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ABSTRAKT

Tématem diplomové préce je influencer marketing vybrané spolecnosti. Cilem této prace je
diplomové prace je vytvofit vhodnou influencer marketingovou kampan pro znacku
Sylviene s cilem efektivné oslovit generaci Z. V teoretické ¢asti jsou definovany pojmy
spojené s obsahem prace. Prakticka cCast se skldda z kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu, které slouzi jako podklad pro nasledujici projektovou ¢ast. Ta se vénuje uz

konkrétnimu navrhu influencer marketingové kampané pro spolecnost Sylviene.

Klic¢ové slova: influencer, socidlni sité, influencer marketing, Instagram, spoluprace, online

marketing

ABSTRACT

The topic of the master thesis is the influencer marketing of selected company. The aim of
this master thesis is to create a suitable influencer marketing campaign for the company
Sylviene in order to effectively reach out to Generation Z. The theoretical part defines the
concepts related to the thesis content. The practical part consists of quantitative and
qualitative research which serves as a basis for the following project part. The project part

focuses on the concrete influencer marketing campaign for Sylviene.

Keywords: influencer, social media, influencer marketing, Instagram, cooperation, online

marketing
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UVOD

Tato diplomova prace se zamétuje na téma influencer marketingu vybrané spolecnosti, a to
konkrétné znacky Sylviene. Jednd o se e-shop, ktery nabizi Sperky na ceském trhu a rad by
vyuzil potencial influencer marketingu v ramci svych marketingovych aktivit s cilem oslovit
generaci Z. Influencer marketing se stal za posledni roky silnym néstrojem, jak oslovovat
pfedevsim mladsi generace. JelikoZ praveé generace Z, jakozto cilova skupina, je influencery

Castokrat ovlivnéna v ramci nadkupniho rozhodovani, at’ uz védomeé ¢i nevédomé.

Cilem této diplomové prace je vytvofit vhodnou influencer marketingovou kampan pro
znacku Sylviene, kterd pomuze efektivné oslovit generaci Z. Tomu bude v rdmci prvni ¢asti
prace predchazet vydefinovani teoretickych vychodisek, jako charakteristiky generace Z,
vymezeni pojmu influencer a pfiblizeni influencer marketingu na teoretické trovni. Pro
efektivni vytvofeni kampané je nejprve potieba analyzovat postoje generace Z vuci
influencer marketingu, identifikovat klicové faktory ovliviiujici jejich nakupni chovani
a porozumét tomu, jaky vztah k influencerim tato generace obecné zastava. Tyhle zjiSténi
budou ziskdny a vyhodnoceny za pomoci kvantitativniho vyzkumu, konkrétné pomoci
dotaznikového Setfeni. V ramci praktické ¢asti bude kvantitativniho Setfeni doplnéno také
o kvalitativni. A to konkrétné pomoci individudlnich rozhovori, které budou mit za cil zjistit,
jak vnimaji influencery a znacku Sylviene pravé zakazniky vybrané spole¢nosti. Zaroven
také pfiblizit konkrétn¢ vybér vhodného influencera pro pfipravovanou kampan a faktory

pro efektivni osloveni generace Z.

Vysledky obou vyzkumii budou slouzit jako podklad pro projektovou cast, tedy
konkrétni influencer marketingovou kampan pro znacku Sylviene. Kampaii bude zahrnovat
veskeré nutné prvky pro vytvofeni kampané, jako vydefinovani cilové skupiny, vybéru
vhodnych influencert, strategie kampang, obsah a zpracovani, timing ¢i rozpocet. V kone¢né
fazi budou zminéna piipadna rizika ¢i dalsi pfilezitosti potencialni kampang.

Tato prace by méla piinést cenné poznatky nejen pro znacku Sylviene, kterd ji
v idedlnim piipadé bude aplikovat do svych marketingovych ¢innosti, ale také pro oblast
influencer marketingu a jeho aplikaci v komunikaci s generaci Z. Projektové feSeni mulize
poslouzit jako podklad pro pfipravu kampani zaméfené na tuto specifickou cilovou skupinu.
Prohlasuji, ze z hlediska nartistajiciho trendu vyuziti umélé inteligence, byly v rdmci prace

vyuzity Al néstroje, a to za i€elem korektury a stylistiky textu prace.
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1 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing je marketingovy nastroj, ktery pouziva k propagaci produkti,
sluzeb a znacek vlivné osobnosti neboli influencery. Influencerem se rozumi kdokoli, kdo
ziska na socialnich sitich urcit¢ mnozstvi sledujicich (followert). Je to ¢lovek, ktery diky
ziskanému publiku nabude vlivu a mtze tak diky néj ovliviiovat nakupni chovani svého
publika. Mlze se jednat o novinate, celebrity, sportovce, umélce ¢i odborniky na urCitou
oblast. Diky influencer marketingu lze podpofit prodej produkti a rozsifeni povédomi
o znacce, jelikoz praveé zakaznici véti vice lidem, nez znackam (Lesensky, ©2024a). Cilem
influencer marketingu je pfedevs$im oslovit Siroké publikum a budovat povédomi o znacce.
Skrze influencery je to jednodussi, jelikoZ jiz maji se svym publikem vybudovany urcity
vztah na zékladé¢, kterého jsou poté schopni ovlivnit jejich preference a chovani (Aulia,

2023).

Influencer marketing se za posledni desetileti vyrazné rozsitil a ovliviiuje nakupni
chovani a povést znacky skrze influencery plisobici na socidlnich sitich. Jest¢ v minulém
desetileti byl influencer marketing limitovan pouze na celebrity, pficemz v dneSni dob¢ je
tvofen influencerama napfic riznymi socidlnimi sit€émi. Ti si vytvafi si své komunity, kterym
poté v ramci svého obsahu ovliviiuji jejich ndkupni chovani a povédomi o znackach, coz
vede k samotnym prodejiim. Podle vyzkumu v roce 2023 od Sprout Pulse Survey, vice nez
80 % marketéru souhlasi, Ze pravé vyuziti influencert je dilezitou soucasti jejich strategie
na socialnich sitich (Sproutsocial, ©2024). Pfedpovida se, Ze by se i nadale mél influencer
marketing rapidné vyvijet, pravé 85 % marketérii potvrdilo efektivitu jeho vyuziti
v ptedeslych letech. Zaroven 25 % znacek nejen Ze influencer marketing aktivné vyuziva,
ale predevsim do n¢j vklada okolo 40 % z celkového marketingového budgetu (Influencer

Marketing Hub, 2024).

1.1 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Influencer marketing je avSak jen jednou z ¢asti marketingové komunikace na socialnich
sitich. Marketing na socidlnich sitich je soubor kanali a technologii s i€elem tvofit obsah
a komunikovat ke svym cilovym skupindm. Diky marketingové komunikaci na socialnich
sitich se zaroven zvySuje moznost interakce mezi znackami a spotiebiteli. Jak uz komunikaci
smérem od spotiebitelll pfimo ke znacce, tak taky mezi spotiebiteli navzdjem. Obecné je
marketingovd komunikace na socidlnich sitich povazovéana za velmi efektivni v porovnéni

s vynalozenymi naklady, které jsou v tomto piipadé niz$i nez u jinych marketingovych
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kanalt (Tuten a Solomon, 2015). Marketingova komunikace na socialnich sitich prosla za
posledni roky zisadnimi zménami a neustadlym vyvojem socidlnich sitich. Klicovym
aspektem této komunikace je oboustrannd komunikace, kterou s sebou socialni sité piinasi.
Na rozdil od tradi¢ni jednosmérné formy reklamy, marketing na socidlnich sitich umoziuje

interakci s uzivateli, tedy zdkazniky (Markos-Kujbus a Gati, 2012).

Na druhou stranu, i pfesto, Ze se znacky snazi co nejvice posilit svoji pozici na
socialnich sitich, uzivatelé je stdle mohou vnimat pouze jako organizaci, ktera se snazi prodat
své produkty (Yesiloglu a Costello, 2021). V kone¢ném disledku to pfedevsim ale piinési
znacce fadu vyhod. Hlavné zvySeni povédomi o znacce, posilovani vztahti se zakazniky
a komunikovani potfebnych informaci o produktech. Pfinasi to moznost okamzité reakce
a schopnost ziskdni zpétné vazby v redlném case. Diky digitdlnimu prostfedi je také o mnoho
jednodussi oslovit specifickou cilovou skupinu a nasledné¢ zmapovat a analyzovat dopad

cilené¢ komunikace (Markos-Kujbus a Gati, 2012).

1.1.1 Instagram

Instagram vznikl v roce 2010 jako aplikace s ucelem sdileni fotografii a videi mezi uzivateli.
Jedna se o jednu z novéjSich a nyni také nejveétsi platformu v ramei socidlnich sitich. Kromé
uzivatell je vyuzivana i znackami, kdy slouzi jako ndstroj pro sdileni a budovani vizudlni
identity znacek s cilem oslovit publikum (Heinze et al., 2017). Jedna se o kanal, ktery ziskal
svoji popularitu napfi¢ vSemi demografickymi skupinami. AvSak z hlediska znacky se jedna
o platformu, kde je potieba obsah strategicky promyslet, aby byl potencial této socialni sité
naplnén a dany brand vhodné komunikovan (Hollensen, Kotler a Opresnik, 2022). Na
Instagramu hraji klicovou roli vizualné atraktivni a autentické ptispévky. Mezi aktudlni
trendy patii vyuzivani Stories a Reels k interakci s publikem, spoluprace s mikroinfluencery

a aplikace nastrojii pro méfeni vykonnosti kampani (DNA Marketing, ©2024).

1.1.2 TikTok

Platforma TikTok byla spusSténa az vroce 2016, kdy se stala ojedinélou socidlni siti
pfinasejici kratkd videa. UZivatelim to umoznilo tato videa predev§im vytvaret, sdilet
a konzumovat. Diky personalizovanému obsahu, ktery TikTok na zaklad¢ algoritmu pifindsi,
dochazi k velké navykovosti této platformy. Jeji obsah je velmi chytlavy, a to diky kratkosti,
ale také vyuziti hudby a specifickych zvukovych efekti (D’Souza, 2025).
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Z hlediska firem a znac¢ek mezi aktualni trendy patii virdlni vyzvy, kampan¢ zalozené
na hashtazich a spoluprace s mladymi influencery, kteti maji Siroky dosah (DNA Marketing,
©2024). Format kratkych videi na TikToku se hodi zejména pro zabavny a komedialni
obsah, ale stale Castéji je vyuzivan i pro infotainment. Influencefi, ktefi si na platformé
ziskali stalé publikum, nabizeji rady a tipy spolu se sebeprezentaci a béznymi dennimi

zazitky (D’Souza, 2025).

1.1.3 YouTube

Socialni sit” YouTube je specificka tim, ze je to platforma pouze pro video obsah. Byla
zalozena v roce 2006 spolecnosti Google. Tahle sit’ umoziuje uzivatelim nahréavat, sledovat,
hodnotit, sdilet a komentovat dany video obsah. Jedna se pfedev§im o videoklipy, potady,
trailery, audio nahravky a také o vlogy, vzdélavaci a zabavna videa (Hollensen, Kotler
a Opresnik, 2022). Zaroveii je YouTube oblibeny predev§im u milennidlu a generace Z, kdy
se jedna o stézejni kanal pro tyto dvé generace. A to praveé ve spojitosti s influencery na této

platformé, konkrétn¢ youtubery (Hollensen, Kotler a Opresnik, 2022).

1.2 Influencer

Influencer je osoba plisobicich na socidlnich sitich s vyznamnym poc¢tem sledujicich na které
ma urcity vliv. Influencer je obvykle placen znackami za propagaci jejich produkti, a to
bud'to prostfednictvim barteru (produkty zdarma vymeénou za propagaci) ¢i za pomoci
finanéni odmény. Ukolem influencerd je v tomto ptipadé ovlivnit a piesvédéit své sledujici,
aby si tyto produkty koupili. Mezi influencery spadaji celebrity, odbornici, ale také blogeti
a tvlrci obsahu. Pravé socidlni sit¢ hraji nejvyznamnéjsi roli v soucasném influencer

marketingu (Kadekova a Holien¢inova, 2018).

Influencefi maji silnou a rozsdhlou komunikaéni sit’, kterd jim ddva moznost pfimo
1 nepfimo ovliviiovat ndkupni rozhodovani mnoha spotiebitelti. Pravé ti influencerim
diveéiuji a povazuji jejich pfedavané informace za divéryhodné. Influencetfi jsou také
charakterizovéani svym vlivem a schopnosti udavat trendy (Tuten a Solomon, 2015). Idealni
influencer by se dal definovat jako autenticky, ptesvédCivy a divéryhodny. Diky
pozitivnimu vztahu zdkaznika s influencerem dochazi k budovani hlubsiho vztahu i
k produktu a znacce. Dochazi k vytvoteni pozitivniho postoje ke znacce a navySuje se

pravdépodobnost nakupnich zdmért (Yesiloglu a Costello, 2021).
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1.2.1 Déleni influenceru

Influencery lze zaroven délit na zéklad¢ toho, jak velkym publikem disponuji aneb kolik
maji sledujicich. Od toho se odviji i mira jejich vlivu. Nejzakladnéjs$i rozdéleni podle

Lesensky (©2024b) se sklada z nano, mikro a makro influencera.

a) Nano influencer — jedna se o influencera, ktery méa do 10 000 sledujicich. I pies
mens$i dosah se ale vyznaCuji vysokou mirou interakce se svym publikem,
autenticitou a vice osobnim vztahem se svymi sledujicimi. Spoluprace s nimi je vice
financné dostupna a Casto pouze formou barteru, tedy nefinancni. Nevyhodou je

naopak omezeny dosah jejich kandlu.

b) Mikro influencer — tento influencer disponuje svym publikem v rozmezi od 10 000
do 100 000 sledujicich. M4 razantn&jsi dosah nez piedchozi skupina a zaroven stale
vy$$i miru angazovanosti publika. V ramci vyuziti mikro influencerti mize byt
nevyhodou jiz vyssi cena.

c) Makro influencer — ¢lovek, ktery uz na svych socidlnich sitich ma vice nez 100 000
sledujicich. Uz nabizi zna¢ny dosah a vét§i zasah v pfipadé¢ kampané. Naopak

s sebou pfinasi vysoké néklady a je tady riziko mén¢ aktivniho publika.

Nékde je déleni doplnéno jesté o mega influencery. To je influencer, ktery ma vice nez
1 milion sledujicich. Jedna se o influencery, ktefi jsou vhodni pro kampané zamétené na

masové povédomi (Moffit a Azarfar, 2021).

1.2.2 Vybér influencera

Zakladnim krokem je ale vybrat vhodného influencera pro znacku a konkrétni kampa.
Cilem je vybrat influencera, ktery ma urcity dosah, a pfedevsim relevantni cilové publikum,
na kterou chce znacka zacilit. Dtlilezita je také kvalita obsahu, a pfedev§im dobra reputace
influencera (Aulia, 2023). Pfi vybéru spravného influencera pro kampan je podstatné, aby
spottebitel citil vici influencerovi diveéru. Na zakladé této vybudované divéry je poté

influencer schopen ovlivnit ndkupni rozhodovani zakaznika (Yesiloglu a Costello, 2021).
V ramci marketingové kampané je nutné zohlednit nékolik klicovych faktorti:

a) Stanoveni ciliit kampané — definovani si ¢eho konkrétné chce znacka ve spolupraci
s influencerem dosédhnout (mtize jit o zvySeni prodeji, rozsifeni povédomi o znacce

¢i posileni vztahil se zdkazniky).
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b) Engagement rate — analyza miry zapojeni za Ucelem zjistit, jak moc aktivni
publikum dany influencer na svych profilech ma. Cim vyssi mira zapojent, tim vice
sledujici influencera reaguji na obsah, a to miize vést k efektivné&j$i propagaci.

Obecny vzorec pro vypocet: mira zapojeni (%) = pocet interakci / pocet sledujicich
y pro vyp poj p p 3]

c) Relevance publika — je potfeba, aby publikum influencera odpovidalo cilové
skupiné¢ planované kampané. Zohlednit sledujici influencera z hlediska

demografickych udaji, zajmi a jejich chovani.

d) Relevance obsahu — nutné je pohlizet i na samotny obsah, ktery influencer tvoii,

jeho kvalitu, interakci, Cetnost a pravidelnost (Influencom, ©2024b).

Vybér vhodného typu influencera tak zavisi na cilech kampané, cilové skupiné
a rozpoctu. Zatimco mega influencefi nabizeji Siroky dosah, mikro a nano influencefi mohou
poskytnout hlubsi zapojeni a autenticitu. To je Casto kli¢ové pro budovani divéry a loajality
zakaznika (Hawley a Ismail, 2024). Pfi planovani influencer marketingové strategie je tedy

vvvvvv

nebo hlubsi zapojeni mensich, specializovanych influencer (Moffit a Azarfar, 2021).

1.3 Komunika¢ni kampan s influencery

Vzhledem k tomu, Ze influencefi jsou zdkazniky vnimani vice autenticky a divéryhodnéji
nez jakykoli obsah tvofeny znackou nebo inzerenty, zacaly firmy vyuzivat influencery
vramci kampani. Takovd kampan poskytne znafce poutavy obsah s ucelem posilit
komunikaci s cilovou skupinou na socidlnich sitich (Yesiloglu a Costello, 2021). Jednotlivé
kampané v ramci influencer marketingu zaroveil obvykle probihaji na vice platformach, kde

je influencer aktivni, coZ ptinasi SirSi zasah kampané (Kadekova a Holien¢inova, 2018).

Znacky zacaly hledat strategické zplisoby spoluprace s digitalnimi tvirci, kteti jiz maji
silny vliv na jejich komunitu a ndkupni rozhodovani. Znacky diky tomu maji moznost
budovat hlubsi vztahy se svym publikem diky sile vlivu a vazbam na sledujici influencerti

(Yesiloglu a Costello, 2021).

Komunikaéni kampani se zapojenim influencerti by méla obsahovat nékolik zédkladnich
nalezitosti. V prvé fad¢ je dilezité klast diraz na vybér spravného influencera, ktery bude
vhodny pro konkrétni segment a zaroven zapadne do firemni identity znacky. Naptiklad diky
uzké specializace nékterych influencerti 1ze poté oslovit pfesné definované cilové skupiny.

Vybér by mél zakladat na shodé hodnot a stylu, které odrazi cilové publikum (Kadekova
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a Holiencinova, 2018). Dale by vramci komunikac¢ni kampané s influencery meél byt
stanoven rozpocet pro kampan, ktery nasledné ovlivni vybér influencera, rozsah spoluprace
a celkovy zasah celé kampané. Dulezité je v rdmci kampané také identifikovat cilovou
skupinu a porozumét jejim potiebam. Specifickym bodem v ramci influencer marketingu je
také sepsani smlouvy a briefu. Smlouva by méla obsahovat shrnuti vSech ndleZitosti
a podminek spoluprace za ielem chranit obé¢ strany. Brief by mél zase slouzit jako kreativni
zadani pro influencera, aby byl dostate¢né informovany a vytvofil vystupy na zakladé
pozadavkl znacky. V neposledni fad¢ by jako pii kazdé jiné kampani mély byt presné
vydefinované cile, které poté poslouzi k lepsimu sledovani uspésnosti kampané (ECWID,

2023).

1.3.1 Postup influencer marketingové kampané

V ramci realizace komunika¢ni kampané se zapojenim influencert je nutné nasledovat jisty
postup, ktery zajisti efektivnéjsi pribéh a realizaci kampané. Nasledujici kroky definuji

postup pro vytvoreni a naslednou realizaci kampané (Shahid, 2025).
1. Definovéani cili kampané
2. Identifikace cilového publika
3. Vybér vhodnych influencert
4. Vymysleni strategie obsahu kampané
5. Realizace a monitoring
6. Vyhodnoceni a analyza vysledkt

Kazdy z vySe zminénych krokii by mél byt realizovan systematicky, aby byla influencer
marketingova kampan efektivni. Je dilezitou zvolenou strategii zohlednit z hlediska publika
a charakteru znacky a jejim preferencim. V pribehu celé realizace kampané je také zdsadni
sledovat pritbéh spolupraci a pfipadné reagovat na zmény ¢i necekané situace. Kampan by
také méla byt dostate¢né flexibilni, aby umoznila moznost zmén a ptipadnych uprav (Hall,
2025). Pii pokrocilejsi a pravidelnéj$im vyuziti influencer marketingu je mozné vyuzit také
nastroje pro spravu komunikace s influencery, které usnadniuji snazs$i identifikaci,
komunikaci a spolupraci s tvirci. Tyto platformy pomadhaji zarovenn sledovat vykon
kampané, analyzovat data a optimalizovat budouci strategie. To pfispiva k lepSimu fizeni

kampani a dosazeni pfedem stanovenych marketingovych cilti (Nettesheim, 2024).
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1.3.2 Cile influencer marketingu

Marketéti maji k dispozici mnoho moznych technik propagace zbozi, sluzeb, myslenek, mist
nebo lidi. Ackoli existuji potencialné desitky konkrétnich propagacnich cili, kterych se
marketéfi mohou snazit dosdhnout, existuji dva zastieSujici cile, které jsou relevantni pro
vyuziti marketingu socidlnich médii jako soucésti propagacniho mixu znacky: Rozsifit
a vyuzit medialni pokryti znacky a ovlivnit spotfebitele v celém rozhodovacim procesu

(Tuten a Solomon, 2015).

Jednim z cilti pravé influencer marketingu je vytvoreni divéryhodného vztahu mezi
znaCkou a publikem prostfednictvim autentického obsahu, ktery rezonuje s cilovou
skupinou. Cilem je také skrze influencery efektivné vypravét piibéh znacky a oslovit nové
zakazniky. Mezi nejhlavnéjsi cil se mlze tadit podpora prodeje, kdy pravé spoluprace
s influencery vede k rastu prodejti, pokud je dobfe zrealizovana. Jde o vyuziti word-of-
mouth marketingu, ktery je jednim z nejefektivnéjsich nastroji (Kadekova a Holien¢inova,

2018).

1.3.3 Efektivita a méfeni influencer marketingu

Dtivodem, pro¢€ je tato forma marketingu tak mocné a efektivni je prave skutecnost, ze lidé
maji tendenci vice diivéfovat nazorim svych vrstevnikiim nez inzerentim. Udajné nakupy
uskutecnéné na zéklad¢ doporuceni ostatnimi maji vétsi hodnotu. A pravé pro nckteré
spotiebitele jsou doporuceni influencerti stejné¢ hodnotnd jako doporuceni od svych ptatel
(Yesiloglu a Costello, 2021). Dulezitou soucasti kampané je méteni vysledkli naptiklad
pomoci angazovanosti publika (engagement rate), sledovanosti, vyuZiti promo kodu ¢i ristu

samotnych prodejt (Kadekova a Holiencinova, 2018).
Me¢teni se tak opira pfedevsim konkrétné o nasledujici zakladni metriky:

- Dosah a zobrazeni (reach a impressions) — kdy dosah oznacuje pocet unikatnich
uzivateli, kteti vidéli konkrétni piispévek, zatimco zobrazeni piedstavuje celkovy

pocet zobrazeni piispévku.

- AngaZovanost (engagement rate) — jedna se o jeden z nejklicovéjSich ukazatelt
méfeni GspeéSnosti kampané, ktery definuje miru aktivity sledujicich. ER zahrnuje
metriky jako pocet lajkii, komentari, sdileni, uloZeni ¢i primérna doba zhlédnuti
videi. Cim vys$&i mira angaZovanosti, tim vice piispévek a kampaii rezonuje

s publikem, coz navysuje pravdépodobnost konverze.
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- Mira konverze (conversion rate) — ukazatel, ktery udava procento uZzivateld, ktefi
po interakci s ptispévkem provedli pozadovanou akci (jako naptiklad kliknuti na
odkaz, vyuziti promo kodu). Sledovani této metriky umoziuje zjistit, jak influencer

ovlivituje ndkupni rozhodnuti zdkaznikd.

- ROI (navratnost investic) — klicovy ukazatel pro vyhodnoceni finan¢ni efektivity
influencer marketingu. Jde o vzorec sloZzeny ze ziskii a ndkladi na kampan

(Gabhane et al., 2024).

1.4 Trendy v influencer marketingu

Nové trendy v ramci marketingové komunikace jsou neustale se vyvijejicim prostfedim.
Aby budouci komunikace byla G¢innad a zékaznicky pfivétiva, je potieba vzit jednotlivé
trendy na védomi (Pfikrylova, 2019). To plati i pro influencer marketing, ktery v poslednich
letech prosel vyznamnym vyvojem a stal se kliCovym nastrojem v komunikaci na socialnich

sitich (Influencom, ©2024a).

1.4.1 Nano a mikro influenceri

I ptesto, ze velci influenceti a celebrity oslovuji Sirokou masu lidé, jsou to pravé mikro
a nano influencefti, ktefi zacinaji byt aktudlnim trendem v ocich publika. Dle studii jde prave
o miru angazovanosti publika, kterou makroinfluencefi maji primérmné okolo 2 %, zatimco
mikroinfluencefi az okolo 7 % (Kotlin, 2024). Mens$i tvilrci, at’ uz nano influencefi, ktefi
maji do 10 000 sledujicich nebo mikro influenceti do 100 000 sledujicich, tak budou vice
vyhledévani publikem i znackami. A to proto, Ze na publikum ptlisobi divéryhodnéji a jsou
schopni si udrzet mensi, ale aktivnéjsi publikum. Uzivateliim pak diky ¢astéj$im interakcim
pfijde, Ze maji k danému influencerovi bliz§i a osobnéjsi vztah. To nésledné posili dany
vztah natolik, Ze zvysi pravdépodobnost ndkupu produktu, ktery influencer propaguje. Dalsi
vyhodou a faktorem tohoto trendu je i cenova dostupnost. Diky tomu je znacka schopna
oslovit vicero mensich influenceri a tim cilit na vice cilovych skupin a ve finale oslovit vice

lidi (Vidadu, ©2024).

1.4.2 Autenticita a transparentnost

Autenticita je trendem poslednich let a diiraz na ni stale roste, pfedevsim hraje klicovy faktor
v kampanich. Jedna z pfi€in tohoto trendu je, Ze uzivatelé socidlnich sitich jsou schopni Iépe
odhalit povrchni a neupfimny obsah za ucfelem poskytnout zisk. Proto se tvircim,

influencerim (a také zadavatelim kampani s influencery) doporucuje zaméfit na realny
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transparentni obsah. A to pfedevsim, pokud se jedné o cileni na generaci Z (Vidadu, ©2024).
Tohle publikum uz je v dnesni dobé€ velmi skeptické vii¢i reklamam, a pravé divéra je tak
klicovym prvkem uspé$ného influencer marketingu (DNA Marketing, ©2024). Divéra
a autenticky obsah také sméfuje k vétSimu zapojeni publika a poméaha budovat dlouhodobé

vztahy mezi zdkazniky, influencery a znackami (Vidadu, ©2024).

1.4.3 Budovani dlouhodobych vztahi

Vyznamnym trendem a prvkem influencer marketingu je také budovani dlouhodobych
vztah a partnerstvi. Pravé jednorazové spoluprace vzbuzuji v publiku o¢ividngjsi pocit, Ze
se jedna o reklamu. Zatimco u dlouhodobé propagace znacka i influencer navysuje loajalitu
a divéryhodnost, jelikoz sledujici vidi, Ze influencer produkt pouzivad pravidelné
(Influencom, ©2024a) Diky tomu dochazi k hlubSimu budovani vztahu se zakazniky.
Znacka by méla v ramci dlouhodobych partnerstvi navazovat nékolika mési¢ni az ro¢ni
spolupréce. Dalsi vyhodou tohoto trendu je, Ze znacka je tak v rdmci kampané schopna ziskat
vice Casu pro porozuméni konkrétniho publika, coz ji zajisti efektivnéjSi zacileni

a ptizptusobeni kampané (Vidadu, ©2024).

1.4.4 Rust video obsahu

DalSim trendem na vzestupu je video obsah, kdy pfedevs§im kratkd videa dominuji v online
prostfedi a oslovuji tak publikum béhem né¢kolika sekund. Video obsah je vice chtény i ze
strany znacek, a to diky tomu, Ze je mozné ukazat publiku produkt v akci (Influencom,
©2024a). Kratka videa na socialnich sitich jsou ¢im dal vice popularni pravé diky tomu, ze
uzivatelé preferuji obsah, ktery je rychle a snadno konzumovatelny. Diky tomuto trendu
dochazi také k prizptisobovani algoritmu jednotlivych platforem, kde jsou uptednostinovany
pravé kratsi videa na ukor klasickych ptispévki (Vidadu, ©2024). Tomu se ptizpisobuji
také jednotlivé platformy, kdy je mozné video obsah aplikovat téméf na kazdou z nich —

Instagram reels, Facebook videa nebo YouTube Shorts (Aulia, 2023).

1.4.5 Ziva vysilani

Zivé vysilani se stavaji dal§Sim vyznamnym trendem v rdmci influencer marketingu. Tento
trend dava tviircim moznost uskute¢niovat zivé vysilani na riiznych platforméch a diky tomu
byt svému publiku jeste o néco bliz. Jedna se o interaktivnéjsi a osobnéjsi formu komunikace

se svymi sledujicimi (Aulia, 2023). Ziva vysilani mohou byt influencery vyuZita taky
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k prezentaci produktd v redlnim c¢ase, coz muize zvySovat angazovanost sledujicich

a podpofit jejich okamzité ndkupni rozhodnuti (Stancliffe, 2024).

1.4.6 Vyuziti umélé inteligence

Al neboli umélé inteligence se stava dulezitou soucasti také v influencer marketingu. Mnoho
znacek uz ji vyuziva v ramci riznych marketingovych aktivit, naptiklad pti tvorbé obsahu
na socialni sité. V nadchazejicim roce se o¢ekava nartst vyuziti Al jako néstroje pro analyzu
dat a k identifikaci vhodnych influencert do kampani (El Qudsi, 2025). Al fizené platformy
dokdzi zpracovat obsahla data a informace jako je mira angazovanosti, demografické udaje
publika, ¢i jejich socialni profily. Taky dochéazi k automatizaci procesu vyhledavani
influencert a diky vyuziti Al tak znacka muize zlepsit sviij influencer marketing (Stancliffe,

2024).
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2 GENERACE Z

Generace Z aneb internetova generace je typickd pro zbéchlost v pouzivani internetu,
mobilnich telefont, pocitact, a pfedevsim socialnich sitich. Online svét je pro tuto generaci
nezbytnou soucasti zivota jiz od détstvi. Jedna se o 30 % populace a spadaji do ni jedinci,
kteti se narodili okolo roku 1995 az do roku 2010. Kazdopadné neni fixné stanovena hranice
jednotlivych generaci a je bézné, Ze mlze dochazet pii jejich vymezeni k lehkym rozdilim
(Rosulek, 2023). Jedna se aktualné o druhou nejmladsi generaci a jako kazda jind je utvarena
tim, jakym zplisobem vyrusta. Nejstarsi ¢ast generace Z se narodila v dobé&, kdy internet byl
na svych pocatcich, zatimco ta nejmladsi ¢ast vyrostla ptimo v digitalni dob¢€ a Zivot bez
internetu ani nezna. Dilezité je zminit, Ze i tato generace je velmi heterogenni a ma Siroky
zabér. Prave zéastupci nejstarsi skupiny uz mohou mit hypotéky a stabilni zaméstnani, naopak

nejmladsi se stale mohou nachazet v pubertalnim véku (McKinsey & Company, 2024).

2.1 Charakteristika generace Z

Generace Z je zndma pro svoji online aktivitu, kdy travi velkou ¢ast dne na svych
elektronickych zafizenich. Skrze né¢ komunikuji, navazuji nova pftatelstvi, objevuji
a pfedevS§im nakupuji. Internet je pro né zdrojem vSech informaci, at’ uz zpravodajstvi,
zabava, i recenze a doporuceni pti ndkupu (McKinsey & Company, 2024). Pro tuto generaci
je dilezita autenticita, socialni odpovédnost a soukromi. Tihne k podnikani, ale zaroven se
zamé&iuji na work-life balance. U této generace také vznikéa vyrazna ,.komunikacni mezera“
jelikoz je typickéd pro sviij vlastni slang, kterému malo kdo mimo tuto generaci rozumi
(Masud, ©2024). Témata spojena s osobnim rozvojem, cestovanim, zdjmem o zdravi jsou
také pro tuto generaci aktualni. To, co bere star$i generace jako samoziejmost, jako napiiklad
k snidani rohlik ¢i 8 hodin denné v praci, bere gen Z jako moznost, kterou si mohou, ale
nemusi zvolit. Vyznamnou roli hraje také otdzka svobody a otevienost, at’ uz se jedna
o sexualitu, narodnost ¢i cokoliv jiného. Gen Z zaroven klade vEtsi naroky sama na sebe, ale
také 1 jako spotiebitel na kvalitu produkti, sluzeb a znacek. Tato generace je sice zamétena
na rychle meénici se trendy, ale taky si peclivé vybira, co pfijme, a naopak odmitne na zakladé¢
svych vlastnich hodnot, které¢ uznava (Kochova, 2022). Pro tuto generaci je také typicka
velkd digitdlni gramotnost, kterd se odviji od doby, ve které vyrostla. Typické pro tuto
generaci je, ze bézn¢ pouzivaji vice elektronickych zafizeni na jednou, at’ uz smartphone,
tablety ¢i pocitace. Prave to velmi ovliviiuje i jejich pozornost, kterou je velmi tézké ziskat.

Gen Z udrzi pozornost piiblizné 8 sekund a je to ovlivnéno hlavné neustdlym piepinanim



24 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

mezi zafizenimi a velkou konzumaci rychlého, akéniho a kratkého obsahu na socialnich

sitich (Némeckova, 2018).

2.2 Marketingova komunikace cilena na generaci Z

Generace Z dava velky apel na doporuceni od jinych lidi v rdmci svého rozhodovaciho
procesu. V rdmci ndkupniho chovani udajné 73 % zastupct této generace si udéla online
priazkum o produktu pied uskute¢nénim ndkupu. Pti tvorbé marketingové komunikace
mifené na generaci Z je nezbytné brat v potaz, ze strategie a pristupy se mohou rychle vyvijet
a jejich relevance se miiZe v Case ménit. Zaroven je potfeba v ramci kampani otevienost
a inovativni pfistup, ktery koresponduje s preferencemi generace Z (Ismail, 2024).
Z marketingového hlediska je vhodné se soustfedit na budovani divéry a osloveni skrze
socialni sit€. Gen Z ma velmi komunitni pfistup, kde pravé socialni vazby a tzv. spolecenské
ovéteni ostatnimi hraji dilezitou roli. Pravé to je jednou z nejpodstatnéjsi Casti, jak tuto
generaci oslovit na jejich vlastni urovni a reflektovat zaroven jejich potteby. Prave
influenceti, ktefi sdili podobné hodnoty a jsou relevantni pro znacku, jsou dobrym
prostiednikem, jak rozsifit povédomi u generace Z, navysit diveéryhodnost a vnést do
kampan¢ autenticitu. Vhodnym zpisobem miize byt také zapojeni smyslu pro humor, a to
nejlépe za pouziti gen Z slangu, ktery je této skupiné nejblizsi (Goldstein, 2022). Dle reportu
PricewaterhouseCoopers (Burgess, 2020). dllezitou roli sehrava také davéra. Pravé
zakaznici z generace Z maji tendenci nakupovat u spolecnosti, které sdili stejné hodnoty,
a predevsim vuci kterym pocituji daveéru. Stejné tak jako je potieba si vybudovat divéru
k lidem v béZném Zivoté, generace Z potiebuje viici znackam. Proto je vhodné toto zohlednit

pfi snaze odliSeni se na trhu s cilem oslovit tuto konkrétni cilovou skupinu.

Vzhledem k tomu, Ze generace Z stile dospiva a zaujima stdle vétsi Cast trhu, je
pravdépodobné, ze potieba skutecného a autentického obsahu bude tedy pokracovat (stejné
jako umilenialit). Generace Z si pfeje jeSté veétsi transparentnost ze strany firem a nedivétuje
zjevnym formam tradi¢ni reklamy. Kli¢ovou roli sehrava tak v tomhle pfipadé Worth of
mouth, protoze byvd pomémé duvéryhodny nastroj. Lidé maji tendenci divéfovat
a naslouchat tomu, co fikaji jini lidé. Z toho vyplyva, ze velmi €asto znacku utvari praveé
ustni povédomi o ni, a to konkrétné v ocich generace Z. D4 se fict, Ze to, co o znac¢ce nékdo
fik4a, ma mnohem vétsi vliv nez to, co fikate znacka sama o sob€. Proto prave prostfednictvim
pfistupu zndmého jako influencer marketing mohou znacky vytvofit podminky pro

autentické interakce mezi jednotlivymi spotiebiteli (Burgess, 2020).
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je vytvorit vhodnou influencer marketingovou kampan pro

znacku Sylviene s cilem efektivné oslovit generaci Z.

3.2 Metodologicky postup

Jako prvni bude realizovano kvantitativni dotaznikové Setfeni s dil¢im cilem analyzovat
postoje generace Z vuci influencer marketingu. Online dotazovani je v dneSni dobé
dominujici kvantitativni metodou, a to predevsim diky své rychlosti a dostupnosti (Tahal,
2015). Zaméiovat se bude zejména na oblasti vybéru influencera, divéryhodnost
influencerti, zpracovani kampani a nakupovani skrze né. Soucasti Setfeni bude také sada
otazek v€novana nakupu Sperkli. Na zakladé uskute¢néného dotaznikového Setfeni bude

zodpovézena vyzkumna otazka VOI.
VO1: Jaké jsou postoje generace Z vii€i influencer marketingu?

Na zékladé¢ vysledkii dotaznikového Setfeni budou realizovany rozhovory se zdkazniky
Sylviene se zastupci generace Z. Kvalitativni vyzkum poméha porozumét motivaci a prinasi
odpovédi na otazku ,,proc?* (Tahal, 2015). Dil¢im cilem kvalitativniho vyzkumu bude zjistit
zdkaznikovo vnimani znacky Sylviene v kontextu influencer marketingu. Kvalitativni
Setfeni se bude soustiedit na hlubsi pochopeni influencer marketingu a vnimani znacky

Sylviene. Na zédklad¢ uskutecnénych rozhovorti bude zodpovézena vyzkumnaé otdzka VO2.

VO2: Jak by méla znacka Sylviene prizpisobit kampan a vybér influencera, aby

co nejlépe oslovila generaci Z.?

3.3 Ucel Setfeni

Utelem této diplomové prace je poskytnout poznatky pro lepsi pochopeni influencer
marketingu a jeho vnimani ze strany publika, konkrétn& generace Z. Uelem je porozuméni,
jak s danou cilovou skupinou efektivné komunikovat a jak spravné influencer marketing na
tuto cilovou skupinu maximalng vyuzit. Ugelem je také zjistit, jak je znacka Sylviene
vnimana ze strany publika. Nasledna zjiSténi poslouZzi pfi navrzeni influencer marketingové

kampané pro znacku Sylviene pfi oslovovani generace Z.
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3.4 Objekt Setreni (respondenti)

Objektem Setfeni bude publikum influenceri a jejich obsahu, vyzkumné Setfeni bude
konkrétné zamétfeno pouze na generaci Z. Respondenti budou tvofeni publikem, které
pravidelné konzumuje obsah influencert a reklamni vystupy v ramci influencer marketingu.
V kvalitativnim vyzkumu budou respondenti tvofeni zékazniky e-shopu Sylviene, ktefi

spadaji do generace Z.

3.5 Timing

Realizace vyzkumu prob¢hne v online prostfedi v obdobi ledna az inora 2025. Jako prvni
bude distribuovan dotaznik skrze socialni sit¢ autorky této prace, a to pfedevsSim skrze
Instagram, jelikoz jej sleduje mnoho lidi generace Z. Déle bude sbér podpoten i firmou
Sylviene, ktera jej rozesle svym odbérateliim newsletteru a nasdili jej také na socialni sité,
aby bylo mozné ziskat co nejvétsi vzorek. V dalsi ¢asti vyzkumu budou uskute¢nény
rozhovory, které budou provadény online formou pro jednodussi a rychlejsi sbér dat.
Nésledné zpracovani a vyhodnoceni veSkerych dat je naplanovano na unor a biezen

kalendainiho roku 2025.
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II PRAKTICKA CAST
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4 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit jaké postoje zastava generace Z vuci influencerim
a influencer marketingu, na zéklad¢, kterych bude mozné ziskat podklady pro vytvoteni
vhodné¢ kampané se zapojenim influencerd. Dotaznik se skladal z otdzek mifené na
divéryhodnost influencerti, ditvody sledovani, jejich vztah k influencerim a k placenym
partnerstvim. Ale také k samotnému ndkupnimu chovani skrze influencery a také

nakupovani Sperki.

Pti shromazd’ovani dat bylo cilem dosahnout co nejvétsiho vzorku a zastupcti generace
Z. Celkem bylo shromédzdéno 3875 respondentli, a to prostfednictvim socialnich sitich
autorky prace. Tim, ze sbér probéhl predevsim skrze instagramovy ucet influencerky jakoZzto
zaroven autorky prace, mize zde byt riziko zkresleni v rdmci né€kterych otdzek. V ramci
Setieni 91 % respondentl tvotily Zzeny a 9 % muzi. I pies to, Ze vSichni respondenti jsou
soucasti generace Z, pro konkrétnéjsi vhled byly respondenti rozdéleni podle roku narozeni.
Nejvétsi zastoupeni ziskala vékova kategorie narozena v obdobi od roku 2000 — 2005, takze

lidé ve véku 19 az 25 let.

Vékové kategorie respondentti

N=3875
2006 - 2010
2000 - 2005
1995 - 1999
0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500

Zena ~Muz =Jiné

Graf 1 - V¢k a pohlavi respondentti (zdroj: vlastni)

Velké zastoupeni Zen je pravdépodobné ovlivnéno zplisobem sbéru dat, kdy sdileni
dotaznikové formuléafe probéhlo na socidlnich sitich autorky, kterd ma predev$im zenské
otazka, jakou socialni sit’ respondenti vyuzivaji ze vSech nejvice. S velkou pievahou prave

Instagram ziskal 81 %. Hned za nim se umistil TikTok s 15 % a zbylé 4 % tvofil mix vSech
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ostatnich socidlnich sitich. Tato otazka slouzila jako potvrzeni toho, zda je Instagram stéale

Cislem jedna i u této konkrétni generace.

4.1 Postoje k influencerim

Pro lep$i pochopeni, jaky vztah a postoj ma generace Z k influenceriim, byly polozené
otazky s cilem zjistit, jak moc jsou influencefi soucasti jejich Zivotl a co respondenty vede

k tomu influencery v prvé fadé zacit sledovat.

Vice nez % respondentt se s influencery setkava na denni bazi, tedy konzumuji jejich
obsah opravdu kazdy den. Dalsich 20 % sleduje influencery n€kolikrat do tydne, avSak pouze
par zbylych respondentt spadé do skupin, kdy influencery sleduji spise parkrat do mésice ¢i
zcela ojedinéle. To vypovida o tom, Ze pro generaci Z je témeét bézné, ze jsou influencefi

soucasti digitalniho prostoru a jsou tak zvykli sledovat jejich obsah pravidelné.

Frekvence sledovani influenceru
N=3875

2% 1%

20%

77%
Na denni bazi ~ Neékolikrat tydné Nékolikrat mésicné Vyjimecné

Graf 2 - Frekvence sledovani influencerti (zdroj: vlastni)

To ma dopad na vnimani obsahu, ktery influencefi sdili, v€etné reklamnich sdéleni. Da se
predpokladat, Ze jsou sledujici zvykli i na placeny obsah, ktery se s influencer marketingem

poji a je téméf nevyhnutelny v ptipad¢ kazdodenniho sledovani influencert.

I ptesto, Ze jako nejvyuzivangjsi socialni sit’ touto generaci je jednozna¢né Instagram,
to, kde respondenti influencery sleduji nejcastéji uz je vice rozlozené mezi tii hlavni socidlni
sité. Jedna se konkrétné o Instagram, YouTube a TikTok. To je pravdépodobné zplisobené

tim, Ze praveé tyto konkrétni socidlni sit€ jsou dominantni platformou, kde influencefi tvofi



30 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

obsah nejcastéji. Na ostatnich zminénych socidlnich sitich to neni tolik bézné, a proto tam

nejspise neni velké zastoupeni respondentti.

Platformy, kde nejCastéji sleduji influencery
N=3875
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Graf 3 - Socidlni sit¢, kde respondenti sleduji influencery (zdroj: vlastni)

DalSim dulezitym aspektem je diivod sledovani influencerti. To kli¢ové, pro¢ se generace
Z rozhodne influencera zacit v prvé fadé sledovat. Z nize uvedené¢ho grafu vyplyva, ze
napii¢ respondenty pievazuje mix jednotlivych faktord. Respondenti totiz méli moznost

oznacit vice moznosti.

Duvod sledovani influenceru
N=3875

Ostatni (bizér, prace, prokrastinace)

Osobni piibéh (kazdodenni Zivot, ztotoznéni se s
obsahem)

Motivace (motiva¢ni obsah)
Edukace (navody, know-how, vzdélavani
Zéabava (vtipny obsah)

Inspirace (doporucenti, tipy)

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000

Graf 4 - Dlvody sledovani influencert (zdroj: vlastni)
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Hlavnimi diivody sledovani influencert je inspirace a zébava, kdy tyto odpovédi obdrzeli
o néco vEtsi pocet odpoveédi. To mlze naznacovat to, Ze generace Z bere influencery jako
zdroj napadi, doporuceni, zdbavy a inspirace v kazdodennim zivoté. Dal§im faktorem je
osobni ptib¢h influencert, diky kterému se mohou respondenti ztotoznit s influencerem jako
Clovékem a jeho obsahem. Z toho vyplyva, ze pravé generace Z je velmi zaméfend na
autenticky a ztotoZnitelny obsah, ktery odrazi podobné hodnoty a Zivotni styl. Kazdopadné
i dalsi diivody jako motivace a edukace jsou pro respondenty pti vybéru influencert stézejni.
Na druhou stranu divody jako prace, prokrastinace nebo sledovani bizarniho obsahu tvofi
jen maly podil, coz poukazuje na to, Ze vétSina generace Z sméiuje spiSe ke sledovani

obsahu, ktery jim pfindsi néco pozitivngjsiho a s konkrétnim cilem, nejen z nudy.

4.2 Vybér influencera

Pro vytvofeni vhodné marketingové kampané s vyuzitim influenceri je klicové vybrat toho
nejvice relevantniho. Spravna volba influencera miZe vyrazné ovlivnit uspésnost a efektivitu

kampané¢ a jeji dopad na znacku.

Z vyzkumu vyplynulo, ze pro generaci Z je pii vybéru influencera, kterého chtéji
zacit sledovat, nejvice stézejnim faktorem autenticita. To znamend, ze sledujici preferuji
influencery, ktefi na n¢ ptsobi opravdové a upifimné. To se pak s nejvétsi pravdépodobnosti
odrazi i v reklamnim sdé€leni, které v idedlnim ptipad€ bude u publika Iépe piijato vice
autentickym influencerem. Diilezitou roli sehrava také kvalita obsahu, pficemz je pod timto
pojmem myslena jak vizualni podoba, tak také obsahova hodnota. Generace Z dava prednost
kvalitnimu obsahu pifed kvantitou, pficemz kdysi byl kladen diiraz spiSe na konzistenci
a pravidelné postovani. Z hlediska znacky je tak potfeba zvazit, zda dany influencer tvofi

predevsim kvalitni a hodnotny obsah v ocich jeho sledujicich.
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Faktory pfi vybéru sledovani influencera
N=3875
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Graf 5 - Faktory pfi sledovani influencert (zdroj: vlastni)

Pomérné velkou roli hraje také humor a moznost ztotoznéni se s obsahem. To poukazuje na
to, ze generace Z hleda influencery, ktetfi s nimi rezonuji. Humor mtize v tomto piipade
fungovat jako nastroj k odlehceni marketingového sdéleni, coz je néco, co mlize zvySovat
Sance, aby se reklamni obsah §ifil vice organicky. Moznost ztotoznéni naopak vystihuje, Ze
publikum vidi ¢ast sebe v jejich pfibehu, coz miize mit velky vliv na jejich diivéru vici nim.
Pravé ta je pti vybéru influencera klicova, aby byl co nejvice diivéryhodnym zdrojem.

Aby byl zvolen co nejvice divéryhodny influencer, je potieba zohlednit nasledujici
aspekty, které¢ vyplynuly z vyzkumu. NejzasadnéjSim bodem je pro sledujici zminéni
produktu i mimo reklamni sdéleni. Na prvni pohled se jedna o néco t€zko ovlivnitelné ze
strany znacky, jelikoz je na uvéazeni influencera zdali produkt zmini i mimo placené
partnerstvi. Pokud by tomu chtéla jit znacka naproti, dal by se vybér influencert zazit na ty,
kteti jiz v minulosti uz produkty od konkrétni znacky vyzkouseli. At uz diky PR bali¢ckiim
nebo na zéklad¢ vlastniho nakupu. Dale diveéryhodnost influencera navysuje dlouhodoba
spoluprace influencera se znaCkou. Pokud u influencera sledujici vidi stejnou znacku
dlouhodobé a opakované, zvySuje to divéryhodnost a reklamni sdéleni plsobi vice
pfirozenéji. Zaroven opakované piisobeni reklamy posiluje zapamatovani znacky a mize

ovlivnit ndkupni chovani publika spiSe, nez kdyz reklamu uvidi pouze jednou.
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Faktory, které ovliviiuji divéryhodnost influencerti
N=3875
Ovéfeni jinymi zdroji
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Graf 6 - Duvéryhodnost respondentti vici influencertim (zdroj: vlastni)

Druhym nejvétsim vlivem na divéryhodnost influencercti je pocet spolupraci, se kterymi se
sledujici u n€j na profilu mohou setkat. A tak selektivni a uzsi vybér spolupraci zvysuje
hodnotu doporuceni. Z vyzkumu vyplynulo, Ze omezené€jsi pocet spolupraci vzbuzuje
v publiku vétsi divéru. Na zakladé toho byla polozena otazka ,,Jaké je idedlni mnozstvi
spolupraci?*. Pres 85 % respondentii vnima jako idealni mnozstvi spolupraci 1-3 reklamy
mésicné. Pricemz pro 14 % je jesté rozmezi 4—6 reklam piijatelné. Ani ne 1 % respondentt
vnima jako idealni mnozstvi 7 a vice reklam béhem jednoho mésice. Zaroven byla polozena
otazka, zda respondenty vysoky pocet spolupraci obtéZuje, nebo to spiSe nefesi. VétSina
respondentll uvedla, ze prilisSné pocty reklam jsou pro né obtézujici, pficemz praveé tito

respondenti zaroveil povazuji 1 az 3 spoluprace mésicné za ideélni.
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Ideélni Cetnost reklam a postoj k nim
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Graf 7 - Frekvence Cetnost a postoj respondentii (zdroj: vlastni)

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze s poctem reklam klesa také pocet lidi, kteti to toleruji.
Pii vybéru influencera by tedy znacka méla klast diiraz také na to, kolik spolupraci dany
influencer u sebe na profilu zvetejiiuje a jak Casto. V opaéném piipadé by totiz mohlo dojit

k negativnimu vnimani reklamniho sdéleni a vzbudit v publiku akorat vétsi nedvéru.

4.3 Zpracovani kampané

Uspésnost kampané ovliviiuje také jeji forma a zpracovani, které¢ pravé generace Z vnima
vic nez generace ptedchozi. Jak uz bylo zminéno, nejvyuzivanéjsi socialni siti respondentt

a zéroven primarni platformou influencert, je pravé Instagram, popiipadé TikTok.

Z pohledu respondentii, celych 59 % preferuje u influenceri konzumovat kratka videa
v podobé¢ reels ¢i tiktokl. Jednd se format, ktery je neustdle na vzestupu a naznacuje, Ze
sledujici preferuji rychly a dynamicky video obsah. Skrze videa je zaroven mozné se
sledujicim nejvice ukazat v redlném svétle, jelikoz video obsah je vice autenticky nez
napiiklad klasicka fotografie. Vyznam stories aneb kratkych ptib&éht, které zlstanou na
profilu influencerti pouhych 24 hodin, jsou nejoblibenéjsim formatem pro 30 % respondentd.
Vyhoda tohoto formatu je moZzZnost okamzité interakce. A to at’ uz piimé zpravy
influencerovi, ¢i vradmci kampani moznost pfidani odkazu na konkrétni produkt, ¢i

pfevedeni na stranku znacky.
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Nejoblibenéjsi obsah tvotfeny influencery
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Graf 8 - Respondenty preferovany obsah (zdroj: vlastni)

Avsak nizsi preference a zajem je u klasickych fotek, které kdysi byli klicovym prvkem
vSech socidlnich sitich. Tradi¢ni statick¢ fotky maji tak obecné¢ mensi dosah, a tudiz
i zapojeni uzivateli oproti videim. Zaroven z vyzkumu vyplyva, ze ziva vysilani jsou

prozatim pro generaci Z neatraktivni a neddvaji jim ptili§ velkou pozornost.

Velmi diskutovanym prvkem v rdmci kampani s influencery je oznaceni placeného
partnerstvi. V dne$ni dobé se Ize jednoduse setkat s mnoha reklamnimi vystupy influencerd,
které oznacené nejsou. I pies to, Zze znacka ¢i influencer si mize naivné myslet, Ze bez
oznaceni bude vystup vypadat vice vérohodné, publikum, pfedev§im generace Z, uz ma lepsi
schopnost tyto reklamni vystupy rozpoznat. A pravé imyslné neoznaceni spoluprace je miize
poboufit, a naopak ztratit k danému influencerovi diivéru, coz pak miize negativné ovlivnit
1 postoj ke konkrétni kampani. To vyplyva také z vyzkumu, kde 73 % respondentti uvedlo,
ze si tohoto prvku v§imaji. Mimo jiné je pravé oznaceni reklamniho obsahu oSetieno i pravné
a v ptipad¢é neoznaceni se jednd o skrytou reklamu. TakZe je povinnost influencera placené

partnerstvi oznacit v kazdém ptipad¢.

Z hlediska toho, zda je pro znacku lepsi oslovit vice influencerti na jednordzovou
spolupréci ¢i spiSe méné jedinct na dlouhodobou, se v ramcei vyzkumu ve vicero otazkach
overilo, ze generace Z preferuje dlouhodoba partnerstvi mezi influencery a znackou.
Vzbuzuje to v nich vétsi diveru k influencerovi, tak i k propagovanému produktu a celé
kampani. Avsak niZe z grafu Ize vidét také lehkou skepsi publika, kdy 1 pfesto, Ze pro mnohé
je dlouhodoba spoluprace spise zdrojem vétsi divéry, tolik lidi, kolik by si tim bylo 100 %

jisto, velké zastoupeni nema.
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Dlouhodoba spoluprace vzbuzuje vétsi diveru
N=3875
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Graf 9 - Postoj k dlouhodobé spolupréci (zdroj: vlastni)

Pro znacku, ktera se chce spojit s influencery je v kazdém piipad¢ efektivnéj§im navazat
partnerstvi s influencery dlouhodobé. Jelikoz prave i u vice skeptickych sledujicich to mtze
casem budovat vétsi divéru a zaroven se s produktem setkaji vicekrat a opakované. Zaroven
pokud influencer ¢asto méni znacky, muize to vést k nediivére publika, které vnima reklamu

jako ¢isté komer¢ni bez skute¢ného vztahu ke znacce.

Aby doslo k podpofeni prodeje v ramci influencerovych vystupt, slevovy kéd je
pravdépodobné nejvyuzivanéjsim nastrojem. Kromé toho slouzi také jako jeden ze zplsobu,
jak zméftit efektivitu kampané. Zaroven je slevovy kod ze strany publika Casto i ocekavany.
Z vyzkumu vyplynulo, ze pravé generace Z uz tolik na slevovém kddu ¢i jiné vyhod¢ tolik
nelpi. Pro 40 % respondentil jde o néco navic, co jim udéla u ndkupu radost, ale nutné jej
k ndkupu nevyzaduji. Je nutné vzit v potaz, ze se jedna vétSinou o lidi, ktefi jiz pracuji plus
jsou piipadné stile podporovani svymi rodici, a tak pro n¢ sleva neni primarni faktor

ovliviwjici jejich ndkupni rozhodovani.
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Preferujete slevovy kéd ¢i jinou vyhodu?
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Graf 10 - Preference slevového kodu ¢i jiné vyhody (zdroj: vlastni)

Pro dalSich 25 % respondenti je sleva motivatorem, ale jsou stale ochotni nakoupit i bez
vyhody ¢i slevy navic. DalSich 15 % slevu nevyZzaduje viibec, kdy se jedna opét spiSe o jiz
pracujici respondenty. Z toho vyplyva, Ze znacna ¢ast generace Z nakupuje i bez slevy, coz
ukazuje, Ze hodnota produktu ¢i znacka hraje klicovou roli v jejich rozhodovani pfi

uskute¢néni nakupu. Celkové je sleva ¢i jind vyhoda spise pfijemnym bonuse navic.

Nutné je vramci kampané zohlednit také exkluzivitu a vyvarovat se situaci, kdy
influencer bude propagovat ihned po skonceni spoluprace pfimou konkurenci. Timto
krokem by doslo pravdépodobné k okamzité ztraté divéryhodnosti u sledujicich. To zle

oSetfit uzavienim smlouvy pfed uskute¢nénim kampané.

4.4 Nakupni chovani skrze influencery

Jednim z cilli influencer marketingu je ovlivnit zdkaznikovo nakupni rozhodovani a pifimeét
je k nakupu u znacky. Z vyzkumu vyplynul silny vliv influencerii na ndkupni rozhodovani,
kdy témeét 80 % respondentil jiz skrze influencera v minulosti nakoupilo. Nejvice z nich,
konkrétn€ 56 %, spada do kategorie ,,Ano, nékdy*, coz znamena, Ze si jsou védomi vlivu
influencerti na jejich ndkupni rozhodnuti. Zaroven 14 % respondenti nevi, zda skrze
influencera nakoupilo. To muize také znamenat, ze podvédomé se na zakladé influencera
a jeho doporuceni rozhodli, jen si to neuvédomuji. V tomto piipadé by to vypovidalo

o pfirozenosti a sily reklamy, kdy to na publikum mohlo ptisobit jako nativni reklama.
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Uvédoméni, zda influencer ovliviiyje jejich rozhodnuti
pii nakupu (N=3875)
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Graf 11 - Ovlivnéni ndkupniho rozhodnuti influencerem (zdroj: vlastni)

Dalsi znacna cast, 26 % generace Z udéava, ze si spiSe neni védoma, zda influencer jejich
rozhodnuti ovlivituje. To ukazuje, Ze influencerovo doporuceni neni vniméno jako hlavni
faktor pii jejich nakupovani. Ale i tato skupina mize byt ovlivnéna nepiimo, kdy sice
nenakoupi pfimo na zéklad€ influencera, ale mize to u nich sehravat podprahové ovlivnéni.
Obecné z vyzkumu vyplyva, ze vliv na ndkupni rozhodovani je vyznamny, i kdyZz si ho ne
vSichni respondenti plné€ uvédomuji. Pouze 7 % respondentli uvedlo, ze influencery nebyli
nikdy doposud ovlivnéni, coZ potvrzuje, ze témeét vétSina generace Z je alesponn z ¢asti

vystavena vlivu influencer marketingu.

Dale z vyzkumu vyplynulo, co konkrétni respondenty, ktefi jiz v minulosti skrze
influencery nakoupili, pfimélo k ndkupu. Nejcastéjsim divodem bylo doporuceni néceho,
co dany respondent jiz potieboval. To naznacuje, Ze influencefi v ramci kampané spise
napomahaji sledujicim v jejich rozhodovacim procesu, nez aby u nich vytvofili potfebu
k impulzivnim nakuptim. Jako dal$i pti¢inu ndkupu generace Z zohlediuje zptisob, jakym

influencer produkt prezentuje.
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Diivod nakupu skrze influencera
N=3059

Zpusob prezentace

Doporuceni néceho, co jsem potfeboval/a
Vyhodna cena

Slevovy kod

Samotny produkt a ostatni recenze

Jiné

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600

Graf 12 - Diivod uskute¢néni ndkupu skrze influencera (zdroj: vlastni)

Naopak motivace vyhodnou cenou ¢i slevovym kodem sehrava u generace Z prekvapive
mensi roli, a tak z toho 1ze vyvodit, Ze vétSina z nich se rozhoduje na zakladé jinych diivodd,
a ne Cist¢ z finan¢niho hlediska. I tak je ale pro témét 500 respondentli cena pravé tim
faktorem, ktery je k nakupu presvédcil. V ramci kampané je tak rozhodné lepsi slevovy kod

zahrnout, protoze pro urcitou ¢ast se stale jedna o hlavni motivator ndkupu.

Na druhou stranu je v ramci kampané také potieba zohlednit negativni aspekt, ktery
s sebou influencer marketing mlze pfinaSet. Z vyzkumu vyplynulo, Ze az pro témét 40 %
respondentll miize byt spoluprace s influencerem také odrazenim od nakupu. Z oteviené

otazky, co konkrétné respondenty od ndkupu odrazilo, nejéastéji vyplynuly nasledujici body.

A to napfiiklad pfehnané reklama, ktera plisobi nepfirozené, pfilisné vychvalovani produktt
anebo také kdyz mél influencer mnoho jinych spolupraci, ¢i dokonce reklamu na
konkurenc¢ni produkty. AvSak mezi nejcastéjsi diivod k odrazeni od ndkupu patii mnoZzstvi
reklamy. Respektive, kdyZ dojde k tomu, Ze pfili§ mnoho influencerii propaguje stejny
produkt a publikum to tak zasdhne ze vSech stran. Pasobi to na né jako pouhd vidina zisku
a neupfimnd reklama, jak dodalo vice respondentii. Zahlceni socialnich siti jednim
produktem ¢i znackou v generaci Z vzbuzuje nediivéru ke znafce i propagovanému

produktu.
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4.5 Nakupovani Sperki

Vliv kampané je ovlivnén taky tim, jaké sdéleni je komunikovano. Pro lepsi pochopeni
generace Z, je tak potifeba zohlednit a pochopit na zédkladé ¢eho vybiraji Sperky, které
nakupuji.

Z nize uvedeného grafu vyplyva, ze preference pii vybéru sperkd u generace Z jsou
pomérné riiznorodé. Nejvetsi roli pfi ndkupu Sperkit hraje design, tedy konkrétni vzhled
produktu. Pravé to, jak Sperk vypada ovliviiuje 26 % respondent. Z toho vyplyva, Ze Sperk

je vniman jako esteticky doplné€k, pomoci kterého miize generace Z vyjadfit osobni styl.

Preference pii vybéru Sperki

N=3019
7%
23%
17%
24% 26%
3%
Cena = Design = Osobni doporuceni - Kvalita = Material = Znacka

Graf 13 - Faktory ovliviijici vybér Sperktl (zdroj: vlastni)

Hned za designem je dilezitd kvalita produktu (24 %). Generace Z tak hleda kvalitni
produkt, ktery jim bude slouzit delsi dobu. DalSim faktorem pii vybéru Sperkt je také cena,
coznaznacuje, ze i presto, Ze respondenti vyhledédvaji kvalitni a designové Sperky, ¢ast z nich
ptiklada velkou véhu i jejich cené. Material je pak dilezity pro 17 % respondentd, coz miize
byt ukazatelem zajmu o sloZeni a pivod produktli. Naopak mensi roli hraje osobni

doporuceni a konkrétni znacka.

Nasledovaly dalsi dvé otazky ve spojitosti s nakupnim chovanim Sperkd, a to, zdali
nakupuji Sperky také jako darek a jak Casto Sperky nakupuji. VéEtSina respondentti nakupuje
Sperky jako darek spiSe prilezitostné, nikoliv pravideln€. Mensi ¢ast respondentii dokonce
doposud Sperky nikoho ze svych blizkych neobdarovala. Z toho vyplyva, ze velka ¢ést
respondentll povazuje Sperky jsou vhodnym produktem, kterym lze obdarovat své blizké.

Avsak se jedna spiSe o darek urceny ke specialnim ptilezitostem nez o kazdodenni zélezitost.
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Nakupujete Sperky jako darek?
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Graf 14 - Nakup Sperkt jako darek a frekvence nakupu (zdroj: vlastni)

Co se tyka frekvence nakupu Sperkii, generace Z nenakupuje darky pfiili§ Casto, a tak
pravidelny ndkup v tomto segmentu je spiSe vzacny. Jen mald Cast respondentii nakupuje
pravidelné€ a nékolikrat za rok. I tohle poukazuje na to, Ze jsou Sperky brany jako vzacnéjsi

zbozi nez produkty, které si zdkaznik pofizuje na pravidelné bazi.

Na zékladé téchto klicovych zjisténi o nédkupu Sperkii a preferenci, se da nasledné
kampaii doladit a tyto faktory zohlednit pfedevsim pfi tvorbé kampané. Sdéleni kampané se
muze odrazet pravé od toho, co generace Z nejvice vyhledava pti nakupu Sperkd, soustredit
komunikaci na sezénnost a motivovat zdkazniky nakupovat castéji bud’to pro sebe v ramci

impulzivnich ndkupech ¢i pro své blizké.
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5 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY VO1

VOL1: Jaké jsou postoje generace Z vuci influencer marketingu?

Vice nez % generace Z povazuje influencer marketing za béZznou soucast jejich
kazdodenniho Zivota a konzumuji jejich obsah téméf neustdle v rdmci jejich aktivity na
socialnich sitich. VétSina generace Z povazuje influencery predevSim za zdroj zébavy

a inspirace. Jsou povazovani za pfinos novych napadt, doporuceni ¢i pobaveni.

Jednim z nejvyrazngjsich postoju je vysoky apel na autenticitu, kterd je u influencerti
velmi zadana ze strany této generace. V ramci vyzkumu se vicekrat potvrdilo, Zze pravé
upiimnost, osobitost a otevienost je klicovym faktorem pro pozitivni postoj generace Z vuci
influencerim. V dnesni dob¢ zahlcené mnoha tvilrci, generace Z vyhledava a divétuje
influencerim, ktefi pusobi opravdové a se kterymi se mohou ztotoznit. Vyhledavaji
influencery, ktefi s nimi rezonuji a tvoii obsah nejlépe s pfidanou hodnotou — at’ uz edukacni,
motivacni €i estetickou. Generace Z je velmi zb&hla v online prostfedi a védomé& vnima
reklamni obsah. A pravé divéryhodnost, ktera se odviji od zminéné autenticity, sehrava
vyznamnou roli v postoji k reklamnimu obsahu. Pravé jeho cetnost a zpracovani od
influencert ovliviiuje, jak velkou duvéru si dané reklamni sdéleni u gen Z ziskd. Z vyzkumu
vyplynulo také to, ze generace vice divéiuje, kdyz se jedna o dlouhodobé partnerstvi mezi
influencerem a znackou. Negativni aspekt, ktery generace Z vici influencerim vnima, je
rozhodné na druhou stranu také prehlcenost placeného obsahu tedy spolupraci, které
influencefti sdili. Zohledniuje kvantitu reklam, kterymi jsou zasyceni, a to v nich probouzi
negativni pohled jak na influencery, tak znacku. Ptes 85 % respondentli povazuje za ideélni
pocet spolupraci 1 az 3 mésicné. Za dalsi negativum gen Z povazuje také neoznaceni téchto
reklamnich sdéleni. Obecné generace Z vice zohlediiuje, jaky obsah se rozhodne sledovat
a konzumovat. Preferuje spiSe kvalitni obsah, ktery je hodnotny a také konzistentni. Nejvice
se gen Z pohybuje na Instagramu, pfipadné TikToku a na vzestupu je pfedevsim videoobsah,
ktery je rychly a dynamicky. Naopak z vyzkumu vyplynulo, Ze statické fotky se u této

generace nezdaji uz tolik atraktivni.

Celkove Ize tict, Ze to, jaké postoje generace Z zastava vuci influencerim se poté odrazi
1 ve vnimani jejich obsahu, jak organického, tak prave i placenych partnerstvi se znackami.
Gen Z uvéti reklamnimu sdéleni u influencera ve kterém ma davéru nez u influencera, ktery
plsobi nediveéryhodné. Predev§im tedy autenticita, kvalita obsahu a spravny vybér

influencera jsou klicové aspekty pro tspéSnou komunikaci s touto specifickou generaci.
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI SYLVIENE

Spolecnost Sylviene je Cesky e-shop zalozen roku 2020, ktery je dostupny na webové strance

www.sylviene.cz. Jedna se o internetovy obchod zabyvajici se prodejem Sperkli. Sortiment

se sklada predevsim z damskych Sperkd, ale nabizi také Sperky pro muze ¢i déti. Firma zatim

nedisponuje kamennou prodejnou, a tak je mozné produkty nakoupit prozatim pouze online.

V ramci produktového portfolia zdkaznici na e-shopu Sylviene naleznou Sperky vseho
druhu — at’ uz vice minimalistické, tak 1 vyrazngjsi s minerdly a polodrahokamy. Sylviene
nabizi v ramci svého sortimentu produkty jako fetizky, naramky, prsteny, nahrdelniky ¢i
piercingy. Sperky jsou piedeviim ze stiibra nebo chirurgické oceli a zikaznici mohou

vybirat z tfi barevnych variant — stfibrnd, zlata ¢i rizové zlata.

Z hlediska komunika¢niho mixu spolenost Sylviene vyuziva ptfevazné digitalni
kanaly. Jedné se naptiklad o newsletter, psani ¢lankt na web, PPC kampané nebo SEO
optimalizace. AvSak klicovym kandlem pro komunikaci e-shopu jsou socialni sité, a to

pfedevsim Instagram a Facebook.

sylviene

JEWELRY

Obrazek 1 - Logo Sylviene (interni zdroj)
6.1 Dosavadni vyuziti influencer marketingu

Spole¢nost Sylviene doposud neuskutecnila Zaddnou oficidlni placenou kampan, kde by
oslovila konkrétni influencery k placenému partnerstvi. AvSak v minulosti navazal
spolupraci formou PR balicku, kdy zaslal vybranym influencerim balicek s produkty
Sylviene a bylo na vlastnim uvazeni influencera, zdali to se svymi sledujicimi nasdili nebo
ne. Jedna se o nendsilnou formu rozsifeni povédomi, a pfedev§im budovani dobrych vztaht
s konkrétnimi influencery. Jednalo se naptiklad o Saru Jandresku, Kristynu Selmi, Sophii
Sarlakovou nebo Natalii Bagarovou. V ramci influencer marketingu sehrava dileZitou roli
také autorka prace, influencerka Julie Stastna, ktera na svém profilu produkty zmiiuje
a doporucuje pomérné Casto. I na zaklad¢ toho mnoho zdkaznikii spolecnost Sylviene zna
a influencerku si se znackou spojuje. Avsak je nutné podotknout, Ze se nejedna o placenou
spolupréci, Cisté¢ doporuceni a podpora e-shopu na zakladé toho, Ze je spolecnost vlastnéna

jeji rodinou.


http://www.sylviene.cz/
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7 VYHODNOCENi ROZHOVORU

Cilem kvalitativniho Setfeni za pomoci rozhovort bylo Iépe porozumét zdkaznikovo vnimani
znalky Sylviene z hlediska influencer marketingu. Setfeni se soustiedilo tudiZ jak na znatku
Sylviene, tak na hlubsi pochopeni influencer marketingu. Rozhovory byly strukturovany do
nékolika ¢asti, které mély za ukol hloubéji prozkoumat jednotlivé oblasti, které nasledné

poslouzi jako podklad pro tvorbu marketingové kampané s vyuzitim influencert.

V ramci kvalitativniho Setfeni bylo uskutecnéno celkem 7 rozhovort se zédkazniky
Sylviene, ktefi alespoii jednou na e-shopu nakoupili. VSichni participanti jsou zéaroven

zastupci generace Z ve véku 18 az 26 let, pfi¢emz se jedna o 5 Zen a 2 muze.

7.1 Vnimani influencer marketingu

Influencer marketing je soucasti témét kazdodenniho konzumovani obsahu na socialnich
sitich. V ramci této kapitoly je cilem zjistit, jak konkrétné jsou influencefi vnimani praveé
zakazniky e-shopu Sylviene. Co je vede ke sledovani influencerl, jak moc jim davétuji

a ovliviiuji z jejich pohledu.

Zakaznici Sylviene sleduji influencery z mnoha diivodd, ale hlavnim diivodem vsech
participantll je pfedevSim zabava a inspirace. U influenceri tak vyhledavaji rtizna
doporuceni, tipy a moznost nechat se inspirovat v tom, co je zrovna zajima. Participant 2 si
zaklada také na tom, aby ji influencer pfedaval konkrétni pfidanou hodnotu a jeho obsah byl
v né¢em pro n&j osobné piinosny. Pro participanta 5 je to zarovenl forma relaxace, kdy tak
muze odb¢hnout od vlastni reality. Z odpovédi participantd vyplyva také to, ze si vice
vybiraji, koho sleduji a vénuji pozornost tomu, jaky typ obsahu se rozhodnou konzumovat.
Na druhou stranu, konkrétné respondent 1 ptiznal, ze nékteré influencery sleduje pouze za

ucelem ziskani slevovych koédu ¢i dokonce kviili ,,bizarnimu* obsahu.

Z hlediska toho, jak zdkaznici vniméani divéryhodnost influencerl, participanti se
shoduji na tom, Zze pfili§ Casté reklamy a nadmérné mnozstvi spolupraci sniZuje jejich
divéryhodnost. Participant 5 uvedl, Ze ,,kdyZ influencer déla reklamu na v§echno mozné, od
prasku na prani po kosmetiku, obleceni az po jidlo®, ptisobi to jako cilené¢ vydélani penéz
a zaprodanost influencera. Dal§im zmifiovanym faktorem napfic témef vSemi participanty je
dlouhodobost spoluprace. Respektive to, ze sledujici md moznost sledovat produkt
u influencera po del$i dobu a diky tomu roste i jejich diivéra v nich a dany produkt, nez

kdyby se jednalo o jednordzovou spolupraci. V idedlnim ptipad¢, jak uvedl participant 2
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,,aby produkty influencer pouzival i mimo placenou spolupraci“ coz doda sledujicim jistotu,

ze ty produkty opravdu pouziva a je s nimi opravdu spokojen.

Od divéry ke znacce a influencerovi se odviji také to, zda sledujici budou citit potiebu
se podivat na produkt, ktery influencer ve svém obsahu publiku piedstavi. Z vyzkumu
vyplyvé, Ze nejvétsi vliv na to, aby se sledujici podival na propagovany produkt je
autenti¢nost a zpusob prezentace produktu. AvSak participant 1 jeSté dodal, Ze az ptfehnané
stylizované reklamy vyladéné do posledni detailu na néj neptsobi viibec. Je tak dalezité dbat
na co nejveétsi prirozenost sdéleni ze strany influencera. Zaroven i na relevantnost obsahu
kdy participant 4 uvadi, Ze pokud influencer propaguje néco, co do jeho obsahu zapada,
pulsobi to vice upiimné a autenticky. Avsak velky vliv na vniméni propagovaného produktu
influencerem ma slevovy kod. Konkrétné participant 7 fika, Ze slevovy kod ho mlize pfimét

se na produkt podivat.

7.2 Vnimani znacky Sylviene

Dtlezité je porozumét také tomu, jak zakaznici z fad generace Z vnimaji konkrétné znacku
Sylviene, jelikoz to, jak je znacka vnimana znaéné ovliviiuje celkovy vztah zdkaznikl ke

znacce a spokojenosti s ni.

Vsichni participanti se pomérné shoduji v tom, jak znacku na prvni pohled vidi — v§em
se vybavi moderni a cenové dostupné Sperky. Participanti zaroven zdtraziuji pravé kvalitu
téchto produktli v poméru s jejich ptijatelnou cenou. Prave u tii participantl je to prave to
prvni, co se jim vybavi, kdyz se fekne znacka Sylviene. N¢kteii participanti jako vyznamny

aspekt vnimaji také moznost vkusného darkového baleni.

Vétsina participant dale uvedlo, Ze na Sylviene narazili pfedev§im prostfednictvim
doporucenich od svych blizkych. To poukazuje na silu word-of-mouth marketingu, kdy
zakaznici maji sdilet své zkuSenosti dal a zaroven se t€émito doporuc¢enimi nechat ovlivnit.
Velka cast participantll zminila pravé i influencerku Jull o’Brien, ktera znacku pravidelné
sdili na svém profilu. Z toho vyplyva, Zze dlouhodobé propojeni s influencerem sehrava pro
znacku Sylviene vyznamnou roli. Alespon pfi prvnim kontaktu s novymi a potencionalnimi

zakazniky a pii budovani povédomi o znacce.

Mezi hlavni divody, pro¢ se zdkaznici rozhodli upfednostnit znacku Sylviene oproti
konkurenci patfi pravé zmiflovana cena v poméru s kvalitou, kterou produkty Sylviene

nabizi. VéEtSina participantli ocefiuje pravé piijatelnou cenu a zaroven estetické kvalitni
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Sperky. Naptiklad participant 2 zmifluje také Sirokou Skéalu v rdmci produktového portfolia.
To potvrzuje také participant 5, ktery dodava ,,vybér z riznych variant mi poskytuje mit
vSechny mozZnosti na jednom misté, at’ uz nakupuje prave pro sebe, ¢i pro n€koho jako
darek. Dva participanti zminuji také rychlost doruceni, kterou velmi ocefiuji v dnes$ni rychlé
dobé¢. Z téchto zminénych faktorti vyplyva, co tvoii znacku Sylviene konkurenceschopnou

v o¢ich zakaznika.

Na zékladé otazky, jak si participanti piedstavuji idedlniho zakaznika, 1ze vy¢ist, jak
oni sami vnimaji znacku Sylviene a na koho je cilena. Participanti jako idealniho zékaznika
vidi pfedev§im Zeny ve veku 18 az 30 let se z4jmem o modu, kterd vyhledava cenové
dostupné, ale kvalitni Sperky. Dvémi participanty, muzi, byl zminén jako idealni zdkaznik
praveé i muz, ktery je sice zdkaznikem Sylviene avSak priméarné neni spotfebitelem produkti.
Tudiz v tomto piipadé, muz, ktery chce udélat radost svym blizkym $perkami. Sperky
Sylviene jsou tak vnimény pfedevsim jako Sperky pro Zeny, i piesto, Ze jejich sortiment je

okrajové€ 1 pro muze a déti.

7.3 Vybér influencera

Pro vytvoteni efektivni a funkéni kampané se zapojenim influencerti je zasadni vybrat pro
znacku ty spravné influencery, ktefi budou relevantni a budou spliiovat urcita kritéria
vybéru. Pravé proto se tato kapitola bude soustiedit na zakaznikiv pohled na vhodného

influencera konkrétné pro znacku Sylviene.

Z rozhovort vyplynulo, Ze idedlni influencerem pro e-shop Sylviene by mohla byt
slecna ve v&ku 20 az 27 let a m¢la by odrazet cilového zakaznika Sylviene, tedy sle¢nu se
zdjmem o modu a dopliky. Mélo by se jednat o Clovéka, se kterym by se mohli prave
sledujici jednoduSe ztotoznit. Participanti totiz apelovali, Ze je pro né¢ velmi dilezita
autenticita konkrétniho influencera a z odpovédi vyplynulo, Ze to vyrazné¢ ovlivituje vnimani

placené spoluprace, kterou influencer prezentuje.

Nasledné byly vybrany nejcastéji zminované influencerky v dotaznikovém Setteni a ty
byly pfedstaveny v ukazkach v rozhovorech s participanty. Konkrétné se jednalo nejdiive
o vybér mezi Katetinou Fri¢, Adélou Hynkovou, Veronikou Vobeckou a v dalsi trojici
respondenti volili mezi Valentynou Prochazkovou, Sophii Sarldkovou a Lucii Minafovou.
V ocich zékazniki Sylviene jako nejvhodnéj$i kandidatky vidéli pfedevSim Veroniku
Vobeckou, a to kvuli jeji vysoké autenticité¢ a piimé komunikaci. Jeji obsah participanti

vnimaji jako uptfimny, realisticky, a to v nich buduje vétsi divéru vici ni. Dalsi oblibenkyni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

v ramci vyzkumu byla Katefina Fricova a Adéla Hynkova, u kterych respondenti volili na
zaklad¢ jejich estetiky, kdy jim pfijde Ze vizualnim zpracovanim svého obsahu by se ke
zna&ce Sylviene hodily nejvice. Opakované byla zmin&na i Sophie Sarlakova, ktera podobng
jako Veronika, je vnimanad velmi autenticky jelikoz na svych socidlnich sitich otvira

slozit&jsi témata ohledné¢ psychického zdravi a ukazuje s ¢im se osobn¢ sama potyka.

Pro znacku Sylviene je v prvé fad¢ dilezité vybrat influencerku, kterd bézné nosi
Sperky, aby se tak mihaly v jejim obsahu pfipadné i mimo placeny obsah. Zaroven by méla
mit cit pro vizualné pfitazlivy obsah, avSak autenticita je ze strany sledujicich nejvice
stézejni. Pro kampaii Ize zvazit i kombinaci vice typl influencerek, aby doslo k efektivnimu

plsobeni na sledujici.

7.4 Forma kampané

Aby doslo ke spravné volbé platformé, na jaké se influencerskd kampan bude realizovat,
bylo cilem ziskat hlubsi pohled, jak zdkaznici vnimaji reklamu na TikToku versus na
Instagramu. Rozdily mezi témito platformami respondenti vnimaji, a to konkrétné z hlediska
typu obsahu. Zatimco na Instagramu se reklama od influencera dostava predevsim lidem,
kteti ho jiz sleduji, na TikToku je tomu spiSe naopak diky algoritmu. Na takzvané ,,for you
page* uzivatel vétSinou konzumuje obsah od lidi, které doposud nesleduje. Tento fakt by
mohl ovlivnit diivéryhodnost kampané a Instagram se jevi jako jist&jsi platforma z tohoto
hlediska. Participanti 5 a 7 jesté dodali, Ze TikTok vnimaji jako vice dynamicky kanal, kde

je t€z8i udrzet pozornost a reklamu jednoduse;ji preskoci.

Klicové je také, jakou formou budou finalni vystupy kampané zpracovany ze strany
influencera. Obecné z vyzkumu vychazi, ze je dulezita velkd autenticita a volnost
influencera. AvSak je potfeba alesponi zohlednit, jakym zpisobem by Sperky mély byt
prezentovany za uc¢elem maximalizovat Gi€innost kampang. Polovina participant se shodla,
ze je nejvice na prvni pohled zaujme mluvené video, kde vidi influencera. Piisobi to na n¢
nejptirozenéji a ziska si to jejich pozornost oproti jinym variantam. Dalsi ptilka naopak
vnima jako nejvhodnéjsi detailni zadbéry na Sperky na téle, které tak mohou vidét piimo
v pohybu a poskytne jim to lepsi vizudlni pfedstavu o produktu. Participant 4 ocenil také
fotku balicku, kde Sperky sice nejsou vyfoceny na modelce, ale ptehledné tak zobrazuje cely
set. Zatimco participant 6 uvedl, Ze fotografie, kde Sperky nejsou detailn¢ vidét, ho nijak

moc nezaujmou.
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Dulezitou soucasti kampané je vyuziti slevovych kodu, které pomahaji cilovou skupinu
motivovat a pfimét k uskutecnéni ndkupu skrze influencera. Napftiklad participant 1 uvedl,
ze slevovy kod je pro néj klicovy a Casto na néj dokonce vyckava, dokud ho influencer
nenasdili. Naopak participanti 2 a 3 zminili, Ze pro né ziskani slevy neni priméarnim faktorem
a rozhoduji se spiSe na zakladé samotného produktu. Participant 7 zase tvrdi, Ze u cenové
drazsich produktt by slevovy kod mohl urychlit jeho rozhodnuti o ndkupu, ale v pfipadé, Ze
by produkt opravdu chtél, koupil by jej i bez slevy. To potvrzuje, zZe slevové kody jsou tak
spiSe vhodné pro nerozhodné zakazniky, ktefi jsou zaroven citlivéjsi na cenu, coz v piipadé
generace Z by mohl byt ten pfipad. Zaroven pravé tyto slevové kody, které jsou vétSinou

casové omezené, mohou navysit impulzivni ndkupy.

7.5 Timing kampané

U kazdé¢ kampané¢ je potfeba zahrnout také jeji timing. Vhodné nacasovani kampané miize

napomoci jeji ucinnosti a naplnéni potieb zdkazniki v ten idedlni moment.

Pravé zékaznici Sylviene nejcastéji nakupuji predev§im za urcitych okolnosti, a to
pravé pii prilezitostech zejména jako Vanoce, Valentyn ¢i narozeniny. V téchto obdobi, kdy
se nabizi délat druhym radost a obdarovat je nécim specidlnim. Naznacuje to, Zze nakup
Sperki je hodné vazan na specifické obdobi a udalosti. A prave participanti vnimaji Sperky
Sylviene jako vhodnou a dostupnou volbu pro tyto pfilezitosti. Na druhou stranu néktefi
participanti nakupuji Sperky také pfimo pro sebe, a to v priibéhu celého roku. Miize se jednat
bud'to o impulzivni ndkupy anebo pravé jen tak pro radost. Dalsi cestou by bylo zaméfit
kampail i na podpofeni téchto impulzivnich nakupti v obdobi, kdy zékaznici nemaji tak
velkou tendenci nakupovat v rdmci specialnich udalosti.

Celkové z toho vyplyva, asové by se planovand kampail mohla cilit na zminéné

sezonni udalosti. V ptipadé, Ze by to externi okolnosti nedovolili, mohla by se kampan

soustiedit na osobni potéSeni a vice impulzivni ndkupy kdykoliv v pribéhu roku.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY VO2

VO2: Jak by méla znacka Sylviene prizpusobit kampan a vybér influencera, aby co

nejlépe oslovila generaci Z.?

Provedené rozhovory se zakazniky Sylviene, ktefi spadaji do generace Z, identifikovaly
faktory, které by meéli znacce Sylviene pomoci pfizpusobit influencer marketingovou
kampan.

vvvvvv

a vhodného influencera pro kampan. Aby doslo k co nejefektivnéj§imu osloveni generace Z,
mély by se v prvé fad¢ zaméfit na nésledujici aspekty. Pti vybéru je potiebné zohlednit jaké
ma influencer dosavadni spoluprace a jejich pocet. Generace Z je na reklamni obsah citliva
a ovliviyje to jejich davéru k influencerovi 1 znacce. Vhodné je v rdmci kampané zahrnout
pouze influencery, ktefi maji prostor pro dlouhodobou spolupraci, nikterak jednoradzové.
Spoluprace by méla zaroven byt exkluzivni, coZ znamena, ze po dobu jejiho trvani nebude
influencer moci spolupracovat s konkuren¢ni znackou Sylviene. Zaroven by mél byt vybrany
influencer pfedevsim relevantni ve spojitosti se znackou a také by samotny influencer mél
do jisté miry reflektovat cilového zédkaznika znacky. V piipadé Sylviene by se mohlo jednat
o slecnu ve véku publika (generace Z) tvorici pravidelny autenticky obsah se zdjmem o modu

a s laskou ke Sperktim.

Co se tyka zpracovani findlnich vystupii, podoba obsahu by se méla soustiedit spiSe na
videotvorbu, kterd je participanty vyzkumu vnimana jako nejvice autenticka a nejrychleji si
ziska jejich pozornost. Mimo to i1 nejlépe odprezentuje produkt znacky a dalsi klicové
informace, které chce znacka komunikovat. Na druhou stranu pfili§ stylizované reklamy
vnimaji participanti vice strojen¢ a miize dojit k vytraceni autenticity. Pravé proto by znacka
méla nechat influencerovi co nejvétsi volnost pro jeji zachovani, které vyrazné ovliviiuje
nasledné vnimani reklamniho sdéleni u cilové skupiny. DalSim dilezitym prvkem je zahrnuti
slevovych kodi, které pomiize ovlivnit ndkupni rozhodovaci proces. I ptesto, Ze pro ¢ast
participantll neni stézejnim faktorem, obecné slouzi jako efektivni motivator k nédkupu.
Ptizptisoben by mélo byt i nacasovani kampané, ktery by mé¢l byt smérovan spise v obdobi

wewr

mit potiebu produkty nakoupit.
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9 VYCHODISKA PRO PROJEKT

Na zaklad¢ veskerych zjisténi z obou vyzkumi byla formulované nésledujici doporucent,
které mohou pomoci nastavit pfipravovanou kampan tak, aby co nejefektivnéji zasdhla

generaci Z.

- Zhodnotit vybér influencera na zéklad¢ poctu spolupraci které na svém profilu ma

a jak casto je pfidava (idealn¢ ne vice nez 4 reklamy mési¢n¢)

- Nutné nevybirat mega influencery, zvolit spiSe influencery, ktefi maji sice mensi

publikum, ale lepsi engagement rate a diivéru svych sledujicich
- Oslovit influencery, kteti konzistentné tvoii kvalitni a hodnotny obsah
- Uzaviit dlouhodobé partnerstvi s par influencery, nikoliv jednordzové spoluprace
- Regulovat pocet vystupt a timing, aby nedoslo k piehlceni v o¢ich publika

- Kampan smétovat spiSe na platformu Instagram a zvazit vyuziti predevSim Reels ¢i

Stories

- Zkusit oslovit influencery, ktefi jiz v minulosti obdrzeli PR bali¢ky Sylviene, a tak
maji s produkty jiz vlastni zkuSenost (vétsi pravdépodobnost autenticity, sledujici

bude védét, ze influencer jiz Sperky delsi dobu vlastni a pouziva)

-V ramci kampané pozadovat, aby vystupem bylo videoobsah, ale zarovei pfenechat

co nejvice volnou roku, aby nedoslo ke ztraté autenticity influencera
- Apelovat na oznaceni reklamy influencerem u vSech placenych vystupti
- Nacasovani kampan¢ zamé&fit na sezonni obdobi jako jsou Vanoce ¢i Black Friday

-V ramci kampané poskytnout sledujicim slevovy kdd, jak pro podpoteni prodeje,

tak pro lepsi méfitelnost vykonu kampané
- Komunikovat cenovou dostupnost v porovnani s kvalitou produktu

- Po dobu kampané zahrnout exkluzivitu, aby nemohlo dojit k situaci, kdy influencer

uskute¢ni spolupraci s konkurenéni znackou

- Navysit impulzivni ndkupy pomoci exkluzivni akce



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

51

III  PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH INFLUENCER MARKETINGOVE KAMPANE PRO
SPOLECNOST SYLVIENE

Pfedmétem projektové casti této diplomové prace je navrh influencer marketingové
kampané pro znacku Sylviene, ktera bude zacilena pfedev§im na generaci Z. V ramci tohoto
navrhu kampané budou brany v potaz veskeré zavéry a vysledky, které vzesly
z uskute¢nénych vyzkumi v ramci praktické Casti této prace. Navrh kampané bude
zohlednovat také doporuceni a rady, které byly prezentovany odborniky v teoretické ¢asti

prace s cilem maximalizovat efektivitu pfipravované kampang.

10.1 Cil kampané

Na zacatku kazdé kampané je nutné stanovit si cile, kterych chce znacka planovanou
kampani s influencery dosdhnout. Nastaveni konkrétnich a meéfitelnych cilii je klicové
v ptipad€ planovani a piipravy kampané. Pravé diky jasn€ a spravné vymezenym cillim se

zohlednuji nésledujici kroky a aktivity.

Primarnim cilem influencer marketingové kampané je zvySeni povédomi o znacce
napfi¢ generaci Z. Zasahnout $ir$i spektrum publika, aby doslo k navySeni brand awareness
znacky Sylviene u této konkrétni generace. Mezi dal$i primdrni cil kampané spada také
prodejni cil, a to konkrétné¢ navySeni prodejli a navraceni investic skrze tuto formu
marketingové kampané. Poslednim primarnim cilem je budovani divéry a loajality. A to
konkrétn€ u nové oslovenych zakaznikd za ucelem vytvoftit z nich zdkazniky dlouhodobé.
Mezi sekundarni tedy vedlejsi cile, které uskute¢nénd kampai mtze v idealnim ptipadé také
naplnit, Ize zatadit navyseni zapojeni publika a novych sledujicich na instagramovém profilu

pfimo znacky Sylviene.

10.2 Cilova skupina

Jak uz bylo zminéno, cilovou skupinou této kampané je generace Z, avsak pro lepsi zacileni
je potiebné si cilovou skupinu konkretizovat, jelikoz generace Z je Siroky segment. Jak
vyplynulo z kvantitativniho 1 kvalitativniho Setfeni, coz bylo nésledn¢ potvrzeno
1 z internich zdroju e-shopu Sylviene, primarnimi zdkazniky znacky Sylviene jsou pifevazné
zeny. To nevylu€uje fakt, ze zdkazniky jsou i muzi, avSak v kone¢ném dusledku jsou to
pravé Zeny, které jsou pfevazné spotiebiteli produkti Sylviene. Pravé z toho diivodu bude

kampan zacilena a komunikovand smérem k zenskému publiku generace Z.
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Konkrétné bude kampan zacilena na Zenské publikum v rozmezi 18 az 27 let. Jedna se
predevsim o studentky stfedni a vysoké Skoly, ¢i Zeny v postgradualnim obdobi, kdy jsou na
pocatcich svého pracovniho Zivota. Jak z vyzkumu vyplynulo, pravé v tomto Zivotnim
obdobi se miize jednat o zakazniky, ktefi bud’to stidle maji jistou finan¢ni podporu svych
rodic¢i, ¢i naopak se v poslednich letech od nich osamostatnily. MuzZe se jednat také o mladé
maminky na mateiské dovolené. A tudiz pravé tyto zminéné zeny pii svych ndkupech
zohlediji do jisté miry cenovou vyhodnost produktu. M¢lo by se jednat o Zeny, které se
rady zajimaji o modu, ndkupy, mddni dopliiky a rady délaji radost samy sobé¢ ¢i svym
blizkym. Zaroven by se mé¢lo jednat o uzivatelky socialnich sitich, které rady sleduji své

obliben¢ influencerky za ucelem se inspirovat.

10.2.1 Persony

Pro lepsi pochopeni a specifikaci cilové skupiny je vhodné vytvofit a definovat zékladni
persony. Jedna se o fiktivni zpracovani profild, které budou predstavovat jednotlivé zastupce
cilové skupiny na které bude kampan cilit. Diky nasledujicim persondm lze komunikaci

prizplsobit tak, aby efektivné oslovila rizné segmenty napiic¢ generaci Z.

Prvni personou je 18letd studentka Martina, kterd je studentkou stfedni Skoly
v Olomouci, kde Zije stile se svymi rodi¢i a sestrami. Krom¢ studia se vénuje mnoho
konicklim, jak sportovnim, tak vytvarnym. Ve volném Ccase tradvi také nespocet Casu
projizdénim socidlnich sitich, kde sleduje své oblibené tviirce a influencery. Mé cit pro
estetiku, modu a dopliiky, a dokonce i sama rada foti, nataci a sdili sviyj zivot se svymi ptateli
na svych osobnich profilech. Nakupuje ptilezitostné, a piedevsim vyhledava vyhodné
nabidky skrze influencery, které sleduje. A to z diivodu, Ze je stale finan¢né€ zavisla na svych
rodicich, tudiz zvazuje, za co své kapesné utrati. Aby si mohla vice d¢€lat radost, ma také

obcasné jednorazové brigady.

Druhou personou je 23leta studentka jménem Veronika, kterd studuje magisterské
studium na univerzité¢ v Brné€, kde aktualn¢ také Zije na sdileném byt€ s ostatnimi studenty.
Ve volném Case rada sportuje a zajima se o zdravy Zivotni styl. Vyziva se také v médé a rada
se inspiruje praveé na socialnich sitich, kde sleduje pfedevsim influencerky, které ji pfinasi
pfidanou hodnotu pravé napiiklad v oblasti médy, sportu ¢i wellbeingu. Pfi studiu ji stale
¢astecné podporuji rodice, ale sama si jiz i vydélava diky své praci na ¢astecny uvazek. Tim,

ze tedy nemusi s financemi nakladat ¢ist¢ sama, ma v oblibé impulzivné nakupovat. Zaroven
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je ochotna si priplatit za produkt, pokud se ji opravdu libi, a ne vzdy vyzaduje k nadkupu

u jejich oblibenych znacek slevy, aby nakoupila.

Posledni personou je 26letd Klaudie, nadchézejici maminka. Nachazi se jiz na mateiské
dovolené a v nejblizsi dobé¢ se jejich rodina rozsiti o dal§iho Clena. S pfitelem zije v Praze
jeste spolu s jejich pejskem. Sviij volny Cas travi hodné v piirod¢, blizké ji je také cestovani
a joga. Kdyz ale sviij volny ¢as nechce travit produktivng, rada hiesi projizdénim socialnich
sitich. Tim, ze je Klaudie v o¢ekavani, hleda produkty, které¢ jsou cenové vyhodné. Zaroven
dba ale na kvalitu produktii. Nakupuje vice promyslen¢ a dava prednost vécem s delsi dobou
zivotnosti. Mozné vice nez pro sebe ale s radosti nakupuje pro své blizké, které tak casto
nevida. A to zejména svym dvéma mlad$im sestrdm a mamince, kterym chce udélat pfi

navstéve rodného mésta vzdy udélat radost.

ek

. 7 I»-_s;}‘é
Martina, 18 let Veronika, 23 let Klaudie, 26 let

Obrazek 2 - Vizualizace piedstavenych person (zdroj: vlastni zpracovani)
10.3 Vybér influencerii

Vybér vhodného influencera pro znacku je komplexni proces, ktery zavisi na mnoha
faktorech. Z kvalitativniho Setfeni v praktické ¢asti vyplynulo n¢kolik dilezitych kritérii,
podle kterych by méli byt influencefi vybirani. Vyznamnym kritériem je neustale zmiflovana
autenticita, aneb schopnost influencera pfirozené zaimplementovat propagovany produkt do
jeho obsahu takovym zpiisobem, aby reklamni sdéleni ptisobilo co nejvice prirozené. Taktéz
by idedlni influencer pro znacku Sylviene mél do jisté miry odraZet sam v sob¢ idedlniho
zakaznika e-shopu Sylviene. Generace Z se s influencery ¢asto ztotoziluje a zaklada si na
jejich autenticite, ktera ovliviiuje naslednou ditvéru, kterou tato generace viici influencerim

ma. Prave i proto je nutné pti vybéru influencera dbat diraz na to, aby sam influencer zrcadlil
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cilového zidkaznika. Krom¢ relevantniho obsahu tvofené¢ho influencerem by meélo byt
i relevantni publikum. Sledujici influencera by méli odpovidat cilové skupiné kterou bude
kampaii oslovovat. Pro naplnéni tohoto kritéria, je vhodné pied kampani poprosit vybrané

influencery o zaslani statistik tykajicich se jejich publika a dosaht.

Na zdkladé¢ zminénych kritérii, dotaznikového Setfeni a nasledného ovéteni
kvalitativnim vyzkumem byly vybrany pifedbézné influencerky pro pfipravovanou kampan
e-shopu Sylviene. Jelikoz se kampan bude soustiedit na platformu Instagram, budou
pfedstaveny pravé influencerky z této platformy. I pfesto, Ze vSechny plisobi zaroven na
TikToku, pfipadné i na jinych platformach. Zaroven je nutné podotknout, Ze je mozné, Ze se
jednotlivé strany v rdmci podminek spoluprace nedohodnou. Proto budou v néasledujici ¢asti

predstaveny nejprve primarni vybrané influencerky a nésledné i nahradnice.

V ramci kampané budou celkové osloveny vSechny nasledujici influencerky do
predvybéru. Pokud se vSak ob¢ strany domluvi na podminkach a finanénim ohodnocenim,
v idedlnim piipadé budou soucasti dlouhodobé spoluprace celkem 5 nasledujicich

influencerek:

Veronika Vobecka

- Sophie Sarlakova

- Nathalia Klimentova
- Tereza Svehlova

- Tereza Vobotilova

Vybér zminénych influencerek je kombinaci vétSich a mensich influencerek, kdy prave
Veronika a Sophie jsou tviirkyné¢ s vétsSim dosahem. S tim se poji 1 vyssi naklady na jejich
vystupy, predevsim v piipadé dlouhodobé spoluprace. Naopak zbylé tii influencerky jsou

spiSe tviirkyné s mens$im zdsahem. AvSak vyuZivani nano influencerti a mensich tvirci je

vvvvvv

v

diivéryhodnost, osobitéjsi komunikaci a buduji si svou uzkou komunitu. Engagement rate
neboli mira zapojeni tak byva u mensich influencerti vétsi. A pravé ER je jeden z klicovych
faktort pii volbé influencerti pro kampan. Zarovei se jednd o finanéné dostupnéjsi variantu

pro znacky, které si pteji vytvofit kampai s influencery s niz§im rozpoctem.

Vybér je nakombinovan i zdivodu, aby nedoSlo k piehlceni publika, jelikoz

z vyzkuml vyplynulo, ze kdyz je generace Z az piilisSné zasycena reklamami na jednu



56 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

znacku od mnoho influencert, stdva se to v jejich ocich obtézujici a reklamni sdéleni znacky
je vnimano velmi negativné. Vyvarovani se tomuto bude zohlednéno a osetfeno i peclivym
nac¢asovanim kampané. V ptipadé potieby a zohlednéni rozpoctu lze také vySe zminéné
influencerky dle potieby a jejich finan¢nich honoraii nakombinovat. Pokud se znacka
rozhodne spiSe pro mensi tviirce, je vhodné jich oslovit vice, aby se jejich nizsi zasah alesponi

trochu rozs$ifil.

10.3.1 Vétsi influencerky

Prvni zvolenou influencerkou je Veronika Vobecka (@vobeckaveronika). Jedna se
o influencerku, kterd ma na Instagramu 135 tisic sledujicich, je soucasti generace
Z a odhadovany vék jejiho publika je okolo 20-25 let. Na sviij instagramovy profil piidava
prevazné videoobsah formou reels. Ve svém obsahu se vénuje velmi riznorodym tématim.
Jako je naptiklad vateni, uklid, make-up, moda, well-being, fitness ¢i studium. Diky tomu
je schopna zasahovat svym obsahem do vice segmenti a z4jmu. Jak vyplynulo

z kvalitativniho Setfeni, Veronika je vnimana velmi autenticky.

< vobeckaveronika & - < vobeckaveronika &

ass
Veronika Vobecka HH @ IE]
303 135tis. 176 e 7
prispévky sledujici sledovani

Tvdrce videf
*. veronika.vobecka@seznam.cz
YouTube: VOBE

(2 youtube.com/@vobeckaveronika?si=maRyv3...

( Sleduji v J( Zprava J

T

W2 lekce &’ YouTube @& vobe 5 MyProte

Obrazek 3 - Instagramovy profil @veronikavobecka (zdroj: Instagram)
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Ve svych videich je vétSinou velmi upfimna, oteviend o vSemoznych tématech, sva
a poukazuje také na realitu socidlnich sitich. Do svych videi ¢asto zapojuje také humor, aby
své publikum pobavila a obsah odleh¢ila. Ukazuje svlij bézny kazdodenni zivot, se kterymi
se jeji sledujici mohou jednoduse ztotoznit. Na zakladé¢ zminénych bodi, je velmi

pravdépodobné, Ze pravé Veronika ma u svého publika velkou divéru.

Druhou zvolenou influencerkou je Sophie Sarlikova (@sophiesarlak), ktera ma na
svém Instagramu 71,2 tisic sledujicich. Jedna se o 22letou slecnu, ktera je studentkou vysoké
Skoly a jeji content se zamétuje na zvySovani povédomi o mentalnim zdravi. I ona sama se
potyka s psychickymi problémy, o kterych oteviené a verejné na svych platformach mluvi.
Buduje si svou komunitu tak na upfimném a realném obsahu, ktery ukazuje problematiku
dusevniho zdravi. Mimo to ve svém obsahu sdili sviij kazdodenni Zivot, studium, péc¢i o sebe
a své zdravi, vlastni podnikani, modu. Sviij obsah se snazi tvofit jak esteticky pfivétivy, tak
zaroven realny. Zaroven miluje Sperky a jiz v minulosti produkty od Sylviene dokonce
obdrzela a pravidelné je nosi a pouziva. Diky t€Z8im, a ne tolik béZnym tématim, které se
svymi sledujici otvird, je povazovand za otevienou a upiimnou. S tim se ptredpoklada

1 pozitivnéjsi vnimani reklamniho obsahu u ni na profilu.

< sophiesarlak & - < sophiesarlak &
\  Sophie Sarlakova EEE @ @
582 71,2 tis. 533 ; S
prispévky sledujici sledovani
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Obrazek 4 - Instagramovy profil @sophiesarlak (zdroj: Instagram)
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Prvni ndhradnici a moZnosti pro uzavieni spoluprace se znackou Sylviene je 26leta KateFina
Fricova (@katerinafric). Katefina mé na svém instagramovém profilu 148 tisic sledujicich
a jeji obsah se sklada ptevazné z well-beingu, pilates a zdravého zivotniho stylu. Katetina
zaroven sdili 1 pfispévky tykajici se moédy a cestovani. M4 také svlij YouTube kanal, podcast
a komunitu na platform¢é HeroHero. Tvoii obsah velmi konzistentné a ma vybudovanou
silnou a velkou komunitu napii¢ platformami. Jeji obsah je kromé vizudlni estetiky
predevsim také doplnén o kus surovosti. I pfes jeji cilevédomost a pracovitost sdili realitu
jeji tvrdé prace. A jeji autenticita a upiimnost se odrazi ve vSech tématech, kterym se vénuje.
Pozitivnim aspektem Katefiny je, ze ma velmi mélo spolupraci na platformé Instagram. Jak
ona sama zminuje, kdyz uz s nékym spolupracuje, bere to srozvahou a musi si za

propagovanym produktem zcela upfimn¢ stat.

< katerinafric & & -+ < katerinafric % )
Katefina Fric¢ova EEE @ @
827 148 tis. 459 8
prispévky sledujici sledovani

online workouts @gwkatestudio .
shop @gwkateshop £a

YouTube: Katefina Friova

collabs: manager@glowwithkate.cz

@ herohero.co/katerinafric

[ Sleduji v J( Zprava N o o

® O

aktin odkazy gwkate dubai recepty 2

&

kdo vstivav 6:00717
weekendviog ® ‘3¢

Obrazek 5 - Instagramovy profil @katerinafric (zdroj: Instagram)

Druhou nahradnici je Sara Jandreska (@sarajand), kterda mé na svém instagramovém
profilu 50,8 tisic sledujicich. Na svém profilu sdili se svymi sledujicimi zivot influencerky,
kazdodenni situace, tipy a triky. Jeji obsah se také soustfedi spiSe na videotvorbu, jako

u pfedchozich zminénych tvirkyn. Jeji profil uz na prvni profil plisobi velmi esteticky
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a holCi¢i. Sara svlij obsah zakladd na lifestyle contentu a neni vylozené vyhranénd ke
konkrétnim tématim. Zaroven z dotaznikové Setfeni vyplynulo, Ze si jiz n€kolik jedinci
spojuje se znackou Sylviene a to diky tomu, Ze jiz v minulosti obdrzela vicekrat produkty
znalky. Sperky, predev§im prstynky, jsou soucésti jejiho kazdodenniho Zivota, a tak by byla

také vhodnou kandidatkou na ambassadorku znacky Sylviene.

< sarajand & - < sarajand )
sara jandreska ¢ EEE @ @
1281 50,8 tis. 492 e
prispévky sledujici sledovani
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Obrazek 6 - Instagramovy profil @sarajand (zdroj: Instagram)

10.3.2 MenSi influencerky

Prvni influencerkou z kategorie mens$ich tviirct je Nathalia Klimentova (@nathalia k).
Plsobi jak na socidlni siti Instagram, kde ma ptes 22 tisic sledujicich, tak na TikToku.
Zaroven spolu s jednou dalsi influencerkou tvofi podcast s nazvem Patalie, takze jeji zdsah
a aktivita je roz$ifena i o tuto platformu. Do kampang byla vybrana hlavné kvili tomu, Ze
v ramci dotaznikového Setfeni byla ¢asto zmiflovana v poméru s velikosti jejiho publika. Jeji
obsah je obdobné¢ jako u ptedchozich influencerek zaméten na otevienost a redlnost. Svym

sledujicim ukazuje Zivot content creatora a zaroven studenta vysoké Skoly. Ve svém
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podcastu otvird zajimava témata tykajici riznych zivotnich situacich, ve kterych se vétSina

z nas ¢asto ocita.

17199 all = 17:19 2\ all 7
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Obrazek 7 - Instagramovy profil @nathali_k (zdroj: Instagram)

Dal3i vybranou je Tereza Svehlova (@terezasvehlova), do nedavno jests nano influencerka,
kterd ma na svém instagramovém profilu 12,5 tisic sledujicich. Témata jejiho obsahu vénuji
predevsim moddé a zdravému zivotnimu stylu. Tereza je zaroven content creatorem ve
spolecnosti Vilgain, a tak u ni publikum najde i content z bézného zaméstnani, coz miize
v plno jejich sledujicich vyvolat pocit ztotoznéni. Tereza své prispévky stylizuje do
minimalismu a tvoii originalni a chytlava videa tykajici se vétSinou mody, sportu, ¢i bézného

zivota.
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Obrazek 8 - Instagramovy profil @terezasvehlova (zdroj: Instagram)

Posledni zvolenou influencerkou pro kampaii je Tereza Voborilova (@terezavoborilova)

s 10 tisici sledujicimi na Instagramu. Tereza je znama pro svou vyraznou osobnost a projev,

je hodné sva a autenticka. Jeji obsah je zaloZen Cisté na jejich kazdodennich zalezitostech.

Zaroven klade velky daraz na svou vizudlni prezentaci a obsah soustfedi i na téma mody

a make-pu. I presto, ze se jedna o slecnu, kterd se vzdy umi krasné€ upravit, neboji se ukazat

1 v situacich, kdy upravend neni. Z toho vyplyvéa, Ze se snazi na socidlni sit¢ ukazovat ob¢

varianty samy sebe, coz mlize v generaci Z probouzet vétsi autenticity, tedy 1 diveéryhodnost.
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Obrazek 9 - Instagramovy profil @terezavoborilova (zdroj: Instagram)

Co se tyka nédhradnic v rdmci mensSich online tviircd, je jich na vybér mnoho. Mohlo by se
napiiklad jednat o Veroniku Sandholzovou (@vsandholzova), kterd ma 26 tisic sledujicich.
Dale naptiklad Veroniku Zmolilovou (@veruzmolilova) s 13,9 tisici sledujicimi nebo nano
influencerku Karolinu Cechovou (@karolinacechovaa) s necelymi 10 tisici sledujicimi.
Tyto influencery se prezentuji obdobné jako piedchozi zminéné, a proto neni potieba je nyni

dale predstavovat, tim ze v kampani nebudou prioritné zahrnuty.

10.4 Obsah a forma kampané

Podstatnou soucasti efektivni influencer marketingové kampan¢ je nejen vybér influencert,
ale také strategie, obsah a forma celé komunikace. Z hlediska strategie je potieba zakladat
celou komunikaci na jeji dlouhodobosti a opakovanosti. Z obou uskute¢nénych vyzkumu
vyplynulo, Ze dlouhodoba partnerstvi influencerti plisobi na generaci Z vyrazné lépe,
uvétiteln€ a divéryhodné v porovnani s jednorazovymi spolupracemi, které jsou

povazovany za narazové. Také ze strany majitelky znacky Sylviene byl vyjadien zajem
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o navadzani primarné¢ dlouhodobych spolupraci vramci kampané. Pravé proto bude

planovand kampan dlouhodoba, nikoliv jednorazova.

Jak uZ bylo zminéno, znacka Sylviene se v ramci kampané spoji s 5 influencerkami,
které budou po celou dobu trvani komunikovat a tvofit vystupy. Na pocatku spoluprace
vSechny influencerky obdrzi moznost si v ramci spoluprace vybrat Sperky v hodnoté 3000
K¢, které nasledné vyuziji v ramci prezentace produkti a reklamnich vystupti. Vystupy
influencerti v ramci kampan¢ se budou odehravat pouze na socialni siti Instagram, a to za
pomoci videi ,reels* a instagramovych ptib&éht tzv. stories. Tyto kandly byly zvolené na
zaklad¢ preferenci generace Z, kterd se zajima spiSe o videoobsah a nejvice na Instagramu
konzumuje prave kratka videa pomoci ,reels” ¢i ,,stories”. V ramci této kampané vytvori
kazdy influencer tfi sady vystupt, piicemz kazda sada bude obsahovat 1x video ve formatu

Reels a minimalné 4 ptibéhy formou videi ve stories.

Jelikoz velmi dilezitym prvkem kampané je neustile zmiflovana autenticita
influencert, cilem bude usilovat o co nejptirozenéjsi zapojeni produktd do jejich obsahu.
I pfesto, Ze se bude jednat o reklamu, v idedlnim pfipad¢ pijde o to predstavit znacku tak,
aby ptisobila jako soucast kazdodenniho obsahu tviirce. Pravé proto po domluvé s majitelkou
znacky Sylviene, bylo rozhodnuto, zZe v rdmci moznosti bude influencerim dana co nejvétsi

volnost v kreativnim zpracovanim finalnich vystupti.

10.4.1 Klicova sdéleni kampané

I presto je nutné definovat hlavni myslenky, které budou v kampani komunikovany.
A s témito kli¢ovymi informacemi nasledné seznamit i samotné influencerky, aby je v ramci
vystupt byly schopné vhodné odkomunikovat. A na kterych je potieba stavét kreativni
zpracovani reklamniho obsahu. Cilem je odprezentovat Sperky Sylviene jako soucast
kazdodenniho Zivota, ktery pravé e-shop Sylviene komunikuje i ve svém claimu ,,Malé

radosti vSedniho dne*.
- Malé radosti vSedniho dne

o Sperky Sylviene jsou idealnim produktem, kterym mutze &lovék udélat
radost sob¢ ¢i svym nejblizSim. At uz pfi specidlni ptilezitosti nebo i jen

tak. A ktery déla nadéle i radost po dobu bézného kazdodenniho noseni.
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- Pro kazZdou prileZitost

o Sperky Sylviene jsou vhodné pro kazdou piilezitost, at’ uz chce zékaznik
doladit elegantni outfit, vybrat Sperky na formalni udalosti ¢i jako darek na
pamatku za uspé$né statnice. Sortiment e-shopu je Siroky, a tak tam Ize najit
od minimalistickych Sperki az po ty vice extravagantni. Vybere si zkratka
kazdy.

- Dostupna kvalita

o Konkurenceschopna vyhoda e-shopu Sylviene je rozhodné cena v poméru
s kvalitou produktu. Zakaznici ziskaji velmi kvalitni produkt za ptijatelnou
cenu, coZ je pro generaci Z dilezité. Jedna se o dopfani jistého luxus bez

nutnosti investice vysoké financni ¢astky.
- Rychlé dodani a skvéla péce

o Znacka Sylviene si zakladd pfedevSim i na rychlém doruceni produktt
a zaroven klade velky apel na skvély zékaznicky servis. Své zakazniky dava
na prvni misto — vzdy radi poradi s vybérem, s vyménou, reklamaci ¢i
jinymi moznymi problémy pii ndkupu.
Jedna se o klicova sdéleni, které vyplyvaji jak z vyzkumu, tak z USP znacky Sylviene.
Ze strany influencer neni pozadovéno, aby piesné tyhle véty a mySlenky byly napiimo
feceny ve videich. Finalni vystupy by mély pouze nést a komunikovat nékterou z vyse
uvedenych myslenek za Ucelem zachovani autenticity a vyhnuti se pfilisné strojenosti

reklamy.

10.4.2 Strategie kampané

Jelikoz se jedna o dlouhodobou kampat s reklamnimi vystupy v urcitém case a opakovani,
je potieba kampan strategicky nastavit. Kampain bude uskutecnéna v obdobi pfiblizné
6 mésict a bude rozdélena do nékolika fazi, které budou reflektovat cestu cilového zdkaznika
a jeho nakupni chovani Sperkli. Kampan se bude skladat z tii fazi vystupl ze strany

influencert v ur¢itém ¢asovém obdobi.
a) Prvni faze vystupii

V prvni ving vystupti bude cilem seznamit publikum se znackou Sylviene, jejimi

produkty a nové vzniklou spolupraci mezi ni a influencerem. Vystupy budou zaméfené na
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predstaveni produktli, prvotni zkuSenosti s ndkupem a dojmy. Zaroven piijde o prvotni
budovani povédomi o znacce napii¢ publikem jednotlivych influencert. Kazdému
influencerovi jiz bude zptistupnén také slevovy kod na 15 % pro okamzitou méfitelnost
vystupl, 1 presto, Ze se nebude ocCekavat priliSny dopad na prodeje. Prece jen se
pravdépodobné bude jednat o prvni setkani znacky s publikem. A jak z vyzkumu vyplynulo,
vice setkani neboli touchpointi je pii oslovovani generace Z klicové. Cilem je na generaci
Z tedy zaputsobit co nejvickrat diky vice fazim kampané. Doba slevového kodu nebude

nikterak omezena, aby se mohl ptipadné¢ komunikovat i po odprezentovani vystupa.
b) Druha faze vystupi

V druhé fazi vystupti bude kladen diiraz na osobni zkuSenost influencerti s produkty
Sylviene. Tato faze vystupli bude jednak slouzit k budovani divéry a povédomi o znacce,
ale jejim cilem bude pfedevsim podpoteni impulzivnich nakupt. Pfimét tak generaci Z, aby
uskutecnila nakup spiSe na zakladé spontdnnosti, a ne pouze pii specialni pfilezitosti.
Klicovym prvkem této druhé faze bude akce 1+1 zdarma, kdy kazdy z influencert obdrzi
unikatni slevovy kod pro své sledujici, ktery jim poskytne nakoupit dva produkty za cenu
jednoho. Tato akce bude velmi ¢asové omezena, a to na pouhé 3 dny. Tim, Ze se jedna
o ojedin€lou a velmi vyhodnou nabidku, je velka pravdépodobnost, Ze narust prodeji, a tedy
1 konverzi bude vysoka. V komunikaci lze vyuzit apel strachu ¢i naléhavosti aneb vytvofit

v publiku strach ze zmeSkéani vyhodné nabidky.
¢) Treti faze vystupi

V piedchozich vystupech sledujici influencerti uz méli moznost znacku zahlédnout, ¢i
v idedlnim piipad€ i vyzkouSet. Ve tfeti a posledni fazi publikace vystupi bude cilem
napiimo podpofit prodej a dale budovat divéru a vztah s potencidlnimi a jiz stavajicimi
zakazniky. Tato faze bude probihat v kombinaci s akci Black Friday, kdy influencer bude
mit za kol podpofit akci, ktera je pro e-shop Sylviene jednou z nejlukrativnéjsich. Bude to
zaroven spojeno i s blizicimi se Vanocemi, které v komunikaci poslouzi jako dalsi idedlni
prilezitost k tomu, aby sdéleni influencera piimélo své publikum nakoupit. Sylviene
kazdorocné vytvaii slevy vramci Black Friday, v tomto pifipadé influencer bude také
disponovat svym slevovym kodem, aviak vy$§im neZ slevy nabizejici e-shop. Uelem je
pfimét sledujici k vyuziti slevového koédu influencera a nakoupit produkty Sylviene.
V komunikaci 1ze tak vyuzit apel na v€asné nakoupeni vanocnich darkll a zdlraznéni

nejvetsi slev na e-shopu.
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10.4.3 Brief pro influencery

I pfesto, Zze je volnost v kreativnim zpracovanim vystupi velmi zasadni, pro uspéSnou
a efektivni influencer marketingovou kampan zasadni roli sehrava i brief. Pravé ten slouzi
k vydefinovani hlavnich pravidel a pozadavkl vzajemné spoluprace. Jedna se o hlavni

komunika¢ni dokument mezi znackou a influencerem, ktery poskytuje ptehled o celé

kampani.

sylviene

JEWELRY

1+1 ZDARMA

Kli¢ovym sdélenim této faze je odprezentovani ojedinélé akce 1+1 ZDARMA.
Kazdy, kdo si zakoupi jeden z produktt, druhy $perk (ten levn&jsi) dostane
zdarma. Pobidnéte své sledujici k tété akci, mizete apelovat na ojedinélost
a vyhodnost akce. Upozornéte, Ze akce plati pouhé 3 dny. Dbejte diraz na
ukazani $perkd na sobé.

Cil: primét sledujici k vyuziti akce 1+1 zdarma
Forma: 1x Reels + sada stories (min. 4 stories okénka)
Kanal: Instagram

Timing: srpen/zafi 2025

*pred publikaci je nutné zaslat pfipravené vystupy pfedem ke schvaleni

Slevovy kéd: SARA (platnost pouze 3 dny)

Odkaz do stories: https://www.sylviene.cz/utm-sara/

Oznaceni a hashtagy: @sylvienejewelry #sylviene #sylvienejewelry #maleradosti

*je nutné viditelné oznagit placené partnerstvi

INFLUENCER BRIEF 2

Klicové myslenky: jedna se pouze o souhrn zakladnich myslenek a hlavnich

sdéleni, neni nutno je v8echny v ramci kampané odkomunikovat

Malé radosti vSedniho dne
Sperky Sylviene jsou idealnim produktem, kterym miiZe lovék udélat radost sobé &i svym
nejblizsim. At u2 pii specialni pileZitosti nebo i jen tak. A ktery d&la nadale i radost po dobu
bézného kazdodenniho noseni.

Sperky pro kazdou prilezitost

Sperky Sylviene jsou vhodné pro kazdou piileZitost, at uz chce zakaznik doladit elegantni outft,
vybrat $perky na formélni udélosti &i jako darek na paméatku za uspésné statnice. Sortiment
e-shopu je Siroky, a tak tam Ize najit od minimalistickych perki a2 po ty vice extravagantni.
Vybere si zkratka kaZdy.

Dostupna kvalita
Konkurenceschopné vjhoda e-shopu Sylviene je rozhodné cena v poméru s kvalitou produktu,
Zakaznici ziskaji velmi kvalitni produkt za pfijatelnou cenu, coz je pro generaci Z dilezité. Jedna

se o doprani jistého luxus bez nutnosti investice vysokeé financni astky.

Rychlé dodani a skvéla péce
Znagka Sylviene si zaklada predevéim i na rychlém dorueni produktti a zarovet Klade velky
apel na skvély zakaznicky servis. Své zakazniky déva na prvni misto — vzdy radi poradi s

wybérem, s ménou, reklamaci & jinymi moznymi problémy pfi ndkupu.

Obrazek 10 - Ukézka briefu 1 pro influencera (zdroj: vlastni zpracovani)
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sylviene

JEWELRY

SPOLUPRACE SE SYLVIENE

Autenticita a zpracovani vystup je pro nas nejvice klicova, a proto vam chceme
dat co nejvétsi volnost v kreativnim zpracovanim. V prvni fazi vystupti jde
piedevsim o odkomunikovani 15 % slevové kodu a predstaveni znacky Sylviene.

Dbejte diraz na ukazani $perki na sobé.

Cil: seznamit sledujici se zna¢kou Sylviene a jejimi produkty
Forma: 1x Reels + sada stories (min. 4 stories okénka)

Kanal: Instagram

Timing: erven 2025

*pted publikaci je nutné zaslat pfipravené vystupy predem ke schvaleni
Slevovy kéd: SARA15 (neomezena platnost)

Odkaz do stories: https://www.sylviene.cz/utm-sara/

(o] ¢eni a hashtagy: @sylvienejewelry #sylviene #sylvienejewelry #maleradosti

*je nutné viditelné oznacit placené partnerstvi

INFLUENCER BRIEF 1

Klicové myslenky: jedna se pouze o souhrn zakladnich myslenek a hlavnich

sdéleni, neni nutno je véechny v ramci kampané odkomunikovat

Malé radosti vSedniho dne
Sperky Sylviene jsou idealnim produktem, kterym miize &lovék udélat radost sobé & svm
nejblizsim. At uz pi specialni piilezitosti nebo i jen tak. A ktery déla nadale i radost po dobu
bézného kazdodenniho noSeni.

Sperky pro kazdou prilezitost

Sperky Syhiene jsou vhodné pro kazdou prlezitost, at u2 chce zakaznik doladit elegantn outfit
wybrat 8perky na formaln udalosti & jako dérek na pamétku za usp&sné statnice. Sortiment
e-shopu je Siroky, a tak tam Ize najit od minimalistickych Sperkii a po ty vice extravagantni,
Vybere si zkrétka kazdy.

Dostupna kvalita
Konkurenceschopna vyhoda e-shopu Sylviene je rozhodn& cena v poméru s kvalitou produktu.
Zakaznici ziskaji velmi kvalitni produkt za piijatelnou cenu, co? je pro generaci Z dleité. Jedna

se 0 dopFéni jistého luxus bez nutnosti investice vysoké finanéni &4stky.

Rychlé dodani a skvéla péce
Znacka Sylviene si zaklada predevsim i na rychlém doruceni produktt a zaroved klade velky
apel na skvély zakaznicky servis. Své zakazniky dava na prvni misto — vzdy radi poradi s

vybérem, s vymeénou, reklamaci &i jinymi moznymi problémy pfi nakupu.

Obrazek 11 - Ukézka briefu 2 pro influencera (zdroj: vlastni zpracovani)

sylviene /‘

JEWELRY

BLACK FRIDAY

Sylviene pofada od 15. do 28.11. Black Friday slevu pro vSechny zakazniky. Na
e-shopu budou probihat 20% slevy. Cilem vasich vystupt je odprezentovat tuto
akei a nabidnout vasim sledujicim 10% slevu navic k jiz stavajicim slevam v ramci
BF. Dbejte diraz na ukazani $perkd na sobé.

Cil: piimét sledujici k vyuziti akce 1+1 zdarma
Forma: 1x Reels + sada stories (min. 4 stories okénka)
Kanal: Instagram

Timing: 15.-25. listopad 2025

*pred publikaci je nutné zaslat pfipravené vystupy predem ke schvaleni

Slevovy kéd: SARABF

Odkaz do stories: https://www.sylviene.cz/utm-sara/

Oznaceni a hashtagy: @sylvienejewelry #sylviene #sylvienejewelry #maleradosti
*je nutné viditeln& oznacit placené partnerstvi

INFLUENCER BRIEF 3

Kli¢ové myslenky: jedna se pouze o souhrn zakladnich myslenek a hlavnich
sdéleni, neni nutno je v8echny v ramci kampané odkomunikovat

Malé radosti vSedniho dne
Sperky Syhiene jsou idealnim produktem, kierym miize Slovék udélat radost sobd & svjm
nejblizsim. At uZ pfi specidlni piileZitosti nebo i jen tak. A ktery d&la naddle i radost po dobu
bé&#ného kazdodenniho noseni.

Sperky pro kazdou piileZitost

Sperky Sylviene jsou vhodné pro kazdou pifleZitost, at uz chce zakaznik doladit elegantni outfit,
wybrat &perky na formaini udalosti & jako dérek na pamétku za tispé&né statnice. Sortiment
e-shopu e 8iroky, a tak tam kze najt od minimalistickych $perkil az po ty vice extravagantni.
Vybere si zkrtka kazd.

Dostupna kvalita

Konkurenceschopna vyhoda e-shopu Sylviene je rozhodné cena v poméru s kvalitou produktu.
Zakaznici ziskaji velmi kvalitni produkt za pfijatelnou cenu, coZ je pro generaci Z dileité. Jedna
se o dopiani jistého luxus bez nutnosti investice vysoké finan&ni &astky.

Rychlé dodani a skvéla péce
Znadka Sylviene si zaklada predevaim i na rychlém doruceni produktl a zarovei klade velky
apel na skvély zakaznicky servis. Své zakazniky dava na prvni misto — vzdy radi poradi s

vybérem, s vymeénou, reklamaci ¢i jinymi moznymi problémy pfi nakupu.

Obrazek 12 - Ukézka briefu 3 pro influencera (zdroj: vlastni zpracovani)

V ramci spoluprace s influencerem je vhodné pred realizaci podepsat také smlouvu,
kterd bude shrnovat veskeré nélezitosti ohledné¢ kampané, plnéni obou stran, finan¢niho
ohodnoceni, podminek a pokut v piipad¢ nedodrzeni stanovenych podminek. Pfi spolupraci

je potieba zahrnout také exkluzivitu aneb nemoznost influencera propagovat konkure¢ni



68 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

znacky po dobu celé spoluprace a 3 mésice po jejim ukonceni. Dal§im prvkem zahrnutym
v podminkach spoluprace by mélo byt povinnost oznaceni reklamy na veskeré placené
vystupy, a to budto pomoci #spoluprace #reklama ¢i instagramové funkce ,,placené
partnerstvi“. Nutné je nechat si ze strany influencera poskytnout statistiky a dosahy po
vypostovani vystupil, které budou slouzit k naslednému vyhodnoceni kampané. Posledni
nalezitosti, kterd je vramci kampané¢ vhodna je povinnost influencera zaslat vesSkeré
zpracované vystupy na schvaleni znacce Sylviene pfed oficidlnim publikovanim. Znacka tak
ziska kontrolu nad tim, jaky obsah jde ve spojitosti s jejim jménem na vefejnost a ucinit

ptfipadné upravy dle potieby.

10.4.4 Dopliiujici marketingové aktivity

Jak uz bylo zminéno, cilem kampan¢ je opakované ptisobit na cilovou skupinu po celou dobu
dlouhodobé spoluprace s influencery. Pravé proto bude kampan doplnéna o doprovodné
marketingové aktivity scilem zefektivnit kampan a jeji vyS$i dosah. Nésledujici
marketingové aktivity pomohou oslovit cilovou skupinu napfi¢ riiznymi touchpointy a zvysit
povédomi o znacce a pravdépodobnost ndkupl. Zaroven je potieba vyuzit spoluprace
s influencery naplno a maximalizovat jeji moznosti a mize tak zasdhnout i dal$i uzivatelé.
V ramci poskytnutych materiald vytvotrenych influencery je vhodné je ,,zrecyklovat® napfic
kanaly. Zaroven implementace obsahu influencerti do dalSich marketingovych kanalu zajisti

konzistentni komunikaci napfi¢ digitalnimi kanaly.

Prvni marketingovym kandlem pro podpotfeni komunikace cel¢ kampané bude web
aneb e-shop znacky Sylviene. VloZenim obsahu influencerek na bannery, pfedevsim téch
vice znamgjSich tvaii jako Veronika ¢i Sophie, pomuze ucelit celkovou komunikaci, navysit
touchpointy a propojit tvafe se znackou. Zaroven to bude mit pozitivni dopad také na
budovani diivéry a povédomi jak u potencionalnich, tak stavajicich zdkaznikii. V rdmci webu
lze také wvyuzit fotografie vramci produktové prezentace produkti. Aneb vlozit

k jednotlivym produktiim, které si influencerky vybraly, fotky s nimi.
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Sylviene VIP  Doprava a platba  Vraceni a reklamace. © CK v & Prihlateni v Regisiace

sylviene et o i Q CTERE L Oy gk

DOPRODEJ AZ60 %% NOVINKY  ZENY oén ozt DOPLIKY DARKOVE POUKAZY  NAPISTENAM  DOPRAVA A PLATBA

Influencerka Natalie
S nasimifmalymi radostmi

VSE SKLADEM BEZPROBLEMOVE VRACENI GARANTUJEME KVALITU DOPRAVA ZDARMA
‘ODESILAME KAZDY DEN 0O 12 HOD VRACENI AZ 00 50 ONI JSME REGISTROVANI NA PUNCOVNIM GRADE NAD 1000 KE

Obrazek 13 - Ilustrativni ukdzka webu (zdroj: vlastni zpracovani)

sylviene

malé radostiviedniho dne

Inspiruj se tim, co nosi
influencerka Natalie ¥

690 K& 520 K¢

Objev oblibené malé radosti
influencerky Natalie a nech se inspirovat!

Nezapomen vyuZit 15 % slevu
s kédem NATY15.

CHCI SE PODIVAT

Potfebujete poradit? Ozvéte se nam.
Zakaznicka linka 7:00 - 14:30

Obrazek 14 - Ilustrativni ukdzka newsletteru (zdroj: vlastni zpracovani)
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Dalsi marketingovou aktivitou proto bude vyuziti newsletteru v rdmci e-mailingu. Bude
rozeslan vzdy v rdmci kazdé faze vystupt a rozsifovat tak povédomi o spolupraci u dalSich
zakaznik znacky Sylviene, ktefi jiz odebiraji jeji newsletter. I pies to, Ze se nejedna
o primarni kanal vyuzivany generaci Z, mlze slouzit jako skvély podptrny kanal, ktery
oslovi zase dal$i uzivatelé. Bude nabadat zakazniky k tomu, aby se nechali inspirovat praveé
tim, co za Sperky konkrétni influencerky nosi. V neposledni fadé bude kampaii doprovazeno
PPC reklamou, ktery umozni opétovné cilit na cilovou skupinu a v idealnim ptipadé¢ zajisti
retargeting uzivatell, kteti jiz vidéli ptispévky influencerek, ale doposud neucinili nakupni
rozhodnuti. Mlze nést vyzyvavé sdéleni typu ,,Objevte Sperky, které nosi influencerka

Natalie* a zaroven komunikovat konkrétni slevu ¢i akci v rdmci kampang.

10.5 Timing kampané

Z hlediska planovani kampané je timing neboli nacasovani kampané a jejich jednotlivych
fazi a vystupli zasadni. Jelikoz se jednd o dlouhodobou kampail rozloZzenou do pfiblizné
6 mésict, je podstatné, aby vystupy influencert a dalsi aktivity na sebe plynule navazovaly

a podporovaly naplnéni stanovenych marketingovych cilt.

Kampan zapoc¢ne v ¢ervnu, kdy budou zvefejnény prvni vystupy influencerd, tedy
jedna sada od kazdé ze zvolenych influencerek. Bude se jednat o prvni vinu ptispévka, kde
influencerky predstavi znaCku a jeji produkty. Bude start léta, prazdnin, festivall,
dovolenych, coz by mohlo byt pro tuto cilovou skupinu impuls k obméné¢ dopliki a Sperkii.
Reels i sada stories bude zvetfejnéna najednou, pficemz se budou prolinat i vystupy nékterych
influencerek. Tim, Ze jsou influencerky typovée a obsahove si vzdjemné podobné, mohlo by
dojit k tomu, Ze se cilova skupina shledd sreklamnim obsahem i u vice nez jedné
influencerky. To by mohlo Iépe napomoci budovani povédomi a diivéru ke znacce Sylviene.
Soubézné s timto bude komunikovéna spoluprace s influencerkami také na webu e-shopu
pro konzistentnéj$i komunikaci a pfipadné osloveni i mimo dosah instagramového profilu
influencera. Soucasti prvni fdze bude i PPC reklama za Gi€elem seznamit cilovou skupinu
s kampani a znackou. A to pravé na zakladé predpokladu, Ze pro mnohé mize byt znacka
Sylviene doposud neznamd. PPC reklama pobézi samotné az v ¢ervenci, aby se povedlo

udrzet kampaii vice kontinualni mezi jednotlivymi fazemi.

S druhou fazi vystupil, které budou zaméteny na 1+1 akci, budou influencefi
zvefejiiovat vystupy postupné, pocinaje mésice srpnem. A to, aby se jednak akce

komunikovala postupné a zaroven aby znacka byla viditelnd kontinualné. To napomiize
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udrzovat povédomi o znacce a zaroven zvysit prodeje v delSim casovém obdobi. Grafika na
webu zlstane, ale bude komunikovat pouze spolupraci s influencerkemi, nikoliv konkrétni
akci. Ostatni podplirné marketingové kanaly budou v ramci této faze vynechany z diivodu
ojedinélosti akce, kdy 1+1 zdarma se bude vztahovat vzdy ke konkrétnimu influencerovi.

Zaroven aby celkova kampaii neptisobila na cilovou skupinu piili§ piehlcené.

Tteti a posledni fdze vystupll je nacasovana tak, aby vyuZzila nejsilngjsiho obdobi
a sezénnosti pro online prodeje a pfirozené zapojila do slevové akce Black Friday obsah
influencert. Vystupy influencerek se zveiejni v prvni ¢asti mésice listopad, aby upozornily
na blizici se akci Black Friday. Soubézné s nimi tato akce bude komunikovana také na webu
e-shopu. Webové bannery budou nejdiive komunikovat akci Black Friday a nasledné po
skonceni akce Cist¢ samotnou dlouhodobou spolupraci s influencery. PPC reklama
a newsletter na toto navazou, a tak budou napldnované az na zacatek prosince, kde budou
cilit k blizicim se Vanoctm.

Cela ptllro¢ni kampanl bude provazana jiz zminénym komunika¢nim prvkem, a to
bannery s influencerkami na webové strance e-shopu. V priibéhu akci se bude grafika
soustfedit na komunikaci klicovych informaci a slev, mimo né bude ¢isté slouzit jako
podpirny prvek. Zakaznici, ktefi tak kdykoliv v pribéhu kampané web navstivi, budou moci

vidét zndmé tvafe a upevnit si tak vztah mezi influencerkami a znackou.

Prvni faze vystupa Druha faze vystupl Treti faze vystupl \

cerven cervenec srpen Z&Fi fijen listopad prosinec /

PPC

Newsletter

Obrazek 15 - Navrh mediaplanu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Pro lepsi vyobrazeni ¢asové posloupnosti kampané byl vytvoien mediaplan, ktery poskytuje
komplexni pohled a shrnuti jednotlivych marketingovych aktivit a jejich pisobeni napfic
kanaly. Cilem tohoto nacasovani kampané¢ je pozvolné ptedstavit znacku Sylviene cilové
skupin¢ az po konverzi béhem Black Friday a Vanoc. Zaroven s ohledem na to, aby
komunikace pisobila na cilovou skupinu pfirozen¢ a opakované, a nevyvolavalo v nich

pocity zahlceni.

10.6 Rozpocet kampané

Vyznamnym prvkem, ktery ovliviiuje realizaci kampané je jeji rozpocet. Naklady na kampan
jsou orientacni, jelikoz ceny influencerti nejsou pevné dané a nelze tak nacenéni pfilis
zobecnit. Nésledujici ceny byly vyvozeny za pomoci osobni zkuSenosti autorky prace, ktera
se v influencer marketingu pohybuje. Zaroven je nutno podotknout, Ze se jednd o rozpocet

na celou 6mési¢ni kampan, zminéné naklady se tedy rozlozi v Case.

Tabulka 1 - Navrh rozpoctu kampané

Polozka Napli Cena

Veronika Vobecka 3x reels + sada stories 150 000 K¢
Sophie Sarldkova 3x reels + sada stories 90 000 K¢
Nathalie Klimentova 3x reels + sada stories 27 000 K¢
Tereza Svehlova 3x reels + sada stories 12 000 K¢
Tereza Vobofilové 3x reels + sada stories 12 000 K¢
Néklady na produkty 5x produkty v hodnoté 3 000 K¢ 15 000 K¢
PPC 2x mésicni Ads reklama 40 000 K¢
Celkovy rozpocet 346 000 K¢

Nejvyraznéjs§i polozkou rozpoctu kampané bude piedevS§im honorafe jednotlivych
influencerek a jejich vystupll. Jedna se o orienta¢ni Castky, které se upiesni a stanovi pfi
domlouvani podminek celé spoluprace. Do rozpoctu je potieba zahrnout také naklady na

produkty, které budou influencerim v ramci kampané poskytnuty zcela zdarma. Polozka



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

PPC lze ptizplsobit podle vykonu kampané a dle pribézné efektivity, miiZze se tak jednat
o variabilni prvek rozpoctu. Celkové predbézné naklady celé influencer marketingové

kampané budou ¢init 346 000 K¢.

10.7 Méreni a vyhodnoceni kampané

Po nasledné realizaci celé influencer marketingové kampané je zasadni ucinit nasledné
meéfteni celé kampang, aby se dalo vyhodnotit, zdali naplnila cile a byla GispéSna. Je nezbytné
zmonitorovat jeji prubéh a dosazené vysledky, které nésledné umozni piipadné
optimalizovat dal§i kampan¢ a spoluprace s influencery. Znacka diky tomu miiZze v idedlnim
ptipadé identifikovat nejuspésnéjsi influencery a formaty obsahti a ziskat tak doporuceni pro

budouci kampang.

V prvni fad¢é bude klicové nechat si od jednotlivych influencerti poslat statistiky ke
konkrétnim vystuplim, které byly v ramci kampané zvetejnény. Ty poslouZi pro zjisténi
celkového poctu zobrazeni a dosahu v ramci profilu dané¢ho influencera. Aneb kolik lidi
vidélo obsah influencera. S tim se poji i mira zapojeni, kterd nam uda pocet interakct, které
byly ve spojitosti s pfispévky vykonany. Jako praveé pocet lajkd, komentait, sdileni ¢i
ukladdani. Vhodné je porovnat tyto idaje mezi jednotlivymi influencery a vyhodnotit tak,
ktery z nich pfinesl nejlepsi vysledky. DalSim dulezitym prvkem pro méfitelnost vykonu
kampané¢ jsou slevové kody, které v ramci kampané byly sdileny jednotlivymi influencery.
Kazdy z nich mél unikatni kody lisici se 1 v jednotlivych fazich vystupi. Na zdklad¢ toho
1ze ptimo zjistit, kolik lidi skrze dané influencery nakoupilo a pfi jaké z odkomunikovanych
akci. To nasledné¢ napomize k zjiSténi ndvratnosti investic, kdy znacka mize vy¢islit
naklady kampané v porovndni s piijmy, které kampan ptinesla. Dal§im zptisobem, jak miize
znacka vyhodnotit a sledovat efekt kampané je analyza sekunddrnich dat, at’ uz pravé
statistik a dosahil instagramové profilu znacky ¢i navstévnost e-shopu znacky. V tomto
ptipadé budou kli¢ovou roli hrat systémy Google Analytics a Meta Business Suite. Diky nim
znacka ziské prehled o veskeré aktivité po dobu kampané, kde lze vyhodnotit navstévnost
webu, konverzi z kampang, ¢i prehledy o uZivatelich socidlni sit¢ Instagram a jejich dosahu
pfi kampani. Pro lep$i méftitelnost webové stranky znacky 1ze také pouzit UTM parametry,
ptes které 1ze presné zméftit, odkud navstévnik webu ptichazi — avsak je potieba poskytnout

tyto linky influencerti, aby je vyuzili pfi sdileni vystupli v obdobi kampané.
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10.8 Pripadna rizika a prilezitosti kampané

S kampani se poji 1 mozna rizika ¢i naopak piipadné piilezitosti pro jeji rozvoj, at’ uz

v pritbéhu ¢i do budoucna. Potencialni rizika mohou ovlivnit GspéSnost a vnimani kampané

i znacky. Vydefinovani pfipadnych rizik a ptilezitosti mize poslouzit k rychlej$i schopnosti

reagovat na piipadné vyzvy béhem realizace kampané.

a)

Rizika

Nespolehlivost influencert a neochota influencert

Nedohodnuti se na finanénim ohodnocenim s influencery
Ptipadné nedodrZeni a poruseni nékterych z podminek influenceri
Neefektivni zpracovani reklamnich vystupli influencerem
Nepochopeni sdéleni publikem influencera

Nevhodné chovéani a kontroverze influencera, ktera ovlivni vnimani a dopad

kampan¢ a image znacky

Spatny vybér influencera, ktery ovlivni vykon kampang

b) Prilezitosti

V ptipad¢ prokazani efektivity kampané navazat dalsi dlouhodobé partnerstvi se
stavajicimi influencerkami a upeviiovat spojeni s nimi a znackou v oc€ich jejich

sledujicich

Po dobu kampané lze vymyslet a zprodukovat PR balicky s produkty znacky a ty

zaslat vicero dal$im influenceram

Na webové strance e-shopu lze vytvofit zalozky jako ,,Oblibenci Sary Jand*, kde

by bylo odprezentovano, jaké konkrétni Sperky si u znacky influencerky vybraly
Kampan by se dala podpofit o navazani UGC spolupraci
Pro docileni vy$siho dosahu kampané 1ze boostovat reklamni obsah influencerti

V ramci rozsifeni spoluprace by se vystupy influencerti daly publikovat i na jiné

profily influencert, jako je platforma TikTok ¢i YouTube
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala tématem influencer marketingu vybrané spolecnosti
s hlavnim cilem vytvofit vhodnou kampaii cilenou generaci Z za pomoci vyuziti influencert.
Vybranou spolecnosti byla znacka Sylviene, kterd skrze svilij internetovy obchod prodava

Sperky. Cilem bylo jednak porozumét jaké postoje a preference ma generace Z, tak jak vnima

znacku Sylviene a jaké je jeji nakupni chovani v oblasti Sperk.

Prace byla strukturovana do tii Casti, kdy v prvni casti se vénuje terminologii
a zdkladnim teoretickym poznatktm, které slouzili jako podklad pro nésledujici ¢asti prace.
Prace definovala klicové pojmy jako influencer marketing, charakteristiku influencert
a jejich typy, specifika generace Z a dalsi pojmy v kontextu s obsahem prace. Prakticka ¢ast
se skladala z dvou uskute¢nénych vyzkumi, a to kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho
zkoumani. Kvantitativni Setfeni bylo uskute¢néno formou online dotaznik a zkoumalo
postoje generace Z vuci influencer marketingu a jak influenceti ovliviiuji jejich nakupni
rozhodnuti. V ramci kvalitativniho vyzkumu byly uskutecnény individudlni rozhovory se
zakazniky Sylviene za Ucelem zjistit, jak vnimaji jednak znaCku Sylviene, tak influencer

marketing.

Vysledky vyzkumu potvrdily, ze generace Z preferuje dlouhodobé spoluprace mezi
influencery a znackou, jelikoz to v nich vzbuzuje vétsi davéru. Déle vyplynulo, Ze klicovym
prvkem u vybéru influencertl je autenticity, ktera spolu s divéryhodnosti influencera ma na

generaci nejveétsi vliv v ramci efektivity placené kampané se znackou.

Na zéiklad¢ ziskanych dat byla vytvofena vramci projektové casti influencer
marketingova kampan, ktera zohlediiovala zjiSténi obou vyzkumu. Kampan byla zacilena na
generaci Z a spocivala v navazani dlouhodobé spolupréce s peclivé vybranymi influencery.
Cilem kampan¢ bylo zvysit povédomi o znacce Sylviene mezi generaci Z. Strategicky byla

rozdélena do tfi fazi vystupil s konkrétnim timingem, mediaplanem a stanovenim rozpoctu.

Diplomova prace poskytuje komplexni pohled na influencer marketing a jeho konkrétni
vyuziti v praxi. Uskutecnéné vyzkumy a zavéry vzniklé touto praci mohou poslouzit nejen
pro znacku Sylviene, ale také pro dalsi subjekty, které také chtéji oslovit generaci Z skrze

influencer marketing.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

03.04.25 10:41 Influencer marketing vybrané spole¢nosti

Influencer marketing vybrané spolecnosti

Mili respondenti,

pokud spadate do generace Z, rdda bych vas popraosila o vypInéni dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro tvorbu mé diplomové prace zaméfené na
influencer marketing a jeho vliv na publikum. VypInéni celého dotazniku zabere pouhych par minut a je zcela anonymni.

Pfedem moc dékuji za vypInéni!

Julie Stastna
studentka 2. roéniku Marketingovych komunikaci
Fakulta multimedidinich komunikaci, Univerzita Tomadse Bati ve Zliné

povinnou otdzku

1. Jste soucasti generace Z? (to znamend, ze jste se narodili v letech 1995 - 2010) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, jsem

Ne, nejsem

2. Jakou socidlni sit nejvice pouzivate? *
0Oznacte jen jednu elipsu.

Instagram
TikTok
Facebook
YouTube
Pinterest
X

Jiné:

3. Sledujete influencery na sociélnich sitich? (alespoi jednoho) *

0Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, sleduji

Ne, nesleduji

Vztah k influencerim a k jejich obsahu

4. Jak casto sledujete influencery? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Na denni béazi
Nékolikrat tydné
Nekolikrat mésiéng

Vjjimeéné

5. Kde nej¢astéji sledujete influencery? (mlzete oznacit vice odpovédi) *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti

Instagram
TikTok
YouTube
Facebook
Pinterest
X

Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/1mbdS57SfCkIVDpbLY 709D VPYuo8K3ZDDyUWr17WLIXs/edit
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6. Pro¢ sledujete influencery? (miZete oznacit vice odpovédi) *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti

[ | Inspirace (doporugen, tipy)

: Zabava (vtipny obsah)

["| Edukace (navody, know-how, vzdélavani)

|| Motivace (motivaéni obsah)

[ | osobni pfibéh (kazdodenni Zivot, ztotoznéni se s obsahem)

Jiné:

7. Jaké influencery nejvice sledujete? (mlzZete oznacit vice odpovédi) *
Zaskrtnéte véechny platné mo2Znosti

Fashion (méda, nakupy)

Fitness a wellbeing (zdravy Zivotni styl, sport)
Lifestyle (kazdodenni Zivot)

Travel (cestovani)

Food (recepty, vafeni)

Beauty (kosmetika, licen)

Entertainment (sketch, zabavnd videa)

[ diné:

8. Které influencery radéji sledujete? *

0znacte jen jednu elipsu.

) Spise mensi tvarce (do 50 000 sledujicich)
Spise pramémé (50 000 az 100 000 sledujicich)
Spise vétsi tvirce (nad 100 000 sledujicich)

:, Nefesim pocet sledujicich

9. Co je pro vas dilezité pri vybéru influencera, kterého chcete zaéit sledovat? (miZete oznacit vice odpovédi) *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti

Kvantita obsahu (pravidelny a asty obsah)
Kvalita obsahu (esteticky a kvalitni obsah)
Moznost ztotoznéni se s influencerem
Autenticita (pfirozeny a upfimny obsah)
Humor

Jiné:

10.  Ktery obsah od influencert vés nejvice bavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Prispévky ve forme fotek
Kratkd videa (reels/tiktok)

o Piibéhy formou videi (stories)

_) Ziva vysilani

Davéryhodnost influencert

11.  Preferujete, kdyz vam influencer poskytne slevovy kdd nebo jinou vyhodu? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano, chci usetfit
Ano, ale nakoupim i bez toho
- Nepotiebuiji, ale udéld mi to radost

) Nevyzaduiji slevu k nakupu

https://docs.google.com/forms/d/1mbdS57SfCkJVDpbLY 709D VP9uo8K3ZDDyUWr17WLIXs/edit
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12. Jak moc divéfujete doporuéenim influenceriim? (chodnotte na $kale od 1 - 5, kdy 1 piedstavuje nedivéru, 5 naopak divéru) *

Oznacte jen jednu elipsu.

viibe velmi

13.  Co zvySuje vasi diivéru k influencerovi? (miZete oznagit vice odpovédi) *
Zaskrtnéte vechny platné moZnosti.

|| Oznaceni placeného partnerstvi

: Dlouhodobé partnerstvi se znackou

: Pouzivani produkti i mimo placeny obsah
: Osobni zkugenosti s produktem

: Autenticka komunikace a upfimnost

|| Neméam ddvéru k influencertim

Jiné:

14, Vsimate si, zda influencer oznacuje reklamu jako placené partnerstvi (spolupraci)? *
Oznacte jen jednu elipsu.
J Ano, v§imam
) Nevim

Ne, nevsimam

15.  Pokud byste vidéli u influencera opakované reklamu na stejnou znacku, vzbudi to ve vas vétsi diivéru? (ohodnotte na skale) *

Oznacte jen jednu elipsu.

16. Jak pozndte, Ze influencer opravdu véfi tomu, co doporucuje? (mizete oznacit vice odpovédi) *
Zaskrtnéte viechny platné moznosti.

Kdyz produkt sém/sama pouziva
Kdyz o produktu mluvi i mimo spolupraci
|| Kdyz méa pouze par vybranych spolupréci
|| KdyZ spolupracuje s jednou znackou dlouhodobé

: Jiné:

17. Co je pro vas idedlni mnozstvi spolupraci v ramci jednoho mésice? (u jednoho influencera) *
Oznacte jen jednu elipsu.
)1 -3 reklamy mésicné
) 4-6reklam mésicné
7 - 10 reklam mésicné

/10 a vice reklam mésicné

18.  Vadivam, kdyz influencer doporuéuje pfilis mnoho riznych znacek?
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, obtéZuje mé to Preskocte na otazku 19
D Spise ano Preskocte na otazku 19

_) Ne, nefesim to Preskocte na otézku 20

https://docs.google.com/forms/d/1mbdS57SfCkJVDpbLY709DVP9uo8K3ZDDyUWr17WLIXs/edit
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Pokud véam vadi nebo vés obtézuje propagace pfilis mnoho riznych znacek u influencera...

19.  Proc? Co konkrétné?

Nakupovani skrze influencery

20. Myslite si, ze influencefi ovliviiuji vase rozhodnuti pfi nakupovani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, ¢asto
Ano, nékdy
Spise ne
Viibec ne

Nejsem si toho védom/a

21.  Odradil vas nékdy influencer od koupeni produktu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

22.  *Pokud ano, pro¢ nebo ¢im vas odradil?

23.  Koupili jste si nékdy produkt na zékladé doporuceni influencera? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otdzku 24
Nevim Preskocte na otdzku 27

Ne Pfeskocte na otazku 27

Pokud jste nakoupili diky doporuéeni influencera...

24. 0 jaky produkt se jednalo? (mizete oznacit vice odpovédi) *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

Obleceni

| Kosmetika
Elektronika
Sluzba
Sperky a jiné dopliiky
Potraviny

Dekorace a bytové dopliiky

Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/1mbdS57SfCkJVDpbLY 709D VP9uo8K3ZDDyUWr17WLIXs/edit
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25.  Co vas pfimélo koupit produkt na zékladé doporuceni od influencera? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Libilo se mi, jak ho influencer prezentoval
) Bylo to za vyhodnou cenu

) Mél/a jsem slevovy kod

) Doporugil mi néco, co jsem potfeboval/a

) Jiné:

26. Jak asto nakupujete na zékladé doporuceni influencera? (ohodnotte na $kéle) *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zcel Pravidelné

Nakupovani Sperkd

Nasledujici sada otazek odbo¢i od influencert a bude se tykat odvétvi Sperkd.

27. Kde nakupujete Sperky? *
0Oznacte jen jednu elipsu.
() spise online
) Spise offline (v kamenné prodejné)

) Online i offline

() Nenakupuji §perky  Pfeskoéte na otazku 34

28.  Jak ¢asto nakupujete Sperky? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Pravidelné (nékolikrat za rok)

_) Obéas (1-2x za rok)

) Zfidka (méné neZ jednou za rok)

29. Napiste prvni znacku Sperk(, ktera vas napadne *

30. Kupujete $perky jako darek? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, pravidelné

() Obgas ano

} Vyjimecné

() Doposud ne

https://docs.google.com/forms/d/1mbdS57SfCkJVDpbLY709DVP9uo8K3ZDDyUWr17WLIXs/edit
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31. Podle ¢eho vybirate $perky? (miZete oznacit vice odpovédi) *

Zaskrtnéte v§echny platné mozZnosti.

[ Icena
[ ] kvalita
["]znatka
[ ] Material
O Design
Osobni doporuceni

Jiné:

32. Znate znacku Sylviene? *
Oznacte jen jednu elipsu.

JAno  Preskocte na otazku 33

~ ) Ne Preskodte na otdzku 34

Pokud znéte znacku Sylviene...

33. Napada vas néjaky vhodny influencer, kterého byste spojili pravé s touto znackou Sperkd? *

A na konec néco malo o vés :)

34. Jak ziskavate prostfedky na zivobyti? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Zivimé rodige (napf. kapesné)
: ) Pracuiji + prispivaji mi rodice
) Pracuiji

() Jiné:

35.  Jaky je V&S rok narozeni? *
Oznacte jen jednu elipsu.

)1995-1999
) 2000 - 2005

2006 - 2010

36. Pohlavi:*
Oznacte jen jednu elipsu.

) Zena

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem

Google Formulare

https://docs.google.com/forms/d/1mbdS57SfCkJVDpbLY 709D VP9uo8K3ZDDyUWr17WLIXs/edit
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PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU
Uvod

Tento rozhovor pomuze 1épe porozumét influencer marketingu a jeho vlivu na Generaci Z,
coz bude nasledné slouzit také jako podklad k mé diplomové praci. Poprosim Vias o
pfedstaveni se. Zaroven se vas zeptam, zda souhlasite se zvukovym nahravanim celého

rozhovoru.
Vztah k influencer marketingu
- Proc sledujete influencery?
- Jak poznate, Ze je influencer ditvéryhodny?
- Co vas presvedci, abyste se podivali na produkt, ktery influencer propaguje?

- Vidéli jste jiz v minulosti reklamu na Sperky od influencera? Popftipadé o koho a

jakou znacku se jednalo?

Vnimani znacky Sylviene

Znate znacku Sylviene? Poptipadé odkud?

Co se vam vybavi, kdyz se fekne znacka Sylviene?

Jak si myslite, Ze vypada idealni zakaznik e-shopu Sylviene?

Pokud jste nakoupili u znacky Sylviene oproti konkurenci, pro¢? Co vas k tomu

vede? V ¢em znacka vynika?

Jaké faktory jsou pro vas dilezité pii nakupu Sperkii? (recenze, kvalita, cena, sleva..)
Vybér influencera
- Jak byste popsali idealniho influencera pro znacku Sylviene?
- Napada vas n¢jaky konkrétni kandidat na spolupraci se znackou Sylviene? Jaky a
proc?
- Ktery znasledujicich influenceri by se nejvice hodil jako ambassador znacky

Sylviene? — ukdzka 3-5 profilit zminenych jmen z dotazniku



< vobeckaveronika
QWJ plispévky  sieduiici
*. veronika.vol

becka@seznam.cz

comjshow/Sal... s 2 dalsimi

< valentynaap &
literally just a gir "

- Rekli byste, Ze néktery z nich neni pIné zcela vhodnym kandidatem, piipadng pro&?
Forma kampané

- Vnimate néjaky rozdil mezi reklamou od influencera na Instagramu nebo na

TikToku? Ptipadné jaky?

- Do jaké miry je pro vas stéZejni ziskat slevovy koéd nebo jinou vyhodu od

influencera? (Jak velky vliv to ma na to, abyste u znacky nakoupili?)
- Které z nésledujicich ptispévkil by vas nejvice zaujala a proc? - ukazky obsahu
o Fotka se Sperky na sob¢
o Fotka balicku
o Video s hudbou na sobé

o Mluvici video ptedstavujici Sperky s ukazkou na sobé



Timing kampané

- Jak Casto nakupujete Sperky?

- Kdy obvykle nakupujete Sperky? Za jakych okolnosti? (ptipadné pomoc

PoFidila jsem si nov

"a
B

Sy, Vie

b)

7)e
4 d 2 Q
@sylvienejewelry LR

uZ je nosim a miluju je ® W

20% sleva

4
SOPHIE20 T

b 58

Sperky nosim kaZdy den a miluju je! *

A
- —f@ CHCISLEVU

Valentyn, jako darek, sobé kdykoliv, svatba, jako odména)

: Vanoce,



PRILOHA P III: ONLINE ODKAZY

Tabulka s vyslednymi daty dotaznikového Setfeni:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1geC42dC_bxwhSQzSulo3T UvzDI-
Qql8/edit?usp=sharing&ouid=104019324169286391361 &rtpof=true&sd=true

Ptepisy rozhovort s participanty:

https://drive.google.com/drive/folders/13XiXmHxyKBVxCxhH7moFgh8FFUWsbXT

N?usp=share_link

Ptiloha k rozhovoriim prezentovana v Canvé:

https://www.canva.com/design/DAGfozGDV0A/3aFZ7auttKRz1CV3QGKOTA /edit?

utm_content=DAGfozGDV0A&utm_campaign=designshare&utm medium=link2&utm_s

ource=sharebutton



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1qeC42dC_bxwhSQzSuIo3T_UvzDl-Qq18/edit?usp=sharing&ouid=104019324169286391361&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1qeC42dC_bxwhSQzSuIo3T_UvzDl-Qq18/edit?usp=sharing&ouid=104019324169286391361&rtpof=true&sd=true
https://drive.google.com/drive/folders/13XiXmHxyKBVxCxhH7moFgh8FFUWsbXTN?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/13XiXmHxyKBVxCxhH7moFgh8FFUWsbXTN?usp=share_link
https://www.canva.com/design/DAGfozGDV0A/3aFZ7auttKRz1CV3QGkOTA/edit?utm_content=DAGfozGDV0A&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGfozGDV0A/3aFZ7auttKRz1CV3QGkOTA/edit?utm_content=DAGfozGDV0A&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGfozGDV0A/3aFZ7auttKRz1CV3QGkOTA/edit?utm_content=DAGfozGDV0A&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton

