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ABSTRAKT

Tématem diplomové prace je influencer marketing na socialni siti Instagram se zaméfenim
na oblast cestovniho ruchu. Cilem préce je zjistit, pro€ je Instagram v dne$ni dobé¢ dilezita
socialni sit’ pro marketingové ucely v oblasti cestovani a proc je dulezit¢ do marketingové
komunikace zapojit influencery, kteti mohou ovlivnit ndkupni proces diky komunikaci na
Instagramu. Vyzkum je zaloZen na hloubkovych rozhovorech s influencery, ktefi se zamé-
fuji na oblast cestovniho ruchu. Dalsi hloubkovy rozhovor je uskutecnén pfimo s agentu-
rou, kterd zajiSt'uje spolupraci mezi influencery a znackami. Vyzkum se zamétuje na vni-
mani influecer marketingu z pohledu influencerti, na socidlni sit’ Instagram jako novy ko-
munikacni kandl pro marketingovou komunikaci a dale se vyzkum zamétuje na to, jakym
zpusobem se navazuji spoluprace mezi influencery a znackou. Na zaklad¢ vysledki je na-
vrzen proces spoluprace mezi znackou a influencery v marketingové kampani na Instagra-
mu a nasledné navrzeno strategické komunika¢ni doporuceni pro firmy v oblasti cestovni-

ho ruchu.

Kli¢ové slova: influencer marketing, influencer, Instagram, marketingovd komunikace,

cestovni ruch

ABSTRACT

The topic of the master thesis is influencer marketing on the social network Instagram with
a focus on travel industry. The aim of the thesis is to find out why Instagram is today an
important social network for marketing purposes, and why it is important to involve influ-
encers who can influence the buying process through communication on Instagram. The
research is based on in-depth interviews with influencers focusing on tourism and travel
content. Another in-depth interview is carried out directly with the agency that ensures
cooperation between influencers and brands. The research is based on three parts: influen-
cer marketing from influencer point of view, social medium Instagram as a new comm
chanel unication and cooperation between influencers and brands. Based on research re-
sults in the thesis is defined process between brand and influencers on the marketing cam-
paign on Instagram and proposed strategic communication recommendation for brands in

the travel industry.

Keywords: influencer marketing, influencer, Instagram, communication of marketing, tra-

vel industry
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UVOD

Marketingovy vliv influencerd na socidlnich sitich za posledni 1éta vyznamné vzrostl. To
se samoziejmée projevilo i v ovlivnéni ndkupniho rozhodovani uzivateld. Dfive byla oblast
influenceru marketingu prednosti zejména v sektoru moda, kosmetika a fitness. Marketin-
gové strategie se postupem Casu zacaly vytvaret i pro firmy ze sektoru cestovniho ruchu.

(Tauchenova, 2017).

Rovnéz socialni sit’ Instagram zaznamenala rozkvét a za posledni roky se stala jednou z
nejrychleji rostoucich siti. Koncem roku 2017 ziskala tato sit’ 800 milionti aktivnich uziva-
telt, kteti aplikaci kazdodenné pouzivaji (AMI Digital Index, 2017). Kazdy den je nahrano
do aplikace v praméru 52 milionti fotografii a videi (Statisticbrain, 2018). Zajem a pouZi-
vani aplikace Instagram zacal také ovliviiovat oblast cestovniho ruchu. National Geo-

rrrrr

nim zdrojem inspirace pro novodobé cestovani (Miller, 2017.)

Influencefti vlivni v oblasti cestovani, tzv. travel influenceti, maji velky vliv pravé skrze
socialni sit’ Instgram. Dlivodem je rlst uzivatelské popularity. Z prizkumu americké agen-
tury eMarketer vyplynulo, ze 48 % dotazanych pouZziva pfi hledani novych mist vhodnych
k navstiveni socidlni sit’ Instagram. 52 9% respondentt si dovolenou vybird na zakladé
ptispévki a fotek z dovolenych, které vidéli na facebookovych profilech svych pratel a
znamych. Vyznam roste i u videii. Podle serveru Think with Google cestovatelské vlogy,
videa, které dokumentuji cestu a zazitky travel influencerii, dosahuji na Youtube 4x vétSiho
engagementu nez jakykoliv jiny typ obsahu na téma cestovani. Dal§im vyznamnych aspek-
tem je, ze lidé v&fi vice informacim z videi od influencerti nez propagacnim videim od
cestovnich kancelari. Nejvetsi ¢ast odebiraného obsahu na téma cestovani tvoii prave videa
od travel influencert, a to z 48%. Zhlédnuta videa od cestovnich agentur , tvoii pouze 19

% z celkového mnozstvi. (Tauchenova, 2017).

Dalsim faktorem je, ze mezinarodni cestovni ruch v poslednich letech neustile stoupa.
Podle statistik kazdy rok turismus pfekonava rekordy v ¢iselnych hodnotach. Dle svétové
organizace (UNWTO) v lofiském roce stoupl o 7% pftijezd zahrani¢nich turistii, konkrétné
na 1,3 miliardy. Podle prognéz je dosti pravdépodobné, ze v letoSnim roce 2018 bude toto

Cisla stoupat. (COT, 2018)
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Proto se tato prace vénuje a propojuje tyto tii oblasti — influencer marketing, Instagram a
cestovni ruch. Sklada se z teoretické ¢asti, kde je provedena literarni reSerSe v oblasti in-
fluencer marketingu a socidlni sit¢ Instagram. Nésledn¢ je popsand metodika prace.
V praktické Casti je popsana metodika prace a soucasna situace infleuncerti na Instagramu
se zaméfenim na Ceské prostfedi. V projektové ¢asti je definovan proces spoluprace mezi
znackou a influencery béhem marketingové kampani na Instagramu a navrzena strategicka

komunikacni doporuceni pro znacku v oblasti cestovniho ruchu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing je uméni a véda zapojit lidi, ktefi maji vlivnou moc k tomu, aby
sdileli poselstvi znacky ve formé sponzorovaného obsahu se svym publikem (Sammis,
Lincoln, Pomponi 2016, 7). Podle Smolové (2016) spada tato ¢ast do kategorie marketing
tzv. word of mouth. Janouch (2010) definuje “word of mouth” jako diivod bavit se o pro-
duktech a usnadnovat konverzaci. Podle Vysekalové a MikeSe (2010, s.153.) bychom
mohli oznacit tento pojem jako “Suskanda”, “osobni doporuceni” nebo “o ¢em se mluvi”.
Jedna se o reklamu dané znacky nebo produktu, kterd je rozSifovana prostfednictvim psané
i mluvené stylu komunikace. Smolova (2016) uvadi, Ze v souc¢asné dob¢ se jedna o zajima-
vou marketingovou taktitu, marketing prostfednictvim ovliviiovateld trhii. Spociva v iden-
tifikovani a nasledném ovlivitovani nazorovych vidc, kteti jsou schnopni ovlivnit nazory
ostatnich. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, 270.) Vyuziva se k tomuto vliv a komunikace
znamych lidi, ktefi maji své nasledovatele, sympatizanty, maji své obdivovatele. Tito lidé
pusobi hlavné na novych médiich a socidlnich sitich (Hayes, Brown, 2008, s.8). Dalsi zdro-
je tvrdi, Ze 1 kdyz se mlze zdat, ze jde o rozvijeni tradi¢ni formy “word of mouth”, influ-
encer marketing je trochu odlisny. Influencer musi vytvofit a zpropagovat obsah, pokud
spolupracuje s néjakou znackou. Zatimco doporuceni kamarada nebo zndmého neni vétsi-
nou za ucelem propagace. Diky influencer marketingu mohou znacky Sifit svoji zpravu ke
svému potencidlnimu publiku skrze osobu, kterou tuto publikum sleduje na socidlnich si-

tich, obdivuje a necha se ji ovlivnit (Newman, 2015).

Influencer marketing patii k novému pfistupu ve svété marketingu, ktery je odlisny od tra-
di¢niho marketingového konceptu. Mizeme ho povazovat za zcela novou marketingovou
strategii v marketingové komunikaci. Ackoliv je mozné argumentovat, Ze influencer mar-
keting tu jiz byl v minulosti v podobé “product placement”. Ptikladem muze byt film “Top
Gun”, kde hlavni hrdina Tom Cruise se objevi ve slune¢nych brylych znacky Ray — Ban
Aviator. Na zdkladé tohoto umisténi produktu, nasledn¢ vzrostly trzby o 40% (Schaefer,

2012).

Influencer marketing se lisi tim, Ze se zamé&fuje spiSe na jednotlivce neZ na cilovou skupinu
jako celek. Firmy si vybiraji jednotlivce (influencery), ktetfi néjakym zptsobem ovliviiuji
kupujici a zamétfuji své marketingové aktivity na spolupraci s s nimi. Influencefi mohou

totiz spadat do potencialni skupiny kupujicich.
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V influencer marketingu se tedy bavime ptedev§im o vytvareni a rozvijeni vztahu s lidmi,

kteti mohou ovlivnit velkou skupinu potencialnich kupujicich (Brown, Fiorella, 2013).

Jedna se o zahdjeni oboustranného vztahu s obousmérnou komunikaci. Kdyz firma najde
vhodné influencery, je nutné vybudovat produktivni vzajemny vztah (Frey et. Al, 2010, s.
5). Influencer marketing je tedy forma rozvijeni vztahti s lidmi, ktefi mohou zviditelnit
produkt nebo sluzbu. Dal§i marketingové pfistupy se zaméfuji spiSe na masy, tento ptistup
je odlisny a se zaméfuje na jednotlivé influencery, ktefi mohou byt ,,niche” blogery nebo

velmi zndmymi celebritami (Brown, Fiorella, 2013).

Nékteti jednotlivci mohou totiz propagovat produkt nebo sluzbu mnohem Iépe nez jakyko-
liv content marketing nebo dal$i forma reklamy. Influencefi totiZ mohou dat firmé nebo
organizaci ptistup ke svému publiku, které by za normalnich okolnosti nebylo mozné do-
sadhnout a ziskat si jejich pozornost (Williams, 2016). Dalsi diilezitou vlastnosti tohoto pu-
blika je, Ze mezi publikem a influncerem je vybudovana davéra, a pro publikum influencer
tvoti dvéryhodny zdroj informaci (Duran, 2017). Vztah je tedy mezi publikem a influen-

cerem zaloZen na duvére.

Podle Brown a Heyes (2008) influencer marketing se snazi zvysit povédomi o znacce v
ramci dané komunity. Influenceti si musi budovat divéru v publiku. Kdyz tedy znacka
spolupracuje s influncerem, diivéra se piendsi i na znacku a jejich sluzby a produkty. Proto

si influenceti dobte vybiraji s jakymi znackami budou spolupracovat.

1.1 Influencer

Abychom mohli porozumét oboru influencer marketing, je potieba také definovat pojem
influencer. Influencer je osoba nebo skupina lidi, kterd ovliviiuje chovani nebo ndzory

ostatnich (Cambridge University Press, 2018).

Plisobeni influencert neni vSak novy fenomén a jiz v historii se ve spolecnosti objevoval
sila ovlivnéni. V roce 1955 sociologové Katz and Lazarsfeld pfedstavili ve své publikaci
“Osobni vliv” teze o dvoustupiiovém komunika¢nim kroku. Vefejné minéni se podle této
teze vytvaii tak, ze jednotnotlivé idee se §ifi z komunikacnich prostiedki k viidcim vetej-
né¢ho minéni (opinion leaders) a od téchto vidci pak k méné aktivnim skupindm. Jednotli-
vé skupiny maji casto své “opinion leaders”, ktefi dokazi ovlivnit ndzory této skupiny a

urcovani jejich postoji (Urban, Dubsky, Murdza, 2011, s.129).
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Tématem nédzorového vidcovstvi se zabyval i Robert King Merton (1949), ktery ptedsta-
vil pojem vlivny &lovék, coZ je podle jeho nazoru osoba, ktera méa vyrazny osobni vliv na
utvafeni nazorl ostatnich lidi. Merton d¢li vlivné lidi na kosmopolitni a lokdlni a pak na

jednostranné a mnohostranné.

Katz a Lazarsfeld (1955) tvrdi, ze lidé se fidi nazorem druhych proto, ze chtéji patiit do
urcité skupiny. Chtéji byt jako ostatni, proto si kupuji doporucené produkty.Assaela (1987)
dodava, Ze 1idé chtéji eliminovat riziko Spatného nakupu, proto daji na osobni doporuceni
od znamych a ptatel. Turnbull a Meenaghan (1980) se vénuji ndzorovému viidcovstvi z
marketingového pohledu a potvrzuji, Ze slovo nazorového viiddce mé vliv na to, jak spésné
si produkt povede na trhu. Nazorového vidce oznacuji za gate-keepera. Pokud produkt
néjakym zplisobem nedoporuci, mize zabranit adaptovani produktu ostatnimi. Novodo-
béjsi studie ukazuji, Zze 78 % zakaznikd, ktefi vyuzivaji on-line socidlni sité, veéii doporu-

¢enim od ostatnich lidi pti vybéru produkti (Stelzner, 2010).

1.1.1 Influencer v online prostiedi

Influencery mizeme v soucasné dob€ najit pfedevsim v online prostiedi, a zejména na plat-
formach jako jsou blogy a socidlni sit¢: Instagram, Facebook, Youtube, Twitter, Snapchat
(Agrawal, 2017). Na zéklad¢ vyuzivéani sociadlnich médii mizeme fici, Ze influencefi jsou
zastupci generace Y nebo generace Z, coz jsou lidé narozeni od roku 1980. Z hlavnich cha-
rakteristik téchto generaci na socidlnich sitich je znalost technologii, sobéstac¢nost, vysoka
uroven socialniho kontaktu se spole¢nosti a touha po flexibilnich pracovnich podminkach.
Influencefi maji vétSinou vysokou navstévnost webovych stranek a velky pocet fanouski

(sledovatelt) na riznych socialnich sitich a buduji si vérné komunity.

Influencefi mohou byt také oznaceni jako “digital opinion leaders” (Uzunoglu & Kip,
2014, p. 593). V dnes$ni dob¢ miizeme vidét, ze se podobny model aplikuje v digitalnim
prostfedi - komunikace a sdileni ndzorti pfes socidlni sit€, osobni doporuceni od blogert,
komunikace jednotlivych znafek prostfednictvim influencert skrze jejich komunikacni
kanaly. Uzunoglu and Kip (2014) zminuji, Ze ackoliv zprava komunikovana z masovych
médii nemusi mit pfimy vliv na publikum, né€ktefi lidé zastanou roli opinion leadera a roz-
$ifi zpravy ke svému publiku. V digitdlnim svété, blogeti nebo lidé aktivni na socialnich

sitich zastavaji stejnou roli.
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Vyznamnou vyhodou digitalnich influencerti je to, Ze se dokazi dostat k vétSimu publiku
ptres rizné socialni sité. Maji vytvorené své online komunity, ve kterych jsou povazovani
za experty z daného oboru, vybudovanou divéru a ziskanou loajalitu. Influencetfi maji vliv

na postoje a ndkupni rozhodovani jejich fanouski (Shaefer, 2012).

1.2 Influencer marketing na Instagramu

Facebook a Instagram jsou lidrem ve svété fotografii na socidlnich sitich a slouzi jako na-
stroj k ovlivnéni nakupu. 70% uzivatell totiz v&fi ndzorlim jejich ptatel oproti 30% pii-
spévkiim, které vlozi znacky na svoje socidlni sité. Studie od spole¢nosti dokazuje to stej-
né. Lid¢ veri autenticnosti dalSich uzivatell, nez komerénim piispévkim. Studie ukézala,
ze 66% uzivatelll véri fotkdm, které nahraji samostatni zdkazniky neZz samotné znacky

(Gonzales, 2016).

39% uzivatelil by si koupilo s vétsi pravdépodobnosti produkt, pokud by modelem byl dal-
§i uzivatel. V tento moment tedy pfichazi dilezitd role pro instagramery, bloggery ¢i
youtubery. Pfikladem mtize byt znacka Nike @nike, kterd ma na Instagramu 7miliont fa-
nouskt, kterd sdili fotografie svych zdkaznikli a jejich ambasadord. Ambasadofi a in-
stagramefi se zacali vyuzivat velmi v oblasti cestovani, gastronomii, médé ¢i technologii.
Digitalizovani dnes$niho svéta je velkou zménou v komunikacni strategii. Diive bylo velmi
obtizné sdilet své ndzory a prosadit se v dané oblasti jako “opinion leader” a bylo zapotiebi
mnoha referenci. Dnes miiZze své nazory a stat se opinionem lidrem témét kazdy (Williams,

2016).

Nejvice dilezité na spolupraci je vztah influencera k dané znacce. Influencer by mél mit
nadSencem do dané znacky. Je to jedna z nejvice modernich a nejicinngjsich propagacnich
technik, které ve svét¢ marketingu mizeme najit. Budoucnost reklamy neni reklama. Bu-
doucnosti jsou opinion lidfi, ktefi budou mit dané postaveni v danych oblastech svych ak-
tivit. Spolupréce s influencery by méla byt dlouhodoba. Mezi znackou a influencery by se
m¢él vytvaret vztah. V dnesni dobé plno firem déla castou chybu, ze navazuje spolupraci
pouze na zakladé kvantifikacniho faktoru a to na zaklad€ poctu sledujicich, aby splnili ur-
¢ité KPI. Je dalezité vyuzit nadSeni danych ambasadorti, budovat s nimi vztahy, aby pak do
budoucna byla znacka pro né emocni zalezitosti. Dtllezité je, aby o ni mluvili, aniz by o to

znacka prosila (Gonzéles, 2016).
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Autor také popisuje nejcastéjSi chyby, kterych se firmy dopoustéji pii navazovani spolu-

prace s influecery, a to konkrétné jsou:

Uspéchanost bez definovani strategie a cilti

Neosobni osloveni a komunikace - v mnohych pfipadech si firma nezjisti detailni
informace o daném cloveéku, jaké spoluprace délal v minulosti, jaky ma styl a zda
ma podepsanou spolupraci s jinymi znackami

Nékteré firmy chtéji navazat spolupréci s influencery, aniz by aktivné pouzivali je-
jich instagram

Nabidnuti produktu, sluzby ¢i pozvani na udalost, kterd nekoresponduje s danym
influencerem

Nevytvoreni hasthagli k dané spolupraci

Nepodepsat smlouvu s influencerem, kde se uvedou konkrétni kroky spoluprace

(Gonzales, 2016).

1.2.1 Microinfluenceri

vvvvvv

navazani uspé$né spoluprace. Znacka by se méla zaméfit i na tzv. microinfluencery, které

maji specidlni trzni niku. Trzni nika nebo tzv. niche je vyklenkem nebo specialnim zamé-

fenim dané¢ho segmentu trhu. Podle Management Mania (2018) se jedna o trzni vyklenek, a

je to oznaceni pro oblast trhu, ktera jesté neni feSena nebo obsazena konkurenci, na kterou

se chce podnikatel zaméfit. Je to malo nebo viibec obsazeny trh.

Podle Pierucci (2018) je spoluprace i microinfleuncery vhodna z néasledujicich divodu:

maji o 60% vyssi engagement

jsou cenové efektivnéj$i — az o 6, 7 krat za jednu miru interakce nez influencefi s
vysokym ¢islem followerti

vyvolavaji o 22, 2 tydn¢ vice konverzaci, nez primérny spotiebitel

(Pierucci, 2018).
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2 SOCIALNI SIT INSTAGRAM

Instagram je socidlni platforma a aplikace urena zejména pro mobilni zatizeni vyuzivané
systémy IOS, Android a Windows. Aplikace Instagramu se tedy mize pouzit na jakémko-
liv typu mobilniho telefonu nebo podobném zatizeni, jako je naptiklad iPad nebo jiné tab-
lety, které vyuzivaji mobilni technologii (Miles 2014, 4.) Instagram byl vydan v tijnu 2010
jako bezplatnd mobilni aplikace. Vytvofili ji Kevin Systrom a Mike Krieger (Wikipedia,
2017). Jedna se tedy o mobilni platformu, kterd slouzi ke sdileni fotografii a videi s ostat-
nimi uzivateli s vyuzitim editace fotografii nebo moznosti pouziti filtri, které automaticky
fotografie upravi na zaklad¢ prednastavenych kritérii. Fotky a videa se zobrazuji v profilu
uzivatele a mohou byt sdileny soukromé nebo vetejné v zavislosti na tom, zda je profil

soukromy nebo vetejny (Instagram, 2017).

Instagram k dneSnimu dni (leden 2018) doséhl ¢isla 800 milioni mésicné aktivnich uziva-
telt (Kallas, 2018). Denné uzivatelé sdileji kolem 100 milionti fotek. Instagram je momen-
taln¢ tfeti nejvetsi pouzivana sit, prvni misto ndlezi Facebooku, druhé Youtube (leden
2018). Miizeme vsak fici, ze Instagram je druhou nejvice pouzivanou siti na sdileni foto-
grafii, protoze koncept Youtube je zaloZeny na obsahu videi (Kallas, 2017). Popularitu
socialnich siti mizeme vidét na nasledujicim grafu, ktery predstavuje 15 nejpopularnéjsich
socialnich siti na svété. Nésledné je znazornén pocet aktivnich uzivateld na socidlnich siti

v ptehledové tabulce.

Top 15 Most Popular Social Networking Sites .

0 200 400 600 800 1 000 1200 1400 1 600 1 800 2 000

Facebook ! YouTube

M Instagram W Twitter
Reddit Pinterest
Vine Ask.fm
Tumblr Flickr
Google+ LinkedIn

m VK ® ClassMates

m Meetup

Updated: November 2017 DreamnGRoOwW

Obr. ¢. 1: 15 nejpopularnéjsich socialnich sitich na svete,

zdroj: Dreamgrow, listopad 2017
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Social network Monthly Active Users

Obr. ¢. 2: Pocet mesicné aktivnich uZivateli na socidalnich sitich
zdroj: Dreamgrow, listopad 2017

Nutno vSak podotknout, Ze spole¢nost Facebook sociélni sit’ Instagram vlastni. Odkoupila
ji v roce v dubnu 2012, rok a pal poté, co se poprvé objevila aplikace v Appstoru spolec-
nosti Apple v fijnu 2010. Od roku 2010 se Instagram stal nejvice rostouci siti z pohledu
uzivatell. Po vydani v fijnu 2010 mél Instagram v prosinci 2010 kolem jednoho milionii
registrovanych uzivatell. V ¢ervnu 2011 oznamil, ze mé 5 miliond uzivateld. V zari 2011
se Cislo zvysilo na 10 miliond. Tento rast pokracoval v dubnu 2012 a ¢islo uzivatela se
vyS$plhalo na 30 miliont uZivateld, v ¢ervenci 2012 na 80 miliond. Déle rast pokracuje a to
s Cisly 150 miliond v zati 2013, 300 miliont v prosinci 2014, 400 milionti v zati 2015, 500
milionti v ¢ervnu 2016, 700 miliond v dubnu 2017 . V zafi 2017 socialni sit’ dosahla 800
milionti uzivatell (Wikipedia, listopad 2017). Piehledny vyvoj exponencidlné rostouciho

Cisla uzivatel mizeme vidét na nasledujicim grafu:
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Obr. ¢. 3: Pocet uzivateli od ledna 2013 do zari 2017, cisla jsou uvedena v milionech,

zdroj: statista.com 2018

2.1 Vyvoj aplikace Instagramu od jeho zaloZeni

Instagram neustale aktualizuje své funkce a rozSifuje moznosti vyuzivani této aplikace.
Instagram umoziuje zaregistrovanym uzivatelim nahravat fotografie nebo videa na jejich
zalozené profily. Uzivatelé mohou na své fotografie pouzit rizné prednastavené filtry,
oznacit vybrané fotografie tvz. geotagy, coz znamena ptidat misto, s jakym mistem se fot-
ka poji. Do popiskli fotografii a pro lepsi vyhledavani ptidavat hashtagy, nebo propojovat
fotografie s dal$imi socidlnimi sitémi. Za svych osm let na trhu mobilnich aplikaci zazna-
menala tato socialni sit’ neskute¢ny vyvoj a fadu zmén. Proto si za tuto dobu ziskala n€ko-

lik milionti aktivnich uzivateli (Gonzales, 2016).

Plvodné charakteristickym rysem Instagramu byl ¢tvercovy format fotografie. To vSak
bylo zménéno v srpnu roku 2015, kdy zacala aktualizace umoziovat uzivatelim nahravat
fotografie v plné velikosti s moznosti jinych rozméri fotografie. V ¢ervnu 2012 byla pied-
stavena funkce "vyhledavani", ktera zobrazuje oblibené fotografie a videa. Podpora pro
videa byla plivodné spusténa v ¢ervnu 2013 a méla omezenou 15 sekundovou délku za-
znamu a omezenou kvalitu. Instagram pozdéji pridal podporu pro Sirokouhlé a delsi videa.

Momentalné (leden 2018) se muze ptidat video s délkou jedné minuty.
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Soukroma zprava tzv. Instagram Direct, byla spusténa se zakladnimi funkcemi pro sdileni
fotografii v prosinci 2013 a postupné dostala rozsahlé aktualizace obsahujici vice funkci. V
roce 2016 predstavil Instagram zasadni funkci Instastories neboli instagramové piibchy,
které jsou zobrazovany jen na omezenou dobu, a to na 24 hodin. Mnoho médii oznacilo
tento krok, jako zkopirovani socidlni sit¢ Snapchat, ktera funguje na principu sdileni fotek
a videi na 24 hodin. V ramci instastories Instagram také pfedstavil fukci InstaLive neboli
Zivé vysilani. Mezi posledni aktualizace aplikace patii sledovani hasthtagii, ukladani ob-

razkl do svych sbirek. Instagram se neustale vyviji a ptidava nové funkce.

2.2 Vyznam fotografii a vizualnost

Béhem minulého stoleti doslo k velkému pokroku a vyvoji fotografii, a to nejen diky vyvo-
ji fotografickych zafizeni, ale také diky vyvoji mobilnich zafizeni s moznosti sdilet foto-
grafie béhem nékolika vtefin. Fotografie se vyvijely pies analogové fotoaparaty, polaroidy
a dalsi typy fotografickych zatizeni az do dnesni doby, kdy se vyuzivaji v masivni mife
mobilni telefony. A také diky riznym editaénim fotografickym programiim a socialnim
sitim jako je Instagram. Instagram se stal v mobilnim prostiedi prostiedkem komunikace a
dal fotografiim novy rozmér. Fotografie skrze tuto socialni sit’ komunikuji myslenky uzi-
vateld a je diikazem zndmého pftislovi, Ze jeden obrazek fekne vice nez tisic slov (Lanzano

de Rojas, 2016).

Vizualni komunikace je analyzovana v fad¢ rGznych védeckych vyzkumi, zejména
v oblastech jako je uméni, psychologie ¢i marketing. Podle Lestera (2014) je to proto, ze
do vizudlni komunikace jsou zapojeny nejen ocni smysly, ale i lidsky mozek, ktery zpra-

covava a interpretuje veskeré informace (Gonzales, 2017).

Clové&k tak miize pouzivat a zapamatovat si vizualni snimky mnoha réiznymi zptisoby. Au-
tor tikd, ze schopnost kriticky analyzovat vizualni prvky, miize vést k vytvofeni vysoce
kvalitnich fotografickych zaznamu. Jamieson (2007) uvadi, ze vizuélni informace se zpra-
covavaji mnohem rychleji nez textové. Toto potvrzuje i Alcantara (2017), ktery konkreti-
zuje, Zze 90% informaci v nasem okoli je vnimano vizualné. Kdyz tedy vidime néjaky obra-
zek, informaci zpracujeme 60 000 krat rychleji nez text. 40 % uzivatelii reaguje pozitivnéji

na obsah, ktery obsahuje fotku ¢i obrazek. Toto zejména plati na socialnich sitich.
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Autor Alcantara (2017) zminuje, ze informace, které si zapamatujeme jsou z 80% ve vizu-
alni formé, z 20% v textové formeé a z 10% v hlasové formé (to co slySime). Celkové tedy

mame lepsi kapacitu na vnimani vizualniho obsahu. Fotografie tedy nabizi:

* Vyjadfeni myslenky, aniz bychom museli znat dany jazyk
* Zachytit nase vnimani a rizné thly pohledu, jak svét vnimame v dnesni dobé
¢ Kreativni vyjadieni informaci, emoci a lidského vniméni

* Lepsi porozuméni obsahu

Na socialnich sitich maji ptispévky s fotografiemi o 36% vice sdileni, nez bez ni. Clanky
se sdili v porovnadni z 16% a video z 9%. Je to tedy o polovinu méné, nez kdyz pfidame
k ptispévku obrazek. Proto obsah, ktery je zaloZeny na vizualni formé ma lepsi vysledky, a

muze docilit az 0 40% vice sdileni (Alcantara, 2017).

Na zaklad¢ studie univerzity Alabama v Birminghamu, 65 % lidi se u¢i na zdkladé vizualni
paméti. To znamend, Ze vyuzivame fotky, obrazky a barvy k zapamatovani si urcitych in-
formaci a diky urcitému systému si je kategorizujeme. Zbylych 35 % patii do skupiny,
ktefi se uci a pamatuji si informace na zaklad¢ poslechu nebo pohybu. Proto je dulezité
zapojit do prezentace produkti ¢i znacky vizualni obsah. Uzivatelé si tak mohou zapama-
tovat ¢i spojit dany obsah s konkrétni znackou. Vizualni komunikace se stala dominantnim
typem komunikace. VéEtSina populace ma vizualni pamét a je tieba toho vyuzit. Nase roz-
hodnuti, at’ uz racionalni nebo iracionalni, se odviji od vizualni komunikace, které v nas
vyvolavaji urcité emoce. Proto jsou socidlni sité jako Facebook, Pinterest, Snapchat nebo
Instagram postaveny na fotkach ¢i videich, které jsou prostfedkem pro vizualni komunika-
ci. Taktéz webové stranky davaji vetsi prostor fotografiim a videim. Uzivatelé si odvykli
Cist dlouh¢ texty a proto spojeni vystiznych informaci v podobé¢ textu, spojené s fotogra-
fiemi ¢i videem jsou zékladem Uspé$né komunikace, ktera vyvold pozornost dané znacky

(Merodio, 2017).

Instagram neni pifimé obchodni platforma, ale ddvd moznost pfedstavit dané produkty ¢i
sluzby, zejména v jeji autentické podob¢. Produkty se mohou ukazat v redlnych situacich a

na realnych osobach (napft. ptatelé ¢i influncefi).
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Studie, kterou zac¢atkem roku 2017 provedla spole¢nost Olapic.com na 5000 osobach ze

Spojenych stat a Evropy vyvodila, Ze :

* 45 9% dotazovanych hleda informace o znacce, kterou sdili dalsi uzivatelé (pratelé
na socidlnich sitich ¢i influncefi) a to minimalné jednou denné

* 40 % dotazovanych potvrzuje, ze sdili fotografie s hashtagy znacek, aby ostatni
uzivatelé méli informace o tom, se kterou znackou se fotka poji

* 74 9% dotazovanych potvrdilo, Ze alespon jednou oznacilo fotku s ur¢itou znackou
(pozn. ptikladem je oznaceni pomoci @zara, které oznaci znacku na socidlnich siti,
80% dotazovanych véri spise fotkdm, které nahrali ostatni uzivatelé nez samotna
znacka

* 1 ze 4 dotazovanych potvrzuje, Ze si koupil produkt na zaklad¢ sdileni ptispévku

ostatnimi uzivateli (Olapic, 2017).

Zminéné vysledky potvrzuji vyznam fotografie a sociadlnich sit'’¢ Instagram. Tyto informace

jsou cenné pro znacky a budovani jejich marketingové komunikace.

V dnesni dobé je nutné komunikovat prosttednictvim vizualniho obsahu. Neni to vSak jed-
noduchy ukol, protoze kazdy pozorovatel mize interpretovat tentyz vizudl jinak. Proto

musi byt zprava jasna a srozumitelna.

2.3 Vyznam hashtagi a jejich vyuZitelnost

Hashtag (#) je klavesnicova zkratka, kterd se v instagramovém svéteé pouziva velice Casto a
slouzi jako vyhledavaci funkce. Kdyz se na Instagramu sdili fotografie, miize byt k foto-
grafii pfidan popis vcetné hashtagli. Je to snadny zptisob rozttidéni obrazkl a fotografii a
umoziuje uzivateli rozsifit dosah fotografie.

Hashtagy umoziiuji lidem nalézt obsah, o ktery se zajimaji, a z hlediska marketingu, po-
skytnout obchodnikiim prostiedky k ziskani véts§iho dosahu znacky poptipadé destinace.

Kdyz je k popisku ptidan hashtag, zobrazi se vSem, kteti vyhledavaji konkrétni hashtag.
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From Bangkok to Angkor Wat, the Khmer Highway | left #bangkok with the hope to reach #angkorwat
through a less known border north of Cambodia, it was a long trlp with lots of sulpnses of which this
historical site was one of the best, visited on sunset time. #tre to a ailand
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Obr ¢. 4: Priklad vyuziti hashtagu v komentarich,
zdroj: Instagram @stef travelphotography, 2017

Koncept hashtag byl ptivodné vytvoten ve sluzbé Twitter a mnoho socialnich platforem a
webovych stranek hashtag ptevzalo, jako napfiklad Pinterest, Google+, Facebook a In-
stagram (Miles, 2014, 24.). Pouziva se tedy pied slovem, které chce uzivatel oznacit. Diky
tomuto oznaceni se pak mohou fotky 1épe dohledat, protoze vyhledavace je oznaci jako
klicova slova neboli keywords ¢i tags. Hashtag mtize byt jak v popisku, tak i v komentafi.
Kromeé titulkli jsou hashtagy stale kritickym prvkem pro nalezeni daného obsahu. Mnoho
influncerti a instagramert se zajima o hashtagy, které jsou pfedmétem zajmu, jako prostie-
dek k zapojeni dalSich uzivateld na Instagramu, ktefi hledaji pfislusnou inspiraci nebo in-
formace. Piikladem muze byt cestovani. Mlze se zdat, ze primarni hashtag #travel je do-
stacujici, ale neni tomu tak. Je tfeba se ponofit hloub&ji pomoci hashtagu jako #travelmi-

amibeach nebo #NY Ctravels (Duran, 2017).
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Podle Henry (2017), ptispévky s alespoii jednim uvedenim hashtagu vzbudi vétsi zdjem o

12,6% nez ty, které zadny hashtag nemaji.

Podle Gonzales (2016) hashtag mizeme vyuzit v nésledujicich krocich:

1.

2
3.
4

Hashtag jako jméno uzivatele
Hashtag jako téma fotografie
Hashtag s mistem, kde byla fotka vyfocena

Hashtag s technikou a zafizenim, kterym byla fotografie potfizena

Ferro, australsky specialista na fotografii uvadi ptiklad strategie, jak spravné zvolit

hashtagy.

Kde — uvést hashtag, kde se pravé nachazim, nejlépe dva z daného mésta a zemé

Co — uvést hashtag, co pravé délam — pi. mize byt #trekking #cycling apod.

Kdy — uvést hashtag , pokud se jedna o néjaky specialni nebo vyznamny den

Pro¢ — Givést hashtag, pro¢ tento hashtag je uvadén, ptikladem muze byt #market,
#street, #architecture

Mezinarodni hashtagy — uvést hashtagy, v rozmezi 1-2 z nejvice popularnich hash-
tagll vénujici se cestovani

Lokalni hashtagy — uvést hashtagy, které¢ zminuji aktualni cestovatelské destinace a
jsou oficialni hashtagy dané turistické destinace, ptikladem muze byt oficidlni ha-
shtag v Thajsku #tourismthalaind, v Ceské Republice #visitcz

Technika — uvést hashtagy, pokud byla pouzita specidlni technika

Barva — uvést hashtag, pokud na fotografii dominuje n¢jaka vycnivajici barva

(Ferro, 2018).

Pokud se pofada né&jaka akce, konference ¢i udalost doporucuje se taktéz vytvofit specialni

hashtag pro tuto pfilezitost. Fotografie jsou pak dohledatelné na jednom misté a poradatelé

mohou mit piehled, jak uZivatelé na akci reagovali, jaké méli pocity, co je zaujalo a co si

nejvice fotili. Dal§im vyuzitim hashtagli miiZze byt pro organizovani soutézi s fotografiemi,

kdy muze byt taktéz vyuzita sila hashtagu (Gonzales, 2016).
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Jednim ze zpisobt, jak pouzit pfisluSné hashtagy, je podivat se na piispévky dalSich in-
stagramovych Gctl, poptipadé konkurentd.

Je tfeba si také udélat maly prizkum a odhalit nejpopularnéjsi hashtagy, které jsou v dané
obdobi aktualni (Duran, 2017). Ke spravnému zvoleni hastagl slouzi fada programu a
aplikaci. Kazdy hashtag ma totiz jinou silu ve viditelnosti. Dal$im cilem hashtagi je také
zvysit viditelnosti fotografie ¢i instagramového uc¢tu. Diky hashtagiim se mize zvysit pocet

“liktr” u fotografii nebo pocet followerd.

Mezi nejzndméjsi program patii www.websta.me, kde se aktualizuje seznam 100 TOP ak-

tualnich hastagi. Momentalné mezi 10 TOP cestovatelské hashtagy patii (bfezen 2018)

Hashtag Pocet pouziti
¢isla uveden

v milionech

Travel 233
Instatravel 50
Traveling 38
Travelgram 55
Travelling 30

Travelphotography | 29

Traveler 15
Travelinggram 15
Igtravel 14
Mytravelgram 12

Tab ¢. 1: Nejpouzivanéjsi hashtagy v oblasti cestovani,
zdroj: vlastni zpracovani podle Ferro, 2018

Mezi aplikace, diky kterym mulzeme vyhledavat spravné hashtagy patii napiiklad
INSTATAG, TAG FOR LIKES, TAGSTAGRAM, TAGITBEST, INK361 nebo
ICONOSQUARE.COM.
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Je vSak docela mozné, Ze se do budoucna celé strategie s hashtagy zméni. Podle zprav The
Next Web, Instagram chystd omezeni hashtagli a chystd zavést politiku tzv. shadow bin-
ding. To znamena, ze pfispévky s velkym poctem hashtagti v popisku fotografii nebude

Instagram ostatnim uzivatelim ukazovat, protoze to bude brat jako spam.

Tim padem, se dosah ptispévki s neadekvatnimi hashtagy snizi. Philip Gonzales , zaklade-
tel komunity instagramert Instagrammers.com, s timto zakrocenim hashtagové polity sou-

hlasi a doporucuje strategii uzivani péti hashtagi.

Potvrzuje, Ze nynéj$i situace s hashtagy je ptehlcena, protoze na konkrétni hashtagy mi-
zeme nalézt neadekvatni obsah. Dalsi novou funkci, kterou Instagram zcela omezi bude
vyhledavani fotek na zdklad€ hashtagt, které se vlozi do komentatfe. To bude novinkou pro

rok 2018 (Gonzales, leden 2018).

2.3.1 Funkce sledovani hashtagi

V prosinci 2017 Instagram zavedl novou funkci a to sledovani konkrétnich hashtagti. Do
této doby mohl uzivatel zobrazit hashtagy pomoci kliknuti na hashtag nebo diky vyhleda-
vaci funkci. Od prosince 2017 vSak mohou uZzivatel¢ Instagramu sledovat hashtagy jako
ostatni uzivatele. Instagram tak vybere nejlepsi adekvatni fotky, které se k hashtagu hodi a

budou je ukazovat na hlavnim instagramovém feedu.

Patii to k zdsadnim zménam na socidlnich siti, protoze do dnesni doby jsme byli zvykli
sledovat pouze dané¢ uzivatele. Instagram vSak nyni umoznuje sledovat témata. Zamétuje
se tedy jesté vice na obsah. Je to také z dalSich funkci, diky které uzivatelé budou na této

socialni siti travit vice ¢asu.

2.4 Instagram Stories

Jedna z vyznamnych aktualizaci Instagramu je funkce Instagram Stories, ktera byla pied-
stavena v srpnu 2016 a zcela zménila vizualni podobu aplikace (Instagram Blog, 2017).
Instagram Stories, uzivatelsky pouzivany termin ,,Instastories* nebo ,,Stories®, v prekladu

znamena instagramové piibchy.

Predstavuji sekundarni feed, kde mohou uzivatelé sdilet sviij obsah v podob¢ fotek nebo

videi na 24 hodin. Nachazi se v horni ¢asti aplikace (Obr. 5).
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Stories se vyuzivaji k nahravani fotek ¢i videi a v porovnani s klasickym feedem na in-

stagramu je nahravani fotek a videi od instagramovych uzivateli mnohem frekventované;j-

§i. Obsah je ve vétsin€ pripadt odlehceny, zabavny, vice aktudlni a Casové omezeny na 24

hodin (Gonzales, 2016).

14

T LK

cks

et ninany

Obr ¢. 5: Uzivatelské znazorneéni funkce Instagram Stories,

zdroj: Instagram Blog, 2017

Charakteristika Instagram Stories:

Videa a fotografie na 24 hodin

Moznost funkce pfidani filtrG a dalSich editacnich funkci (kresba, text ¢i
,,emojes®)

Moznost ptidat polohy, ¢as, aktualni venkovni teplotu, hashtag, anketu (hlaso-
vani mezi dvémi moznostmi), den v tydnu

Funkce reakce na ptib¢hy a podob¢ poslani zpravy (direct message)

Zabavné filtry na oblicej — jak pro fotku, tak i pro video

Podle serveru HootSuite, nova funkce s ptibchy ziskala 150 miliont lidi, ktefi sleduji 24

hodinové piibehy ze Zivota. Tento pocet uzivatelii se podafilo siti Snapchat ziskat za 6let.

Tento nartst sledovatelii na Instagram Stories je znazoreni na nasledujicim grafu. (Gotter,

2017)
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Instagram Stories vs. Snapchat
Daily Active Users

@® |nstagram Stories
@ Snapchat

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec Jan Feb Mar Apr May Jun
2016 2017

Source: Companies' filings and annc

Obr ¢. 6: Vyvoj denné aktivnich uzivatelii Instastories v porovnani s konkurecni socialni

siti Snapchat, zdroj: SocialBakers, 2017

Piibéhy nabizeji novou prilezitost a novy zpiisob, jak se spojit s publikem na Instagramu,
které exponencialné roste a je aktivni (Hutchinson, 2017). Instagram Stories pouzivaji i
celosvétové zndmé znaCky v rdmci jejich marketingové komunikace. Spole¢nost Klear
(2017) analyzovala 149 popularnich znacek v 8 odliSnych odvétvi, aby zjistila jak firmy

instagramové piibehy vyuzivaji a jaké maji vysledky s vyuZzivanim této funkce.

Who's The Most Active Brand On Instagram Stories?

KAYAK "

&
o ‘ngg)ﬁg FOREVER 2] @ Lufthansa
Columbia cexrwaaE
w»klear

Obr. ¢. 7: Nejaktivnejsi znacky, které pouzivaji instastories, zdroj: Social Media Today,

2017
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Studie ukdzala, ze 45% znacek pouziva Instagram Stories alespoil jednou tydné, pficemz
nékteré z nejzndméjSich svétovych znacek patii mezi nejaktivnéjsi vydavatele instagramo-
vych piibéhi. Z marketingové perspektivy studie popisuje typy pribeht, které znacky sdi-
leji. Na zéklad¢ vysledkl z grafu 7 mizeme vidét, ze firmy z 36 % propaguji své produk-
ty, nasledné zakulisni obsah (tzv. behind the scenes) a nésledné tzv. ,,guest takeover®, kdy
ptikladné influencefi ¢i ambasadofi znacky pfevezmou na omezenou dobu instagramovy

ucet znacky a pridavaji redlny obsah na jejich Instagram Stories.

What Are The Most Popular Instagram Story Types For Brands?
/ 36%
Inside Look 22%
14%
10%
7%
5%
UGC 4%
Contest 2%
» Klear

Obr ¢. 8: Popularni typy pribéhu, které znacky na Stories sdileji, zdroj: Social Media
Today, 2017

Nejvice aktivnim sektorem podle studie Klear je fitness a mddni odvétvi a to s vysledkem

ptes 70 %. Oblast cestovani je na Instagram Stories aktivni z 24%.

What's The Most Active Industry On Instagram Stories?
73% 70% 56% 43%
39% 29% 24% 15%
» klear

Obr. ¢ 9: Nejaktivnéjsi sektory na Stories, zdroj: Social Media Today, 2017
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Na zaklad¢ vysledki mizeme také analyzovat rozpis typu piib&hd, které jsou zvetejnovany

v kazdém sektoru.

Types of Stories by Industry
Food & Drin -
tomotive @ Inside Look

" O
| Event

[ K
@ vGc

Reta E—

o _ Contest
Itn ‘ji - .

Tech o -

wklear

Obr ¢. 10: Typy jednotlivych prispevkii v ramci jednotlivych sektorii,
zdroj: Social Media Today, 2017

Na zavér studie ukazuje, jak znacky propojuji piibéhy na Instagramu s dalSimi platforma-
mi. Instagram poskytl n€kterym uzivatelim moznost pfidavat odkazy do svych stories od
listopadu loniského roku 2017. V soucasné dobé (leden 2018) je tato funkce omezena na
business profily, kteti maji minimalné 10 000 followert. To poskytuje znackam dalsi pfile-
zitost dostat uzivatele Instagramu na dal$i mista s jejich obsahem, jako je naptiklad jejich

webova stranka s jejich e-shopem.

A wauny... w

= TRAVEL+
- LEISURE

HOLIDAY TRAVEL woun,
York City's Secret Nostalgia Train Is This N
kin Time ... Holida

us.

THANKSGIVING

TRAVEL
TIPS

Thanksgiving Travelers Could
See Delays Triple This Year —
Here's When They'll Be Worst

Obr ¢ 11: Priklad vyuziti funkce ,, swipe up “ s odkazem na externi stranku,

zdroj: Instagram 2017
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Where Do Brands Link Their Stories?

w»klear

Obr ¢. 12: Jak znacky propojuji svoje Instagram Stories s dalsimi platformami,
zdroj: Social Media Today, 2017

Cano (2017) doporucuje taktéz firmam a business profilim zapojit se do Stories a navazat
tak komunikaci s pfiznivei znacky €i potencidlnimi zdkazniky. Doporucuje sdileni zakulis-
niho videa s kazdodenni momenty z firemniho prostfedi, a to odleh¢enou, kreativni a za-
bavni formou. Cano také uznava, Ze Stories ulehcuji komunikaci a praci s vymyslenim
titulk®i, popiskil a komentaii. Béhem nékolika klikt se tak mlze firma spojit a navazat

kontakt s fanousky, kteti znacku sleduji (Gonzales, 2017).

Na Instagram Stories jsou uzivatelé jsou zvykli sdilet vice obsahu, bez vétSich editacnich
zmén. Navic uzivatelé jsou zvykli absorbovat vice sdéleni. Dal§i moZnosti jsou aplikace

Instagramu Boomerang ¢i Hyperlapse.

Sledovani statistik u Instagram Stories je jedno z nejvice transparentnéjSich statistik, proto-
ze v pravém dolnim rohu miiZze uzivatel rozkliknout piesny pocet shlédnuti, a to piimo
konkrétnimi uzivateli, tj. zobrazi vSechny uZivatele, ktefi ptfibeh vidéli nebo v business

profilu na zaklade¢ statistik (Merodio, 2017).

Shlédnuti se zvysi pokud uzivatel ptida polohu, které je spojené s fotkou ¢i videem. Dalsi
aktualnéjsi funkci roku 2017 je sledovani Instagram Stories na zaklad¢ mista. Tj. Ze In-
stagram ukazuje ptibchy z jednotlivych poloh, které uzivatelé pridavaji do svych ptibeht.

Ptikladem mtize byt fotka nebo video s umisténim polohy “Praha”.
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Instagram pak vybere nejlepsi ptispévky a ukaze je jako Stories pod oznacenim “Praha” a

to jako skupinu pfib&éht od vice uzivatell.

Aplikace Instagram ptedstavila v prosinci 2017 dvé korespondujici funkce, které umoziuji
ukladat pfibéhy z Instagram Stories neomezené tzv. Story Archive. Jedna se o archivaci
nebo-li soukromé ukladani. Uzivatel si mize vybrat archivované piibéhy a zobrazit je na
profilu, nikoliv v pfibézich, ale v profilu nad fotografiemi. Tato funkce tzv. highlights
umoznuje zobrazeni piibéht do profilu uzivatele. Ackoliv bylo vZzdy mozné ru¢né stahovat
ptibchy z Instagram Stories, archivace je novou funkci. Jeji proces je automaticky. Piibehy
tak nezmizi UpIn€ za 24h z mobilniho telefonu, ale zistanou v soukromém archivu. (Bell,
2018). Do cestiny bychom mohli ptelozit tyto anglické terminy jako archiv piib&hi a zvy-
raznéni piib&hu.

54 63 150

Message Sy o>

Local tacos

For the love of the Taco §> #GastownTacos
#YVRTacos

linkin.bio/localtacos

== o A @) -
[ (] @ &3] G
Blog Vacation Recipes Shop Pri

Obr ¢. 13 Funkce Highlights — zvyraznéni pribéhii, zdroj: Gilbert, 2018
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3 VYMEZENI METODOLICKEHO POSTUPU PRACE

3.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je ,,proces hleddni porozuméni zaloZeny na rtiznych metodologickych
tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvéii kom-
plexni, holisticky obraz, analyzuje rizné typy textu, informuje o ndzorech ucastniki vy-
zkumu a provadi zkoumdni v pfirozenych podminkach.” (Hendl, 2012,s.48). Z marketin-
gového pohledu nachazi vyuziti v oblasti hybnych mechanismt trhu, motivli a stimuld na-
kupniho chovani, kde se také vyzkum setkdva i s diciplinou v oblasti psychologie a dalSich
postupt kvalitativniho charakteru (Kozel,2006, s. 125). Zakladnimi metodami kvalitavniho
vyzkumu jsou pozorovani, text a dokumenty, interview, audio-video zdznamy. Podle Kozla
(2006) vyzkum analyzuje vztahy, zavislosti, a pfi¢iny na zkoumanych jednotkach, a ty pak
zobeciiuje (Kozel, 2006, s. 126.). Pfednosti kvalitativniho vyzkumu je podle Hendla (2012)
ziskavani podrobného popisu a vhled pii zkoumani jedince, skupiny udalosti ¢i fenoménu.
Data jsou ziskavana v pfirozeném prostfedi. UmozZnuje studovat procesy a navrhovat teo-
rie. Dobfe reaguje na aktudlni situace a mistni podminky. Hleda souvislosti a poméaha pfi
pocatecni exploraci fenoménu. Mezi nevyhody popisuje, Zze ziskand znalost nemusi byt
zobecnitelnd na populaci nebo nemiize byt aplikovana do jiného prostiedi. Je té¢zké apliko-
Casto ¢asoveé narocné. Vysledky mohou byt ovlivnény vyzkumnikem a také jeho osobnimi
preferencemi (Hendl, 2012, s.50.). Na zaklad¢ zminénych vyhod je pro tuto praci zvolena

metoda kvalitativniho vyzkumu.

3.2 Cile prace

Cilem této prace je zjistit, pro¢ je dulezité zapojit socidlni sit’ Instagram do marketingové
strategie jako prostfedek marketingové komunikace znacky nebo firmy a pro¢ je dilezité

zapojit do této strategie influencery.

3.3 Vyzkumné otazky
Vyzkumné otazky prace jsou nasledujici:

* Jak vyuzivaji influencefi Instagram v influencer marketingu?
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* Jaky vyznam ma Instagram v influencer marketing?

* V jaké fazi vyvoje je influencer marketing v Ceské republice?

3.4 Metoda sbéru a analyzy dat

Metodou ziskavani dat byly rozhovory pomoci scénafe. Tuto metodu popisuje Hendl
(2008) jako seznam otazek nebo témat, jez nutné v ramci interview probrat. Scénaf ma za
ukol zajistit, Ze se skutecné dostane na vSechna témata pro tazatele. Kozel (2006) popisuje
hlavni vyhodu v existenci ptimé vazby mezi tazatelem a respondentem. Tazatel mize mo-
tivovat k odpovédim, vysvétlit nebo uptesnit vyklad otdzek nebo ménit potadi otazek podle
situace. To Hendl (2008) potvrzuje a tika, ze ziskavani informaci je na tazateli, jakym zpii-
sobem zvoli pofadi. Tazateli ziistdva volnost formulace otdzek podle situace. Soucasné ale
tato metoda umoznuje provést rozhovory strukturovanéji a ulehcuje jejich porovnani. Do-
tazovany tedy miize obohatit rozhovor svymi postiehy a vlastni zkuSenostmi, a zaroven se
udrzuje zaméteni rozhovoru diky vyuziti scénafe s otazkami (Hendl, 2008, s.174.).
V ramci osobniho dotazovani existuji strukturovany, polostruktorovany a nestrukturovany
rozhovor. Zalezi tedy na tom, jak se tazal drzi danych otazek nebo zda prechazi az k uplné
volnému rozhovoru. V ptipadé¢ této prace je zvolena forma polostruktorovaného rozhovo-
ru, tazatel tedy vede Cast rozhovoru ve stanoveném potadi a dopliuje volnymi dotazi. (Ko-
zel, 2006). Po uskute¢ni rozhovoru dochazi k ptipravé, kédovani a zobrazovani dat. Po
interview je nutné provést transkripci. Je to proces pievodu mluveného slova z interview
do pisemné podoby (Hendl, 2008, s. 208). Podle Mayring (1990) existuji Ctyfi zplisoby, jak
ho provést a to doslovnou transkripci, komentovanou transkripei, shrnujici protokol nebo
selektivni protokol (Hendl, 2008, s. 208). Tato technika je casové velmi naroc¢né a je pod-
minkou pro vyhodnoceni. Hendl (2008) uvedl, Ze je mozné transkripci pfevést do literarni-
ho opisu, ktery zachovava dialekt, nékdy se vSak ptepisuje do spisovného jazyka. Ocistuje
se od dialektu a chyb ve vétné vazb¢ a upravuje se stylisticky, pokud je kladen diiraz na
obsahové tematickou rovinu (Hendl, 2008, s. 208.). V tématické analyze existuji tfi druhy
kédovani — oteviené, axialni a selektivni. Kodovani je rozkryti dat k jejich interpretaci,
konceptualizaci a nové integraci.

Jednotlivé typy kodovani se nepovazuji za oddélené a mohou se pirekryvat a vyzkumnik
muze mezi nimi piechéazet. Cely proces provadi tvorba poznamek, pro zdivodnéni vznika-

jici teorie (Hendl, 2008, s.246).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 POSTUP KVALITATIVNIHO SETRENI

Pro vyzkumnou c¢ast byla zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu. Diky této metodé¢ bylo
mozné ziskat komplexnéjsi vzhled k danému tématu, Iépe pochopit souvislosti a zjistit od-
povédi na stanovené otazky. Z tohoto ditvodu byla tedy zvolena metoda kvalitativniho vy-
zkumu pted kvantitativni. Kvalitativni Setfeni bylo realizovano na zékladé hloubkovych
rozhovori. V pfiloze jsou uvedeny dva scénaie pro rozhovory, které byly béhem vyzkumu
pouzity. Scéndf otazek byl sestaven zvlast pro influencery a zvlast’ pro agenturu, kterd za-
stupuje vice influencerti. Byla zvolena volna formulace otdzek a kladené otazky se ptizpl-
sobovali dan¢ situaci. Je také dilezité si uvédomit limity zvolené metody pted danym vy-
zkumem. Jelikoz se o toto téma autorka prace zajima jiz delsi dobu, je mozné, Ze n¢kterym
témattim byl pfidan vyssi diraz. Dal§im limitem této prace je také samovybér — vzorek
neni reprezentativni, protoZe se z pfedem vybranych a oslovenych influencert zapojila jen
cast. Vybér respondentti byl zaloZen na téchto tfech danych kritérii: aktivni pouzivani soci-
alni sité Instagram, aktivni spoluprace se znackami (pfedevsim v oblasti cestovani) a ak-
tivni tvofeni obsahu v oblasti cestovani nebo tématu s nim spojené. Vétsinou respondenti
navazali spoluprace i z jiné¢ho sektoru jako je moda, kosmetika ¢i technologie. Do rozhovo-
rl se zapojilo osm influencerii. Rozhovory byly uskute¢nény bud’ osobné¢ nebo pies skype.
Probihaly od tinora do bfezna 2018. Na uvod rozhovoru bylo vzdy piedstaveno ¢eho se
bude dané interview tykat. Samotny rozhovor se pak skladal ze ti ¢asti okruhi: Influencer
marketing, socialni sit’ Instagram a spoluprace ze znackami. Rozhovory trvaly v rozmezi
50 minut- 1hodina50 mintut. Délka rozhovoru zalezela na tom, jak se dotazovany rozpo-
vidal na dané téma. VSichni respondenti odpovédéli na vSechny kladené otazky. Po ukon-
¢eni rozhovorid byla provedena transkripce dat. Pro tuto praci byla zvolena technika do-
slovné transkripce. ProtoZe bylo pouZzito n€kolik nespisovnych vyrazil a tzv. vycpavkovych
slov, byl text upraven stylisticky a do spisovného jazyka. VSechny rozhovory jsou ptiloze-
ny v elektronické formé na disku USB. Po ukonceni transkripce vSech ziskanych rozhovo-
i byla provedena analyza dat. Metodou vyhodnocovani byla tematicka analyza. Diky této
metodé bylo mozné identifikovat témata a vztahy mezi nimi. Pro ukazku jsou ptiklady
identifikovanych a pfidélenych kody uvedeny v pfiloze této prace. Na zéklad¢ ziskanych
dat a informaci z primarniho Setfeni a sekundarnich zdroju jsou prezentovany vysledky v
praktické ¢asti. V projektové ¢asti definovan proces spoluprace mezi influencery a znackou
na marketingové kampani na Instagramu. Také bylo navrzeno strategické komunikacni

doporuceni pro firmy v cestovnim ruchu a vytvofen novy model komunika¢niho mixu.
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Nikdo z dotazovanych si neptal byt anonymizovan, tudiz v nasledujici tabulce jsou pied-

staveni respondenti, ktefi se zu€astnili hloubkovych rozhovort.

Jméno, pod jakym
Oznaceni Jméno pusobi na socialnich Typ influencera
siti

Respondent 1 Petra Vorackova RestlessChild Instagramerka, Youtu-
berka

Respondent 2 Veronika Primm Travel Geekery Blogerka

Respondent 3 Lucie Kiisova Loudavym Krokem Blogerka

Respondent 3 Luka§ Konecny Loudavym Krokem Bloger

Respondent 4 Veronika Subrtova Weef Instagramerka, Youtu-
berka, blogerka

Respondent 5 Martina Votrubova Aki Votrubova Instagramerka , specia-
listka na marketing na
Instagramu

Respondent 6 Aneta Strohova Ejnets Blogerka

Respondent 7 Pavel Dan¢k Pavel Dan¢k Instagramer

Respondent 8 Sandra Jezkova Elite Bloggers Agentura zastupujici
blogerky

Tab ¢. 2: Prehled respondentil, zdroj: vlastni zpracovani

Do vyzkumu se zapojilo osm respondenti, ktefi se povazuji nebo jsou povazovani za influ-
encery. VéEtSina z nich maji ovlivilyjici vliv pravé na socidlni siti Instagram, popiipadé na
socialni siti Youtube nebo blogu. VSichni respondenti se vénuji tématim cestovani nebo

lifestylu. V8ichni zvoleni respondenti spliiovali poZzadovand kritéria pro vyzkum.
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5 INFLUENCERI NA INSTAGRAMU V OBLASTI CESTOVANI

V této kapitole je popsdna soucasna situace influencert v ¢eském prostiedi se zamétrenim
na socidlni sit’ Instagram. Data a informace jsou ziskdny z hloubkovych rozhovord a na
zaklad¢ sekundérnich zdrojl. Popisuje, jak nyni influencer marketing v ¢eském prostiedi
probiha, jaka je situace v zahranic¢i, pro¢ lidé influencery sleduji, na jakych kanélech cesti
influenceti komunikuji, jak svoje fanousky ovliviluji a jaka je situace ¢eskych uzivatelii na
socialnich siti Instagram. V posledni ¢asti je charakterizovan vztah mezi influencer marke-

tingem a socidlni siti Instagram.

5.1 Sledovani influenceru v oblasti cestovani

Jednou z pricin, pro€ je sledovani tzv. “travel influencerti” populéarni, je diky zvysené po-
plnit sny a cestovat do zahrani¢nich destinaci. ZvySeni turist stoupa i v asijskych zemich,
které jsou z demografického pohledu vice zalidnéné nez v evropskych zemich. O tomto se
zminil respondent €. 3. Také to uvadi odborny portal pro cestovni ruch ICOT (2018), ktery
uvedl, ze cestovni ruch loni vzrostl o 4,6 procenta a bylo to nejvice ze vSech sektorti v glo-
balnim méfitku za rok 2017. Rovnéz zmiiuje, ze rok 2017 byl pro cestovani a turistiku
rekordnim rokem a celkové hovoii o pokra¢ujicim riistu turistdl z Ciny a Indie. Vyhledové
do budoucna se piedpoklada rast cestovniho ruchu o 3,8 procenta. Respondenti mluvili
také o zméné cestovatelského stylu. Respondentka 3 uvedla, Ze turisté nejezdi tolik ptes
cestovni kancelare, ale inspiruji se z cestovatelskych blogli. Zménu zivotniho stylu soucas-
né generace potvrdila i respondentka 5 a fekla, Ze lidé se vice soustfedi na cestovani a za-
zitky. Zminuje také termin minimalismus. Divodem, pro¢ influenceti obsah tvofi, je snaha
inspirovat k cestovani. Sdili svoje zazitky a zkuSenosti. Respondentka 3 uvedla, Ze inspi-
ruji lidi k tomu, Ze mohou cestovat za normalni penize a nemusi se jednat o velké Castky.
Tim také okomentovala i novy nizkonakladovy styl cestovani, ktery podporuji respondent-
ky la 6. Proto se uzivatelé obraci na influencery, ktefi o svych zkuSenostech ze zivota pisi

nebo natadi videa.
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To je také dalsim divodem, pro¢ lidé vénuji cas prave travel influenceriim. Respondentka
4 popsala, ze “Divaci influencery sleduji, protoze jsou nejakym zpiisobem sympaticti, sym-
patizuji s jejich nazory, libi se jim jejich Zivotni styl a vidi se v nich.

Diilezité je vytvoreni osobniho a uzkého vztahu. Socialni sité jsou v tomto skvélé, protoze
lidi maji pocit, zZe jsou tomu cloveku bliz, nez kdyby to bylo napsané jen nékde v néjakem

Clanku.

Tim, ze lidé vlastni a maji k dispozici uzivani technologii, a mohou byt neustale pfipojeni
k internetu, je dal$im divodem proc¢ lidé influencery sleduji. Fanousci mohou byt v kon-
taktu s influencery kazdy den. Znacky se toho snazi vyuzit na maximum a proto jsou po-
puldrni influencefi i pro firmy. Respondentka 2 tekla, Ze znacky vyuzivaji publikum da-
nych influencerd, ktefi maji kontakt s cilovou skupinou. Také uvedla, ze tradi¢ni formy
marketingu nefunguji jako dfive, nezasahnou tu nejsilnéjsi kupni silu. K jejich zasdhnuti je
potieba novych typli marketingu, a doporucuje k tomu influencer marketing. Tento podob-
ny argument uvedla i respondentka 5, a dodala, Ze pokud znacka potiebuje predat konkrét-
ni sdéleni nebo vyvolat akcei, tak v tuto chvili jsou influenceti pro znacku efektivnéjSim
kanalem. Jejich publikum maji vét§i pravdépodobnost zaktivovat, neZ jenom samotny ka-
nal dané znacky. Podobny divod fekla i respondentka 1. Mnoho respondentti se shoduje,
ze dalSim divodem je aplikace Instagram. Respondetka 8 to odivodnila tim, Ze dnesni
doba je uspéchand, a ze lidé rychle konzumuji informace. Instagram tak reaguje na dnesni

dobu a umoziuje Sifit rychla sdéleni prostfednictvim fotek a kratkych popiskd.

5.2 Porovnani Ceské republiky se zahrani¢im

Nabidky spoluprace pro ¢eské influencery piichazeji, jak od eskych, tak i od zahrani¢nich
firem. VSichni respondenti se shoduji, Ze soucasna situace influencer marketingu je méné
rozvinuta oproti zahrani¢i. Uvedli, Ze neni jes§té spravné uchopena a lidé nemaji tolik zku-
Senosti. Vétsina respondentii tvrdi, ze Ceska republika je s influencer marketingem teprve
na zacatku. Lepsi situaci influencer marketingu popsali v zdpadnich statech a konkrétné
jmenovali USA, Velkou Britanii, Brazilii, Australii, Novy Z¢land, Némecko, Rakousko
nebo Svycarsko. Podle vyzkumu Ogilvy (2017) studie z USA ukazuje, Ze kampané s influ-
encery vyuziva 84 % marketéri a 96 % z nich povazuje kampané s influencery za efektiv-
ni. Rozdil mezi ¢eskymi a americkymi marketéry je v mindsetu a jeho vnimani influencerti

jako ,,dopliikovou sluzbu” v ¢eském prostiedi.
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Az 89 % dotazovanych americkych marketérti uvadi, Ze stézejni piinosem kampani je
tvorba autentického obsahu o jejich znacce, 77 % ocenuje zvySeni miry interakce kolem
znacky, 56 % zvyseny traffic na webové stranky a 43 % vidi spolupréci s influencery jako
cestu k ekonomicky efektivni tvorbé obsahu a 43% jako Sanci zasdhnout mladé publikum,
které je odolné vuci tradi¢ni reklamé. To se odrazi dosti v mindsetu, protoze podle Ogilvy

(2017) z 96% berou znacky na ¢eském trhu jako dopliikovou sluzbu marketingu.

Davate prednost samostatnym kampanimss influencery,
nebo je vnimate pouze jako doplnék jiné formy komunikace?

\

= pouze doplnék Sirsi komunikace = samostatné kampané

Obr ¢ 14. : Vnimani ceskych firem na influencer marketingu jako doplinkova forma

komunikace, zdroj: studie Ogilvy, 2017

V Ceské republice je podle agentury Ogilvy trendem realizovat infleuncer marketing pro-
sttednictvim komunikacnich agentur klienta nebo se s influencerem spojit napiimo.

V USA je situace dosti odlisna. Takto postupuje pouze 25 % marketéri, dalSich 11 % vyu-
ziva SaaS platformy (Famebit, Social Blue Book, Lingia apod.) a celych 64 % realizuje své
kampané¢ prosttednictvim specializovanych poskytovateli, jako jsou influencer agentury
(Ogilvy, 2017). Na otazku, jaké jsou tedy konkrétni rozdily mezi trhy, respondenti vy-
zdvihli zejména platové ohodnoceni. ,, V zahranici je bézné, zZe influenceri s kvalitnim pu-
blikem jsou placeni za svoji praci. Zatimco tady, se déje to, zZe influenceri dostanou néco
zdarma “ fekla respondentka 2. Podobné to uvedla respondentka 4, e v Ceské republice
firmy nabizeji spiSe produkty na propagaci. AvSak k tomuto komentafi také dodala, ze

v Ceské republice se vichni zaéinaji uéit, jak influencefi, tak agentury. ,,Pordd se v tom
vzdelavame a myslim, Ze je to na dobré cesté . Respondentka 8, kterd navazuje ptimo spo-
luprace s firmami, potvrdila zlepseni na ¢eském trhu, v porovnani pted dvéma lety, tedy s

rokem 2016.
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Respondentka 8 také potvrdila, Ze se situace v influencer marketingu hodné posunula. Pod-
le jejich slov tady byla doba, kdy firmy nevédéli, jak uchopit spolupraci s blogery. Dfive
spoluprace fungovala u vétSiny piipadi na principu barter, coZ znamenalo, Ze firma dala
blogerovi produkt, ktery publikoval na svém blogu a socialnich sitich, vylozen¢ jenom za
produkt. V dnesni dob¢ se to vSak méni. Podle jejiho ndzoru, na to mé i vliv agentura, ktera
nastavila urcita pravidla a ukézala, Ze se to da dé€lat i jinym zplsobem.

Dalsim diivodem rozdilu je profesionalita. Respondentka 8 také popsala, ze pokud je influ-
encer v zahrani¢i opravdu veliky, bere se jako firma nebo znacka. Ma za sebou tym lidi-
nékoho, kdo natéci, kdo stiihd, ma fotografy a stylisty. Je to vice profesiondlnéjsi a funguje
to ve jako brand. Tento komenta# podporuji i slova respondenta 3, ktery fekl, ze v Ceské
republice influencefi nemaji k dispozici tym lidi— jsou sami sobé manazery, délaji si sami
webové stranky, optimalizuji, vytvari obsah. V zahrani¢i je to celkové o tymu lidi, proto i
cena za vystup je vyssi. Cimz opét uvedl jiz zminéné platové ohodnoceni. Respondent 3
také vyvratil, ze by $lo o profesionalngjsi préci, a opravil termin na profesionalizaci. Vy-

stupy totiz nemusi byt profesionalnéjsi.

Vsichni respondenti se shoduji, Ze jde o velikost trhu. Ceska Republika je mensi trh, takze
ma méné blogerti a méné znacek, které by chtéli investovat do influencerd. To uvedla re-
spondentka 3. A shoduje se na tom i respondentka 5 a vysvétlila divod, pro¢ firmy
v cestovnim ruchu nejsou zapojeni do influencer marketingu. V cestovnim ruchu v Ceské
republice jsou totiz mnohem mensi budgety a v dalSich zemich maji vétsi medialni budge-
ty na propagaci. Uvedla také ptiklad, Ze ¢astecné Ceské destinacni kancelat zacala zapojo-
vat influencer marketing do své strategie, jest¢ to vSak podle jejich ndzoru neni na dosta-
te¢né profesionalni rovni. ,,Czech Tourism s influencery pracuje, ale spise si myslim, Ze je
to takova ,,détska hra*, v porovnani, jak se influencer marketing dela ve svété. Respon-
dentka 8 dodala, Ze zahrani¢ni publikum komunikuje v angli¢tiné, proto maji vétsi publi-
kum. Diky tomu, Zze nékteré zemé& maji spolecny jednotny jazyk anglictinu, mnoho lidi
timto jazykem i komunikuje nebo se jednd o velkou zemi mluvici jednim jazykem, jako
napiiklad Brazilie, maji influencefi vétsi potencidl zasahnout vice lidi. Dal§im divodem
méné rozvinutého influencer marketingu v Ceské republice mize tedy byt i jazykova barié-
ra. Nékteti respondenti vSak poznamenali, ze nékteré zem¢ v zahrani¢i jsou s influencer
marketingem daleko vice pozadu a vice zaostavaji oproti Ceské republice. Uvedla to tieba
respondentka 2 a porovnava lepsi situaci ¢eského trhu pred slovenskym. To také uvedla

respondentka 8. Co se tyce tvorby influenceri, tak tam se nazory u respondentd rizni.
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Naptiklad respondentka 6 fekla, ze u nas v Ceské republice chybi originalita a tvorba
umélct je rozdilné a vice autentickd. O proti tomu respondentka 5 uvedla, Ze néktera tvor-
ba Ceskych influencert je na Grovni svétovych influencerti. V Ceském prostiedi existuje
n¢kolik ceskych jmen, o kterych by se dalo fict, ze jsou na globalni urovni. Lisi se akorat
v piilezitostech. Cesky influencer nema tolik piileZitosti, nema tolik zajimavych nabidek,
jako pravé globdlni nebo zahrani¢ni tviirci. Maji stejné kvalitni tvorbu, délaji podobné
formaty, ale nemaji tak zajimavé pfilezitosti. Cimz se opét vracime k tématu velikosti trhu
a velikosti cilové skupiny. VétSina influencerti vSak potvrdila, Ze se zahrani¢ni tvorbou

nechava inspirovat.

5.3 Ovlivnéni cestovniho ruchu

VSsichni respondenti jednoznacné odpovédéli, ze influencer marketing ovliviiuje cestovni
ruch. Zaroven vsichni respondenti uvedli, ze diivodem je sociln sit’ Instagram. VétSinou se
jim Instagram vybavil jako prvni asociace, kdyz byla otdzka na téma ovlivnéni cestovniho
ruchu influencer marketingem polozena. ,, Kdyz se rekne ovliviiovani a cestovani, tak si
vzpomenu na Instagram. Je to primdrni zdroj inspirace pro lidi.* tekla respondentka 4.
Vétsina respondentl také Instagram jako zdroj inspirace potvrdila. Respondent 7 tvrdi, Ze
diky Instagramu bylo proslaveno hodné mist skrytych pro vetfejnost. Také uvedl, Ze on sam
diky Instagramu zacal vice cestovat a do jisté miry ho velice tato aplikace ovlivnila. Proto
si mysli, Ze to ovliviiuje spoustu dalSich lidi. Dalsim dtlezitym aspektem je, Ze lidé se ne-
jen inspiruji, ale zaroven i rozhoduji, kam pojedou. To komentoval opét respondent 7, ze
lidé cestuji na nejpopularnéjsi instagramova mista. Respondentka 4 potvrdila, Ze vétSina
mladych lidi se rozhoduje cestovat na zdklad¢ Instagramu. Vybiraji si podle Instagramu
lokace a nechéavaji se jimi inspirovat. Je nutné tedy podotknout, Ze tuto aplikaci pouziva
zejména mladsi generace, momentalné ve véku 18-34let. Instagram je také zdrojem infor-
maci a ukazuje redlnou situaci ve svété. To zminila respondentka 6. Lidé se spojuji
s influencery, protoZe Casto se stava, ze chtéji néjaka mista doporucit, poradit nebo zeptat
na néjaké informace. ,, Nekteri mi treba napisou, zZe nékam jedou, nebo zZe dekuji za tipy.
Nebo se chtéji na néco zeptat.“ dodala respondentka 4. Také zminuje, Ze se cestuje na
zaklad¢ doporuceni. Rovnéz uvedla, ze firmy si zacinaji uvédomovat, ze se cestuje na za-

klad¢ fotek z Instagramu a zZe se za¢inaji zapojovat vice.
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Respondent 7 véfi tomu, Ze je dobré zvat influenecery do destinaci, protoze mohou svému
publiku sdélit tipy, informace a zkuSenosti. Instagram ma vsak i odvracenou tvar, kterou
detailnéji popsala respondentka 3. ,.Influencer marketing ovliviuje cestovani velmi nega-
tivnim zpiisobem. Byli jsme z toho trosku nestastni, kdyz jsme cestovali v Americe. Cesto-
vali jsme napriklad Horseshoe Bend, je to vybézek v Americe, momentalné jsou tam fronty
na fotku. Je to kwviili Instagramu. Lidi chtéji na mista, ktera instagrameri zverejiuji. O tom
misté Horse Shoe Bend predtim nikdo nevedel, nez tam pak zacali jezdit instagrameri a
fotit to. A ted je to hrozné popularni.” To zmifluje i National Geographic, Ze Instagram
zménil cestovani. Uvadi to na konkrétnich ¢islech. V roce 2015 pozvala destina¢ni agentu-
ra na Novy Z¢éland, konkrétné¢ do destinace Wanaka influencery a vysledkem bylo zvySeni
navstévnosti mista o 14%. Dal§im piikladem je misto Trolltunga, které v roce 2009 navsti-
vilo 500 turistti. V roce 2014 to bylo 40 000. A je to zapfi¢inéné prave socidlnimi sitémi
(Miller, 2017). To, ze diky Instagramu na urcitd mista cestuji davy lidi, potvrdily i respon-
dentky 2 a 6. Tvrdi, ze Instagram pomohl zvysit ¢isla turistl, ale taky je uplné znicil. Re-
spondent 7 si je také védom negativniho dopadu, ackoliv uvedl, Ze by lidé méli tato mista

videét.

5.4 Komunikacni kanaly

Nézory, které kanaly maji v influenceru marketingu nejvétsi zasah a tspéch se lisi. Nikdo
z respondentd jednoznacné neuvedl odpoveéd a vétSinou vahal mezi dvémi sitémi — In-
stagram a Youtube. Celkové tedy byly zminéné tyto sité: Instagram, Stories na Instagra-
mu, Youtube, blogy a také videa na Facebooku. I kdyz Instagram a Stories v aplikaci In-
stagram jsou soucasti jedné aplikace respondentka 1 to rozliSila jako dva odlisné kanaly.
Uvedla, ze kontakt na Stories je vice osobni. ,, Neni to stejné, kdyz nekdo ,,postuje” na In-
stagram aranzované fotografie a chybi tam kontakt“. Soucésti Stories je mozné také od
urcitého poctu sledovateli odkazovat mimo Instagram pomoci tzv. funkce swipe up. Influ-

encer tak mize odkazat na stranku, kterou chce s fanousky sdilet i mimo Instagram.

Dtlezité je podle respondentky 1 také rozliSit o jakou v€kovou kategorii se jedna. Z jejiho
pohledu Youtube sleduje mladsi generace. Zminila, Ze lidé diky této sit'i mohou navézat
vztahy s influencery. CoZz okomentovala, ze je zakladem pro influencer marketing. In-
stagram a Stories uvedli i respondenti 6 , 7, 3 a 4. Respondentka 4 dodala, Ze lidi ovliviiuje

vizualni tvorba obecné a pridala také kanal Youtube a Facebookova videa.
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Respondent 3 také zminil blogy, protoZze podle jeho ndzoru socidlni sité¢ funguji jako ,,pro-
dlouzené noha blogt, kde je hlavni obsah*. Respondentka 2 uvedla v§echny tyto vyse zmi-
néné site, a zadroven doplnila, ze 1idé se na socidlnich sitich nechaji ovlivnit ve fazi inspira-
ce. Respondentka 5 porovnala Youtube a Instagram. Nejvétsi zdsah ma podle jejiho nazoru
Youtube, protoZe videa na Youtube vydrzi mésice nebo roky po tom, co jsou nahrany. Ne-
ustale se k nim da vratit a vyhledat je. Na Instagramu ve chvili, kdy se pfida fotka, tak ma
zivotnost maximalné tfi dny. Z hlediska zasahu je to podle respondentky 5 platforma
YouTube, z hlediska efektivity pro znacku je to Instagram. Instagram miize byt pro desti-
naci levnéjs$i od influencera, nez video. Video stoji vice usili, navic youtube kanal je slozi-
t&j$1 neZ instagramovy kandl z pohledu ziskéani publika. Youtubové video mé vétsi hodno-

tu.

Naésledujici tabulka ukazuje, kde maji dotazovani influencefi podle jejich ndzoru nejvetsi

silu z&sahu na jejich publikum.

Respondent R1 R2 R3 R4 RS R6 R7 RS
Stories Blog Instagram
Kanal Blog Instagram | Instagram | Instagram _®
Youtube Twitter | Youtube

* neuvedeno

Tab ¢. 3: Prehled komunikacnich kanalii, kde respondenti maji nejvetsi silu ovlivnéni jejich publika, zdroj:
viastni zpracovani

Respondentka 1 uvedla , Ze ziskala svoji silu vlivu na zéklad¢ sdileni nézorti, navazani
kontaktu a vztahu s fanousky a také jeji tvorbou. “Zacala jsem tocit videa, na kterych mlu-
vim o vécech, o kterych si myslim, ze jim rozumim. Ja kdyz si najdu cestu k néjakemu inter-
netovému tvirci, tak mé vzdycky nécim musi zaujmout. Vidim jejich oblicej nekolikrat, a
pak mi viastné prijde, zZe jsou to kamaradi. Podobnym zpiisobem si myslim, zZe to bylo i u
lidi, kteri mé sleduji. “ Respondentka 4 oznacila Youtube a Instagram za pilife jeji tvorby, a
zaroven sdélila, ze sledovatelé ji dali zpétnou vazbu na to, Ze fotkami nebo videi je ovlivni-
la. ,, Vnimam silnou komunikaci, silnou odezvu. Citim, Ze lidi mé sleduji na téchto platfor-

mdch a konaji. Treba mi i napsali, Ze na zaklade mych fotek a videi néco udelali.
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5.5 Ovlivnéni publika

Ovlivnéni vychézi z psychologického hlediska. Na toto téma vyslo jiz nékolik studii.
Respondentka 3 to také béhem rozhovoru zminila. Lidi mGzeme ovlivnit, protoze véfi, co
jim doporu¢i jejich kamaradi. Maji pocit, Ze blogefi jsou jejich kamaradi. Vidi do jejich
soukromi, vidi do jejich Zivota, umi se s nimi ztotoznit. Je to také o sdileni zivotni filoso-
fie. Respondentka 1 fekla, Ze ovliviiuje pohled svého publika na svét, chovani v ramci ces-
tovani a pfemysleni nad Zivotnim prostfedim. Mnoho respondentti se shoduje, ze se snazi
sdilet a ptredat prakticky obsah, osobni zkuSenost, popiipadé néco doporucit. Uzivatelé
chtéji doporucit konkrétni tipy od influencera, protoze v ném maji divéru

. To zminila respondentka 4. Sdileni praktickych informaci uvedli i respondenti 2 a 7. Re-
spondentka 2 také uvedla, ze doporucuje hotely, které vyzkousela. Pies rezervacni linky je
pak mozné vidét, zda si jeji publikum koupilo pobyt, diky jejimu doporuceni. Déle
v odpovédich mnoha respondentii se opakovalo slovo inspirace. Sdilenim obsahu totiz in-
fluencefi mnohé fanousky inspiruji. Uvedli to respondenti 3 a 5 . Respondent 3 mluvil o
konkrétnim ptikladu ,, Nekdy nam pisou lidé, zZe jsme je inspirovali. Jeden par nam napsal,
Ze vyrazi na rok do Kanady na stejnou cestu, jakou jsme jeli my.“ Také poznamenal jiz

zminénou diivéru ze strany sledovatele.

5.6 Cesti uZivatelé Instagramu

Na zékladé¢ statistik mizeme vidét, ze pocet uzivateld Instagramu se kazdym rokem zvysu-
je. V bieznu 2018 dosahl Instagram 1900 000 uzivateli. V Cesku pouziva Instagram okolo
10-20%, zalezi pokud bereme v potaz celkovou nebo internetovou populaci. (Docekal,
2018). Sladecek (2018) vsak uvadi, ze je to 30% Ceské populace s piistupem k internetu.
Ocekava koncem roku 2018 narist na 45%. Dulezité je zminit, Ze Instagram je predev§im
uzplusoben jako mobilni aplikace, proto je zapotifebi mit chytry telefon. V porovnani
s Facebookem je tedy pouzivani této aplikace omezeno, a tudiz vizuélni aplikace ma slozi-

t&j$1 postaveni.
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Pocet obyvatel CR k prosinci 2015

Pocet uzivateld Instagram v CR k
bfeznu 2018 (MAU, 13+)

Poéet uzivateld Instagram v CR k
¢ervnu 2017 (MAU, 13+)

Poéet uzivateld Instagramu v CR k

10 553 843

1900 000 (18 % celku)

1500 000 (14 % celku)

924 000 (3 % celku, 13 % interne-

listopadu 2016 (13+) tové populace)

Poéet uzivateld Facebooku v CRk 5000 000 (47 % celku)
bfeznu 2018 (MAU)

Pocet uzivatelti Facebooku v CRk 4 800 000 (45 % celku)

¢ervnu 2017 (MAU)

Poéet uzivateld Facebooku v CR k

4716 000 (45 % celku, 68 % inter-

listopadu 2016 (13+) netové poulace)
Pocet obyvatel CR k prosinci 2015, 9115 621

13+

Internetova populace CR k zafi 6892 412

2016 (10+)

Tab ¢. 4. Pocet ceskych uzivatelii na Instagramu, zdroj: Docekal, 2018.

V nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj vékového slozeni uzivateli na Instagramu. Z grafu
je mozné zaznamenat, ze v obdobi 2016 aZ polovina 2017 je dominantni vékova skupina
25-26let, penetrace v populaci dosahuje az tii ctvrtin. Od roku 2018 se uzivatelé¢ vékove

rozsitili na 35 let, pak uz je uzivani vyrazné mensi (Docekal, 2018).

W 2018/03 W2017/06 W2015/11

20%

0%
13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 a7 49 51 53 55 57 59 61 63 65+

Obr ¢ 15. : Vyvoj vekového slozeni uzZivatelu Instagramu, zdroj: Docekal, 2018



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Docekal (2018) upozoriiuje, Ze pokud se firma rozhodne pro marketing na Instagramu, a
cilovou skupinou jsou lidé starsi 35 let, tak bude velmi obtizné cilovou skupinu zasahnout.

Ceiti uzivatelé 35+ se na Instagramu pohybuji velmi vyjimeéng.

Vyse zminéna ¢isla mizeme porovnat s publikem dotazovanych influencert. Vékové slo-
zeni cilovych skupin se pohybuje v rozmezi 18-34let, s jednou vyjimkou, kde respondentka

uvedla 25-40let. Také vSak pfi rozhovoru dodala, Ze na Instagramu ji sleduje mladsi cilova

skupina.
Respondent Vek Pohlavi Zemg Charakteristika
R1 18-25 let pfevazné zeny Pievazné  Ceska | zdjem o cestovani, bio
republika zivotni styl, jsou dobro-
druzni, volnomyslenkaf-
sky, politicky vice libe-
ralni
R2 25-40 let pievazné Zeny USA a Anglie zamé&stnaneé, aktivni,
cestuji ve volném case
R3 25+ pfevazné muzi Pievazné  Ceskd | maji stejné zajmy, osob-
republika nostné jsou také podobni
R4 18-32 let pievazné Zeny Primarné  Ceska
republika, pak %
Slovensko, Anglie, -
Emiraty
RS 20-35 let Pievazné zeny | CR — pievazné | mladé Zeny, které se
(65%) Praha zajimaji o to, co se
kolem nich dégje.
R6 25-34let Pievazné Zeny | Ceska republika — | Zajima je cestovani, lidé
(65%) pfevazné z Prahy, | co ziji trvale v zahranici
Portugalsko — | nebo to planuji
pievazné
z Lisabonu, Velka
Britanie, Peru,
Italie, Spanélsko
R7 18-34 54%zen
* £
(76%) 46% muzt
R8 % * *

Tab ¢ 5. : Cilové skupiny respondentii, zdroj: viastni zpracovani , * neuvedeno




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Tabulka ukazuje, ze dotazované respondenty sleduji lidé prevazné ve véku 18- 34 let, a

pfevazné zeny. Taky vétsina cilovych skupin pochazi z Ceské republiky, az na vyjimky.

5.7 Propojeni influencer marketingu s Instagramem

Vétsina dotazovanych respondentl potvrzuje, ze influencer marketingem a socialni siti
Instagram jsou hodné¢ propojené. VétSina z nich také uvedla, Ze se je mozné zaméfit influ-
encer marketing pouze na Instagram. ,, Myslim, Ze je pro influencer marketing jako stvore-
ny. Ted' jak funguji InstaStories. Dobre vytvorena strategie, miize fungovat krdasné. “ vyjad-
fila respondentka 1. Respondentka 3 uvedla, Ze divodem je vizualnost a vysoky en-
gagement. Respondentka 5 uvedla, ze méa za sebou spoustu kampani, kdy zapojili pouze
Instagram. Také vSak dodala , Ze je lepsi Instagram propojit s Youtube, protoze se tam daji
zasahnout 1 jini lidi. Podobny komentat ohledné rozsifeni na dalsi platformy zminila i re-
spondentka 2 a dodala, Ze ¢asto neni problém kombinovat. Instagrameti a spoustu dalSich
maji jesté dalsi kanaly. Podobny nadzor mé i respondentka 6, kterd zmifiuje omezeny pro-
stor Instagramu, kde se neda vyjadfit a popsat celkovd myslenka. Dal§im dilezitym aspek-
tem je kvalita obsahu. Pokud je obsah kvalitni, tak si ve vétSiné piipadl najde své podpo-
rovatele. Kvalitni obsahem, ktery bude publikum bavit, argumentuje respondentka 4. Otaz-
kou vsak zistava, jak dlouho tato sila Instagramu vydrzi, protoZe se socidlni sit¢ neustale
meéni a vyviji. V odpovédich také zaznél termin algoritmy a byla také zminéna socialni sit’
Facebook, kterd podle vSech respondentli spiSe upada. Respondentka také zminila, ze
v Ceské republice a v n&kterych dalsich statech chybi legislativni ¢ast. Uvedla, Ze se to
tyka také Instagramu. Spousta spolupraci je placend a nékdy se to neuvadi. Pokud je to
placena spoluprace, je to reklama. Reklama musi byt ze zdkona néjakym zplisobem ozna-
¢ena. Podle jejiho nazoru je hashtag #ad nedostacuji. VéEtSina dotazovanych zodpovédéla,
ze placenou reklamu oznacuji. Pokud se jednd o tzv. barter. Za takovych podminek, tedy
v pfipadé barteru, vétSina respondentli neuvadi, ze produkt dostali. Napiiklad ale respon-
detka 2 ptiznala, ze oznacuje i barter. Respondentka 8 uvadi, ze je to i cilem agentury, aby
byly placené spoluprace vice transparentni. Také poznamenala, ze infleunceti by se za pfi-
znani reklamy nem¢li stydét a méli by to brat jako pozitivni véc. VSichni respondenti se
shoduji, ze vyvoj infleuncer marketingu bude v Ceské Republice pozitivni a bude se vyvi-
jet podle amerického trendu, tj. firmy budou zapojovat tuto novou formu marketingu do

svych strategii a zlep$i se zkusSenosti a znalosti v této oblasti.
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Respondentka 5 popsala konkrétni trendy, které si mysli, Ze v nasledujich letech na cesky
trh v oblasti influencer marketingu piijdou. Rekla, Ze bude vice zastupitelskych agentur,
protoze influencerti bude vic a vic. Také zminila, Ze budou vznikat influencer platformy

jako internetové huby, kde budou znacky hledat influencery online.

To znamena4, Ze to nebude o komunikaci jeden na jednoho pies email, ale bude to na inze-
rentnim principu. Znacky budou nabizet spoluprace s nimi, a infleunceti budou nabizet
sebe jako tviirce. Respondentka 8 podle zakizek agentur potvrdila, ze v Cesku probiha

narustajici trend a vice firem davaji jejich rozpoctu pravé do influencer marketingu.
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6 SOUCASNY STAV SPOLUPRACI CESKYCH INFLUENCERU SE
ZNACKAMI V OBLASTI CESTOVANI

V této kapitole je popséna aktudlni situace spolupraci mezi influencery a znackami na ces-
kém trhu na zaklad¢ hloubkovych rozhovori a nékterych sekundarnich zdroji. Je charakte-
rizovana motivace ke spolupraci, kritéria pro navazani spolupréce, jeji formy a ohodnoce-
ni. RovnéZ je popséana soucasna situace, jak znacky komunikuji s influencery. V zavére¢né
Casti jsou popsany tfi propagacni kampané, do kterych byly zapojeni CesSti a zahrani¢ni

influenceti v oblasti cestovani.

6.1 Motivace ke spolupraci

U vétSiny dotazovanych influencerti je motivaci moznost vice cestovat, snizit naklady,
popfipadé cestovat s nulovymi naklady. Také je to pro influencery pfileZitost vycestovat,
tam, kam by sami nejeli. Také ncktefi uvedli, ze motivaci je finan¢ni honoraf. DalSim
aspektem je uznani, ze néjaka znacka se chce spojit s danym clovékem. Urcity status, ktery
influencera a znacku propojuje. Respondentka 5 fekla, Ze pokud se influencer se znackou
spoji, a znacka je aspirativni, tak miiZze pomoci, aby se profil influencera povysil na néja-
kou uroveil. Potom to miize byt i komunitni zalezitost. To znamena4, Ze se diky spolupraci s
danou znackou dostane influencer do kontaktu s dal$imi influencery. Dal§im motivaci je
konkrétni produkt, o ktery se jedna. Zejména pokud se jednd o formu spoluprace barter.
,Idedlné k tomu mam néjaky vztah predem jesté pred zahdjenim spoluprdce. Vzdycky si
Fikam, jestli mi to stoji za to. To se tyka zejména u placenych spolupraci. Musi to byt néco,

co mé zajimd a také co zajima moje publikum. ““ zminila respondentka 1.

Co se ty¢e motivace firem, tak podle influencerti firmy maji zdjem s nimi spolupracovat,
aby se dostaly vice k jejich publiku, jak uz bylo zminéno v ptfedchozi kapitole. Na tom se
shodli vSichni dotazovani. Respondent 3 uvedl, Ze maji mezi svoji cilovou skupinou kupni
silu. Dal§im motivatorem je zvysit povédomi. Jak fik4 respondentka 2 primarné¢ jde o zvy-
Seni povédomi pies jeji vliv na jeji publikum. Dalsim diivodem je také pfristup k obsahu
dané¢ho influencera. Protoze influencer ve vétsin¢ ptipadii vymysli unikatni a kreativni ob-

sah a vi, jak ho komunikovat své cilové skupiné. To naptiklad zminila i respondentka 4.

Podle studie Ogilvy (2017) hlavnim motivatorem pro marketéry znacek jsou z 33% speci-

fické spoluprace, z 21% relevantnost produktu a z 15% trend.
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6.2 Kritéria pro navazani spoluprace

Klicovym uspéchem pro spolupraci je spravné propojeni znacky a influencera, kterd by
méla pfindSet hodnotu obéma stranam. Zasadnim kritériem je relevance obsahu a cilova
skupina. To uvedli vSichni respondenti. Influencer by mél reprezentovat dany styl, ktery
znaCka ma. Zaroven by to mé¢lo pfinosem i pro publikum daného influencera. “U mé to
musi spliiovat zdakladni hodnoty, v mém pripade, to musi souviset s udrzelnosti, tématem
,,zero waste “ nebo to musi zapadat do mého niche *“ vysvétlila na ptikladu respondentka 4.
Znacky by se proto nemély divat jen na ¢isla influencert, kolik maji sledovateld, ale také
jaké téma a jakym stylem na svych kanalech prezentuje jeho tvorbu. Respondentka 1 uved-
la tak, Ze kdyz znacka zaCne spolupracovat s influencerem, a produkt znacky nesouvisi
s tématem influencera, mize to naopak znacce uskodit. Kdyz se znacka spoji s danym in-
fluencerem, tak influencer je v podstaté zodpovédny za znacku, se kterou spolupracuje. To
zminila i respondentka 2. Respondentka 5 uvedla, ze je to kontakt, jakym zptisobem probi-
h4 komunikace ze strany znacky. Dale také popisuje pozitivni vztah ke znacce a nabidnuté
podminky pro spolupraci. DalSim dulezitym kritériem pro spolupraci je nechat volnost
tvotivosti influencera. S tim se shoduje vétSina dotazovanych. ,, To je to prvni, na co se
ptam (..) mélo by to vypadat podle daného tviirce nez podle toho, jak si to znacka predsta-
vuje. “ zhodnotil respondent 7. Podle studie Ogilvy (2017) ¢esti marketéti nechavaji vol-
nost tviircim, na zakladé briefu a to ze 71%. Absolutni volnost pro praci s produktem a
sdélenim nechdvaji z 25%. Respondent 7 také uvedl, Ze preferuje formu briefu a jasné za-

dani od znacky. To zminila i vétSina dotazovanych.

Na co by se znacka méla zaméfit je cilova skupina z pohledu v€ku i demografie. Nékdy se
totiz miZze stat, Zze Cesky influencer mé velké mnozstvi followers, ale sleduje ho spiSe za-
hrani¢ni publikum. Proto, kdyZ firma chce prezentovat produkt nebo sluzbu, kterd je zamé-
fené na Cesky trh, méla si vyzéadat od influencera nebo zjistit pomoci analytickych nastrojd,
kolik procent jeho publika pochazi z Ceské republiky. O tom hovofila respondentka 5. Po-
kud je vSak cilem spoluprace rozsifit cilovou skupinu dané znacky, je to také mozné. Mize
to byt v pripad¢, kdy je tfeba znacka zaméfend na starsi cilovou skupinu a chcee jeji vnima-
ni omladit a ziskat i mladsi publikum, uvedla respondentka 8. V ostatnich ptipadech je
dilezité, aby publikum bylo ve véku, které chce znacka zasdhnout. Coz u influencerti pie-
vazuje zejména mladsi generace. I kdyz mnohdy znacky vyhledavaji masovy zasah, mély
by se zaméfit na cilovou skupinu daného influencera. Jit vice do hloubky. Neni totiz dile-

zity celkovy pocet fanousk, ale engagament influencera s jeho publikem.
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To znamen4, jak aktivné publikum na obsah reaguje. Konkrétné to znamena, jaky je mezi
publikem a influencerem vztah. Zda ptidavaji ,liky*, komentafe, reaguji na Instagram

Stories a celkové, zda je publikum infleuncera aktivni.

5 : < @ ENGAGEMENT RATES

Obr ¢ 16. : Mira interakce s fanousky na zakladeé poctu sledujici, zdroj: influence.co, 2017

Podle influence.co (2017) s vyssim poctem followers, klesd engagement influencera. To

dokazuje i vySe zminény graf.

Na co se také znacka musi soustiedit, je to, zda ma influencer pravé fanousky a zda je ne-
ma nakoupené. Followers, liky a komentéfe je v dnesni dobé mozné nakoupit. Znacky tak
mohou oslovit influencery, kteti v redlné situace cilovou skupinu za sebou viibec nemaji.
Dokazuje to i ptipadova studie od splecnosti Mediakix, ktera vytvofila dva faleSné ucty na
téma: lifestyle influencer a cestovni fotograf. Zaméstnali mistni modelku a béhem jednoho
dne vytvofili obsah v lifestyle tématikou. Pro druhy ucet pouzili volné fotografie scénic-
kych destinaci, jako je Maui, Pafiz a Yosemite. Dale zakoupili falesné followers a en-
gagement (v podobé likli, komentafil) z mnoha riznych webd, které tyto sluzby nabizeji.
Pro kazdou fotku zakoupili 500-2500 fanouska a 10-50 komentaid. Jakmile falesné ucty
dosahly 10 000 sledovatelt, kvalifikovali se pro pouziti zprostfedkovatelské platformy pro
influencer spoluprace (mnoho marketingovych platforem pro zprostiedkovani spolupraci
méa minimalni vstupni hodnoty 5 000 az 10 000 sledovateltl). Zacali se uchazet o nové
kampan¢ a brzy zaznamenali ¢tyfi placené spolupréce; dva pro kazdy ucet. Obdrzeli peni-

ze, produkt zdarma nebo oboji. (Ward, 2017)
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Podle Dimmock (2017) je uvedena idedlni mira interakce, kterou by mél infleuncer spliio-
vat nasledujici:
< 1k followers:
Average Like Rate: 8.03% Average Comment Rate: 0.56%
1k - 10k followers:
Average Like Rate: 4.04% Average Comment Rate: 0.27%
10k — 100k followers:
Average Like Rate: 2.37% Average Comment Rate: 0.14%
100k — 1M followers:
Average Like Rate: 1.78% Average Comment Rate: 0.09%
1M - 10M followers:

Average Like Rate: 1.66% Average Comment Rate: 0.06%

Obr ¢ 17. : Ideadlni mira interakce na zaklade poctu followers, zdroj: Dimmock, 2017

Podle respondentky 8 je pro znacky také dulezité brat ztetel rozpocet, a aby kampan méla
n¢jaky vysledek. Coz se opét vracime k tématu spravné zvoleného influencera pro danou

kampan. Samoziejmosti je také chut’ znacky s influencerem pracovat.
y

6.3 Formy spoluprace

Existuje nékolik typl spoluprace, jak influencera propojit se znackou. VéEtsinou se jedna o
vytvoreni obsahu, ktery znacka pouziva na vlastnich sitich a zarovei na sitich influencera.
Influencefti jsou kreativnimi tvlrci, které znaji svoje publikum a vi, jaky obsah se libi, ma
je to levngjsi varianta nez si najmout profesiondlni produkci (Odell, 2016). VétSina influ-
encertl uvedla, Ze jejich spoluprace zacdinali formou barteru, potom piichdzeli na placené
spoluprace. Momentalné se u kazdého pomér barter — placené spoluprace lisi. U nékterych
respondentl pfevladd momentalné placena spoluprace u nékterych barter. Nelze tedy tento
udaj zobecnit. Podle studie Ogilvi (2017) ¢eské firmy a marketéti preferuji z 62% barter a
38% finan¢ni honoraf. VéEtSina respondentil se vSak domniva, Ze by za spolupraci se znac-
kou mél byt placeny honorai. Agentura Elite Bloggers naptiklad formu barteru podporuje
pouze pokud se jedna o charitativni projekty. Také kazdy mésic podpofi jeden start-up,

ktery by si kampan nemohl dovolit. Jinak jsou spoluprace placené.

Snazi se tak podporovat influencery, aby se mohli projektim vénovat na 100% jako praci

na plny uvazek a podporovat jejich tvorbu.
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Snazi se, aby znacky do influencer marketingu investovali, protoze je to forma marketingu,
jako kazda jina. Na ¢em se vSak vétSina respondentii shoduje, je preference dlouhodobych
spolupraci. VétSinou je to z toho divodu, Ze se miize influencer se znackou propojit. For-
mu dlouhodobéjsi spoluprace respondentka 8 popsala, ze jakmile se influencer objevuje
delsi dobu s danou znackou, tak to ma na fanouska jiny dopad, nez kdyz pftijde
s jednorazovou kampani. Také zalezi, co je cilem klienta. Pokud se jednd o jednorazovou
akci, tak je dobré kratkodobé kampané pouzit. Respondentka 5 vSak argumentovala, Ze
preferuje kratkodobéjsi z toho divodu, Ze se mize noveé kreativné zamyslet a nékdy ji u
dlouhodobych kampani dochdzi ndpady. Podle vétSiny dotazovanych je vSak spoluprace
kratkodobd, ale nékteré znacky po néjaké dobé navazuji opétovné spolupraci, pokud jsou
s influencerem spokojeni. Podle studie Ogilvi (2017) marketéti preferuji s influencery
z 85% dlouhodobé spoluprace. Hlavnim faktorem je obsah, ktery influencefi generuji pra-
videln€. Také je to z diivodu zvysené autenticity sdéleni a vytvotreni dlouhodobéjsiho pozi-
tivniho vztahu k produktu nebo sluzbé ze strany influencera. Dlouhodoba spoluprace se
vétSinou omezuje na jednoho az dva vybrané influencery, ktefi se stdvaji uplnymi ¢i ¢as-
tecnymi ambasadory znacky. Naopak kratkodoba ¢i jednorazova spoluprace ¢asto zahrnuje

vétsi pocet rozdilnych influencert, kteti umozni pokryt vétsi zabér cilovych skupin.

Na Instagramu typicka forma propagace je pfidani fotky do feedu, kterou preferuji i znac-
ky. Respondentka 4 vSak argumentuje, ze pouziva hodn¢ Instagram Stories z nasledujicich
divodi: je mozné pridat odkaz a presmérovat tak fanouska na jinou stranku. U fotky na
feedu odkaz ptidavat nejde. Né&kteti dotazovani zminili, Ze pomoci Instagram Stories apli-
kuji tzv. takeover, coz je pfevzeti uctu znacky na néjakou dobu. To vyuzivaji hodné desti-
nacni znacky, naptiklad se tato forma aplikovala béhem kampané RoadTripBaroko, kterou
poradala Czech Tourism. VéEtSina uZzivatelll zminila vyuzivani hashtagh a tagi, které bé-
hem spoluprace pouzivaji. Respondentka 8 také upozornila, ze ptispévek na Instagramu ma
zivotnost dva az tfi dny. Proto doporucuje spiSe blogové piispévky, které maji Zivotnost
n¢kolik let. Budoucnost vidi v blogovani, protoze podle jejitho nazoru socialni sit€¢ jsou
nevyzpytatelné. S tim souhlasili i respondenti 2 a 3, ktefi vice véti obsahu na blogu nez
Instagramu. VétSina dotazovanych uvedla, Ze spolupracuje vice se zahrani¢nimi znackami,
co se tyce cestovatelského sektoru. V ostatnich odvétvi prevladaji ty ceské. Napiiklad re-
spondentka 4 uvedla, Ze rada spolupracuje s Ceskymi znackami. ,, Kdyz se ozve ceskd znac-

ka jsem nadsend. Je to lokalni tvorba “.
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Vétsina respondentil se shoduje, ze znacky maji vétsi tendenci oslovit influencery, které jiz
s n¢jakymi znackami spolupracuji. I kdyz jiného nazoru jsou respondentky 5 a 8. Influen-
cer md mnohem vétsi cenu, kdyz si zachovava svoji exclusivitu, kdyz spolupracuje
s omezenym po&tem nabidek. Vice si ho pak ceni, jak fanousci, tak firmy. Cim méné& zna-
cek, a vice dlouhodobéjsich spolupraci, tak tim Iépe pro influencera, pro znacku i pro fa-

nousky, vysvétlila respodentka 8.

6.4 Ohodnoceni spoluprace

Influencer marketing patii podle slov respondentky 8 k levnéjsi formé propagace v porov-
nani naptiklad s offline reklamou jako jsou billboardy, sloupky v ¢lanku, reklama v ¢asopi-
su. Porovnala to na piikladu s ¢asopisem, kde udajné pul strana stoji 200 000 korun. Uved-
la, kdyz do kampané zapoji nejlepsi blogerky a pouziji vSechny socidlni sité, tak cena
kampané se zapojenim influencerti se bude pfiblizovat polovin€ zminéné castky. Jak
vSichni respondenti uvedli, kampané se daji délat jen na Instagramu. V takovém piipadé
Castky za instagramové pfispévky se mohou pohybovat od 3 000- 20 000K¢. V piipadé
agentury zalezi, kolik ma influencer pocet sledovatelti Vyssi Castky se tykaji blogerek, kte-
ré maji nad 100 tisic sledovateld. VétSina ostatnich respondentt se shodla, Ze cena za in-
stagramovy piispévek se pohybuje mezi 1500-3000 K& u nas v Ceské republice. Nékteii
respodenti nemohli urcit, protoze dostavaji penize jen za blogové ¢lanky. Cena u Stories se
lisi, protoze kazdy respondent ma u této funkce jinou strategii. V ptipad¢ agentury se opét
cena odviji od poctu fanousku, a ptikladné za cenu jednoho ptispévku na feed je stejna
cena jako 6 Stories. Ostatni respondenti uvedli, Ze zalezi na domluvé s danou firmou a
nékdy ptidaji Stories bez ptidané ¢astky nebo ve form¢ vyhodného bali¢ku. Respondent 7
uvedl, Ze je to v§e o kompromisu, vzdy je potieba vyjednavat lepsi podminky — naptiklad
za danou cenu se snizi pocet materialu, ktery je od firmy vyzadovan. Na zavér uvedl, Ze je
to o realistickych moznostech. Podle vétSiny respondentt, jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi
kapitole, se cena ¢eského trhu v influencer kampanich lisi i v ohodnoceni. V nasledujicich
trech grafech je mozné vidét primérné platové ohodnoceni v zahrani¢i za ptispévek na

socialnich sitich.
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Obr ¢ 18.: Primérna cena prispevku na Instagramu v zahranici na zakladé poctu

followers, zdroj: Influence.co, 2017

Prvni graf uvadi kolik si influencefi Gc¢tuji na zakladé poctu fanouskti. MizZeme vidét dia-

metralni rozdil mezi tzv. microinfluencery a megainfluencery.

$220

Travel &x
Entertainment gy $209
Home & Lifestyle 4 $204
Health & Fitness @
Fashion 9
Photography (&

Food &Drink )

@ VERTICAL

Art&Design @
L_jJ:‘r 1855 /Jl

AVERAGE RATE
PER SPONSORED POST

Obr ¢ 19: Prumeérnd cena prispévku na Instagramu rozdélena podle sektoru,
zdroj: Influence.co, 2017

Druhy graf rozdéluje primérné ¢astku na zéklad¢é odvétvi a prvni misto zastava oblast ces-

tovani.
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Obr ¢. 20: Prumérnd cena prispevku na Instagramu v jednotlivych zemim,
zdroj: Influence.co, 2017

V tietim grafu je zebticek zemi s nejlepSimi platebnimi podminkami pro influencery. Muaze
se zdat, Ze ceny souvisi s zivotnimi néklady v dané zemi, coz je urcit¢ vyznamny faktor.
Neni to vSak pravidlem. Piikladem muze byt Singapur, ktery je jednim z nejdrazsich zemi
na sveéte, a umistil se na 13. misté (Influence.co, 2017). Nejlépe placené spoluprace jsou ze
zemi Spojené Arabské Emiraty, USA, Kanada, Némecko a dalsi. Tato data jsou vysledkem

vyzkumu 2885 influenceri, ktefi jsou registrovani na platformé infleunce.co.

Respondentka 2 také uvedla, 7e znacky se teprve uéi v Ceské republice platit za danou
kampan. Studie Ogilvy (2017) uvedla, ze v ptipadé placené spoluprace jsou Ceské znacky
ochotni zaplatit nejcastéji 50 000 korun za jednorazovou spolupraci a to z 30%. 22% firem
preferuje castku do 5 000 K¢, 19% do 10 000 K¢. Z 18% pak jsou firmy ochotné zaplatit
vic jak 100 000K¢.
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Respondetka 2 také dodala, Ze v mnoha piipadech srovnavaji blogery jako novinafe. Novi-
nat je tieba zaplacen ur¢itym médiem, pro které pracuje, takze jeho €as na press tripu a

nasledny ¢as za psani ¢lanku, je zaplacen. CoZ v piipad¢€ blogera neplati.

6.5 Komunikace

Vétsina spolupraci podle dotazovanych je navazana pres email a ve vétSin€ pripadi znacka
nebo zastupujici agentura oslovuje influencera. Na tom se shodla vétSina uzivatelt. I kdyz
mnoho respondenti uvedlo, ze nékdy oslovili i znacku i z jejich strany. Napiiklad respon-
dentka 4 uvedla, ze pokud se chce influencer s tvorbou obsahu zivit musi dat o sob¢ védet
a firmém nebo agenturdm se ozyvat sam. V piipad¢ agentury se taktéZ jedna o prvotni kon-
takt ze strany znaCky. Agentury zastupujici influencery oslovuji znacky zcela vyjimecné,
pouze pokud ma blogerka o spolupraci velky zdjem. Pokud se znacka rozhodne pro spolu-
praci s agenturou, spoluprace probihé ve vétSiné piipadi nésledujicim zpisobem:

Setkéni s klientem/
emailové komunikace

Zasléni kompletniho vyhodnocent S - > Pfiprava strategie
a faktury za kampan %
| Zaslani kompletniho navrhu
Analyza kampané I]D kampané s detailnimi informacemi
Monitoring kampané Fin&lnf odsouhlaseni budgetu

N RQ

Potvrzeni navrhnuté kampané klientem/
drobné operativni Gpravy.

Obr €. 21: Priibéh spoluprace mezi znackou a agenturou, zdroj: Elite Bloggers, 2018

Klient oslovi agenturu s poptavkou po kampani. Na zaklad¢ jeho podminek a pozadavki
agentura pfipravi cenovou nabidku a optimalni navrh. Zastupujici agentura vytipuje jednu
nebo vice blogerek, které zastupuje a kterd svym obsahem a cilovou skupinou sedi do dané
kampané. V mnoha ptipadech klienti nemaji ptehled, kterd blogerka by se na danou kam-
pan mohla hodit, proto nechavaji vybér ¢isté na agentuie. Agentura zvoli vhodnou bloger-
ku hodici se pro feSenou kampan. Kdyz je ndvrh mezi znackou a agenturou odsouhlasen,

tak teprve pak je kontaktovana zvolena blogerka.
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Ta bud’ nabidku pfijme nebo ma pravo veta, mize tedy spolupraci odmitnout pokud o ni
nema zajem. Pokud s kampani nesouhlasi, tak se navrh pfed¢la a navrhne se nékdo jiny. V
ptipadé, Ze blogerka souhlasi a mé o spolupraci zajem, agentura posle klientovi objednav-
kovy list, ktery zaroven slouzi jako smlouva, kde je uvedeno vse, na ¢em se ob¢ strany
domluvily. Na zéklad¢ danych terminii se pak kampan spousti.Po skonc¢eni kampan¢ posle
agentura vyhodnoceni této kampané, klient dostane prezentaci, kde vidi ispé$nost kampa-

n¢ a spolecné s vystupy dostava i fakturu. To vysvétlila respondentka 8.

Co se ty¢e komunikace znacek, tak respondentka 2 zminila, Ze je velky rozdil, pokud in-
fluncer komunikuje s nékym, kdo influencer marketingu rozumi a mé prehled na jakém
principu funguje. To uvedla i vétSina dalSich respondentl. Respondent 7 napiiklad uvedl,
ze primarni komunikace se znackou je klicova, protoZe na zéklad¢ ni se rozhodne, zda se
spolupraci bude souhlasit. Respondentka 8 dodala, Zze problémem firem ¢asto byva sesta-
veni emaill pro influencery. Naptiklad jako velky problém vidi, kdyz blogerku oslovi ji-
nym jménem. To podle jejich slov, blogerka okamzité¢ dava stranou. Respondentka 2 zdi-
razituje, Ze v Ceské republice chybi o influencer marketingu vzdélani a vysvétleni, na ja-
kém principu funguje a je potieba o této nové forme marketingu vice mluvit. Také uvedla,
ze se setkala v mnoha piipadech s komunikaci, kterou firmy dosti podcenily. Uvedla, zZe je
potieba mit kontakt influencery, aby vSe S§lo podle planu. Negativni zkuSenost
s komunikaci uvedla i respondentka 5, ktera fekla, ze divodem neuspé$né spoluprace byla
dohoda mezi znackou, kterd byla pouze ustni formou. Potom znacka vyzadovala vic nez
bylo domluveno, coz vedlo k nepfijemné situaci. Repondentka 2 vSak uvedla, ze pokud
nastane spoluprace, a béhem kampané znacka nekomunikuje a vyskytnou se problémy,
miZe to mit na znacku negativni dopad. A to, Ze influencer mize svoji negativni zkusenost
sdilet svému publiku. Proto by m¢la byt komunikace jasna a pravidelnd. Repondentka 8
také pripomnéla, Ze n¢kdy je slozité znackam novy styl komunikace ze strany influencerti
vysvétlit. Dulezity je autenticky obsah bez produktovych fotografii, nebo popisky
v podobé tiskovych zprav neptipadaji v tvahu. Vétsina respondent se shodla na tom, Ze se
svym publikem komunikuje vice pies Stories. Maji od fanouskli konkrétni a ptimé reakce.
Také pouzivaji vice Stories, kde vétSinou piidavaji obsah kazdy den. VSichni dotazovani
potvrdili, ze svlij obsah do galerii planuji v aplikaci s piedstihem a vizualné ptizptsobuji.
To je také diivod, pro¢ obsah neni tak aktudlni a pro¢ pfidavaji méné. VSichni respondenti

fotky edituji v editovacich programech.
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V ptipad¢ Stories si vétSina respondentil predstavuje uvadét obsah ve formé ,,real time* a
do galerii fotek sdili vice promysleny obsah. Podle respondentky 3 je dilezity i popisek
fotek. Ve Stories fotky vétSina respondentl vizualné neupravuje, a je ochotna sdilet i cizi

obsah. V piipadé galerii fotek pfidavaji pouze obsah vlastni.

Repondentka 3 také uvedla, Ze Instagram se stava populérni pro komunikaci z toho davo-
du, Ze se rozviji technologie, zejména fotografickd zatizeni na mobilu. Také zminuje zmé-
nu komunikace z psané na vizudlni, a to, ze uzivatelé komunikuji obrazky, videi nebo na-

ptiklad gify ¢i emotikony.

6.6 Priklady ¢eskych kampani v oblasti cestovniho ruchu se zapojenim

influenceru

Tato &ast praktické ¢asti se zaméfuje na konkrétni piiklady kampani v Ceské republice
v cestovnim ruchu, které vyuzili influencer marketing se zapojenim socidlni sité¢ In-
stagram. Slouzi tedy jako piiklad, jak mohou kampan¢ s influencery vypadat, na jakém
konceptu mohou byt postaveny, a jaké méftitelné vystupy z téchto kampani je mozné oce-
kavat. Veskera data jsou ziskana z medii nebo pifimo od agentur, které¢ kampané¢ potadaly.
Bohuzel u prvni kampané RoadTripBaroko nejsou vetejné dostupné vysledky, predmétem

tohoto piikladu je vSak kreativni koncept, jakym byla kampain uchopena.

6.6.1 Marketingova kampai ,,RoadTripBaroko*

To, Ze influencer marketing s Ceskymi travel influencery funguje, dokazuji 1 kampané
s agenturou Czech Tourism. Marketingovd kampan ,,RoadTripBaroko* zamétena na mla-
dou generaci, méla za tikol pfiblizit barokni pamatky v Ceské Republike. V ramci ,,in-
statripti® vznikl seridl na YouTube s ndzvem RoadTripBaroko. Cilem této kampané bylo
inspirovat a motivovat mladé lidé, aby cestovali po pamatkach v baroknim stylu v Ceské
Republice. Konkrétné se jednalo o destinace jako Olomouc, Krométiz, Cesky raj, Marian-
ské lazn¢ a Kuks. Komunikace této kampané probihala prostfednictvim modernich techno-
logii a socidlnich sitich, kde se pohybuje mlad4 generace tzv. milenidlové nebo-li generace
Y. Je to generace narozena mezi lety 1986- 1995, ktera hodné Casu travi na socidlnich si-
tich , zejména na Instagramu a Youtube. Tvafemi této kampané se staly travel influencer-
ky Petra Vorackova s youtube kandlem Restlesschild a Veronika Subrtova s youtube kané-

lem Weef’s world.
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Agentura si tedy vybrala travel influencerky, které plisobi na socidlni siti Youtube.
V tiskové zpraveé Czech Tourism (2017) byl uveden diivod vybéru influencerti zamétrené na

cestovani. Relevantni a kvalitni obsah je na prvnim misté.

Czech Tourism chtéli oslovit mladsi publikum se zdjmem o cestovani. Proto se pii vybéru
influencerti zamérovali na konkrétni segment — travel youtuberky. To davalo vét§i smysl
pro strategii nez vybirat velké YouTube celebrity, jejichz obsah pfili§ nesouvisi
s cestovanim. Tim tedy potvdili vyznam niche a microinfleuncerd, ktery je uveden v teore-
tické Casti.

Tento serial byl publikovan v ramci Youtube kanalu Cesko — zemé ptibehil. A soudasné na
komunikacnich kanalech zminénych influencert. K marketingové komunikaci dochéazelo
z velké cast skrz socialni sit’ Instagram. Na této socialni siti byly vyuzity funkce zejména

,,Live Stream* a ,,InstaStories®.

Co se tyce vysledki, podle Czech Tourism videa spojend s RoadTrip Baroko na Youtube
shlédlo 16 000 lidi. Na Instagramu nasbirali posty spojené s timto tripem 30 000 likes.
Primérné shlédnuti jedné IG storie bylo 2 700 lidi. Live stream k zahajeni projektu vidélo
11,5 tisice lidi. V priibéhu kampané narostl pocet fanousktl FB profilu Cesko zemé& piib&hii

0 6 000 lidi. Na Instagramu o 4 000 lidi.

Obr ¢ 22 : Influencerky Veronika Subrtova a Petra Vordackova v kampanit

RoadTripBaroko, zdroj: Czech Tourism 2017
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6.6.2 Mezinarodni Instatrip

V roce 2016 probéhl v Ceské Republice prvni InstaTrip a InstaMeet. Tyto akce se zapoje-
nim influencerti na Instagramu pofadala agentura Czech Tourism a cestovatelska komunita
Travel Massive. Do Ceské Republiky bylo pozvano devét svétovych Instagramert. Navsti-
vili jizni Moravu, jizni Cechy a zapadni Cechy. Cilem této kampané bylo zviditelnit in-
stagramovy Ucet Ceské destinace @visitCZ. Pozvani influenceti byli z USA, Kanady, N¢-
mecka, Rakouska, gpanélska, Nizozemska, Danska a Turecka.

Byli rozdéleni do tii skupin a béhem tii dni kazdad skupina navstivila vySe zminéné regio-
ny. Do spoluprace se také zapojila i eskd instagramerska komunita. Jeji zastupci se stali
pravodci pozvanych zahrani¢nich influencerii. Podle Czech Tourism hlavnim faktorem
vybéru nebyl jen pocet sledovatell (,,followers®), ale i kvalita a styl fotografii. Vysledkem
této kampané bylo zvyseni o vice nez 500 followers na instagramovém uctu @visitcz. Byl
také vytvofen unikatni obsah, zejména skrze Instagram Stories. Konkrétné pocet shlednuti
se pohyboval mezi 700- 1000 za jedno video a béhem tfi dni bylo vytvoieno 25-30 Insta
Stories. Do kampané také byly zapojeny komunikaéni kanaly — Snapchat, Zivé vysilani na
Facebooku a pak samotné ptispévky na profilech Instagramert.

Soucasti kampané bylo také zapojeni strategie tzv. ,take —over®, coz je pievezmuti in-
stagramového UC¢tu jinym uZzivatelem (vétSinou influencery). Propojuje se tak publikum
influencera a daného G¢tu a zaroven se ziskava nové. Dal§im bodem této kampané bylo
zapojeni soutéze, kterd byla komunikovana na profilech Instagramerti a na profilu
@visitCZ. Byl také pro tyto ucely zvolen hashtag #visitCZ. Diky této kampani se ziskalo

ptes 10 000 followertd ceského destinacniho uctu @visitCZ podle Czech Tourism.

6.6.3 Instagramovy audit — kampaii v Ceskych Budé&jovicich

DalSim ptikladem muaze byt kampan mésta Budéjovice, ktera si pozvala ¢eské instagrame-
ry na Instagramovy audit. Jedna se o akci, kterd ma za cil zvysit atraktivitu a zajimavost
daného regionu. Tato kampai byla pofddana destinacni spole¢nosti Ceskobudé&jovicko-
Hlubocko. Instagrameti méli za ukol zhodnotit pobyt v kraji, ktery se pysSni malebnymi
vesni¢kami, rybniky a lokélnimi pivovary. Mista, které instagramefi navstivili, byly rozdé-
leny do péti kategorii: Stay, Play, Eat and drink, Explore a Move. Tato akce byla ndhradou
klasického auditu. Pokud totiz kraj chce udélat turisticky audit, ktery je proveden odborni-
ky, tak je postaven na ¢islech a statistikach, a zaroven stoji miliony korun. Proto strategii

bylo, aby audit udé¢lali instagramefi a zmapovali, kterd mista jsou nejlepsi v regionu.
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Diky tomuto auditu ziska destinacni agentura pfehled, ktera mista jsou zajimava pro turisty
a zaroven skrze komunikaéni kanaly influencert pouzije jejich vliv na rzné skupiny lidi,
které se nechaji inspirovat a region pak na zékladé¢ jejich doporuceni navstivi. V ramci jed-
notlivych kategorii influencefi navstivili nejzajimavéjsi mista k ubytovani (hotely, penzio-
ny, kempy, houseboat, napt. i fara), mista k zabavé a volnocasovym aktivitam (golf, ad-
venture park), kulturni mista (divadlo, vystavy, kurzy), jidlu i odpocinku. V kategorii Mo-

ve si pak mohli na vylety ptjcit jakykoliv dopravni prostfedek.

Oficidlni zahajeni prob¢hlo na zamku Mitrowicz. Do této kampané se zapojili instagrameti
Katetfina Koki Mlejnkova, cestovni bloggerka Teru Menclova, cestovatel Hynek Hampl
(Hynecheck), Czech Vibes, a uspésné bloggerka Natalie Kotkova. Tato kampan byla pre-
zentovana 1 v New Yorku na konferenci Visit Europe Media Exchange mezi pfednimi no-
vinafi, blogery, tvlirci obsahu v cestovnim ruchu. Vedeni kampané také potvrdilo, ze In-
stagram je médiem, ktery ovliviiuje nase rozhodovani a dodava inspiraci. Diky této aplika-
ci se mnoho lidi rozhodne, kam zajit na vecefi, do jaké kavarny zajit nebo kterd mista

v okoli navstivi.

Vysledkem kampané bylo 178 fotografii, 250 tisic likli na socidlni siti Instagram, pies
2000 komentait a celkove asi 2 hodiny ptibehit v podob¢ videa. Cely projekt zasahl 650

000 uzivatelu.
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Obr ¢. 23 Priklad prispévku z instramového auditu, zdroj: Budejckadrbna.cz, 2017
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Na zaklad¢ vysledkti kampani miizeme vidét, Ze zapojeni influencert mélo pozitivni dopad
a zasdhlo velké mnoZzstvi uzivateli na Instagramu a ostatnich kanéalech. Cilem kampani
bylo zvySeni povédomi o destinac¢nich oblastech a diky spravnému vybéru influencerii se
to u vSech kampani podatilo. Vybrani byli influencefti, ktefi se vénuji obecné tématu cesto-
vani nebo jejich Zivotni styl je zaloZen na aktivnim Zivotu, a cestovani je jeho velkou sou-

casti.
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6.7 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Diky hloubkovym rozhovoriim a analyze sekundarnich dat bylo mozné najit odpovédi na
vyzkumné otazky. Prvni otdzka se tykala toho, jak influencefi vyuzivaji socialni sit’ In-
stagram v influencer marketingu. Diky této socidlni siti buduji influencefi své vztahy se
svym publikem na dlouhodobé bazi. Na této socialni siti mohou 1épe se svymi fanousky
interagovat. Postupné ziskavaji divéru a mnoho lidi se se nimi ztotoznuje na zaklad¢ jejich

zajmu, mySlenek a nazorid. Predavaji lidem svoje hodnoty a sdili je.

ProtoZe se jedna o vizudlni sit’ na Instagramu, influencefti sdili svoji tvorbu ve formé foto-
grafii a videi. Na zaklad¢ kvality, originality a kreativity obsahu si zisk&vaji svoje pfizniv-
ce. Tato sit’ funguje na vizualnim principu, proto si obsah do svych galerii peclivé pfipra-
vuji a travi nad editaci fotek velké mnozstvi Casu. Dokazi si ziskat pozornost publika na
zaklad¢ jejich obsahu, které publikuji. Proto toho vyuzivaji znacky a nabizeji influenceriim
spolupréci. Tudiz influenceti vyuzivaji Instagram ke sdileni svého obsahu, a zaroven pro-
pojuji znacky s publikem, které influencera sleduje. Propaguji znacku a jeji produkty ¢i
sluzby zmiikou v néjakém popisku, ¢i kreativni fotkou v galerii. Hodné vyuzivaji funkci
Stories. Vétsinou propaguji obsah ve forme doporuceni. Voli spravny ton komunikace, tak
jak jsou fanousci zvykli, takze nepiisobi jako reklama. Tvofi recenze, tipy a doporuceni.
Instagram tedy influencefi vyuzivaji pro prezentaci sebe sama, navazovani novych kontak-
th, budovani vztahl a zaroven propojuji znacky s jejich cilovou skupinou. Instagram je
také zdrojem inspirace pro jejich tvorbu. S tim souvisi i druha otazka, jaky vyznam ma
Instagram v influencer marketingu. Socidlni sit’ Instagram si ziskava kazdy rok velkou
popularitu u uZivateld, a momentalné tuto sit’ vyuziva 800 000 miliont uZivatelt, v Ceské
republice je to 1 900 000 uzivatelti. Kazdy rok Instagram zaznamenava progresivni narust.
Je rychly, vizudlni, autenticky a pfizpiisobil se soucasné dobé. Na této siti se tedy pohybuje
cilova skupina, nejcasteji vékoveé mezi 18-34 let. A ta prave travi na této socialni siti dosta-
tek Casu. Traveni Casu se zvysilo i1 diky funkci Instagram Stories. Tato cilova skupina je
odolna vici tradicnim médiim, proto znacky musi najit nové zplisoby sdéleni. Jednou z
moznosti je pravé komunikace na socialni siti Instagram. Uzivatelé jsou vSak také odolni
celkové viici komerénim sdélenim, tudiz musi najit i novou formu komunikace. Influence-
ry mohou vyuZzit jako prostfedniky k danému sd¢leni pro jejich cilovou skupinu. Instagram

je pro mnoho uzivatelt zdrojem inspirace, doporuceni, praktickych informaci.
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Firmy zacaly vyuzivat této nové formy marketingu a podle mnohych marketért je to jedna
z nejucinngjsich forem marketingu v soucasné dobé¢, zejména se zacilenim na mladsi gene-
raci. Mnoho studii a respondentd se shoduje, ze influencer marketing je v ceském prostie-
di malo rozvinuty a zna¢ky maji malo zkuSenosti. To je odpovéd’ na tfeti otdzku v jaké fazi
vyvoje je influencer marketing v Ceské republice. V zahrani¢i je tento typ marketingu
mnohem vice vyuzivan a ptevysSuji vice placené spoluprace s finanénim honorafem. Nao-
pak v Ceské republice je stale preferovan barter, ktery radg&ji voli drtiva vétsina Eeskych
firem. 96% firem totiz vidi tuto novou formu marketingu spise jako dopliikovou sluzbu,
neZ samostatny nastroj komunika¢niho mixu. V Ceské republice je influencer v prvotni
fazi rozvoje. V poslednich letech v§ak zaznamenal zlepSeni, a vice firem alokuje sviij roz-
pocet pravé do influencer marketingu. Je to zplsobené také velikosti trhu, ktery je
z pohledu zahrani¢i maly a figuruji zde mensi rozpocty. Co se tyce tvorby influencert,
mnoho dotazovanych se shoduje, Ze je na vysoké urovni, ackoliv chybi ptilezitosti. Hlav-
nim problémem, kterému Ceska republika &eli, je velikost trhu, mélo piileZitosti a nizké
rozpoCty firem pro marketing. Podrobnéji je tato situace popsand a vysvétlena

v podkapitole 5.2.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 PROCES SPOLUPRACE MEZI ZNACKOU A INFLUENCERY

Tato kapitola pojednava o navrhu, jak by mél vypadat proces uspé$né spoluprace mezi
znackou a influencery. V ptedchozi kapitole je popsana soucasnd situace, jaky je momen-
talni stav influencer marketingu z pohledu influencert. V této ¢asti autorka prace navrhuje
zlepSeni, a celkovy proces, ktery ma za cil posunout influencer marketing na vyssi uroven.
Jak mnoho dotazovanych v rozhovoru uvedlo, influencer marketing je teprve na zacatku a
neni tak rozvinuty, v porovnani s nékterymi dal§imi staty. Chybi vzdélani v této oblasti u
mnoha firem. Zaroven influencer marketing je podle mnoha odborniki budoucnosti
v marketingové komunikaci, protoze tradi¢ni forma marketingu jiz nefunguje a nedokaze
spravn¢ zasdhnout cilovou skupinu, kterd se postupné stava nejvétsi ndkupni silou trhu.
Proto je cilem projektové ¢asti vytvofit ndvod a doporuceni pro znacky z pohledu influen-
certl, jak navazat spolupraci s influencery a zapojit je do kampané na Instagramu. V této
¢asti je rovnéz navrhnut postup, jak do marketingovych kampani zapojit influencery, jak je
spravné vybrat, jak influencery spravné oslovit, jak spravné nastavit cile, a jak kampan¢
vyhodnocovat. Protoze je tato prace zamé¢fena na socidlni sit’ Instagram, jsou pro znacky
v cestovnim ruchu navrzena doporuceni pro spravné vyuziti infleuncert pro kampané na
této socidlni siti. Na zavér jsou navrhnuta komunikaéni doporuceni pro firmy pro zlepSeni
jejich pozice v této oblasti a navrzen novy model komunikacniho mixu, ktery byl mél

v marketingové komunikaci aplikovan .

7.1 Stanoveni cili kampané a jejich méreni

Z prvnich diilezitych a kli¢ovych krokd, které je potieba béhem planovani kampané ud¢lat,
je stanovit si cile, kterych chce dand znacka doséhnout. Tyto cile by méla znacka navrh-
nout tak, aby byly specifické, métitelné, dosazitelng, realistické a Casové sledovatelné na
zakladé¢ metody SMART. Cilem kampané¢ mutze byt nékolik aspektii, které chce dana

znacka dosdhnout. Mezi hlavni strategické cile patfi:
* ZvySeni povédomi o znacce
» Zvyseni aktivity fanouski a zvySeni jejich loajality

» Ptedstaveni produkti nebo sluzeb
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+ Sdileni novinek ¢i aktualit

+ Pozvani na n&jakou udalost

« ZvySeni komunity kolem znacky
» Zvyseni trzeb

Kampang, které jsou propojeny s influencery, by mély byt zacileny spiSe z dlouhodobé
perspektivy, tj. zaméfit se spiSe na zvySeni image a oslovit cilové skupiny skrze influence-
ry. Influencer marketing je hlavné o budovani vztahu s influencery a nasledné s jejich pu-
blikem. To vyplyva i z kvalitativniho vyzkumu a ze studie Ogilvy. Jak influencefi, tak cesti

marketéfi preferuji dlouhodobou formu spoluprace.

Primarnim cilem by nemélo byt okamzité zvyseni prodejl, ty ptichdzeji postupné s vybu-
dovanim vztahu. Pokud vSak znacka chce zvysit prodej v kratdobém horizontu, miize k
tomuto vyuzit affiliate programy a promo kody. To vSak dle nazoru autorky spada spiSe do

kategorie affiliate marketing a neni to tedy predmétem této prace.

Na nésledujicim modelu je navrzen postup, pokud chce znacka s influencery pracovat z
dlouhodobého hlediska. V prvni fazi by méla znacka ziskat povédomi mezi cilovou skupi-

nu, postupné si v komunité vybudovat jméno a nasledn¢ zvysSovat prodeje.

Ziskani Zvyseni

povédomi prodejl

Obr ¢ 24.: Dlouhodobé cile spoluprdce mezi znackou a influencerem,
zdroj: vlastni zpracovani

Na zacatku by si méla znacka ujasnit, jak bude kampan méfena. Metriky mohou byt nésle-

dujicti:

* ZvySeni prokliknuti na odkaz

e ZvySeni poctu fanouski (zvyseni poctu sledujiich)
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* ZvySeni interakce fanouskl — liky, komentare

* Shlednuti videi

* Shlednuti Stories

e Shlednuti Zivych videi

* ZvySeni pouzivani hashtagu kampan¢ /znacky

* Dalsi zminky v dalSich médiich (¢lanky, rozhovory apod.) — propojeni i s offline

svétem

7.2 Vybér influencert

Dal8im krokem je zvoleni spravnych infleuncert, ktefi budou znacku reprezentovat a sta-
nou se v podstaté jejimi ambadasorry. Pii vybéru spravného influencera mize zvolit znac-

ka tfi postupy :

1) oslovit influencery pfimo a vyjednévat s nim osobné

2) oslovit agenturu, kterd ma jiz s influencery navazané vztahy a dokaze kampai pro-

fesionalné zajistit
3) vyuzit jednoho influencera k propojeni s dal$imi influencery

V ptipad¢ prvni varianty je nutné si uvédomit, Ze navazovani vztaht s influencery je ¢aso-
vé€ narocné, tudiz pii vétSich kampanich je nutné si najmout specialistu nebo mit zamést-
nance, ktery se bude specialn¢ influencer marketingu vénovat. Prvni problém nastava, ze
v soucasné dobé plno firem nema na influencer marketing vyhrazeného zaméstnance nebo
ho ma4, ale ten neni v influencer marketingu dostatecné kvalifikovany nebo nemivéa dosta-

tek Casu se této Casti prace vénovat.

Je dulezité si uvédomit, Ze s influencer marketingem souvisi i nélezitd komunikace. Na
druhou stranu, znacka miize navazat s influencerem tzky vztah a vyjednat si podminky
pfimo s influencerem. Pokud se tedy znacka rozhodne pro tento ptistup, je doporu¢ovano
vzdélavat zaméstnance na toto téma Skolenim, semindii a dalSimi metodami, aby spravné
navazovali vztahy s influencery. Jak bylo popséno v pfedesl¢ kapitole, mnoho dotazova-
nych popsalo, Ze mnoho firem nevi, jak s influencery komunikovat. Na zéklad¢ nevhodné

komunikace v mnoha ptipadech influenceti spolupraci odmitaji.
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Dle druhého postupu vybéru influencera, tedy vyuziti agentury, se znacka muze setkat
s profesionalnim a rychlej$im procesem vyjednavani, které mize znacce usetfit Cas. Agen-

tura ma jiz navazané vztahy, tudiz budovani vztahu s influencerem je rychlejsi.

Navic agentura muze vlozit do kampané svoje zkuSenosti, know-how, a vybrat vhodného
influencera pro kampan. Nevyhodou muze byt, Ze nezastupuje vSechny influencery, tudiz
néktefi infleunceti mohou byt opomenuti, i kdyz by se tématem i jeho publikem do kam-
pan¢ hodili. Druhym negativnim argumentem muize byt vyssi cena kampané. Podle nazoru
autorky je v cené také zahrnuta prace profesionall, ktefi s influencery dennodenné pracuji
a vedi, jak s infleuncery spolupracovat. Proto by cena by neméla byt hlavnim rozhodujicim
kritériem. Naopak to mize snizit ndklady firmé. Je tedy doporuceno, pokud znacka nema
dostatek Casu na piipravu kampané¢ a ma vyhrazeny rozpocet na danou kampan, aby se
obratila na kvalifikované odborniky. Podle analyz 64% americkych markert se obraci pii-

mo na agentury a pouze 25% oslovuje pfimo.

Tteti moznosti je navazat vztah s jednim influencerem, ktery ma jiz ke znacce ziskany
vztah a 1ibi se mu, co znacka dé€la. Znacka by s nim méla navéazat uzky vztah a vyuzit ho
k propojeni s dal$imi influencery, ktery se pohybuje v komunité influencerti, a jiz ma vy-
budované vztahy s ostatnimi influencery. Popfipad¢ je mozné si ho najmout jako specialis-
tu, pro navazovani vztahil a spoluvytvareni kampani. Znamena to tedy, najmout si influen-
cera jako externiho prostfednika na vyjednavani a komunikaci pro danou kampan. Mélo by
se vSak jednat o zkuSeného influencera, v této oblasti, ktery bude ochoten se znackou
v tomto rozsahu spolupracovat. Negativem muze byt opét ¢asova naroc¢nost spravného in-

fluenera k témto t¢eltim vybrat a najit.

vvvvvv

jit se znackou, a se kterym by méla znacka navazat vztahy. Pro vybér jsou vyznamné na-

sledujici faktory:

* téma influencera — zaméfit se na jeho trzni niku

* cilova skupina

Protoze je doporuceni zaméfeno pro firmy z cestovniho ruchu, je nutné vyhledavat influ-
encery nebo instagramery s cestovatelskou tématikou. VétSina dotazovananych influencerti

uvedla, Ze planuje obsah a vizualn¢ svoje ptispévky na Instagramu planuje.
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Tudiz kvalita vizudlu by m¢la byt vysoka. Piispévek s vizualni tématikou zvysuje o 40%
vetsi zdjem a 80% si informace zapamatuji na zaklad¢é vizudlniho konceptu. Proto je na

Instagramu nutné vyuzit jeho vizualnich moznosti.

©(4320) @ (148)

Obr ¢. 25: Priklad instagramerského uctu zamereny na cestovatelskou tématiku

@terumenclova, zdroj: Instagram, 2018

Je tedy doporuceno zaméfit se na skupinu microinfluencert, kteti mohou znacku vice zvi-
ditelnit. Zejména pokud se jedna o mensi znacku, nebo start-up, a nemohou si dovolit da-
nému infleuncerovi za préci zaplatit nebo pouze zaplatit mensi ¢astku nez u velkych ucti.
Znacka muze pracovat s vice microinfluencery, nez s jednim velkym influencerem. Opét
zalezi, co je cilem kampanég a jaké jsou moznosti dané znacky. Je zméteno, ze microinflu-
encefi maji o 60% vyssi enagagemt, jsou cenove dostupnéjsi az 6,7 krat na miru interakce
a vyvolavaji o 22,2 vice konverzaci nez prametny spotiebitel. Je dilezité si uvédomit, ze
podle analyzy je prace s microinfluencery 10 krat casové narocnéjsi nez v ptipadé jednoho
velkého macroinfleuencera, ktery se kampanim vénuje na 100%. Navic, aby byl vidét vy-

sledek, je potieba zapojit vice microinfluencert.
V ptipadé¢ Instagramu znacky mohou navazat spolupraci s microinfluencery nésledovné:

* hledat ptimo v publiku znacky, uzivatele, kteti jiz znacku sleduji a navazat s nimi

interakci — tzv. mezi svymi fadami
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* pouzit vyhledavaci funkci pomoci hashtagii — tim znacka najde uzivatele, ktefi se o
téma zajimaji a radi ho sdili

* pokud se znacka pohybuje v konkrétnim misté, miize vyuzit tzv. lokdlnich influen-
certi a op¢t vyuzit k vyhleddni lokalni hashtagy a vyhledavani v ramci oznacenych
mist

* vyuzit vyhledavaci nastroje jako je naptiklad Klear, Buzzsumo apod.

Pro znacku je klicové, aby znala svoji cilovou skupinu. Je totiz nezbytné zminit, ze ne kaz-
da znacka je vhodna pro spolupraci s influencery. Muze se liSit v€kovymi i zdjmovymi
preferencemi publika. Pokud vSak cilem znacky je rozsifit publikum, a chce se zaméfit
titeba na mladsi generaci, v tom piipad¢ je to mozné. Pokud se znacka chce zaméfit na ci-
lovou skupinu generace ve véku 18-35 let, méla by se zaméfit na Instagram. V soucasné
dobé¢ podle analyz pouziva Instagram 1 900 000 uzivateld, coz je ptiblizn€ 20% populace.
V praktické ¢asti byly také rozebrany cilové skupiny jednotlivych uzivatelii, coz odpovida

1 statistikdm. Proto je doporuovano se na Instagramu zaméfit na tuto cilovou skupinu.

Rovnéz je také uzitené zjistit, jaké komunikacni kanély influencer pouzivd. A to sice
z diivodu propojeni hlavniho komunika¢niho kandlu influencera a planované kampané.
V ptipad¢ kampané na Instagramu musi mit influencer silnou zékladnu followeri na této
socialni siti. Kazdy infleuncer ma jinou silu ovlivnéni na zvoleném kandle. Influencer mu-
ze mit silné publikum na blogu, ale méné aktivni ¢i nerelevantni publikum na zminéné
socialni siti Instagramu. VSichni z respondenti vSak pouzivaji socidlni sit’ Instagram. Je
proto nutné zame¢fit se vice na engagement kazdého influncera, které jeho publikace vyvo-

lavaji.

7.3 Analyza influenceru

Pokud si znacka vybere influencery, méla by jejich profily také analyzovat. Pro znacku je
klicové, aby znala svoji cilovou skupinu. Je totiz nezbytné zminit, Ze ne kazda znacka je
vhodné pro spolupréci s influencery. Muze se lisit demografickymi aspekty, naptiklad vé-
kem i z&jmovymi preferencemi publika. Konkértnim ptikladem znacky, ktera neni vhodna
pro spolupraci s influencery, mize byt napiiklad vyrobce sluchadel pro star$i vékovou
skupin. Pokud vsak cilem znacky je rozsifit publikum, je potieba se zaméfit na mladsi ge-
neraci. Piikladem miize byt znacka Yves Rocher, ktera je spojovana se starsi vékovou sku-

pinou a zaroven diky kampani zasahla mladsi cilovou skupinu na Instagramu.
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Dalsi bod, ktery by m¢la znacka analyzovat , je odkud jeho fanousci pochdzeji. Nékdy se
totiz miZze stat, Zze Cesky influencer mé velké mnozstvi followers, ale sleduje ho spiSe za-

hrani¢ni publikum.

Proto, kdyz ma kampan za cil prezentovat produkt nebo sluzbu, ktera je zaméfena na Ces-
ky trh, méla si vyzadat statistiky od influencera nebo si je zjistit pomoci analytickych na-
stroji1, kolik procent jeho publika pochazi z Ceské republiky. Influencer by mél disponovat
tzv. ,,medidlnim kitem* neboli jeho prezentaci, kde je jeho cilova skupina popsana, popfi-

pad¢ jsou uvedena data ohledné predeslych spolupraci.

V ptipad¢ Instagramu pro analyzu demografickych kritérii je mozno pouzit naptiklad na-
stroj Klear. Nasledné jsou uvedeny ptiklady, jak mlze znacka analyzovat influencera na
zaklad¢ demografickych idaji. Podstatnymi informacemi pro znacku jsou ,.true reach® —
kolik followers realné zasahne, ,,top topics*™ jaké jsou hlavni témata, o kterych influencer
mluvi a nasledné misto ,,top location, odkud pochazi nejvice fanouskt. Také musi znacku

zajimat ,,engagement level®, jakou interakci ma v primeéru na jeden piispévek.

INFLUENCE ENGAGEMENT LEVEL TRUE REACH

75 Outstanding 9,973

Travel, Adventure, Czech

841.0 13.0
Czech Republic

INSIGHTS AUDIENCE

Landscape Mentions

18,780
Activity Insights

Obr ¢ 26.: Priklad analyzy profilu influencera z demografického pohledu na Instagramu,
zdroj: Klear, 2018

V ramci analyzy je potieba zjistit, jaka je hlavni vékova skupina a taky, zda influencera
sleduji muzi nebo Zeny. Také je mozné z néstroje vycist, z jakych zemi jsou sledovatelé

zvoleného influencera.
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Tyto analytické nastroje mohou slouzit pro ovéieni a zkontrolovani idajti, aby bylo zcela

jasné, ze influencer je z demografického pohledu zcela vhodny pro znacku.

AVERAGE AGE DOMINANT GENDER AVERAGE INCOME
28 Women $38,890
Years Old 72% Yearly

m

TOP COUNTRIES TOP CITIES

I Czech Republic London
B United States New York
wm Slovakia Paris

Obr ¢ 27. : Priklad analyzy profilu influencera z demografického pohledu na Instagramu,
zdroj: Klear, 2018

DalSim vyznamnym faktorem, ktery je potfeba méfit, je mira interakce neboli ,,engagement
rate”. Obecné na socidlnich sitich mize znacka miize vypocitat miru interakce influencera

s jeho publikem nésledujicim zptisobem.

e

pocetlikii  pocet komentafi /

08

celkovy pocet followers

x 100= ™

Obr ¢. 28 : Vzorek pro vypocitani miry interakce influencerii s fanousky, zdroj: viastni

zpracovani na zdakladé zdroje Sprout Social, 2018.

Konkrétné pro socidlni sit’ Instagram je vhodné zvolit naptiklad online nastroj ,,influencer
engagment calculator®. Slouzi k pfesnému vypocitani miry interakce zvoleného influence-

ra. Pfikladem mtize byt néstroj Phlanx.
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Sta¢i do aplikace zadat uZzivatelské jméno, pod kterym se prezentuje influencer na In-
stagramu. Jednim kliknutim, ziska znaCka data ohledné miry interakce influencera
s publikem. Pfidanou hodnotou je, ze vypocitd i primérnou interakci za jeden piispévek

na Instagramu, tj. primérny pocet likli a komentart.

INFLUENCER ENGAGEMENT CALCULATOR @
@

@_WEEF_
ENGAGEMENT RATE

7.44%

Obr ¢. 29: Priklad pouziti online nastroje, kalkulacka na zméreni miry interakce
influencera, zdroj: Phlanx.com, 2018.

Dalsi krok, ktery musi znacka zanalyzovat je to, zda mé fanousky realné. To lze zjistit ma-
nualné z kazdého profilu. Pokud influenceriv ucet obsahuje tyto parametry, tak je ma vét-
Sinou influencer fanousky podezielé. To také dokazuje analyza Mediakix, ktera je zminéna
v praktické Casti a je popsana na ptipadové studii. Znacka si mize ovéfit ucet influencera

manudlné a ovefit tyto udaje:

* Velky pocet fanouskil / mald mira interakce : pokud u takového influencera je vidét
tento pomeér, tak je pravdépodobné, ze ma nakoupené fanousky nebo nevytvari za-
jimavy obsah pro jeho cilovou skupinu.

* Nasleduje mnoho ucti — bots nebo specidlné vytvorené pocitacové programy jsou
vétSinou nastaveny tak, aby se fidili a podobali ostatnim uzivateliim, pokud sleduji
tisice lidi, je to pravdépodoné falesSny ucet

* Komentafe — podivat se, zda jsou komentare relevantni k publikovanému obsahu
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* Jaci uzivatelé influencera sleduji — bots vétSinou jsou soukromé Ucty, nasleduji tisi-
ce uzivatell a jsou nasledovani pouze desitkami
*  Nov¢ zaloZeny ucet — pokud et ma za nékolik mésicii deseti tisice fanouskda, také

je mozné, ze se jedna o falesny ucet

Nebo je k analyze je mozno pouzit i online nastroj, naptiklad Social Blade. Pti zadani uzi-
vatelského jména vyhodnoti statitistiku, jak influencerovi postupné ptibyvali followefi.

Pokud v jeden den pfibylo tisice fanouskt, je dosti pravdépodobné, Ze fanousci byli za-

koupeni:
DATE FOLLOWERS FOLLOWING MEDIA
20180311 +43 3,686 +2 969 +2 1417
20180312 +3 3,689 969 1 1418
20180313 +8 3,697 +2 971 1 1419
20180314 -5 3,692 -1 970 +1 1420
20180315 +13 3,705 +2 972 +1 1421
20180316 +17 3722 +47 1019 +1 1422
20180317 +2 3,724 +3 1,022 +1 1423
20180319 +6 3,730 +2 1,024 +2 1425
201803-23 +165 3,895 +35 1,059 +4 1429
2018-03-30 +79 3974 O LIVE -34 1,025 +6 1435
DAILY AVERAGE +13 +4 +1

E s
MONTHLY AVERAGE  +390 +120 +30

BS

Tab ¢. 6: Priklad analyzy pribyvajicich followers zvoleného uzivatele,
zdroj: Social Blade, 2018.

Dalsi analyzu, kterou by si méla znacka béhem vybéru udélat se tyka dalSich spolupraci,
s jakymi znaCkami se jiz influencer spojil. Znacka si mize ud¢lat piehled, jaky typ obsahu

vytvofil, jakym stylem znacku ptedstavil a poptipad€, zda jiz nepracuje s konkurenci.

Je doporucovano si zvolené kontakty influencert uspotradat do databéze, napiiklad excelo-
vé tabulky. Dlvodem je lepsi organizace dat a zaroven piehlednost, kterd je nasledné ne-
smirné dilezita pro osloveni vybranych influncerti. Je dilezité si usporadat data naptiklad
v podobé: jméno influencera, kontakt na infleuncera, jakym tématem se zabyva (niche),

celkovy pocet fanouskli na daném kanale, ktery je primérni pro dané¢ho influencera.
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Tato prace se zaméfuje na socialni sit’ Instagram, proto voli celkovy pocet fanouski a miru
interakce pfimo na Instagramu. Dale je dobré mit pohromadé¢ odkazy na vSechny komuni-
kac¢ni kandly influencera. Nésledné je diilezité si psat poznamky, co a kdy se s danym in-
fluencerem fesilo, popiipade, kdy byl osloven apod. Je to ztoho diivodu, aby nedoslo

k nejasnostem béhem komunikace s influencery.

J8 = fx
A E F

B c D G H 1
Jméno influencera Kontakt (email, popF. Telefonr Témata - NICHE Celkovy poéet fanoui rate link Youtube link Facebook link Blog link ky k k

Obr ¢. 30: Priklad rozdeéleni informaci v databazi kontaktii s influencery,

zdroj: vlastni zpracovani

7.4 Osloveni influencera

Nejvhodnéjsim postupem pro osloveni influencera je pfes emailovou komunikaci. Pokud
znaCka nemuze ziskat emailovy kontakt, mize influecera kontaktovat pfimo na Instagra-
mu, a to pfes direct message. Influenceti dostavaji ¢asto nabidky, proto je nutné sestavit
email, ktery influencera zaujme a dé najevo zajem znacky s nim pracovat. Proto je dilezi-
té, aby byl prvni email struény, vystizny, ale zaroven by méla znacka dat najevo, Ze zna
tvorbu influencera a ma zajem s nim spolupracovat. Napiiklad pfilozit styl fotografii, které
jiz influencer vytvofil, a které se znacce libi. Také je vhodné uvést diivod, pro¢ by znacka
chtéla pracovat pravé s nim. V Zadném piipad¢é neni doporucovano poslat hromadny email
na seznam kontakti, které znacka ziskala. Nebo jen ménit osloveni a posilat stejny email
vSem. Email by mél byt osobni a m¢l by bytadresovan jednotlivé konkrétnimu influence-
rovi. Struktura emailu by méla byt personalizovana. Styl komunikace by m¢l byt mily,
viely a vzbuzovat zdjem o spolupraci. V emailu by mély zaznit konkrétni kroky ptipadné
spoluprace. Pokud influencer souhlasi, mé¢la by znacka jesté pied zahajenim kampané do-
hodnout s influencerem cile a pozadavky. Znacka by méla tvlrci pfedstavit i sou¢asnou
cilovou skupinu, kterou ma. Také je dulezité si urcit Casové obdobi, ve kterém kampai
bude probihat a pfedstavu znacky o vystupech z kampané. Veskeré domluvené kroky by
mély byt sepsané v ramci kratké smlouvy. V soucasné dobé se v Ceské republice smlouvy

nebo pisemné dohody mezi znackou a influencery ne vzdy podepisuji.
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Je doporucovéno, aby smlouva nebo pisemna dohoda byla soucasti kazd¢ spoluprace, aby
bylo jasné a piehledné, které zodpoveédnosti kazdé strana ma. Tim se predejde spousté ne-
dorozuméni a problémi, které se mohou béhem spoluprace objevit. Proto by pisemné do-
hoda m¢la obsahovat cil kampané, jaky je timing a co se bude ve findle méfit, jak se bude
produkt nebo sluzba prezentovat (feed, Stories, popt. take over), jaké hashtagy budou zvo-
lené atd. VSe zélezi na konkrétni kampani. Samoziejmé¢ ob¢ strany mohou vyjednévat
podminky, ale jesté pred zahajeni kampané by mélo dojit k dohodé¢, jak bude kampan pro-
bihat.

7.5 Exekuce kampané na Instagramu

Pokud znacka mé definované cile, jejich méfeni, a jiz navazala spolupréci s influencerem,
je dulezité se domluvit na celém konceptu kampané. Je nékolik zplisobti, kterych mize

influencer v kampani na Instagramu vyuzit. Zakladnimi formaty jsou:

* Fotka nebo video v galerii fotografii
* Stories
* Oznaceni a hashtag

* Take over instagramového Uc¢tu na stanovenou dobu

Koncept influencer marketingu funguje na principu autenticity. To potvrdilo podle analyzy
Ogilvy 71% ceskych marketért, kteii spolupraci s influencery navazuji. Proto je nesmirné
dilezité, aby znacka nechala tvlrci praci zcela na influencerovi a divérovala mu. Jediné
tak se miZe zachovat autenticita obsahu, ktera je kli¢ova pro tuto novou formu marketingu.
Muze influencerovi nastinit néjakou piedstavu, ale kreativitu by méla zcela pfenechat in-
fluencerovi. Ten musi zvolit, jaky obsah je pro jeho publikum vhodny. Urcité by znacky
nemély ocekéavat produktové fotografie jako od profesionalnich reklamnich fotografti. In-
fluencefi, zejména tedy instagramefi, dokazi nafotit fotky, které maji na Instagramu u uzi-
vatel uspéch a zaroven jsou profesiondlni pro danou znacku. Zaroven si dokazi vyhrat i

vizualem, aby to vSe do konceptu zapadalo.
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Obr ¢ 31. : Priklad kreativity zvoleného instagramera, ktery zaclenil do fotky produkt,
zdroj: Newsfeed.cz, 2017

Ptikladem kreativity instagramera mtize byt uvedna fotka, ktera byla zvolena dotazovanym
influencerem béhem vyzkumu. Podle agentury méla kampan s Corny na Instagramu diky
zapojeni infleuncert o 20% vyssi dosah a zapojilo se vice nez 700 lidi. S tim souvisi i pou-
ziti hashtagti. Na zacatku by mél byt stanoven hashtag pro danou kampan. Diky hastagiim
se mlze zvysit interakce fanouskd a je mozno vyhledat publikované fotky s danym hash-
tagem. O 12, 6 % se zvysi viditelnost daného piispévku, pokud je pouzit hashtag a o 56%
se zvysi zajem o prispévek pokud je oznacen dalsi uzivatel a o 79% se zvysi zajem o pii-
spévek, pokud je oznaCeno misto. Pfikladem uZiti je naptiklad fotosoutéz, kdy podminkou
ucasti, je to, ze fanousci musi oznacit jejich ptispévky zvolenym hashtagem. Na zakladé
hashtagti se pak vSechny pfispévky zobrazi prehledné, a ukaze kolik uzivateld se zapojilo a
pfidalo k fotce dany hashtag. Influencer by mél oznacit ptispévek uzivatelskym jménem
znacky na fotce, aby znacka byla s fotkou propojena a popiipad¢ dostala notifikaci o jejim

publikovani.

Nevyhodou fotky je, ze se do pfispévku nedad vlozit momentéln¢ odkaz k pfimému pro-
kliknuti. Ten se da vSak vlozit do Instagram Stories, pokud ma uzivatel vice nez 10 000
sledovateli. Pokud je cilem znacky zvySeni navstévy stranky, mél by se urcité zvolit do
strategie format Stories. Ve Stories influencer miize oznacit ti€et dané znacky, ptidat od-
kaz, lokalizace mista a zvoleny hashtag. Navic uzivatelé shlizi ve véts$i mife instagramové

ptibchy, a interakce s fanousky je vyssi. Forma mtize byt formou fotky ¢i videa.
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Pokud se jedné o video, tak influencer miize popsat vice, tieba pro¢ produkt nebo sluzbu

pouziva. Nevyhodou je, ze obsah zmizi za 24h.

Je doporucovano propojit tyto dva formaty a pridat jak fotku na feed, tak piispévek na In-
stagram Stories. Propoji se tim tak vice faktord z dlouhodobé;jsi a kratkodobé&jsi perspekti-

vity. Kampan tak zisk4 vétsi dosah zacileni.

Dals8i mozZnosti je pfevezmuti instagramerského uctu znacky tzv. takeover. Influencer do-
stane piistup k uctu znacky, a na ur¢itou dobu se stara zejména o Stories, odpovida na ko-
mentafe a zpravy. Toto se doporucuje zejména u destinacnich znacek, kdy influenceti mo-
hou predstavit mista, které chce agentura prezentovat. Z pohledu autorky je to pfilezitost,
jak dostat fanousky influencera na instagramovy ucet znacky, a ziskat si jeho pozornost.
Vznika silné propojeni mezi znackou a influencerem, tudiz ptipojeni sledovatelti influence-

ra ke znacce je dost vysoka.

V soucasné dobé neni zikonem dané v Ceské Republice, Ze influencer musi oznagit pii-
spévek na Instagramu jako reklamu. Nicméné z moralniho hlediska by influenceti méli
oznacovat piispévky, bud’ oznacenim piimo v aplikaci, Ze se jedna o placenou spolupraci
nebo hashtagem # ad nebo #sponsored. Znacka by to méla podporovat a akceptovat. Podle
nazoru autorky by méli influencefi oznacit i barterovou spolupraci, pokud né&jaky produkt

vetejné prezentuji napiiklad formou podeékovani.

7.6 Vyhodnoceni kampané na Instagramu

Dosah kampané je nezbytnym prvkem névratnosti investic pro kazdou ovlivilujici marke-
tingovou kampan. Protoze ¢im vétsi dosah ma, tim je mozné zvysit potenciondlni prodeje.
V influencer marketingu vSak plati, kvalita nad kvantitou. Proto zadsah musi byt spravné
zacileny. Na zavér kampané znacka vyhodnocuje cile, které si stanovila jesté pred zahdje-

nim kampané.

Vystupem kampané mohou byt nasledujici méfitelné udaje:

- Pocet ziskanych followers
- Pocet likt

- Pocet komentati

- Pocet shlednutych videi

- Mira interakce na zakladé liku a komentaiu
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- Shlednuté pfispévky na Instagram Stories

- Pocet obdrzenych zprav

- Pocet pouziti zvoleného hashtagu

- Pocet ziskanych unikétnich navstévnikli webové stranky znacky, popiipadé na-

vstévnost dalsi platformy

Pokud tedy cilem pro znacku je co nejvétsi dosah kampané, méla by se zaméfit na nasledu-
jici udaje:
* pocet followers — jaky, je pocet fanouski influencera
e zobrazeni - pocet, kolikrat se ptispévek dostal pted cilové publikum — shlednuti vi-
dei a shlednuté Stories

¢ ptichod na webovou stranku nebo jinou platformu dané znacky

Pokud je cilem kampané zvysit navstévnost webovych stranek, je dilezité si také pomoci
Google Analytics ovéfit, jaka cilova skupina pfichazi na stranky, zejména z demografické-
ho pohledu - zemé a veéku. Je doporuceno, aby si znacka pomoci Google Analytics ovéftila,

zda zvolila spravného influencera pro danou kampa.

ender

Obr ¢ 32. : priklad ovéreni cilové skupiny, ktera prisla na webovou stranku z Instagramu

béhem kampané, zdroj: Social Media Examiner, 2017

Pro piehlednost je doporuceno vytvofit si tabulku s konkrétnimi vysledky. Tabulka pomi-

ze porozumét, jaky byl dosah béhem kampan¢ s influencery naplnén.
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A B ©

1 Followers Impressions
2 Influencer 1 10,000

3 Post a 2000
B Post b 4000
5 Post ¢ 3000
6

7 Influencer 2 30,000

8 Post a 7000
9 Postb 5000
10 Postc 10000

==
==

Obr ¢ 33.: Priklad prehledu dat pro zméreni dosahu zpravy,

D
Traffic

zdroj: Social Media Examiner, 2017
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Cilem znacky muze byt také zvySeni interakce se znackou. Tento typ cilu se méfi na zakla-

dé:
¢ Poctu kliknuti
* “Liky”- v pfipad¢ instagramu srdicky
¢ Komentare
* Zminéni znacky pomoci oznaceni@
* Pouziti hashtagu #

* Pocet obdrzenych zprav

Pokud cilem kampané je zvySeni ROI, tedy zvySeni prodeje, na zaatku kampané musi

znacka influencerovi vygenerovat promo kod, ptidélit affiliate link nebo pfidélat UTM

parametry pro sdileny link. Na zaklad¢ téchto metod mize znacka jednoznacné urcit, zda

influencer ptivedl nové zdkazniky.
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Obr ¢. 34: Priklad zapojenti promo kodu do kampané, zdroj: Social Media Examiner, 2017

Ve zminéném obrazku je uvedeno, jak je mozné promo koéd do komunikace pouzit. Nabid-
nout slevu fanouskiim influencera. Z vyzkumu to potvrdily i dvé respondentky jako uspes-

nou kampaii.

Jak jiz bylo zminéno v prvni ¢asti kapitoli, zvySovani prodejli pomoci affliliate linkl a
promo kédu je spiSe otazkou affiliate marketingu, a tento zplisob je doporucovan spise u

dlouhodobych spolupraci s influencery.

Je tedy lepsi, aby se znacky zamétily predevS§im na kvalitni obsah. 1 kdyz
z marketingového pohledu ziskana ¢isla jsou dualezita, v influencer marketingu se bohuzel
nékdy tézko méfi, jak byl uzivatel ovlivnén nebo inspirovan. Proto by méla znacka kléast
diiraz na budovani vztahu, budovani image znacky a zamétovat se na dlouhodobéjsi spolu-

prace.

7.7 Ohodnoceni influencera

Hodnoceni prace influencert je kapitola sama pro sebe a je asi nejméné v soucasné dobé
rozvinutd v ¢eském prostiedi v porovnani s ostatnimi staty. Mnoho spolupraci v Ceské

Republice stale probiha na principu barter, coz uvedlo, ze prefuje 62% Ceskych marketéri.

To by se vSak mélo zménit, aby kvalita tohoto oboru vzriistala. Podle analyz v USA ze
64% znacky zaplati za jednu kampai 25 000 dolari. V Ceské republice nejéast&ji z 30%
firmy daji 50 000 korun za kampan. Coz je az desetkrat méné. Mnoho influencert se tvo-
feni obsahu a jeho strategii chce vénovat na plny pracovni uvazek, aby mohli produkovat

kvalitngj$i obsah pro svoje fanousky.
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To vSak bez finan¢ni podpory a zaplaceni za odvedenou praci neni mozné. Influenceti vé-
di, jak pracovat s jejich cilovou skupinou a maji nesmirny vliv na to, co doporuci nebo ne.
70% uzivatelt veéri doporucenim piatel oproti 30% doporuceni, které sdili znacky. Maji
vétSinou kvalitni technické vybaveni a dokazi obsah dobfe uchopit. V porovnani
s ostatnimi médii se jednd o levnéj$i formu marketingu, ktera je vSak podle vysledkl ze
studii vice efektivnéj$i. Podle studii tomu véti az 84% marketéri na americkém trhu.Proto
by znacka méla nechat influencera nechat navrhnout ¢astku, jak si svoji praci ceni. Influ-
encefi se budou jist¢ snazit vyjit vstiic pozadavkiim na zakladé jejich moznosti. Vzdy je

prostor vyjednat podminky, aby byly obé strany spokojené.

7.8 Strategicka doporuceni v komunikaci

Na zaklad¢ analyz a studii influencer marketing dokdzal, Ze se se jedna o silny komunikac-
ni kanal, které mohou znalky pouzit. Ackoliv v Ceské republice ¢esti marketéti znaek
povazuji kampan¢ s influencery z 96% procent za dopliujici jiné formy komunikace a na
tyto kampané davaji maximalné 20% rozpoctu, je doporuceno, aby znacky braly infleun-

cer jako samostatnou soucast komunika¢niho mixu.

Tato prace tedy navrhuje novy model komunika¢niho mixu, protoze influencer marketing
neni tradi¢ni PR ndstroj, neni to reklama na socialnich médiich ani forma word-of mouth.
Je to samostatny ndstroj marketingu, ktery funguje na novém principu budovéni dlou-
hobych vztaht s influencery, ktefi jsou v podstaté zdkaznici dané znacky a jsou spojkou
k cilové skupiné znacek a dokéazi predat sdéleni svému publiku v autentické podobég. Je
nutné, aby firmy v Ceské Republice zadali vénovat této nové form& marketingu vétsi po-
zornost. Model nového komunika¢niho mixu se zapojenim influencer marketingu je nasle-

dujict:
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Obr ¢. 35. : Komunikacni mix zahrnujici influencer marketing, zdroj: vlastni zpracovani

Tradi¢ni komunika¢ni mix se skldda z reklamy, direct marketingu, podpory prodeje, public
relation, event marketingu a sponzoring, osobni prodej a nové podle této prace z influencer

marketingu.

DalSim komunika¢nim doporucenim je propojeni Instagramu s dal§imi komunikac¢nimi
kanaly jako je Youtube nebo blog. Tyto komunikacni kandly maji del$i zivotnost obsahu
nez Instagram a fanousci se k nému mohou cCastéji vratit nebo obsah vyhledat za nékolik
mésici Ci let. Instagramovy piispévek ma zivotnost 2 - 3 dny, pak se uzivatelim ve feedu
neukdze. Pfispévek zlstane na feedu pouze influencera, kde byla fotka publikovana. In-

stagram Stories maji zivotnost pouze 24 hodin a pak zmizi Gplné¢.

Youtube a blog jsou platformy, kde maji podle respondentl influencefi jejich silu ovlivné-

r

ni.

Protoze tato prace je zaméfena na cestovni ruch, je tento proces a komunika¢ni doporuceni
zaméteno zejména na znacky v cestovnim ruchu — tj. cestovni agentury, destinacni agentu-
ry, produkty zaméfené na cestovani, napiiklad zavazadla, obleceni do hor, mobilni telefo-

ny, fotoaparaty, spacaky, stany apod.
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Respondenti vyzkumu uvedli konkrétni znacky spolupraci ze znackami jako Czech Tou-
rism, CleverMinds, Kaktus, T- mobile, HTC, Sony, Cabin Zero, znacka obleceni Fialraben
nebo automobilova znacka Ford. V piipadé destinaci napiiklad Liberec nebo Ceské Svy-
carsko a dalsi.Tento koncept ma Siroky zabér a pokud sedi do strategie, mize ho vyuzit

nékolik znacek, které se chtéji nebo se zaméfuji na cestovani.

Muze se také jednat o znacku, ktera chystd kampaii s cestovatelskym konceptem. Proto ma
definovany proces a navrh komunikacnich doporuceni vyuziti pro mnoho ¢eskych znacek,

které chtéji influencer marketing vyuzit a funguje na podobném principu.

Pfedmétem komunika¢niho sdéleni muze byt ptfedstaveni mista, které chce destinacni
agentura zviditelnit, a mize pozvat influencery na dané misto. To se tyka i hoteli a restau-
raci. Pfiklady téchto kampani byly popsany v praktické ¢asti. Vyuzit se mohou fotky a
videa na feed, Instagram Stories a take-over. Dal§im typem kampané miiZe prezentace
nového produktu nebo sluzby, ktera se mize prezentovat opét, jak na feedu Instagramu, tak
Stories. Déle se muze jednat o recenzi, vyzkouseni produktu nebo sluzby influencerem.
VSse zélezi na cili a kreativit¢ kampané. Moznosti vyuziti influencerti jsou Siroké a

s vyvojem Instagramu se vyviji i nové formy tvoteni obsahu.
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ZAVER

Tato prace se vénovala tématu Influencer marketing na socidlni siti Instagram v oblasti
cestovniho ruchu. Cilem této prace bylo zjistit, pro¢ je dilezité zapojit socialni sit’ In-
stagram do marketingové strategie jako prostfedek marketingové komunikace znacky nebo
firmy a proc je dilezité zapojit do této strategie influencery. Instagram je socialni siti, kde
se momentaln¢ pohybuje vyznamna cilova skupina pro znacky, zejména ve véku 18-34 let.
Tradi¢ni formy marketingu vSak na tuto cilovou skupinu neplati, a je nutné aplikovat nové
formy marketingové komunikace. Jednou z nich je pravé influencer marketing, ktery zapo-
juje influencery do marketingové komunikace. UZzivatel¢ véri ze 70% doporu¢enim od
kamarada a pouze 30% sd¢€leni od znacky. Influenceti jsou schopni navazat se svymi fa-
nousky kontakt a vybudovat si zky vztah a davéru. Proto véti doporucenim, které pro-
sttednictvim socidlnich siti sdéluji a zasah sdéleni se tak zvySuje. Influncer marketing je
proto novou vyznamnou formou komunikace, kterd by méla aplikovana do marketingo-
vych strategii. V praci byla rozebrana literarni reSerSe zaméfend na influencer marketing a
socialni sit’ Instagram, kde bylo mozné pochopit tuto oblast z teoretického pohledu. Déle
byl stanoven postup metodologického Setieni. V této praci byla zvolena metoda kvalitativ-
niho vyzkumu. Ke sbéru dat byla pouzita technika hloubkovych rozhovort, kterych se zu-
Castnilo 8 respondentll. Na zéklad¢ dat z hloubkovych rozhovorti a sekundédrnich analyz
byla popsana situace &eskych influencertt v Ceské republice a soucasny pribéh spolupraci
mezi zna¢kami a Geskymi influencery. Také byly uvedeny piiklady kampani, které v Ceské
republice s ¢eskymi influencery v oblasti cestovani prob&hly. Na zéklad¢ primarniho Sette-
ni a sekundérnich analyz byla navrzena projektova ¢ast. V této ¢asti byl definovéan proces
spoluprace mezi znackou a influencery, a bylo také navrhnuto doporuceni, jak by spolu-
prace méla vypadat. Cilem je zlepSeni postaveni influencer marketingu v ¢eském prostiedi
tak, aby vice firem spravné pouzivalo tuto formu marketingové komunikace. Déle byl na-
vrzen novy model komunika¢niho mixu, ktery zahrnuje influencer marketing jako samo-
statnou soucast komunika¢niho nastroje. V soucasné dobé je v ceském prostiedi influencer
marketing bran jako doplikovy nastroj. Diky mnohym analyzam a vystupim
z kvalitatvniho vyzkumu tato prace mize potvrdit, Ze influencer marketing je G¢inna a
efektivni forma marketingové komunikace a je doporu¢ovano, aby vice znacek tento novy
model komunika¢niho mixu zakomponovalo do své komunikaéni strategie. Do budoucna

se ocekava vzristajici trend influencer marketingu v celosvétovém méfitku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

Proto je dulezité, aby i ¢eské znacky byly u toho a délali reklamu uvéfitelnou autentickou
formou a dostali se ke své cilové skupiné pravé diky influenceriim. Je vSak dulezité nasle-
devovat urcité postupy, které¢ byly navrzeny v této préci, aby forma influencer marketingu
byla u¢inné a fungovala. V této praci také bylo zjisténo, ze Instragram silné€ ovliviiuje uzi-
vatele ve volbé, jaké misto navstivi zejména pro svoje cestovatelské ticely. Je velkou inspi-
raci pro mnohé uZzivatelé, zejména pro mladsi generaci. Proto i tento aspekt by méli zejmé-
na firmy v cestovnim ruchu zakomponovat do marketingové strategie a vyuzivat socialni

sit’ Instagram. A v neposledni fad€ budovat vztahy s influencery.
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PRILOHA P I: SCENAR PRO ROZHOVOR —INFLUENCERI

Dobry den,

Tento rozhovor slouzi jako podklad pro diplomovou praci s nazvem ,, Influencer marketing
na socialni siti Instagram v oblasti cestovniho ruchu“. Slouzi pro akademicke ucely. Te-
matem naseho rozhovoru bude influencer marketing, vyuzivani socialni sité Instagram a
spoluprdce mezi znackami a influencery. Rozhovor bude nahravan a zabere zhruba hodinu

casu.

UvVoD

Muzete se prosim predstavit?

INFLUENCER MARKETING
Proc¢ si myslite, Ze spoluprace s ,travel influencery* je v souc¢asné dob¢& popularni?
Jaka je podle vaseho nézoru soucasna situace influencer marketingu u nas v Ceské republi-

ce v porovhanim se zahrani¢im v oblasti cestovani?
Je n&jaky rozdil mezi Ceskymi a zahrani¢nimi ,.travel influencery* co se tyce obsahu?

Co pro vas osobné znamena oznaceni influencer?

Ovliviiuje influencer marketing v souc¢asné dob¢ cestovni ruch?

Podle vaseho nazoru, ktery kanal ma v influencer marketingu nejvétsi uspéch?

Muze se délat Influencer marketing délat jen na Instagramu?

Na kterém kandlu (socidlni siti) mate podle Vaseho nazoru nejvétsi ,,influencer power*?
Proc?

Jak si myslite, ze ovliviiujete svoje publikum?

Znate svoje fanousky? Muzete vase publikum popsat...

Prejit na dalsi okruh tématu...



INSTAGRAM

Jak dlouho pouzivate socialni sit’ Instagram?

Proc¢ jste zacal pouzivat socidlni sit’ Instagram?

Jaky je podle vaseho nazoru rozdil mezi oznac¢enim influencer a instagramer?
Za co se povazujete vy — influencer nebo instagramer?

Instagram je z jednou nejrychleji rostoucich siti. Pro¢ si myslite, Ze mé socialni sit’ v sou-
casné dobé takovy uspéch?

Jaké vidite propojeni mezi influencer marketingem a socidlni siti Instagram?
Myslite si, se miize influencer marketing dat cilit jen na socidlni Instagram nebo je zapo-
tiebi 1 dalsich socidlnich siti (komunika¢nich kanali)?

Jakymi tématy se na socidlnich sitich (zejména na instagramu) zabyvate?
Nahravate vice fotografie do vaseho feedu nebo pouzivate vice instastories?

Jak dulezity je vizualni obsah?

Pouzivate hashtagy? V jaké mife?

Planujete vas obsah na socialni sit’ Instagram?

Kolik ¢asu vam prace s Instagramem zabere?

Jak pracujete Casové s ostatnimi socidlnimi sit€émi?

Dokazete popsat vase fanousky na Instagramu — jaka cilova skupina vas sleduje?
Sledujte trendy a nechavate se ovlivnit danymi trendy na Instagramu?

Ovliviuji vas dalsi influenceti?

Ovliviiyje podle vaseho nazoru Instagram cestovni ruch? Jakym zptisobem?

Jaké klady a zapory vidite na socidlni siti Instagram?

Prejit na dalsi okruh tématu spoluprace se znackami

SPOLUPRACE SE ZNACKAMI

Jak podle vas mtze ,,travel influencer* pomoci znackam?

Jaké kandly pro spolupraci se znaCkami vyuzivate?

Za jak dlouho ptsobeni na Instagramu (popfipad¢ na jiné socidlni siti) ptisla prvni spolu-
prace se znackou?

Jaka byla motivace z vasi strany spolupracovat se znackami?

Jaka byla motivace ze strany firmy spolupracovat s vami?

Jak byla spoluprace se znackou navazana — z vasi strany ¢i ze strany znacky?



Prvni spoluprace byla placenéd nebo v ramci tzv. barteru?

Kolik procent podle vaseho odhadu spoluprace je placené a kolik je tvz. barter?

Jaka kritéria jsou pro Vas dulezitd pro navazani spoluprace?

Spolupracujete s agenturami, nebo pfimo se znackami?

Spolupracujete jen se znackami zaméfené na cestovani?

Z jakého dalsiho sektoru jsou dané znacky?

Spolupracujete jen s Ceskymi znackami nebo také se zahrani¢nimi znackami?

S jakymi znackami jste spolupracoval(a)?

Propagujete na svém uctu nebo se starate piimo o instagramovy ucet znacky?

Propagujete produkty nebo urcitou znacku na hlavnim feedu Instagramu nebo v Instasto-
ries?

Je n¢jaky dalsi zplsob, jak propagujete znacku ¢i produkt?

Davate fanouskim (followers) védét, ze se jednd o placeny obsah? Pro¢ ano, pro¢ ne?
Navazujete kratkodobé nebo dlouhodobé spoluprace? Jaké jsou klady a zapory?

Muzete uvést ptiklad Gspésné spoluprace se znackou? Proc ji hodnotite jako GspéSnou?

Je vidét rozdil pokud komunikujete s nékym, kdo se influencer marketingem a jeho komu-
nikaci pfimo zabyva?

Uz se vam n¢kdy stalo, ze spoluprace se nevydatila a divodem byla komunikace mezi va-
mi a znackou?

dal$ich spolupraci s dal$imi znackami?

Pokud je prace placend, jakym zptsobem finanén¢ ohodnocujete svoji praci, pt. za jednot-
livé ptispévky nebo n¢jakym pausalem?

Muzete prosim uvést v jakych ¢astkach (rozmezi) v ceskych korunéch se pohybuje propa-
gace na Instagramu — zaplaceni prace influencera?

Jaké je platové ohodnoceni v porovnéni se zahrani¢im?

Je spoluprace mezi influencerem a znackou néjak podchycena pravni smlouvou?

UZAVRENI ROZHOVORU
Jak vidite budoucnost influencert a influencer marketingu?
Jak vidite socialni platform Instagram do budoucna?

Je néco, co byste jeste rad zminil(a)?

Dékuji mockrat za Vas pro rozhovor pro diplomovou praci.



PRILOHA P2: SCENAR PRO ROZHOVOR — AGENTURA
Dobry den,

Tento rozhovor slouzi jako vyzkum pro diplomovou praci s nazvem ,, Influencer marketing
na socialni siti Instagram v oblasti cestovani.“ Slouzi pro akademické ucely. Rozhovor se
sklada z témat influencer marketing ,spoluprdce s influencery a znackami, a socialni siti

Instagram. Rozhovor bude nahravan a zabere zhruba hodinu casu.

UVODNI OTAZKY

Muzete prosim piedstavit sebe i vasi agenturu?

Jakou pozici nyni zastavate v agentuie?

Jak dlouho pracujete v oblasti influencer marketingu (s influecery)?

Kolik influencerti vase agentura zastupuje?

SPOLUPRACE

Jaka je podle vaseho néazoru soucasnd situace s influencery a influencer marketingem

v Ceské Republice v porovnani se zahrani¢im?
Je n&jaky rozdil mezi Ceskymi a zahrani¢nimi influencery?

Proc¢ si myslite, Ze spoluprace s influencery je v soucasné dob¢€ popularni?
Co pro vas osobné znamena oznaceni influencer?
Jaka je podle vaseho ndzoru soucasna situace spolupraci mezi influencery a znackami u

nas v Ceské Republice?
Proc¢ si myslite, Ze znacky by se mély zapojit do spoluprace s influencery?

Jak je spoluprace se znackou vétSinou navazand — z vasi strany ¢i ze strany znacky? Jakou
formou?

Jak vase spoluprace probihd? Existuje néjaka struktura?
Co je pro klienta (znacku) z vaSeho pohledu dilezité?
Podle ¢eho si vybiraji spolupraci s danym influencerem?
Jaka jsou vase kritéria pro spolupraci se znackou?

Vybirate spolupraci vy, nebo influencer?



Snazite se nékdy presvédcit influencery o spolupréci se znackou, i kdyz influencer neni se

znackou tplné presvédcen?

Podle jakych kritérii propojujete (vybirate) influencery s danou znackou?

Jaké spoluprace preferujete, kratkodobé nebo dlouhodobé? Proc?

Pro¢ si myslite, ze klienti oslovuji agentury a ne piimo influencery?

V ¢em jsou vyhody préce s agenturou zaméfenou na influencery?

Jsou ve vasem portfolio zastoupené znacky zamétené na cestovani?

Muzete prosim uvést konkrétni znacky cestovniho charakteru se kterymi spolupracujete...?

Jak kampané pro tyto dopadly? Muzete uvést na n¢jaké ptipadové studii, jaky to mélo pro

znacku piinos?
Z jakého dalsiho sektoru jsou znacky?

Spolupracujete jen s Ceskymi znackami nebo také se zahrani¢nimi znackami?
Davate fanouskim (followers) védét, ze se jednd o placeny obsah? Pro€ ano, pro¢ ne?
Jakym zplsobem vytvafite strategii mezi influencery a danou znackou? Muzete popsat

napiiklad néjakou konkrétni ptiklad z praxe.

Z vaseho osobniho pohledu, jak vypadaji usp€sné spoluprace se znackami? Mizete prosim
uvést néjaky piriklad z vasi praxe.

Mate néjaké zkusenosti s nevydatenou spolupraci? Jaké jsou podle vas diivody nevydatené
spoluprace?

Uz se vam nékdy stalo, ze spoluprace se nevydatila a divodem byla komunikace mezi va-
mi a znackou?

Je n&jaky rozdil, pokud komunikujete s ¢lovékem, ktery influncer marketingu rozumi a
zastupuje danou znacku?

dal$ich spolupraci s dal$imi znackami?

Jsou spoluprace se znackou placené nebo v podobé¢ tzv. Barteru?

Kolik procent podle vaseho odhadu spoluprace je placené a kolik je tvz. barter?

Jak se cenové pohybuji kampané, které pro znacku vytvatite?



INSTAGRAM

Jakym zptsobem zapojujete do vytvareni strategie, socialni sit’ Instagram?
Mate nékteré kampané zaméfené pouze na Instagram?

Jak pouzivate do strategie feed, instastories, hasthtagy?

Jaké postaveni ma Instagram v porovnani s ostatnimi sitémi z pohledu infleunceru marke-

tingu?
Jak ovlivnuje v dnes$ni dobé& Instagram cestovni ruch?

Co je podle vas dilezité, aby byl influencer na instagramu UspéSny? Pro¢ si myslite, Ze

nékteré jsou Uspesné a nékteré ne?
Jak dulezity je visualni obsah pro instagram?
Sledujete trendy na instagramu? Ridite se jimi?

Jakym zpusobem se influenceti mohou vzdélavat ohledné trendti?

UZAVRENI ROZHOVORU
Jak vidite budoucnost influencert a influencer marketingu?
Jak vidite socialni platform Instagram do budoucna?

Je néco, co byste jeste rad zminil(a)?



PRILOHA P3: PRIKLADY OTEVRENE KODOVANI

1) SLEDOVANI INFLUENCERU

Popularita cestovani

cenova dostupnost

zména stylu cestovani
inspirace

popularita Instagramu
doporuceni

kontakt a zasah cilové skupiny
specificky typ reklamy

vzestup socidlnich sitich
prileZitost pro marketingové tcely
dlouhodoba tradice

podobné nazory

sympatizace

podobny Zivotni styl

moderni Zivotni styl — trend

2) POROVNANI CESKE REPUBLIKY A ZAHRANICI

Rozdil ve velikosti trhu
Velikost cilové skupiny
Kapacita trhu

Platové ohodnoceni, odména
Profesionalita
Profesionalizace

Povédomi (informovanost)

Trendy
Pokrok

Spatné fungujici, nedotazeny
ZlepSeni

Propagace produkta

Jazyk

Inspirace

Kvalita tvorby

Odlisné typy nabidek



Odlisny styl tvoreni

1) OVLIVNENI CESTOVNIHO RUCHU

Inspirace

Propojeni s Instagramem
Rozhodnuti

Vybér destinace

Proslaveni destinaci

negativni ovlivnéni

Cenova dostupnost

Zvyseni cestovnich aktivit Asiati
Vyhledéavani na internetu
Zapojeni firem

Doporuceni

Fotky na Instagramu

Oznaceni mist na Instagramu
Ovlivnéni Instagramem
Motivace k cestovani

Mlada generace

Forma méfteni je t¢zka

Zdroj informaci

Instagram ukéze redlnou situaci

Zvyseni poctu turisti diky Instagramu

2) KOMUNIKACNI KANALY INFLUENCER MARKETINGU

Instagram
Blogy

Cilova skupina
Youtube
InstaStories
Vztahy s lidmi

Vytvoteni kontaktu



Vizualni tvorba

Facebookovy videa

3) OVLIVNENI PUBLIKA

Sdileni

Prakticky obsah
Osobni zkuSenost
Doporucenti,
Inspirace
Ztotoznéni
Duivéra
Meéfitelnost
Zivotni filosofie
Hodnoty
Nenasilna propagace
Autenti¢nost

Sdileni zivotniho stylu



