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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva Strategickym ptistupem pro zvolenou firmuv rameci influencer
marketingu na socidlni siti TikTok. Diplomova prace méla dva cile. Prvni cil bylo zjistit,
jak funguje socialni sit’ TikTok na urovni placenych reklamnich videi a jak je Sifen
organicky tvofeny obsah. Druhy cil bylo zjistit, zda je pro vybranou spolecnost vyhodné
vstupovat na socialni sit' TikTok s influencer marketingem. V teoretické ¢asti jsou
vymezeny pojmy, které souvisi s influencer marketingem. Prakticka cast analyzuje
fungovani TikToku jak v rameci Sifeni organického obsahu, tak i placené reklamy. Dale se
v praktické ¢asti nachazi kvantitativni vyzkum, kdy pomoci dotaznikového Setfeni byla
zjisStovana vyhodnost influencer marketingu na TikToku. V projektové ¢asti je na zakladé
zjisténych dat a informaci vytvoieno doporuceni pro vybranou spole¢nost. Doporuceni se
tyka vytvareni organického obsahu na socidlni sit’ TikTok, jak zpopularizovat TikTok mezi
sledujicimi na jinych socidlnich sitich a jak poté postupovat s vybérem vhodného

influencera.

Kli¢ova slova: influencer marketing, influencer, marketingova komunikace, social media

marketing, socialni sit¢, TikTok

ABSTRACT

The thesis deals with the Strategic approach for the chosen company in the influencer
marketing on the social network TikTok. The thesis had two goals. The first goal was to
find out how the TikTok social network works on the level of paid advertising videos and
how organically created content is disseminated. The second goal was to find out if it is
beneficial for the selected company to enter the TikTok social network with influencer
marketing. The theoretical part defines the concepts related to influencer marketing. The
practical part analyses the functioning of TikTok both in terms of organic content
distribution and paid advertising. Furthermore, the practical part contains quantitative
research, where the usefulness of influencer marketing on TikTok was investigated using a
questionnaire survey. In the project part, a recommendation for the selected company is

made based on the data and information found. The recommendation concerns the creation



of organic content on TikTok social network, how to make TikTok popular among
followers on other social networks and then how to proceed with the selection of a suitable

influencer.

Keywords: influencer marketing, influencer, marketing communication, social media
marketing, social media, TikTok
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UvVOoD

Socialni sité hybou svétem a jsou dennim chlebem pro velkou masu lidi. Socidlni
sit¢ ale nejsou jen kandaly ke sdileni fotografii, ale slouzi také ke komunikaci a propagaci.
V Ceské republice jsou stale nejsilngjsi socialni sité Facebook a Instagram. Od za¢atku
roku 2020, kdy propukla pandemie, na socialnich sitich travila populace jesté vice ¢asu nez
normalné¢ a hodné byznysii piesunulo svilj zajem pravé tam. Na popularité nabyvala

socialni sit’ TikTok, ktera dnes budi velky rozruch. (KokeSova, 2023)

Socialni sité nejsou jen soucasti Zivota mnoha lidi, ale v poslednich letech by také
m¢ély byt soucasti marketingovych strategii firem. Existuje nékolik diivodd, pro¢ by firmy
mély vyuzivat k sebeprezentaci pravé socialni sité. Jeden znich je, ze na spravné
zvolenych socialnich sitich se mize vyskytovat cilova skupina dané spole¢nosti. Firmy tak
mohou jednoduse komunikovat se zdkazniky a budovat s nimi vztah a divéru. Dale skrze
socialni sité pfindset lidem informace, které hledaji. Socialni sité¢ nejsou dobré jen ke
komunikace se stavajicimi zakazniky, ale diky socialnim sitim mohou firmy oslovit pravé
potencialni zdkazniky. (Webui, 2023) Na socidlnich sitich se objevuji nejen firmy a
uzivatelé, ale také influencefi, ktefi pomahaji s propagaci. Influenceti jsou vlivné osoby,
které maji vétsi pocCet sledujici diky svému usili a budovani své znacky na socialnich sitich.
Influenceti nabizeji na svém G¢tu na socidlni siti jakysi reklamni prostor pro firmu, ktera
jejich sluzeb bude chtit vyuzit. Neni ale vzdy pravidlem, ze influencer pfijme nabidku ke
spolupraci. Pokud firma vyuziva k propagaci sluzeb influencera, tak se jedna o influencer
marketing. V hojné mife se influencer marketing vyskytuje na Instagramu. Spoluprace
mezi firmami a influencery nejsou ale vyjimkou naptiklad na Facebooku, TikToku nebo
jinych socialnich sitich.

Jak jiz diive bylo zminéno, stale vice a vice popularngjsi je socialni sit’ TikTok.
Vétsina uzivatelt TikTok je tvofena generaci Z, ale znacnou ¢ast, asi 40 % je publikum
tvoreno uzivateli starSich 30 let, coZ je idedlni v€k cilové skupiny vybrané spolecnost XY
s.r.0. TikTok je uzivatelsky ptivétiva aplikace vhodna taky pro budovani znacky S pomoci
organického obsahu. Na TikToku je tvofen zdbavny obsah ve form¢ kratkych videich,
kterd jsou vhodna pro dnesni uspéchanou dobu. Je dilezité upoutat divakovu pozornost
ihned v prvnich 3 sekundach, jinak divak ztraci zajem a odchazi se divat na dalsi videa.
V Ceské republice je TikTok stale novinkou a rozjizdi se nejen mezi uzivateli, ale také se

rozjizdi mezi firmami. (Duchackova, 2022)
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Tato diplomovéa prace propojuje vySe zminéné pojmy — socidlni sité, TikTok a
influencer marketing. Teoreticka ¢ast obsahuje zdkladni pojmy, které se tykaji influencer
marketingu a socialnich sitich. Tyto pojmy budou dale slouzit v praktické casti prace. Na
zékladé zjisténych informaci se projektova ¢ast tyka ke zviditelnéni TikToku a také obsahu
na TikToku od spolecnost XY s.r.o. mezijejich stavajicimi zékazniky na jinych socialnich
sitich. Déle projektova ¢ast obsahuje doporuceni, jak spravné tvofit organicky obsah na
TikToku, aby byl co nejvice Sifen mezi stavajici uzivatele a potencialni zakazniky.
Posledni ¢ést projektu je zaméfena pravé na influencer marketing a jak postupovat pti

vybéru vhodného influencera.
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.  TEORETICKA CAST
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1 INFLUENCER MARKETING

Pro kazdého clovéka v jakékoliv dobé je dilezité¢ prostiedi, ve kterém zije nebo
vyrustal. V tomto prostiedi se totiz vyviji jeho spotfebni chovani, které mé pro marketing
velky vyznam. Je tifeba dikladné zvazit rysy a obsah marketingového sdé€leni, aby byly
potteby spottebiteltt co nejvice uspokojeny. (Koudelka, 2018) A jelikoz v dnesni dobé
zijeme v dob¢ digitalni, tak vétSina nasi pozornosti smétuje praveé do digitalniho svéta na

socialni sité. A na socialnich sitich se lidi nejcasté&ji setkavaji s influencer marketingem.

Influencer marketing je definovan jako urcitd forma marketingu, kde ndzorovi vidci
mluvi o produktech, sluzbach nebo obecné néjaké znacce. Tito nazorovi viidei ovliviiuji

ostatni spotiebitele a fika se jim také jinak influencefi. (Juraskova, 2012)

Panchal (2022) definuje influencer marketing jako strategii, kterou podniky pouzivaji
k propagaci svych sluzeb nebo produktl a k propagaci pouzivaji popularni uzivatele

socialnich sitich nebo blogery.

Podle Wayna (2019) by si méla firma uréit, na jaky vyklenek bude s influencer
marketingem cilit. Influenceti nemusi mit Sirokou Skalu ptisobeni, ale mohou se zajimat o
specifické oblasti, jako je tfeba péfe o mazlicka nebo pleteni ¢i hackovani. Firmy si
vyberou influencera ke spolupraci a influencer poté na socialnich sitich sdili své zkuSenosti

se znac¢kou, ktera mu za zminéni zaplati penize nebo poskytne produkt.

Influencer marketing patfi mezi jedny nejrychleji rostouci nastroje k ziskavani novych
zékaznikl skrz online prostfedi. Pokud firmy spravné vyuziji tento nastroj, jedna se o
efektivni a ndkladové vyhodny zptsob, jak propagovat lidi, produkty, sluzby nebo
myslenky a zaroven na socialni sité ptinasi kreativni obsah. Influencer marketing je
podobny marketingu word-of-mouth. Zaroven se influencer marketing striktné nedrzi
doporuceni a nabizi firmadm moZnost oslovit cilové skupiny pfirozenym zplsobem.

(Kadekova, Holiencinova, 2018)

Influencer marketing 1ze tedy shrnout jako propagaci produkti ¢i sluZzeb na socialnich
sitich prostiednictvim nazorovych viidcl neboli influenceri. Influencer marketing se mutze
pouzivat nejen k propagaci sluzeb nebo produktu, ale také k propagace firmy, pokud firma

chce naptiklad zvysit povédomi o znacce.

Influencer marketing je mozno zatadit do n€kolika kategorii marketingu. Ma spole¢né

prvky s digitalnim marketingem, jelikoz spoluprace s influencery se objevuji pfedev§im na
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socialnich sitich. Dale mé influencer marketing podobné prvky s public relations, jelikoz
influencer buduje nejen sebe jakou sovu znacku, ale také napoméha k budovani znacky,
kterou sam propaguje. Rovnéz ma influencer marketing podobné znaky s product

placement.

1.1 Definice pojmu influencer

Slovo influencer pochazi z anglického slova influence, coz v piekladu znamena
ovlivnit. Influencer je osoba, ktera ma schopnost ovliviiovat nakupni rozhodnuti jinych
0sob — nejcastéji skrz socidlnich sitich. Tuto schopnost osoba nabyla svymi znalostmi,
postavenim, autoritou nebo vztahem se svym publikem, se kterym aktivné komunikuje.
Influenceii se zabyvaji ur€itym tématem, na jehoz téma ptidavaji prispévky na socialni

sité. (Geyser, 2023)

Podle Moriuchi (2019) je influencer ten, kdo se aktivné vénuje socialnim sitim a ma
vysoké c¢islo sledujicich. Influenceti jsou povazovani za ,,advokaty znacky*, kterou
propaguji. Influenceti by zarovenn méeli mit vztah se sledujicimi a propojit své fanousky se

svym kontentem.

Dnes firmy vyhledavaji influencery na spolupraci. Spole¢nosti z takové spoluprace
mohou tézit. Influenceti pouzivaji k propagaci produktt a sluzeb ptispévky na socialnich
sitich. Pokud si ale firma vybere na spolupraci influencera, ktery nekoresponduje se znaky
firmy, mize to vést k nedivére sledujicich. Influencer se musi shodovat s typem znacky a

misi znac¢ky. (Moriuchi, 2019)

Firmy neustadle vyhledavaji nové moZnosti, jak se prezentovat. Diive se znacky
zameétovaly na znamé osobnosti. Dnes je tomu ale jinak. Pozornost firem se piesunula na
znamé blogery a také se zamétuji na bézné spotiebitele, ktefi maji velky potencial
ovliviiovat. Influencer nemusi byt pouze ten, kdo m4 statisice odbératelti nebo ten, kdo ma
specialni titul. Influencerem se muze stat kdokoliv, kdo ma par tisic vérnych sledujicich.

(Kadekova, Holiencinova, 2018) (Wayne, 2019)

1.2 Historicky vyvoj influencer marketingu

I kdyz se miize zdat, ze influencer marketing je novodobou zalezitosti, opak je
pravdou. Za prvni zminku influencer marketingu lze povazovat ¢ajovou soupravu od
hrn¢ite Wedgwooda. Wedgwood vyrobil v roce 1760 cajovou soupravu pro kralovnu

Anglie. V tehdejsi, ale i v dne$ni dobé, je anglicka rodina povazovano za silné ovliviujici.
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A tak kdyz méla Cajova souprava znacku ,,Royal-approved“, tudiz kralovsky schvaleno,

byla tato znacka povysSena na luxusni. (Hireinfluencer, 2022)

,Pravé” prvopocatky influencer marketingu lze najit na zacatku 20. stoleti. Tehdy
m¢él influencer marketing podobu spolupraci celebrit s firmami. Celebrity propagovaly
produkty a zviditelhovaly firmy. Takova spoluprace probihala ve formé product
placementu nejcastéji ve filmech. Filmy se diky takovym spolupracim stavaly vice

popularni. (OlsenMetrix)

Okolo roku 1980 jiZ bylo zcela normélni vidét sportovce, modelky, herce a zpévaky
a Nike. Michael Jordan proslavil tenisky Air Jordan tim, Ze je nosil. Jordan se pozdéji stal
ambasadorem znacky. Dalsi slavné spoluprace byly mezi Michaelem Jacksonem a Pepsi
nebo Mikem Tysonem a Nintendo. Propagace formou spoluprace s celebritami prestala byt
ale pozd¢ji méné uCinna, protoze lidé se piestavali s celebritami ztotoznovat.

(OlsenMetrix) (Kim, 2020)

S ptichodem nového tisicileti byl dan influencerim novy prostor a to internet. Lidi
zacali psat blogy a pozd¢ji se presunuli na socialni média. Uzivatelé psali blogy, tvofili
recenze na rizné produkty a sdileli obsah na internetu. Firmy si toho zacaly vS§imat a
zacaly vyhledavat influencery na placenou spolupréci, aby se dosihlo co nejvétsiho

povédomi o znacce. (OlsenMetrix)

1.3 Clenéni influencera

Influencefi se daji ¢lenit z n¢kolika hledisek.

1.3.1 Clenéni podle poétu sledujicich

To nejklasictéjsi rozdéleni je rozdéleni podle poctu sledujicich, nebo také podle
velikosti. Rizné zdroje uvadi rozdilné rozmezi ve sledujicich. Influenceti se mohou délit

nasledovné:

e Mega influenceti— influencefi, kteti maji vice nez 1 milion sledujicich na socialnich
sitich. VétSinou se jedna o celebrity, sportovce a herce. Na tyto influencery se
mohou obratit pouze velké a znamé znacky, jelikoz jejich sluzby v prostiedi online
marketingu jsou nakladné. Ve vSech ptipadech mega influencerti pracuji pod jejich
jménem agent nebo agenti, ktefi uzaviraji jakékoliv marketingové zalezitosti. Jako

ptiklad na Instagramu lze uvést ze zahranici fotbalistu Cristiana Ronalda, zpévacku
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Selenu Gomez nebo z ¢eskych zastupcti moderatora Leose Marese, brankare Petra
Cecha nebo kickboxera Makhmuda Muradova. Pouze témto tfem se podafilo
v Cesku prekonat hranici 1 milionu sledujicich. (Vyoralkova, 2023) (Gaherova,

2022) (Geyser, 2023)

e Makro influenceti — Geyser (2023) definuje rozmezi makro influencertt od 500 000
do 1 milion sledujicich. Jedna se o dva typy lidi — zacinajici lidi v showbyznysu a
lidi, ktefi si svou komunitu vybudovali na socidlnich sitich. Ti, ktefi si svou
komunitu vybudovali sami, ¢astéji spolupracuji se znackami nebo firmami, jelikoz
jsou na takové spoluprace zvykli. Makro influenceri je vice nez mega influencerd,
tudiz je zde pro firmu jednodussi najit influencera pro spolupraci. Zde je piikladi
opravdu mnoho, a nejen v zahrani¢i, ale také v Cesku. Nejblize k milionu
sledujicich ma lifestyle influencerka Anna Sulc, Jirka Krél nebo zpévacka Monika
Bagarova. V této kategorii je mnoho sportovcl, ale také youtuberti, zpévaka,

zpévacek nebo moderatori. (Vyoralkova, 2023) (Gaherova, 2022) (Geyser, 2023)

e Mikro influencer — tito influenceti maji do 500 000 sledujicich. Jedna se o obycejné
lidi, ktefi si svou komunitu vybudovali pfimo na socialnich sitich na zaklad¢ svych
znalostech v ur¢itém oboru (make-up, sport a dalsi). Mikro influencer udrzuje se
svymi sledujici vztah a interaguje s komunitou. Mize se stat, ze pokud firma oslovi
mikro influencera, tak influencer nebude znat onu firmu. V tomto pfipadé¢ musi
firma piesvédcit influencera o své hodnoté¢ a kvalité. Tito influenceti maji se svou
neveéri. Jsou vybiravi v tom, s kym budou spolupracovat. Je pro né dilezity vztah
mezi nimi a znaCkami, které propaguji. VétSinou dochazi ke spolupracim se
znaCkami, které koresponduji s cilovymi skupinami. Zde je ptikladl opravdu
mnoho a kazdy ma ve své bubliné na socialnich sitich nékoho, komu se mtize tikat

mikro influencer. (Gaherova, 2022) (Geyser, 2023)

e Nano influencefi — jedna se o influencery, ktefi maji na socialnich sitich do 10 000
sledujicich. Byvaji odborniky ve specializovaném oboru (fyzika, historie a dalsi).
Maji velmi blizky vztah se svou komunitou. Pro obycejné firmy jsou vétSinou tito
influencefine ptili§ vyznamni. Pro firmy, které maji specialni produkty mohou mit
ale veliky vyznam. Chybi jim pouze vétsi vliv na komunitu. Jsou nejlevnéjsi ze
vSech skupin influencert, ale maji velky vliv pouze na maly pocet lidi. Aby firma

oslovila $ir§i komunitu lidi, musela by spolupracovat s mnohonasobné vice nano
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influencery. Zde opét plati to, ze je piikladi mnoho a tito influencefi na socialnich
sitich rychle rostou, takZe se objevuji stile novi a novi nano influencefi na scéné.

(Gaherova, 2022) (Geyser, 2023)

1.3.2  Clenéni podle vytvaieného a sdileného kontentu

Dale se influenceti mohou déli podle kontentu, ktery vytvareji a jakym zptisobem ho

zvetejiiuji. Takovym zplisobem se influenceti déli na:

e Youtubery — vytvareji videa, ktera nasledné zvetejnuji na platformé YouTube. Na
Youtube se zvyraznilo mnoho lidi, ktefi dnes nedélaji pouze videa na YouTube.
Miuze se jednat naptfiklad o slovenského youtubera GogoManTV, ktery se
zviditelnil hernimi videi a video blogy ze svého oranZzového pokoje. DalSim
piikladem tentokrat z ¢eského prostiedi muze byt youtuber Kovy, ktery nataci
vtipna, ale zaroven poucnd videa o politice, parodie na pisnicky nebo cestovatelska

videa. (Gaherova, 2022) (Geyser, 2023)

e Podcastery — pravidelné vytvaieji pofady v audio formé. Podcasty jsou zvetejiiovany
na nékolika platformach — Spotify, Apple podcast, YouTube. Zaroven mohou
vytvaiet i video k danému podcastu a zvefejnit ho na jiz zminény YouTube.
Podcasteti mohou vytvaret porady sami, nebo si pozvat hosty. Vyjimecné se stava,
7e ¢lovék je zaméfeny pouze na podcasty. Castéji se stava, ze Glovék plisobi i na
socialnich sitich, kde mlze podcast propagovat a zaroven piidavat dalsi pfispévky.
Prikladem k podcasteriim mohou byt Opravdové zloCiny. 2 sle¢ny, které pravidelné
kazdy tyden zvetejnuji skuteéné kriminalni pfib&hy. (Gaherova, 2022) (Geyser,
2023)

e Blogery — piSou ¢lanky, které doplnuji fotkami a zvefejiiuji je vétSinou na své
webové strance. Piikladem muze byt blog od Markéty Frank, kterd ale zaroven

pusobi na YouTube a na Instagramu. (Gaherova, 2022) (Geyser, 2023)

¢ Influencery na socialnich sitich — influencefi, kteti se zviditelnili na socialnich sitich
a pusobi vylucné na nich. Na socidlnich sitich zvetejiuji prispévky, fotky a videa.
Na socialnich sitich ptsobi mimo jiné i youtubeti, podcastefi i blogefi, kteti zde
propaguji sviij obsah. Velci influenceti pisobi jak na socidlnich sitich, tak i tfeba na

YouTube nebo na jinych platforméach. Ti influencefi, ktefi piisobi vyhradné na
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socialnich sitich jsou vétSinou nano influenceti nebo mikro influenceti. (Gdherova,

2022) (Geyser, 2023)

1.3.3 Clenéni podle tématického obsahu
Kategorii zaméteni influencert je mnoho, ale mezi nejcastéjsi rozdéleni patfi:

e Beauty — zaméfeni na make-up a liceni. Influencefi mohou spolupracovat s riznymi
znaCkami a pouzivat jejich produkty. V nékterych pripadech se influenceti mohou
se znackou domluvit a vytvorit svou vlastni produktovou fadu. Vétsi influenceti
dokonce mohou mit svou vlastni kosmetickou znacku. Na ¢eské scéné jsou pro svij

beauty obsah zname blogery Petra LovelyHair nebo TERRY. (Skokankova, 2022)

e Mama — tito influenceti se zamétily na rodicovstvi a déti. Influencefi mohou mit
spoluprace s riaznymi znackami — od elektroniky az po pleny. Néktefi ukazuji
rodicovstvi v nejlepSim svétle a néktefi ukazuji jeho pravou tvar a krutou realitu. Ta
nejznaméjsi influencerka, ktera ukazuje pravou tvai je Nikol Leitgeb, znama z tria
3vl1. Dalsi mama blogerky mohou byt tieba jeji kolegyné Veronika Arichteva, nebo
Lucie Granova a jeji sestra Nicole Sestak, znamé, jaké duo z A Cup Of Style.
V tomto svété také panuji rozepie o tom, zda sdilet na socidlnich sitich tvafe svych

potomkd, ¢i nikoliv. (Skokankova, 2022)

e Fitness — influencefi zamétujici se na cviceni, zdravy zivotni styl a mohou to¢it
vzdé€lavaci a cvidici videa. Nejcastéjsi spoluprace jsou s firmami, které se zaméfuji
na fitness produkty. Influencefi také nabizeji sluzby v podob¢ tréninkovych planu a
jidelni¢kiina miru. Znami fitness influencefi v Cesku jsou Ale§ Lamka, Jakub Enzl

nebo Andy Stéchova. (Skokankova, 2022)

e Jidlo — influencefi zaméfeni na jidlo nemusi jen jist jidlo, ale mohou ho vafit,
doporucovat nejlepsi jidlo v okoli nebo vzdélavat vetejnost. Mezi zastupce patii
Lukas Hejlik, ktery doporu¢uje rtizné formy stravovani skrz celou Ceskou
republiku. Karolina Four sdili informace o potravinach na svém Instagramu a do
seznamu patii také vitézka reality show Masterchef Kristina Nemckova, ktera

zvetejnuje na svém Instagramu recepty. (Skokankova, 2022)

e Cestovani — jak uz znadzvu vyplyva, tito influencefi se zaméiuji na tématiku
cestovani. Influenceti déavaji tipy na cestovani s partnery, kamarady, se zvitaty

anebo solo cestovani. Zarovent mohou davat tipy na levné letenky nebo ubytovani.
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Spoluprdace mohou navazovat s riznymi sluzbami, které potom nabizeji lidem.
Muze se jednat napiiklad o slevy na aktivity, zaZitky nebo slevy na ubytovani.
Mezi asi nejzndmgéjsi cestovatele na ¢eském Instagramu patii bez pochyby rodina
Sikl, kde opravdu cela rodina cestuji po celém svété v 5 &lenech. (Skokankova,

2022) (Lazzarini, 2022)

Lifestyle — lifestylovi influencefi sdileji na socialnich sitich rizny kontent. Sdileji
jidlo, své outfity, dovolenou, vylet. Dokumentuji tak svij kazdodenni Zzivot.
Spolupracuji s riznymi znackami. Na ceské scén€ je mnoho lifestylovych
influencert, ale mezi ty nejznaméjsi patfi Anna Sulcové, Jan Macak nebo Jakub

Stekly. (Skokankova, 2022)

1.3.4 Ostatni druhy influenceru

Nékteré druhy influencert nejdou zaradit do zadné skupiny. Autorka je tudiz popise

Vv této podkapitole.

Virtudlni influencefi — mohou rovnéZz nést oznaceni CGI influencefi. Jedna se o
pocitacem generované lidi, ktefi maji osobnost a vétSinou i realistické rysy podobné
clovéku. Za kazdym virtudlnim influencerem stoji jeden nebo nékolik tvirci, ktefi
se 0 CGI influencera staraji a vytvareji fotky ¢i videa. Virtualni influencery
vyuzivaji znacky, které chtéji byt o krok napted a chtéji oslovit nové publikum.
Vyhodou je vétsi kontrola spoluprdce na strané¢ znaek. Pokud firma navéaze
spolupraci s realnym a zivym influencerem, ktery udéla chybu, je slozité tuto chybu
napravit. Ale v piipad¢ virtualniho influencera se chyba miuZe vymazat a napravit
béhem chvile. Nékteré znacky zacaly spolupracovat s virtualnimi influencery, kteti
jiz na socialnich sitich ptisobi nebo si vytvofili svého vlastniho influencera.
Automobilovd znacka Renault si napfiklad vytvofila svou vlastni virtualni
influencerku jménem Liv, kterou mohli lidé spatfit na televiznich obrazovkach.
Jednou z nejznaméjsich virtudlnich influencerek je Lil Miquela, kterd ma na
Instagramu skoro 3 miliony sledujicich. Na Instagramu sdili modu a také své
pisnicky. Miquela spolupracovala s vyznamnymi znackami jako tfeba Samsung

nebo Calvin Klein. (Mosley)

Détsti influencefi — influencer marketing nemusi jen cilit na déti, ale mohou ho déti
také provozovat. Déti stejné jako dospé€li mohou na socidlnich sitich sdilet své

zaliby nebo obecné sviij zivot a mohou také navazovat spoluprace. Déti jsou na
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uzavirdni spolupréci ptili§ malé, a tak je za né uzaviraji jejich rodice, ktefi plni
ulohu manaZera. Firmy navazuji spolupréci s détskymi influencery, aby se tak lépe
dostaly k cilovému publiku, které je tvofeno piedev§im détmi. DEtsti influencefi si
spoluprace uzivaji, jelikoz dostavaji zdarma hracky a dostavaji také penize, které se
jim budou v budoucnosti hodit napfiklad na zaplaceni vysoké Skoly, nebo
zakoupeni nemovitosti. Tento druh influencer marketingu ale ma i sva negativa.
Déti se mohou stat velmi rychle zndmymi a déti jsou vystavené nadmérné
pozornosti. Mohou se tak slozit¢ vyrovnavat s vysokou mirou pozornosti.
Ptikladem muze byt zndmé détska influencerka, tanecnice, zpévacka a youtuberka
JoJo Siwa, ktera byla na socidlnich sitich znama svymi barevnymi outfity a

hyperaktivnim vystupovanim. (Hayes)

1.4 Vyhody a nevyhody influencer marketingu

Influencer marketing a také influencefi riznych velikosti maji své vyhody i nevyhody.
Autorka popiSe v prvni fadg, jaké jsou vyhody a nevyhody influencer marketingu obecné a

poté se zaméti na plusy a minusy rtizné velkych influencert.

Hlavni vyhoda influencer marketingu je to, Ze firmy mohou dosahnout na relevantni
publikum. Influencefi maji na socialnich sitich rtizné typy publika. Cim vétsi influencer,
tim vEtsi publikum. Takovy typ influencera mize byt vyhodnéjsi pro masové celosvétoveé
kampané. Nevyhodou to mtze byt pro mensi firmy, které pottebuji specifické publikum. Je
tfeba ale dat si pozor, ze sledujici velkych influencerii nemaji stejné zajmy nebo konicky.
Cim je influencer mensi, tak ma publikum, které ma specifi¢t&jsi zajmy a cileni pro firmy
bude jednodussi. (Sité v hrsti, 2022) (Michalovsky, 2019) (ViVa blogger, 2022) (WINK
Models)

Dalsi vyhoda v pfipadé¢ mikro a nano influencerti je cena. JelikoZ se jedna o mensi
influencery, spoluprace s nimi bude podstatn¢ levnéjsi a mize byt také nastavena ve forme
barteru. U mega a makro influencert je naopak cena nevyhoda v ramci kampané, kterou

chce tvofit mensi firma. (Sité€ v hrsti, 2022) (WINK Models)

DilleZitou slozkou influencer marketingu je také vztah se svymi sledujicimi. Cim uzsi
bude vztah mezi influencerem a sledujicim, tim je vétsi pravdépodobnost, ze sledujici
budou vétit doporuceni influencera. Tuto vyhodu maji zajisté mensi influencefi, ktefi
Cast€ji komunikuji se svymi sledujicimi i skrz soukromé zpravy. Velci influenceti maji

v tomto nevyhodu. Se svym publikem pfili§ soukromé nekomunikuyji, jelikoZ jim piSe velké
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kvantum lidi. Pokud si ale spolecnost s kvalitnimi produkty zvoli divéryhodného
influencera, mize firma ziskat mnoho potencialnich zékazniki. Pokud ale na strané
influencera bude nedtvéryhodny clovék nebo spole¢nost bude chtit propagovat nekvalitni
produkt nebo sluzbu, mize tak druha strana piijit ke ztraté diaveéry u sledujicich nebo

zakazniku. (Sité v hrsti, 2022) (ViVa blogger, 2022) (WINK Models)

U vétsich influencert je pro firmy vyhoda to, Ze vi, jak se chovat v ramci spoluprace.
Jsou to totiZ profesionalové a maji s timto zkuSenosti, takZe takové spolupraci bude
odpovidat také kvalita ptispévkl ¢i videi. Naopak tomu mensi influenceti nejsou pfilis
zvykli na placené spoluprace, a tak ptispévky v ramci placené spoluprdce nemusi byt
v takové kvalité a estetickém zpracovani, jako u vétSich influencer. Také s nimi firmy
komunikuji vice v ramci spoluprdce nez s vétSimi influencery. Na druhou stranu mensi
influencefi stale sdileji na sit¢ autenticky obsah a pokud influencer bude sdilet placenou
spolupraci, budou to jeho sledujici brat jako uzivatelsky generovany obsah. (Sité v hrsti,

2022) (Sit& v hrsti, 2020) (WINK Models) (Kotaitkové, 2021)

Mezi nevyhody urcité patii to, Ze si firma mize na spolupraci vybrat nevhodného
influencera. Je tfeba, aby si firma vybirala influencera, ktery koresponduje s danou firmou
a ma ptistup k cilové skupiné. Influencer také mtze poSkodit jméno znacky naptiklad tim,
ze neoznacuje reklamu na piispévcich nebo tim, Ze influencer samotny si nakupuje

sledujici. (Barker, 2022)

vvvvvv

kolika prodejti nebo klikii dopomohl influencer. Aby firma tyhle vysledky mohla méfit, je
tieba pouzivat specialnich odkazt. (Barker, 2022)
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2 INFLUENCER MARKETING A FIRMY

Pro firmy neni vyjimkou pouzivat Vv jakékoliv form¢ influencer marketing na
socialnich sitich. Nejen doba koronavirové pandemie, ale generace Z a mileniélové narusili
spotiebitelské chovani. Tradi¢ni reklamni primysl se v tomto ohledu dost zménil.
Billboardy nebo reklamni kampané v televizi mohou byt omezené pouze na urcitou oblast.
S influencer marketingem maji firmy moznost docilit globalniho dosahu a kontent, ktery

influencefi vytvareji je pravidelnéjsi. (Glenister, 2021)

Podle Levina (2020) je dulezité si ujasnit cile, kterych chee firma docilit. Po nastaveni
cilti je jednodussi naplanovat influencer marketing. V kazdé kampani by mél byt stanoven

pouze jeden hlavni cil, kterého chce firma dosdhnout. Levin tak stanovil 4 typy kampani:

e Kampan pro zvySeni povédomi — kampan slouzi ke zvySeni povédomi o
produktu nebo sluzby u nové nebo stavajici cilové skupiny. Cilem je oslovit co
nejveétsi pocet lidi s co nejmensimi naklady. Tato kampan byvéa finanéné
narocnd, a tak neni vhodna pro kampan¢ s malym rozpoctem. Je vhodna pro

firmy, které vstupuji na novy trh nebo novy segment.

e Kampan pro zvySeni zdjmu — tato kampan v dne$ni dob¢é nabyva mnohem vice
na vyznamu nez kdykoliv pfedtim, jelikoz na spotiebitele plsobi velké
mnozstvi informaci. Cilem kampang¢ je vzbudit pozornost u spotiebitele, aby se
mohl dozvédét o firmé a jejich produktech nebo sluzbach vice, jelikoz
spotiebitelé vénuji pozornost n€kolika firmédm zaroven. Kampan pro zvyseni
z4jmu rovnéz zjistuje, zda produkt nebo sluzba splituje potieby spotiebitele.

Pozornost spotiebitele rozhodné upouta dodrzeni kontextu a relevance.

e Kampan mifena na akci — kampan je zamétena na podporu prodeje, zisku,
akvizice a konverze. Kampan je urend pro spotiebitele, ktery je pfipraven
koupit to, co firma prodava. Soucasti kampané je pobidka k akci. Je potiebné,
aby si firmy uvédomily, zda cilova skupina vi, ze produkt nebo sluzba existuje.
Pokud tomu tak neni, je mala Sance k nakupu. Rovnéz prilis silna vyzva k akci
nebo prilis vysoka sleva mize znehodnotit firmu. Atraktivita nabidky je stejné

dualezita jako cileni na vhodnou skupinu spotiebiteli.

e Kampan mifena na obsah — hlavni cil této kampané je pravidelna tvorba
obsahu pro firmu skrz placené nebo vlastnéné digitalni kanaly. Influencer

marketing je timto druhem kampané sméfovan na tvorbu obsahu.
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Pokud firma chce zavést influencer marketing, je rovnéz dilezité si stanovit plan.
Prvnim krokem firmy by mélo byt ur€eni si hlavniho marketingového cile, stanoveni si
cilové skupiny a definovat si uspéch, kterého chce dosdhnout. Druhy krok by mél byt
urceni si strategie pro platformy. Ve tretim kroku by méla firma vychéazet ze strategie,
ktera by méla byt voditkem pro tvlirce, ktefi budou vytvaret obsah. Posledni ctvrty krok se

tyka financi, rozpoctu, cile a medialniho planu. (Levin, 2020)

2.1 Formy spolupraci

Riznym firmam se hodi rizné typy spolupraci, nebo taky partnerstvi. To samé plati u
marketingovych kampani. Firma by si méla ujasnit, jaky bude cil dané¢ marketingové
kampané a cil spoluprace. Taky by firma méla mit jasno v tom, kolik bude chtit do
influencer marketingu investovat. Stejn¢ jako v jinych zivotnich situacich, je dobré mit vSe
oSetfeno smlouvou. Smlouva by m¢la obsahovat jaky by mél byt rozsah plnéni, podminky
a také financni plnéni. Také by tam méla byt zminéna odpovédnost a samoziejmé by
nesmeéla chybét penalizace (co by se stalo, pokud by jedna ze smluvnich stran nedodrzela

ujednani). (Sité v hrsti, 2021) (Lesensky)

2.1.1 Barterova spoluprace

Jedna se o sménny obchod. Spoluprace funguje tak, ze spolecnost posle influencerovi
produkt zdarma a influencer ho na svém profilu bude propagovat. Barterova spoluprace se
ale nemusi tykat jen produktd, ale miize se také jednat o pobyty, kosmetické nebo jiné
sluzby. Barterové spoluprace jsou nejcastéji vidét u mikroinfluencerti, ale neni nijak
vyjimecné tyto typy spolupraci vidét ani u vétSich influencerti. Podle ¢eského zdkona musi
byt tato spolupriace oznacena. Influenceti prispévky oznacuji ptispévky #barter nebo

#barterovaspoluprace. (Clickbait, 2021) (Marketingové noviny, 2022)

2.1.2 Placena spoluprace

Dnes je placenda spoluprace nejbézngjsi typ spoluprace. Firma po tom, co si vybere
influencera, zaplati za realizaci a zvetejnéni piispévku. Pfispévek nemusi byt jen ve feedu
jako staly obsah, ale mize byt ve stories, kde bude vidét pouze 24 hodin anebo influencer
muze vytvorit reels (kratké video). Spolecnost a influencer se mizou domluvit v jakém
casovém useku bude spoluprace probihat. Miize se jednat o jednorazovou spolupraci, nebo

dlouhodobou spolupréci stanovenou piimo na urcité obdobi. Reklama musi byt oznacena, a
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to podle zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a dle zdkona 634/1992 Sb. o ochrané
spotiebitele. (Clickbait, 2021)

2.1.3 Ambasadorstvi

Tento typ spoluprace je na dlouhodobé trovni. Influencer se stava tvaii znacky a mize
se objevovat na akcich spole¢nosti. Influencer se také muze stat pouze sezénni tvari
kampané. Sifi hodnoty firmy svym fanouskiim a propaguje jejich produkty na svych
socidlnich sitich. Produktiim nebo sluzbdm dané firmy se vénuje vice nez jinym znackam.
Influencer by si mél dat pozor, aby nepropagoval podobné produkty nebo sluzby od jiné

spole¢nosti. Doslo by poté ke snizeni davéry. (Clickbait, 2021)

2.1.4 Soutéze

Pokud spole¢nost chce zvysit povédomi na svych socidlnich sitich, je vhodné pouzit
soutéz. Spolecnost poskytne influencerovi produkt nebo sluzbu do soutéze. VétSinou na
zdkladé¢ nahodného losovani je produkt nebo sluzba pteddna vyherci, pokud splnil
podminky. Podminky jsou nastavené na sdileni soutéze, zacit sledovat profil firmy a profil
influencera anebo oznaceni jedné nebo vice osob. Tim padem neroste komunita jen firm¢,

ale také influencerovi. (Sité v hrsti, 2021)

2.1.5 Eventy a zazitky

Influencer mtize udalost propagovat, aby naldkal své sledujici k ucasti a také se ji sam
muze zucastnit. Influencer tak pomaha znacce se vice zviditelnit. Nemusi se vzdy jednat o
udalost v Cesku, ale miiZe se jednat o neviedni zazitek. Spole¢nost vezme influencera na
néjakou udalost v zahrani¢i a influencer na socialnich sitich sdili své dojmy. (Clickbait,

2021) (Kochova, 2021)

2.1.6 Vlastni produkt

Pfi spojeni influencera a firmy muze vzniknout novy produkt, ktery influencer
propaguje a je na produktu specialni obal a jeho jméno. Pokud nezni dohoda mezi firmou a
influencerem jinak, tak z prodaného vyrobku ma influencer zisk. Tento typ spoluprace je

dost finan¢né naro¢ny. (Clickbait, 2021)
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2.1.7 Prevzeti uétu influencerem

Prevzeti uctu lze oznacit také jako takeover. Firma se dohodne s influencerem a ten na
dohodnuty casovy usek ptevezme jejich firemni ucet na socialnich sitich. Influencer tento
takeover oznami na svém uctu, napiiklad, ze v nasledujici den nebo v nasledujicich
hodinach bude na uctu té a té firmy a ze sledujici mizou vidét, co bude dé€lat. Takto se
prildkaji novi sledujici na firemni ucty. Zvysuje se povédomi nejen u firem, ale také u

influencert. (Clickbait, 2021)

2.1.8 Affiliate spoluprace a slevové kody

Pti affiliate spolupraci influencer sdili na svém profilu odkaz na e-shop firmy, se
kterou ma spolupréaci. Uzivatel se timto odkazem dostane na e-shop a pokud na ném
provede nakup, influencer ztohoto ndkupu dostane provizi. Firmy nemusi dat
influencerovi moznost ziskat provize z nakupu pouze pies odkaz, ale mize mu vytvofrit
slevovy kod, ktery influencer sdili na svém uctu. Pokud sledujici influencera pii nakupu
vyuziji specialni slevovy kod, influencer opét ziskd odménu z provize. Takové typy
spolupraci zaroven funguji jako nastroj pro sledovani prodeju. Firma tak muze sledovat
kolik prodejta jim influencer ptinesl. Firmy by ale mély davat pozor na to, jak ¢asto a jaké
kédy déavaji influenceriim. Sledujici by tak mohli ptestat chtit nakupovat za normalni ceny
a pozadovali po influencerech slevové kody. (Marketingové noviny, 2022) (Kochova,

2021)

2.2 Proces vybéru influencera

Klicem k Gspésné kampani je vybrat spravného influencera. Jedna se o velmi dulezity
krok v procesu, kdy firma ptipravuje influencer marketingovou kampan. Relevantni
influencer, autenticky, ktery se hodi k hodnotam firmy se bude perfektné¢ hodit k influencer
marketingu. Vice neZ polovina marketéru povazuje za problém hledani vhodného
influencera k influencer marketingové kampani. Podle Ruzicky (2019) by se vybér
vhodného influencera m¢l fidit podle kvalitativnich a kvantitativnich faktort. Ho (2021)
zase stanovila 9 kritérii, kterych by se firma m¢la drzet. Jak faktory od Ruzic¢ky, tak

kritéria od Ho jsou si velmi podobné, ale s par odlisnostmi. (Ho, 2021) (Rtzi¢ka, 2019)
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Kvantitativnich faktori, které ovliviiuji vybér influencera jsou podle Razicky (2019):

1. Pocet sledujicich — jedna se o velikost publika, ktery dany influencer mé na

socialnich sitich. Mnohdy se jedné o jediny faktor, ktery marketéti sleduji, coz je

chyba.

Zasah — zasah je skutecny dosah ptispévkil influencera na socialnich sitich, nebo
jinak feceno, kolik lidi prispévek vidi. S touto metrikou jsou marketéti schopni

meéfit efektivitu a vysledky kampané, které jsou zaméfené na zvySeni povédomi.

Zapojeni publika — mira zapojeni publika je vetejné dostupné na socidlnich sitich.
S poctem interakci u piispévku mohou marketéti odhadnout, jaky ma dany
influencer vliv a jakych vysledki by se dalo v kampani dosdhnout, pokud by cilem

kampan¢ byla konverze.

Cena — posledni ale neméné dulezity kvantitativni faktor je cena. V kazdé kampani
marketéfi srovnavaji cenu a vykon. Marketéii by si méli stanovit, kolik financi

investovat do influencera a zda se tato investice vyplati.

Dalsi kvalitativni faktory, které ovliviuji vybér influencera jsou:

1.

2.

Demograficky faktor — pokud firmanechce kampani cilit na velmi Sirokou skupinu,
m¢éla by si vybrat relevantniho influencera s pozadovanou cilovou skupinou. Udaje
o cilové skupin¢ muize firma ziskat bud’ od influencera samotného nebo od né¢koho,

kdo tyto informace jiz mé naptiklad marketingova agentura.

Afinita ke znacce nebo produktu — velkou vyhodou pro firmu je to, kdyz influencer
ma vztah ke znacce nebo produktu ¢i sluzbé. Spoluprace bude autenticka,
influencer bude motivovan k propagaci a jeho nadseni se promitne do piispévka. Je
také pravdépodobnost, Ze diky vztahu mezi influencerem a znackou miize byt cena

spoluprace vyhodnéjsi.

Relevance — dalsi dalezity faktor spoluprace je relevance. Pokud produkt nebo

sluzba neni relevantni k influencerovi, nemiize byt spolupréace efektivni.

Spolehlivost — posledni kvalitativni faktor je spolehlivost influencera. Mnohdy
influencefi neberou dodrzovani smluvnich podminek zadvazné. Firmy si musi najit
influencera, ktery komunikuje, dodrzuji sliby a sjednané terminy, aby spoluprace

nebyla komplikovana. (Razicka, 2019)
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Ho (2021) zase stanovila 9 kritérii, které by mély byt pro firmu dalezité pfi vybéru

influencera:
1. Publikum — zde je potieba, aby publikum bylo pro firmu relevantni.

2. Mira zapojeni sledujicich na prispévky od influencera — pokud se publikum
angazuje u prispévki (reaguje nebo komentuje) je vidét, ze se skutecn¢ zajima
o to, co influencefi sdileji na socidlnich sitich. Neni dtilezitd jen mira zapojeni
u sledujicich, ale také vztah ze strany influencera. Pokud influencer odpovida

na komentaie anebo zpravy, vytvafi si se sledujicimi pevny vztah.

3. Relevance — firma by se méla podivat na profil influencera a fict si, zda by se
jejich produkty nebo sluzby hodily na profil daného influencera. Pokud obsah
koresponduje s firmou, tak bude vétsi Sance, ze se sledujici budou zajimat o

produkty nebo sluzby dané firmy.

4. Autenticita— autenticky influencer buduje loajalitu a divéru sledujicich svymi

znalostmi a otevienosti.

5. Hodnoty — shodné hodnoty influencera s firmou jsou rovnéz dulezité. Socialni
sit¢ mohou firmam napovédet, zda influencer tvoti obsah podobny hodnotam

firmy.

6. Kvalita obsahu — zasadni slozka prezentace. Firma by méla kontrolovat kvalitu

obsahu, zda odpovida image znacky.

7. Frekvence — To, co influenceraudélalo influencerem je pravidelnost sdileného
obsahu. Aktivni profily by idealné¢ mély sdilet obsah jednou za 1-3 dny.
Frekvence je tak nedilnou soucasti influencerti. Firma by méla provést kontrolu
zvetejnénych sponzorovanych ptispévki, aby nebyla naru§ena rovnovaha mezi
sponzorovanymi piispévky a prispévky béznymi. Pokud je frekvence sdileni
sponzorovaného obsahu velka, mize byt naruSena divéryhodnost influencera a
také znacky. Je rovnéz dilezité kontrolovat komentare u sponzorovaného
obsahu. Pokud by pfevazovaly negativni komentafe, mohlo by to znacit

pfemiru spolupraci na profilu influencera.

8. Spolehlivost — Pro efektivni spolupraci je dilezita spolehlivost influencera.
Pokud je komunikace jiz na zac¢atku pomala, v budoucnu to bude znamenat

problém s dokoncenim spoluprace.
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9. Kvalita publika — Nejen kvalita obsahu, ale kvalita publika je néco, co by si
firmy mély kontrolovat. Firmy se mohou setkat u influencert s faleSnymi

sledujicimi, nebo falesnymi interakcemi u ptispévka. (Ho, 2021)

2.3 Nastaveni spoluprace s influencerem

V této chvili firma jiz ma vybraného influencera, se kterym chce navazat spolupraci.

Prvni krok influencer marketingovych kampani je stanovit efektivni brief.

Brief je zjednodusené zadani, které klient pfeda agentufe nebo Vv tomto piipadé
influencerovi a v ném je psano, co klient pozaduje. Jedna se o komunikacni potieby, cile

v marketingu, o cilovou skupinu a také rozpocet. (Brief, 2017)

Levin (2020) povazuje brief za zaklad uspéchu influencer marketingu. Brief je uréeny
pro influencera, aby spravné pochopil, co se od ného pozaduje. Brief by mél obsahovat
informace o firm¢&, co firma d¢la, jaké produkty nebo sluzby poskytuje. Dale, pro¢ firma
oslovuje pravé onoho influencera, co se od ného ocekava, jakd bude spoluprace, kolik
dostane zaplaceno, jaké benefity z toho mize mit influencer, nebo jestli existuje 1 néjaké

riziko pro influencera.

Influencer se da kontaktovat n€kolika zpiisoby. Prvni zplisob je pies socidlni sité.
Tento zptsob neni idedlni, 1 kdyz je nejrychlejsi, tak existuje také riziko, Ze influencer na
zpravu neodpovi, jelikoz mu denné chodi n€kolik zprav. Druhy zptisob je pies e-mail nebo
telefonicky. Influencefi maji své pracovni e-maily, kde mohou firmy psat a zaroven v e-
mailu mize firma formulovat vSechny pozadavky a benefity piehledné. Tieti zpiisob je
osloveni prostfednictvim agentury. Spoustu influencerti dnes spolupracuje s agenturami,

které zprosttedkovavaji spoluprace. (Sité v hrsti, 2022)

Nedilnym krokem, ktery doprovazi influencer marketing, je sepsani smlouvy.
Smlouva chrani nejen firmu, ale také influencera samotného. Firma muze s influencerem
uzaviit 2 druhy smluv: smlouvu o spolupraci a dohodu o provedeni prace. Dohoda o
provedeni prace se ale moc nedoporucuje, jelikoZz do ni firma nemuze vlozit pokutu, kdy
by influencer provadél spolupraci nevhodnym zplsobem. U smlouvy o spolupraci je
s influencerem zachazeno jako s podnikatelem, a tak influencer musi mit obstarano

zivnostenské opravnéni. (Konickova a Gembalova, 2022)
Smlouva o spolupraci by méla obsahovat nasledujici informace:

e Popis produktu, sluzby nebo znacky, ktera je predmétem propagace,
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Na jaké platformé bude propagace probihat,

e Jaky zplsob propagace budou pouzivan — ptispévky formou fotografii, nebo videi,

stories a jiné moznosti,
e Kolik ptispévka musi influencer zvetejnit,
e Jakym zptisobem bude spoluprice oznacena,
e Jaky ucet bude zvetejiiovat spolupraci v ptipad¢, ze influencer ma vice uctu,
e Zda influencer je opravnén spolupracovat i s jinymi firmami,
e Zplsob odménovani influencera,
e Jaké hrozi sankce v ptipad¢ poruseni smlouvy,

e Autorské pravo ke sdilenym piispévkum. (Koni¢kova a Gembalova, 2022)

(Arrows, 2021)

2.4 Zpusoby odménovani influenceri

Existuji 2 podoby odmén influencerim — barterovd odména a finanéni odména.
Spolupraci zaloZenou na barteru je influencer odménovan produktem nebo sluzbou, kterou
propaguje. Tento zpisob odménovani je Castéjsi u mikro influencerti a nano influencert.
Vétsi influencefi jsou jiz zvykli na financni odménovani. Mén€ znami influencefi
o¢ekavaji od firmy zaslani nabidky ¢astky, kterou pfijmou nebo ne. Znadmé¢;jsi influencefti
jiz maji vlastni cenik, ktery firma ptfijme nebo spoluprace neprobéhne. Soucasti financni
odmeény je také affiliate spoluprace, kdy influencer dostane od firmy odkaz na jejich e-

shop. Influencer poté dostane urcité procento z ceny produktu na zéklad¢ proklikd na e-

shop, ze kterych byla provedena konverze. (Buresova, 2022)

2.5 Marketingova komunikacni strategie

Na rtiznych platforméch funguje tvorba komunikaéni strategie podobng. Firma by
v prvnim kroku m¢éla identifikovat segment, na ktery chce komunikaci sméfovat. Aby
firma méla inspiraci, jaké prispévky, a hlavné o Cem piispevky tvoftit, je tfeba také zjistit,
co cilovy segment nejvice esi. V tu chvili, kdy spolecnost pozna své cilové publikum bude

jednodussi pro ni hledat toho spravného influencera na spolupraci. (Buresova, 2022)

V dalsim kroku je tfeba poznat pravé influencera piipadné poznani vicero

influencert. Co je jeho hlavni téma feSeni, jaky stylem komunikuje a jaky ma vztah se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

svymi sledujicimi. Dobré je také si zjistit, jestli ndhodou influencer nema jiz podobné
spoluprace s konkurenci. Spolecnost by také méla zjistit, jak sledujici influencera reaguji

na sponzorované prispévky a jaka je u téchto piispévki interakce. (BureSova, 2022)

Dulezitym krokem je sledovani trendti na socialnich sitich. Jaké pisnicky nebo efekty
se pravé nejvice pouzivaji pii tvorbé videi. Kromé sledovani trendd je podstatné taky
sledovat konkurenci a reakce pod ptispévky. Kvalita fotoaparatu na mobilnich telefonech
je dnes na velmi dobré Grovni, a tak firm¢ postaci, kdyz bude fotit a natacet skrz mobilni
telefon. Kvalitni zabéry jsou v dnes$ni dobé pozadovanym standardem. Pro nataceni videi je
nejvhodnéjsi vybrat klidné misto a pro foceni je dulezité spravné svétlo. Aby video nebo
fotka méla ten sprdvny dosah, je dobré pouzit hashtagy. Hashtagy jsou fraze nebo
jednotliva slova, pted kterymi je # symbol. Diky hashtagu mohou uzivatele snadné&ji
vyhleddvat obsah na socidlnich sitich a ptfispévek se tak dostane ke spravnym lidem.

(Buresova, 2022) (Nizami, 2023)

Firma by mé¢la taky stanovit frekvenci publikovani ptispevkl a taky, v jakém case
budou prispévky sdilet. Vhodné je ptidavat ptispévky kazdy den a nesnizovat frekvenci, i
kdyz prispévky nebudou mit tak velké zapojeni divaki. Nejlepsi ¢as na sdileni ptispévk je

ten, kdy je nejvic uzivateld online. (Buresova, 2022)

Dilezita je také analyza obsahu, a analyza konkurence. Podle toho, co firma zjisti,
miize firma pozménit strategii. Samoziejmosti je sdileni obsahu 1 na jinych socidlnich
sitich naptiklad videa z TikToku se daji sdilet také na Instagramu, kde se mlize ponechat
vodoznak a firma timhle d4 v&dét uzivatelim na Instagramu, ze na TikToku ma ucet

s kvalitnim obsahem. (Buresova, 2022)

Co se tyka néjakého casového rozvrZzeni influencer marketingové kampané, firmy
upiednostiiuji dlouhodobéjsi spoluprace. Pokud firma navaze spolupraci s influencer, se
kterym neni spokojena ani s jeho vysledky, mize byt spoluprace predéasné ukoncena ze
strany spole¢nosti. Mlze nastat také opacny piipad, kdy spolupraci ukonéi predCasné

influencer.

Nastaveni budget na influencer marketing zavisi na spole¢nosti samotné, ale také na

typu spoluprace a velikosti influencera. Cim vétsi influencer, tim bude spoluprace drazsi.
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2.6 [Eticky kodex

Pro ¢eské firmy neni nic zvlastniho pracovat s influencery ze Slovenska. Naopak to
plati stejn€. Na socialnich sitich se kazdy den uzivatelé setkavaji s placenou reklamou.

Reklamu je tieba oznaCovat jak z pravniho, tak z etického hlediska.

Jak cCesky, tak i slovensky kodex, maji hodn¢ spolecného. Zaméfuji se na fadné a
spravné oznaceni reklam na socialnich sitich. Jak ten ¢esky, tak i ten slovensky kodex je
pfistupny online na internetu influencerim, zadavatelim, firmam, ale také Siroké

vetejnosti.

Z vyzkumu Fakulty socialni véd Univerzity Karlovy vyplynulo, Ze skrytou reklamu
pozna jen jedno z deseti déti. Zakon o ochrané spotiebitele stanovuje to, ze reklamy je
nutno oznacit, aby je spottebitelé snadno rozpoznali. I kdyz jsou influenceti a vetfejnost
upozoriiovani na spravné ozna¢ovani reklam, v Ceské republice neni vyjimkou udéleni par
pokut ze strany zivnostenského ufadu z divodu Spatného oznacovani. Znadmi influenceti
nebo zadavatelé, broji proti neoznacovani reklam, a tak v ¢esku vznikl eticky kodex pod
zaStitou neformdlniho sdruzeni Platforma profesiondlni komunikace. Influencefi a i
zadavatelé se mohou ke kodexu ptipojit na webové strance ferovyinfluencer.cz. Soucasti
SdruZeni pro internetovy rozvoj je Komise pro samoregulaci obsahu na internetu. Pravé

tato komise dohlizi na spravné plnéni Kodexu a zaroven se zabyvéa jeho porusenim.

(Riman, 2020)

Kodex influencer marketingu, ktery vznikl na Slovensku, poukazuje na postupy, jez
by se mély vramci influencer marketingu dodrzovat. Jednd se o osvédcené postupy
profesionaly. Kodex je urceny influencerim, firmam, které spolupracuji s influencery,

zadavatelim, ale také vefejnosti. (Kodex influencer marketingu, 2022)

Myslenka Kodexu vznikla v hlavé Jany Malagy, ktera je CEO v Content agency a
zabyva se praveé influencer marketingem a zaroven je specialistkou na kontent. Zalozila
v roce 2016 Asociaci blogerti. Jiz tato asociace se fidila vlastnim etickym kodexem, ktery
chranil jak firmy, tak 1 blogery, tudiz dnesni influencery. (Kodex influencer marketingu,

2022)
Influencefi by meéli dbat na tadné oznacCovani spolupraci. Zarovein by me¢li byt
transparentni a profesionalni. Stitek s oznacenim ,,Placené partnerstvi®“ zatim mohou

uzivatelé najit pouze na Instagramu. Na ostatnich socidlnich sitich tak uzivatelé musi
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uzivat oznaceni spoluprace s ,,mfizkou®, tzv. hashtagem. (Kodex influencer marketingu,

2022)

Slovensky Kodex influencer marketingu vznikl nejen proto, aby dohlizel na
spoluprace, ale taky, aby influenceriim pomahal. Influencetfi maji nejen povinnosti, ale
rovnéz prava. Kodex dohlizi tieba na to, aby influencer mél dostatecné mnozstvi informaci
o produktu, které propaguje na své socialni siti, aby nenabadal k neetické Cinnosti.
Influencer tak muze firmu upozornit, co provadi a ze zadavajici firma zasahuje do jeho
prav. Influencerim se doporucuje, aby se stali signatafi Kodexu. Po podpisu Kodexu tak
influencer ddva najevo firmam, ze je vzdélany a ma prehled o spolecenské odpoveédnosti a
tim hned muZe byt pro firmy ldkavé;si spoluprace s nim. (Kodex influencer marketingu,

2022)

Naproti tomu cesky Kodex influencera se zamétfuje vice na influencera a jeho
nakladani s reklamou. V Kodexu mohou ¢tenafi najit informace o spravném oznacovani
reklam na socialnich sitich, informace o reklamach na alkohol, na tabdkové vyrobky nebo
hazardni hry, ptizptisobovani sd€leni cilové skupiné€, aby bylo vSem vékovym skupinam
srozumitelné. Influencer zaroven nesmi lhat o svych zkuSenostech s produktem nebo
sluzbou. Pokud samoregulace dojde k zavéru, ze dochazi k porusovani Kodexu, influencer

a zadavatel sjednaji napravu. (Kodex influencera, 2020)

K tomu, aby influencer byl béhem spoluprace chranén je dalezita smlouva. Smlouva
by méla byt v pisemné form¢ a obé strany by si s V ni mély stanovit piesné podminky
spoluprace. Smlouva by méla obsahovat informace o influencerovi, informace o firmé,
faktura¢ni idaje obou stran a také informace o produktu nebo sluzbé, které budou
propagovany na internetu. Neméla by v zadném ptipad¢ chybét informace o honorafi a
také informace o naCasovani publikovani. Také by smlouva méla obsahovat, jak influencer

spolupraci oznaci. (Kodex influencer marketingu, 2022)

2.7 Méreni influencer marketingové kampané

Prvni krokem firem u influencer marketingové kampané je stanoveni si cile, kterého
chce dosdhnout. Bez cile by potom nebylo co métit. Kazdy cil marketingové kampané se
da méftit jiny zplisobem.

Pokud je cilem spoluprace mezi firmou a influencerem zvySeni povédomi o znacce,

tak primarni metrikou je zde imprese. Tyto data ma k dispozici influencer a mél by je
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poskytnout firmé na zéklad€ spolupréace. Influencer by tak mél poskytnout dosah obsahu
s produktem nebo sluzbou firmy. (GRAPEFRUIT, 2022) (Simackova, 2019)

DalSim cilem, ktery si firmamize stanovitje rast firemniho G¢tu na socidlnich sitich a
roz$ifeni komunity. Udaje ma firma na svém profilu. Firma tak muze sledovat pocet

sledujicich a interakce u svych prispévkia. (GRAPEFRUIT, 2022)

Zvyseni poctu navstévniku je dalsi cil, kterého mize firma chtit dosdhnout. Firma
vytvoti influencerovi URL s UTM parametrem. Influencer potom tento odkaz bude sdilet a
firma mize prostfednictvim Google Analytics méfit navstévnost z profilu influencera.

(GRAPEFRUIT, 2022)

Posledni ale stejné¢ vyznamny cil je zvySeni prodeji. Prodeje se mohou méfit
prostfednictvim slevovych koédia. Jednd se o nejspolehlivéjsi a nejsnadnéjsi zptisob, jak se
takova kampan da métit. Firma vytvoii kod, ktery ma podobu jména influencera a velikost
slevy a influencer tento kod poté promuje na svych socialnich sitich. (GRAPEFRUIT,

2022) (Sevéikova, 2020)

Efektivita kampan¢ se rovnéz miiZze pocitat pomoci navratnosti investice neboli ROL
ROI se vypocita nasledovné: (vynosy — investice) / investice * 100. Firmam vyjde
Z vypoctu c¢islo, o kterém si budou myslet, ze je nad o¢ekavani dobré a investice se vratila i
s né¢im navic. Opak je pravdou, jelikoz firma do vypoctu musi zahrnout i praci, ktera byla
provedena pied samotnym zapocnutim spoluprace s influencerem. Jednd se o hledani
vhodného influencera, jeho osloveni, sjedndni podminek spoluprace, sepsani smlouvy,
grafické poklady vytvoreni grafikem a v neposledni fadé¢ komunikace s jiz vybranym

influencerem. (Sevéikova, 2020)
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3 SOCIAL MEDIA MARKETING V KONTEXTU TIKTOKU

Social media marketing je jedna z forem marketingu na internetu a pouziva socialni
sit¢ jako nastroj k marketingu. Socidlni sit€¢ mohou budovat znacku, slouzit ke zvySeni
navstévnosti webil a prodejti a také napomahat k rtistu komunity sledujicich. Marketing na
socialnich sitich slouzi firmam ke komunikaci se zakazniky. Zékaznici mohou na
socialnich sitich klast otazky nebo psat stiznosti a budou vyslySeni. Firmy na podnéty
reaguji a odpovidaji zakaznikiim. Social media marketing byva vyuzivan na téchto
platformach — Facebook, Twitter, Instagram, TikTok, LinkedIn, YouTube nebo Pinterest.

Kazda platforma je jina a svym zpusobem specificka. (Lafleur, 2021)

Kingsnorth (2019) poukazuje ve své knize na problém, Ze firmy se snazi piizptsobit
kanalu, na kterém figuruji misto toho, aby kanal ptizpiisobili svému podnikani. Vytvofil
list se zachytnymi body, kterymi by se firma méla fidit, pokud chce zacit figurovat na

socialnich sitich:

1. Jaké jsou cile firmy — firma by si méla fict, ¢eho chce dosdhnout. Jestli chce

rust, zvysit prodeje nebo napiiklad zasahnout nové publikum.

2. Jaké je publikum firmy — zda se jedna pfevazné o Zeny nebo muze, mladsi

nebo starsi, zajimaji se o zabavu nebo hledaji seridzni témata.

3. Kde se publikum vyskytuje — nemusi se jednat pouze o socialni sit¢, ale také
se firma muize zajimat, jestli jsou vice pfihldSeni na svych mobilnich

zatizenich nebo pocitacich,

4. Kdy je publikum nejvice online — Vv jakém Case jsou nejvice na socidlnich

sitich.

5. Co d¢la konkurence — firma by si méla v§imat konkurence, jaka je jejich
strategie, na jakych sitich se vyskytuji, jaké jsou jejich cile a o ¢em na sitich
mluvi.

6. Jaka je obsahova strategie — jaka je obecné obsahova strategie firmy, zda se

strategie hodi na socialni sité a zda neni tfeba pro kazdou socialni sit’ vytvorit

jinou obsahovou strategii.

7. Jaky ma byt spravce siti — ten, kdo bude spravovat socialni sit¢ mize sdilet

obsah 1 od jinych lidi, ktefi jsou relevantni pro publikum firmy. Takové
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sdileni buduje vztahy jak s publikem, tak s jinymi firmami. Firmy by si tak

m¢ély stanovit, co sdilet a jak Casto.

8. Jakym zptsobem sdilet obsah — zda lidé ve firmé maji dovednosti

k designovani a psani obsahu.

9. Jak tidit socialni sit¢ — firma by méla spravovat profilové fotky, fotky na
profilu, kontaktni tidaje. Je dilezité rovnéz odpovidat na zpravy, otdzky nebo

stiznosti, které firmé ptijdou.

10. Stanoveni si méfici metriky — pokud firma ma jiZ stanoveny cil, m¢la by si

také stanovit, jak tento cil mé&fit. (Kingsnorth, 2019)

3.1 Socialni sité

Socialni sité hraji pro lidi dilezitou roli a néktefi si nedokazou bez nich piedstavit sviij
den. At uz ve formé zébavy, komunikace s ptiteli, ¢teni novinek nebo jsou pro nékoho
dilezité z dlivodu podnikani. Na socidlnich sitich se tedy pohybuji nejen uzivatelé, ale také

influencefi a rovnéz samotné firmy.

Luttrell (2021) ve své knize uvadi nékolik teoretickych definic, které autorka prace
shrnula do jedné definice. Socidlni sité jsou webové stranky nebo také pocitacové
programy, které vyuzivaji lidé ke komunikaci mezi sebou, sdileni informaci, ndpada,
myslenek a dalSiho kontentu. Kontent, které je posilany, mize byt ve formé fotografii,
videi nebo audia. Tyto programy mohou lidi pouzivat skrz svlij mobilni telefon, pocitac

nebo tablet.

Existuje velky pocet socialnich sitich, které se v dneSni dobé pouZzivaji, jsou popularni

a jsou relevantni.

3.2 TikTok

Pro influencer marketing se v dnesni dobé nejhojné&ji vyuziva Instagram, ale také

Facebook. V posledni dobé ale roste na popularité také aplikace TikTok.

TikTok je socialni sit’, kde uzivatelé vytvareji vétSinou kratka videa. Délka videi se
muze lisit. Videa mohou mit 15 sekund nebo 60 sekund. V roce 2021 doslo k rozhodnuti,
ze videa mohou mit nove i 3 minuty a v dnes$ni dobé¢ je délka prodlouzena i na 10 minut.
Uzivatelé/tvarci videi mohou videa zpomalovat, zrychlovat a pouzivat filtry i na jiz

natoené video. UZivatele se mohou vzajemné sledovat, komentovat a davat reakce
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v podob¢ ,,To se mi libi*. Na TikToku mohou uZivatele také délat ziva vysilani. (Sobotka,
2022) (D'Souza, 2023) (Arimetrics, 2022)

Témata na TikToku jsem raznorodd. Nejcastéji se v aplikaci vyskytuji videa se
zébavnou tématikou. Roste oblibenost také informacnich videi. Informacni videa so mohou
zaobirat modou, financemi, vafenim, sportem nebo také beauty obsahem. Kazdy uzivatel si
najde to, co ho zajima a algoritmus potom zobrazuje pouze to, co se uzivateli muze libit.

(D'Souza, 2023)

Historie TikToku zacina v roce 2016. V tomto roce byl uveden do provozu ¢inskou
startupovou spole¢nosti ByteDance. Rist popularity TikTok zazil ale az pozdéji v roce
2017, kdy se spojil jiz s tehdy zndmou aplikaci Musical.ly. Diky tomuto spojeni ziskal
TikTok ptes 200 miliont uzivatel. V roce 2018 byl TikTok uzivan ve 150 statech celého
svéta a prekonal hranici 500 milioni uzivateld. V roce 2021 byl TikTok celosvétove
nejnavstévovanéjsi strankou. Nékolikrat se mu podafilo porazit i Google. (D'Souza, 2023)
(Arimetrics, 2022) (MediaGuru, 2021)

TikTok vydélava na nakupech v aplikaci. Uzivatele si mohou koupit ,,mince*
V hodnoté od 99 centti do 99,99 americkych dolari a posilat je svym oblibenym tvirctm.
Do cervna 2022 se TikToku podatilo celkové vydélat pies 5,5 miliard dolart. (D'Souza,
2023)

3.2.1 Firmyna TikToku

Firmy si na TikToku vytvareji ucty, vytvaieji kratkd videa, které mohou placenou
reklamou rozsifit mezi lidi. Cilem firem je stat se viralnimi a ziskat tak nové vétsi

publikum. (D'Souza, 2023)

Neustale roste vyznam marketingu v oblasti TikToku. Na této socidlni siti se objevuje
stale vice firem. Konvenc¢ni reklama, ktera ukazuje vlastnosti daného produktu na TikToku
moc nefunguje. To, co ale funguje jsou zabavné videa s hudbou. Pro firmu je vyhodné

sledovat trendy a nastoupit na vinu daného trendu. (D'Souza, 2023)

Zakladna uzivatelt je dost Siroka. Jak jiz autorka dfive zminila, TikTok je pouzivany
na vice nez 150 trzich a pouziva se na ném vice nez 35 jazykd. Aplikace zaznamenala
minimalné 3,5 miliardy stazeni celosvétové. 43 % uzivateld je mezi 18 a 24 let. Okolo 56

% uzivatelll jsou Zeny. Okolo 136 milionli aktivnich uzivatelll je ze Spojenych stat
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americkych a primérny uZzivatel aplikace TikTok zde stravi 46 minut denné. (D'Souza,
2023)

Na TikToku mohou uZivatelé najit nejen zahrani¢ni firmy, ale také i ty ¢eské. Znacky

1ze rozdélit podle jejich zaméteni:
e Kirasa a liceni,
e Moda,
e Jidlo a piti,
e Zabava,
e (Cestovani,
e Vybaveni domu. (Shepherd, 2022)

Ur¢ité je dobré zminit ze zahrani¢nich uctd aerolinky Ryanair. Na TikToku si ze sebe
dokazou udélat legraci a snazi se piekonat svou neptili§ dobrou reputaci z minulosti. Dalsi
muze byt britsky obchod s fitness obleCenim Gymshark. Na jejich TikToku mohou
uzivatelé najit zabavny a rovnéz vzdélavaci obsah. Na druhou stranu GucCi na svém
TikToku propaguje své nové kolekce. Zahrani¢ni ucty, které se zabyvaji jidlem mohou byt

Starbucks nebo Oreo. (Shepherd, 2022)

Ani v Ceské republice nejsou firmy pozadu, a tak uzivatelé mohou najit na TikToku
napiiklad obchodni fetézec Kaufland. Ten sdili vtipna videa, ve kterych se mnoho
uzivateli maze najit. Super ZOO naopak tvoii edukativni videa o zvifatech a vytvotili si na
TikToku velkou komunitu. Svou komunitu si vytvofila také Ceska televize, kterd tvoii na

TikTok pfedevs§im vtipna videa. (TikTokuj)

Zakladni kdmen Uspéchu firem na TikToku je sledovat trendy a zapojit se do nich. To

mohou uZivatelé vidét ve vétsing piikladech zminénych diive.

3.2.2 Reklama na TikToku

Nejen na jinych socidlnich sitich, ale 1 na TikToku se mohou vytvaret placené
reklamni kampan¢. TikTok na to ma sviij speciadlni nastroj, a to TikTok for business, kde
firmy mohou, stejné jako jinde, velmi piesné reklamy cilit. Na TikToku existuji 2 typy
reklamnich videi — ve formétu aukce a rezervace. Reklamni videa ve formatu aukce se
ukazuji uzivatelim mezi normalnimi pfispévky a na prvni pohled nemusi byt reklama

rozeznatelna. Této reklamé se tika ,,in feed ads*. U takovych reklam se sleduji nasledujici
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metriky — zasah reklamy, zhlédnuti videa, nav§tévnost odkazu, instalace aplikace anebo
posledni konverze. Reklama ve formétu aukce se snazi vyvolat akci uzivateld. (BureSova,

2022)

Druhym type jsou reklamni videa ve formdtu rezervace. Firmy si zde mohou vybrat ze
Ctyt formath:
e Brand takeover — prvni video, které nasko¢i ihned po zapnuti aplikace. Trva 3

az 5 sekund, neobsahuje zvuk a jde preskodit.

e TopView — jedna se také o prvni video, které uzivatel uvidi po zapnuti
aplikace. Trva déle nez brand takeover, obsahuje zvuk a také vyzyva uZzivatele
k akci.

e One Day Max — uzivateliim se zobrazuje mezi videi.

e Brand Premium — reklama se také zobrazuje mezi videi uzivateld, ale rozdil je

V tom, Ze se plati za tisic zobrazeni. (Babankova, 2020)

3.2.3 Algoritmus

Dilezitou soucasti TikToku je algoritmus. Algoritmus bere v potaz chovani lidi na
socialni sitich a nabizi jim pfispévky a videa vhodné vyhradné pro né. Algoritmus ma dvé
hlavni funkce. Prvni funkce je nabizet lidem nejvhodnéjsi obsah, aby na socialnich sitich
stravili co nejvice ¢asu. Algoritmus bere v potaz lokalitu, kde se uzivatel vyskytuje a
jakym jazykem hovoti. Také si bere informace o tom, jak dlouho video uzivatel sledoval, 0
jakém tématu video pojednavalo nebo jestli se uzivatel dival na video opakované.
Algoritmus zohlednuje také to, jestli se uzivateli ptispévek libil, okomentoval ho, zda ho
sdilel a jestli uzivatel daného tviirce sleduje. Algoritmus se nezajima pouze o prispévky, u
kterych uZivatel projevil zdjem, ale také se zajimd o to, co uZivatele nezajima anebo

dokonce prispévek nahlasil, Ze se jedna napiiklad o nevhodny obsah. (Buresova, 2022)

Druha funkce algoritmu je rozeznat kvalitu ptispévkl od tvirct. Na zakladeé toho
potom bude algoritmus ptispévky sdilet mezi lidi vice nebo méné. Tvurci jsou tak nuceni
tvorit kvalitni obsah, aby lidi zajimal. Podle BureSové (2022) by mél obsah na sitich

splnovat Ctyfi zakladni pravidla, aby byl dobfe Sifen organicky:

1. Pokud video obsahuje pisnicku, kterd v danou chvili je v trendech a pouziva ji

dost 1idi, tak se pfispévek zobrazuje vice lidem.
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2. Video se zobrazuje lidem z urcité lokality a tém, kteti pouzivaji dany jazyk.

3. Pouzité hashtagy u ptispévku podéavaji informace algoritmu i uzivatelim o

tom, o ¢em dany piispévek pojednava. Dillezita jsou také klicova slova.

4. Hlavnim faktorem ptispévku je predmét. Na zékladé toho, o co se uzivatel

zajima, takovy obsah mu bude nabizen. (BureSova, 2022)

3.24 Meéreni kampani na TikToku

Firmy si mohou vybrat z n¢kolika metrik, na které se zaméti a podle nich budou

vyhodnocovat kampané¢ na TikToku.

Scholl (2022) uvadi 4 metriky — ROAS, CTR, néaklady na pfidani do kosiku, naklady

na jednu zahdjenou objednavku.

ROAS je zkratka pro return on ad spend — v piekladu se jedna o navratnost vydaji
na reklamu. Je to podil ¢astky, kterou firma vydélala kampani k penéziim, které firma do
kampané vlozila. Pokud budou chtit firmy ¢islo v procentech, je tieba Cislo vynasobit
stovkou. Pokud ROAS vyjde méné nez 100 %, tak se jedna o ztratu, pokud vys$si nez 100
%, jedna se o zisk. (Scholl, 2022)

CTR je zkratka pro click-through rate. Picklad CTR znamena mira prokliku. CTR
tedy méfi, kolik lidi kliklo na danou reklamu. Pokud CTR vyjde vice nez 1 %, je kampai

na dobré cesté. Rovnéz je tieba se zamétit na naklady za proklik. (Scholl, 2022)

Metrika naklady na piidani do koSiku fika, kolik penéz se plati platformeé
Vv ptipadé, kdyz si nékdo piida produkt nebo sluzbu do kosiku. Podobna metrika naklady
na jednu zahijenou objednavku zase fikd, kolik se plati platformé, kdyz je zahajen

odbavovaci proces na online pokladné. (Scholl, 2022)

3.3 Odlisnosti TikToku, Instagramu a Facebooku

Kazda socidlni sit ma sva specifika a odliSnosti se daji najit v riznych oblastech.

Autorka v této kapitole porovnava TikTok s Instagramem a Facebookem.

Prvni rozdil se da vidét v obsahu. Na TikTok rozhodné nelze sdilet obrazek nebo
fotku. Sdileni fotek je mozné, pokud je s nimi vytvoiena kompilace, kterd muze ale také
nemusi byt doplnéna hudbou. TikTok je zaméten pouze na sdileni pfedevsim kratkych
videich, které nové mohou byt aZ 10 minut dlouhd. Videa na TikToku maji tendenci byt

hodné surové a autentické. Tak jak lidé vypadaji nebo ptisobi nazivo, tak také vystupuji na
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TikToku. Videa mohou mit vtipnou tématiku, nebo jsou sdilena taneéni videa anebo lip
sync videa. V lip sync videich je pusténa hudba a lidi synchronizovan¢ pohybuji rty se
zpévakem nebo zpévackou. Na Facebooku na druhou stranu lidé mohou sdilet cokoliv —
fotky, videa, kvizy, ankety, vyzvy a mnoho vic. Na Instagramu lidé rovnéz mohou sdilet
fotky a videa. Profily lidi ale jsou mnohdy upravené tak, aby cely profil plisobil na lidi
esteticky pékné. V tomto ohledu je Instagram vhodnou volbou pro designové reklamni
kampan¢ a TikTok je na druhou stranu vhodnéjsi pro spoluprace s influencery a pfirozené

vypadajici reklamy. (Varney) (Difference Between) (Delivered Social, 2021)

Publikum je dalsi rozdil, ktery 1ze najit mezi platformami. Na socialni siti TikTok se
objevuje predev§im publikum mladsi 35 let. Nejpocetnéj$i publikum je generace Z. Na
Facebooku a Instagramu dominuji milenialové. Pokud tedy firmy chté&ji cilit na milenialy,
Facebook a Instagram jsou pro to nejvhodngjsi siti. Co se tyka pohlavi, na TikToku
pfevazuji Zeny stejné jako na Instagramu. Na Facebooku naopak pievazuji muzi. (Dixon,
2023) (Varney) (Delivered Social, 2021)

Rozdily se daji najit také v oblasti placenych reklam. Reklamy na Facebooku se daji
mnohem 1épe zacilit nez na TikToku, tudiz firmy z reklam na Facebooku mohou vice
profitovat. Jak jiz bylo diive zminéno, reklamy na TikToku splyvaji s normalnim obsahem.
Kdyz se porovnaly reklamy na TikToku s reels na Instagramu, tak reels na Instagramu
mély mnohem vétsi dosah. Reels jsou kratka videa, podobna tém na TikToku. (Varney)

(Difference Between)

Na socidlnich sitich TikTok a Instagram se v mnoha piipadech objevuji také
spoluprace firem s influencery. Jak jiz dfive bylo zminéno, Instagramové profily maji
tendenci byt esteticky pékné a vyumeélkované. Pokud tedy firma chce zvolit ke spolupraci
s influencerem Instagram, méla by na tohle myslet. Instagram je nejlepsi volbou pro
znacky, které si zakladaji na uhlazenou estetiku. Na druhou stranu je TikTok nejvhodnéjsi
volbou pro firmy, které chtéji délat vyzvy v radmci znacky. V piipad¢, ze se firm¢e podati

vytvofit poutavou vyzvu, mize se dana vyzva rozsitit mezi nové $irs§i publikum. (Varney)
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4 METODIKA PRACE

Diplomova prace se zabyva strategickym pfistupem pro vybranou firmu na socialni
siti TikToku Vv rdmci influencer marketingu. Hlavnim cilem je zvoleni nejvhodnéjsi
strategie pro influencer marketing na TikToku. Ctvrta kapitola prace popisuje cil préace,
vyzkumné otazky a také zvolené metodiky. V praktické ¢asti je vyzkum jak kvalitativni,

tak kvantitativni.

4.1 Cil vyzkumu

Hlavni cil kvantitativniho vyzkumu je zjistit, zda je pro zvolenou firmu vyhodné
pusobit na socialni siti TikTok s influencer marketingem v ramci jeji cilové skupiny. Cilem
vyzkumu je tak zjistit, zda dana cilova skupina piisobi na socialni siti TikTok, jaké maji
s TikTokem zkuSenosti, jaké zkuSenosti zaroven maji s influencery a to i na jinych

socialnich sitich a na zaklad¢ zjiSténych vysledki vytvofit komunika¢ni strategii.

Dalsim cilem v ramci kvalitativniho vyzkumu je zjistit, jak funguje socialni sit’

v ramci organického obsahu a také, jak funguje obsah v ramci placené reklamy.

4.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Je pro firmu s jejich cilovou skupinou vyhodné pusobit na TikToku s influencer

marketingem?
VO2: Jak funguje socialni sit’ TikTok v rdmci organiky?

VO3: Jak funguje socialni sit’ TikTok v rdmci placené reklamy?

4.3 Zvolena metodika

V praktické ¢asti bude pouzit jak kvalitativni vyzkum, tak i kvantitativni. V rdmci
kvantitativniho vyzkumu je zvoleno dotaznikové Setfeni, jelikoZ autorka potiebuje zjistit,
co nejveétsi mozny vzorek respondentll. Kvalitativni vyzkum autorka zvolila, aby se zjistilo,
jak TikTok a jeho obsah funguje jak v ramci organiky, tak placené reklamy. TikTok je
stale neprobadanou socialni siti, hlavné v Ceské republice. Firmy pomalu za&inaji ptisobit
na TikToku a stejn€ jako tomu bylo u Instagramu, i pfedtim se baly a v dnesni dobé tomu

neni jinak ani u TikToku.
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4.3.1 Kbvalitativni vyzkum

Sedlakova (2015) ve své knize uvadi, ze kvalitativni vyzkum se pouziva

v ptipadech, kdyz dochazi ke zkoumani novych fenomént.

Kvalitativni data jsou zpracovana ve dvou krocich. Prvni krok je analyza. Data jsou
tiizeni a vyzkumnik se snazi nalézt kritéria k rozdéleni dat a specifikovat vlastnosti. Poté
nasleduje druhy krok, kterych je interpretace. Interpretaci se vyzkumnik nesnazi

spekulovat, ale snazi se vysvétlit smysl dat. (Sedlakova, 2015)

Zvolena metodiku kvalitativniho vyzkumu je analyza dat. V tomto piipadé se jedna

o 2 typy dat. Prvni typ dat jsou data poskytnuté firmou.

Druhy typ dat jsou jiz existujici dokumenty. Jedna se o existujici dokumenty od

marketingovych agentur, které jsou verejné pristupné.

Tato metoda vyzkumu byla vybréna, protoze TikTok je stale nova a neprobadana

socialni sit’, predevsim v Ceské republice.

4.3.2 Kvantitativni vyzkum

Na otazku ,kolik* odpovidaji vysledky kvantitativnich vyzkumi. Vysledky
kvantitativniho vyzkumu jsou nejcastéji ve forme grafi nebo tabulek. Vysledky znazoriuji
cetnost dané¢ho jevu at’ uz absolutné (piesny pocet) nebo relativné (procentni vyjadieni).
Pro sbér dat se mize pouzivat né€kolik metod. Prvni z nich je pozorovani, poté experiment

a v neposledni fadé dotazovani. (Tahal, 2017)

Dotazovani ma ruzné formy. Muze se jednat o ankety, coz jsou kratké dotazniky
anebo klasicky dotaznik. Klasicky dotaznik muze respondent vypliiovat sam a zde se jedna
o dotaznikové Setfeni. Dotaznik muze ale respondent vypliiovat spolecné s tazatelem.

Tento druh dotazniku se nazyvé fizené dotazovani nebo také standardizovany rozhovor.

(Sedlakova, 2015)

Zde autorka zvolila vyzkum v podob¢ dotaznikového Setfeni. Dotaznik bude urcen

jak zenam, tak i muzum ve véku od 18 let. Horni vékova hranice neni urcena.

Data, ktera budou ziskana z dotazniku, budou v tabulce a vyhodnoceny. Z dat
budou také vytvoreny grafy. Data budou anonymizované, jak ze strany respondentd, tak ze

strany firmy.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Autorka pro svou diplomovou praci zvolila spolec¢nost XY s.r.o., kterd se pohybuje na
trhu se zdravou vyzivou. Nazev spolecnosti neni uveden z divodu pozadavku spole¢nosti.
Jejich hlavni prodejni kanal je e-shop. E-shop spoleénosti generuje az 85 % veskerych

trzeb. DalSimi prodejnimi kanaly jsou kamenné prodejny.

Spole¢nost XY s.r.o0. se zabyva prodejem na c¢eském a slovenském trhu. Dominantni je
pro firmu ale Cesky trh se 70 % trzbami. V roce 2019 méla spolecnost obrat pies 55
miliond korun a jeji meziro¢ni riist se pohyboval okolo 60 %. Spole¢nost se tak mize
zatadit do stfednich, rychle rostoucich firem. Spolecnost se pohybuje na B2C i na B2B

trhu.

Vsechny produkty portfolia spole¢nosti XY s.r.o. jsou prémiové kvality, to znamena,
ze produkty neobsahuji zadné ptidané cukry, sladidla, barviva ani um¢ld aromata.
Zékaznici mohou najit nasledujici produkty v portfoliu: ofechy a seminka, susené ovoce,
produkty susené mrazem, tyCinky, proteinové vyrobky, doméci granoly, mouky, cokolady,
pasty, snacky, pfirodni aromata a dal$i. 95 % celkového portfolia je tvofeno privatni
znaCkou spolecnosti XY s.r.o. Spolecnost XY s.r.o. md ve svém vyrobnim systému

drazovnu i ty¢inkarnu, takze vyrab¢ji unikatni produkty. (Marketingové oddéleni, 2023)

5.1 Cilové skupiny

Jak jiz bylo feceno, firma piisobi na B2B i na B2C trhu. Na B2B trhu jsou dominantni
zékaznici z oblasti gastronomie a firmy, které se zabyvaji bezobalovym prodejem. Na B2C
trhu jsou nejcastéjSim zdkaznikem Zeny. Nejpocetnéjsi skupina z internich dat jsou Zeny ve
veéku 25-34 let. Druha nejpocetnéjsi skupina Zen jsou ve véku 35-44 let a nasleduje vékové
rozmezi zen 45-54 let. Zakaznici spole¢nosti XY s.r.o. se nachazeji ve stfedni a vyssi

prijmové tiide. (Marketingové oddé€leni, 2023)

Prvni skupina zen, tedy Zeny od 25 let do 34 let jsou bud bezdétné nebo jsou to
maminky s malymi détmi. Zajimaji se o kvalitu jidla a také o zdravy zivotni styl. Dalsi
skupina zen je ve veéku 35-44 let. Jejich déti jsou jiz star$i a svilj zivotni styl podtizuji
praveé rodicovstvi. Zajimaji se naptiklad o péci a vychovu déti a jejich stravovani. Posledni
cilova skupina zen jsou ve veéku 45 az 54 let. V tomto véku jiz Zeny maji starsi déti a

zacinaji vice myslet na sebe a své potieby, a tak se pozornost ptesouva také ,,zpatky* na
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zdravy zivotni styl. Zaroven si ale tyto Zeny uvédomuji, jakou penize maji hodnotu a vzdy

premysli nad svym nakupem. (Marketingové oddéleni, 2023)
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6 KVALITATIVNI ANALYZA

Na socidlni siti TikTok mohou uZivatelé najit 2 typy videi na hlavni strance. Jedna se
bud’ o ptispevky, které jsou pfiddvany samotnymi uzivateli nebo se jedna o placené

reklamy.

KdyZ uzivatelé oteviou aplikaci TikToku, s nejvétsi pravdépodobnosti uvidi hned
reklamu. Jedna se bud’ o reklamu typu ,,Brand takeover nebo reklamu typu ,, Topview*. Po
prejetim smérem dolii se uzivateliim zobrazuji videa, které spadaji pod zalozku ,,Pro tebe®.
Ve vrchni ¢asti aplikaci jsou pro uZivatele pfichystané 3 zalozky. Prvni zaloZzka zleva jsou
,,Pratelé”. Jedna se o relativné novou zdlozku. Pokud se 2 uzivatelé sleduji navzajem, tak
v této sekci se objevi pouze jejich videa. DalSi zalozka je ,,Sleduji. V této sekci se
uzivatelim ukazuji obsah, ktery je tvoten tviirci, které uzivatel sleduje. Posledni zalozka je
,Pro tebe“. Zde jsou uzivateli navrhovana videa na zaklad¢ algoritmu. V levém hornim
rohu se nachazi tlacitko, které uzivatele prenese na ziva vysilani. V pravém hornim rohu je

lupa, diky které mohou uzivatelé cokoliv vyhledat.

Obrazek 1: Zalozky (Zdroj: TikTok)

6.1 Analyza organického obsahu na TikToku

Kazda socidlni sit’ si své tajemstvi algoritmu stfezi. Nejde tudiz pfesné zjistit, jak
algoritmus funguje. Je ale znamo, podle jakych kritérii nebo také faktori jsou videa
doporucovana. TikTok algoritmus se fidi tfemi faktory. Prvni faktor je uzivatelska
interakce. Jak uz z nazvu vyplyva, jedna se o akce, které uzivatel provedl v souvislosti
s videem. Zde algoritmus pracuje se v§im, co uzivatel udélal. Bere v potaz, jak dlouho se
uzivatel dival na video nebo zda ho nechal hrat opakované¢. Také se zajima o to, zda piisp¢l
pod video komentafem, zda urcité video uZzivatel poslal nékomu jinému nebo zda uzivatel
dany ucet sleduje na TikToku. Tyto interakce se mohou zafadit do pozitivnich interakci.
Existuji také negativni interakce, kdy uzivateli je zobrazeno video, o které nema zajem,
uzivatel déle podrzi video a vyjede mu lista s moznostmi. (Ashbridge, 2022) Uzivatelé
mohou video nahlasit a vybrat i divod nahlaseni. Mohou si rovnéz vybrat, ze o dané video

nemaji zdjem. TikTok tuto vyzvu vezme v potaz a nebude uZivateli nabizet videa
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s podobnou tématikou. UZivatelé si také na liSt€ mohou vybrat, zda chtéji ulozit video,
rychlost piehravani videa anebo si mohou zvolit &isty rezim. Cisty rezim odstrani veskeré
popisky pod videem, vSechny interakéni moZnosti z pravého boku videa, aby Sel vidét

vSechen text ve videu. Cisty rezim se s pfesunem na dal$i video automaticky vypne.

F 3
M QO I @
Nahlasit Nemédm  Ulozit video Cisty rezim Rychlost
zdjem prehravani

Obrazek 2: Lista s moznostmi (Zdroj: TikTok)

Druhy faktor jsou informace o videu. Algoritmus bere v potaz, jaké hashtagy jsou u
videa pouzity, jaka hudba hraje ve videu nebo jaké efekty jsou ve videu pouzity. Zaroven
algoritmus sleduje, jaké zrovna probihaji trendy na socialnich sitich. Algoritmus ma tu
schopnost, Ze dokdze rozeznat skupinu lidi, které by se mohlo dané video nebo tématika
libit na zaklad¢ ptedchozich interakci nebo doby sledovani urcitého videa v minulosti.
(Ashbridge, 2022) V tinoru a bieznu 2023 byl naptiklad trendy filtr s kockou Maxwell.
Tento filtr vyuzivaly ve velké mife firemni ucty raznych spole¢nosti. Jednalo se jak o
nové, tak jiz zab&hnuté firemni ucty. Nové firemni GCty tento filtr pouzivaly jako uvodni
video pro ptedstaveni spolecnosti na socialni siti TikTok. Tento filtr tak naptiklad pouzila

spole¢nost Raiffeisenbank CR.

#samozrejme #..dal$i ||
arstyi | ‘

Obrazek 3: Filtr s ko¢kou Maxwell (Zdroj: TikTok, Raiffeisenbank CR)
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Tteti a posledni faktor se tyka nastaveni u¢tu a zarizeni. Kazdy uZivatel TikToku ma
nastaveny na svém zafizeni preferencni jazyk. Na zéklad€ tohoto nastaveni se mu budou
objevovat na TikToku videa v tomto jazyce. Také se bere v potaz, jaké mobilni zatizeni
uzivatel pouziva. (Ashbridge, 2022) Mezi prvni kroky, které uzivatel po stahnuti aplikace
provede, je oznacit kategorie, které ho zajimaji. Nasledn¢ se bude obsah ptizptsobovat

chovani uzivatelum na TikToku.

Algoritmus na TikToku nepracuje s tim, kolik ma téet sledujicich. Algoritmus mize
doporucovat videa od G¢th 1 s mensim poctem sledujicich. Na TikToku je mozné, ze se
diky algoritmu muze stat trendy video, které je az tfi tydny staré. Zalezi na interakci
S ostatnimi uZzivateli. Pokud uZivatel¢ budou video sdilet, bude se jim libit nebo psat

komentare, mtize se video dostat mezi zahrani¢ni uzivatele a popularita bude rust. (Zakova,

2020)

Existuje nékolik tipti, jak dosdhnout toho, aby video bylo trendy nebo aby dosahlo
presto je autorka zopakuje. Prvnim dualezitym tipem je pravidelné zvetejnovani obsahu.
TikTok nejvice doporucuje videa téch tvurcd, ktefi vytvari videa kazdy den, ne-li
nékolikrat za den. Rovnéz je dilezité nastavit si cilovou skupinu a podle tohoto nastaveni
vytvaret videa tak, aby cilova skupina s videl interagovala. V dnesni dobé nejmodernégjsich
technologii je uz skoro pravidlem zveiejnovat kvalitni videa, co se ty¢e obrazu. Firmy, ale
také uzivatelé by nemcli zapominat na stabilitu videa a na spravné sestfihané video.
TikTok je aplikace, kde zvuk a pisnic¢ky hraji velkou roli. Dost trendi na TikToku je
spojeno praveé s hudbou nebo zvukem, kde nespecifikovana osoba mluvi. Proto by zvuk
nebo pisnicky nemély chybét v zadném videu. Dal$im jiz zminénym tipem ke zvySeni
sledovanosti videa je pouZzivani hashtagti, podle kterych publikum muze najit video, které
ho bude zajimat. Dal§im dulezitym tipem je drzeni se trendd, které zrovna na TikToku
jsou. Firmy nebo uzivatelé by méli sledovat TikTokové trendy pravidelné, nebot” kazdy
mesic, mozna i v krat§im ¢asovém useku se méni. Trendy se tykaji jak popularnich zvuki,
pisnicek, tak i scének, které mizou byt pred videem, za nebo béhem videa. Piidané scénky
byvaji doplnény textem. Jako ptiklad miize byt uvedena scénka z filmu Nesnesitelna vaha

obrovského talentu s Pedro Pascalem a Nicolasem Cagem
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Obréazek 4: Scéna z filmu pouzivana na TikToku (Zdroj: totallythebomb.com)

V roce 2023 zacala nabyvat na popularité aplikace CapCut. Jedna se o editor videi,
ktery je pouzivan v souvislosti s TikTokem. Lidi tak nemusi pro editovani videi pouZzivat
jen aplikaci TikTok, ale mohou si zdarma stahnout aplikaci na mobil nebo ji pouzivat na
svém pocitaci. Lidé mohou s CapCut tvofit videa podle Sablon, které jsou na TikTok
trendy. CapCut mohou lidé pouZit nejen na tvoifeni videi na TikTok, ale mohou ho vyuzit
pro tvofeni videi na YouTube nebo Instagram. Zaroven CapCut mohou vyuzit firmy pro
tvotfeni reklamnich videi na TikTok nebo YouTube. Nastroje jsou v aplikaci rizné. Pfi
tvorbé videi lidé mohou pfidat zvukovy efekt nebo pisnic¢ku, kterd je trendy, nechat
vytvortit titulky automaticky z mluveného slova ve videu nebo napsat text a vybrat si
robota, ktery text precte nebo dokonce zazpiva. Lidé také mohou ptidat do videa efekty
nebo filtry anebo z videa nechat odstranit pozadi, nechat ve videu pouze postavu a pozadi

si doplnit své.

6.2 Analyza placeného obsahu na TikToku

Stejné jako na jinych socidlnich sitich, tak i na socialni siti TikTok je mozné vytvaret
Jsou celkem 4 typy reklamnich videi. Brand takeover a TopView se uzivatelim zobrazuji
vzdy pii otevieni aplikace TikTok a je mozné je pieskodit ihned na videa na zalozce ,,Pro
tebe®. Dalsi 2 typy reklamnich videi, One Day Max a Brand Premium se jiz zobrazuji

uzivateliim mezi videi uzivatele na zalozce ,,Pro tebe®.

V piipad¢, Ze firma bude chtit vytvofit reklamni video, je dulezité si zalozit ucet na
TikTok Ads Manager. Podobné to funguje i na jinych socialnich sitich. Pfi zakladani uctu
je moznost si vybrat ze dvou reziml: zjednoduSeny rezim a vlastni reZzim. Ve

zjednoduseném rezimu je tvorba reklam snadna a vétSina prace se nechéva na algoritmu
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vice mozZnosti pfizplsobit reklamu. Je mozné 1 po zvoleni daného rezimu, reZim zménit.

(Needle, 2022)

S tim, jak funguje placena reklama na TikToku souvisi jeji nastaveni. Prvni krok je
samoziejme vytvorit si ucet na TikTok Ads Manager. Dalsi krokem je si vybrat, jaké jsou
cile firmy. Cile se nijak nelisi od téch na Instagramu nebo Facebooku. Jedna se o zvyseni
navstévnosti, zvyseni interakci s komunitou uZzivatelli, tvorba potencialnich zdkazniki

anebo ziskani konverzi na internetovém obchodu. (Strapagiel, 2023)

[ T

What's your advertising goal?

V- Toac £8) Communty interaction {1 Lead generation

Websts conversions

Obrazek 5: Vybér cile reklamy (Zdroj: shopify.com)

al$im krokem je vybér cilového publika. Firmy maji moZnost si vybrat zde ze dvou
moznosti. Vlastni publikum nebo automatické publikum. U automatického se vSe nechava
na systému, ktery vybere nejvhodné€j$i publikum podle svého ,uvazeni®. S vybérem
vlastniho publika si firma nastavuje v§e sama. Firma si vybird pohlavi, na které chce cilit,
veékovy limit pro svou reklamu a také jazyky. Na vybér jsou rovnéz zajmy a chovani na
TikToku, které by méla cilova skupina spliiovat. Zde jsou 2 moZnosti, ze kterych si firmy
mohou vybrat. Bud’ bude reklama cilena na lidi, kteti projevili zdjem o dand témata béhem
poslednich 60 dni, které firma zvoli, nebo se bude jednat o lidi, ktefi provedli urCitou
interakci s videi. Za interakce se povazuje sledovani videa do jeho konce, lajknuti,
okomentovani anebo sdileni. Firmy také definuji, sjakym typem videi uzivatelé
interagovali a vybiraji v jakém Casovém obdobi méla interakce prob&éhnout. (Strapagiel,

2023)
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© setgoal e © Selectsudience -e-eeeeeees Set budget Create ad

Audience Size
Who should see your ads?

Ba 31973,000-39,079,000

Location

(7S]

Audience type

Custom Audience Automatic Audience

&) Demographics

Gender

| NoLimit Male Female

Age

No Limit 1317 18-24 25-34 ) 3544 45-54 55+

Languages

All

Obrazek 6: Vybér cilové skupiny (Zdroj: shopify.com)

&) Interest & Behavior

Include people who match

Audience Size

Balanced 31973,000-39,079,000
5 Include people with any of the following interests
[

0

Include people who expressed interest in the last 60 days about:

2 People who've carried out the following interactions with videos
[
0

Define how they've interacted with the videos

Watched to End Liked Comment ted Shared

Define what kind of videos they've interacted with

Select a time period to include actions from

7 days 15 days

Obrazek 7: Vybér cilového publika podle z4jmt a chovani (Zdroj: shopify.com)

Ptedposledni krok je nastaveni si rozpoctu a jak dlouho mé reklama bézet. Posledni
krok je vytvoreni reklamniho videa. Firma mé& mozZnost vytvofit specialni video na tuto
reklamni kampan, nebo si vybrat jiz existujici video. Pfedtim, neZ se reklama vypusti do
svéta, projde kontrolou a nasledné mohou firmy kontrolovat, jak se reklamé daii a ptipadné

chyby do dalsi reklamni kampané vyftesit. (Strapagiel, 2023)

6.3 Analyza obsahu spolecnosti XY na TikToku

Vybrana spole¢nost XY piisobi na TikToku od roku 2021. V roce 2021 se spole¢nost
snazila vydavat pravidelné par videi za mésic. Toto pravidelné vydavani videi se jim dafilo

drzet do tnora roku 2022. Potom probéhla na jejich G¢tu pauza a dalsi video vydali az
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v srpnu téhoZ roku. Po zbytek roku 2022 bylo vydavani videi nepravidelné. Pravidelného
vydavani videi se sledujici spole¢nosti dockali od tinora roku 2023. V tnoru spolecnost
vydala 7 videi, coz jsou necelé 2 videa tydné. V bieznu ale spole¢nost vydala 9 videi, coz
je ptes 2 videa tydné. Frekvence vydavani videi se tak zvySuje. Tim Ze spole¢nost XY je na
TikToku aktivnéjsi, tim vic bude algoritmus videa doporucovat ostatnim uzivatelim na

TikToku, a tak budou mit videa vétsi sledovanost.

V tuto chvili mé TikTokovy tcet spole¢nosti pies 50 videi nejriiznéjsi typt. Prvni typ
videi na TikToku spole¢nosti je samoziejmé predstaveni prémiovych potravin a produktt
napiiklad ve formé ochutnavek nebo videoukéazkou produktu. Dalsi typ videi poukazuje
vtipnym zplsobem na to, jak dobré jsou jejich produkty. V téchto typech videi se pouziva
trendovych zvukl nebo scének pretvorenych zameéstnanci spolecnosti, kde se produkty
spolecnosti vyskytuji. Trendy se vyuzivaji nejen k toceni videi ohledné produkta, ale také
predstaveni obchodi a kancelaii spolecnosti. I kdyZ se spolecnost snazi drzet trendt, nékdy
jsou trendy zvetejnéné se zpozdénim. Dalsi typ videi jsou recepty, kde jsou vyuzivané
produkty spole¢nosti XY. Tyto videa jsou v pruméru nejdelsi na TikTokovém kanale

spolecnosti a jsou dlouhé od 30 sekund do jedné minuty.

Nejsledovangjsi video na TikToku ma ptes 65 tisic zhlédnuti. Jednd se predstaveni
ovocnych tyCinek. Ve videu je n€kolik zabérl na nejriznéjsi pfichuté ovocnych tycinek,
které se mohou konzumovat pii nejriiznéjsi prilezitostech, at’ uz je to prochazka po meéste,
vylet, sportovni utkani nebo v praci. Video je ze zacatku roku 2022. I kdyz v tomto videu
byla pouzita hudba, kterd byla trendy minimalné rok zpatky, tak i tak se §ifilo mezi dost
lidi. Zaroven toto video ma také nejvétsi pocet komentaiti od uzivateld. Jsou to celkem 4

komentare.

Video, které se nejvice libilo sledujicim na zékladé srdicek je video z letoSniho roku.
V porovnani s pfedeslym videem ma o dost méné zhlédnuti, necelych 10 tisic, ale ma ptes
440 srdicek. V tomto videu jsou 2 sle¢ny, jedna prodavacka v kamenném obchod¢ a druha
hraje zakaznici. Zékaznice se ptd, zda je tento produkt dobry a prodavacka ji vzdy fekne,
ze ano, protoze produkt je Stavnaty, protoze je napiiklad z Kostariky. Zakaznice se takhle
pta na nckolik produktt, vyslechne si, ze vSechny jsou moc dobré, ale nakonec odejde

zZ prodejny a nic si nekoupi. Sle¢na prodavacka jen krouti hlavou.

Video, které bylo nejvice ukladano do oblibenych je recept na veganské bananové
donuty. Toto video si ulozilo pies 130 uzivatelt.. Jedna se o video, kde je natoceny cely

postup vytvafeni tésta a peceni a zdobeni donuti. Ve videu mluvi sle¢na, kterd popisuje
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cely postup pfipravy a v pozadi hraje hudba. V popisku videa mohou uzivatelé¢ najit
podrobny popis ingredienci, kterou budou uZzivatelé potiebovat. Jedna se o jednoduchy
recept s ingrediencemi, které maji vSichni doma. Video je také zaroven nejsdilenéjSim

videem na TikToku spolecnosti. 20 uzivatela toto video poslalo svym znamym.

Typy videi, které se vyskytuji ¢astéji na firemnim TikTokovém uctu jsou recepty, kde
jsou pouzity suroviny od spolecnosti. Dal§im ¢astym typem videi je pfedstaveni produktii.
Spole¢nost XY také jednou za Cas vyda video, kde je pouzit filtr s ndhodnym vybérem
pismen. Filtr vybere pismeno, na které slecna ve videu ukazuje produkty na prodejné, které
pravé zacinaji na vybrané pismeno. Video slouZzi k inspiraci a také k ukazce toho, kolik
rozmanitych produktii spole¢nost prodava nejen v kamennych obchodech, ale také na

internetu.
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7 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit, zda je pro vybranou spole¢nost vyhodné

vstupovat na socialni sit’ TikTok s influencer marketingem.

7.1 Sbér dat

Dotaznik byl vytvofen v online prostfedi a byl posilan zakaznikiim spolec¢nosti XY
s.r.0. Dotaznik byl aktivni jeden tyden v bfeznu. Prizkumu se zucastnilo 697 respondentt.
Bohuzel ne v§ichni respondenti vyplnili dotaznik do konce, tudiz nékteré byly nerelevantni
pro vyzkum. Data z dotazniku jsou zpracovana v excelovském souboru. Celkem 14
respondentli neuvedlo své pohlavi, vék ani vzdélani. Autorka ale jejich dotazniky
ponechala v excelu, protoze mohou obsahovat uzite¢né informace pro spole¢nost. Celkem

je tedy uvedenych respondentti 599.

7.2 Zakladni udaje o respondentech

Jak jiz bylo feceno, celkovy pocet respondentt byl 697. Po odstranéni nevyhovujicich
dotaznikl pro vyzkum bylo napocitano 599 respondentt. Jak jiz autorka zminila dfive, 14
respondentt neuvedlo své pohlavi, vék ani vzdélani. I kdyz tyto dotazniky byly ponechany
v excelu, autorka s nimi ve vyzkumu nepracovala. Data ponechala v piipad¢ potieby pro

spole¢nost. Autorka prace tedy pro potieby diplomové prace pracovala s 585 respondenty.

Z celkem 585 respondentti pievazovaly zeny. Téch odpovédélo 85,30 % (499
respondentek). Mizu bylo 14,36 % (84 respondentll). Respondentii jiného pohlavi bylo

necelé 1 % (2 respondenti).

85,30%

14,36%
0,34%

Muz Zena Jiné

Graf 1: Zastoupeni respondentti v pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z dal8iho grafu lze vycist, Ze nejpocetnéjsi skupinou v dotaznikovém Setieni byla
vékova kategorie 35-44 let s 34 %. Druha nejpocetnéjsi skupina respondentti byla ve
vékovém rozmezi 25-34 let s 26 %. Nejméné pocetnou skupinou byli lidé mladsi 18 let

S necelym 1 %.

65 avice 6%
m Méné nez 18
25-34
. F
34% H 35-44
25-34 26% m45-54
M 55-64

- 0,
18-24 - 4% 65 avice
Méné nes 18 | 0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Graf 2: Vékové zastoupeni respondentti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.3 Sledovani spole¢nosti na socialnich sitich

Respondenti v prazkumu uvedli, ze pouzivaji rizné socialni sité¢. Na zakladé toho,
co respondenti odpovédéli, se jim zobrazila otazka, na jaké socidlni siti vybranou
spolecnost sleduji. Pokud tedy v ptedchozich otdzkach odpovédéli, ze maji et na
Facebooku, poté se jim socidlni sit Facebook zobrazila v moznostech pro sledovani

spolecnosti.

Celkem 191 respondentt uvedlo, ze sleduji spole¢nost XY s.r.o. na Facebookovych
strankdch. 75 respondentl sleduje spolecnost na Instagramu a 5 respondentii sleduje
spole¢nost na YouTube. Jeden respondent uvedl, ze sleduje spole¢nost na Pinterestu a dalsi
uvedl, ze sleduje spole¢nost na siti LinkedIn. TikTokovy ucet spolec¢nosti nikdo

Z respondentli nesleduje.
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7.4 Respondenti a ucet na TikToku

Na otdzku, zda respondent mé ucet na socialni siti TikTok, odpovédéla vétSina, ze
nema. 96 % dotazanych uvedlo, ze TikTok nepouziva. Jen 4 % respondentt uvedlo, Ze ma

ucet na TikToku. Jednalo se 0 17 Zen a 3 muzZe.

B Mui ®Zena M lJiné

82%

14%

0%

EEEEE— |

Ma TikTok Nema TikTok

Graf 3: Vlastnici a nevlastnici uctu na TikToku, rozdéleni podle pohlavi (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

U vékového rozmezi osob, které maji ucet na socidlni siti TikTok ptevazuje
skupina od 25 do 34 let s 2 %. Druha nejpocetnéjsi skupina s uctem na TikToku je ve
vékové kategorii 35-44 let.

B Ménénez 18 m 1824 m25-34 35-44 W45-54 mW55-64 M65avice

33%

25%

18%
11%
6%
2 3%
% - » >
|

Ma TikTok Nemd TikTok

Graf 4: Vlastnici a nevlastnici u¢tu na TikToku podle vékového rozmezi (Zdroj: Vlastni
zpracovani)
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7.5 Aktivita uzivatelu na TikToku

Ti, ktefi maji ucet na TikToku, byli dale dotdzéni, zda TikTok pouzivaji na
pravidelné bazi, ¢i nikoliv. 70 % uvedlo, Ze aplikaci TikTok nenavstévuji kazdy den. 30 %

respondentl uvedlo, ze aplikaci TikTok pouZivaji pravidelné kazdy den.

= PouZiva kazdy den Nepouziva kazdy den

70%

Graf 5: Pouzivani TikToku (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Ve vétsi mife navstévuji pravidelné socialni sit’ TikTok zeny.

® Mu? ®Zena

67%

33%

Pravidelné navstévuje TikTok

Graf 6: Pravidelnost navstévnosti aplikace podle pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Respondenti, ktefi odpoveédéli na otdzku, zda maji ucet na TikToku, byli dale
dotdzani, jak €asto ho navstévuji. U Zen jednoznacné vedla odpovéd, ze navstévuji TikTok
jednou denné. Ti muzi, ktefi oznacili moznost, Ze Ucet na TikToku maji, u nich
ptevazovala odpoveéd, Zze TikTok navstévuji nekolikrat denné. Tim, Ze TikTok dotédzani

navs$tévuji minimalné parkrat tydné, budou mit piehled o novych videich spole¢nosti.
® MuZ ®Zena

25%
20%
15% 15%
10% 10%

5%

0% . 0% 0%

Nékolikrat denné Jednou denné Parkrat tydné Parkrat do mésice Méné Casto

Graf 7: Castost navitév TikTok dle pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovéni)

Na dalsi grafu Ize vidét, Ze nejcastéji respondenti navstévuji TikTok bud’ nékolikrat
denné nebo jednou za den. Z grafu lze vyc¢ist, Ze jednou za den navstévuje TikTok také

jeden respondent starsi 65 let.

H18-24 mW25-34 m35-44 65 avice

15%

10% 10% 10% 10%

5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5%
Nékolikrat denné Jednou denné Parkrat tydné Parkrat do mésice Méné Casto

Graf 8: Castost navitév dle vékovych kategorii (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka se tykala preferovaného stylu komunikace na TikToku. Respondenti
mohli vybirat z vicero moznosti: Kratké video, dlouhé video, Zivé vysilani nebo jina
moznost, kterou by museli vypsat. U vSech vékovych kategorii jednozna¢né pievazovala
kratka videa na TikToku. Malé procento respondentti uvedlo, ze preferuje dlouhd videa na

TikToku. Kratka videa preferuji také ob& pohlavi.

Dalsi otazka se zaméfovala na nejcastéjsi vyhleddvani témata na TikToku.
Respondenti méli na vybér celkem ze 10 témat a také mohli vypsat jina témata, ktera
nebyla uvedena ve vybéru. Nikdo z respondentl neuvedl jina témata nez ta, kterd byla na
vybér. Nejcastéji vyhledavanym tématem respondentt je zdbava s 24 %. Déle respondenti
vyhledavaji obsah, ktery je zaméfeny na jidlo, vafeni nebo recepty. Tento typ obsahu
vyhledava 19 % respondentd. Tieti nejvyhledavanéjsi téma je zdravy Zivotni styl. Dalsi
témata, ktera maji mezi sebou procentni rozdily jsou zvitata, sport, hudba, vzdélavani,
moda a cestovani. Prvni tfi typy nejvyhleddvangjSich témat spolecnost XY s.r.o. na svém
TikTok vydava pravidelné vydava. Jedna se tak o recepty, které jsou dost sledované na

TikToku nebo zdravy zivotni styl, kterym se tato spole¢nost orientuje.

Vzdélavani Mdda
Hudba 7% 8% Cestovani
7% 6%

\

Zdravy Zivotni
styl
15%

Zabava
24%

Sport
7%

Zvirata
Jidlo nebo vJFenl' 19% 7%

Graf 9: Sledovani témat na TikTok (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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7.6 Respondenti nevlastnici et na TikToku

Témeét 97 % respondentt uvedlo, ze ucet na TikToku nemaji, tudiz samotnou aplikaci
nepouzivaji. Respondenti na zaklad¢é této odpovédi méli zodpovédét, z jakého divodu
aplikaci nepouzivaji. M¢li na vybér z nékolik moznosti a také z moznosti jiné, kterou

museli vypsat. Na vybér bylo z moznosti viz. Graf 10.

297
96
I l I 57

Aplikace mi Bere to pfilis ¢asu Je to bezpecnostni  Staci mi jiné Jiné
nevyhovuje, riziko socialni sité
nebavi mé

Graf 10: Duvody nepouzivani TikToku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejcastéji dotazovani uvedli, ze jim staci jiné socialni sité, které pouzivaji. Dalsi
nejcastéj$i divody byly, Ze aplikace respondentim nevyhovuje a také, ze se jednd o
bezpecnosti riziko. Také respondenti uvedli, Ze aplikace bere pfili§ ¢asu. 57 lidi zaroven
uvedlo 1 jiné divody. Nejcastéj$i dlivodem, ktery byl uveden, ze respondenti TikTok
nechtéji a nepotiebuji ho. Dalsi zminéné divody byly, Ze nepouZzivaji socidlni sité, nevi, co
TikTok je a ze aplikaci nerozumi, nevi, pro¢ nepouzivaji TikTok, Ze je to sit’ spiSe pro

mlads$i publikum a také, Zze tam je nevhodny obsah.

V posledni dobé¢ se lidé obavaji, ze z TikToku mohou unikat data do zahranici. Jelikoz
je TikTok vlastnén ¢inskou platformou ByteDance, lidé se obavaji, Ze sbirané data unikaji
pravé tam. Pravdou je, ze kazdy aplikace, kazda socidlni sit’ sbira o uzivatelich data a

TikTok tyto data pouziva pro to, aby udrzel uzivatele co nejdéle v aplikaci.
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Posledni otdzka smétujici na respondenty, ktefi nepouzivaji TikTok byla, zda planuji
socialni sit’ TikTok v budoucnu pouZzivat. Naprosta vétSina volila moZnost ,,Ne®, Ze nemaji
v planu TikTok pouzivat. Cést respondentt si ale nebyla jista, zda budou nebo nebudou
TikTok v budoucnu pouzivat. 1 % zen uvedlo, ze TikTok do budoucna rozhodné chtéji

pouzivat.
HJiné ®Zena H Mu}

0%
Nevim [N 13%
B 2%

0%
Ne 71%
12%

0%
Ano I 1%
| 0%

Graf 11: Budoucnost pouzivani TikTok dle pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.7 Vztah K influenceraim

Na otazku, zda respondenti sleduji na socialnich sitich n¢jaké influencery, odpovédélo 32
% respondenttl, Ze n¢jakého influencera sleduje, z toho 2 % muZzi a 29 % zen. Na druhou
stranu 60 % respondentli uvedlo, ze zadného influencera nesleduji. 6 % respondentd
uvedlo, ze nemé zadné socialni sit€¢ a 2 % respondentli si nejsou jisti, Ze by sledovali

néjakého influencera.

B Mui ®Zena M Jiné

51%

29%

9%
4%

0, 0,
2% 0% . 0% 2% S 1% 1% g%
Ano Ne Nemam socidlni sité Nevim

Graf 12: Sledovani influencert dle pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z grafu 13 lze vy¢ist, Ze ti, co sleduji influencery na socialnich sitich spadaji do
vékové kategorie 25-34 let. Nasleduje vekova kategorie 35-44 let. Tyto dvé vékové

kategorie jsou cilovou skupinou spole€nosti XY s.r.o.

B Méné nez 18 18-24 25-34 35-44 m45-54 m55-64 M65avice

21%

14%
0,
11% 13%

10%
3% 3%
0% 1% 1% 0% 1%
—_— [p—
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9%

5%
29% 2% 0
I 0% 0% 0% %1% 094 096 1% 1% 0% 0% v
- —

Nemam socialni sité Nevim

Ano

Graf 13: Sledovani influencert dle vékovych kategorii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dotazani, kteti odpovéd€li na predeslou otdzku, Ze influencery sleduji, byli dale
dotézéni, jaky je jejich motiv sledovani influencera/ti. V této otazce opet mohli respondenti
zvolit vice moznosti a také z moznosti jiné, kterou méli vypsat. NejCastéji volenym
motivem byla moznost inspirace a motivace. Lidé hledaji na socidlnich sitich inspiraci
nebo motivaci k riznym cCinnostem. Dal$i ¢asty motiv sledovani je zabava. Nasleduje
moznost, zZe respondent a influencer maji stejné z4jmy nebo konic¢ky. Lidé na socidlnich
sitich hledaji také uvolnéni a relax, aby nemuseli naptiklad po dnu v préaci na nic myslet,
tudiz tohle byla dal8i Casto volend moZnost. Respondenti také zaznacili moZnost, Ze
influencera sleduji z divodu, ze déla stejnou praci jako oni. Posledni dvé moznosti, které
byly napsané v moznostech pro ,,jiné* nebylo moZné nikde zakategorizovat, takZe jsou

samostatne.
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Informace o akutdlnimdéni | 1
Divé se nato dcera a ja to obcas shlédnusni | 1
Déla stejnou préci jakoja Ml 10
M4 stejné zajmy/konicky jako ja [N 53
Inspirace, motivace [N 159
Uvolnéni, nemusim na nic myslet [N 52
Zabava NN 64

Graf 14: Motivy sledovani influenceri (Zdroje: Vlastni zpracovani)

Nasledovala otdzka na spoluprace mezi firmami a influencery. Respondenti méli na
vybér 3 mozZnosti, mohli vybrat ale jen jednu z nich. Pfes 55 % respondentli spoluprace
mezi firmami a influencery nefe$i. Témét 38 % respondentli dokonce spoluprdce na
socidlnich sitich vitd. Nejpocetnéjsi veékové kategorie, které nefesi spoluprace mezi
firmami a influencery jsou 25-34 let a 35-44 let. Nejpocetnéj$im vékovym rozmezim, které

spoluprace vita je 25-34 let.
B Mui EZena MJiné
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Vitam Prekazi mi Neresim je, jsou mi jedno

Graf 15: Pohled na spoluprace dle pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Vitam Prekazi mi Neresim je, jsou mi jedno

Graf 16: Pohled na spoluprace dle véku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oznacovani spolupraci na socidlnich sitich je stale feSené téma nejen pravé na
socialnich sitich. Oznacovani reklam je dulezité jak z pravniho hlediska, tak i z toho
etického. Respondenti tudiz byli dotdzani, zda si oznacovani reklamy na socidlnich sitich
vS§imaji. Respondenti méli na vybér ze 3 moznosti a mohli si vybrat pouze jednu.
Z vysledki 1ze vidét, ze 42 % respondentil si ozna¢ovani reklam v§ima a je to zaroven pro
né dilezité. 36 % uvedlo, Ze si oznaceni reklam v§ima4, ale neni to pro né nijak dilezité a

23 % respondentli oznacovani reklam viibec nefesi.

B Mui MmZena M lJiné

39%

32%
21%
9 3%

Ano, vSimam si toho, je to pro mé Ano, vSsimam si toho, ale nenito Ne, neviimam si toho, je mi to
dilezité pro mé dullezité jedno

Graf 17: Oznacovani placenych spolupraci (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dalsi otdazka smétovala na divéryhodnost — podle jakych aspekti ji posuzuji. Pro
firmu je dost zasadni vybrat ke spolupraci vhodného influencera. Nejen, aby se hodil ke
spole¢nosti, ale aby neposkodil povést samotné firmy. Miize se stat, Ze influencefi
uzaviraji spoluprace s firmami bez rozvazeni a jen kvili penéziim. Takového chovani si
mohou vS§imnou uzivatelé socidlnich sitich. Respondenti méli na vybér z péti moznosti a
také z moznosti jiné, kterou by v ptipad¢ vybéru museli vypsat. Respondenti mohli vybrat
vicero moznosti. Pokud respondenti uvedli moznosti ,,jiné“, autorka prace témto
odpovédim vytvorila kategorie, kde odpovédi zatadila. Z grafu lze vy¢ist, Ze nejdilezitéjsi
aspekt dle respondentii je zplisob propagace na socialnich sitich. Dulezita je rovnéz image
influencera, tak jak na socidlnich sitich vystupuje. Respondenti si rovnéz vS§imaji, kolik
reklamnich pfispévkli na U¢tu influencera se jiz nachéazi. Né&ktefi nevybrali zadnou
moznost, podle které by posuzovali divéryhodnost influencert. 18 respondentt uvedlo, Ze
daveéryhodnost influencerti posuzuji dle poctu sledujicich. Nekteré odpovédi nebylo mozné
zatfadit do jiné kategorie, a tak tvofi samostatné kategorie s 1 az 6 respondenty. 6
respondentl uvedlo, ze diivéryhodnost posuzuji dle svého uvazeni, podle vlastniho tsudku,
intuice nebo instiktu. 2 respondenti uvedli, Ze nemohou influencerim divétovat hned,
jelikoz divéryhodnost se buduje casem. DalSi respondenti uvedli, Ze zélezi na stylu
komunikace, jakym influenceti komunikuji, zalezi také, jaké hodnoty influencefi sdili a
zda respondent tyto stejné hodnoty sdili, také respondent uvedl, ze zélezi na tom, co

influenceti délaji a posledni ale stejné dulezité je porovnani sdileného kontentu s fakty.

Na zakladé porovnani kontentu s fakty | 1
Podle sdilenych hodnot | 1
Podle toho,codélda | 1
Podle komunikace | 1
Davéryhodnost se buduje ¢asem 1 2
Vlastni Usudek, intuice, instikt Wl 6
Nic z vy$e uvedeného I 25
Podle zplUsobu propagace predmétu nebo sluzby I 115
Podle poctu sledujicich N 18
Pocet reklam na profilu influencera NG 27
Image influencera NN 43

Graf 18: Aspekty divéryhodnosti v influencera (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Predposledni otazka, kterd se tykala influencert byla na to, zda si respondent pofidi
produkt nebo sluzbu, kterou propaguje jejich oblibeny influencer. Zde mohli respondenti
vybrat pouze jednu moznost. Jen 1 % respondentli uvedlo, Ze si produkt urc¢ité potidi.
Jednalo se o respondenta Zenského pohlavi. Muzi se vice ptiklanéli tomu, Ze nevi, jestli si
produkt nebo sluzbu po doporuéeni influencerem potidi. Zeny byly trochu rozhodné&jsi a
priklanély se moznosti, ze si produkt nebo sluzbu mozna potidi. U vékovych kategorii je to
rovnéz rozdilné. Mladsi vékové kategorie 18-24 let a 25-34 let uvedly, Ze si produkt nebo
sluzbu po doporuceni mozna potidi. Za to v€kové kategorie 35-44 let nevi, jestli si produkt

nebo sluzbu pofidi. U vékového kategorie 45-54 let je stejny pocet procent u dvou

mozZnosti.
B Méné nez 18 18-24 25-34 35-44 W 45-54 55-64 M 65 avice
21%
18%
15%
14%
5% 59 5% %
2%
2% 2%
1% oo I1%1% e Il%l% ’ %1% %19
| - | |
Urcité si to poridim  Mozna si to pofidim Nevim, jestli sito Asi si to neporidim  Urcité si to neporidim
poridim

Graf 19: Pravdépodobnost potizeni produktu nebo sluzby po doporuceni influencerem dle
veékovych kategorii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni otazka méla otevienou odpovéd’. Respondentli se autorka zeptala, jaky typ
influencerd by se podle nich nejvice hodil ke spole¢nosti XY s.r.o. Celkem bylo
vytvofenych 12 kategorii, do kterych autorka prace kategorizovala vSechny odpovédi.
Nejpocetnéjsi kategorie ma 24 %. Jedna se o kategorii zdravy Zivotni styl. Tato kategorie
sedi s profilem spolecnosti XY s.r.o., ktera se tak snazi pasobit na socialnich sitich. Druha
nejpocetnéjsi kategorie je zameétfena na jidlo. Respondenti ve velké mife zminovali
kuchate, cukrare také na amatérské tirovni. Také by uvitali ty, kteti vytvareji a sdileji rizné
recepty se surovinami od spolecnosti a obecné se zajimaji o jidlo, nejen co se tyka vateni,

ale také jezeni a doporucovani restauratérskych a cukrarskych podnikd. Rodi¢ové casto
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hledaji na socialnich sitich inspirace, co pfipravovat détem na svaciny, a tak by se podle
respondentl ke spole¢nost XY s.r.o. hodily maminky s détmi nebo celkové rodiny. 13 %
respondentl nevédelo, jaky typ influencert se hodi ke spolecnosti. 11 % uvedlo, Ze by si
dokazali predstavit po boku spolecnosti né€jakého sportovce nebo také fitness influencera.
7 % respondentll uvedlo moznost ,,jiné*, kde se nachdzeli rizné odpovédi, které nebylo
mozné zakategorizovat. Jednalo se o odpovédi, ze by influencer mél byt ak¢ni, znat
prezentované produkty a vhodné je propagovat, nékdo ptirozeny, upiimny s fantazii. M¢l
by byt zarovei skromny, zadny velky influencer ale nékdo, kdo ma méné sledujicich. Také
se objevily konkrétni jména influencert. Jednalo se naptiklad o reak¢éniho influencera,
ktery wvytvaii ndzorova videa na YouTube. Dale respondenti uvadéli lifestylové
influencery, ktefi na sociédlnich sitich ukazuji svlij Zivot. Dle respondentii by influencer
spojeny se spolecnosti XY s.r.o. mél byt mlady ¢lovek, normalni, pfirozeny nebo zdbavny.
Par respondentii uvedlo, ze by bylo rovnéZz vhodny nékdo, kdo se vénuje vyzivé jako

takové, naptiklad nutricni terapeut nebo vyzivovy specialista.

= Mamy, rodiny

= Nevim

7%

19% 3% = Sportovec, fitness

0,
3% Kuchat, cukrar, recepty, vareni,

3% zajima se o jidlo

2%

1%\

m Zdravy Zivotni styl

= Nékdo normalni

m Zabavny

m Lifestyle

m Nutrifni terapeut, wZivovy
specialista

® Jakykoliv

= Mlady clovék

® Jiny

Graf 20: Vhodné typy influencerti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Spole¢nost XY ma na Instagramu zkuSenosti s riznymi typy influencera. Autorka
prace se o spolecnosti dozvédéla skrze fitness influencera. Spolecnost spolupracuje
naptiklad s amatérskymi kuchafti a pekafi, influencery, ktefi se zajimaji jak o fyzické, tak 1
duSevni zdravi, co se tyka stravovani. Dale ma spole¢nost zkuSenosti s fitness influencery
nebo jinymi sportovci a také s influencery, kteti se daji zafadit do mama blogert ale také

do lifestylovych influencert.

7.8 Dil¢i zavér

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo nékolik véci. Respondenti pouzivaji socidlni sité a
par lidi také uvedlo, Ze maji G€et na socialni siti TikTok. Jedna se ale jen o malé procento
respondentll. Pokud ho ale n€kdo pouZiva, tak je to na pravidelnéj$i bazi, naptiklad, Ze

TikTok navstévuji jednou denné nebo nékolikrat za den.

Nejcastéji respondenti sleduji spole¢nost XY s.r.o. na Facebooku, Instagramu a
YouTube. Na TikToku zadny respondent spolecnost nesleduje. Na TikToku uzivatelé
preferuji kratké video nez dlouhé. Nejsledovanéjsi a nejvyhledavanéjsi témata na TikToku
jsou zébavné videa, jidlo nebo vatfeni nebo zdravy Zivotni styl. Na Instagramu spole¢nosti
pfevazuji spiSe prispévky, které se tykaji vafeni nebo zdravého zivotniho stylu. Na

TikToku mohou uZivatelé najit jak zabavné videa, tak i videa s recepty.

Respondenti, ktefi uvedli, Ze ucet na socialni siti TikTok nemaji uvedli hned n€kolik
diivodu, proc¢ aplikaci nevlastni. Nej¢astéjsim divodem bylo to, ze uzivatelim staci jiné
socialni sité, kde travi ¢as. Dalsi nejcastéji uvedené ditvody byly ty, ze aplikace uzivatelim
nevyhovuje a ze je koncept aplikace nebavi a ze se také jedna o bezpecnostni riziko. 96
respondentil také uvedlo, Ze aplikace bere cas. Respondenti nevlastnici TikTok byli také
dotazani, zda maji v planu TikTok v budoucnu pouzivat. 84 % uvedlo ze urcité toto
V planu nemaji. 1 % uvedlo, Ze maji v planu zacit pouZivat TikTok a 15 % jesté nejsou

pevné rozhodnuti, tudiz je stdle moznost tyto respondenty presvédcit TikTok pouzivat.

Respondenti byli rovnéz dotdzani na influencery. V prvni otdzce se zjistilo, Ze 32 %
respondentl sleduje néjakého influencera na socialni siti. NejCastéji respondenti sleduji
influencera kviili inspiraci nebo motivaci. Dale kvili zabavé, stejny konickiim nebo kvli
uvolnéni. S influencery souvisi také spoluprace mezi nimi a firmami a také spravné
oznacovani reklam na socidlnich sitich. Pres 50 % dotdzanych netesi spoluprace mezi
influencery a firmami. 38 % respondentli dokonce spoluprace mezi firmami a influencery

vita. Pro 42 % dotdzanych je dalezité oznaCovani reklam a zaroven si také oznacovani
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reklam vSimaji. Nejcastéjsi aspekt, podle kterého respondenti posuzuji divéryhodnost je
zpusob propagace sluzeb nebo produktu. Rovnéz je pro né dilezitd image influencera.
Pokud oblibeny influencer respondenta doporuci u sebe na socidlnich sitich néjaky produkt
nebo sluzbu, ptes 45 % respondenti si na zakladé tohoto doporuceni produkt nebo sluzbu
mozna potidi. 43 % respondentii nevi, jestli si produkt nebo sluzbu potidi, takze na zakladé
predchozich zjisténych vysledkl je moznost, ze pfi spravné zvoleném zplisobu propagace

si respondenti zbozi poiidi.

Na zavér byli respondenti dotdzani, jaky typ influencera se nejvice hodi ke spole¢nosti
XY s.r.0. S 24 % ,,vyhral“ typ influencera, ktery je zaméfeny na zdravy zivotni styl. Dale
by si sledujici dokazali predstavit kohokoliv spojeného s jidlem, at’ uz kuchate, cukrare,
nebo food influencera. Dalsi typy influencerti, které se hodi ke spolecnosti jsou mama
blogerky nebo influencefi, ktefi se zabyvaji rodinnou tématikou. S témito typy influencerii
ma spolecnost zkuSenosti a také navdzané kontakty ze spolupraci na jinych socialnich

sitich.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Analyza fungovani socidlni siti TikTok a vysledky dotaznikové Setfeni umoznily

odpoveédét na stanovené vyzkumné otazky.

VOL1: Je profirmus jejich cilovou skupinou vyhodné pusobit na TikToku s influencer

marketingem?

Z udaju firmy bylo zjisténo, Ze jejich cilova skupina jsou predevs§im zeny, a to
v riznych vékovych kategorii. Nejvétsi cilovou skupinou je vékova kategorie 25-34 let.
Druhou nejvétsi je vékové rozmezi 35-44 let a tieti 45-54 let. Z dotaznikového Setieni
vyplynulo, ze vétSina zdkaznikli spolecnosti ucet na TikToku nemad. Ale ti, ktefi ucet na
TikToku maji, tak jsou ptfevazné zeny pravé ve véku 25-34 let. Vékova skupina 25-34 let
ma nejveétsi tendenci sledovat influencery na socialnich sitich a po doporuceni si produkt
nebo sluzbu mozna pofidi. V tuto chvili neni vhodné rozjet influencer marketing na
socialni siti TikTok. Autorka doporucuje se zamétit prfedev§im na zvySeni povédomi o

TikToku mezi svymi zdkazniky a az poté naplanovat influencer marketing.
VO2: Jak funguje socialni sit’ TikTok v ramci organiky?

Obsah, ktery je Sifen automaticky, bere v potaz tfi zdkladni véci, kterymi lze
ovlivnit algoritmus, ktery doporucuje videa na socialnich sitich. Prvni véc je interakce
uzivatel. Algoritmus sleduje, zda uzivatel okomentoval video, zda ho shlédnul do konce
nebo zda se uzivateli video libi. Dalsi jsou informace o videu. Oznaceni videa hashtagy
bude video 1épe viditelné pro algoritmus a dohledatelné pro uzivatele. Pokud se uzivateli
libi video s urcitou tématikou, bude algoritmus vybirat videa s podobnymi informacemi.
Algoritmus také sleduje nastaveni Gétu a zafizeni pfedevsim jazykové nastaveni. Pokud je
uzivatel z Ceské republiky, bude uZivateli ukazovat ¢eska videa. Viechny tyto informace
algoritmus sleduje, aby pro uzivatele vybral nejvhodnéjsi video a tim ho co nejdéle udrzel
v aplikace TikTok. Algoritmus také zobrazuje lidem videa, které pouzivaji trendy pisni¢ky

nebo efekty.
VO3: Jak funguje socialni sit’ TikTok v ramci placené reklamy?

Pro vytvareni reklam slouzi TikTok Ads Manager. Prvnim krokem, ktery je tfeba
ucinit na zacatku tvorby reklamy je si zvolit, jaky je cil reklamy. Firmy si mohou vybrat,
zda chté&ji zvysit nav§tévnost, interakce, ziskat potencialni zakazniky anebo ziskat konverze

na internetovém obchodu. V dal§im kroku se vybird cilové publikum, kterému se bude
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reklama zobrazovat. Je zde moZnost automatického vybéru publika nebo ru¢ni nastaveni
cilového publika. Lze tedy nastavit jakému pohlavi se bude reklama zobrazovat a v jakych
vekovych kategorii se bude reklama ukazovat. Zarovenl se nastavuje jazyk, kterému se
bude reklama zobrazovat. Rovnéz je zde moznost nastavit, Ze video se bude zobrazovat
tém uzivatelim, ktefi projevili zajem o dané téma, které souvisi s reklamnim videem. Na
zaklad¢ téchto zvolenych aspektt firmou se bude reklamni video zobrazovat tém

uzivatelim, kteti splituji vybrané podminky.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH STRATEGIE

Z vysledki dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze TikTok mezi respondenty neni
ptili§ popularni sociélni siti. Nékteii se boji o svou bezpecnost, nékterym ptijde aplikace
zbyte¢na. Dale ale bylo zjiSténo, ze respondenti pouzivaji spiSe jiné socidlni sit¢ a
spole¢nost XY respondenti sleduji na Facebook, Instagramu a YouTube. Pokud spole¢nost
XY s.r.o. bude chtit implementovat influencer marketing na socialni siti TikTok, méla by
se nejdiive zaméfit na zvétSeni svého publika na TikToku. Tohoto Ize dosahnout nékolika
zpusoby. Jeden zplsob je organické Sifeni obsahu pomoci algoritmu. Dalsi zptsob je
vyuziti placené reklamy k ziskani novych potencialnich zakaznikl. Posledni zpusob je

sdileni obsahu z TikToku na jiz pouzZivané socialni sit&, které respondenti pouZivaji.

Projektova ¢ast se trochu odklani do zadéani a bude se zabyvat tim, jak zpopularizovat
TikTokovy ucet mezi stavajicimi zakazniky, $ifit organicky obsah mezi potencialn€ nové
zakazniky na TikToku, kteti TikTokovy ucet spolecnosti nesleduji a poté bude nasledovat

navrh na zvoleni vhodnych influencerti na TikToku dle vysledkti vyzkumu.

Navrh strategie muze slouzit spolecnosti jako doporuceni, jak 1épe fungovat na
socialni siti TikTok, jak zvySit povédomi o sobé na TikToku a poté jak postupovat

Vv ptipadé spravného zvoleni influencerti na TikToku.

9.1 Cile strategie

Cilem strategie je vytvofeni vhodného prostfedi na implementaci influencer
marketing na TikToku. Jak bylo zjisténo z dotaznikového prizkumu, respondenti ¢ili
zédkaznici spolecnosti sleduji vybranou spolecnost predev§im na Facebook, Instagramu a
také na YouTube. Malé procento respondentli vlastni ucet na TikToku, bohuzel nikdo

Z nich nesleduje vybranou spolec¢nost.
Cile projektu jsou celkem 3:

1. Ziskani novych potencialnich zadkaznikli tvofenim organického obsahu na

TikToku.

2. Propojeni aktivity socidlnich sitich spole¢nosti a zvySit povédomi o

TikTokovém uctu spole¢nosti na jinych socialnich sitich.

3. Naplanovani influencer marketing pro spolecnost XY na TikToku.
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9.2 Definice cilové skupiny

vvvvvv

trhu. Pro strategii bude definovana pouze cilova skupina z fad béZznych uZzivateld, nikoliv

z B2B.

Autorka prace bude cilitna 2 cilové skupiny. Jedna cilova skupina budou zékaznici
spolecnosti XY, ktefi jsou ve véku 25-54 let. Jedna se predevsim o ty zdkazniky, ktefi
sleduji spole¢nost na Facebooku a Instagramu. Tato cilova skupina se tyka druhého cile

strategie.

Druhé cilova skupina jsou uzivatelé TikToku, ktefi jsou novi potencidlni zakaznici
spole¢nosti XY. Ze statistik z tinora 2022 vyplyva, Ze na TikToku je témé&f 1,5 milionu
uzivatelil nad 18 let. V roce 2023 statistiky ukazuji, Ze ptes 22 % uzivatell je ve v€kovém
rozmezi 25 az 44 let. Jedna se tak o cilovou skupinu spolecnosti XY. Neni ale vylouceni,
ze potencialni zdkaznici nemohou byt uzivatelé¢ ve véku 18-24 let. Tato vékova skupina

ptevazuje veskeré ostatni vékové skupiny na TikToku, a tak se jedna o pomysiné leadery

na TikToku. (Kemp, 2022) (Start.io, 2023)

9.3 Zvolené komunika¢ni kanaly

Pro prvni a tfeti cil strategie je zvolen komunikaéni kanal TikTok. Jak bylo diive
zminéné, na TikToku je okolo 1,5 milionu uzivatel. Z toho 22 % je ve v€kovém rozmezi
25-44 let. To je 330 000 potencialnich zakaznikl ve vékovém rozmezi, které ma nastavené
spolecnost XY 1 na jinych socialnich sitich. Pokud by se jako potencialni zakaznici brali i

uzivatelé ve véku 18 az 24 let, tak by cilova skupina byla mnohem vétsi.

Pro druhy cil strategie jsou zvolené komunikacni kanaly Instagram a Facebook. Na
Instagramu spolecnost XY del$i dobu nevydala Zzadné reels. Jeji aktivita se na Instagramu
zameétuje na klasické prispévky a stories. TudiZ co se tykéd tvorby videi, je spole€nost
aktivnéjSi na TikToku, kde pravidelné zvefejiiuje videa. Na Facebooku se nejcastéji
zvefejiiuji nové napsané Clanky, které mohou uzivatelé najit na webovych strankach

spolec¢nosti.
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9.4 Tvorba obsahu

Vytvoteni trendovych videi v rdmci projektové €asti je sice mozné, ale po piedani
doporuceni firmé by bylo trendové video neaktualni. Proto autorka prace doporucuje

V tomto sméru sledovani trendd na TikToku.

Cilem tohoto doporuceni by melo byt zvySeni poctu sledujicich na TikTok

spolecnosti XY z fad uzivatelt TikToku.

Je znamo, ze TikTok sbird informace, které jsou potom vyuzivané algoritmem.
Informace, které lze pouzit pro videa s co nejvétsim organickym dosahem, lze najit
Vv kreativnim centru TikToku na adrese ads.tiktok.com. Tiktok sleduje trendy v riznych
zemich a 1idé si mohou vybrat, zZ jaké zemé chtéji sledovat trendy. MiiZe se jednat o trendy

v ramci hashtagti, pisnicek, tviircii na TikToku nebo trendy v TikTokovych videi.

Na TikTokovém uctu spolecnosti XY se nachdzi par videi s tématikou prace social
media specialist. Jedna se o videa, diky kterym mohou divaci nahlédnout do zékulisi
spole¢nosti. Divaci by uréité byli zvédavi, jak jsou produkty spole¢nosti vyrabény.
Spole¢nost XY vyrabi ovocné nebo také proteinové ty€inky. Autorka navrhuje, Ze by se

této vlastni vyroby mohlo vyuzit k ptiblizeni prace ve spolecnosti XY.
Navrh scénare:
e Zaber hnétaciho stroje

e Pani z vyroby nasype vsechny potiebnych ingredienci k vyrobé tycinek a zmackne
tlacitko

o V dalsim zabéru jsou ingredience jiz promichané

e Dalsi zaber zaméren na davkovani tésta

e  Rucni zkraslovani tycinek susenym ovocem a cokoladou

e Nabaleni tycinek, zataveni a ulozeni do beden dle druhii prichuti
e Krabice se zavie a nalepi se nalepka loga spolecnost XY

e Zaberem na logo spolecnosti konci video

Video nebude obsahovat mluvené slovo, pouze pisni¢ku v pozadi. Jednalo by se o

pisni¢ku Hey Sexy Lady od interpreta Shaggy.
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Pouzité¢ hashtagy u videa by byly nasledujici: #process #ty€inky #vyroba
#production #foryou #foryoupage #fyp a také 2 hashtagy, které spole¢nost XY pouziva i
kazdého TikTokového videa. Podle toho, jaky typ ty€inky by se vyrabél, podle toho by byl
napsany popisek pod videem. Pokud by se jednalo o ovocnou ty¢inku, tak by v popisku
videa mohlo byt napsané: ,,Vezmeme Vas do zakulisi vyroby ty¢inek“. K textu by bylo
ptidané také vhodné emoji naptiklad emoji jablka. Jelikoz firma v minulosti psala ¢lanek o
vyrobé ty€inek, v popisku by mohl byt také vloZzen odkaz na onen ¢lanek. U ¢lanku by bylo
Vv popisku videa napsdno, ze pokud by se n€kdo chtél dozveédét vice, mize se o vyrobé
docist na této strance. To jako bude video dlouhé zavisi na délce samotné vyroby tycinek.
Video by nebylo dlouhé v realném Case vyroby tyCinek, ale bylo by tvofeno ze sesttihti

Z vyroby.

Piikladem takového videa ze zakulisi miiZze byt ucet Marlenky na TikToku. Rozdil
oproti Marlenky a spolecnosti XY na TikTok je ten, Ze i€et Marlenky je veden prevazné
v angli¢tin€, aby bylo zasdhnuto co nejvétsi publikum. V komentatové sekci se objevuji
Ceské komentaie, na které ucet Marlenky odpovida cesky. Marlenka na TikToku
predstavuje své produkty, ale také sdili videa z vyroby lahodnych produktl. Jedna se

pfedevsim o videa z vyroby s vtipnou tématikou.

Obrazek 8: Piiklad videa z vyroby (Zdroj: TikTok, MarlenkaOfficial)
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9.5 Propojeni TikToku s ostatnimi socialnimi sitémi

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze TikTok v dneSni dobé neni pfili§ popularni
socialni siti mezi respondenty. MiiZe za to také nejspis probihajici kauza ohledn€ sbirani a
uchovavani dat TikTokem. Pravda je ale takova, ze kazda socialni sit’ sbira data o svych
uzivatelich, a to z jednoho divodu. Sbirané data kazdéd aplikace (pfedevsim TikTok a
Instagram) pouziva k tomu, aby uzivatele udrzela v aplikaci co nejdéle. Navic v dnesni

dob¢ si myslet, Ze data uzivatelti nikam neunikaji je snova predstava.

Trendy na TikToku se méni rychlosti blesku a jestli chce firma vyuzit trendd, je tieba
je vyuzit jesté ve chvili kdy jsou relevantni. Stejné tak na Instagramu. Jednu vyhodu
TikTok ma. Ze zkuSenosti autorka vi, Ze trendy, které byly popularni na TikToku, tak se se

zpozdénim objevi také na Instagramu.

TikTok ma navic s ostatnimi socialnimi sitémi podobny format komunikace, a to
jsou videa na vysku akorat v kazdé aplikace se tento format jmenuje jinak. Na Instagramu

a na Facebooku jsou to reels a na YouTube to jsou zase shorts.

9.5.1 Instagram

Na Instagramu spole¢nost XY delsi dobu nevydala zadné reels. Jeji aktivita se na
Instagramu zaméfuje na klasické prispévky a stories. Tudiz co se tyka tvorby videi, je
spole¢nost aktivni na TikToku, kde pravidelné¢ zvetejiiuje videa. Na Facebooku se
nejcastéji zvefejiiuji noveé napsané clanky, které mohou uZzivatelé najit na webovych
strankach spolec¢nosti.

K propagaci TikTokového uctu je mozné pouzit pravé vyse zminéné socialni site.
Jak jiz bylo zminéno, na Instagramu spolecnost neni s reels pfili§ aktivni. Mize se tak
vyuzit kontent na TikToku. Vytvorena videa se daji z TikToku stahnout jednoduse tim, ze
se prstem del$i dobu podrzi na videu a objevi se vyskakovaci liste, kde je také moznost
ulozi v galerii zafizeni. Toto video je ale uloZzeno s vodotiskem, kde je zminéné uzivatelské

jméno daného uctu.

)" TikTok

@utbzlin

Obrazek 9: Vodoznak ve videu (Zdroj: TikTok, UTB Zlin)
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Je samoziejm¢é mozné tento vodoznak na videu po stahnuti nemit. Na to je ale
potieba specialni aplikace nebo specialni webovy stranka. Nejcastéjsi je pouziti webové
stranky. K tomu, aby bylo video z TikToku bez vodoznaku, je tieba vzit jeho TikTok URL
adresu, zkopirovat a vlozit ji do webové stranky, ktera video zpracuje, odstrani vodoznak a
poté je uz je mozné si stahnout zpracované video bez vodoznaku. Takovych webovych

stranek je spousta. Staci zadat klicova slova do Googlu, ktery najde nékolik takovych

stranek.

Potom, co by firma stahla videa, je mlze sdilet na Instagram ve formétu reels. Pokud
by firma nechala u videa vodoznak, uzivatelé by vidéli, Ze se jedna o video z TikToku a
mohlo by je to naldkat na TikTok, jelikoZuvidi, Ze firma pfidava na TikTok videa, ktera se
jim libi. V ptipad€, ze by firma stahla z TikToku video bez vodoznaku a chtéla by
propagovat TikTokovy ucet, mohla by se mezi popisek a pouzité hashtagy zminit o svém
TikTokovém uctu. To samé, co by spolecnost mohla udélat na Instagramu, lze snadno

provést také na YouTube, kde jsou kratké videa s nazvem shorts.

9.5.2 Facebook

O TikTokovém u¢tu by se mohla spole¢nost zminit také na Facebooku. Dle
dotazniku Facebook spole¢nosti sleduje nejvice dotdzanych. Piispévek se sdilenym videem
by nejspis neupoutal moc pozornosti, jelikoz spole¢nost na Facebook ptidava spise nauc¢né
prispévky, fotografie a obrazky. Spole¢nost by ale mohla vytvofit samostatny ptispévek,

kde by byly zminéné veskeré socialni sité s pfipomenutim, zda je sledujici sleduji i na

i @ ©

SLEDUJETE
NAS?

O 3.3

JASNE, ZE 30 NE, J0U TO

NAPRAVIT
©)

Obrazek 10: Navrh facebookového ptispévku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

téchto dalsi sitich.
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V popisku ptispévku by byl kratky text, po kterém by nasledovaly firemni ucty na

socialnich sitich, které by firma chtéla propagovat.

Jsme i na jinych socialnich sitich. Nechybite tam? At Vam neutece novy recept na

Instagramu nebo zabavny TikTok!
Instagram: (Instagramovy ucet spolecnosti)
TikTok: (TikTokovy ucet spolecnosti)

Pripadné dalsi socidlni site spolecnosti.

U takového ptispévku je jednoduché vytvotit reklamu, kterou by se tento prispévek

dostal do SirSiho okruhu lidi, které by spole¢nost XY mohla zajimat.

9.5.3 Meéreni

Jelikoz cilem propojeni aktivity vicero socidlnich sitich a tvofeni osabhu na TikToku
je zvySeni povédomi o TikTokovém uctu spolecnost, tak vyhodnocovani téchto dvou
aktivit bude probihat sledovanim firemniho G¢tu na TikToku. Bude se sledovat potencialni
narust poctu sledujicich na TikToku, zvySeni sledovanosti videi a vétsi interakce ze strany

sledujicich.

9.6 Influencer marketing

Se samotnou propagaci TikTok uctu spolecnosti XY s.r.o. miize samoziejm¢ pomoct
i influencer na TikToku. Autorka ale doporucuje ptfed oslovenim influencera provést
ptedeslé kroky, pfedevSim propojeni siti a zminit TikTok na Facebooku, ptipadné i

Instagramu.

Influencefi dokazou tvorit kvalitni obsah na socialni sité, kde v ramci TikToku se
jedna o videa. Pokud si spole¢nost vybere vhodného influnecera, dokaze influencer
zasdhnout pro spolecnost relevantni cilovou skupinu a na zakladé zminky spole¢nosti se

zvysi povédomi o spolecnosti.

9.6.1 Cile influencer marketingu a jejich méreni

Pted tim, nez spole¢nost viibec zacne se spolupraci s influencerem by si m¢l stanovit

cile, kterych chce dosahnout. U vybrané spole¢nosti se mize jednat naptiklad o zvySeni
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povédomi u cilové skupiny, ziskani sledujicich na socialni siti TikTok nebo také zvySeni

prodejt na e-shopu.

S nastavenymi cili jde ruku v ruce nastaveni méteni UspéSnosti kampané. Pokud
spole¢nost bude mit za cil zvySeni prodeji na e-shopu, budou se pouzivat napiiklad
metriky, které méfi pocet proklikti ptes odkaz, pocet zakoupeného zbozi nebo jestli se
zvysila navstévnost webu. Ziskani novych sledujicich je samo o sob¢é metrika, kterou miize
spolecnost sledovat ihned. A co se tyka zvySeni povédomi u cilové skupiny, tento cil se da
m¢éfit zvySenim dosahu a zhlédnuti videi na TikToku, zvySeni interakce uzivateld u videi

anebo také zvyseni sledujicich na TikToku

9.6.2 Vybér influencera

Z vyzkumu bylo zjisténo, ze podle respondentl jsou nejvhodnéjsi typy influencert

Vv oblasti zdravého Zivotniho stylu, food influencer a influencefi rodi¢ové s détmi.

Spole¢nost XY s.r.o. ma bohaté zkuSenosti s influencer marketing na Instagramu.
Tudiz by se dalo vyuzit jiz diive navazanych kontaktl a zjistit, zda osvédCeni influenceti
vystupuji také na TikToku. Dal§i moznost navazani spoluprace je prostfednictvim
agentury, kterd spoluprace mezi firmami a influencery zajistuje. Jedna se ale o nakladnéjsi
variantu uzavieni spoluprace. Posledni moznost je nalezeni influencera vlastnimi silami.
Zde je ne€kolik zpisobt, jak influencera najit. K hledani se da pouzit vyhledava¢ Google.
Pokud spole¢nost bude chtit investovat do znadméjSich uctii, mize hledat influencery v Top
zebtiCcich. Influencefi se daji hledat také diky klicovych slov nebo hashtagli na socialnich

sitich.

9.6.3 Osloveni influencera

V ptipadé€, Ze by spole¢nost oslovila influencera, se kterym dosud nenavézala
spolupraci v ramci Instagramu nebo néjaké jiné socidlni sité, je nejvhodnéjsi zplisob
kontaktovani pfes e-mail, ktery vétsi influencefi maji napsany ve svém biu na socialnich
sitich. Konverzace na e-mailu je snadnéji dohledatelna. Pokud ale influencer v biu Zadny e-
mail nema, je moznost pozadat agenturu, kterd zastupuje influencera 0 jeho e-mail. Dalsi
zpusob, jak ho kontaktovat je pies soukromé zpravy na socialni siti. Existuje ale riziko, ze
influencer spolecnosti neodpovi, jelikoz jim denné¢ miize chodit n¢kolik zprav jak od

sledujicich, tak od jinych firem, které by si ptaly navazat spolupréci s danym influencerem.
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Osloveni by mélo mit urCitou strukturu odstavcd. V prvnim kroku by se spolecnost
meéla predstavit a taky ve strucnosti napsat, ¢im se zabyva. V druhém odstavci by
spole¢nost méla napsat, pro¢ si vybrala dané¢ho influencera. V tfetim odstavci by méla
napsat, jaky je jejich cil ve spolupréci s influencerem a jaké maji o¢ekavani, jak by méla

spoluprace probihat. Posledni odstavec by se mél zabyvat vyhodami pro influnecera.

E-mail by nem¢l byt rozesilan vice influencerim najednou, ale naopak by mél byt
osobni a stru¢ny. Rovnéz by si spoleénost méla fict, zda influencerovi v e-mailu tykat nebo

vykat.

Autorka uvede priklad osloveni Vv piipad¢, ze by spole¢nost oslovila influencera,
ktery se zajima o zdravy Zivotni styl:
Mila/y (jméno influencera),

Jjmenuji se Markéta a pracuji pro spolecnost XY. Zabyvame se prodejem oriski,
susene¢ho ovoce, produktit susenych mrazem, proteinovych tycinek a mnoho dalsich
prémiovych potravin.

Uz néjakou dobu sleduji tvou tvorbu a libi se mi tviij postoj ke zdravé vyzive, ktery
sdilis na sitich a také, jak se jim Fidis i v osobnim Zivoté.

Chteli bychom naldkat vice lidi z TikToku na nase stranky. Nas e-shop neni jen o
produktech, ale také o zajimavych c¢lancich s recepty, které by se mohly tvym sledujicim
libit. Jelikoz mas kolem spravné publikum, byli bychom radi, kdyby si vyzkousel/a kazdy

meésic produkty od nas a o svuj zazitek se podelil/a videem na TikToku.

Urcité se ptas, jaké by byly vyhody pro tebe, pokud bychom uzavreli spoluprdci.
Kazdy mesic by sis mohl/a vybrat balicek v hodnote 1000 K¢. Samozrejme tvi sledujici by
taky nebyli ochuzeni a méli by k dispozici slevovy kod na 7 %. Provize z kazdého

provedeného nakupu bychom Ti posilali kazdy mésic.

Pokud by Ti tato spoluprace davala smysl, tak budu rdada, pokud se mi ozves a

pripadné se domluvime na podrobnostech.
S pranim pekného dne
Markéta
(web spolecnosti)

(telefonni cislo)
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9.6.4 Pred zacatkem spoluprace

Pokud influencer po e-mailu kyvne na spolupraci dal$im krokem by meélo byt
stanoveni si podminek. Obéma stranam se doporucuje pied zahdjenim spoluprace sepsat

smlouvu, aby ob¢ strany byly pravné oSetiené.

Spole¢nost a influencer by si nejlépe méli domluvit spole¢nou schiizku, kde se
vS§echny podminky budou projednavat. Projednat by se mél presnéji cil kampané a plnéni
Z obou stran. Co se tyka plnéni ze strany spolecnosti, jedna se o odménu pro influencera.
Plnéni ze strany influencera je odkdy influencer marketingova kampan pobézi a jakym
zpusobem bude influencer prezentovat spolec¢nost. JelikoZ by se jednalo o spolupraci na
TikToku, zde by bylo plnéni ze strany influencera S nejvétsi pravdépodobnosti ve formé

videi. Dilezité je si také stanovit, jakym zplisobem oznacovat spolupraci.

9.6.5 Forma spoluprace

Na TikToku jsou mozné riizné typy spolupraci. Prvni typicky typ spoluprace je
video. Mize se jedna bud’ o dlouhé nebo kratké video. Dalsi typ stories. Stories na
TikToku maji podobny princip fungovani jako na jinych platformach. Po vytvoifeni a
zvetejnéni miZe publikum stories vidét 24 hodin. Poté zmizi. Stejn€ 1 na jinych

platformach muze tviirce vidét, kdo si stories prohlédl.

Typicky druh spoluprace s influencerem a spole€nosti XY jsou slevové kody.
Slevové kody jsou ve formé jména influencera a ¢islem ve vysi slevy — napf. Marketa7
nebo MarketaD7. Spoluprace by probihala na zakladé slevového kodu, ktery bude

k dispozici.

U kazdého videa, kde bude zminka o spole¢nost XY je tfeba, aby influencera
oznacil, Ze se jedna o placenou spolupraci. P¥ispévky tedy budou obsahovat #spoluprace
#spolecnostXY. Nezalezi v jakém poradi budou tyto hashtagy pouzity, v kazdém piispévku

ale musi byt.

9.6.6 Rozpocet

Influence dostane kazdy mésic poukaz 1 000 K¢ na balicek, ktery si sam slozi na e-
shopu spolecnosti. Dle svych pfedstav si objednd zbozi at’ uz v hodnoté piresné 1 000 K¢,
nebo nad hodnotou poukazu, kterou si potom sam doplati. Influencer bude mit taky
moznost spojit 2 poukazy a v jednom mésici si objednat zbozi za 2 000 K¢. Dalsi mésic ale

zadny poukaz nedostane.
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Velikost provize, kterou poté influencer dostane bude zaviset na tom, kolik lidi
nakoupi pfes jeho promo kod na e-shopu. Promo kod nastaven na 7 % z kazdého nakupu.
Provize bude vyplacena mési¢né na ti€et daného influencera. Jednou za ¢tvrt roku bude mit
influencer k dispozici slevovy kod na 10 % a podle toho se nasledné bude odvijet také jeho

provize.

9.6.7 Meéreni kampané

JelikoZ se nejednd o placenou reklamu na TikToku, ale jedn4d se o influencer

marketing, zde se bude métit kampan prostiednictvim jinych nastroji.

Spole¢nost XY bude méfit uspéSnost influencer marketingové kampané skrz

nakupy. Spole¢nost bude vidét, kolik lidi vyuzilo promo kodu influencera.

Dal$i moznost méteni mizou byt dosahy zvetejnénych videi u influencera, ktera se
zabyvaji pravé spolecnosti XY. Influnecer poskytne spolecnosti sva data. Bude tfeba
poskytnout informace o dosahu nejen od videi, ktera jsou zaméfend na spolenost XY, ale

také jina videa, aby spole¢nost mohla porovnat videa i s nesponzorovanymi videi.
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ZAVER
Hlavnim tématem diplomové prace byl influencer marketing na socidlni siti
TikTok. UZivatelé socialnich sitich mohou influencer marketing vidét nej¢astéji na socialni

siti Instagram. Aplikace TikTok se ale stava ¢im dal tim vic popularné€jsi predev§im mezi

mladsi generaci, a tak firmy zaCinaji vytvaret své ucty také na TikToku.

Cilem prace bylo zjistit, zda je pro vybranou spole¢nost XY s.r.o. vyhodné
vstupovat na socialni sit’ s influencer marketingem. V navaznosti na zjistény cil bylo
navrhnout strategii, kterd je doporucenim pro spolecnost XY s.r.o. Dal§im cilem bylo
zjistit, jak funguje sociadlni sit' v ramci Sifeni organického obsahu a v ramci placené

reklamy.

V teoretické casti diplomové prace jsou specifikované pojmy, které se tykaji
influencer marketingu. Autorka prace specifikovala pojem influencer marketing, influencer
a vyuzivani influencer marketingu firmami. S influencer marketingem jdou ruku v ruce
socialni sité, tudiZ i social media marketing. Informace z teoretické Casti byly pouzity
Vv praktickéi projektové ¢asti. Posledni kapitola popisovala cil vyzkumu, jaké metody byly

pouzity pro sbér dat a také, jaké byly stanovené vyzkumné otazky.

V praktické ¢asti byly pouzity dva druhy vyzkumu — kvalitativni 1 kvantitativni.
V ramci kvalitativniho vyzkumu byla pouzita analyza fungovani socidlni siti TikTok.
Autorka cCerpala informace zriznych zdroji. Bylo zjiSténo, Ze organicky obsah je
doporucovan uzivateliim na zaklad¢ algoritmu. Algoritmus pracuje hned s nékolika druhy
informaci. Prvni druh informaci je aktivita nebo také interakce uzivatell. Algoritmus
sleduje, zda uzivatel video okomentoval poslal ho svym pratelim, zda video shlédnul do
konce nebo se na n¢ho dival opakované a v neposledni fade, zda se mu video libi. Dale
algoritmus sleduje informace o videu, ptedevsim, jaky popisek video obsahuje a jaké
hashtagy jsou u videa pouzity. Posledni sledovand véc algoritmem je nastaveni Uctu a
zafizeni. Jedna se piedev§im o nastaveny jazyk. Dalsi vyzkumna otazka byla zamé&fena na
fungovani placené reklamy. Placend reklama se dé& nastavit na TikTok Ads Manager a
firmy si mohou nastavit cil reklamy na TikToku. V dalSich krocich se nastavuje cilova
skupina, na kterou ma reklama cilit. Jedné se naptiklad o v€k, pohlavi ale také se nastavuje

to, zda se video ukdze uzivatelim, kteti projevili o dané téma z4jem.

Soucasti obsahové analyzy byla také analyza obsahu firemniho uctu spolecnosti na

TikToku. Bylo zjiSténo, Ze video s nejvyssim poctem zhlédnuti se zaobiralo pfedstavenim
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ovocnych tyCinek. Toto video mélo zaroven nejvetsi pocet komentaii. Video, které se
sledujicim nejvice libilo byla hrané vtipna scénka, kde se sle¢na neustéle pta prodavacky,
zda je dany produkt dobry. Prodavacka ji pokazdé odpovi, Ze je vSe dobré, ale slecna poté
odejde a nic si nekoupi. Video, které si lidé nejvice ukladali na pozdéji a posilali ho nejvice

svym znamym, je video s receptem na veganské donuty.

V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo pouzito dotaznikové Setfeni. Vyzkum
ukézal, Ze respondenti, klienti spole¢nost XY s.r.o. pouzivaji socidlni sité, pfedev§im
Facebook a Instagram, kde zaroven spole¢nost XY sleduji. Na otazku, zda maji vytvofeny
ucet na TikToku, odpovédélo 20 dotdzanych z téméi 600 respondenttli, Ze pouzivaji. Ti,
kteti odpovédeli, ze ucet na TikToku maji, jsou ve véku 25 az 34 let, coz je priméarni cilova
skupina spole¢nosti XY. V tuto chvili tudiz neni pro firmu pfili§ vyhodné na TikToku
rozjizdét influencer marketing. Autorka prace tedy doporucuje spolec¢nosti XY se ted
zam¢fit na rozsifeni svého publika na TikToku. Zpopularizovat TikTok mezi stavajicimi
zékazniky na jinych socialnich sitich, ale také si vytvofit nové potencialni zdkazniky pfimo
na TikToku. V projektové ¢asti se tak nachazi nékolik doporuceni pro spole¢nost XY, jak
by mohla postupovat dale na socialni siti TikTok. Dale se v projektové Casti nachazi

postup pro zavedeni influencer marketingu na TikToku.

Doporuceni a veSkeré informace, které se podafilo ziskat budou ptedany
spoleCnosti XY s.r.o., kterda mize tyto informace a doporuceni vyuzit prakticky, nebo

Cerpat z n&j k inspiraci.
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