uzsi publikum. Navic ji sou¢asné okolnosti spojené
s onemocnénim COVID-19 pfimély prehodnotit své aktudlni on-line influencerské vystu-
povani, a to i Sohledem na fakt, zda se Cinnosti zacit vénovat naplno nebo pokracovat
v aktualnim nastaveni, to znamena upfednostiovat off-line aktivity a on-line ¢innost mit
jako doplikovou aktivitu a marketingovy nastroj k ziskavani klientti pro off-line spolupra-
Ci.

Vsechny aktérky jsou si soucasné védomy aktualni nutnosti zapojovani se s publikem. Lu-
cie M. vidi v této aktivité skvely zdroj ziskavani zpétné vazby pro tvorbu dal§iho obsahu.

Preferuje vSak pfirozeny proces interakce pfed nasilnym komunikovanim za kazdou cenu.

Pokud jde o samotnou spolupraci se znackami, shoduji se Gi€astnice rozhovoru na stejnych
kritériich, a to, Ze jim musi produkt ¢i sluzba osobné¢ vyhovovat, idedln¢ na zakladé pred-
chozi osobni zkuSenosti, sou¢asné musi mit pozitivni ptinos pro sledujici a neméné dulezi-

ta je 1 davera publika v autenti¢nost spoluprace, protoze pokud spoluprace neni autenticka,
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ztraci jak influencer, tak i samotna znacka. Bez pochyb je také pro vSechny zucastnéné
dualezitd kvalita produktu, pfibéh znacky a vzajemna diavéra. VSechny zastupkyné soucasné
preferuji spolupraci na dlouhodobé bazi. Oznacovani sponzorovanych pfispévkl berou
vSechny bez rozdilu za samoziejmost, jelikoZ prokazuje transparentnost a férovost komu-
nikace. Zajimavy pohled na toto t¢éma ma Gabriela M., ktera oznacovanim piispévku vyja-
diuje, Ze dané znacce davetuje. Jesté zajimavejsim je pak fakt, Ze svij obsah dava znac-

kam plné k dispozici bez jakychkoliv omezeni ¢i limitd.

Pokud jde o méfeni efektivity ptispévki, praktikuji jednotlivé aktérky riizné ptistupy, které
si v8ak jsou Vv ne€kterych aspektech podobné. ACOS pouzivaji pii vyhodnocovani zakladni
metriky, kterymi je dosah a interakce. Lucie Minafova pouziva stejné parametry, ale pouze
na zakladni urovni, vice ptispévky posuzuje z obecného hlediska, a to, zda se libily, ¢i ne,
aby se tak mohla poucit pro dalsi tvorbu. Gabriela Mackanicova efektivitu ptispévkil ne-
méfi. Jako divod uvadi fakt, ze se znaCkami funguje na bazi vzajemné divéry a ma od
nich tak volnou ruku. K tématu ale dodava, ze i s malym poétem sledujicich ¢i lajka dosa-
huje, pokud jde o spolupraci se znackami, dobrych prodejnich vysledki, a to diky tzce

vyprofilovanému publiku, které vi, proc ji sleduje a pln¢ ji davéiuje.

Pti spolupraci s organizaci Surf-trip vSechny zc¢astnéné potvrzuji bezproblémovy pratel-
sky vztah zaloZeny na vzajemné davére, ktera vSechny zi¢astnéné osobné naplnuje. Pokud
jde o konkrétni nastaveni spoluprace pii tvorbé obsahu, maji od cestovni kancelaie volnou
ruku, diky které sponzorované piispévky pusobi pfirozené a autenticky a ziskavaji tak vel-
ké ohlasy u publika. Gabriela M. ocefiuje formu spoluprace v podobé tvorby spole¢nych
projekt, a to diky sile spole¢ného cile a vyuzivani vzajemného know-how. Zaroven

vSechny zucastnéné ocenuji vysokou troven marketingové komunikace spole¢nosti.
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7 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

7.1 Sbér dat

Dotaznik byl sestaven v elektronické podobé¢ prostiednictvim portalu Vypliito.cz. Sbér dat
probihal v mésici bfeznu a dubnu 2020 s navratnosti ve vysi 73 % a primérnou dobou vy-
pliovani v délce 08:17 min. Dotaznikového Setieni se zicastnilo celkem 350 respondent,
z toho 280 zen a 70 muzt ve vékové kategorii 18-60 let. Ve veéku 18-25 let vyplnilo dotaz-
nik 166 osob, ve véku 26-35 let pak 92 respondentt, v kategorii 36-45 let 70 osob a ve

vekovém rozpéti 46—60 let odpovidalo 21 osob.

7.2 Interpretace dat

V ramci interpretace dat ziskanych z dotaznikového Setfeni byly odpovédi rozdéleny do
nékolika tematickych okruhi. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaka kritéria pti vybéru influen-

cerq, které budou sledovat, voli spottebitelé.

7.2.1 Zajem o téma influenceru a vSeobecné povédomi o ném

Otazky 1-8 byly zaméfeny na ovéieni miry znalosti a osobni zkusenosti s tématem influen-

ceru.

Uvodni otazka ¢. 1 ukazala, Ze téma influencert velice &i docela zajima 49 % viech dota-
zanych, 15 % na néj nema jasny nazor a 36 % respondentd uvedlo varianty, Ze je téma spi-
Se ¢i viibec nezajima. Nejvice je téma interesantni pro respondenty ve véku 18-25 let, jeli-
koz 60 % z nich uvedlo varianty odpovédi velice ¢i docela mé téma zajima. S rostoucim
vékem pak zdjem o téma klesa, 62 % respondentli ve véku 46-60 let uvedlo, ze je téma
spiSe ¢i viubec nezajima. Vysledky miry zajmu o téma v zavislosti na véku zobrazuje
Graf 1.
Zajem o téma influencera dle véku
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Graf 1 - Mira zajmu o téma influencerii dle véku (Zdroj: viastni zpracovani).
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Oteviena otazka ¢. 8 zkoumala, jaka osobnost v souvislosti s influencery, vyvstane respon-
dentim spontdnné jako prvni na mysli. Odpovédi ukdzaly, ze prvni na mysli jsou u respon-
dent popularni, komer¢ni osobnosti s vysokou sledovanosti, to znamena, reprezentanti,
ktefi maji na svych instagramovych profilech vice jak 500 tisic sledujicich a spadaji do
kategorie makro influencert. Nejvice dotazovanych zminilo osobnost Karla Kovéie alias
Kovyho, a to 11 % vSech respondenti. Na druhém misté se s 10 % umistil Leo§ Mares,
tfeti misto patii Nikol Stibrové, ktera ziskala 7 % a &tvrté misto obsadila Nikola Cechova

alias ShopaholicNicol s 5 %.

7.2.2 Aktivita respondentii na socialnich sitich v souvislosti se sledovanim influence-

o

ru

Vzhledem k faktu, ze spole¢nost Surf-trip témét 100 % veskerych aktivit tykajicich se in-
fluencer marketingu realizuje na socidlnich sitich, sméfovaly otazky ¢. 4, 6, 7 a 22
k ovéfeni aktivity a preference respondentl na socialnich sitich, a to zejména s ohledem na
sledovani influencerti. Tim se konkrétné zabyvala otazka ¢. 7. Jednalo se souc¢asné o po-
vinnou otdzku, v rdmci které respondenti museli zvolit alesponi jednu z nabizenych variant
¢i vlozit vlastni odpovéd’. Vysledky ukazaly, ze nejvice vyuzivanym kanalem pro sledova-
ni influencert je s 88 % Instagram, na druhém misté s 53 % YouTube, nasledovan s 38 %
socialni siti Facebook. Twitter a LinkedIn se dostaly pod uroven 10 %, Snapchat dokonce

na uroven 0 % viz Graf 2.

Sledovani influencer( na socialnich sitich

100,00% 87,83%
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[ — ||
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Procenta

Snapchat  Vlastni  Linkedin  Twitter Facebook YouTube Instagram
odpovéd

Platforma

Graf 2 - Oblibené platformy socidlnich siti pro sledovani influencerii (Zdroj: viastni zpracovani).
Nejvice vyuzivanou socialni siti pro sledovani influencert je i z pohledu v€ku Instagram,
a to u vSech vékovych kategoriich bez rozdilu. U vékové skupiny 18-25 let na druhém mis-
t¢ dominuje kanal YouTube, za kterym spise pokulhdva Facebook. Starsi vékovéa kategorie
preferuje pred kanadlem YouTube socidlni sit’ Facebook viz Graf 3. Podrobné vysledky

s kompletnim ptehledem socialnich siti, na kterych jednotlivé vékové kategorie influencery



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

sleduji, jsou uvedeny v Excel souboru, ktery je pftilohou prace (dotazniko-

ve_setreni_kodovani_prvniho_a_druheho_stupne_vcetne_grafu).

Socialni sité, na kterych jednotlivé vékové kategorie sleduji
influencery

Vlastni odpovéd
Snapchat
Linkedin

Twitter

Platformy soc. siti

YouTube
Instagram

Facebook
0,00% 50,00% 100,00% 150,00% 200,00% 250,00% 300,00% 350,00%
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W18-25let ®W26-35let MW36-45 et 46-60 let

Graf 3 - Preference socidlnich siti pro sledovani influencerii z pohledu véku (Zdroj: viastni zpracovani).

Otazka ¢. 22 u respondentli oveéfovala nejcastéjsi formy, jakymi se s influencery zapojuji.
Vysledky ukazaly, Ze v nejvy$si mife komunikuji formou lajkovani pfispévkd, tuto varian-
tu uvedlo 71 % z celkového poctu respondentl. Z Setieni soucasné vyplynulo, ze 29 %

z celkového poctu dotazovanych se s influencery nezapojuje, viz Graf 4.

Formy zapojovani se s influencery
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Graf 4 - Preference zpiisobii zapojovani se respondentii s influencery (Zdroj: vlastni zpracovadni).
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7.2.3 Osobni preference respondentii p¥i sledovani influenceri

Otazky €. 9, 10 a 11 byly zaméfeny na osobni preference respondentt pti sledovani influ-
encertl. Otazka €. 9 se konkrétn¢ zabyvala faktem, zda pfi jejich vybéru davaji ucastnici
Setfeni pfednost Ceskym ¢i zahrani¢nim reprezentantiim. Vysledky ukazaly, ze ¢eské influ-
encery preferuje 53 % respondentt, 19 % uvedlo variantu odpovédi nevim a 28 % dotazo-

vanych ¢eskym reprezentantiim pfednost nedava.

7.2.4 Motivy a dalSi preference respondentu pri sledovani influenceri

Cilem otazek ¢. 12, 13 a 14 bylo ovéfit osobni preference respondentti s ohledem na motiv,
format a oblast sledovani influencerd. U otazek 12 a 13 museli respondenti vybrat mini-
maln¢ jednu variantu z nabizenych alternativ, ptipadné mohli vyuzit své vlastni odpovédi.
Povinna otazka ¢. 14 pak vyzadovala vybér tii preferovanych forméti komunikace, pfii-
padné opét umoznovala vlastni variantu odpovédi. Pokud jde o motiv sledovani influence-
ri votazce ¢. 12, byl nejcastéji vybiranou variantou motiv zabavy, tu uvedlo 65 %
z celkového poctu dotazanych. Na druhém misté s 63 % skoncila inspirace a jako tfeti nej-
Cast¢jSi motiv sledovani uvedli Ucastnici s 34 % relaxaci a uvolnéni. Podrobné vysledky

S kompletnim piehledem motivii pro sledovani influencerit jsou uvedeny na ptiloZzeném

grafu €. 5.
Motiv sledovani influencera
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Graf 5 - Preferované motivy respondentii pro sledovani influencerii (Zdroj: viastni zpracovani).
Nejcastéji uvadénymi oblastmi sledovani influencerti jsou s nejvyssi mirou preference jid-
lo, vafeni a napoje, tuto oblast zvolilo 54 % vSech respondentti, dale s 50 % oblast mody,
stylu a oblékani a v neposledni fad¢ s 48 % oblast cestovani. Mira preference uvedenych

oblasti je viceméné stejna u vSech ve€kovych kategorii viz Graf 6.
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Oblast sledovani influencerd podle véku
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Graf 6 - Preference oblasti pro sledovani influencerii podle véku (Zdroj: viastni zpracovani).
Pokud jde o oblibené formaty vyuzivané influencery k prezentaci obsahu, ukazal vyzkum
nejvyssi popularitu formatu fotek, tuto variantu zvolilo 87 % z celkového poctu dotazova-
nych. Druhym nejoblibenéjsim formatem jsou pak s 68 % Stories a tfetim preferovanym
formatem je s 56 % video. Z pohledu véku je oblibenost zminénych formati totozna

u vsech vékovych kategorii viz Graf 7.
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Graf 7 - Oblibené platformy socidalnich siti pro sledovani influencerii (Zdroj: viastni zpracovani).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

7.2.5 Kritéria respondenti pri vybéru influencera

U skalové otazky €. 15 méli respondenti k dispozici dvanact kritérii pro vybér influencera,
kterého chtéji sledovat. Kazdé¢ z kritérii bylo nutné ohodnotit ¢islem 1 az 5, kdy ¢islo jedna
oznacovalo dulezité kritérium a Cislo pét absolutné nedtlezité kritérium. Jednotlivé body

byly vyhodnoceny priimérem a dosazené vysledky zobrazuje ptilozeny graf ¢. 8.

Dulezitost kritérii pro vybér influencera
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Graf 8 - DiileZita kritéria respondentii pro vybér influencerii (Zdroj: vlastni zpracovani).
Graf ukazuje, Ze nejdilezitéjSim kritériem, pro¢ respondenti influencery sleduji, je kvalitni
téma a obsah, nemén¢ dulezitd je i osobnost influencera, jeho nézory a styl komunikace
S publikem. Naopak mezi nejmén¢ dilezita kritéria patii recenze a doporuceni influencerti
a témeét absolutné nedulezitym kritériem volby influencera, kterého bude uzivatel sledovat,
je pak pocet jeho sledujicich. V jednotlivych v€kovych kategoriich jsou preference kritérii

obdobné.

Alternativni otazka ¢. 16 se dodate¢né zabyvala kritériem volby respondentd pii vybéru
influencera, kterého budou sledovat, a to vybérem jedné z nabizenych variant, kterymi
byly kvalita obsahu, pocet sledujicich ¢i zddna z uvedenych mozZnosti. V drtivé vétSiné
respondenti volili kritérium kvality obsahu, a to v celkové vysi 97 %. Pouze 3 % dotaza-
nych uvedlo variantu ani jedna z moznosti a jen 0,5 % preferovalo kritérium poctu sleduji-

cich.
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7.2.6 Duvéra v influencera a jeji posilovani

Otazky ¢. 17, 18, 20 a 23 se zabyvaly tématem daveéry v influencera v souvislosti s faktory,
které viru v n&j posiluji, ale naptiklad 1 zavislost miry divéry na poctu jeho sledujicich atd.
Otazka ¢. 17 konkrétné zkoumala miru davéry v nazor influencera. Z vysledka vyplynulo,
ze vice jak 75 % respondentl influencerim véii, vétSina z nich si vSak pravdivost jejich
sdé€leni jesté ovétuje z jinych zdroji. Pouze 10 % dotazovanych influenceriim nedtvéiuje.
Zbytek ucastniki Setfeni uvedl variantu ,,je mi to jedno®. Jednalo se soucasné o otazku
filtra¢ni, to znamena, ti, co uvedli variantu ,,nevéfim®, ¢i ,,je mi to jedno*, pokracovali

otazkou €. 19. Zbyvajici ¢ast respondentd prechazela na otazku ¢. 18. Podrobné vysledky

zobrazuje ptilozeny graf ¢. 9.

Dlvéra v nazor influencera

£ 70,00% 61,30%
@ 60,00%
S 50,00%
e gg;ggiﬁ; 22,17%
20,00% 6,96% 9,57% -
Q,
G — =
Ano, v&fim, Ze jeho Ano, véfim mu, ale Ne, takovym lidem  Je mito jedno
nazory jsou radéji si jeste neverim
pravdivé pravdivost ovéfuji z
jinych zdrojt

Mira davéry

Graf 9 - Mira divéry respondentii v ndzor influencera (Zdroj: viastni zpracovani).
Otazka ¢. 18 byla otazkou otevienou, uréenou pro uzsi vybér respondentt, viz vyse a méla
vypoveédét o hlavnim divodu, pro¢ respondenti influenceriim divéiuji. Odpovidalo na ni
celkem 157 respondentti. Mezi nejvice zminované divody patfily osobni zkuSenost, od-

borné znalosti, ¢i podobné nazory.

V povinné otazce ¢. 19 méli respondenti vybrat tfi nejdilezitéjsi faktory, které jejich dave-
ru v influencera posiluji. Kromé¢ nabizenych variant méli moznost vlozit svou vlastni od-
povéd. Mezi tii nejvice zminované faktory patily styl komunikace s publikem, pravidel-
nost v komunikaci a oznacovani sponzorovanych ptispévkii. Nejméne volenou variantou
pak byl faktor poctu sledujicich. Podrobné vysledky jsou k nalezeni na ptilozeném grafu
¢. 10.
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Faktory zvysujici davéru v influencera

Styl komunikace s publikem GGG 23, 70%
Pravidelnost v komunikaci NN -4, 73%
Oznacovani sponzorovanych piispévkd I 57,83%
Polet pfispévk( I 20,00%

Faktory

leho/jeji popularita I 19,57%
Nic zuvedeného I 16,96%
Vlastni odpovéd I 16,09%
Poclet sledujicich 1M 12,61%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Procenta

Graf 10 - Primdrni faktory zvysujici ditvéru v influencera (Zdroj: viastni zpracovani).
Vyzkum soucasné prokazal, ze pocet sledujicich urcitého influencera nema vliv na divéru
v néj, jelikoz prevazna cast respondentli, konkrétné 73 %, pii rozhodovani o tom, komu
bude véfit, nebere faktor poétu sledujicich daného influencera v potaz viz ptilozeny graf

¢. 11

Daveéra v influencery podle poctu sledujicich

Q,
S s0,00% 73,48%
8 60,00%
e
o 40,00%
20,00% 9,57% 6,52% 10,43%
0,00% [ | | [ ]
Vérim vice mikro  Vé&fim vice makro  Pfi rozhodovani, le mito jedno
influencerim influencerim komu budu véfit,
pocet sledujicich
nerozhoduje
Preference

Graf 11 - Daveéra v influencery v zavislosti na poctu jeho sledujicich (Zdroj: vlastni zpracovani).

7.2.7 Pristup respondenti k prispévkiim influenceri se zjevnou propagaci

Tématu zjevné propagace influencerli se vénovaly otazky €. 24-30. Otazka €. 24 ovétujici
piistup respondenti ke zjevné propagaci influencerii byla souc¢asné otazkou filtra¢ni. Tém
respondentlim, kteti uvedli, Ze jim zjevnd propagace nevadi, i kdyZ si naptiklad nasledné
informace jest¢ ovéiuji, byla urCena otazka ¢. 25 zabyvajici se tématem vice do hloubky.

Tém, kterym zjevna propagace vadi, byla nasledn¢ adresovana otazka €. 27 vénujici se
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preferenci reklamy na socidlnich sitich pied sponzorovanymi piispévky. Pokud jde o sa-
motny pfistup respondentt k propagaci influencerti, 85 % respondentti uvedlo, ze jim bud’
takova propagace vibec nevadi, ¢i k ni pfistupuji kriticky, nicméné¢ dany ptispévek piesto
zhlédnou a pouze 7 % respondentil takova propagace odrazuje, nebo je dokonce divodem

k preruseni sledovani influencera.

Pristup sledujicich k propagacnim prispévkam influencer(
35,00% 31,74%
s000%  28:26%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00% 2.83% 5.22%

5,00% . [ 2,17%
0,00% -

VEimnu sitoho, ale Pristupujik VEimnusitochoa Viimnusitohoa Viimnusitohoaod  Vadimitoa

24,78%

Procenta

nevadimito, stejné pfispévkujakok wvnimam prispévek takowy pfispévek tvorbyinfluencera takového
pFispévek zhlédnu jinym pfispévkim.  hned kritiétéji  ignoruji. Potkémsi  mé to odradi influencera
Propagaci nefesim najiny prestanusledovat

Forma pfistupu

Graf 12 - Pristup sledujicich k propagacnim prispévikiim influencerii (Zdroj: viastni zpracovani).
Otazka €. 26 pak ovérovala, jaké podminky musi platit, aby respondentiim propagace ne-
vadila, pokud négjaké existuji. Dotazovani museli vybrat jednu z nadefinovanych variant
odpovédi, ¢i uvést svou vlastni odpovéd’. Na tuto otdzku odpovidalo celkem 195 respon-
denti. Mezi tfi nejéastéji uvedené podminky patii fakt, ze se produkt ¢i znacka k tématim
daného influencera musi hodit. Tuto variantu zvolilo 76 % z celkového poctu respondentu,
dale dle 69 % dotazovanych se nesmi propagace v poméru k ostatnim piispévkiim objevo-
vat pfili§ Casto a pro 51 % respondentli musi byt takové sdéleni divéryhodné. Mezi nejmé-
n¢ volenou variantu pak patfila podminka, Ze se stejné propagace objevuje u vice influen-
cerd. Tuto moznost oznacilo pouze 13 % respondentii. Podrobné vysledky s komplet-
nim piehledem podminek, které musi pfi propagaci influencerti platit, aby sledujicim ne-
vadila, jsou uvedeny vV Excel souboru, ktery je pfilohou prace (dotazniko-

ve_setreni_kodovani_prvniho_a_druheho_stupne_vcetne_grafu).

7.3 Shrnuti vysledku kvantitativniho Setreni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 350 respondentl ve vékovém rozpéti 18-60 let
pokryvajici kompletni cilovou skupinu organizace Surf-trip. Vysledky kvantitativniho vy-

zkumu byly shrnuty do nékolika okruhti, pokryvajici oblasti jako ovéfeni miry zajmu
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a znalosti tématu influencert, aktivit respondentl na socialnich sitich v souvislosti s jejich
sledovanim, osobnich preferenci a motivu pfi jejich sledovani, miry davéry v influencery
a jejiho posilovani a v neposledni fadé 1 pfistupu respondentt k zjevné propagaci influen-

ceru.

Pokud jde o okruh ovéfeni miry zajmu a urovné znalosti tématu influencerti, uvedla témét
polovina z celkového poctu 350 respondentdl, Ze je téma influencerit velmi ¢i docela zaji-
ma. Vyzkum soucasné ukazal, ze nejvice je téma zajimavé pro v€kovou kategorii 18-25 let.
S postupem véku pak zajem o téma klesa. Oteviend otazka ¢. 8 pak méla odkryt, jaky in-
fluencer respondentiim vytane ,,jako prvni na mysli“. Odpovédi ukézaly, Ze prvni na mysli
Jsou Vv nejvétsim zastoupeni popularni, komeréni osobnosti s vysokou sledovanosti jako
naptiklad Karel Kovar alias Kovy, ¢i Leo§ Mares. Jedna se tedy o influencery, ktefi maji
na svych instagramovych profilech vice jak 500 tisic sledujicich, ¢ili zastupce takzvanych

makro ¢i dokonce mega influencerd.

Druhy okruh se zabyval aktivitou respondenti na socialnich sitich v souvislosti se sledova-
nim influencerd, a to pfedevsim z diivodu, Ze cestovni kancelai Surf-trip ve vét§i mife spo-
lupracuje s influencery pravé v ramci téchto platforem. Vysledky potvrdily, Ze vétSina re-
spondentli na socidlnich sitich néjakého influencera aktivné sleduje. Mezi nejoblibenéjsi
socialni sité pro sledovani influenceri pak patfi socialni sit’ Instagram, nasledovana
YouTubem a platformou Facebook. Oproti tomu mezi nejcastéjsi formy zapojovani se re-
spondentil s influencery patii forma lajkovani ptispévki. Avsak dotaznikové Setfeni sou-

casn¢ ukdzalo, ze témét 30 % dotazovanych z celkového poctu 230 respondentl se

s influencery nezapojuje.

V rdmci procesu vybéru influencert, které budou respondenti sledovat, prokazal vyzkum
preferenci Ceskych zastupcl pred zahrani¢nimi. Tuzemskym osobnostem dava piednost
vice jak polovina z celkového poctu 230 respondentii. Mezi nejéastéjsi motivy sledovani
influencert pak patii zabava, inspirace a relaxace a uvolnéni. Oproti tomu preferovanymi
oblastmi sledovani influencerti je téma jidla, vafeni a napoji, dale oblast mody, stylu
a oblékani a v neposledni fad¢ i cestovani. Preference oblasti je viceméné stejna u vSech
veékovych kategorii. Pokud jde o populérni formaty sledovani influencerii na socialnich
sitich prokézalo dotaznikové Setfeni nejvyssi popularitu fotek, Stories a formatu videa, a to
sleduji, je pak kvalitni téma a obsah, nemén¢ dulezita je i osobnost influencera, jeho ndzo-

ry a styl komunikace s publikem. Naopak mezi nejméné podstatnd kritéria patii recenze
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a doporuceni influencerti a absolutné nedtlezitym kritériem pti volb¢ influencera, kterého
bude uzivatel sledovat, je pocet sledujicich. V jednotlivych vékovych kategoriich jsou pre-
ference kritérii obdobné. Pouze 0,5 % respondenti z celkového poctu 230 respondentil
preferuje pii vybéru influencera, kterého bude sledovat, kritérium poctu sledujicich pied

kvalitnim obsahem.

Okruh divéry v influencery a jejiho posilovani odhalil, ze pouze 10 % z celkového poctu
230 respondentti influencerim nevéii. VEtsina dotazovanych jim davetuje, nicméné si sde-
v influencery posiluji, jsou pak styl komunikace s publikem, pravidelnost v komunikaci
a oznacovani sponzorovanych piispévkt. Oproti tomu nejméné dulezitym faktorem je Kri-

térium poctu sledujicich.

Posledni oblasti, které se dotaznikové Setfeni vénovalo, je zjevna propagace influencert,
respektive pristup respondentt k takové propagaci. Vyzkum ukdzal, Ze vétSin€ respondentii
takova propagace viibec nevadi ¢i k ni pristupuji kriticky, nicméné dany prispévek presto
zhlédnou. Pouze pro necelych 10 % z celkového poctu 230 respondentti je takova propaga-
ce ditvodem k pterusSeni sledovani daného influencera. AvSak témét 30 % respondentil
z celkového poctu 230 respondentll uvedlo, Ze je téma propagace nezajima a propagacni
prispévky nefesi. Mezi nejcastéji uvadéné podminky, které musi platit, aby respondentim
propagace nevadila, patii fakt, Ze se produkt ¢i znacka k tématiim daného influencera hodi.
Propagace se vSak v poméru k ostatnim ptispévkiim nesmi objevovat pfili§ ¢asto a navic
musi byt takové sdéleni divéryhodné. Mezi nejméné volenou variantu pak patfila podmin-

ka, Ze se stejnd propagace objevuje u vice influencerti soucasne.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Osobni hloubkové rozhovory a dotaznikové Setfeni umoznily nalézt odpovédi na nastavené

vyzkumné otazky.
VO1: Jaka kritéria p¥i vybéru influenceri uplatiiuje cestovni kancelar Surf-trip?

Spole¢nost preferuje spolupraci s tematicky zaméfenymi influencery z oblasti lifestyle, a to
s ohledem na fakt, ze s pofadanim surfovych kempt je spojeno nejen téma surfovani ¢i
cestovani, ale 1 zdravy zivotni styl, fitness, joga atd. Organizace se tak naprosto nebrani
spolupraci s influencery, kteti maji ptesah do jinych oblasti s t¢ématem cestovani a surfova-
ni spojenych. Naopak influencery orientované pouze na cestovani jako takové nevyuziva
a absolutné pak nerespektuje a nespolupracuje s influencery, ktefi jsou ¢isté jen propagato-

ry produktt bez vlastniho obsahu.

Proces vybéru influencerti prosel ve spole¢nosti v pribéhu ¢asu podstatnymi zménami,
jelikoz v minulosti organizace uplatiiovala jediné a hlavni kritérium, a to spolupracovat
s influencery, ktefi vyhovovali jim samotnym. Pozdé&ji si tuto zasadni chybu uvédomili
a nastavena kritéria prehodnotili. Spolec¢nost tak aktualné pti vybéru influencerti uplatituje
strategii takzvaného ,,jiného thlu pohledu®, to znamend, vybird si influencery, ktefi jsou
odli$ni od nich samotnych, ¢imz si dle jejich nazoru otevira cestu k novym cilovym skupi-
nam. Okamzik, kdy zacali spolupracovat s influencery, ktefi maji odlisSny pohled, povazuji
za velmi dulezity krok ve vyvoji influencer marketingu organizace. Jiny thel pohledu je

tak v soucasnosti pii vybéru influencertt velmi dtlezitym kritériem.

Dalsimi klicovymi hledisky pii vybéru influencerti jsou divéryhodnost a preference dlou-
hodobé spoluprace, V jejimz ramci se organizace drzi hesla, ze jedna ro¢ni spoluprace je
lep$i nez stovka malych. Pro spolecnost je také podstatné, aby byl influencer divéryhodny,
a to jak pro své fanousky, tak pro samotnou organizaci. Vérohodny influencer je z jejich
pohledu ten, kdo nefunguje jen formou placenych spolupraci. Kvalitu influencera si agen-
tura ovéiuje na zaklad¢ osobni zkuSenosti. S ohledem na aktuélni ,,instagramovou dobu* je
soucasn¢ rozhodujici 1 kvalita fotek, kterymi se influencer prezentuje. Pocet sledujicich
jako kritérium vybéru influencert je ze strany organizace naprosto nerozhodujicim fakto-
rem, jelikoz dle jejich nazoru nevypovida o kvalité daného influencera, ale 0 jeho urcité
prodejnosti. Spolupraci s vétsimi hvézdami se vSak spolecnost a priori nebrani, pokud ta-

kovy influencer dobfe funguje u primarni cilové skupiny. Soucasné se nebrani ani spolu-
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praci s mikro influencery s talentem a potencialem do budoucnosti. Kritéria pro vybér in-

fluencera ztstavaji bez vyraznych zmén i do budoucna.

VO02: Jaka Kkritéria pri vybéru influenceri, které budou sledovat, voli spotiebitelé?

vvvvv

sah, nemén¢ diilezita je 1 osobnost influencera a jeho nazory a styl komunikace s publikem.
Naopak mezi nejméné dilezita hlediska patii recenze a doporuceni influencerd a téméf
absolutn¢ nedulezitym kritériem pii volbé influencera, kterého bude uzivatel sledovat, je
pocet sledujicich. Nejéastéjsim motivem pro sledovani influencerti je zabava, inspirace
arelaxace a uvolnéni. Nejvice preferovanymi oblastmi, ve kterych uzivatelé influencery
sleduji, jsou jidlo, vafeni a népoje, mdda, styl a oblékani a oblast cestovani. Dotaznikové

Seteni soucasné prokazalo i preferenci ¢eskych influencert pted zahrani¢nimi zastupci.

VO3: Jakou strategii v oblasti ziskavani a udrZovani sledujicich uplatiiuji vybrani

influenceri?

Pokud jde o strategii ziskdvani novych a udrZzovani stavajicich sledujicich uplatiovanou ze
strany influencerd, odkryl hloubkovy rozhovor realizovany z vybranymi influencery po-
dobné, ale i vlastni nastavené principy. Napfiiklad strategii A Cup of Style je zaméfeni se
na kvalitni obsah, jehoZ cilem neni ziskat velké mnozstvi sledujicich, ale takové publikum,
které ma zajem o jejich témata ale i o né samotné. Strategii koncentrace na obsah voli
i Lucie Minafova. Véfi, Ze kvalitnim obsahem vzbudi zijem i u novych sledujicich.
Z jejiho pohledu vSak nevytvafi strategii, ale déla pouze véci, které ji osobné bavi a které
se snazi posouvat dal. Soucasné zastava nazor, ze ¢im lepsi obsah je, tim vice lidi ho sdili,
a tim vice novych sledujicich miize ziskat. V souvislosti s udrZzovanim stavajiciho publika
hovoii 0 soutéZich, které pro sledujici pfipravuje. AvSak oproti standardim jsou soutéze
V jejim podani vice 0 forme urcité odmény za vérnost, nez prostfedkem k ziskani novych
sledujicich. Gabriela Mackanicova na strategii ziskavani a udrZzovani sledujicich aktualné
pracuje, a to napiiklad formou oddélovani osobnich profild od profesnich, v ramci kterych

se bude koncentrovat na izkou cilovou skupinu, a to i obsahové.
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I1l. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH STRATEGIE VYBERU INFLUENCERU PRO CESTOVNI
KANCELAR SURF-TRIP

Projektova cast prace se sklada z n¢kolika podkapitol, které v ucelené podobé tvoii navrh
strategie vybéru influencerd pro cestovni kancelati Surf-trip. V prvni podkapitole jsou shr-
nuta jednotliva doporuceni vychazejici z vysledkt kvalitativniho a kvantitativniho vyzku-
mu Vv praktické Casti prace. Na zakladé téchto zjisténi je nastaven cil projektu véetné jeho

casového a vécného ramce. Nasleduje vlastni projekt spolu s popisem jeho moznych rizik.

9.1 Doporuceni spole¢nosti vychazejici z praktické ¢asti prace

Vysledky dotaznikového Setieni v praktické casti prace ukazaly, ze postoje, pfistupy
a osobni nastaveni respondentil v oblasti sledovani influencerti z velké ¢asti koresponduji
s nastavenymi principy fungovani influencer marketingu ve spole¢nosti Surf-trip. Stejné
jako pro spotiebitele, tak i pro organizaci samotnou je dileZitym kritériem pfi vybéru in-
fluencerti obsah, osobnost influencera, jeho nazory a styl komunikace. Naopak témét nulo-
vou vypovidajici hodnotu ma pro ob¢ strany kritérium poctu sledujicich. Surf-trip soucasné
mize t€Zit z toho, ze spotiebitelé v dotazniku uvedli oblast cestovani jako tieti nejoblibe-
néjsi okruh, ve kterém influencery sleduji. S ohledem na vysledky Setfeni mtize byt také za
spravnou cestu povazovana orientace spole¢nosti na kategorii lifestyle influencert
s tematickym ptfesahem do zdravého zivotniho stylu a fitness, jelikoz tato témata se shoduji
s preferovanymi z4jmy respondentli, potazmo spotiebiteli. Shoda miiZze byt nalezena
I v piipad€ oblibenych formati komunikace na socialnich sitich, jelikoz jak respondenti,
tak organizace preferuji fotky, Stories a videa. Navic kvalita fotek hraje v procesu vybéru
influencerti ve spole¢nosti Surf-trip s ohledem na aktualni ,,instagramovou dobu® velmi

dulezitou roli.

Dal§im doporucenim spolecnosti S ohledem na vysledky dotaznikového Setteni je pokraco-
vat v nastavené spolupraci s influencery formou affiliate programu, a to zejména s ohledem
na fakt, Ze tento zpisob fungovani s influencery potvrdila organizace jako velmi funkéni
obchodni model. Pro jeho uspésné aplikovani je vsak tieba dbat na styl komunikace influ-
encerd. Ta by neméla byt ¢isté jen recenzemi ¢i doporucenimi, jelikoz tyto faktory dle vy-
zkumu respondenti nepokladaji za dostateény divod pro sledovani influencera a naopak by
je takova komunikace mohla od sledovani odradit. Je proto tieba soustedit co nejvétsi po-

zornost na kvalitni témata a obsah, ktery by mél vykazovat prvky zébavy, inspirace, rela-
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xace a uvolnéni, jelikoz tyto faktory jsou pro spotiebitele s ohledem na vyzkum nejvétsimi
motivacemi pro sledovani influencera. Vysledky Setfeni opét koresponduji s momentalnim
nastavenim organizace, ktera potvrdila, Zze svou aktudlni pozornost soustfedi predevsim na

tvorbu obsahu.

Hloubkové rozhovory s influencery spolupracujicimi s organizaci sou¢asn¢ umoznily na-
hlédnout do strategie ziskavani a udrzovani sledujicich, ale i do nastavené spoluprace se
Surf-tripem. JelikoZ se rozhovoru tcastnily zastupkyné dvou kategorii influencerti co do
poctu sledujicich, a to konkrétn¢ kategorie makro influencert v podobé A Cup of Style
a Lucie Minarové a kategorie mikro influencerti diky Gabriele Mackanic¢ové, umoznil vy-
zkum pohled do dvou pfistupti aplikovanych influencery s rozdilnym pocétem sledujicich.
Rozhovory ukézaly, Ze kvalita obsahu a jeho ptizpusobeni sledujicim hraje primarni roli
jak na strané influencerd, tak u spole¢nosti samotné, coz ¢aste¢né potvrzuje spravnost vy-
béru influencerd ze strany organizace. Osobnim doporu¢enim pro samotné influencery pak
mohou byt jiz zminéna dilezita ¢i oblibena kritéria spotiebiteldl pro vybér influencerd viz

kapitola 8 Zodpovézeni vyzkumnych otazek, konkrétné odpovéd’ na VO2.

9.2 Cil projektu

Projektova cast si S ohledem na vySe popsany aktualni stav a vysledky jednotlivych vy-
zkumu klade za cil provést analyzu obsahu instagramovych profilti vybranych influencert
spolupracujicich s organizaci Surf-trip, a to s ohledem na fakt, ze se jedna o socialni sit’,
ktera byla jak spolecnosti, tak i zastupujicimi influencery potvrzena jako stéZejni socialni
sit pro komunikaci s publikem. Analyza provétri kvalitu obsahu jednotlivych profil
a Vv ptipadé potieby bude podkladem pro navrh nové strategie vybéru influencerti. Navrh
bude soucasné vychazet i z vysledki dotaznikového Setfeni, z hloubkovych rozhovori
s majitelkou cestovni kancelafe a S organizaci spolupracujicich influencerd, ale také

z poznatkt z oblasti influencer marketingu v odborné literatuie, a to v¢etné informaci uve-

denych Vv teoretické ¢asti prace.
9.3 Vécny a ¢asovy ramec projektu
Vécny ramec

Analyza bude provedena ve dvou trovnich. V prvni fad¢ analyzou obsahu instagramo-
vych profili vybranych influenceri, s kterymi byly vedeny rozhovory v praktické ¢asti,

a to na zakladé predem nastavenych kritérii kvalitniho obsahu na socialnich sitich vychaze-
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jicich z dostupné odborné literatury a dale formou vypoctu miry zapojeni publika vyse
uvedenych influencerti na socialni siti Instagram. Toto kritérium bylo zvoleno s ohledem
na zjisténi v odborné literatute, ze kterych vyplyva, ze zakladnim rysem kvalitniho obsahu
je jeho autenti¢nost, kterou je mozno vyjadfit pravé mirou zapojeni publika uréitého influ-

encera (Bren, 2019, s. 65-66).

Na zakladé zminénych analyz bude v piipadé potieby navrzena nova strategie vybéru
influenceri, a to véetné konkrétnich tipti na vhodné kandidaty a popisu jednotlivych kroka

nutnych pro uzavieni vzajemné spoluprace, a to véetné sestaveni kreativniho briefu.
Casovy ramec

S ohledem na fakt, Ze se nejedna o jednorazovou kampan, jelikoz z rozhovoru s majitelkou
cestovni kancelafe vyplynulo, Ze organizace spolupracuje s influencery na dlouhodobé
bazi, neni tieba nastavovat pevné ¢asové ohraniceni projektu. Navic Surf-trip diky své riz-
norodé nabidce zdjezdl pokryva zdkaznické potieby témér po cely rok, nejedna se tedy
0 pevné ohrani¢enou sezoénu. AvSak s ohledem na aktualni situaci vV cestovnim ruchu spo-
jenou s onemocnénim COVID-19 a jeho ekonomickymi dopady je doporu¢enim provést
revizi strategie véetné nastaveni spoluprace s novymi influencery co nejdtive, tak aby po-
mohla znovu nastartovat prodej zajezdu. Jelikoz jsou do konce roku zajezdy z velké Casti
vyprodany, méla by byt nova strategie pro vybér influencerti véetné jejich osloveni a nava-
zani spoluprace zrealizovana maximalné do konce roku 2020, tak aby byla organizace tad-

né pfipravena na propagaci zdjezdl piistiho roku.
9.4 Napln projektu

9.4.1 Analyza kvality obsahu instagramovych profili vybranych influenceri

Analyze obsahu instagramovych profili budou podrobeny influencerky, s kterymi byly
vedeny hloubkové rozhovory v kapitole 6 praktické ¢asti prace. Analyza obsahu jejich in-

stagramovych profilt pfinese dal$i cenné informace.

Hodnotici kritéria analyzy byla sestavena individualné na zékladé¢ osobniho zmapovani
kritérii uspésnych instagramovych profili z dostupnych odbornych zdroji. Do finalniho
vybéru hodnoticich kritérii byl soucasné ptidan i faktor posuzujici kvalitu obsahu ptispév-

ka realizovanych pfi spolupraci s cestovni kancelafi Surf-trip.
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Cilem analyzy je porovnat obsahovou stranku jednotlivych instagramovych profila vybra-
nych aktérek na zaklad¢é pfedem nastavenych parametrii a soucasné ovéfit kvalitu propa-

gacnich piispévkul spojenych s organizaci Surf-trip.

Udaje o instagramovych profilech vybranych influencerek véetné ilustrujicich fotografii

jsou soucasti podkapitoly 6.3.1 Profily jednotlivych aktérek.
Nastaveni hodnoticich kritérii obsahové analyzy

v Jednotny styl obsahu -— profil by mél byt v konzistentnim uceleném stylu, at’ uz
co do pouziti barev ¢i obsahu, jelikoz jen tak je schopen v zaplavé ruznych profila
uzivatele zaujmout. Avsak jednotlivé piispévky by mély vykazovat prvky odlisnos-
ti (Ctéte, 2017 s. 14, 119).

v Kreativni zpracovani obsahu — v ramci kreativity je obecnym doporucenim neza-
jimat se o to, co si mysli ostatni lidé, ale naopak dé¢lat véci Cisté jen pro sebe, tak
aby pfinasely osobni naplnéni. Je soucasné dulezité nemeénit své vize a nepotlacovat
instinkty, zkratka byt odligny (Ctéte, 2017, s. 18).

v" Koncentrace na vlastni témata — toto kritérium vychdzi z faktu, Ze na Instagramu
neni mozné pojmout kazdé téma a je tak tieba se soustiedit na vlastni oblibeny styl.
Doporucenim V této oblasti je stat se expertem na vybrané téma, tak aby ostatni
u takového influencera hledali inspiraci ¢i radu (Ctéte, 2017, s. 27).

v" Prezentovani propagacnich prispévku v osobnim stylu — jedna se o jedinou ces-
tu, jak zvysit diveéru sledujicich k propagaci. Pii spolupraci se znaCkami je vzdy
nutné zlstat vérny svému umeéleckému ja. Soucasné je dobré spolupracovat se
znaCkami, které nediktuji, jak ma piispévek vypadat, ale naopak které nechavaji in-
fluencery délat véci ve svém vlastnim stylu, tak aby nebyla naruSena jejich kreativi-
ta (Ctéte, 2017, s. 9, 85). Soucasti tohoto hodnoticiho kritéria je i detailn&jsi pohled
na propagacni piispévky spojené piimo s organizaci Surf-trip.

v’ Zabava jako dulezity prvek obsahu. Kritérium vychazi z faktu, ze humor je jed-
nim ze skvélych zpusobt, jak na Instagramu upoutat pozornost sledujicich. Existuje
nepieberné mnozstvi profild, které jsou az pfili§ perfektni a tudiz nudné. Doporuce-
nim je proto vést profil opravdové, ale souasné to nepiehanét (Ctéte, 2017, s. 120).

v Vénovani extra péfe komentarim — komentafe jsou jednou z hlavnich moznosti,
jak se influencefi mohou spojit se svymi sledujicimi. Influencefi by jim tak méli
vénovat dostatek Casu a péCe. To samé plati 1 pfi komentovani piispévkl jinych

profilti. Obecnym doporucenim je odpovidat Vv sir§im kontextu nez pouhym podé-
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kovanim, jelikoz takova zpétna vazba buduje silngj§i vztah s publikem (Ctéte,
2017, s. 24).

v Aktivita jako dilezity prvek ristu profilu. Jedna se o jednu z hlavnich moznosti,
jak ziskat nové sledujici. Doporucenim je sdilet co nejvice piispévkil s kvalitnim
obsahem. Je vSak diilezité sledujici neptesytit, to znamena byt aktivni, ale soucasné
neustale oveétovat kvalitu obsahu kazdého ptispévku a jeho ptinos pro sledujici. Pfi
dodrzeni podminky kontroly kvality maze influencer sdilet i 2-3 piispévky denné,
jelikoz plati obecné pravidlo, ze ¢im vice obsahu influencer vyprodukuje, tim vice
lidi piispévek vidi a tim vice lajkii a novych sledujicich mtize ziskat (Ctéte, 2017,
s. 88). Dalsim doporuc¢enim je sdilet maximalné tii propagaéni prispévky tydné, a
to v souladu s vysledky dotaznikového Setieni v praktické ¢asti prace.

v Tvorba poutavych titulki. Jedna se o jeden z dalSich elementd, jak zvysit zajem
publika o piispévek (Ctéte, 2017, s. 124). Mezi zékladni pravidla pii tvorbé pouta-
vych titulkt patii fakt, ze by mély vypravét ptibéh, vyuzivat otazky ¢i vyzvy pro
publikum, zachovavat si struénost a vystiznost a dulezité informace uvadét na za-
¢atku. V piipadé propagacnich piispévk by mél titulek obsahovat vyzvu k akci
(TYM SLUZBY, 2019).

A Cup of Style

v Jednotny styl obsahu. Profil ACOS je pokud jde o barvy filtry ¢i pouzité efekty
Vv konzistentnim uceleném stylu. V ramci obsahu muze byt zaznamenana zména
zhruba pied péti mésici, kdy se pfispévky Cisté modnich inspiraci ve stylu ootd vice
vyprofilovaly v prezentaci aktivit, Zivotnich udalosti, ale i béZnych dennich ¢innosti
aktérek. Tyto prispévky jsou prokladany riznymi vyzvami ke sledovani podcasti,
videi atd. Soucasny profil mize byt vniméan jako urc¢ita forma fotoknihy, ktera

umoziuje sledujicim nahlédnout do zivota influencerek.
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Obrdazek 10 Vyzva ke sledovdni podcastii na profilu influencerek ACOS (Zdroj: instagram.com, 2020).
v Kreativni zpracovani obsahu. U ACOS je kreativita viditelnd na prvni pohled.
Sestry Ehrenbergerovy jsou znamé svou off-line vyrobou papirenskych potieb jako

jsou naptiklad motivacni diare, planovace, to do listy atd., které maji lehce rozpo-
znatelny graficky styl a tento styl pfenaseji i do on-line svéta, to znamena i na sviij
instagramovy profil. Dalsimi kreativnimi prvky obsahu jsou jiz zminéné vyzvy ke
sledovani podcasttl, videi atd. Jednotlivé prispévky jsou i piesto obsahové odlisné.

Jedna se kombinaci Cisté produktovych a lifestylovych fotek nejen ze Zivota sester.
Pokud jde o formu vizualniho zpracovani jednotlivych ptispévki, jedna se vice

0 monitoring jejich aktivit nez snahu 0 umélecké zpracovani.

Obrdzek 11 Graficky styl ACOS na ukdzce papirenskych produktii (Zdroj: acupofstyle.com, 2020).
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Obrdzek 12 Graficky styl ACOS na profilu influencerek (Zdroj: instagram.com, 2020).

v' Koncentrace na vlastni témata. ACOS jsou expertkami na oblast lifestyle
s tématy mody, kosmetiky, cestovani a vlastni tvorby. Jejich roli potvrzuji komen-
tafe od sledujicich, ktefi se na aktérky Casto obraci s prosbami o radu. Bez pochyb
u nich hledaji inspiraci i ostatni influencefi.

v Prezentovani propagaénich pFispévki v osobnim stylu. ACOS prezentuji propa-
gacni piispévky Cisté formou produktovych fotek zpracovanych v kreativnim stylu
nebo je zasazuji do svého Zivota, ktery nasledné piredkladaji svym sledujicim.
Vsechny propagacni ptispévky v ramci spoluprace se Surf-tripem jsou citlivé za-

pracovany do obsahu. Jedna se tak o skvélou ukazku kvalitni firemni propagace.

Obrazek 13 Propagacni prispevek formou affiliate programu pri spoluprdci s cestovni kanceldri
Surf-trip na profilu influencerky Nicole E. (Zdroj: instagram.com, 2020).

v Zabava jako dilezity prvek obsahu. Z instagramového profilu ACOS vyzatuje
radost, zabava a pocit, ze influencerky jejich role bavi. Obsah je ladén velmi pozi-
tivné, coZ miize obCas plsobit az moc pfehnané ¢i nerealné nebo dokonce i nudné.

v' Vénovani extra péfe komentaiam. Prozkoumanim poslednich tficeti piispévki
(7. 7. 2020) instagramového profilu ACOS bylo zjisténo, ze reakcim na komentare
vénovaly pozornost pouze ve ttinacti ptispévcich. V jejich pfipad¢ je ale tieba brat

V potaz, ze maji 145 tisic sledujicich, tudiz je pro né¢ pomérné naro¢né prochdzet
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veskeré komentare a jednotlivé na né reagovat. VéEtSinou se tak z jejich strany jedna
0 nepravidelné formy pod€kovani, podani vysvétleni ¢i udéleni konkrétni rady atd.
Doporucenim je, aby se vénovaly alespont dotaziim tykajicich se propagacnich pti-
spévki, napiiklad v ptipad¢, kdy se nékdo ze sledujicich pta na znacku plavek atd.

v’ Aktivita jako dileZity prvek ristu profilu. Za posledni tii mésice (duben, kvéten,
¢erven 2020) sdilely ACOS na svém instagramovém profilu primérné dva piispév-
ky tydné. Uroveti jejich aktivity v ramci Instagramu je tak spide podprimérna.

v" Tvorba poutavych titulkii. ACOS c¢asto své titulky kon¢i vyzvou k interakei ¢i
vznesenim otazky ke sledujicim. Zcela urcité se jedna se o0 skvély zpisob, jak se
zapojit s publikem. Pokud jde o délku titulki, mohou byt kategorizovany jako
sttedné dlouhé. Jsou psany v jednotném stylu a ¢asto obsahuji rizné vyzvy ¢i uzi-
te¢né rady nebo instrukce atd. V ramci propagacnich ptispévki jsou vyuzivany vy-
zvy formou nabidnuti slev ¢i dalsi pobidkou typu darek navic atd. S titulky pracuji
I V ramci Stories.

Lucie Minarova

v Jednotny styl obsahu. Instagramovy profil Lucie M. je v jednotném konzistentnim
stylu. Autorka pouziva pievazné barevné fotografie, které obéas rozbiji ¢ernobilymi
variantami. V obsahové roviné se jedna o urcitou formu deniku autorky, v ramci
kterého archivuje své denni ¢innosti, lidi a véci, kterymi se rada obklopuje. Ve vét-
Sin¢ prispévkl je centrem déni aktérka osobné, pouze v ptipadech, kdy naptiklad
prezentuje jidlo, se jedna Cisté 0 produktové fotky. I pies uceleny styl obsahu jsou
vsak jednotlivé ptispévky odlisné a vénuji se rliznym tématim.

v Kreativni zpracovani obsahu. Z obsahu vyzafuje neskute¢na energie a zapal do
véci, které autorka proziva a nasledné predklada svym sledujicim. I kdyz se jedné o
bézné zpracovani, které neni ni¢im ojedinélé, jinakost mu dodava prave toto neodo-
latelné nadSeni.

v" Koncentrace na vlastni témata. Lucie M. se na svém profilu vénuje piedevsim
tématim cviceni, zdravého Zivotniho stylu, ale mize u ni byt vidén i pfesah do ob-
lasti krasy, mody, cestovani, ¢i tipi na odpocinek. Zcela urcité tak potvrzuje roli
expertky na vybrana témata a sledujici u ni zcela jisté nachazeji potiebnou inspiraci
¢i radu.

v Prezentovani propagaénich pFispévki v osobnim stylu. Propagacni pfispévky

Lucie M. nejsou v obsahu na prvni pohled viditelné, z ¢ehoz vyplyva, ze jsou citli-
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vé zapracovany do ostatnich ptispévki. Navic z nich vyzafuje pocit, ze se jedna
0 spoluprace, kterym aktérka véfi. Spoluprace jsou vzdy oficialné¢ oznacovany, at
uz tagovanim fotek, ¢i zminkou v textu. Citlivé zapracovani do ostatniho obsahu je
viditelné i u piispévkn ve spolupraci s cestovni kancelafi Surf-trip. Stejn¢ jako u

ACOS se tak jedna o skvélou ukéazku kvalitniho firemniho propagovani.

Obrazek 14 Propagacni prispévek ve spoluprdci se spolecnosti Surf-trip na profilu influencerky
Lucie M. (Zdroj: instagram.com, 2020).

v’ Zabava jako dileZity obsahovy prvek. Obsah profilu Lucie M. doslova sledujici
nabiji pozitivnem a energii. Aktérka se rozhodné neboji ukéazat v zabavné poloze,
coz potvrzuje informaci, kterou zminila v rdmei vV osobnim rozhovoru a to, ze milu-
je humor. Je tak nazornou ukazkou toho, jak Ize véci délat fadné, zodpovédné, ale
soucasn¢ i zabavné. Navic citlivé vnima hranice mezi tim, jaky humor je v pofadku
a co je jiZ za hranou.

v' Vénovani extra pée komentaiam. Analyzou poslednich tficeti piispévka bylo
zjisténo, ze Lucie M. komentovala ¢trnact z nich (8. 7. 2020). Z toho vyplyva, Ze v
porovnani s ACOS vénuje této aktivité veétsi pozornost. VEtsSinou se Z jeji strany
jedna o klasické pod€kovani ¢i piipadné vysvétleni informace Vv titulku nebo jde
Cist¢ o odpovéd na poloZzeny dotaz. Na negativni komentdie reaguje pouze
v nékterych piipadech. Pokud se kupiikladu tyka néjakého obecného nesouhlasu,
naptiklad s propagovanym produktem, tak se komentafe vétSinou vzdava.

v’ Aktivita jako dulezity prvek obsahu. Lucie M. v poslednich tfech mésicich zve-
fejnila zhruba jeden pfispévek denné (8. 7. 2020). V porovnani s ACOS je tak
V ramci Instagramu podstatné aktivnéjsi.

v Tvorba poutavych titulki. Titulky na profilu Lucie M. patii mezi stfedné dlouhé
az delsi. Nejsou tak v souladu s doporucenym pravidlem, které nese narok na jejich

stru¢nost a vystiznost. Soucasné Lucie M. nedodrzuje pravidlo zminovani dulezi-
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tych informaci na zacatku. Na druhou stranu je téeba ocenit jejich osobity styl zpra-
covani. V nékterych ptripadech jsou az urcitou osobni zpovédnici autorky, ¢imz po-
tvrzuji pravidlo tvorby poutavych titulkli, a to konkrétné, ze by mély vypraveét pii-
béh. Soucasné jsou prostorem, v ramci kterého sdéluje informace o svych podcas-
tech, videich, tipech, tricich, doporuceni atd. Autorka v titulcich pouziva otazky,
které jsou urcitou formou vyzvy pro sledujici, aby piispévky komentovaly.
V porovnani s ACOS snimi vSak pracuje stiidméji. S titulky autorka pracuje
i vramci Stories. V ptipadé propagacnich prispévkia dodavaji titulky informace
0 produktu ¢i nabidce, at’ uz jde ¢ist¢ o zminku znacky, ¢i vyzvu k akci v podobé
instrukci, jak produkt ziskat, ¢i jak se zacastnit urcité akce atd. Stejné tak obsahuji

I rizné promo kody, slevové nabidky apod.

Gabriela Mackanicova

v Jednotny styl obsahu. | profil Gabriely M. je veden v jednotném vizualnim stylu.
Stejné€ jako u Lucie M. tvoii vétSinu prispévkil barevné fotografie, které jsou ob-
Casné prokladany jejich ¢ernobilymi variantami. Osoba Gabriely M. je soucasti vét-
Siny piispévka na profilu, ale jsou k vidéni i ptispévky, které pouze ilustruji kraji-
nu, prostor, ¢i uréity produkt. I pies konzistentni vizualni styl profilu vykazuji jed-
notlivé ptispevky stejné jako u ostatnich influencerek prvky odliSnosti. Na rozdil od
ACOS a Lucie M. vsak profil nepuisobi jako urcita forma deniku ¢i fotoknihy, ale
spise jako zaznam nahodnych zajimavych chvil influencerky nejen ze zivota na Ba-
li.

v Kreativni zpracovani obsahu. Z profilu Gabriely M. dycha svoboda. Je z ngj citit,
ze autorka déla véci podle sebe a bavi se tim. Tento svét nasledné predklada svym
sledujicim.

v" Koncentrace na vlastni témata. Profil Gabriely M. patii do kategorie lifestyle.
V ramci jeho obsahu se specializuje na témata cviceni, zdravého Zivotniho stylu,
surfingu, cestovani a couchingu. Pfedevs§im s ohledem na posledni zminénou speci-
alizaci maze byt souCasn¢é potvrzeno, Zze je expertkou v dané oblasti a své rady
ochotné predava dal.

v Prezentovani propagaénich pFispévkii v osobnim stylu. Stejné jako ostatni influ-
encerky i Gabriela M. zasazuje propagaci znacek citlivé do tirovné osobniho stylu.
Produkty jsou vzdy v souladu s komunikovanymi tématy. Propagaéni piispévky

zpracovava ve svém vlastnim osobitém stylu. Z rozhovoru navic vyplynulo, Ze ma
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v tomto ohledu od vsech znaéek volnou ruku. I to posiluje jejich duvéryhodnost
a autenticitu. Stejné tak jako u ACOS a Lucie M. se V piipadé propagacnich pfi-
spevkill v ramcei spoluprace s organizaci Surf-trip jedné o ukazku citlivého zapraco-
vani piispévku do ostatniho obsahu a tedy o skvélou ukazku kvalitni firemni propa-

gace. Navic je z nich vyzatuje divéra, kterou aktérka k organizaci ma.

X
2 C
@

Obrazek 15 Propagacni prispevek Gabriely M. formou affiliate programu pri spoluprdci s organizaci
Surf-trip (Zdroj: instagram.com, 2020).

v Zabava jako dileZity prvek obsahu. Profil Gabriely M. neni zcela ur¢ité¢ nudnym
¢i ptehnané perfektnim. Humor je zde prezentovan formou uvolnéné pozitivni na-
lady a obecné obsah vykazuje prvky radosti a ptijemné atmosféry. S jistotou nepie-
sahuje své limity a neptsobi pfemrsténe.

v' Vénovani extra péfe komentaiim. Odpovédim na komentafe vénuje aktérka do-
statek energie. V ramci poslednich tficeti pfispévkd komentovala deset z nich
(8. 7.2020). V tomto ohledu je tieba zminit, Ze se jedna o zastupkyni mikro influ-
encert, ktefi obecné nedosahuji takového poctu sledujicich jako kategorie makro ¢i
dokonce mega influencert, a z toho divodu mtize na komentare reagovat 1épe, to
znamena mit je vice pod kontrolou. Na druhou stranu jeji ptispévky neeviduji tolik
komentaia od publika jako v ptipadé ACOS ¢i Lucie M. To ale neméni nic na situ-
aci, ze ke kazdému komentafi pfistupuje s nalezitou ctou a osobnim piistupem.

v’ Aktivita jako dileZity prvek obsahu. Gabriela M. pramérné sdili devatenact pii-
spévkll mésicné, vyplyva to z monitoringu piispévkil poslednich tfech mésicl
(8. 7. 2020), Primérné se tedy jedna o Ctyfi az pét prispévka tydné. S ohledem na
zdarny rast profilu je doporucenim navysit pocet piispévku alespon na sedm tydné,
to znamena jeden piispévek denné pii zachovani podminky maximalné tii propa-

gacénich prispévki tydné, tedy mnozstvi, které bylo potvrzeno respondenty dotazni-
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kového Setfeni jako maximalni pocet, ktery jsou influencerovi v souvislosti
S propagaci ochotni tolerovat.

v" Tvorba poutavych titulki. Gabriela M. pii tvorbé titulkd sazi na jejich kratkost
a vystiznost. Nevypravi jimi ptib&hy, titulky jsou vice o mottech ¢i konkrétnich vy-
zvéach nebo &isté jen 0 momentalnich pocitech autorky. Casto jsou dopliiovany gra-
fickymi symboly. Osobnimi je ¢ini fakt, ze jsou urcitou zpovédnici autorky, ve kte-

ré se snazi davat rady ostatnim. Titulky vyuziva i v ramci Stories.

Vyhodnoceni vysledkii obsahové analyzy

L, Prezentace P . L,
, . Kreativni |Koncentrace ., DuleZitost|Vénovaniextra| .. . Tvorba
Jméno Jednotny L. .| propagacnich L. DuleZitost . . .
. zpracovani| navlastni . e . prvku péce .. poutavych | Primér
influencera | styl obsahu ; prispévki v h e aktivity ) .
obsahu témata . zabavy komentaiim titulkd
osobnim stylu
Lucie M. 2 3 1 2 1 2 1 3 1,9
ACOS 1 1 1 2 2 3 3 2 1,9
Gabriela M. 2 2 1 1 2 1 2 2 1,6
Tabulka 5 Vysledky obsahové analyzy instagramovych profilit vybranych influencerek (Zdroj: viastni
zpracovani).

Pro piehlednost porovnani a nasledné vyhodnoceni kvality obsahu jednotlivych instagra-
movych profili vybranych influencerek byla vytvofena vyse uvedena jednoducha tabulka,
V jejimz ramci jsou porovnavana kritéria ohodnocena znamkou, ktera kopiruje skolni sys-
tém. Tedy 1 je nejlepsim hodnocenim a 3 hodnocenim nejhorsim. Z vysledka vyplyva, ze
obsah instagramového profilu Gabriely M. vykazuje nejlepsi prumér, a to 1,50. Nejvyssi
pozice se mu dostalo zejména diky svému osobitému stylu propagacnich piispévka, které
jsou piirozené a vizualng libivé zpracovany a soucasné citlivé zakomponovany do zbyvaji-
ciho obsahu. Dalsi pfednosti profilu je autor¢in pecujici az kamaradsky pfistup pii zapojo-
vani se s publikem. Tento stav vSak souvisi i s poétem sledujicich, jelikoz Gabriela M.,
oproti Lucii M. a ACOS, které jsou zastupkynémi makro influencerti, spada do kategorie
mikro influencerl. Nicmén¢ pii hodnoceni kvality obsahu jednotlivych profild nebyl pocet
sledujicich faktorem, ktery by néjakym zplisobem ménil hodnotici systém jednotlivych
kritérii.

Lucie M. oproti zbylym influencerim vynika pfedevsim v kritériu vyuzivani humoru jako
dulezitého prvku kvalitniho obsahu a dale ve vysoké aktivité na profilu. Naopak v porov-
nani s ostatnimi lehce pokulhava v kreativnim zpracovani obsahu, a to zejména s ohledem
na fakt, ze své ptispévky zasazuje do podobného prostiedi a ¢asto i s podobnym scénaiem.

Neznamena to vsak, ze by jeji zpracovani bylo nekreativni, pouze bylo vV porovnani se zby-
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lymi profily shleddno o néco mén¢ kreativnim. Na praméru ztratila i diky pouzivani pfilis
dlouhych titulkd, jelikoz ty jsou v rozporu se zakladnim pravidlem tvorby poutavych titul-

kt zminovanych v odborné literature, kterym je pozadavek na jejich strucnost a vystiznost.

ACOS vynikaji na poli tvorby obsahu piedevsim v kritériu uceleného designu profilu, kte-
ry je lehce rozpoznatelny a nezaménitelny, a navic velmi kreativné zpracovany. Svou pozi-
ci naopak ztraci v kritériu vénovani extra péée komentaitim, jelikoZ jsou ve svych reakcich
velmi zdrzenlivé. Tento stav v8ak mize opét souviset s faktorem poctu sledujicich, jelikoz
patii mezi zastupkyné makro influencert a disponuji tak vétsi fanouskovskou zakladnou.
Pokulhavaji I na poli aktivity, jelikoz v prabéhu tii poslednich mésict sdilely se svym pu-
blikem pramérné dva piispévky tydné, coz je v odborné literatuie pokladano za nedostacu-

jici, a navic je tento stav v rozporu s informaci, kterou uvedly v ramci osobniho rozhovoru,

vvvvvv

9.4.2 Vypocet miry zapojeni publika vybranych influencert

Autenticita je mnohymi autory zabyvajicimi se tématem influencer marketingu povazova-
na za jedno z nejdialezitéjSich kritérii vybéru influencert K firemni spolupraci. Pro publi-
kum je pak hlavnim divodem, pro¢ influencerovi davéfovat. Autenticitu obsahu Ize odvo-

dit z miry zapojeni jeho publika (Bren, 2019, s. 83).
Da se vypocitat dvéma zpusoby:
a) manualné

Doporucenim Brena (2019, s. 86) je projit alesponi dvacet az tficet nejéerstvéjsich piispév-
kt influencera, S kterym ma organizace zdjem spolupracovat. Cilem je nejprve spocitat
takzvany Total Content Engagement. Tento ukazatel je zakladem pro nasledny vypocet
ukazatele miry zapojeni publika neboli takzvaného Engagement rate. V piipadé TCE se
jedna o vypocet celkového zapojeni sledujicich do obsahu, to znamena soucet vSech jeho
sdileni, lajkii a komentait jednotlivych ptispévkil. Mira zapojeni publika je pak kli¢ovym
ukazatelem, ktery reprezentuje kvalitu obsahu zaloZzenou na poctu interakci s danym obsa-
hem (Levin, 2019, s. 154-5). Soucasn¢ je tfeba vzit Vv potaz, ze influencefi s vét§im poctem
sledujicich dosahuji niz§i miry zapojeni publika (obrazek ¢. 62). Mira zapojeni publika je
tak ukazatel, ktery odhaluje skute¢ny vliv influencera (Bren, 2019, s. 86-7) a soucasné to,

jak silny vztah s publikem ma a jakou pozornost mu vénuji sledujici (Levin, 2019, s. 21).
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Likes + Comments + Shares
n = %100
Rate (%) Total Followers

Engagement

Obrazek 16 - Ukazatel vypoctu miry zapojeni publika (Zdroj: Tuska, 2019).
b) za pouziti analytickych on-line nastroja

Manualni zptisob vypoctu miry zapojeni publika je vSak ¢asové velmi narocnou a kompli-
kovanou ¢innosti. Odborniky je tak doporu¢ovano vyuzivat rizné on-line analytické na-
stroje (Bren, 2019, s. 94). Existuji jejich placené, ale i neplacené verze, jako napiiklad
Iconosquare, Instagram Insights, Iffluence.co, Union Metrics, Instagram Engagement
Calculator atd. Neplacené verze jsou vsak z velké ¢asti poskytovany v omezeném zaklad-
nim rezimu a pro firemni potieby jsou mnohdy nedostacujici (Cooper, 2019). Soucasné
existuji i ptfehledy relativnich primérnych zapojeni Vv ramci instagramového prostiedi
vV jednotlivych zemich. Ceska republika v tomto pichledu bohuzel nefiguruje, je viak moz-

né pouzit hodnoty z globalniho ptehledu viz obrazek ¢. 17.

Follower range Total influencers Avg. engagement
J LY 1,210,581 1.9
10- 20,000 &
|} ] ) |
L} I ] |
| ) | I
I | 112.62 19
Z ) ] 31793 29
| | 2.0
] 11
1
| ) 2.8
1,000- 500000 1.198 3.1
| 1.1
Obrazek 17 Globalni prumérna mira zapojeni publika influencerii podle poctu sledujicich

(Zdroj: docsend.com).
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Pro potieby prace byl k ovéfeni miry zapojeni publika vybranych influenceri spolupracuji-
cich s organizaci Surf-trip vybran analyticky nastroj Instagram Engagement Calculator.
Nize je veden stav k 28. 6. 2020.

Instagramovy profil A Cup of Style:

&=
o

-

macupafsbyle
EHGAGEWENT RETE

2.91%

Obrdzek 18 Mira zapojeni publika na profilu ACOS (Zdroj: phanx.com).

Instagramovy profil Lucie Minarové:

2]

¢

Elacklmi
ERGAZEWEHT RETE

1.97%

‘oo It mncinns per pest
4,584 llkzs
ELREL

Obrdzek 19 Mira zapojeni publika na profilu Lucie M. (Zdroj: phanx.com).
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Instagramovy profil Gabriely Mackanicové:

L

—

@gabrislamacian i
EHGRGEHENT RATE

2.47%

Meerage nt

1
Joomments

Obrazek 20 Mira zapojeni publika na profilu Gabriely M. (Zdroj: phanx.com).

Pro tplnost je do piehledu zatazen i oficialni instagramovy profil organizace Surf-trip.

Instagramovy profil organizace Surf-trip:

9,216 Nasledovnici

O]

-

@surf_trip.cz
MIRA ZAPOJENI

2.47%

Priimérné interakce na prispévek
253 Rad
2 Komentére

Obrazek 21 Mira zapojeni publika na oficialnim profilu CK Surf-trip (Zdroj: phanx.com).

Z porovnani primérné miry zapojeni publika jednotlivych influencerek s globalnimi rela-

tivnimi primérnymi mirami zapojeni V jednotlivych kategoriich influencerti podle poctu

sledujicich vyplyva, ze ACOS ve své kategorii poctu sledujicich plné odpovidaji nastave-

nému globalnimu priméru. Naopak Lucie M. se svym priimérem 7,97 % dosahuje napros-

to nadprumérného vysledku, jelikoz pro jeji kategorii poctu sledujicich je globalni primeér

3,00 %. Oproti tomu mikro influencerka Gabriela M. se svymi 2,47 % dosahuje ve své

kategorii mikro influencerd podprimérné miry zapojeni publika, jelikoz globalni standard

pro tuto kategorii je 4,90 %. Nicméné Gabriela M. sama v rozhovoru uvedla, ze aktualné

na strategii on-line influencera pracuje a za svou stézejni aktivitu stale poklada off-line

aktivity spojené s coachingem klientli, a to i pfi spolupraci se Surf-tripem. Navic
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Vv obsahové analyze ziskal jeji profil nejlepsi hodnoceni a byl ocenén jako nejkvalitnéjsi.
Mira zapojeni publika byla ovéfovana i u oficialniho instagramového profilu samotné or-
ganizace Surf-trip. V jejich piipadé byly bohuzel zjistény oproti nastavenému globalnimu
pruméru podprumérné vysledky. Surf-trip patii k menSim instagramovym profiltim,
nicméné se svymi vice nez 9 tisici sledujicimi by mél dle globalniho ptehledu dosahovat
primérné miry zapojeni, a to ve vysi 4,9 %. Ve skutecnosti vSak dle kalkulacky dosahuje

pouhych 2,47 %. Vznika tak ur¢ity pozadavek na revizi jeho obsahu.

v

ho profilu organizace Surf-trip je tak doporuceno zaclenit ukazatel miry zapojeni publika
do zakladnich metrik méteni efektivity spoluprace s influencery, a to i s ohledem na fakt,
ze Z hloubkového rozhovoru s majitelkou cestovni kancelafe vyplynulo, Ze jedinym méfit-
kem efektivity pii spolupraci s influencery je mira jejich vlivu na prodej. Tento ukazatel je
zcela jisté dulezitym nastrojem méfeni efektivity nejen v oblasti influencer marketingu, ale
pouze u kampani se zaméfenim na akci. Pokud chce ale organizace vzbudit zajem, poveé-
domi, ¢i zapracovat na obsahové strance, existuji i jiné ukazatele. Napiiklad méteni efekti-
vity formou ovéfovani miry kvality obsahu, ¢i po¢tu zhlédnuti, impresi, prokliku atd. (Le-
vin, 2019, s. 127). Napftiklad typickymi piedstaviteli KPI pro instagramové kampané jsou
zasah a interakce vice nez ptimy prodej. Mira vlivu na prodej je vyuzitelna i v ramci affili-
ate programu, které pii spolupraci s influencery cestovni kancelaf Surf-trip vyuziva, jelikoz
tato forma spoluprace miZe byt vyhodnocovana metodou névratnosti investic. (Hlavacek,

2019). Ukazatel se vypocte nasledovné:
ROI (%) = (Cisty zisk / investice) * 100

Jednotlivé typy kampani se zapojenim influenceri jsou detailngji specifikovany

Vv teoretické Casti prace v podkapitole 3 Influencer marketing ve firmach.

9.4.3 Navrh nové strategie pro vybér influenceri

Z hloubkového rozhovoru s majitelkou cestovni kancelafe az informaci ziskanych
z rozhovoru s jednotlivymi influencery vyplynulo, ze cilova skupina organizace je velmi
Sirok4d. Porovnanim vékovych kategorii jednotlivych cilovych skupin spolecnosti
s cilovymi skupinami vybranych influencerek, se kterymi byl veden rozhovor v praktické
casti prace, vyplynulo, ze publikum influencerek ptevazné pokryvaji cilovou skupinu ve

véku 18-40 let, tedy zasahuji dvé vekové kategorie kompletni cilové skupiny organizace,
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konkrétn¢ veék 18-25 let a 26-35 let a malou ¢asti i v€kovou kategorii 36-50 let, a to pre-

vazné zeny.
Doporucenim je proto nalézt influencery, kteti pokryji zbylou cilovou skupinu, tedy:

v' muze ve v€kové kategorii 18-35 let,
v' aktivni Zeny a muze ve vékové kategorii 36-50 let a 51-65 let,
v rodiny s détmi ve v&kové kategorii 36-50 let.

V procesu vybéru vhodnych kandidat na post influencerti jsou zachovany aktuélni prefe-
rence Surf-tripu, pokud jde o vybér influencert, jelikoz jsou shledany jako relevantni. Jed-

na se o:

v’ spolupraci napfimo,
v"dlouhodobou spolupraci,

v neplacenou formu spoluprace.

Vyhodou organizace je, ze v oblasti influencer marketingu disponuje samostatnym za-

meéstnancem, ktery je navic sam influencerem, a tudiz odpada hrozba, Ze by mohl nevhod-

wrwe

Novi influenceti budou s ohledem na informace o preferenci socialnich siti v§ech zacast-
nénych v praktické ¢asti prace vyhledavani na socialni siti Instagram a u vyssiho veéku pak
na Facebooku. Detailnéj$im pohledem by se mélo jednat o zastupce, jejichz publikum tvofi

prevazné Cesi a Slovaci, a to s ohledem na tizemni ptisobnost organizace.

V nize uvedené tabulce je navrh influencert, ktefi by mohli chybéjici vékové kategorie
pokryt. Z hlediska poctu sledujicich se jednd se o zastupce mikro ¢i makro influencert
Vsichni uvedeni byli vyhledani manualné prochazenim rtznych on-line zdroji, naptiklad
formou tipi na vhodné influencery v marketingovych facebookovych skupinach, ¢i pifimo

v prostiedi Instagramu nebo Facebooku.

Primarni ) Pocet era ;
.. .. . Odkaz na Kategorie L. . zapojeni
Jménoinfluencera| Demografie influencera socialni ) . Témainfluencera | sledujicich .
. influencera influencera ) publikav
sit v tis. o
%
Jakub Gran muz 18-35 let Instagram |@granjacob lifestyle fitness, food, life 12,134 14,62
Siklovi rodiny s détmi 36-50 let Instagram |@thesikls lifestyle |cestovani, family life 138,52 3,87
sport, cestovani,
Lenka Vacvalova |aktivniZeny 36-50 let Instagram |@lenkavacval lifestyle zdravy Zivotni styl 53,76 7,08
fitness, zdravy
Dana Skorpilovd  [aktivni Zeny a muZi 51-65 let | Facebook |@danaskorpilova | lifestyle Zivotni styl, life 4,972 X
Tabulka 6 Zdkladni informace o kandidatech na post influencerii pro spolecnost Surf-trip (Zdroj:

viastni zpracovani — udaj k 30. 7. 2020).
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Obrazek 22 Profil muze 18-35 let v podobé Jakuba Grana (Zdroj: instagram.com).
Tnstagram ATEO®
N

Obrazek 23 Profil rodiny s détmi 36-50 let v podobé Siklovych (Zdroj: instagram.com).

RY 2@

Obrazek 24 Profil aktivni Zeny 36-50 let v podobé Lenky Vacvalové (Zdroj: instagram.com).
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Obrdzek 25 Profil aktivni Zeny a muze ve véku 51-65 let v podobé manzelii Skorpilovych

(zdroj: facebook.com).
S vybérem mikro influencert pro firemni spoluprace se poji urcita omezeni ¢i rizika. Jedna
se totiz 0 Casoveé velmi narocnou aktivitu, ktera je navic u€inna pouze v ptipadé vétsiho
mnozstvi zapojenych influencer. Procesné i Casové je tak vyhodné&jsi spolupracovat se
zastupci makro influencert, jako jsou v pfipadé Surf-tripu napiiklad Lucie Minafova ¢i
Natalie Kotkova, které maji vyssi pocet sledujicich, ale soucasn¢ i nadprimérnou miru
zapojeni publika a navic jsou ochotné pracovat na bazi affiliate programu, ktery pii spolu-

praci s influencery cestovni kancelar preferuje.

.
lhflU?hCé ADVENTSERS  INFLUENCERS  RESOUNCES LOGIM (890} 8211976
v, NOWSS1

INELUENCSS MARKETING

We Connect Innovative
Brands with Influencers &

Content Creators around
the world.

T STARIID FIN THE: BGHT IMFLLIENCE: STRATS GY.

Obrdzek 26 Ukdzka on-line portdlu s nabidkou influencerit (Zdroj: influence.com).
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Analyza influenceri

U vybranych kandidati by méla byt nasledné provedena analyza, at’ uz s ohledem na jejich
demografické pozadi, ¢i na pocet sledujicich atd. DuleZité je i ovéfeni autenti¢nosti jejich
obsahu, jelikoz pokud z propagace az prili§ vyzniva jeji cilenost, mize takovy obsah sledu-
jici spise odradit. Pozornost by méla byt vénovana i stylu, jakym potencialni influencer

prezentuje ostatni spoluprace (Bren, 2020, s. 16-7).

Pii kontaktovani potencialnich zajemcu o spolupraci by tak organizace méla od kandidata
vyzadovat statistiky spojené s jejich profilem jako napiiklad narodnostni skladbu publika
atd. Informace o profilech mohou byt ovéfeny i za pomoci riznych analytickych nastroju,
jakymi je napiiklad on-line platforma Klear atd. Konkrétné tento analyticky nastroj posky-
tuje informace nejen o demografickém profilu influencera, ale i 0 jeho zasahu ¢i mite za-
pojeni publika. Soucasti jsou i hlavni témata, o kterych influencer mluvi, lokace, ze kte-
rych publikum pochazi, ale i pohlavi, ¢i hlavni vékova kategorie sledujicich (Dvotakova,
2018, s. 74). Pro organizaci se tak jedna o cenny nastroj, ktery umoziuje provéfit konkrét-

niho kandidata pted jeho samotnym kontaktovanim.

,,,,,

Obrdazek 27 Ukdzka prehledu statistickych dajii instagramového profilu vybraného influencera (Zdroj:

klear.com),
Dal8im analytickym néstrojem pii analyze influencera mize byt jiz zminény Instagram

Engagement Calculator, ktery ovéfuje miru zapojeni publika konkrétniho influencera.

V souvislosti s mirou zapojeni publika a poc¢tem sledujicich je také pii analyze potencial-
niho influencera tfeba prozkoumat, zda se nejedna o faleSny profil, ¢i zda kandidat neevi-
duje fale$né sledujici atd. Pomoci odhalit fale$ny profil, sledujici, nebo komentare, mtize

I analyticky nastroj SocialBlade, ktery eviduje statistiky o tom, jak influencerovi piibyvali
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sledujici. Pokud jich pribyva za kratké obdobi velké mnozstvi, jedna se pravdépodobné

0 nakoupené sledujici, ¢i faleSny profil jako takovy.

WA TAHRAN ETATH AUMMLAY | WHEH HEATBTIGE FIFH LUCIENER | 3100 004 -1 - 2100 01761 |

[=" i rouosns TOLLOWING

Obrdazek 28 Statistika riistu sledujicich na instagramovém profilu Lucie M. (Zdroj: socialblade.com).

V neposledni fad¢ by si organizace vzdy méla ovéfit, S jakymi zna¢kami vybrany influen-

cer aktualné spolupracuje, aby se nejednalo o konkurenci.

Na zakladé analyzy jednotlivych kandidatd by mé&l byt jejich finalni seznam nasledné za-
pracovan do pichledné databaze takovym zptisobem, aby se v ni dalo kdykoliv lehce zori-
entovat. Piehled by mél evidovat jméno influencera, kontakt, tematické zaméteni, pocet

sledujicich, miru zapojeni publika, platformy, na kterych influencer ptsobi atd.
Osloveni influenceri

Zakladnim kamenem nastaveni uspéSného kontaktu s influencerem je sestaveni kvalitniho

briefu. Brief by mél pfinést odpovédi na nasledujici otazky (Levin, 2019, s. 63-4):

Kdo je spole¢nost Surf-trip? (avod)

Cim se zabyva? (pozadi)

Pro¢ daného influencera spolecnost oslovuje? (kontext)
Co se od influencera oc¢ekava? (zavazek)

Kolik dostane zaplaceno? (odména)

Co za ¢innost od n¢&j Surf-trip pozaduje? (vyzva k akci)

Jaké bude spoluprace a ptinosy pro influencera v rovin¢ tvorby obsahu? (vyhody)

O N o g B~ wDd e

Existuje n¢jaka moznost, ze by mohla byt spolupraci s organizaci poskozena povest

¢i ,,0sobni znacka“ influencera? (rizika)
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9. Jaké jiné vyhody mize influencerovi spoluprace piinést? (benefity)
10. Jaké jsou zaruky pro influencera, aby organizaci mohl vétit? (rizika)
11. S jakymi dal$imi influencery organizace spolupracuje? (socialni dikaz a komunita)
12. Kolik ¢asu influencerovi spoluprace zabere? (podminky)
13. Kdy dostane influencer zaplaceno? (terminy)
14. Jaké jsou marketingové cile organizace? (cil)
15. Co ¢ini produkty ¢i sluzby organizace vyjimecnymi? (USP)
Ukazka textu briefu
Piedmét: Pozvani ke spolupraci od cestovni kancelaie Surf-trip

Ahoj @jméno influencera,

Jsem [jméno zodpovédného zastupce] z cestovni kancelafe Surf-trip. Diky, Ze se emailu

nasich influencerd, nevahej se k nam ptidat.

Jestlize T¢ nabidka stale zajima, naleznes$ nize vice informaci spolu s odkazem na registra-

ci v piipadé tvého trvajiciho zajmu o spolupraci.
Pokud mas néjaké dotazy, nevahej me kontaktovat.
S pozdravem,

[jméno zodpoveédného zastupce] *

*Tykani a vykani v textu emailu bude feSeno individualné, a to s ohledem na vek a styl komunika-

ce konkrétniho influencera.
Piiloha s dodate¢nymi informacemi
O nas

Surf-trip vznikl v roce 2006 jako prvni ¢eskoslovensky surfovy kemp, z n¢hoz pozdéji
vznikla cestovni kancelaf organizujici nejen surfové pobyty po celém svéteé. Organizace Si
zaklada na poskytovani individualnich sluzeb pro vSechny, kteti hledaji nezapomenutelné

zazitky nejen u oceanu a soucasné chtéji sviij volny ¢as travit aktivng.

Vice informaci na www.surf-trip.cz.


http://www.surf-trip.cz/
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O spolupraci

Hledame aktivni nadSence se zdjmem o surfovani ¢i cviCeni (zejména joga a fitness)
a zdravy zivotni styl, ktefi soucasné radi cestuji, a tyto aktivity nasledné piedkladaji svému
publiku. Preferujeme dlouhodobou spolupraci zaloZzenou na vzajemné duvéte a pratelském

vztahu. Nejedna se tak o konkrétni kampan, ale o kontinualni spolupraci.
Cil kampané

Sifit pozitivni obraz o organizaci s cilem vyvolat touhu sledujicich zucastnit se néjakého

Z nabizenych zéjezdl cestovni kancelare.
Instrukce

Tvou roli bude propagace nabizenych zajezdi formou aktivni Gcéasti na nékterém z nich.
Detailngjsi pokyny jsou specifikovany nize a v piipadé potieby i v dal$i komunikaci. Ob-
sah je vzdy tfeba zaslat pfedem k odsouhlaseni, a to v fadné nastaveném terminu. Propaga-
ce bude probihat na zéklad¢ piedem piipraveného a odsouhlasené ¢asového planu komuni-
kace. Podminkou Surf-tripu pfi tvorbé spolec¢ného obsahu je zobrazeni propagacniho pfi-
spévku na pfedem odsouhlasenych profilech socialnich médii influencera pod dobu mini-
malné tficeti dni a v§echny Stories pak 24 hodin. Po dobu vzajemné spoluprace neni Sou-
Casné povoleno publikovat sponzorovany obsah pro konkuren¢ni spole¢nosti. Seznam
konkurence bude blize specifikovan v ramci dal$i komunikace. Titulky a pfispévky by mé-
ly byt v jazyce, ve kterém influencer bézné komunikuje. Soucasti spoluprace miize byt
I umistovani slevovych kodi v ramci propagacénich ptispévki jako vyhodné nabidky pro
sledujici. Kompletni seznam oficialnich hashtagi ¢i geotagii bude zaslan v rdmci dalsi ko-

munikace.
Vyménou za to ziskas:

v" urdity pocet dni v roce pobytu zdarma v jedné z nabizenych destinaci*,

V' lekce surfu, jogy ¢i jiného fitness cvi¢eni zdarma,

v’ finanéni bonus v piipad€, Ze klient uplatni zvefejnény slevovy kod, a to ve vysi
10 % z ceny zdjezdu, piicemz ¢astka bude vyplacena do ¢trnacti dni po jeho uplat-
néni. V piipad¢ storna zajezdu ze strany klienta je povinnosti influencera odménu
vratit dle nastavenych podminek, které budou detailné specifikovany v dalSich in-

strukcich.

*Ostatni naklady jako je cestovni pojisténi, obCerstveni a ptipadné dalsi provozni naklady specifikované v nasledujicich
instrukcich, budou hrazeny ze strany influencera.
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Pokyny na obsah a celkovy pocet piispévkii:

Titulek

V titulku je tfeba formou hashtagu oznacit, Ze se jedna o spolupraci
Obsah prispévku a jeho vizualni zpracovani

V ramci tvorby obsahu a jeho vizuéalniho zpracovani je ponechana volna ruka. Jedinou
podminkou je narok na jeho kreativitu, kvalitu fotografii a vyuzivani formatu videa a Sto-
ries. Styl komunikace by mél byt v souladu s publikem influencera, pii¢emz by méla byt
zachovana autenti¢nosti piispévki, aby neptisobily pfili§ propagac¢né. V ramci komunikace
by mély byt pouzivany oficialni hashtagy a dalsi odkazy na Surf-trip. Soucasti piispévku
by méla byt i vyzva k akci, at’ uz v podob¢ apelu ke zhlédnuti urcitého odkazu ¢i k nakupu

zajezdu atd.

Inspirace

Pro inspiraci najdes na niZze uvedeném odkazu ukazky predchozich uspésnych spolupraci.
Trva-li tvlyj zajem pridat se do naseho tymu, registruj se nize.

Na zékladé potvrzeného zdjmu o spolupréci ze strany influencera budou kandidatovi zasla-
ny podrobné informace o nabizenych produktech a sluzbach cestovni kancelate, ale i de-

tailni podminky spoluprace ¢i dalsi pokyny a instrukce slibované v briefu.

9.5 Rizika projektu

Rizika jsou spojena s kazdou realizaci projektu, jelikoz vzdy existuji n&jaké prekazky,
hrozby ¢i limity, které mohou v jednotlivych krocich nastat. Nevyhnou se tedy ani tomuto

navrhu.
Zde jsou uvedena néktera z nich:

v' persondlni, marketingové ¢i organiza¢ni zmény v organizaci spojené s aktualni si-
tuaci cestovnich kancelafi v souvislosti s ekonomickymi dopady covidu-19,

v odmitnuti nové strategie ze strany vedeni organizace ¢i za influencer marketing
zodpoveédného zaméstnance,

v' nizka kvalita neplacenych verzi aplikaci slouzicich na vyhledavani vhodnych kan-
didath na firemni spolupraci,

v" neochota cestovni kancelaie pfiplatit si za placené sluzby téchto aplikaci,
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v odmitnuti spoluprace ze strany vybranych influenceri,

v" neochota influencerti spolupracovat na nefinanéni bazi ¢i formou affiliate progra-
mu,
Spatn¢ zrealizovana strategie,

v" nevhodné chovani influencera, které mtize organizaci poskodit.

Na zavér je tfeba zminit, Ze vypocty miry zapojeni publika, ale i vysledky obsahové analy-
zy jsou ur¢itym indikatorem Kkvality obsahu profilti vybranych influencert, ale neni mozno
se na né stoprocentn¢ spoléhat ¢i odkazovat. Na jednotlivé faktory je tfeba pohlizet
z riznych uhli. Neznamena naptiklad, Ze influencer, ktery neni pfiili§ Gspésny v on-line
sveéte, nemize mit velkou off-line silu a soucasné influencer, ktery ma velkou odezvu na
své prispévky na socidlnich sitich, kterym ale nevénuje pfilisSnou pozornost, nemusi byt
nutné vétSim favoritem nez 0soba, ktera se detailn¢ kazdému komentaii svého publika vé-
nuje a ma s nim diky tomu vybudovany uzky vztah. VeSkeré analyzy tak vzdy vyzaduji
detailni rozbor a hlavné individudlni pfistup. V neposledni tadé je doporucenim se

s influencerem vzdy osobné setkat a vytvofit si s nim vlastni zkuSenost.
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ZAVER

Diplomova prace se vénovala tématu influencer marketingu v oblasti cestovniho ruchu,
ato pohledem na jeho fungovani v konkrétni cestovni kancelafi, ale i ocima spotiebitelt
a influencerd s organizaci spolupracujicich. Cilem prace bylo zjistit, jaké faktory ovliviuji
vybér influencerd z pozice cestovni kancelafe, ale i samotnych spotiebitelt. Diraz byl
kladen zejména na fakt, zda je stéZejnim kritériem jejich vybéru pro vSechny zacastnéné
pocet sledujicich, ¢i kvalitni obsah, ptipadné zda existuji i jiné faktory. Zaroven prace ove-

fovala, jakou strategii pro ziskavani a udrzovani sledujicich voli samotni influencefi.

V teoretické Casti prace jsou specifikovana teoreticka vychodiska influencer marketingu,
socialnich médii jako zastupci aktualnich stézejnich on-line médii pro komunikaci influ-
encert a procesu nastaveni influencer marketingu ve firmach. Informace z teoretické ¢asti

byly déle rozvedeny v praktické a projektové ¢asti prace.

Pro vhled do strategie vybéru influenceri v cestovni kancelafi Surft-trip a do strategie zis-
kavani a udrzovani sledujicich u vybranych influencerd, a to i s vyhledem do budoucna,
byla vybrana forma kvalitativniho vyzkumu v podobé polo strukturovanych individualnich
rozhovord, a to konkrétné¢ s majitelkou cestovni kancelafe Surf-trip a dale s vybranymi
influencery s organizaci spolupracujicimi. S ohledem na pocet sledujicich se jednalo o za-
stupkyné makro influencertt v podobé A Cup of Style a Lucie Minafové a zastupkyni mi-
kro influencerd Gabrielu Mackani¢ovou. Vybér tak umoznil nahlédnout do strategii apli-
kovanych influencery s rozdilnym poctem sledujicich. Rozhovory ukazaly, ze kvalita ob-
sahu a jeho prizptisobeni sledujicim hraje primarni roli jak na stran¢ influencert, tak
u samotné spolecnosti, coz ¢aste¢né potvrzuje spravnost vybéru influencert ze strany or-
ganizace. Pokud jde o dulezita ¢i oblibena kritéria pro vybéru influencerd preferovana sa-
motnymi spotiebiteli, jedna se o kvalitni téma a obsah, neméné dulezita je i osobnost influ-
encera a jeho nazory a styl komunikace s publikem. Naopak mezi nejméné dilezita hledis-
ka patii recenze a doporuceni influencert a téméi absolutné nedulezitym kritériem pii vy-
béru influencert je pak pocet sledujicich. Nejcastéjsim motivem pro sledovani influencerii
je zabava, inspirace a relaxace a uvolnéni. Pro zjisténi téchto kritérii byla vyuzita forma
kvantitativniho vyzkumu Vv podobé dotaznikového Setfeni, kterého se zlcastnilo celkem

350 respondentil ve vékové kategorii cilové skupiny cestovni kancelare.
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Vysledky dotaznikového Setieni dale ukazaly, Ze postoje, pfistupy a osobni nastaveni re-
spondentli v oblasti sledovani influencert z velké ¢asti koresponduji s nastavenymi princi-
py fungovani influencer marketingu ve spolecnosti Surf-trip. Stejné jako pro spotiebitele,
tak i pro organizaci samotnou je dilezitym kritériem pfi vybéru influencerti obsah, osob-
nost influencera, jeho nazory a styl komunikace. Naopak témét nulovou vypovidajici hod-

notu ma pro obé¢ strany kritérium poctu sledujicich.

Dalsim doporucenim spole¢nosti Surf-trip s ohledem na vysledky dotaznikového Setfeni je
pokracovat v nastavené spolupraci s influencery formou affiliate programu, a to zejména
s ohledem na fakt, Ze byl cestovni kancelafi potvrzen jako funkéni obchodni model, ale
pouze za podminky, Ze se v jeho ramci bude dbat na styl komunikace influencerii. Ta by
neméla byt Cisté jen recenzemi ¢i doporucenimi, jelikoz tyto faktory respondenti nepokla-
daji za dostate¢ny divod pro sledovani influencera a naopak je takovd komunikace miize
od jeho sledovani odradit. Je tedy tfeba soustfedit co nejveétsi pozornost na kvalitni témata
a obsah, ktery by mél vykazovat prvky zabavy, inspirace, relaxace a uvolnéni, jelikoz tyto
faktory jsou pro spotiebitele s ohledem na vyzkum nejvétsi motivaci pro sledovani influen-

ceru.

Projektova ¢ast se kromé teoretickych vychodisek opirala i o vysledky jednotlivych vy-
zkumit v praktické Casti prace a jejim cilem bylo provést analyzu obsahu instagramovych
profild vybranych influencerti spolupracujicich s organizaci Surf-trip, a to véetné vypoctu
miry zapojeni jejich publika. Divodem pro vybér socialni sité Instagram je fakt, ze tato
platforma byla vSemi ucastniky vyzkumu potvrzena jako stézejni socialni sit’ pro komuni-
kaci ¢i sledovani influencerti. Na zékladé analyzy obsahu vcetné vypoctu miry zapojeni
publika vybranych influencerti a vysledkil jednotlivych vyzkumu v praktické Casti prace
byla Surf-tripu nasledné navrzena nova strategie vybéru influencer, a to véetné popisu
moznych rizik.

Podnéty, které se v ramci této diplomové prace podatilo ziskat, budou predany cestovni

kancelafi k uziti ¢i jen Cist€ pro inspiraci.
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PRILOHA P I: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU
S MAJITELKOU CESTOVNI KANCELARE SURF-TRIP

v' Jedna se o individualni, polostrukturovany rozhovor.

Uvodni otazky na rozehrati a navozeni pratelské atmosféry
1) Jak se da¥ii miminku?
v’ Pocity, zazitky (dotaz vychazi z faktu, Ze se majitelce nedavno narodilo miminko).
2) Kdy se chystas vyjet k oceanu?
v’ Dotaz vychazi z potvrzené informace, ze majitelka potfebuje né&jaky ¢as v roce
stravit u oceanu, jelikoz jen tam muze dobyt potfebnou energii.
3) Jak se aktualné dafi cestovnim kancelaFim?
v Dotaz vychazi z aktualni situace spojené s vyskytem prvnich ptipadti nemocnych s
COVID-19 v Ceské republice.

Otazky zaméiené na ovéfeni informaci o nastavené spolupraci

s influencery, s diurazem na proces jejich vybéru

1) Jaké jsou z Tvého pohledu aktualni trendy v oblasti influencer marketingu?

v' Z pohledu vyuzivanych technologii, platforem, ale hlavné ze spotiebitelského hle-
diska.
2) Jaka je historie vyuZivani influencer marketingu jako nastroje marketingové ko-

munikace ve vasi firmé a jak se vyviji v ¢ase?

v Od kdy influencer marketing vyuzivate?

v Oznacila bys tendenci vyuzivani jako stoupajici?

v Pokud je trend vyuZzivani influencer marketingu stoupajici, vede k omezovani ji-
nych marketingovych nastrojii? Pokud ano, tak jakych?

v' Jak se méni forma vyuZivani influencer marketingu v ¢ase? Zménila se n&jak stra-
tegie?

v’ Jaky podil na celkovych marketingovych vydajich tvofi aktualné influencer marke-

ting? A jaky je odhad do budoucna?



3) Jak je nastavena aktualni spoluprace s influencery?

v
v

Jaky je pocet influencert s kterymi aktualné spolupracujete?

Muize$ jmenovat ty nejznamé;jsi z nich?

Jakym zplisobem komunikujete s influencery? Napiimo ¢i vyuzivate néjakou zpro-
sttedkovatelskou agenturu?

Jaka je frekvence kontaktu?

Jaka je forma spoluprace? Placena ¢i neplacend? Jaké vyhody a nevyhody spattujes
V jednotlivych formach?

Preferujete pii spolupraci s influencery exkluzivitu ¢i to pro vas neni cesta? Pokud

ano, muzes sdélit jeji vyhody a nevyhody?

Vyuzivate influencery i v ramci off-line aktivit? Mam na mysli riizné ptilezitosti

jako eventy ¢i tiskové konference?

4) Jak probiha vybér influenceru?

v

v

v

Mate nastavena kritéria na jejich vybér? Pokud ano, jaka to jsou? Dovedla bys definovat
stézejni faktory vybéru?

Je pro vas dulezita znama tvar nebo jsi oteviena i spolupraci s talentovanymi zaci-
najicimi influencery?

Spolupracujete i s influencery, kteti jsou mimo vas obor? Povazuje$ obecné tuto

strategii za vyhodnou? Pokud ano, v ¢em tkvi podle Tebe jeji vyhody?

5) Jak se divas na influencery s velkym po¢tem sledujicich?

v

Je pro Tebe kritérium velkého poctu sledujicich pti vybéru dilezité ¢i dokonce sté-
zejni?

Jaky podil z celkového poctu influencert, které v rdmci marketingové komunikace
pouzivate, tito zastupci tvori?

Jaké vyhody a nevyhody pfi spolupréci s nimi vidis?

Jaky mas nazor na tvrzeni, Ze velky pocet sledujicich nemusi nutn¢ vypovidat o
kvalitnim influencerovi?

Reili jste nékdy v minulosti, pokud jde o influencery s velkym poétem sledujicich,
problém s jeho neaktivnim ¢1 dokonce faleSnym publikem (napt. kupovani sleduji-

cich)



6) Jak se naopak divas na influencery s mensim pocétem sledujicich, ale s kvalitnim

obsahem?

v' Je pro vas kritérium kvalitniho obsahu pii vybéru influencert dilezité ¢i dokonce
stézejni?

v' Jaky podil z celkového poctu influencert, které v ramci marketingové komunikace
pouzivate, tito zastupci tvori?

v’ Jaké vyhody a nevyhody pfi spolupraci s nimi vidis?

v’ Jaky ndzor mas na tvrzeni, ze influencefi s men$im publikem mohou mit mnohdy
aktivnéjsi sledujici nez influencefi s velkym publikem?

v' Sledujete viibec u influenceri reakce jejich publika a jejich aktivitu celkové?

Otazky zamérené na vhled do monitoringu vystupd influencerii a vize

organizace v oblasti influencer marektingu do budoucna
1) Jak z vasi strany probiha monitoring a méieni efektivity vystupi influencera?

v Mate né&jaké nastavené parametry kritérii u vystupt, které sledujete?

v Monitorujete i aktivity konkurence? Pokud ano, jak déle s témito daji pracujete?
Muze mit vybér influenceri ze strany konkurence vliv na ptipadné zmény ve vasi
strategii?

v' Jakym zptsobem probiha méfeni a vyhodnocovani efektivity vystupti? Mate néjaké
nastavené parametry?

v' Ma méfeni efektivity vliv na ptipadnou zménu ve vybéru influenceri?

2) Jaka je strategie influencer marketingu a vybér influencera do budoucna?

v’ Planujete s influencery nadale spolupracovat a pokud ano, piijdete stejnou cestou
nebo chystate néjaké zmény ve strategii?

v A co u samotného vybéru influencerti chystate néjaké zmény? Je pro vas moznou
cestou navySovani rozpoctu do placené formy spoluprace?

v A jaka je vize, pokud jde o strategii vybéru influenceri, s ohledem na pocet jejich

sledujicich?



PRILOHA P 2: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU
S VYBRANYMI INFLUENCERY

v' Jedna se o individualni, polostrukturovany rozhovor.
Uvodni otazky

1) Jak vy osobné vnimate svou pozici jedince, ktery ma na ostatni vliv? Uvédo-
mujete si sviij status? Berete své poslani vaZzné? Zavazné? Zodpovédné? Nebo
se pouze soustredite na to, co délite a berete svou ¢innost jako prostiredek ur-

¢ité formy zabavy, osobniho naplnéni a vSe ostatni prichazi tak trochu samo ...
v' 0sobni zazitky, pocity.
2) Jak byste popsal (a) svou ,influencer cestu* s ohledem na jeji vyvoj v ¢ase?
v’ zazitky, pocity, piipadné vyjadieni, zda jde o zamérou cilenou cestu ¢i nahodu atd.
3) Jaké aktualni trendy Vv oblasti influencer marketingu vy osobné vnimate?

v" z pohledu vyuZivanych technologii, platforem, konkurence, ale i z hlediska poza-

davk a potieb publika.
Otazky zamérené na profil influencera

1) Jak byste definoval (a) sviij profil s ohledem na nasledujici oblasti:

téma/obsah,
demograficky a sociograficky profil publika,
charakteristika publika (vyjma popisu vyse),

konkurence,

NN

piipadné¢ dalsi forma profilace.
2) Na jaké arovni se influencer profesi vénujete? A jak dlouho?

v Konicek, ¢asteény profesiondl, profesional, jind moznost? I's ohledem na vyvoj

V Case (moznost vyvoje profesionalizace v Case).



3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Na jakych socialnich platformach pusobite? Jaké jsou divody vybéru téchto
profili? A jaké vyhody a nevyhody s ohledem na VasSe pusobeni na téchto plat-

formach vnimate (i S ohledem na Vase publikum)?
v' vyjmenovani platforem, sdéleni vyhod a nevyhod.
Do jaké kategorie influenceri se Fadite?

v' S ohledem na téma, kterému se vénujete.
v S ohledem na velikost publika, kterého dosahujete (mikro influencer, makro in-
fluencer, nano influencer atd.).

v' Ptipadné jina kategorizace.
Sledujete svou konkurenci? Pokud ano, koho za svou konkurenci povazujete?

v Vyjmenovani konkurence ¢i udani dtivodu, pro¢ ji nesledujete, plus kratka cha-

rakteristika konkurence v ramci Vasi komunity.

Jaka jsou kritéria vybéru znacky, produktu, ¢i sluzby, kterou jste ochotni

propagovat/zastupovat?
v' osobni preference, podminky spoluprace, postoj k ,,love brands* atd.

Preferujete kratkodobou ¢i dlouhodobou spolupraci? Nebo se na délku spolu-
prace nesoustredite? To znamen4, nevénujete tomuto faktoru pri zvaZovani

moZzné spoluprace pozornost?

v" vlastni nazor.

S jakymi znackami ¢i firmami mate aktualné nastavenou oficialni spolupraci?
v' vyjmenovani plus jejich kratka charakteristika.

Jste v kontaktu se znackami na primo nebo v zastoupeni agentury? Jaké vy-

hody a nevyhody v jednotlivych formach spoluprace obecné spatiujete?

v" Odpovéd plus vyjmenovani vyhod a nevyhod jednotlivych forem — vlastni na-

ZOr.



10) Jakou formu spoluprace se zna¢kami preferujete?

v" Placena, barter, affiliate program, jina forma spoluprace — vyhody a nevyhody

jednotlivych forem.

11) Oznacujete sponzorované piispévky? Jaky mate obecné na oznacovani spon-
zorovanych prispévki nazor a ma z Vaseho pohledu, ale i z pohledu Vaseho
publika oznaceni vliv na miru ¢tenosti daného prispévku? Jaky ohlas maji ta-

kové prispévky u Vaseho publika?
v" 0sobni ndzor a zku$enosti.

12) Mate nastavenou néjakou strategii pro ziskavani novych a udrzovani stavaji-
cich sledujicich? Je pro Vas viibec pocet sledujicich dilezity nebo se plné sou-

stiedite na obsah ¢i jiné prostiedky vedouci k rozsirovani publika?
v’ popis strategie — piipadné vyhody a nevyhody jednotlivych variant.

13) Dostali jste se nékdy do kontaktu s takzvanymi faleSnymi profily ¢i komenta-
Fi? Mate s nimi v ramci své oblasti piisobeni néjaké profesni zkuSenosti i

S ohledem na moZné praktiky konkurence?
v’ 0sobni zku$enost, nazor.

14) Jak tvorite obsah svych profila? Jaka forma obsahu funguje u Vaseho publi-
ka a ma tento faktor vliv na pripadné zmény v komunikaci se sledujicimi?
Zkratka jste pri tvorbé obsahu ovlivnén (a) svym publikem a jeho preferen-

cemi nebo se soustiedite na to, co bavi Vas a co Vas uspokojuje?

v" Popis procesu tvorby a definice toho, co je pro influencera prioritni a efektivni

s ohledem na jeho osobni, ale 1 profesni potieby.

15) Jak se zapojujete se svym publikem? Jste soucasné aktivni v ramci své komu-

nity influenceri? Podporujete je? (lajkovani, komentare atd.)

v" Aktivita v ramci komentaft, zapojeni se s publikem a vnimani dilezitosti této

aktivity v ramci svého profilu, ale i u konkurence.



16) Podporujete znacky, s kterymi spolupracujete i v off-line prostifedi? Formou

eventii a dal$i PR nebo jinych marketingovych aktivit?
v’ popsani skute¢nosti.

17) MéFite v ramci spoluprace se zna¢kami efektivitu prispévki? A pokud ano,
jakou formou? Jaké zakladni parametry by dle Vaseho nazoru mél efektivni

prispévek mit?
v Popis metody plus kratka charakteristika efektivniho pfispévku — osobni nazor.
Otazky zaméiené na nastavenou spolupraci se spole¢nosti Surf-trip

1) Jak dlouho se spole¢nosti Surf-Trip spolupracujete? A jak se spoluprace

vyviji v ¢ase?
v'délka spoluprace a jeji vyvoj V Case.
2) Jaké je aktualni nastaveni spoluprace se Surf-Tripem?

v' Popis nastaveni — forma spoluprace, proces fungovani a odméfiovani, aktivni
zapojeni do komentait publika, kontrola fungovani spoluprace, nastaveni spo-

luprace s ohledem na méfeni vysledki atd.

3) Jak probihalo navazani spoluprace s firmou? A obecné v ¢em vidite vyho-

dy a nevyhody jednotlivych variant moZnych forem spoluprace?

v" Byl (a) jsem osloven (a) na ptimo, spoluprace byla navazana pies zastupujici
agenturu, firmu jsem kontaktoval (a) sam (a) — vyhody a nevyhody jednotlivych

variant.

4) Kdo je pro Vas z Vaseho pohledu konkurenci spole¢nosti Surf-Trip a jak

vnimate pozici Surf-Tripu v ramci konkurenéniho prostiedi?

v" Definovani konkurence a positioning Surf-Tripu v ramci konkurence.



5)

6)

7)

8)

Existuji z Vaseho pohledu néjaké navrhy na mozné zlepSeni konkuren¢ni

pozice pro Surf-Trip? Pokud ano, jaké?
Osobni nazor plus piipadné vyjmenovani moznych navrhi.

Jak funguje vzajemna spoluprace se spole¢nosti Surf-Trip, pokud jde o
komentare na prispévky tykajici se propagace Surf-Tripu? Je nastaveny
oficialni systém spoluprace? Kdo sleduje komunikaci u prispévku a reagu-
je na komentaie? Piedava Vam Surf-trip predem néjaky scénai vhodnych
reakci €i instrukce, jak reagovat? ObdrzZel (a) jste nékdy od svého publika
negativni komentaie smérem ke spolecnosti Surf-Trip? Pokud ano, jak
proces reakce na negativni komentar probihal? Zapojil se do reakci Surf-

Trip? Navigoval Vas pri odpovédi na negativni komentar?
nastaveni spoluprace, popis procesu.

Pomaha spoluprace se Surf-Tripem i Vam osobné s ohledem na profil a
jeho velikost/profesionalizaci? Mam tim na mysli pripadné zvySovani poctu
sledujicich, vétsi zapojeni publika ¢i moZnost pristupu ke kvalitnimu obsa-
hu, ktery zvySuje prestiz Vaseho profilu? Pripadné jiné vyhody? Napriklad

zvySovani kvality profilu atd.
vlastni nazor.

Jak byste zhodnotili vzajemny piinos vyplyvajici ze spoluprace se Surf-

Tripem?

Mozné zvySeni povédomi, poctu sledujicich, upevnéni pozice v ramci komuni-

ty, nové pfilezitosti, budovani daveéry, pfistup k exkluzivnimu materialu atd.



Otazky zaméiené na tvorbu obsahu pro spole¢nost Surf-trip

1)

2)

3)

Jak tvorite obsah pro spole¢nost Surf-Trip?

v" Popis nastaveni spoluprace na tvorbé obsahu, napiiklad pievzeti obsahu od
znacky, vytvareni vlastniho obsahu, kombinace, pfistup k exkluzivnimu obsahu

atd.

Celil (a) jste v souvislosti s komunikaci pro Surf-Trip néjaké krizové komuni-
kaci? Pokud ano, jak proces probihal? Pokud ne, mate predem pripraveny né-
jaky scénai? Nebo pouze predavate informace spole¢nosti, ktera si nasledné

danou zaleZitost FeSi po své ose? Nebo mate nastaveny jiny postup?
v Osobni zkuSenost plus popis procesu krizové komunikace.

Je z VaSsi strany néjaka vytka ¢i doporuceni, pokud jde o Surf-Trip s ohledem
na tvorbu obsahu? Jaky obsah z VaSeho pohledu obecné u publika funguje? A
jaky obsah ma pozitivni efekt konkrétné u Vaseho publika, a naopak co u néj

nefunguje? Jak pro zna¢ku mérite vysledky vystupi jednotlivych prispévki?

v" vlastni nzor, preference, zkuSenost.



PRILOHA P 3: NAHLED DOTAZNIKU TYKAJICIHO SE POHLEDU
RESPONDENTU NA TEMA INFLUENCERU

A) VYBERTE ODPOVED (VYROK), KTERA VAS ZAJIMA:

Poznamka: MiiZete zaskrtnout vice vyrokl. ZaSkrtnutim vice vyrokd v ramci jedné otazky
tyto vyroky sloucite (logickd spojka NEBO), zaSkrtnutim vice vyrokil v rdmci vice otazek

docilite vytvofeni kombinovaného vyroku (logicka spojka A).

1. Socialni sité daly prostor vzniknout novym ,,celebritim“ v podobé takzvanych in-
fluencerii, ktefi si v ramci tohoto prostoru buduji vztahy se svymi fanousky. Jak da-

lece Vas toto téma zajima?
- Docela mé to zajima
- Nemam jasny nazor
- SpiSe mé to nezajima
- Velice mé to zajima
- Vilbec m¢ to nezajima
2. PriSel (a) jste nékdy do styku s ozna¢enim influencer?
- Ano
- Ne
4. Vyuzivate socialni sité?
- Ano
5. Pokud ano, jaké to jsou?

Facebook

- Instagram
- Linkedin
- Twitter
- YouTube
6. Sledujete na socialnich sitich néjakého influencera?
- Ano

- Ne



7. Na jakych socialnich sitich influencery sledujete?
- Facebook
- Instagram
- YouTube
9. Davate prednost ¢eskym zastupcim influenceri pred zahrani¢nimi?
- ano
- ne
- nevim

10. Kolik influenceri aktivné sledujete? (aktivné znamena ,,opravdu si v§imnete jeho

prispévku, to znamena, Ze jeho prispévek prectete nebo zhlédnete*)
- 15
- 6-10
11. Jak casto vybraného influencera sledujete?
- Alespon jednou tydné
- Ne¢kolikrat tydné
- Neékolikrat za mésic

12. Jaky je Vas motiv sledovani influencera?

Inspirace (oblékani, li¢eni, Zivotni styl)

Jako soucast koni¢ku

- Jako soucéast prace
- Recenze a doporuceni
- Relaxace, uvolnéni
- Zébava
13. V jaké oblasti influencery sledujete?
- Cestovani
- Design a design interiérti

- Fotografovani



- Jidlo, vafeni a napoje

- Krésa a kosmetika

- Kultura

- Marketing a ekonomika

- Modda, styl a oblékani

- Rodicovstvi

- Remesla, DIY

- Spolecnost, politika

- Sport

- Zdravi a zdravy Zivotni styl

14. Jaké formaty komunikace influenceri v ramci socidlnich siti preferujete? Vyberte
3 z VaSeho pohledu nejdulezitéjsi faktory.

- Publikovani fotek

- Publikovani videi

- Recenze produkti, sluZzeb
- Stories

- Zivé vysilani

15. Jaka jsou VasSe kritéria pro vybér influencera, kterého budete sledovat? (1 diilezi-
té kritérium, 5 absolutné nediilezité kritérium)

- Blizkost zivotniho stylu=1

- Blizkost Zivotniho stylu=2

- Blizkost Zivotniho stylu=3

- Kovalitni obsah a téma ptispévki=1

- Nazory=1

- Nazory=2

- Omezeny pocet komercnich ptispévki=1
- Omezeny pocet komercnich piispévki=2

- Omezeny pocet komercnich piispévki=3



16.

17.

Omezeny pocet komercnich piispévkia=5

Originalita (odliSnost od ostatnich)=1

Originalita (odliSnost od ostatnich)=2

Originalita (odliSnost od ostatnich)=3

Osobnost influencera=1

Osobnost influencera=2

Pocet sledujicich=4

Pocet sledujicich=5

Recenze a doporuceni influencera=2

Recenze a doporuceni influencera=3

Recenze a doporuceni influencera=4

Recenze a doporuceni influencera=5

Styl komunikace s publikem=1

Styl komunikace s publikem=2

Uroveti odbornosti influencera=1

Uroveti odbornosti influencera=2

Uroveii odbornosti influencera=3

Vizualni stranka profilu (kvalita fotografii, videi, styl psani)=1
Vizualni stranka profilu (kvalita fotografii, videi, styl psani)=2
Vizualni stranka profilu (kvalita fotografii, videi, styl psani)=3
Zabavnost=1

Zabavnost=2

Zabavnost=3

Kvalitni obsah

Vérite nazoru influencera, kterého sledujete?

Ano, véfim mu, ale radéji si jeSté pravdivost ovéiuji z jinych zdroji

vvvvvv



- Je mito jedno

19. Co muZe zvysit Vasi duvéru v influencera? Vyberte 3 z Vaseho pohledu nejdiilezi-

téjsi faktory.
- Jeho/jeji popularita
- Nic z uvedeného
- Oznacovani sponzorovanych ptispévka
- Pocet ptispévki
- Pocet sledujicich
- Pravidelnost v komunikaci
- Styl komunikace s publikem

20. Pokud byste se mél(a) rozhodnout pro jednu z variant, vzbuzuji u Vas vétsi diivé-
ru takzvani makro influencefi (nad 40 tisic sledujicich) ¢i mikro influenceri (do 40

tisic sledujicich)?
- Pfirozhodovéani, komu budu vétit, pocet sledujicich nerozhoduje
21. U svych oblibenych influenceru sleduji:
- Veskery obsah
- Vybrany obsah
22. V ramci sledovani influenceri se s nim aktivné zapojuji formou:
- Lajkovani ptispévki
- Nezapojuji se
- Ptidavani emotikont
23. PriSel(la) jste nékdy do styku s terminy jako faleSny profil ¢i komentar?
- ano
- he
24. Jak pristupujete k prispévkim influencerii, kde je zjevna propagace znacky?
- Ptistupuji k ptispévku jako k jinym ptispévkim. Propagaci nefeSim
- Vsimnu si toho a vnimam ptispévek hned kritictéji

- Vsimnu si toho, ale nevadi mi to, stejné ptispévek zhlédnu



25. Pokud Vam zjevna propagace nevadi, kolik prispévki tydné jste ochotny(4) influ-
encerovi tolerovat?

1-3

Nevim, nefeSim to

26. Co musi pri takové propagaci platit, aby Vam vyloZené nevadila?

Komer¢ni spoluprace musi byt oznacena
Nesmi se objevovat piili§ ¢asto (v poméru k jinym ptispévkim)

Propagace musi vykazovat stejny styl komunikace influencera jako u jinych pii-

spevka
Sdéleni musi byt diveéryhodné
Znacka/produkt ¢i sluzba nesmi byt pfilis ,,tlacena* (logo, zminka ¢i dal$i prvky)

Znacka/produkt ¢i sluzba se musi k danému influencerovi s ohledem na jeho osob-

nost a téma hodit

27. Je pro Vas vérohodnéjsi klasicka forma reklamy na socidlnich sitich nebo rekla-

ma formou sponzorovanych prispévki ¢i doporuceni influenceri?

Je mi to jedno
Klasicka reklama na socialnich sitich

Sponzorovany piispévek ¢i doporuceni influencera

28. Ovlivnil Vas nékdy influencer ke koupi propagovaného produktu/sluzby?

Ano, na zaklad€ doporuceni jsem si dany produkt/sluzbu koupil(a)

Ano, zvazoval(a) jsem koupi daného produktu, ale nakonec jsem nakup neuskutec-
nil(a)

Ne, doporuceni na mé nemélo zadny vliv

29. Zvysuje se Vas zajem o doporucované produkty, sluzby ¢i znacky, pokud vidite

jejich propagaci u vice influencert soucasné?

spiSe nesouhlasim

spiSe souhlasim



30. Pokud Vas nékdy influencer ke koupi propagovaného produktu "primél", nastala
nékdy u Vas situace, Ze jste nebyl(a) s nakupem na zakladé jeho doporuceni spokojen
(@)?

- he

- nevim
31. Pohlavi:

- Muz

- Zena
32. Vék:

18-25

26-35

36-45

- 46-60
33. DosaZené vzdélani:
- Stfedni s maturitou
- Vysokoskolské
34. Velikost bydlisté:
- 2-50 tisic obyvatel
- 50-100 tisic obyvatel
- Praha

35. Jste:

Matetska/rodi¢ovska dovolena

Podnikatel

Student

Zameéstnanec





