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ABSTRAKT

Tato prace se zamétuje na implementaci influencer marketingu v konkrétni spole¢nosti.
Prvni ¢ast prace se vénuje teoretickému zakladu marketingu, komunika¢niho mixu a
strategii marketingu na socialnich sitich. V druhé ¢asti je provedena analyticka ¢ast, ktera
navrhuje konkrétni implementaci influencer marketingu ve spolecnosti. Na zaklad¢ této
analyzy jsou formulovana doporuceni pro Uspé$né zaclenéni influencer marketingu do
strategie znacky a identifikaci vhodnych influencerti. V projektové ¢asti prace jsou tyto
navrhy aplikovany a detailnéji rozpracovany v ramci konkrétnich strategii a krokt, které

by méla spolec¢nost piijmout pro uspé$né provadéni influencer marketingu.

Klic¢ova slova: influencer marketing, strategie znacky, socidlni sité, marketingova

komunikace, sledujici, marketingova strategie, influencer

ABSTRACT

This thesis focuses on implementing influencer marketing into a specific company. The
first part of the thesis deals with the theoretical foundation of marketing, the
communication mix, and marketing strategies on social media. The second part consists of
an analytical section proposing a specific implementation of influencer marketing within
the company. Based on this analysis, recommendations are formulated for the successful
integration of influencer marketing into the brand's strategy and the identification of
suitable influencers. In the project part of the thesis, these proposals are applied and
elaborated in more detail within specific strategies and steps that the company should take

for successful implementation of influencer marketing.

Keywords: influencer marketing, brand strategy, social media, marketing communication,

followers, marketing stratégy, influencer
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UVOD

V poslednich letech prosly marketingové komunikace vyraznymi zménami, které
ovlivnily nejen technologicky pokrok, ale i hluboké spole¢enské zmény ovliviiujici
kazdodenni zivot. S nastupem internetu a rozSifenim mobilnich zatfizeni se marketingové
aktivity jednoznaéné presunuly do digitalniho prostoru, kde diky své sile definuji nové
trendy. Vyznamnym aspektem tohoto digitalniho vyvoje je rostouci vliv socidlnich médii,
na nichz uZzivatelé travi stale vice Casu.

V nedavné dobé se stale vice pozornosti soustfedilo na marketing vyuZzivany na
socialnich sitich, coz je bézn¢ oznacovano jako influencer marketing. Jedna se o
marketingovou strategii, ktera se nejen etablovala ve svétg, ale pevné zakotvila i v Ceské
republice. Neni tedy divu, Ze se k ni stale vice spole¢nosti uchylovalo, snazicich se
maximalizovat jeji potencial v komunikaci se zdkazniky. NaSe prace se zamétuje na
implementaci influencer marketingu do konkrétni spole¢nosti, ktera je prikopnikem v
oblasti lihovin a napojti — spole¢nosti Brown-Forman.

Cilem této prace je rozkryt a analyzovat efektivitu influencert ve spojitosti se
znackami spole¢nosti Brown-Forman a proniknout do sloZitosti procest vybéru
influencerti a jejich dopadu na koncové zdkazniky. Prace zkouma faktory ovliviujici
divéryhodnost influencert v online prostfedi a zabyva se rovnéz postupy spoluprace mezi
spole¢nostmi a influencery.

Jednim z kli¢ovych aspektii prace je rozsahla reSerSe zahrani¢ni i domaci literatury,
kterd se vénuje online marketingu, marketingu na socialnich sitich a zejména influencer
marketingu. Cilem této ¢asti je ziskani hlubSich poznatkt tykajicich se influencert,
procesti jejich vhodného vybéru pro danou kampai a rtiznych modelt spoluprace, které
prevladaji v odvétvi lihovin a napoju.

V metodologické ¢asti je struéné predstaven vyzkumny problém, vymezeny jsou
konkrétni vyzkumné otazky a podrobné popsany metody sbéru dat a jejich nasledného
vyhodnoceni.

Prakticka ¢ast této prace se sklada z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.
Kvalitativni ¢ast zahrnuje rozhovory s zéstupcem spole¢nosti a influencery, zatimco
kvantitativni vyzkum se provadi prostfednictvim dotazniku. Tyto metody sbéru dat jsou
nasledné vyhodnoceny a analyzovany s cilem odpovédét na stanovené vyzkumné otazky a

ziskat relevantni poznatky.
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Projektova ¢ast této prace predstavuje detailni plan obsahu pro socialni sité znacky
Jack Daniel's s cilem oslovit cilovou skupinu a posilit povédomi o znacce. Na zacatku této
¢asti jsou shrnuty kli¢ové informace a strategické prvky, které pomahaji porozumeét
potiebdm publika a Iépe se pfizpisobit jejich o¢ekavanim.

Zavéerem této prace je snaha poskytnout nejen analyzu zjisténi, ale také vyuzitelné
poznatky a doporuceni relevantni pro marketingové aktivity spolecnosti Brown-Forman v
oblasti influencer marketingu. To mlzZe poslouzit jako zakladni smérnice pro optimalizaci
spoluprace s influencery v ramci lihovinového a nédpojového primyslu. Kromé toho prace
navrhuje cesty pro budouci vyzkum, ktery by do této dynamické sféry mohl proniknout

hloubéji, s védomim omezeni, kterd mohou ovlivnit vysledky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INFLUENCER MARKETING

V nasledujicich sekcich jsou rozebrany zaklady influencer marketingu a peclivé
rozebrana jeho podstata. Tato ¢ast zdroven zkouma definici konceptu, identifikuje jeho roli
a charakteristiky jednotlivych influencerii a poukazuje na historii a vyvoj této moderni
formy propagace. Déle se detailné zamé&fuje na efektivni principy, jez ovliviiuji tento
marketingovy trend, a analyzuje rizné strategie komunikace, jezZ umoziiuji dosdhnout co

nejvetsSiho dosahu a tcinku.

1.1 DEFINICE POJMU INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing je oblibeny nastroj vyuZzivany v dnesni digitalni dobé, ktery

vyuziva influencert, jakozto vlivnych osobnosti k propagaci sluzby, znacky ¢i produktu.

Influencerem lze rozumét osobnost, kterd ma urcity vliv na své publikum. Zasadnim
aspektem je relevantni pocet fanousku (followertt), které osobnost ovlivituje nakupnim ¢i
jinym chovanim. Influencerem se muze stat dnes kdokoliv, a to naptiklad celebrita,
novinaf, odbornik na urcitou oblast, sportovec nebo jakakoli osoba, kterd mé ve virtudlnim
prostoru vliv ¢i dostateény dosah (COSTELLO, 2020, s. 5). Influencery 1ze najit na
socialnich sitich jako naptiklad Facebook, Instagram, Tik Tok a dalsi. Influenceti vSak
maji znatelny dosah i v klasickych médiich, mezi které patii noviny, rozhlas ¢i televize

(LESENSKY, 2022).

Influencer marketing je velmi oblibenym trendem zejména kvili nasledujicim
aspektiim. Lidé véii lidem, ne znackdm. Zakaznici vétSinou davaji prednost doporuceni
¢lovéka pred b&znou reklamou, kterou vidi v televizi. Casté je také vyuzivani
psychologickych principt, které fanousky obohacuji a vyvolavaji potfebu podpofit
influencery v jejich tvorbé, ¢i se s nimi ztotoznit. Uzivatelé travi na socidlnich sitich stale
vice Casu a sami se rozhoduji, komu tento ¢as vénuji. Vybiraji si, koho budou sledovat
podle svych subjektivnich sympatii. Influencer marketing predstavuje zkratku v cesté¢ mezi
produktem a zakaznikem. V soucasné chvili ho Ize povazovat za finanén€ mén¢ narocny
nez jiné marketingové nastroje, dokaze navic zajistit expresni ptistup k cilové skupiné

(Influencer marketing, 2020).

1.2 HISTORIE INFLUENCER MARKETINGU

Za pocatky influencer marketingu lze povazovat jiz napodobovani Zivotl

kralovskych rodin, celebrit, dokonce i loutek. S ¢asto uvadénym prvnim piipadem se lze
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setkat jiz v roce 1760, kdy Josiah Wedgwood pojmenoval svou keramiku jako ,,Queen's
Ware®. Nasledné¢ vyrobil ¢ajovy set pro kralovnu Charlotte a timto krokem zatidil znacce

luxusni povést (History of advertising: No 129: Josiah Wedgwood's Queen's Ware, 2020).

Obrazek 1: Cajovy set Queen’s Ware.

Zdroj: www.worldhistory.org.

Spojovani znacky v souvislosti s influencery je ¢astokrat ddvano do souvislosti
s postavickou Homepride Fred, ktery na pocatku 60. let vyuzil postavu Santa Clause v
reklamé Coca Coly. Prave tato role povzbuzovala zékazniky k ndkupu a v historii

influencer marketingu je povazovana za priakopnickou (JONES, 2019).

Za prvni podporu produktu celebrit je povazovana tisténa reklama znacky ,,Murad
Cigarettes, ktera v roce 1905 pouzila herce a komika Roscoe Arbuckla. Béhem
nasledujicich desetileti se osobnosti jako Marilyn Monroe a Coco Chanel staly ikonickymi
postavami, kterym se lidé pti rozhodovani o nakupu snazili co nejvice podobat. Do dnes
lze pozorovat dalekosahly vliv naptiklad v ptipadé Coco Chanel, kdy jeji malé cerné Saty

zustavaji pro mnohé zakladem Satniku (PEKER, 2020).
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\ &
Obrazek 2: Roscoe “Fatty” Arbuckle and Murad Cigarettes.
Zdroj: www.storyly.io.

Béhem 80. let 20. stoleti se stalo bézné, Ze supermodelky, zpévaci, herci a sportovni
hvézdy propagovali znacky ¢i samotné produkty. Jednim z nejvyraznéjsich piikladi byla
spoluprace Michaela Jordana se spolecnosti Nike v roce 1985. Znacka Air Jordan od té
doby vydé¢lala spolecnosti ptes miliardu dolard. BEéhem tohoto obdobi vznikly dalsi
uspésné spoluprace s celebritami jako byly Michael Jackson s Pepsi, Mike Tyson s
Nintendo nebo dokonce Miss Piggy s Polaroidem. Tyto spoluprace pokracuji az dodnes a
diky kampanim jako je partnerstvi mezi Georgem Foremanem s grily Foreman, Justinem
Timberlakem a McDonald’s ¢i Garym Linekerem pro Walkers, se staly jednémi z

nejznamnéj$ich momentt historie.
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Obrazek 3: Michael Jordan AirJordan Collab.

Zdroj: www.highsnobiety.com.

V prubéhu 90. let doslo k revoluci v podobé masivniho rozvoje internetu, coz otevielo
dvefe novému prostiedi pro online reklamu. Tento pfelom pfinesl s sebou inovativni
platformy pro propagaci produktl. Spolecnosti zacaly vyuzivat placenych partnerstvi jako

ucinny prostredek k ziskéni uznani a povédomi o svych vyrobcich ¢i sluzbach.

V roce 2010 se na scéné objevil Instagram, ¢imz zapocala nova éra: éra influencerti.
Tato platforma se stala inkubatorem pro osobnosti, které¢ se staly zdsadnimi pro propagaci
produkt. Influencefi jsou nyni kli¢ovym prvkem v marketingu, jejichz schopnost ovlivnit a
oslovit publikum pfinesla novy rozmér reklamy a novy pfistup v komunikaci s cilovymi
skupinami. Jejich autenticnost a schopnost propojit se s lidmi na osobni Grovni se stala

zasadnim faktorem pro uspéch kampani a zviditelnéni znacek v digitalnim prostiedi.

Influencer marketing v digitdlnim v€ku pfinesl zasadni zmény z divodu dvou
klicovych faktord. Za prvé, popsal pojem ,,influencer”, ktery se stal centralni postavou v
oblasti propagace. Postupné od roku 2010 se rozsifoval jeho vyznam a v roce 2019 byl
oficialn€ uznén a zaclenén do Oxfordského slovniku. Za druhé, digitalni prostfedi umoznilo
znaCkdm snadnéji a efektivnéji oslovit SirS§i publikum prostiednictvim zminénych
Sirokého spektra lidi, ¢imz oteviela nové moznosti pro propagaci znacek a efektivni

komunikaci s publikem. Tento jev ucinil influencery kliCovym prostiedkem pro uspésny
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digitalni marketing a pfedstavil nové formy interakce mezi znackami a jejich cilovym

publikem (JONES, 2019).

S nastupem influencer marketingu se zacaly rysovat i urcité kontroverze, zejména
kolem otazky sponzorovanych piispévkl na socidlnich sitich. Kritici se zaméfili na obavy
spojené s moznou manipulaci, coz vedlo k iniciovani debaty o transparentnosti. V roce 2018
agentura pro reklamni standardy zahgjila diskusi a zavadéla smérnice, které naléhaji na
influencery, aby vzdy oznacili ptispévky, které vznikly v rdmci sponzorovanych dohod nebo
za ucelem propagace darovanych produktii. Tento krok smeétoval k vytvoreni jasnych
pravidel pro oznaCeni sponzorované¢ho obsahu, aby byla zachovana divéryhodnost a
transparentnost v komunikaci mezi influencery a jejich publikem (A Brief History of

Influencer Marketing, 2020).

1.3 INFLUENCER MARKETING V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI

vrwe

tim, jak uzivatelé ¢im dal vice ¢asu travi na mobilnich zafizenich, tabletech a noteboocich.
Pro znacky je vyzvou, aby dokazaly byt se zakazniky spojeny v redlném case pies vSechna
tato zafizeni a dokézaly vytvaret kampang, které funguji napfic socidlnimi sitémi,

internetem a outdoorovou reklamou (HYDE, 2014).

V oblasti marketingové komunikace vystupuje influencer marketing jako nova
forma, ktera je znama svou proménlivosti. Casto se vyuziva v ramci digitalniho
marketingu, online marketingu, mobilniho marketingu, ale i jako product placementu ¢i

word-of-mouth.

Pokud jde o souvislost mezi influencer marketingem a word-of-mouth (WOM)
prostiednictvim Ustni komunikace, kterd nyni zaziva zvySenou popularitu piedev§im diky
pokroku v modernich technologiich a vzniku novych médii. V soucasnosti se WOM tyka
prevazné digitalniho prostiedi a umoziuje prakticky komukoli podnitit $ifeni informaci a
potencialné oslovit Siroké publikum. Cilem marketingu WOM je §ifit pfiznivé zpravy o
znacce, vyrobku nebo sluzbé. A prave tento ukol spolecnosti ¢asto sveéfuji svym

influencerim (WERTZ, 2022).
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Spoluprace mezi spolecnosti a influencerem casto zahrnuje product placement, pii
kterém jsou produkty, pfedméty znacky, sluzby, loga, ochranné znamky nebo zminky
zamérn€ umistény do tvorby influencera. Cilem tohoto umisténi je jemnost a plynulé
zaclenéni tak, aby neptlisobilo jako reklama a zabranilo se tak ptipadnému odmitnuti ze
strany publika. ZkuSeni influencefi jsou zb&hli v organickém vplétani produkt do obsahu,
coz je klicovym aspektem uspésnych strategii (Pulgretova, 2020). Product placement diive
fungoval jako tzv. skryt4 reklama. Tento pojem oznacuje, jak jiz ndzev napovida, reklamu,
ktera neni dostateén& oznacena a konkrétné v Ceské republice je takova reklama zakazana

(MIKULCOVA, 2020, s. 22).

1.4 CILE INFLUENCER MARKETINGU

Je znamo pét hlavnich cild, kterych se influencer marketing snazi dosahnout. Radi se
mezi né image, dosah, obsah, akvizice a hardsell (CERNOVSKY, 2021). Zvoleny cil bude
definovat vybér influenceri pro kampan i mechaniku, kterou kampan bude nést. Je
pravidlem, Ze u akvizi¢ni kampan¢ se pracuje zejména se soutézemi, hardsellové kampané
vyuzivaji slevové kody a u image kampané bude kladen diiraz primarné na image

influencera (MARIK, 2020).

Nejprve je vhodné zaméfit se na kampan tykajici se image. Pfi zvoleni tohoto cile jde
pfedevsim o posileni ditvéryhodnosti produktu a znacky. Zakladem je spojeni tvaie
influencera ¢i ambasadora s danou znackou. Vybér vhodné osobnosti je klicovy, musi
vizualng ladit s identitou kampang a zarovei sdilet stejné poselstvi (Cernovsky, 2021). Je
vhodné, aby se influencer objevil i na hlavnim kanalu, coz zajisti vétsi zapojeni, oblibenost
a tim padem i zvyseny dosah. Mlze se jednat o dlouhodobé propojeni a zapojeni osobnosti
do Sirokého spektra aktivit, nebo naopak mlize znacka podporovat aktivity influencera.
Typickymi ptiklady jsou dlouhodoba spojeni znacek se sportovnimi hvézdami, herci nebo

zpévaky.

Zakladnim cilem je ziskat vysoky dosah. Tento cil je naplnén, pokud influencer
vyzdvihne produkt vasi znacky nebo vasi kampa na svych kanélech. Oznacuje se to jako
»seeding*, coz je umisténi produktu do obsahu influencera s cilem zvysit jeho viditelnost
na socialni siti. Diky tomu organicky ziska vétsi pozornost. Organicky dosah obvykle ¢ini
kolem 20-30 % ze sledujiciho profilu, takze dosah ptispévku s produktem by m¢l
dosahovat podobnych hodnot.
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Cely influencer marketing stoji na obsahu. Zapojenim influencera zisk4 kampan
dodatecnou unikatnost. Hraje zde roli naptiklad nové prostiedi, odlisny interiér i estetické
provedeni. Osobnosti nejsou vyuZzivany pouze pro jednotlivé kampané, ale i pro

dlouhodobou spolupraci, kde se stavaji tvafi celé znacky.

U akvizi¢nich kampani je priméarnim cilem ziskat co nejvétsi mnozstvi sledujicich
neboli fanouski. Casto vyuzivame soutézi, které predstavuji nejefektivngjsi strategii.
Zakladni podminkou byva sledovat profily, na kterych je produkt ¢i znacka prezentovana.
Uspésnost soutézi pak zavisi na dosahu zapojeného influencera, hodnot& vyhry, atraktivité

ptispévku a jednoduchosti zapojeni soutézicich.

Poslednim z uvedenych cili je hardsell. Pracuje se predevsim se slevovymi kody,
které jsou prostfednictvim influencera sdileny s publikem. Zde je méfeni velmi snadné,
jelikoz prostfednictvim statistik 1ze zjistit, ktery influencer oslovoval publikum méné ¢i

vice (MARIK, 2020).

V kontextu hardsellu Ize také zminit formu affiliate programu, ktery zahrnuje predem
domluvené procento z nakupu pro influencera. Obvykle se jednd o rozmezi 10 az 40 %

(CERNOVSKY, 2021).

1.4.1 Lovebrand

Termin ,,Jlovebrand*“ v marketingu oznacuje znacku nebo produkt, se kterou se jeji
zakaznici citi n¢jak emocionalné propojeni. Diky tomu se takové znacce stavaji mimoradné
oddanymi a vérnymi zakazniky. Takovy zékaznik se se znackou Casto ztotoziuje a stava se

soucasti jeji identity (SKOVAIJSA, 2023).

V ramci influencer marketingu a sféry socidlnich médii hraji lovebrandy kli¢ovou
roli. Je tfeba si uvédomit, Ze influenceti jsou nejlepsi ndstroj v budovani divery ke
znackam. Jejich spojeni s lovebrandy slouzi jako mocny zprostfedkovatel pro Sifeni
pozitivnich emoci, vypravéni a hodnot spojenych s témito znackami. KdyZ influencer sdili
obsah spojeny s lovebrandem, zvysuje tim znamost znacky, dodava ji divéryhodnost a

podporuje vétsi zapojeni publika (Lafluence, 2021).

Lovebrandy vyuzivaji socialni sit¢ k budovani a upeviiovani vazeb se svymi
zakazniky prostfednictvim sdileni inspirativnich pfibehti, hodnot a interaktivniho obsahu,
ktery emociondlné€ rezonuje s jejich publikem. Cilem téchto znacek neni jen navazat

spojeni na zaklad¢ samotného produktu, ale také prostiednictvim pfedavani hodnot a
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emoci, ¢imz se péstuje loajalita a angazovanost zdkaznikd. Skvélym ptikladem takového

lovebrandu je znatka Coca Cola nebo Apple (KOVAL, 2023).

Obrazek 4: Steve Jobs.

Zdroj: www.eu.usatoday.com.

1.4.2 Traffic

V marketingovém kontextu ,,navstévnost™ bézné oznacuje pocet navstév webovych
stranek nebo internetového obchodu. V ramci influencer marketingu miize piedstavovat
mnozstvi uzivateld, kteti se po podpote nebo sdileném obsahu influencera presmérovali na
konkrétni webovou stranku nebo produkt. V oblasti socidlnich médii ,,navstévnost*

oznacuje mnozstvi uzivateld, ktefi se zapojili do obsahu nebo odkazi na urcité platforme.

Celkové jde o méteni a sledovani miry zapojeni a aktivity uzivatelt na dané
platformé¢ nebo webové strance, coz ma vyznam pro marketingové strategie pii

vyhodnocovani uspésnosti kampani a dosazené¢ho dosahu (Upgates, 2021).

1.4.3 Generovani zisku

Spoluprace s influencery umoziuje znackadm piedstavit své produkty ¢i sluzby
prostiednictvim divéryhodného a autentického hlasu, coz mize vést ke zvySenému z4jmu
a ndkupu. Proto je vhodné, aby spole¢nosti spolupracovaly s riznymi typy influenceri od
mikro az po makro influencery, aby oslovili rizné segmenty publika. Divodem je, ze

mikroinfluencefi se ¢asto zamétuji na jedno specifické téma a jejich sila spociva v davére,
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kterou u svého publika maji. Naopak u vétsSich influencert ziska spolecnost podstatné vétsi
dosah a zacili na Siroky segment zakaznikd, ktery zvySuje pravdépodobnost ndkupu
produktu ¢i sluzby. Dulezité je, aby spolecnost vybrala skute¢né relevantni influencery,

kteti dokézi prodat jejich produkt (LinkedIn, 2023).

V praxi to vypada tak, ze spolec¢nost Casto influenceriim vytvoii unikatni kod,
pomoci které¢ho dokdzi snadno méfit, kolik lidi pfes n&j nakoupilo. Tento kod poté

influencer prezentuje u sebe na profilu ve formé piispévku ¢&i pib&hu (JANICEK, 2022).

1.4.4 Ziskavani novych fanouski

Vybrani influencefti hraji klicovou roli v usili znacek o ziskani novych ptiznivct.
Plsobi jako ambasadofi a vefejné tvare znacek. Jejich zdatnost pfi rozSifovani zakladny
publika je nepostradatelnd. Pokud navic influenceti umi aktivné ziskavat cerstvé sledujici a
fanousky, ptedstavuji pro znacku nové demografické skupiny, kam mohou znacky rozsitit
svij dosah. Toto rozsifeni je zasadni pro rust znacky a proniknuti na nové segmenty, které
by mohly byt samostatné obtizn¢ dostupné. To miiZze potencialné zvysit prodejni ¢isla a

podporit loajalitu zakazniki (XBusiness, 2022).

Pro znacky je zasadni nejen vybirat influencery se zavedenou a aktivni komunitou,
ale také posoudit jejich schopnost riist a ziskavat nové ptiznivce. Takova spoluprace je
vyhodna pro ob¢ ziucastnéné strany (MediaGuru, 2023). K ziskavani novych fanousk 1ze

pfistupovat hned nékolika zptsoby:

Tvorba kvalitniho obsahu - Zahrnuje tvorbu materidli, které jsou nejen esteticky
atraktivni, ale hlavné oslovuji a zajimaji cilovou skupinu. Zajem o takovy obsah spociva v
tom, Ze musi byt vizudlné pfitazlivy a oslovovat zdbavnou formou. Dal$i oblibeny format
na socialnich sitich je takovy, ktery obohacuje uzivatele o nové informace. Obsah

ptispévkl je velmi dulezity a musi byt relevantni pro dané publikum (GALBATO, 2018).

Spoluprace s dalSimi influencery - Spolecné sdileni obsahu mezi riznymi
influencery umoziuje rozsifeni publika a oslovuje §irsi okruh lidi. Takova synergie
pfispiva ke vzajemnému prospéchu a umoznuje piekrocit hranice bézného publika, ¢imz se
posiluje dosah a exponencialné se zvysuje viditelnost obsahu (MOORE, 2021).

Interakce s publikem — Je dilezité, aby influencer udrzoval kontakt se svym

publikem, pravidelné odpovidal na komentare a vytvarel dialog se svymi fanousky. Jedna

se o klicové prvky pro budovani loajality a ziskavani novych sledujicich (Newberry, 2021).
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1.5 INFLUENCER MARKETING V CR

Influencer marketing se stava stale vyznamngjsi soudasti strategii znacek jak v Ceské
republice, tak i za jejimi hranicemi (eVisions, 2022). Nedavno se konala vyznamna
konference s nazvem ,,Marketing Meeting: Influencer marketing ve sluzbach znacky*.
Tato udélost prob¢hla za¢atkem roku 2023 a uspotadala ji spolecnost Internet Info. Mezi
diskutovanymi tématy byl vybér spravnych influencert, jednani o podminkach spoluprace,
cenné tipy a uspésné ukazky prace. Diraz byl také kladen na analyzu statistik a
predpovédi, které predstavuji riist a vyvoj strategii v ramci tohoto typu marketingové
komunikace.

Freelancer Ivo Vesely zdiiraznil zajimavy fakt, Ze 88 % generace Z ziskava
informace o novych produktech a sluzbach prostfednictvim socidlnich siti, a to pfedev§im
diky influencertim. Nasledné dodal, Ze aZ tfi Ctvrtiny ¢eskych marketéri zvazuji navySeni
svého rozpoctu urceného na influencer marketing. Tim padem je piedpoklad ve velky rist
investic do tohoto odvétvi.

Praktické ptiklady spolupraci s influencery, které jsou aplikovany ve spole¢nosti
Alza, predstavila feditelka marketingové komunikace, Monika Jan¢ova. Alza navéazala
Gisp&sné spoluprace s Nikol Stibrovou, Jifim Kralem a Danielem Strauchem, ktefi
prostiednictvim realnych situaci podpofili porozuméni sluzbam, jako je cenovy scanner v
aplikaci nebo Alza Plus+. Dale sd¢lila, ze jejich hlavnim cilem bylo komunikovat inovace,
ale po prvnich ¢tyfech mésicich spoluprace byl vidét Sirsi potencial 1 v dalSich tématech.
Mimo jiné uvedla, Ze diraz bude i nadale kladen na vybér vhodnych tvari pro znacku,
nebot’ influencefi nejsou jen komunika¢nimi kanaly, ale kreativnimi tviirci, se kterymi si
zakaznici spojuji znacku a sympatizuji s ni. Pfitom zdUraziuje, Ze zvolené osobnosti by
meély aktivné vyuzivat produkty a sluzby, aby komunikace byla ucelena a smysluplna.

Z pravniho hlediska se na téma influencer marketingu v Ceské republice zaméfila i
Andrea Voftiskova, ktera je advokatkou v AK eLegal. Je podle ni klicové vytvorit kvalitni
smlouvu, mit pfedem sjednané podminky, stru¢né a jasné pozadavky na obsah postu a
vymezend pravidla exkluzivity. Sdélila, ze ideélni proces je, aby byl influencerovi
pfipraven piehledny brief se vS§emi nutnymi pozadavky. Dale dodala, Ze pokud by §lo o
spolupréci s alkoholem, dopliiky stravy nebo s ¢imkoliv podobnym, je nutné ptikladat
zvysenou obezfetnost na pravni legislativu. V neposledni fad¢ vzdy doporucuje posty

schvalovat a nasledn¢ také kontrolovat (MediaGuru, 2023).
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Vit Janda se zaméfil na svou préci s influencery na TikToku a definuje dva klicové
pojmy: ,.creator* a ,,influencer®. Podle néj jsou influencefti spiSe tvlirci obsahu, kteti se
vénuji natdceni videi a tvorbé hodnot. Dilezitost spo¢iva nejen v jejich sledovanosti, ale
také v kreativité a schopnosti prezentovat produkty, myslenky ¢i sluzby tak, aby zaujaly a
dostaly se do §irSitho povédomi. Kli¢ova je jejich schopnost byt ztotoznitelni a relevantni.
Je také dulezité si uvédomit, ze TikTok neni konkurenci pro platformy jako Facebook nebo
Instagram, ale spiSe se podoba Netflixu ¢i YouTube.

Jan Vohralik se zamé¢fil na digitalni obsah a influencer marketing ve spole¢nosti
WeDigital. Podle n¢j je influencer soucasti samotného produktu, zatimco content creator se
zaméfuje pouze na tvorbu obsahu a jeho hlavnim cilem je bud’ edukovat nebo zabavné
oslovit publikum svym obsahem. Diirazn€ podotkl, Ze user generated content (UGC)
zaziva v soucasné dobé rozmach. Navic ptedpoklada, ze pozadavky na UGC porostou,
protoze uzivatelé stale vice vyzaduji obsah, ktery je zdbavny a pravé proto nartsta
popularita TikToku a Reels.

Rostislav Stary z Konektoru detailné popsal fungovani testifluenceri. Uvedl, Ze je
klicové, aby influencefi nejprve otestovali produkt, pfidelili mu relevantni hodnoceni a tim
zvysili jeho viditelnost. Podle jeho slov tato metoda ptinasi spokojenost vsem zucastnénym
stranam - zadavatellim, influencertim i testerim. Tato spoluprace umoziuje influencerovi
pfinést svym sledujicim hodnotné informace o produktech. Testinfluenceti maji moznost
sami produkt vyzkouset a zadavatelé ziskaji rychly ptehled o autentickych recenzich, které
nasledné mohou vyuzit. DileZitou roli hraje autenticita a upfimnost recenzi, které
influenceti poskytuji. Kromé toho byl v roce 2023 pfijat zdkon zakazujici psat recenze na

produkty, které si osoby samy nevyzkousely (MediaGuru, 2023).

1.6 Influencer marketing v segmentu alkoholickych napoji

Influencer marketing se stal nedilnou soucésti propagace alkoholickych napoji a
vynika jako kli¢ova strategie pii oslovovani zakaznikl v tomto odvétvi. Jeho vliv na
angazovanost spotiebitelll je vyznamny. Podle studie provedené v ramci Alcoholic
Beverage Brands Indexu se ukézalo, Ze ptispévky od influencer dosahovaly primérné o
1,14 % vyssi miry zapojeni nez bézné prispévky (HUFF, 2023). Vyuzivani influencer
marketingu v oblasti alkoholickych napojti, proto roste na oblibé a ocekava se, ze v
nasledujicich letech by investice firem do této oblasti mohly dosahnout az 4,62 miliardy
dolart. Spoluprace s influencery v tomto odvétvi vSak skryva i zna¢né mnozstvi tskali.

Pied navazadnim spoluprace se zvolenym influencerem je dileZité, aby si spole¢nost ovéfila
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plnoletost influencera a zajistila dodrzeni veskerych ptedpist a zakont platnych v dané
zemi (Day, 2022). Je zasadni vybirat odborniky v daném oboru, ktefi budou zastavat
hodnoty, oslovi cilovou skupinu a posili tak osobnost znacky. Marketing s influencery se
pro vyrobce alkoholu stava cenénym prostiedkem ke zlepSeni image a dod4 pomoci n¢j
tvar svému produktu. Timto zpisobem lze sndze budovat osobnéjsi vztahy se spotiebiteli

(Izea, 2023).

1.7 CLENENI INFLUENCERU PODLE RUZNYCH HLEDISEK

Segmentace influencerti na zéklad¢ riznych kritérii je klicovym aspektem analyzy
influencer marketingu. Tento pfistup umoziluje 1épe porozumét jejich specifikiim a
umoziuje u nich pii spolupréci uplatnit cilen¢jsi ptistup. Kategorizace influencerti podle
velikosti, typu pfidavaného obsahu nebo vlivu na publikum poskytuje zdsadni poznatky

pro strategické rozhodovani pti vytvateni efektivnich kampani (MACKENZIE, 2023).

1.7.1 Podle poctu sledujicich

Kapitola analyzuje influencery a jejich segmentaci na zdklad€ rozsahu dosazené¢ho

publika.
Nanoinfluencer
> 10 000 fanousku

Nejnovéjsim trendem, ktery se v poslednich letech vyrazné prosadil, jsou
nanoinfluencefi. Pfestoze maji omezeny pocet sledujicich, Casto predstavuji odborniky ve
specializovanych oblastech. Vyznacuji se aktivnimi a oddanymi sledujicimi, kteti jsou

pfipraveni komunikovat a naslouchat jejich nazortim.

Mnoho znacek povazuje nanoinfluencery za bezvyznamné, ale pro spolecnosti s
vysoce specifickymi produkty mohou mit zasadni vyznam. Pro vétSinu podnika vSak
nanoinfluenceii pravdépodobné nemaji dostatecny vliv, aby je dokézali vyuzit. Jsou si

védomi, ze k osloveni Sirsiho spektra divakii by bylo nutné vybudovat sit’ nanoinfluencerti.

Mezi vyhody nanoinfluencert patii jejich schopnost budovat vliv v ramci mal¢, ale
uzce propojené komunity. Prostfednictvim aktivnich diskusi, zasilani zprav a udrzovani
osobnich kontaktli mohou navéazat intenzivni vztahy se svym publikem, coz miize mit pro

spravnou znacku nebo kampai vyznamnou vyhodu (Ethos Marketing, 2023).
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Obrazek 5: Ukazka profilu nanoinfluencera Veroniky Uhtickové.
Zdroj: www.instagram.com.

Mikroinfluencer
10 000 — 100 000 fanousku

Mikroinfluenceti vyuzivaji svou zakladnu sledujicich k podpote produkti, které
souvisi s jejich zajmy nebo specializovanymi znalostmi, at’ uz za finan¢ni odménu,
vyménné obchody, nebo zkréatka z upiimného zalibeni v danou znacku. Casto jsou to lidé
ze skupin nadSencii do jidla, cestovatelti nebo mensSich sportovceil. Znacky tézi z
divéryhodnosti mikroinfluencert a zajist'uji si, Ze se jejich produkt dostane k cilové
skupin€ s vyrazné niz§imi néklady. Jejich sila spociva ve schopnosti budovat osobni vztahy
a diivéru u svého publika. Cisla ukazuji, Ze vliv na socialnich sitich nemusi vzdy zaviset na
obrovském poctu sledujicich, ale spiSe na kvalité interakce a propojeni s konkrétni

komunitou (ROSULEK, 2020).
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Obrazek 6: Ukéazka profilu mikroinfluencera Anny Skodové.

Zdroj: www.instagram.com.

Mid-tier influencer
100 000 — 500 000 fanousku

Tento typ influencerti ma zakladnu sledujicich o velikosti od 100 tisic az do ptl
milionu. Tyto influencery lze nazyvat také jako micro-macro influencefi. Diky relativné
velké zékladné fanouski dokazi oslovit Sirokou skupinu uZzivatell a piesto udrzet osobni
interakci. Jejich vliv tkvi ve schopnosti efektivné oslovit cilovou skupinu a zajistit
relevantnost sdéleni znacky. Stfedni rozsah sledujicich jim umoziiuje poskytnout hlubsi a
osobngjsi pohled na produkty, coz posiluje diivéru a ispésnost kampani. Tito influenceti
disponuji profesiondlnim ptistupem k tvorbé obsahu a spolupracim se znackami. Jejich
sttedné velka, ale siln€ angazovana komunita predstavuje atraktivni prostfedi pro znacky,
které chtéji oslovit konkrétni segment publika s dirazem na kvalitu obsahu a interakci

(DEL CASTILLO, 2021).
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Obrazek 7: Ukazka profilu mid-tier influencera Renne Danga

Zdroj: www.instagram.com.

Makro influencer
500 000 — 1 milion fanousku

Pojmem makro influencer oznacujeme uzivatele, ktefi jiz maji obrovské dosahy a maji
znacnou autoritu u svého publika. Diky tomuto mnozstvi sledujicich jsou schopni oslovit
masivni publikum a vygenerovat obrovské mnozstvi interakci. Znacky si je velmi Casto
vybiraji z divodu, ze dokézi jejich sdéleni Sifit v kratkém case k velkému publiku. Jsou
proto Casto vybirdni v pfipadé rozsahlejSich a masivnéjsich kampani. Jejich publikum je
Casto velmi rtiznorodé a umoziuje tak znackam budovat globalni povédomi o jejich

produktech ¢i sluzbach (Movement Strategy, 2023).
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Obrazek 8: Ukézka profilu makro influencera Nikol Stibrové

Zdroj: www.instagram.com.

Mega influencer

> 1 milion fanousku

7][!)7’ 0

Jak jiz nédzev napovida, pod timto pojmem lze najit obrovsky dosah, ktery ¢ita vice

nez milion uzivateli. Publikum takovych influencerti je velmi riznorodé, co se tyce
demografie. Takovy mega influencer jiz je sdm sob¢& znackou a ma u svého publika
obrovskou autoritu. Dokaze velmi dobfe budovat globalni povédomi. Diky mnozZstvi
sledujicich je schopen pro znacky vytvaret velké mnozstvi interakci. Jsou Casto vybirani

pro masivni kampané, ve kterych mohou uplatnit sviij Siroky dosah do mnoha odvétvi

(ISMAIL, 2023).
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Obrazek 9: Ukazka profilu mega influencera Leose Marese

Zdroj: www.instagram.com.

1.7.2 Podle pridavaného obsahu

Dalsi moznosti, jak mizeme délit influencery je socialni sit, na které jsou aktivni.
Rozdé€leni influencerti v této kategorii mize byt mnohdy slozité, protoze casto migruji
mezi riznymi platformami. Je mnoho influenceri, kteti zacinali na Facebooku, kde si
ziskali velkou fanouskovskou zdkladnu a nasledné se presunuli na Instagram (IG), Youtube
a dalsi. Vliv a uspéch influenceri je tedy Casto zavisly na aktudlnim trendu neZ na tom,
kterou platformu dany influencer preferuje. Pokud vSak chce influencer zasdhnout co
mozna nejSirsi publikum, je dobré, aby se nelimitoval pouze na jednu sociélni sit’ (RUBEL,
2023). Kdybychom se tedy zaméfili, ale ¢isté na rozdéleni influencert podle platformy, na

které ptisobi, bylo by to pravdépodobné toto rozdéleni:
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1.7.3

Slidilové — timto pojmem casto nazyvame influencery, kteti se aktivné
zajimaji a objevuji nové platformy ¢i nastroje. Pivodnim ndzvem jim
fikdme ,,The Snoopers*. Maji Casto sklony k tomu vytvaret obsah Cisté ze
zabavy a vlastnich z4jmu. Lze je povazovat za prizkumniky digitalniho
svéta, ktefi se neboji experimentovat s novymi technologiemi. Pravé diky
témto skutecnostem Casto pfitahuji ostatni, kterym dokézi predstavit nové a

zajimavé napady.

Informatori — jak jiz nazev napovid4, jedna se o influencery, ktefi se

s nadSenim déli o své znalosti a zkuSenosti. Pivodnim ndzvem jim fikame
,» Lhe Informers®. Jsou velmi ¢asto povazovani za odborniky ve svém oboru
a jsou svym publikem velmi ¢asto vyhleddvani pro pomoc ¢i radu. Jsou
casto schopni sdilet uzite¢né informace a podnétné nazory, coz je v o¢ich
sledujicich ¢ini diivéryhodnymi. Casto jsou ve své komunité brani jako
mentofi.

W

Bavi¢i — pod timto ndzvem si lze predstavit osobnosti, které se zaméiuji na
zébavny kontent a pfinaseji svému publiku formu odpocinku. Plivodnim
nazvem jim fikame ,,The Entertainer®. Jsou schopni své sledujici bavit
riznymi formami, at’ uz vtipnym scénkami, komentovanim her ¢i riznymi
zdbavnymi videi. Casto se snazi vytvofit prostiedi, ve kterém si mohou
uzivatelé odpocinout od kazdodenniho stresu. Jsou odbornici na uvolnéni

atmosféry, a proto Casto pfitahuji Siroké spektrum uzivatelit (FALLS, 2023).

Infotaineri — jedna se o posledni typ influencerti, ktery v ramci této prace
1ze uvést. Pivodnim nazvem jim fikdme ,,The Infotainers®. Jde prakticky o
kombinaci bavice a informéatora v jednom. Snazi se zabavnou formou sd¢lit
informace na urcité téma a vyuzit k tomu kreativni a zdbavné formy
prezentace. Tato forma prezentace je velmi Casto atraktivni praveé pro
divaky, kteti se radi dozvi néco nového a spoji si tuto zkusSenost se zazitkem

a zabavou (Advertise Purple, 2019).

Podle miry vliva

Celebrity — Lze je povazovat za zcela prvni formu modernich influencert, kteti
jsou vsak relativné na tstupu. Nékteré spolecnosti z fad i Spickovych znacek se

vsak stale snazi k propagaci svych produkti vyuzivat tyto znamé tvare. Tato forma
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spoluprace ma své vyhody avsak i nevyhody. Celebrity totiz velmi ¢asto zvazuji,
jaké znacce propuj¢i sviij oblicej z obav, aby je ptipadna spoluprace neposkodila.
Je velmi slozité v omezeném mnozstvi celebrit vybrat nékterou, ktera naptiklad jiz
nespolupracovala s konkurenci. Dalsi nevyhodou je, Ze jejich sluzby byvaji velmi
drahé. Vyhodou naproti tomu muze byt, Ze 1ze ocekavat velky zasah Sirokého

publika (EKSIOGLU, 2021).

e Kili¢ovy nazorovy vidce — Jde o uznadvané odborniky ve své oblasti. Jsou velmi
respektovani diky svym odbornym znalostem, uspéchiim a povésti, kterou si ve své
branzi vybudovali. Tito ndzorovi viidci nemusi byt jen z fad influencerti, velmi
Casto jde o rizné profese jako je Zurnalista, sportovec, doktor nebo uspeésny
podnikatel. Mohou se samoziejmé zapojovat i do déni na riznych platformach, ale
jejich primarni komunikace neni zalozena na socialnich sitich. Tento typ odbornik
obvykle ani nezpenézuje podporu produktl ve formé ptispévkll na socialnich sitich.
Casto viak spolupracuji se zna¢kami, kterym sami véii, ¢imz zvysuji

divéryhodnost daného produktu (Influencity, 2023).

Obrazek 10: Spoluprace George Clooney a Nespresso

Zdroj: www.influencity.com.

e Osobnosti s velkym vlivem na své publikum — Osobnosti s vyraznym vlivem na

své publikum jsou jedinci, kteti sdileji klicové charakteristiky s ndzorovymi vadci.
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Na rozdil od nich vSak tito jedinci buduji svou reputaci prostfednictvim socidlnich
médii a online platforem. Nejcast&ji se projevuji psanim inspirativnich blogt,
tvorbou nédpaditych podcasti ¢i natacenim obsahové bohatych videi. Jejich
excelentni komunika¢ni dovednosti jdou ruku v ruce s uzkou interakci se svym
publikem, ¢imz vytvaieji prostiedi diivéry a vysoké miry zapojeni (FIDELMAN,
2013).

1.7.4 Ambasador jako samostatna kategorie

Ambasadofi jsou vlivné osoby, které udrzuji dlouhodoby vztah se znackou. Na rozdil
od influencerd, jejichZ spoluprace se mize tykat pouze konkrétni kampan¢ a byva velmi
Casto jen jednorazova, ambasadofi znacky udrzuji konzistentni reprezentaci znacky po
delsi dobu. Ztélesiuji a podporuji hodnoty znacky a Casto se stavaji soucasti samotné
spole¢nosti. Cilem je, aby si clovek pti pohledu na danou osobu okamzité vybavil i

samotnou znacku (Promoty, 2023).

Obrazek 11: Spoluprace Cristiano Ronaldo a Nike

Zdroj: www.quora.com.
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2 SOCIALNI SITE

Socialni sité predstavuji online platformy, na kterych se mohou komunity lidi
propojovat, sdilet spolu riizné informace a navzajem interagovat. VSechny tyto medialni
kanaly navic umoziuji sdileni obsahu, jako jsou fotografie a videa, ale zaroven slouzi k
dialogu a vzdjemné vyméné ndzorll mezi uzivateli. Sociélni sité¢ jsou mimo to vyznamnym
nastrojem pro public relations (PR), umoziuji formovani témat, ovliviiovani nazori

cilového publika a budovani image znacky (GOULART, 2023).

Mezi vyhody vyuzivani socidlnich siti patii schopnost okamzitého kontaktu s cilovou
skupinou v redlném Case, moznost osloveni Sirokého okruhu uzivateltl, snadnd métitelnost
uspésnosti kampani a potencial virdlniho Sifeni obsahu. Zaroven jsou tato média
vyznamnym komunika¢nim prostfedkem pro budovani vztahii s klienty a zdkazniky

(VYSEKALOVA, 2010, s. 43)

Socialni sité ve svém vyvoji zasahuji napti¢ demografickymi skupinami. V pfipadé, Ze
bychom se zaméfili jen na idaje v Ceské republice, tak momentalné ma profil na
socialnich sitich 52,6 % Zen a 49,4 % muzl. Ro¢né pribude na socidlnich siti zhruba 3,3

procentniho bodu uzivatelia (VANECKOVA, 2023).

2.1 Influencer marketing a jeho vyuziti v ramci socialnich siti

V dne$nim digitalnim prostiedi se marketing s vyuzitim vlivnych osobnosti tzv.
influencert, stal klicovym néstrojem pro firmy, které se snazi navazat kontakt s cilovou
skupinou zédkazniki (WAYNE, 2019. s. 4). Tento druh marketingu z&visi na jednotlivcich,
ktefi maji na téchto socidlnich sitich vyznamny vliv a ptisobi na své fanousky. S jejich
pomoci znacky zvysuji povédomi o svych produktech a ziskavaji vyssi odbyt pro své
vyrobky ¢i sluzby. Je v§ak nutné, aby spolecnosti pecliveé vybiraly, které influencery pro
své reklamni kampané vyberou. Kazdy influencer se miiZe liSit svym publikem a neni tedy

spravné sledovat pouze poéty sledujicich u konkrétnich influencert. (LESENSKY, 2022).

Rostouci oblibenost influencer marketingu tkvi v jeho rostouci diveéryhodnosti a
autenticité, kterou tito tviirci obsahu poskytuji (ALVAREZ-MONZONCILLO, 2022, s.
65). Jejich obsah Casto rezonuje s autenti¢nosti a osobnim pfistupem, coz umociiuje vztahy

se sledujicimi. Spravna spolupréce s influencerem ma moc vyrazné rozsifit dosah znacky,
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zlepsit povédomi o produktu a podpofit aktivni angaZovanost cilového publika (TAYLOR,
2023).

Spoluprace mezi znackami a influencery ma rizné formy, véetné placenych
propagacnich ptispévki, recenzi produktii, soutézi nebo €asti na akcich. Dulezité vsak je,
aby vSechny tyto ¢innosti ptisobily autenticky. Pfesné to je totiz zdkladem uspéchu
influencer marketingu. Jakékoli vnimani obsahu jako pfili§ propagacniho nebo
postradajiciho autenticitu miize poSkodit vnimani znacky a ovlivnit u¢innost kampané

(MILAN, 2023).

DalSim vyznamnym prvkem influencer marketingu je hodnoceni ti¢innosti kampani a
navratnosti investic (ROI). S ohledem na vysi finan¢nich prostiedkti je stanoveni klic¢ovych
ukazatelt vykonnosti (KPI) zdsadni pro zhodnoceni uspéchu kampané a ladéni strategii k

dosazeni jeste lepsich vysledki (Kolsquare, 2023).

Adaptace na ménici se trendy v oblasti influencer marketingu ztistava kli¢ova.
Dynamické algoritmy socialnich siti, silici rivalita mezi influencery a proménlivé chovani
uzivatell pfinaseji na jedné stran¢ vyzvy, ale zaroven i pfilezitosti. Pro dlouhodoby tspéch
influencer marketingu na socialnich sitich je klicové neustalé se ptizptsobovat a byt

dostatecné flexibilni v reakci na tyto zmény (SANTORA, 2023).

2.2 Facebook

Facebook (FB) se zrodil v tinoru 2004 jako ambicidzni projekt socidlni sit¢ na
Harvardové univerzité. Spojeni Marka Zuckerberga a Edwarda Saverina mélo za cil
vytvofit platformu pro sdileni informaci a interakci mezi studenty. Jakmile se vSak v roce
2006 platforma oteviela uzivateliim starSim 13 let, vyznamné to posililo rist Facebooku,
ktery nasledné nahradil MySpace. Facebook raketové vystielil a stal se nejzndméjsi

socialni siti po celém svéte¢ (HALL, 2023).

Facebook je znamy svou schopnosti oslovit Sirokou skalu uzivatell a spole¢nosti,
diky ¢emuz se stava kliCovou propojovaci silou na internetu. Jeho jednotné ptihlaseni
umoziuje integraci na riznych webovych platformach, usnadnuje interakci a umoziuje
propojeni s dal$imi strankami. Reklamy na této socidlni siti lze vytvaret skrze Business
Manager nebo piimo z existujicich ptispévki. Co jej €ini pfitazlivym, je jeho uZivatelska
ptivétivost a dostupnost pro Siroké publikum. I ti méné technicky zdatni se snadno dokazi

zaregistrovat a zacit aktivn€ vyuzivat rozsdhlé moznosti Facebooku. Jeho prvotni ucel, kdy
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m¢él byt zaméfeny primarné na udrzovani vztahti na dalku se velmi rychle rozsitil a to
hlavné diky své atraktivité pro firmy. Spolecnostem totiz umoznuje ptesné zacileni
reklamy na konkrétni publikum, ¢imz mohou zvysit povédomi o svych produktech ¢i

sluzbach (DAVEY, 2023).

Obrazek 12: Logo aplikace Facebook

Zdroj: www.designboom.com.

2.3 Instagram

Instagram byl odstartovany v roce 2010 a prakticky okamzité zaznamenal vyrazny
uspéch diky svému zaméteni na sdileni obsahu skrze fotografie a videa. Diky neustéalé
inovaci, jako jsou Instagram Stories, Reels a nastroje pro elektronicky obchod, si platforma
dlouhodobé¢ udrzuje své kouzlo. Koncepéné byl vytvoren Kevinem Systromem a Mikeem
Kriegerem jako bezplatna sit’ pro sdileni vizualniho obsahu. Instagram 14ka Siroké
spektrum uzivatell od znacek a celebrit az po bézné uzivatele. Jeho vyvoj zahrnoval
rozsifeni nabidky o kratka videa, zivé pfenosy a interaktivni prvky, coz ptispélo k jeho
rozmanitosti (Eldridge, 2023). Instagram se li§i od ostatnich socialnich médii svym
zamétfenim na vizualni obsah, coz zahrnuje prevazné fotografie a videa

(HELIANTHUSONFRI, 2020, s. 2).

Instagram, podobné¢ jako Facebook, nabizi uzivatelim moznost vytvoteni osobnich
profill a firemnich kanalit (MATTERN, 2017, s. 6). Kazdy ptispevek se objevuje na
osobnim profilu, coz je viditelné pro sledujici i dalsi uzivatele v ptipad¢€, ze mé uzivatel
nastaveny vetejny profil. Instagram je v porovnani s Facebookem priméarné¢ zaméten na
vyuzivani prostiednictvim mobilniho telefonu. Uzivatelskd interakce zahrnuje sledovani,
komentovani, lajkovani, oznacovani a komunikaci v soukromi. Zajimavosti je moznost

archivace sdilenych fotografii aniz by je musel uzivatel smazat (VistaSocial, 2023).
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S vice nez miliardou uzivateli a podporou od Facebooku se Instagram stal nedilnou
soucasti kazdodenniho Zivota. Diky své vizudlni pfitazlivosti se stal fenoménem a samotné

»instagramovani® je jiz béznou zalezitosti.

Pro podniky je Instagram cennym nastrojem pro propagaci znacky a svych produkti.
Firemni ucty umoznuji sledovat zapojeni a zobrazeni bez jakychkoliv poplatki. Mnoho
inzerentl vyuziva Instagram pro sdileni ptibéhd, ve kterych nasledné nabizeji své zbozi,
coz je rozhodné spravny krok, protoze spousta uzivateli vyuzivé Instagram jako zdroj pro

objevovani novych produkti (BULLOCK, 2023).

Influencer marketing na Instagramu nabizi vyhodu prezentovat produkty ¢i sluzby v
realném kontextu kazdodenniho Zivota za pomoci lifestyle influencert a to umoznuje

spottebitelim lépe si predstavit jejich vyuziti (DEMOPOULOQOS, 2023).

Obrazek 13: Logo aplikace Instagram

Zdroj: www.freepik.com.

2.4 Tiktok

V srpnu 2018 doslo ke spojeni aplikace Musical.ly s ¢inskou spolecnosti ByteDance,
coz vytvoftilo novou platformu nazvanou TikTok. Tento posun zasadné ovlivnil socidlni
média, kdy vSichni uzivatelé Musical.ly byli pfemisténi na tuto nové vzniklou platformu.
TikTok rychle nahradil pfedchozi oblibence, jako byl Vine, a stal se pfednim hra¢em v
tomto prostiedi. Nabizi rozmanity obsah od komickych momentt, tane¢nich vystoupeni az
po sportovni udalosti, mddni trendy nebo tipy na krasu (NOELLE, 2023, s. 15). TikTok se

neddvno stal epicentrem riznych témat od Zivotniho prostredi, politickych debat az po
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poskytovani vzdélavaciho obsahu (Shumin, 2018). Tiktok je nejcastéji vyuzivan
prostfednictvim mobilni aplikace, ale mnoho uzivatell jej uz vyuziva i jako desktopovou

verzi na svém pocitaéi (BURESOVA, 2022, s. 962).

I kdyz je TikTok velmi populédrni, jeho marketing s influencery teprve zacina nabirat
na sile. Postupné se TikTok za¢ina angaZovat v marketingovych kampanich a aktivné
hleda spolupréce se znackami, aby rozsitil svlij dosah a vliv na socidlnich sitich. Pokud
TikTok tspésné vyuzije tyto spoluprace, mize se ocekavat jeho trvaly rist (GAGLIARDI,
2023).

V Ceské republice TikTok vyuziva 2 miliony uZivateldi, pfevazné mladych jedincti, z
nichZ témét polovina je ve vékové kategorii 24 let a mladsi. Pro znacky, které hledaji nové
cesty k mladému publiku, TikTok pfedstavuje silny ndstroj pro posileni povédomi o znacce

a dosazeni &erstvého publika (BLISTANOVA, 2023).

Obrazek 14: Logo aplikace TikTok

Zdroj: www.freepik.com.

2.5 Youtube

YouTube byl zaloZen v tinoru 2005 tymem slozenym z Chada Hurleyho, Steva
Chena a Jaweda Karima a stal se centrem pro videoobsah z celého svéta (KENNEDY,
2016, s. 67). Kazdou minutu je na tuto platformu nahréno vice nez 300 hodin videi, coz ho
¢ini druhym nejvétsim globdlnim vyhledavacem pod zéstitou spolecnosti Google. Jeho

vyznam jako zdroje riznorodého obsahu je potvrzen pravidelnym tokem obsahu a
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neustalym vyhleddvanim. To déla YouTube mistem, kde 1ze objevovat riizna videa na

rizna témata (RANA, 2023).

Youtube primarné funguje jako platforma pro dva zakladni typy uzivateld. Prvni z
nich jsou tvlirci obsahu, coz jsou jednotlivci vlastnici kanély a aktivné sdilejici obsah.
Druhym typem jsou divéci, ktefi tento obsah konzumuji a ptihlasuji se k odbéru
jednotlivych kandli (RAMIREZ, 2023). Pro mnoho lidi je YouTube mistem, kde se mohou
bavit, ucit se prostfednictvim vyukovych programil a uzivat si hudebni videa popularnich
umélci (MUTENDA, 2023). Tvirci naproti tomu vyuzivaji YouTube k prezentaci svého
talentu, sdileni odbornych znalosti nebo vyjadifovani svych myslenek. Jeho rozmanity
obsah sah4 od vzdélavacich navodu pres zabavu, recenze produktl az po osobni vlogy

zachycujici rizné aspekty kazdodenniho zivota (LAUZA, 2023).

Obrazek 15: Logo aplikace Youtube

Zdroj: www.freepik.com.

2.5.1 Youtuber

YouTuber vytvéii a sdili obsah na platformé& YouTube. Nataci rizné typy videi, jako
jsou vlogy, navody, zabavné momenty, hudbu, recenze nebo herni pribéhy. Jejich trik
spociva v tom, jak svym divakiim podévaji obsah, ktery je zaujme a ptiméje je kliknout na
odbér. Tvoreni videi na YouTube vyzaduje ¢as, hodné napadu a Casto i znalost technickych
véci. YouTubefi si mohou vydélavat skrze reklamy, sponzorstvi, prodeje vlastniho zboZzi
nebo piimé platby od svych fanouski. Jejich popularitu 1ze poznat podle poctu odbératelt,

poctu zhlédnuti nebo toho, jak moc se jejich fanousci do jejich videi zapojuji (Arimetrics,
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2021). Youtuber si se svym publikem vytvaii vztah. Mél by se snazit, aby ho divaci brali
jako pritele ¢ehoZz docili hlavné konzistentnim pfidavanim videi, komunikaci s publikem a

hlavné naslouchani jejich potfebam (CALABRESE, 2017, s. 5).

2.6 Ostatni

Nasleduje nékolik dalSich socialnich platforem, ktera si v digitadlnim svété vydobyly
své jedinecné misto a nabizi rizné zpisoby komunikace, sdileni obsahu a interakce.
Charakteristické vlastnosti téchto riznorodych platforem a jejich zkoumdani jsou nasim

cilem.

Twitter, ktery se nyni pfejmenoval v platformu X, zstava stale vyznamnym
centrem pro sdileni myslenek, zprav a komunikaci s riiznorodym publikem. Jeho stru¢ny,
ale pfesto plisobivy format prostiednictvim tweetl obsahujicich obrazky, odkazy nebo

videa nadale spojuje uzivatele po celém svéte (BUFFER, 2023).

Aplikace BeReal, ktera je v oblasti socidlnich médii novackem, klade diraz na
autenticitu a spontannost. Podporuje skutena spojeni tim, Ze uzivatelim umoziuje
vytvaret fotografie v aktudlnim momentu a v aktudlnim prostfedi. Jde tedy o nefiltrované,
autentické okamziky, o které byli v dnesni filtri a Gprav uZzivatelé ochuzeni (NOWSHIN,

2023).

Snapchat prostiednictvim svych ,,snapli nabizi rychlou a netradi¢ni formu sdileni
obsahu. Umozinuje uzivatelim posilat fotografie a videa, ktera po urcité dob¢ zmizi, coz
podporuje pocit bezprostfednosti. Kromé toho umoznuje vytvaret pribehy, které l1ze sdilet
po dobu 24 hodin (POPKIN, 2013). Snapchat navic umoziuje velké mnozstvi zabavnych
filtrt, které 1ze aplikovat na sviij obliCej, a proto je mezi uZzivateli tak popularni

(SPALDING, 2017, s. 6).

WhatsApp, oblibena komunikaéni aplikace, kterd umoziuje bezpecné zasilani
zprav, hlasovych poznamek a sdileni soubort pfes internet. Jeji Sifrovani end-to-end
zajiStuje soukromi komunikace, coz je atraktivni pro uzivatele, ktefi hledaji bezpecnou
interakci (Webwise, 2020). Mnoho firem vyuziva tuto aplikaci jako marketingovy néstroj

napfiiklad pfi uvedeni nového druhu zbozi (PILAWSKI, 2023, s. 2).

Aplikace Threads, ktera dopliuje Instagram, umoziuje uzivatelim sdilet sviij

kazdodenni zivot prostfednictvim fotografii, videi a textovych zprav s nejbliz§imi ptateli.
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Tato aplikace upfednostiiuje soukromou komunikaci a sdileni obsahu vyhradné s

vybranymi osobami (STRUNCK, 2023).
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3 INFLUENCER MARKETING VE FIRMACH

Soucasny marketingovy trend ptimél spolecnosti k inovativnimu pfistupu ve firemni
propagaci. Jednim z téchto trendil je vyuziti influencer marketingu jako néstroje
marketingové komunikace, ktery dokaze efektivné oslovit cilovou skupinu a zaroven
zvysit viditelnost znacky. Proto jej stale vice marketérti za¢leniuje do svych

marketingovych plani (SANTORA, 2024).

V dnesni dobé€ lze vidét, ze firmy pfistupuji k riiznym inovacim v oblasti firemni
propagace a snazi se stale vice pfizpisobit trendiim v marketingu. Jednim z hlavnich
trendd, ktery je na vzestupu a neziistal tedy bez pozornosti je vyuziti influencer
marketingu. Firmy jej ¢im dal ¢astéji vyuzivaji v reklamnich kampanich, protoze za
pomoci néjmohou podstatné snadnéji cilit na konkrétni segmenty zédkaznikii a zaroven
zvySovat povédomi o znacce u uzivatelt, které by bylo jinak velmi tézké oslovit (Teixeira,
2023, s. 2). Marketéfi tomuto inovativnimu nastroji prikladaji stale veétsi pozornost. Je vSak
dilezité nezapominat, ze Gspéch neni pouze o prodejich, je to o dlouhodobém budovani
vztahl a povédomi o znac¢ce a tomu by také mélo odpovidat nastaveni reklamnich kampani

(Notification X, 2022).

RozliSujeme Ctyfi typy marketingovych kampani se zapojenim influencert:

1) Kampai na upoutani pozornosti — Jednd se o strategicky krok sméfujici k
posileni povédomi o znacce, produktu nebo sluzbé mezi existujicimi ¢i
potencialnimi zakazniky. Vyuziva se pfedevsim z ditvodu, kdyz je povédomi na
daném segmentu nizké. Cilem tohoto druhu kampané je co mozné nejefektivnéji
oslovit velké mnozstvi spotiebitelil za vyuziti minimalnich nakladt. Takova
kampai byva ¢asto nakladnéjsi a je vhodné ji vyuzivat v ptipadé€, kdy spole¢nost
ma dostatek finanénich prostiedkd, které do ni mize vlozit. Usp&snost této strategie
se posléze hodnoti nékolika metrikami jako je méfeni dojmu, zobrazeni ¢i délka
shlédnuti. Diky témto metrikdm lépe pochopime jeji vliv na zménu chovani

zakaznika pfi nakupu produktu ¢i vyuzivani sluzby.

2) Kampai ke vzbuzeni zadjmu - V dneSnim prostfedi pfesyceném informacemi
ziskava tento typ kampané stale vEtsi vyznam, protoze se fidi pfichazejicimi trendy.
Hlavnim cilem této kampané je totiz zaujmout pozornost zadkaznikl a podnitit je k

prozkoumani dalSich detailii o dané znacce, produktu ¢i sluzbé. Tato kampan
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zaroven hodnoti, nakolik se nabidka ptizplisobuje potfebam zékazniki. Kli¢ovym
prvkem uspéchu této strategie je schopnost poskytovat relevantni obsah a

zachovavat kontext, coz umoziuje efektivni zapojeni zdkaznikd.

3) Kampaii s cilem akce — Jde o kampan zacilenou na podporu prodeje, ziskdvani
novych zakazniki, generovani piijmi a podnécovani konverzi. Vyzaduje aktivni
oslovovani spottebiteld, kteti jsou jiz ve fazi, kdy jsou pfipraveni uskutecnit nakup.
Casto obsahuje silnou vyzvu k akci ¢i lakavou pobidku. Tato kampan by méla
oslovovat publikum, které mé urcité povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé, jelikoz
jinak ma velmi omezené moznosti uspechu. Dilezité je pecliveé zvazit formu vyzvy
k akci — neméla by byt pfili§ agresivni i zavisla na slevovych nabidkach, nebot’
tyto prvky mohou snizit vnimanou hodnotu znacky. Neatraktivni nabidka ma stejné

Skodlivy dopad jako cileni na nespravné publikum.

4) Kampan zaméiena na obsah — Jde o inovativni marketingovou strategii, kdy
firma systematicky produkuje obsah pfes vlastni i placené digitalni kanaly na
socialnich sitich. Tato kampan podporuje influencer marketing a zamétuje se na
tvorbu obsahu. Klade diraz na estetiku a kreativitu, coz mtize byt narocné jak
Casové, tak i financné. Vytvareni obsahu zahrnuje rizné formaty, jako jsou texty,
fotografie, videa a grafika. Propojeni produkce obsahu s umélou inteligenci miize
vést k vetsi efektivité a personalizaci obsahu. Realizace této strategie vyZaduje
diikladné planovani a pribézné sledovani relevantnich méfitek k posouzeni

ucinnosti obsahového marketingu. (LEVIN, 2020, s. 118).

3.1 Formy spoluprace s influencery

Influencer marketing se stava v poslednich letech klicovym prvkem moderniho
propojeni znacek a jejich cilového publika. Znacky se k této formé spoluprace stale vice
ptiklani z diivodu, Ze se jedna o efektivni néstroj pro ziskani SirSiho dosahu a zvySeni
poveédomi o znacce. Navic pokud je zvolen vhodny influencer, je mozné dosdhnout

autenticity a osobnéjii prezentace nabizeného produktu ¢&i sluzby (LESENSKY, 2022).

Nejdtive je vhodné si rozebrat, co mize influencera motivovat k tomu, Ze se

rozhodne pro spolupréci s danou spolecnosti.

Finanéni odména - Tato forma motivace je kli¢ova pro influencery, ktefi investuji sviij

Cas a Usili do tvorby obsahu. Finan¢ni ohodnoceni za tento obsah je ¢asto odménou za
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jejich préci a kreativitu, kterou vlozili do prezentace konkrétni znacky. VySe honoraie za
kampané¢ se mize odvijet od dosahu jejich publika, a také rozsahu prace, kterou si

s s danou firmou domluvi (SEFCIK, 2021).

Zvyseni reputace - Spoluprace s renovovanou znackou mize plisobit dobte i pro
influencery a jejich okoli. Toto spojeni mlze zaroven posilit jejich vlastni povéest a autoritu
v daném odvétvi. Kvalitni partnerstvi s respektovanou znackou miize ptinést influencerovi

zvySenou ditvéryhodnost a uznani v o¢ich jeho publika (Forbes, 2021).

Ptistup k novému publiku - Spoluprice s urcitou znackou miize influencerovi umoznit
dostat se k novym skupinam lidi, které tato znacka oslovuje. Timto zpisobem muze
influencer rozsitit sviij dosah mimo svou béznou cilovou skupinu, pti¢emz ziskava

moznost oslovit a zapojit nové sledujici.

Ziskani produktii nebo sluzeb - Pro influencery mtize byt lakavé ziskat zdarma produkty
nebo sluzby od spolupracujici znacky. Tato forma odmény je motivujici jak pro
influencery, kteti by produkty mohli vyuzit pii tvorbé svého obsahu, tak i pro ty, ktefi
mohou ziskané sluzby poté odprezentovat s vlastni zkuSenosti. Pro znacku se jednd o
podstatné vyhodnéjsi variantu spoluprace nez pii volb¢ spolupréce s finanénim

ohodnocenim.

Tvuréi svoboda - Pro influencery je dulezité mit moznost vyjadfit svou kreativitu a
pfedavat obsah, ktery je v souladu s jejich vlastni znackou a hodnotami. Znacka by pfi
takévo spolupraci méla pfijmout influenceriv styl a osobni pfistup k obsahu. MoZnost

tvirci svobody totiz umoziuje influencerovi prezentovat produkt ¢i sluzbu zptisobem,

vvvvvv

Dlouhodobé partnerstvi - Pro influencery je atraktivnéj$i, kdyz maji moznost budovat
dlouhodobé¢ vztahy s konkrétni znackou nebo firmou. Takové dlouhodobé spoluprace
pfinaseji stabilitu v podob¢ pravidelnych piijml a navazujici spoluprace. Vytvoieni
trvalého partnerstvi miZe influencerovi poskytnout moznost vétsiho zapojeni do
marketingovych strategii znacky a lepsi porozumeéni jejich produkiim ¢i sluzbdm. To miize

vést ke kvalitn€jSim vystuptim a vétSimu dosahu publika (Clickbait, 2021).
Dale je vhodné si rozebrat, v jaké konkrétni formé 1ze s influncery spolupracovat.

Sponzorovany obsah - Tato forma spoluprace zahrnuje placenou dohodu mezi
influencerem a znackou. Influencer vytvari obsah spojeny s danou znackou nebo

produktem a sdili ho na svych socialnich sitich nebo jinych platformach. Takovy obsah
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miZze byt prezentovan riznymi zpisoby, jako jsou fotografie, videa, nebo pfispévky a

slouzi primédrné k propagaci a objasnéni hodnot znacky.

Recenze a doporuceni - V této formé spoluprace influencer vytvaii recenze produkt nebo
sluzeb a sdili své osobni ndzory a doporuceni s publikem. Tyto recenze a doporuceni
mohou byt prezentovany prostiednictvim textu, videa nebo fotografii a slouzi k

informovéani a ovliviiovani nazoru sledujicich.

Hostovani udalosti - Znacky mohou spolupracovat s influencery pti porddani udéalosti
nebo riznych akci. Influencer miiZze byt zapojen jako hostitel, moderator nebo specialni
host. Jeho ucast ptitahuje pozornost a piinasi vérohodnost akci, cozZ poméha zvysit dosah a

atraktivitu samotné udalosti.

Afiiliate spoluprace - Tento typ spoluprace zahrnuje odkazy nebo specialni kody od
influencert, které sleduji prodeje nebo konverze. Za kazdy prodej generovany
prostiednictvim jejich odkazu influencer obdrzi provizi. Tato forma spoluprace vytvari

vzéjemnou motivaci k propagaci produktii a zvySeni prodejt.

Branding a spoluprice na obsahu - Zde je influencer zapojen do tvorby obsahu pro
znacku. To mlze zahrnovat spolupraci na kampanich, fotografovani produktd, tvorbu videi

nebo dalsi tvlrci praci spojenou s propagaci znacky.

Ambsasadorstvi - Znacka uzavie dlouhodob¢jsi dohodu s influencerem, ktery se stane
tvafi znacky. Influencer reprezentuje znacku dlouhodobé¢ a aktivné podporuje hodnoty a
produkty této znacky. Tento typ spoluprace miize pfinést stabilni pfijmy a posilit povédomi

o znatéce (HRADCOVA, 2023).

3.2 Proces vybéru vhodného influencera

Pii planovani reklamni kampané, ktera zahrnuje vyuziti influencert je vybér
vhodného influencera velmi dilezity. Tento krok mtize zasadné rozhodnout o Gspéchu
kampang¢, a proto by méla byt peclivé posuzovana kazda spoluprace. Tato kapitola se
zaméiuje na kliCové prvky a strategie, spojené s vybérem spravného influencera pro
reklamni kampan od analyzy cilového publika po hodnoceni dosahu a relevanci
influencera. Tento proces vybéru je kritickym faktorem pro dosaZzeni optimalnich vysledki
v rdmci spoluprace s osobnostmi na socialnich sitich a dalSich platformach. Navic mize

zasadné ovlivnit Gispéch ¢i netispéch celé marketingové kampané (BUTLER, 2022).
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Pii vybéru vhodnych influenceri je nutné vzdy ovéfit nasledujici skutecnosti:

Dosah: Velikost publika, které je influencer schopen oslovit svymi
ptispévky.

Frekvence prispévki: Jak moc je influencer aktivni na svych socidlnich
sitich.

Demografické udaje: Charakteristické udaje o sledujicich vybraného

influencera. To zahrnuje naptiklad zemi, mésto, pohlavi a vek.

Rozdéleni publika: Je nutné provéfit, kolik % sledujicich jsou skute¢ni

uzivatelé a které profily jsou naopak neaktivni.

Narust sledujicich: Jak vybranému influencerovi pfibyvaji nebo piipadné
ubyvaji sledujici na jeho sitich a co miize byt divodem.

Odhad ceny jednoho prispévku/piibéhu: Zkusit si spocitat, zda se ndm

vyplati investovat do ptispévku finance, které by se ndm nemusely vratit

(PIATKA, 2023).

Nez se spolecnost rozhodne pro vybér konkrétniho influencera, méla by se zaméfit na

téchto 5 hlavnich charakteristik:

Autenticita -

Jedna se o klicovy faktor, ktery moderni publikum vyhledava a je velmi

citlivé na jakékoli znamky neautenti¢nosti. Studie ukazuji, Ze zakaznici diivéiuji vice

sloviim influencera nez samotnym znackam a jejich doporuceni maji vétsi vliv na nakupni

rozhodnuti nez rady od blizkych. To podtrhuje rostouci diilezitost autenticity a davéry v

influencer marketing.

Odbornost -

Pro vybudovani silného publika je klicové produkovat vyjimecny obsah.

Dnesni influenceti musi ovladat rizné dovednosti od psani a fotografovani az po

projektovy management, protoZe tvorba obsahu mize trvat od minut po mésice a vyzaduje

peclivou ptipravu. Influencer by mél hlavné byt odbornikem v konkrétni oblasti, aby

znacka mohla navézat kontakt s cilovym publikem, které jesté neni pfesyceno ptispeévky od

konkurence.

Mira odezvy - Influencer marketing spoc¢iva ptedevsim ve vztahu mezi influencerem a

jeho sledujicimi. Influencerova prace zahrnuje nejen budovani zakladny sledujicich, ale 1

péci o né. Je nutné denné odpovidat na dotazy, pofadat soutéze a feSit vaSnivé debaty. Elle

Ferguson, mddni influencerka, pticita svlij uspéch prave interakci s komunitou. Kazdy den
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vénuje zhruba tii hodiny na odpovidani na zpravy, protoze je to pro ni zpusob, jak udrzet
silny vztah se svymi zdkazniky. Takovy pfistup mize mit za nasledek vznik siln¢ho pouta

a vérnych fanouskd.

Diivéra - Divéra je klicova nejen pro vztah mezi influencery a publikem, ale také pro
spolupréci influencerti se znaCkami. To znamend poskytovat publiku transparentnost
ohledné sponzorovaného obsahu, byt spravedlivy v recenzich produkti, pfiznat si chyby a
selektivng vybirat partnery, kteti odpovidaji potiebam jejich publika. PoruSeni této davéry
ma vazné dusledky a az polovina spottebitelit by nikdy neobnovila divéru ve znacku po

neetickém chovani.

Vasen - Vasen pro tvirci proces je pro influencery stejné diilezita jako autenticita. Pro
jejich sledujici predstavuji tito tviirci vzory a zdroj inspirace. Bez skute¢né vasné jak pro
danou oblast, tak i pro produkty znacky nelze dosdhnout vyznamného uspéchu v oblasti
influencer marketingu. Tato vaSent musi byt patrné nejen ve sponzorovaném obsahu, ale i v
jejich vlastni tvorbé. Bez ni by influenceti méli problém oslovit své sledujici i potencialni

partnery znacek. (Grin, 2023).

Proces vybéru influencerti vyzaduje peclivé zvazeni nékolika klicovych krokt a kritérii,
které zajisti, ze pro danou kampai budou vybrani vhodni a kvalitni influencefi. Mezi béZzné

kroky patfi:

1) Identifikace cilové skupiny — Nutnost poznat svoji cilovou skupinu a ujistit se, ze

vybrani influencefi maji sledujici, ktefi se s touto skupinou shoduji.

2) Definice cilii a metrik - Jasné vymezeni cilti a metrik pro kampai s influencery,

aby byl proces vybéru v souladu s pozadovanymi vysledky (LinkedIn, 2023).

3) Zhodnotte relevanci, autenticitu a dosah - Vyhodnotit relevanci, autenticitu,
dosah a zapojeni influencera a urcit jeho vhodnost pro znacku nebo kampan (Alain,

2023).

4) Kategorizace a provéreni — Kategorizovat seznam influencerti na zaklade
relevance a provéfit je na zaklade jejich minulych vykont, autenticity a reputace

(BUTLER, 2022).

5) Komunikace a spoluprace - Zvazit profesionalitu influencera, jeho komunikaéni

dovednosti a schopnost dodrzovat terminy (ALAIN, 2023).
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6) Vyjednavani a spoluprace - Po vybéru influencerii do uzsiho vybéru s nimi

zkouset vyjednavat tak, aby se zajistila vyhodna nabidka pro ob¢ strany.

7) Dlouhodobé planovani - Dlouhodoby plén Ize brat jako investici pro lepsi vztahy s
influencery a vyhodnéjsi nabidky do budoucna (LinkedIn, 2023).

3.3 Kontaktovani zvolenych influenceri

Pted oslovenim influencera je nezbytné provést dikladny prizkum jeho profilu a
posoudit, zda je skuteéné vhodny pro spolupraci s danou znackou. Influencer by mél byt
schopen poskytnout piehled o svém dosahu prostfednictvim publikovanych ptib&ht,
ptispévki a geografickych nebo jinych demografickych udajl o publiku. Pfed navazanim
kontaktu je vSak jest¢ vhodné zkontrolovat miru zapojeni u jejich ptispévkl a prozkoumat

vérohodnost sledujicich u vybraného influencera (MediaGuru, 2020).

Pti oslovovani konkrétniho influencera je dilezité zvolit vhodny ton komunikace
,, Lone of Voice“. Otevieny pfistup muze byt pro nékteré influencery piinosny, ale je
diilezité zohlednit jejich individualni styl a také prezentaci vasi spolec¢nosti (Schejbalova,
2021). Vybér spravného formatu pii psani predmétu e-mailu mtize sehrat kli¢ovou roli. Pti
osloveni influencera s velkym poctem sledujicich je o¢ekavano, ze dostava mnoho
podobnych nabidek, a proto je vhodné zvolit predmét emailu, ktery zaujme a neomezi se
jen na obecny termin ,,spoluprace*. Dulezité je, aby nazev predmétu nevypadal jako
nevyzadana posta ¢i spam. Neni vhodné influencery oslovovat ptili§ neformalné, a to ani v
ptipad¢, ze jsou nezletili (ABONG, 2023). RozlisSujeme také zda oslovujeme influencera na
placenou spolupraci (Ptiloha, P. I) nebo pouze neplacenou tzv. barterovou spolupraci

(Ptiloha, P. II).

V ptipadé placené spoluprace (Pfiloha, P. I) by hned neméla byt zmiflovana finan¢ni
odmeéna. Jedna se spiSe o ivodni dotaz, ktery ma zjistit zdjem vybraného influencera o
spolupraci. Nez je influencer osloven, je nezbytné diikladné analyzovat jeho profil. V této
¢asti je nutné nastinit a pripravit rozpocet, ktery je spole¢nost ochotna do spoluprace s
influencerem investovat. Lze ptedpokladat, ze pokud nabidka spoluprace influencera

zaujme, odpovi na e-mail a zeptd se na podrobnosti, napiiklad na ¢astku za spolupraci.
V ptipad¢ neplacené spoluprace (Ptiloha, P. II) je dilezité byt autenticky a zdlraznit,
co muze byt pfi této formée spoluprace pro influencera byt ptinosné. Je nutné byt otevieny k

jejich otazkam nebo pianim a projevit ochotu vyjit vstic jejich potfebam (ALAIN, 2023).
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3.4 Zpisob odménovani influenceri

Dtivod proc¢ popularita influencer marketingu stale roste je pfipisovana tomu, ze
travi podstatné vice ¢asu na socialnich sitich a diky tomu k nim mohou znacky svij
produkt dostat mnohem snadngji (HUDCOVIC, 2023). I pies rostouci investice firem do
influencer marketingu zlstava skute¢na odmeéna pro tyto tviirce relativné nizka, jak ukazuji
aktudlni studie. Pouze 12 % influencerii dosahuje ro¢niho pfijmu ptesahujiciho 50 tisic
dolarti. VétSina z nich pfijima za svou praci velmi nizké finanéni odmény ¢i se spokoji
pouze s produkty zdarma. Tento trend je i diisledkem pfistupu mnoha spolecnosti.

(KUMMER, 2023).

Influencefi spolupracuji se znackami z riznych divodu, véetné finanénich vyhod a
moznosti ziskat produkty zdarma. AvsSak pro influencery nemusi byt odmény vzdy jen
spojené s penézi. Mohou byt stejné cenné i nepenézni pobidky, jako jsou zazitky,
produkty, sluzby nebo uznani, které odpovidaji jejich osobnim preferencim a cilim. Kromé
toho je kliCové, aby se znacky zaméfily na poskytnuti pocitu exkluzivity, protoze lidé
obecné touzi po pocitu vlivu. Vyhodou je nabidnout influencerim zazitky, produkty ¢i
sluzby, které nejenze odpovidaji jejich o¢ekavani, ale také jim poskytnou pocit

vyjimecnosti (SANTORO, 2023).

Rozhodnuti o form¢ odmény je zadsadni a mize mit vliv na pozd¢jsi spolupraci.
Nespokojenost influencera miize vést k odmitnuti spoluprace a v hor§im piipad¢ i
k pfechodu ke konkurenci, a proto je nutné doptedu zvazit, jaka motivace mu bude
nabidnuta. Pro vétSinu influencer je nejatraktivnéjsi spoluprace, u které mohou pocitat

s dlouhodobym trvanim a vybuduji si tim stabilngj$i ptijem (BLANEY, 2023).

Pfi stanovovani odmén pro influencery je klicové zvazit ukazatele zapojeni, jako jsou
lajky a komentare, ve vztahu k poctu sledujicich. Tyto metriky signalizuji hodnotu
socialniho vlivu a autenticity influencerti, coz mé obvykle vliv na aspéSnost
influencerovych kampani. Diilezité je také prizptisobit vysi odmén podle potieb konkrétni
spolecnosti, zohlednit pocet pozadovanych piispévki, typ platformy a exkluzivitu
spoluprace. Existuji i komplexnéjsi vypocty, které¢ zahrnuji ukazatele zapojeni a dalsi

vvvvvv

spravedlivé a efektivni odmény (Keyhole, 2023).
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Obrazek 16: Priklad dosahu instagramového profilu Eda Sheerana.
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Odmeéna by méla byt s kazdym influencerem vyjednana individudlné, protoze rozdily
mezi standardnim odménovanim influencert a skutecnymi moznostmi mohou byt
obrovské. Standardy zde odkazuji na primérné odmény influencerti napfi¢ riznymi
platformami socialnich médii, které zahrnuji faktory jako pocet sledujicich, formaty

spolupréce a dalsi aspekty (BREN, 2019, s. 120).

Dalsim zpiisobem, jak mohou influencefi vydélavat na spolupraci se znackami, je
ucast v partnerskych programech tzv. affiliate. Tento program funguje na principu
unikatnich slevovych kodu, které influenceti sdileji se svymi sledujicimi a ti poté ziskaji
slevy na ndkupy z webové stranky dané znacky. Timto zpisobem influencer ziskava
provizi z kazdého prodeje, ktery vyuzije jejich slevovy kéd. Tento model spoluprace vaze
odménu influencert na skute¢né nakupy, nikoliv pouze na kliknuti. Influencer tak ziskava
moznost mit az desetiprocentni podil z uskutecnénych prodeji. Vyuziti tohoto modelu
spolupréce se ukazuje jako efektivni zejména na socidlnich sitich, kde influencer mtze
diskrétné sdilet odkazy na doporucené produkty ¢i sluzby, minimalizujic tak propagacni

charakter a riziko ztraty fanouskovské zékladny (RAY, 2023).

3.5 Podminky a jejich nastaveni pri spolupraci

Existuji dva zpisoby, jakymi znacky mohou navézat spolupraci s influencery. Prvni

virianta je, ze je oslovi naptimo, nebo si najmou zastupujici agenturu, ktera za né
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influencery vybird, komunikuje s nimi a kontroluje jejich plnéni v ramci kampané. Na

zacatku spoluprace vsak v obou piipadech musi byt vytvotfen kreativni brief.

Kreativni brief slouzi jako detailni plan pro marketingovou kampan s influencery,
sdélujici jim kli¢ové body a ocekéavani dané znacky. Obsahuje cile kampang, specifikace
pro tvorbu obsahu a pokyny pro potencialni influencery. Zahrnuje i informace o cilové
skupin€ a potiebny obsah pro tvorbu ptispévki, vEetné materiall, klicovych sdélent,
hashtagti, a také obecné informace o znacce ¢i samotnych produktech. Tento dokument je
nezbytnym nastrojem, ktery zajiSt'uje soulad mezi cili influencert a znacky a zdsadné tim
pfispiva k uspéchu marketingovych kampani (KLEAR, 2023).

Samotné rozhodnuti znacky vyuzit zprostfedkovatelskou agenturu pro influencer
zkuSenostmi v oblasti aplikace influencer marketingu do reklamnich kampani. Agentura by
meéla byt flexibilni, schopna pfizplsobit strategii kampané specifickym pottebdm znacky,
Setfit ji tak Cas, energii a v idealnim p¥ipadé i finanéni prostiedky (HRADCOVA, 2023). Je
diilezité, aby zprostfedkovatelska agentura disponovala rozsahlymi kontakty na
influencery, coz znacce umozni vybrat si ty idealni. Kvalitni vybér influencerti mize
vyrazné podpofit prodeje, avSak Spatny vybeér mlize nevratné poskodit povest znacky

(KOHOUT, 2023).

3.6 Eticky kodex pri praci s influencery

Eticky kodex pro praci s influencery je nezbytny pro zajisténi transparentnosti,
férovosti a zodpovédnosti v oblasti influencer marketingu. V Ceské republice je Eticky
kodex influencer marketingu, ktery vznikl diky iniciativé Platforma profesiondlni
komunikace a sjednocuje firmy, agentury a asociace v reklamé. Kodex specifikuje pravidla
pro jednotné oznacovani reklamy na socidlnich sitich a umoznuje influencerim i

zadavatelim reklam pfipojit se k nému na jejich webové strance (MediaGuru, 2020).

Dulezité je zdlraznit, Ze influencer marketing spada do oblasti pravnich piedpist, a
proto je zasadni, aby influencefi respektovali tyto pfedpisy. Piedpisy upozoriiuji na
nedostate¢né oznacovani spolupréce, coz predstavuje ¢asté poruSeni pravnich predpisti v

této oblasti. Za tato pochybeni nesou odpovédnost jak influencefti, tak spolupracujici klient.

Nedostate¢né oznaceni reklamy miiZe mit negativni dopady na vSechny G¢astniky

komunikace spojené s influencerem. Proto formalizace dohod o spolupraci mize pomoci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

napravit piipady, kdy placené partnerstvi neni patfi¢né oznaceno. Casem by se chtélo
docilit toho, ze bude zaveden komplexni eticky kodex v ramci spolecnosti a ten bude
muset byt dodrzovéan vSemi tviirci obsahu. Je velice dulezité pozadovat od influencert
potvrzeni, Ze se seznamili s etickym kodexem spole¢nosti a porozuméli mu. Tento kodex
by mohl obsahovat piesné pokyny, jak spole¢nost ocekéava, ze bude placené spoluprace

identifikovana. (VESELY, 2023).
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4 METODIKA

Tato ¢ast prace se zamétuje na predstaveni zvolené metodologie, ktera predstavuje
zakladni pilit pro praktickou ¢ast diplomové prace. Pro tento projekt byl zvolen
kvalitativni vyzkumny pfistup, ktery nabizi moznost podrobného popisu zkoumaného jevu
v kombinaci s kvantitativnim prizkumem cilové skupiny. Mimo to se v analytické ¢asti
zamé&fime na rozbor jednotlivych brandii znacky Brown-Forman a to pfevazné na socialni
siti Instagram. Pfevazné se bude jednat o znacky — Jack Daniel’s, Finlandia a Diplomatico,
ale okrajové budou zminény i dalsi znacky, které vybrana spolecnost zastupuje.
Prostfednictvim téchto technik miizeme 1épe porozumét fenoménu influencerského
marketingu na socidlni siti Instagram. V nasledujicich kapitolach se podrobnéji ponoiime

do hlavnich cilt prace, vyzkumnych metod a klicovych vyzkumnych otazek.

4.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je vyhodnotit t¢innost a GspéSnost zavedeni
influencer marketingu ve spole¢nosti Brown-Forman. Tento vyzkum se zamétuje na
komplexni analyzu vyuziti influencer marketingu a platformy Instagram v rdmci
spole¢nosti Brown-Forman s cilem posoudit, jak tato strategie ovliviiuje cilovou skupinu
spotiebitelll a celkovou komunikaci znacky. Hlavni diraz bude kladen na vyhodnoceni,
zda je spoluprace s influencery spravné strukturovana a zda komunikace s témito
influencery probiha efektivné. RovnéZz bude zkoumano, zda influenceti u€¢inné predavaji

sdéleni a informace cilové skupiné.

4.2 Cil prace

Cilem prace je zjistit, jaké pozadavky pfi vybéru influencerd jsou pozadovany ze
strany spole¢nosti Brown-Forman. Déale m4 za ukol zjistit, jaké kroky provadi zvoleni
influencefti pro to, aby si udrzeli, a nebo ziskali své publikum. Prdce ma mimo to zjistit,

jakeé jsou hlavni faktory, které ovliviiuji vybér konkrétniho influencera pro spolupraci.

4.3 Vyzkumné otazky

VO1: Jaka Kkritéria pouziva spole¢nost Brown-Forman pri vybéru influenceri pro své

marketingové aktivity?

VO2: Podle jakych Kritérii si spotfebitelé vybiraji influencery, které budou sledovat?
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VO3: Které strategie pouzivaji vybrani influencefi k ziskani a udrZeni svych

sledujicich?

4.4 Zvolena metoda vyzkumu

ReSerse dostupné literatury: V teoretické Casti této prace provedeme reSersi dostupné
literatury, kterd se zabyva tématem influencer marketingu. Tato reSerSe poskytne zékladni

teoreticky nadhled pro nas vyzkum a bude zahrnovat nejméné 80 zdrojt.

Kvalitativni vyzkum a osobni rozhovory: V praktické ¢asti naSeho vyzkumu vyuzijeme
kvalitativni ptistup. Zprostiedkujeme osobni rozhovory s celkem péti respondenty, kdy se
bude jednat o jednoho zastupce spolecnosti Brown-Forman a Ctyfi zéstupce z fad

influencert, kteti budou vybrani na zakladé rozdilnych velikosti jejich profilu na socialni
siti Instagram. Kazdy rozhovor bude trvat pfiblizn¢ 20 minut a bude probihat pii osobnim

setkani.

Kvantitativni vyzkum a prizkum: Pro kvantitativni vyzkum provedeme prizkum, ktery
bude distribuovan prostfednictvim aplikace Messenger a Instagram. Jako dostatecny
vzorek respondentii bude rozeslano minimalné 200 dotaznikd, které budou obsahovat
otazky na téma influencert a jaky maji vliv na respondenty. Zaroven budou respondenti

dotazovani, zda zaznamenali na socialnich sitich komunikaci znacek Brown-Forman.

Zhodnoceni jednotlivych znacek: V neposledni fad€ se ve f4zi analyzy zamétime na
jednotlivé znacky, které spole¢nost Brown-Forman na ¢eském trhu zastupuje. U kazdé
znacky provedeme analyzu, kterd bude zahrnovat historii znacky, podil na trhu,

marketingové strategie a jejich konkurenci.

4.4.1 Kvalitativni vyzkum — osobni rozhovor

Jednim moznym pfistupem k této studii je kvalitativni pfistup zahrnujici hloubkové
rozhovory se zastupcem spolecnosti Brown-Forman a jejich influencery. Tato metoda nam
umoznuje ziskat cenné poznatky o jejich zkuSenostech a pohledu na influencer marketing.
Kvalitativni pfistup by umoznil hloubéji prozkoumat jejich motivace, rozhodovaci procesy

a slozitosti jejich spoluprace.

Tento pfistup nabizi vyhodu v podobé€ zachyceni podrobnych informaci a bohatého
kontextu, které nemusi byt pln€ zahrnuty v samotnych kvantitativnich prizkumech. Je vSak
tieba poznamenat, Ze kvalitativni pfistup obvykle vyzaduje vice ¢asu a zdroji na vedeni

rozhovort, pfepis a analyzu kvalitativnich dat.
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Pro kazdou ze skupin respondentli budou stanoveny konkrétni otazky, které nam pomohou

s vyzkumem:

Zastupce spole¢nosti Brown-Forman —Pochopit, jak a pro¢ tato spolecnost vyuziva
influencer marketing. Ur¢it kritéria pro vybér influencerii a zhodnotit jejich zptisoby
komunikace. Analyzovat, jak spolecnost hodnoti spolupraci s konkrétnimi influencery.

V ramci této skupiny bude hovoreno s jednim zastupcem spolecnosti.

Influencefi spolupracujici se spole¢nosti Brown-Forman - Pochopit, jak si tito
influenceti vybiraji znacky, co je hlavni motivaci pro jejich spolupraci se spole¢nosti
Brown-Forman a jak tuto spolupraci hodnoti. Vyhodnotit, jak komunikuji marketingové
kampan¢ a jak vnimaji odezvu svych sledujicich. Pro tuto ¢ast prace bude hovoreno se
Ctyfmi zastupci influencert. Vybrani budou influenceti riznych velikosti, aby byla

moznost porovnani.

4.4.2 Kbvantitativni vyzkum — dotaznikové Seti‘eni

Za dalsi vhodnou metodou pro tuto studii 1ze povazovat kvantitativni pfistup v
podobé distribuce dotaznikl vybranému vzorku ucastnikii. Dotaznik bude vytvoren
elektronicky pomoci formulare Google Forms, jehoz vyhodou jsou prakticky nulové
vstupni néklady a rychlé ziskéni konkrétnich vysledkt. Oslovovani respondentt bude
probihat prostfednictvim osobnich zprav v aplikacich Facebook a Instagram. Zvolené
respondenty budou tvofit osoby star$i 18 let, které pfedstavuji cilovou skupinu spotiebiteli
spole¢nosti Brown-Forman. MnoZstvi respondentti bylo stanoveno na minimalni pocet

300.

Za drobnou nevyhodu tohoto vyzkumného piistupu lze povazovat jeho casovou
naroc¢nost, kterd zahrnuje nabor respondentti rizného véku a nasledny sbér dat a analyzu

dotazniku.

Pro tuto skupinu budou rovnéz ptipraveny konkrétni otazky, které pomohou pfi

vyzkumu.

Cilova skupina (spoti‘ebitelé) produkti spole¢nosti Brown-Forman - Urcit, do jaké
miry tato cilové skupina vyuziva platformu Instagram. Analyzovat, zda si dokazi spojit

souvislost mezi znackou a influencerem, a pokud prokazuji znalost produktu nebo znacky,
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zda vnimaji sdéleni znacky. Zaroven se musi jednat o respondenty, ktefi jsou starsi 18-ti

let, protoze se jedna o produkty, které obsahuji alkohol.

4.4.3 Zhodnoceni Instagramovych profili znacky Brown-Forman

Pii interpretaci dat vyuzijeme nastroju a technik zahrnujicich zkoumani textovych
popiskil a komentari, extrakei informaci z obrazki a sledovani ¢asovych trendii a
interakci. Kli¢ové metriky pro analyzu zahrnovaly mnozstvi ptispévki, pocet sledujicich,
metriky zapojeni (lajky, komentate) a vyuziti hashtagti. Konkrétné tyto data ziskame

z aplikace Instagram a jejich statistik a z aplikace Zoomsphere.

4.5 Rozpocet

Pro uspésné dokonceni této diplomové prace nebude nejspis nutné vynalozit zadné
vyznamné finan¢ni néklady. Veskeré¢ informace budou shromazdény prosttednictvim
online dotazniku na platformé Google Forms. Google Forms poskytuje bezplatnou sluzbu
pro vytvareni a spravu online dotaznikii, coz prakticky eliminuje naklady. Dotaznik bude
distribuovan prostfednictvim mych socidlnich siti a socidlnich siti mych ptatel, tudiz i zde
nebude potieba vynalozit zadné finan¢ni prostfedky. Osobni rozhovory se zastupci z fad
influencert a se zastupcem spolecnosti budou feSeny prostiednictvim emailové

komunikace a tudiZ rovnéz nejsou znamy zadné nutné vynalozené naklady.

4.6 Nacasovani

Ptiprava podkladl pro tuto diplomovou préaci a vypracovani jeji teoretické ¢asti bude
zahdjena na konci roku 2023, konkrétné v mésicich listopadu a prosinci. Naslednym
krokem bude provedeni dotaznikového Setfeni, jehoz zahajeni je naplanovano na zacatek
roku 2024 a bude pokracovat v priibéhu nésledujicich dvou kalendainich mésicti. Nasledné
bude zbyvajici ¢as vénovan osobnim rozhovoriim, sbéru dat a interpretaci ziskanych

vysledkd.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 POPIS VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJICH SOCIALNICH SITI

Tato sekce poskytuje klic¢ové informace o spole¢nosti Brown-Forman, zahrnujici jeji
oblast ptisobeni, historicky vyvoj a schopnosti v oblasti socialnich médii. Déle nabizi
struény piehled profilii na socidlni siti Instagram, kde znacka Brown-Forman spravuje své

znacky.

5.1 O SPOLECNOSTI BROWN-FORMAN

V nasledujici podkapitole se prace zamétuje na spolecnost Brown-Forman, lidra v
oblasti vyroby a distribuce kvalitnich alkoholickych napoji. Tato spole¢nost nabizi Sirokou
Skalu znacek, které zahrnuji ikony jako Jack Daniel's, Woodford Reserve, Diplomatico
nebo Finlandia Vodka. Pfedstavime si vyvoj organizace v prub¢hu Casu a jeji vize do

budoucna.

V oblasti influencer marketingu je kli¢ovym faktorem definice cilové skupiny, coz
Brown-Forman velmi dobie chape, a proto se snazi, aby korespondovala s publikem
influencert, se kterymi spolecnost spolupracuje. Tato strategie je klicovym piedpokladem

firemniho uspéchu v oblasti influencer marketingu.

Nelze opomijet dilezitost socidlnich médii, které pro Brown-Forman ptedstavuji
jeden z komunikac¢nich kanala. V dalSich ¢astech této prace prehledné popiseme
nastavenou spolupréci s influencery a zhodnotime dovednosti spole¢nosti v oblasti

socialnich siti.
5.1.1 CINNOST SPOLECNOSTI BROWN-FORMAN A JEJi HISTORIE

Brown-Forman — ,,Spirits at their best“

Spole¢nost Brown-Forman, zalozend v roce 1870 Georgem Garvinem Brownem a
Johnem Formanem, vznikla s jasnym zdmérem vyrabét a distribuovat alkoholické népoje
vysoce kvalitnich standardii. Od svého poc¢atku se vypracovala na vyznamného hrace na

mezinarodnim trhu, coz potvrzuje naptiklad ¢lanek z magazinu Forbes (Forbes, 2024).

Odkaz na udrzitelny pfistup spole¢nosti Brown-Forman neni pouze prazdnym
slibem. Tato zdsada je zakotvena ve vSech fazich podnikéni, at’ uz jde o vyrobu nebo
distribuci népoju. V cele organizace stoji tym odborniki, kteti neustale pracuji na nalezeni
inovativnich pfistupi, jak obohatit zakaznicky zazitek ze spotteby jejich produktt (Brown-

Forman, 2024).
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Pti zkoumani portfolia spolecnosti 1ze nalézt fadu ikonickych znacek, z nichz kazda
pfedstavuje excelentni femeslo a tradici. Pro pfiklad 1ze uvést znacky jako Jack Daniel's,
rum Diplomatico, tequila El Jimador nebo vodka Finlandia. VSechny jmenované znacky

jsou nejenom nazvy, ale skute¢né symboly kvality a spolehlivosti (Brown-Forman, 2024).

Timto zpiisobem Brown-Forman neni pouze vyrobcem alkoholickych napojt, ale
zaujima roli prikopnika v oblasti udrzitelnosti a inovace, coz déla z této spolecnosti

zajimavy a perspektivni subjekt pro dal$i zkoumani v ramci diplomové prace.

BROWN-FORMAN

Obrazek 17: Logo spolecnosti Brown-Forman.

Zdroj: www.logo.wine.

5.2 ZHODNOCENI INSTAGRAMOVYCH PROFILU ZNACEK
BROWN-FORMAN

V dnesni dobé, kdy se digitalni média a socidlni sité staly neodmyslitelnou soucasti
komunikacniho prostoru firem, hraje strategické vyuziti online platforem kli¢ovou roli ve
vytvareni a udrzovani image spolecnosti. Tato ¢ast prace se zamétuje na analyzu

Instagramovych profilti vybranych znacek této renomované spolecnosti.

Instagram je jedna z piednich socidlnich platforem pro vizualni obsah ¢imz
predstavuje pro spolecnosti jako Brown-Forman unikatni prostedi pro komunikaci s jejich
cilovym publikem. Skrze fotografie, videa a interaktivni prvky mohou znacky

zprostiedkovat nejen samotny produkt, ale i své hodnoty, ptib&hy a kulturu.

Nize jsou detailnéji prozkoumény jednotlivé Instagramové profily vybranych znacek
v portfoliu spole¢nosti Brown-Forman. Je zde cileno na obsah, estetiku, interakci
s fanousky a dalsi klicové aspekty, které ptispivaji k celkovému dojmu, ktery znacky na

této platformé vytvareji. Cilem této analyzy je pfiblizit se k pochopeni toho, jak Brown-
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Forman efektivné vyuziva Instagram pro posileni svého brandu a budovéani dlouhodobych

vztaht se zdkazniky.

5.2.1 JACK DANIEL’S

jackdaniels_cz &

681 10,8 tis. 6
prispévky  sledujici sleduje
WHISKEY
Jack Daniel's CZ
Pij zodpovédné. Obsah pro uzivatele starsi 18 let.
Prosime, nesdilejte a nepfeposilejte jej nezletilym
osobam.
JACK DANIELS®
133 Lynchburg Hwy, Lynchburg, Tennessee

(2 bit.ly/JD_Pravidla_Soutez... a1 dalsi
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Obrazek 18: Profil znacky Jack Daniel’s.

Zdroj: www.instagram.com.

Se soucasnymi 10,8 tisici sledujicimi patii Instagramovy profil znacky Jack
Daniel's mezi sttedné velké, co se tyce své online komunity. Znacka se zaméfuje na
riznorody obsah, ktery zahrnuje statické posty, videa ve formé ,,Loop* a vybéry stories.
Tento obsah ptedstavuje komplexni pohled na svét Jack Daniel's, zahrnujici prezentaci

produktti, novinek a zazitka spojenych s touto slavnou znackou.

Vybeér stories reflektuje aktualni udalosti a inovace. Kromé ptedstaveni novinky
,Bottled in Bond* na ¢eském trhu se profil vénuje i festivaliim, kde mohou fanousci potkat

stanky Jack Daniel's, v€etn¢ origindlniho Jack Daniel's Trucku. Dalsi vybér se zamétuje na
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téma ,,JD x Grilling,” ptedstavujici letni kampan, ktera oslovuje grilovaci komunitu a

vytvari spojitost mezi znackou a grilovacim zazitkem.

Zvlastni pozornost je vénovana i spolupraci s prestiznim tymem McLaren ve
Formuli 1. Tato spoluprace neni pouze sponzorstvim, ale i podpora mladého jezdce F1
Lando Norrise, coz dodava zna¢ce dynamiku a spojeni s adrenalinovym svétem

motorsportu.

Primérny pocet interakci na ptispévky, vyjadieny poctem ,,libi se mi,“ se pohybuje
mezi 25 a 50 likes, coz svédci o stabilnim z&jmu followers. V piipadé soutéznich ptispévkil

lze pozorovat vyssi pocet komentatii, obvykle v nizSich stovkach. Engagement rate nebyl

specifikovan, ale znacka se zda byt Gspésna v udrzovani a budovani angazované komunity.

Demograficka data ukazuji, Ze pfevazujicim segmentem jsou muzi (70%) ve
vékovém rozmezi 18-44 let, pti¢emz nejvetsi zastoupeni nalezneme ve skupinach 25-34 a

18-24 let. Ceska republika dominuje s 79% sledujicich, z toho 20,7% pochézi z Prahy.

Celkové lze konstatovat, ze znacka Jack Daniel's aktivné vyuzivé Instagram k
prezentaci svych produktl, budovani komunity a spojovéni se zadkazniky raznymi
eativnimi zptisoby. Specidlni kampané, spoluprace a inovace ptidavaji zajimavost a
kreat by. S Ini k , spol d t

dynamiku do celkového dojmu o znacce na této socialni platforme.

Pro lepsi ptedstavu o tom, jak si znacka vede v ramci interakce s uzivateli, staci se
podivat na nésledujici ukazku. Na obrazku niZe, ziskaném pomoci analytického nastroje a
platformy pro publikovani ptispévki na socidlni sité¢ s ndzvem Zoomsphere, je vidét, Ze
sledujici znacky jsou velmi aktivni. Kazdodenn¢ smétuji své dotazy na znacku, coz svédci
o silné zapojenosti a zdjmu publika o jeji obsah. Nejvice se o znacku uzivatelé zajimaji
v uterky a stredy.

Incoming Messages 1046
Monday Tuesday Wednesday Thursday Friday Saturday Sunday

0:00-2:00 0
2:00-4:00 0
4:00-6:00 4
6:00-8:00 3
8:00-10:00 1
10:00-12:00 4
12:00-14:00 0
14:00-16:00 1
16:00-18:00 6
18:00-20:00 0

20:00-22:00 4

@ B -
.‘III‘"“DNN‘GG
8
8
s
@

22:00-24:00 2

Obrazek 19: Mnozstvi ptichozich zprav na IG profil Jack Daniel's.
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Zdroj: www.zoomsphere.com.

5.2.2 FINLANDIA

finlandia_vodka_cz
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Obrazek 20: Profil znacky Finlandia.

Zdroj: www.instagram.com.

S poc¢tem 1975 sledujicich se Instagramovy profil znacky Finlandia prezentuje jako
mensi komunita, kterd vSak vykazuje zfetelny z4jem a interakci od svych sledujicich.
Obsah profilu neni pouze o prezentaci produktd, ale spiSe o propojeni s piibchy a
nevSednimi zazitky spojenymi s touto vodkou. Profil pravidelné zvetejiuje statické posty a
videa ve formé ,,Loop,* pfi¢emz nabizi obsahlé vybéry stories. V tomto prostoru se znacka
neomezuje pouze na prezentaci produktt, ale podava piib&hy spojené s vyjimecnymi
napoji. Novinka ,,Icebreaker* neni jen o napoji, ale i o zazitku; tento drink si nemuzete
objednat na baru béznym zptisobem, ale pouze jako pozvani pro nékoho, kdo chce
prolomit ledy. Dalsi vybéry ukazuji na letni fadu Finlandia Botanical s ptichuti Cucumber

& Mint a Wildberry & Rose, pfi¢emz kazdy vybér predstavuje jednu z variant vodky, jako
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jsou Grapefruit, Brusinka nebo Kokos. Primérny pocet interakci v podobé ,,libi se mi* se
pohybuje mezi 10-20, ale soutézni ptispévky zaznamendvaji vyrazné vyssi arovei
interakce, dosahujici stovek ,,To se mi libi* a komentaii. Engagement rate se nepodafilo
ptesné zjistit, ale ze zjiSténych vysledku si znacka nevede viibec Spatné. Demograficka
data o sledujicich odhaluji, Ze 70,8% z nich pochazi z Ceska a zbytek ma minimalni
zastoupeni ze Slovenska a dalSich zemi. Geograficky dominuje Praha s 20,1%, a co se tyce

veékovych skupin, nejvice jsou zastoupeny kategorie 25-34 let s 37,3%. Pohlavi je

rozloZzeno 56% muzi a 44% Zenami.

Znacka projevuje vysokou trovei aktivity v interakci se zékazniky, aktivné
odpovida na vSechny komentéfe a projevuje svou pfitomnost pomoci ,,lajkt.“ Znacka
Finlandia zajimavé kombinuje specidlni kampané, jako je uvedeni nového drinku

,lcebreaker, s riznymi soutézemi o znackovy merch, coz ptidava do komunity prvky

vzruseni a participace.

Celkové lze konstatovat, ze znacka Finlandia efektivné vyuzivé Instagram k
prezentaci svych inovativnich produktti, budovéni zazitkovych ptib&ht a interakci se svou
cilovou skupinou. Tim, Ze odkryva svét vodky Finlandia nejen jako napoje, ale i jako
zazitku spojeného s pfijemnymi momenty, vytvari prostiedi, které oslovuje a interaktivné
zapojuje jeji komunitu. Tato skutecnost se jasné projevuje v interakci s publikem, kde je
patrné, Ze znacka Finlandia je na ¢eském trhu velmi uspé$na. Podle dat z aplikace
Zoomsphere je publikum této znacky druhé nejaktivnéjsi v rdmci poslednich dni. Prvni

pticku v aktivité si udrzuje vodka Absolut.

Page Summary Table

Name Fan's) Faris change

~
7 Absolut 7442677 ~10243 (0.14 %) NA NIA

»
e Finlandia Vodka 1463 425 -13947 (0.95%)

~
7 Vodka Amundsen CZ 35836 -31(0.09%)

~
9 Nicolaus vodka R 14340 4(:0.03 %)

=)

Handckd 9557

Beefeater CZ

)

3508 1(0.03%)

“HE Garage22 Prague Distilery 2114

)

Gordonis Gin CZ 1934 “1(0.05%)

Obrazek 21: Ukéazka aktivity uzivatelt znacky Finlandia.

Zdroj: www.zoomsphere.com.
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5.2.3 DIPLOMATICO
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Obrazek 22: Profil znacky Diplomatico.

Zdroj: www.instagram.com.

Instagramovy profil znacky Diplomatico piedstavuje poutavy pohled do svéta
exkluzivnich rumi s aktudlnim poctem 820 sledujicich. To jej fadi mezi malé hrace avSak s
respektovatelnym a angazovanym sledovatelskym zakladem. Dtivod tak nizkého poctu
sledujicich je, ze profil byl opravdu dlouhou dobu neaktivni a znovu se mu zacali vénovat
az v lednu 2024. Obsah profilu reflektuje péci o detail a diiraz na estetiku, pfi¢emz
prezentuje rozmanité varianty rumi Diplomatico. Statické posty se vénuji peclivé
navrzenym lahvim a atmosféfe spojené s konzumaci tohoto prestizniho rumu. Videa pak
odkryvaji ptibéhy za vyrobou, zpracovanim a sklddanim rumi, coz dodava obsahu osobni
a autenticky rozmér. Mira odezvy na obsah je stabilni, s primérnym poctem interakci mezi
10 az 20 ,,1ibi se mi.* Komentate od fanouskd, i kdyZ spiSe v mensim poctu, vyjadiuji
obdiv a pozitivni reakce na produkt. Znacka také aktivné vyuzivéa hashtagy, coz pfitahuje

pozornost a interakci od komunity. Demograficka data o sledujicich odhaluji globalni
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rozlozeni, s dominanci Latinské Ameriky a Evropy. Vékove prevazuji skupiny 25-44 let,
ackoli profil oslovuje fanousky riznych vékovych kategorii. Pohlavi je pfevazné muzské.
Znacka projevuje vysokou uroveil interakce se zakazniky, reaguje na komentafe a aktivné
se zapojuje do komunitnich diskuzi. Specidlni kampané, jako jsou prezentace limitovanych
edic, exkluzivni akce nebo sponzorstvi kulturnich udalosti, pfidavaji do obsahu prvky

exkluzivity a prestize.

Celkové lze konstatovat, ze Instagramovy profil zna¢ky Diplomatico funguje jako
efektivni nastroj pro prezentaci jejich exkluzivnich rumt, budovéani znackové identity a k
aktivnimu angazovani se s komunitou fanouska. Esteticky obsah a strategické vyuZzivani
socialni sit¢ posiluji postaveni Diplomatico jako vyznamného hrace ve svété prestiznich
rumu. Ukazka obsahového planu, kterou 1ze vidét na piilozeném obrazku z aplikace
Zoomsphere, jasné ukazuje, Ze znacka Diplomatico klade velky diiraz na kvalitni
zpracovani fotografii a estetickou stranku prezentace. V textové ¢asti pak vynika jejich

zajem o tradici, kvalitu a vyjimecné chutové vlastnosti rumu.

Friday, 10. November 2023

S prodluzujicimi se vecery si dopfejte vice ¢asu na odpocinek a dokonale vyvazenou chut Diplomadtico Reserva Exclusiva. @@

ych chvilich stravenych s témi nejblizSir

nesou. @ @ & #DiplomaticoRum

k oslavam. @ @ & At'uZ slavite jakkoliv a s kymkoliv, podélte se spolu o chut' Diplomdtico. Rum

Obrazek 23: Ukazka obsahového planu znacky Diplomaético.

Zdroj: www.zoomsphere.com.
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5.2.4 OSTATNI

V ramci rozséhlého portfolia spole¢nosti Brown-Forman Ize jmenovat i n€kolik
znacek, které, ackoliv jsou soucasti jejiho majetku, nemaji prozatim na ¢eském trhu
vytvofené samostatné socidlni sité. Absence znacek na socialnich sitich mlize byt
zplisobena riznymi faktory, od finanénich omezeni po niz8i poptavku po jejich
produktech. I pfesto by vSak zapojeni téchto znacek do socidlnich médii mohlo posilit
marketingovy dosah a vytvaret skupiny oddanych pfiznivcl. Tato absence miize byt
predmétem dalSiho zkoumani, zejména pokud by v budoucnosti bylo mozné tézit z jejich

aktivni pfitomnosti na téchto platformach.
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6 INTERPRETACE KVALITATIVNIHO VYZKUMU

V nasledujici ¢asti této prace se zaméefime na interpretaci dat ziskanych z osobnich
rozhovort se zastupcem spole¢nosti Brown-Forman, jednoho z hlavnich hraca v oblasti
alkoholickych napoji. Tyto rozhovory ndm poskytnou cenné informace o strategiich, které
spole¢nost pouziva k budovani svého znackového obrazu a uspéSnému osloveni svych
zakaznikd. Nasledné se podivame na rozhovory s influencery, ktefi spolupracuji se
produktech spole¢nosti a ovliviiuji nakupni rozhodnuti svych sledujicich. Intepretace
téchto rozhovorti ndm pomuize 1épe porozumét dynamice spoluprace mezi spolecnosti a
influencery a jak tato spoluprace pfispiva k celkovému uspéchu marketingovych kampani.
Srovnani dat z obou zdrojii ndAm umozni identifikovat kli¢ové trendy a strategie vyuZzivané
spole¢nosti Brown-Forman pii budovani své znacky a zapojeni influencerti do svych
marketingovych aktivit. Timto zpisobem budeme moci lépe posoudit u¢innost téchto

strategii a navrhnout mozné zlepseni pro budouci marketingové kampané spolecnosti.

6.1 UVOD DO ROZHOVORU SE ZASTUPCEM SPOLECNOSTI

Otazky, které byly pokladany, byly zdmérné€ rozdéleny do Ctyt tématickych okruhd.
Prvni okruh byl ¢isté vénovan prolomeni ledu a navozeni pfijemné atmosféry pfi
rozhovoru. Slo o otazky tykajici se dovolené & plant do budoucna. K tomu pani Cellarova
uvedla, Ze aktualné nic velkého neplanuje.

,Bohuzel, aktudlné je mij diaf plny pracovnich zélezitosti, a tak zatim neplanuji
dovolenou. Doufam ale, Ze si na rozdil ode mé néktefi z mych kolegli uziji slunicko a
mote. (Helena Cellarova, 2024)*

Nasledné byly pfedstaveny otazky zaméfené na spolecnost Brown-Forman, s cilem
priblizit fungovani spole¢nosti, definovat hlavni konkurenci a identifikovat jeji cilovou
skupinu.

Dalsi téma bylo vénovano nastaveni spoluprace s influencery, kde byly hodnoceny
stavajici spoluprace a proces vybéru influencert. Dle Cellarové je pro spole¢nost prioritou
vybirat influencery, ktefi se znackou budou rezonovat a Ze pocet sledujicich neni prioritou.

»Myslim, ze pocet sledujicich uz neni uplné néco, co by urovalo kvalitu
influencera a to, jestli je pro nés pfinosny. MiZe§ mit influencerku, ktera se foti polonaha,
ma tam tisice sledujicich, ale myslim, Zze kdyz se tam vyfoti s lahvi Finlandie, tak ndm to

uplné nezvedne prodeje a naopak by nam to spise mohlo uskodit. Snazime se spiSe mifit na
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to, aby ten influencer byl pro nasi znacku vhodny a to jestli ma 20 tisic nebo 200 tisic uz
neni pfili§ smérodatné. (Helena Cellarova, 2024)“

Posledni ¢ast obsahovala otazky souvisejici s budoucnosti influencer marketingu v
ramci organizace, kde byly diskutovany néstroje pro méteni spoluprace, planovana
nastaveni do budoucna, potencialni rizika spojena s timto typem spoluprace a
monitorovanim influencert.

»Dneska uz k tomu existuje velké mnozstvi nastrojli. VEtSinou ndm to poskytnou
pfimo influencefti, protoZe u kazdého piispévku nebo storicka mas statistiky a to ndm
potom posilaji. My potom vidime, kolik lidi tfeba kliklo na odkaz nebo si zobrazilo
ptispévek. (Helena Cellarova, 2024)

Diskuze s pani Cellarovou poskytla zajimavy ndhled na strategii do spoluprace s
influencery ve spole¢nosti Brown-Forman. Jejich diiraz na kvalitu a relevanci influenceri
nad kvantitou sledujicich odrazi hlubsi porozuméni jejich cilové skupiny a znackovych
hodnot. Tento ptistup naznacuje, Ze spolecnost preferuje organické a autentické spojeni s
influencery, které ma potencial posilit divéru spotiebitelil a vést ke skute¢nému zapojeni s
jejich produkty. Timto zplsobem se zd4, Ze spole¢nost Brown-Forman stavi dlouhodobé a
udrzitelné vztahy s influencery, které ptesahuji pouhou propagaci produktt a posiluji

celkovou identitu znacky.

6.1.1 SROVNANI S KONKURENCI

Na otazku, zda spolecnost Brown-Forman systematicky sleduje marketingové
aktivity konkurence, Helena Cellarové poskytla zajimavy pohled na aktualni situaci a

potvrdila, ze samoziejmée sleduji kroky konkurence.

,»Tak my pravidelné sledujeme, co se d¢je v oblasti alkoholového primyslu,

snazime se byt napted. (Helena Cellarova, 2024)*

Dale byly vyjmenovéany nékteré znacky, které 1ze sledovat za konkurenci znacek
Brown-Forman. Za svoji priméarni konkurenci povazuji naptiklad spole¢nost Pernod Ricard

a jeji znacky alkoholu.

,»Za konkurenci primarné povazuju napiiklad spole¢nost Pernod Ricard, ktera
vlastné vyrabi znacky jako Becherovka, Absolut, Havana Club, Beefeater Gin nebo Malibu

. (Helena Cellarové, 2024)

Helena Cellarova déle zdlraznila, Ze Brown-Forman jako celkova entita vlastni

nékolik znacek, které jsou s konkurenci nezaménitelné a t€zko nenahraditelné. Toto
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spojeni s konkrétni znackou ptinasi silny emocionalni rozmér, coz vede k tomu, ze

zakaznici nemaji tendenci srovnavat Jack Daniel's s jinymi americkymi whiskey.

,»MiZzu fict, Ze Brown-Forman vlastni n¢kolik znacek, které jsou pro zakazniky
skutecné uz love brandy a zakaznici vnimaji whiskey od Jacka Danielse jako
nezameénitelnou a nemaji tendenci srovnavat s jinymi americkymi Whiskey. (Helena

Cellarova, 2024)

V praxi to znamena, Ze laska k Jack Daniel's pfesahuje pouze fyzickou konzumaci a
stava se soucasti zivotniho stylu mnoha jednotlivct. Nékteti si ji dokonce natrvalo
zaznamenavaji na své kiizi v podobé¢ tetovani, skladaji na ni osobni pisn¢ a vyjadfuji svou
oddanost a vaSen riznymi kreativnimi formami. To vSe sv€d¢i o silné propojenosti mezi
zakazniky a znackou Jack Daniel's, kde se vice nez jen o produkt jednd o Zivotni styl a

vyjimecny ,,Jlovebrand®.

,»Ta laska k Jack Daniel‘s se uz stava soucasti zivotniho stylu, nékteti si dokonce

tetujou na télo, skladaji pisné atd. (Helena Cellarova, 2024)

Z tohoto pohledu je jasné, Ze spolecnost Brown-Forman vnima konkurenci a
pravidelné ji sleduje. Odrazi to i v praxi, kdy se vytvareji mésic¢ni reporty hodnotici
marketingové aktivity konkuren¢nich subjektl na socialnich sitich. Tento pfistup je
nezbytny pro udrzeni konkurenceschopnosti a pfizpisobeni se aktudlnim trendiim a

preferencim spotiebiteld na trhu.

»Kazdopadné konkurenci vniméme pravidelné ji sledujeme vytvaiime mési¢ni
reporty hodnotime marketingové aktivity a to je si myslim nezbytné proto, abychom se
pfizpusobili aktudlnim tendencim a preferencim spotiebitelti na trhu. (Helena Cellarova,

2024)

Diskuze s pani Cellarovou (2024) poskytla zajimavy pohled na zpiisob, jakym
spolecnost Brown-Forman sleduje a reaguje na aktivity své konkurence. Je zfejmé, ze
sledovani trhu a marketingovych aktivit konkurence je pro spolecnost diilezité, aby si
udrzela konkurenceschopnost a zvladla se pfizpisobit aktualnim trendiim. Pani Cellarova
také upozornila na dulezitost emocionalniho propojeni mezi znackou a zakazniky, coz je
klicové pro posileni loajality a budovani komunity kolem znacky. Tento pfistup k
marketingu reflektuje hlubsi porozuméni zdkazniklim a jejich potfebam, coz miize vést k

dlouhodobému uspéchu na trhu.
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6.1.2 CILOVA SKUPINA SPOLECNOSTI

Helena Cellarova (2024) déle uvadi, ze spole¢nost Brown-Forman si klade za cil
oslovit rozmanitou skupinu zékaznik, a to bez ohledu na pohlavi, vék ¢i geografickou
polohu. Jejich Siroky sortiment alkoholickych produktii, zahrnujici rizné druhy rumu,
vodky, whiskey, vina a Sampaniského, umoznuje oslovit prakticky kazdého konzumenta

nad 18 let.

,»Nase cilova skupina je Siroka a zahrnuje muze i zeny nad 18 let. Kazdy nas

produkt se vSak snazi oslovit rizné segmenty trhu. (Helena Cellarova, 2024)*

Ptikladem je znacka Jack Daniel's, ktera predstavuje Sirokou paletu produktd, od
raznych typt lahvi az po pifipravené napoje v plechovce. Timto strategickym piistupem

miZze spole¢nost Brown-Forman zasahnout rizné segmenty trhu.

Kdyz bychom si to uvedli ptikladem na znacce Jack Daniel's... tak ta znacka
samotna ma v sobé nékolik druhti lahvi, drinkovou strategii atd., kdy miizeme mifit na
vSechny. Nedavno jsme se zaméfili na ready-to-go drinky v plechovce. Skvéle se hodi pro
letni festivaly nebo posezeni pfi vodni dymce. Naproti tomu Gentleman Jack oslovuje
vyttibengjsi skupinu, ktera si ho oblibi pti pohodové chvilce u krbu nebo pii oslavach

pracovnich uspéchti s kolegy. (Helena Cellarova, 2024)*

Je tedy ziejmé, Ze spolecnost Brown-Forman pfistupuje k cilové skupiné flexibilné
a diferencuje své produkty tak, aby oslovila riizné vkusové preference a zivotni situace
zakaznikl. S ohledem na nadnarodni charakter spolecnosti nelze omezit cilovou skupinu

pouze na zakazniky v Ceské republice.

Helena Cellarova (2024) zdlraznuje, ze spole¢nost Brown-Forman ma za cil oslovit
Sirokou a rozmanitou skupinu zdkazniki bez ohledu na pohlavi, vék nebo geografickou
polohu. Jejich Siroka skala alkoholickych produktti, zahrnuje rizné druhy rumu, vodky,
whiskey, vina i Sampanského, coz umoziuje oslovit prakticky kazdého konzumenta
starSiho 18 let. Znacka Jack Daniel's je jasnym piikladem této strategie, protoze nabizi
riznorodé produkty od riiznych typi lahvi az po pfipravené napoje v plechovce. Timto
flexibilnim pfistupem Brown-Forman dokéze oslovit a zaujmout riizné segmenty trhu, coz

je klicem k uspéchu v nadnarodnim prosttedi.
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6.1.3 SPOLUPRACE SPOLECNOSTI S INFLUENCERY

Z rozhovoru s Helenou Cellarovou (2024) vyplyva, Ze spoluprace s influencery pro
spole¢nost Brown-Forman ptedstavuje promysleny a dlouhodoby proces. Vybér
influencerti neni pouze o mnozstvi sledujicich, ale spiSe o kvalité obsahu a jeho schopnosti
rezonovat s cilovou skupinou. Jejich strategie spociva v tom, aby influenceti byli skute¢né

vhodni pro znacku a byli schopni autenticky komunikovat s publikem.

»Myslim, ze pocet sledujicich uz neni uplné néco, co by urovalo kvalitu
influencera a to, jestli je pro nés pfinosny. Mize$ mit influencerku, ktera se foti polonaha,
ma tam tisice sledujicich, ale myslim, Zze kdyz se tam vyfoti s lahvi Finlandie, tak ndm to
uplné nezvedne prodeje a naopak by nam to spise mohlo uskodit. Snazime se spiSe mifit na
to, aby ten influencer byl pro nasi znacku vhodny a to jestli ma 20 tisic nebo 200 tisic uz

neni piili§ smérodatné. (Helena Cellarova, 2024)“

Helena zdlraznuje, ze spolupréce s influencery je velmi opatrna a peclivé vybirana.
Jejich vybér nespociva pouze ve sledovani velikosti jejich publika, ale také ve zhodnoceni
jejich hodnot a zda jejich image odpovida hodnotam znacky. Zvlastni pozornost vénuji
situacim, kdy by spoluprace s influencerem mohla byt vniména jako nevhodna, napiiklad v

ptipadé te¢hotenstvi, malych déti nebo zdliraznéného zdravého Zivotniho stylu.

- -.kdyZ se znacka, kterd prodava alkohol spojuje tieba s influencerem, ktery vyznava
zdravy zivotni styl, nebo je to influencerka, kterd je t€hotna, nebo ma malé déti. Zkratka by
to nebylo uplné v potadku, kdybychom pak vydali spolupraci s nékym takovym. (Helena
Cellarova, 2024)

Rovnéz je patrné, ze spolecnost preferuje kratkodobé a strednédobé spoluprace,
které Casto spadaji do ramce urcité kampané. Cilem je komunikovat konkrétni poselstvi v
omezeném Casovém horizontu. Odménovani influencerti se odviji od konkrétni situace,
kdy spolupracuji na urcité spoleCenské akci, a miize zahrnovat naptiklad volné vstupy na

udalost nebo finan¢éni odménu, kterd odpovida rozsahu spoluprace.

»Zalezi na tom, co zrovna v ramci spoluprace chceme komunikovat. VéEtsinou se
jedna spise o kratkodobé¢ az stiednédobé spoluprace, které komunikujeme v rdmci néjaké
kampané. Piikladem mtize byt tfeba letni grilling. Pfi této akci jsme vybrali influencera a ta
kampaii se potom komunikovala tieba 2 mésice. Pak kdyZ mame n&jaky event, tak je to
vétSinou jen jednodenni nebo maximalné vikendova akce, kdy ptidavaji na sviij profil

storicka s nasim oznacenim. (Helena Cellarova, 2024)
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Celkové lze fici, Ze pro spole¢nost Brown-Forman neni spoluprace s influencery
pouze marketingovym nastrojem, ale klicovym prvkem budovani kvalitnich vztahti s témi,
kteti skutecné dokdzi piiblizit znacku zédkaznikiim tak, jak je to v souladu s jejich

hodnotami a Zivotnim stylem.

Z rozhovoru s Helenou Cellarovou (2024) vyplyva, Ze spoluprace s influencery pro
spole¢nost Brown-Forman pfedstavuje promysleny a dlouhodoby proces. Vybér
influencerti neni pouze o mnozstvi sledujicich, ale spiSe o kvalité obsahu a jeho schopnosti
rezonovat s cilovou skupinou. Jejich strategie spociva v tom, aby influenceti byli skute¢né
vhodni pro znacku a byli schopni autenticky komunikovat s publikem. Helena zdtraziuje,
ze spolupréce s influencery je peclivé zvazovana. Jejich vybér nespociva pouze ve
sledovani velikosti jejich publika, ale také ve zhodnoceni jejich hodnot a zda jejich image
odpovida hodnotdm znacky. Zvlastni pozornost vénuji situacim, kdy by spoluprace s
influencerem mohla byt vniména jako nevhodna, naptiklad v pfipadé t€hotenstvi, malych
déti nebo prilisSného zdravého zivotniho stylu. Rovnéz je patrné, ze spolecnost preferuje
kratkodobé a stitednédobé spoluprace, které Casto spadaji do ramce urcité kampané. Cilem
je komunikovat konkrétni poselstvi v omezeném ¢asovém horizontu. Celkové lze fici, ze
pro spole¢nost Brown-Forman neni spoluprace s influencery pouze marketingovym
nastrojem, ale klicovym prvkem budovani kvalitnich vztahii s témi, kteti skute¢né dokazi

pfiblizit znacku zakazniklim tak, jak je to v souladu s jejich hodnotami a Zivotnim stylem.

6.1.4 NASTAVENI MARKETINGOVYCH KAMPANI

Spole¢nost Brown-Forman dle Heleny Cellarové (2024) aktivn€ vyuziva influencer
marketing k dosazeni klicovych cili ve zvySeni povédomi o znacce a generovani pozitivni
atmosféry, kterd podnécuje zakazniky k ndkupu. Hlavni diraz je kladen na to, aby obsah
vytvareny influencery reflektoval situace a ptilezitosti, ve kterych si zdkaznik mize
vychutnat produkty spolecnosti. Helena zduraznila, ze sledovani pouhého poctu ,,lajkti* na
fotkach neni prioritou; namisto toho se zamétuji na vytvafeni obsahu, ktery organicky

zapada do Zivota a zajmu jejich cilové skupiny.

Co se tyka délky spoluprace, Brown-Forman preferuje kratkodobé az sttednédobé
akce s influencery. Timto zpisobem si udrzuji flexibilitu a soucasn¢ buduji pevné vztahy s
témito osobnostmi, s cilem zajistit kontinuitu spoluprace v budoucnu. Planovani akci a
eventi je zalezitosti nékolika tydnll az mésich pfedem, coz umoziuje peclivou piipravu a

koordinaci s influencery i dal§imi partnerskymi agenturami.
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Proces, pii kterém probiha vybér influencerii ziistdva v rukou agentury, ktera
spolupracuje se spolecnosti Brown-Forman. Pti vybéru kladou diiraz na to, aby influenceti
souznéli s hodnotami a znackou spolecnosti, a to pfedevs§im v rdmci konkrétni kampang.
Timto zplisobem chce spolecnost zajistit, ze prezentace produktli bude vérohodna a bude

ladit s osobnosti influenceru.

Cely proces spoluprace, od vytvareni obsahu po jeho publikaci, je pecliveé
monitorovan a schvalovan klientem a agenturou. Zpétna vazba a reporty, které¢ influencer
poskytuje, hraji kli¢ovou roli pfi vyhodnocovani vysledki kampani. Toto systematické

hodnoceni slouzi k posouzeni efektivity kampani a optimalizaci budouci spoluprace.

,Pravidelné¢ hodnotime uspésnost nasich kampani a zvlast’ kazdé spoluprace.
Vyhodnocujeme potom, které piistupy nejlépe rezonuji s nasi cilovou skupinou a diky
tomu ziskavame cenné zkusenosti, které se snazime neustale zdokonalovat, aby mély co

mozna nejlepsi dosahy. (Helena Cellarova, 2024)

Celkové Brown-Forman upiednostiiuje budovani dlouhodobych vztahti s
influencery, s cilem zabranit odchodu ke konkurenci. Zarovein si uvédomuji, ze udrzovani
dobré reputace influencert je kli¢ové pro budouci spoluprace, a proto pecliveé vybiraji své
partnery. Vysledky kampani jsou hodnoceny na zéklad¢ pravidelnych reportii a slouzi jako

podklad pro dalsi strategickd rozhodnuti ve spolupraci s influencery.

Spole¢nost Brown-Forman dle Heleny Cellarové (2024) aktivn€ vyuziva influencer
marketing k dosazeni stanovenych cili ve zvySeni povédomi o znaéce a generovani
pozitivni atmosféry, ktera podnécuje zakazniky k ndkupu. Hlavni diiraz je kladen na to,
aby obsah vytvareny influencery reflektoval situace a prilezitosti, ve kterych si zakaznik
muZze vychutnat produkty spolecnosti. Helena zduraznila, ze sledovani pouhého poctu
,»lajki* na fotkach neni prioritou; namisto toho se zamétuji na vytvareni obsahu, ktery
organicky zapada do Zivota a zajmu jejich cilové skupiny. Co se tyka délky spoluprace,
Brown-Forman preferuje kratkodobé az stfrednédobé akce s influencery. Timto zplisobem
si udrzuji flexibilitu a soucasné buduji pevné vztahy s témito osobnostmi, s cilem zajistit
pokracovani spoluprace i do budoucna. Planovani akci a eventi je zalezitosti nékolika
tydnt az mésict pfedem, coz umozinuje peclivou pfipravu a koordinaci s influencery i
dal$imi partnerskymi agenturami. Samotny proces vybéru influencerii ziistdva v péci
agentury, ktera spolupracuje se spole¢nosti Brown-Forman. Pi vybéru je kladen dliraz na
to, aby influencefi souznéli s hodnotami spolec¢nosti, a to hlavné v ramci pozadavki

nastavené kampané. Timto zpiisobem chce spolecnost zajistit, Ze prezentace produkt bude
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autenticka a bude ladit s osobnosti influencerii. Cely pribéh spoluprace pocinaje
vytvarenim obsahu az po jeho publikaci, je peclive sledovan a pribézné konzultovan s
klientem a agenturou. Zpétna vazba a reporty, které influencer poskytuje agentuie, hraji
zasadni roli pfi kone¢ném vyhodnoceni vysledki kampané. Toto pribézné hodnoceni
slouzi k zavére€nému posouzeni, zda bylo dosazeno efektivity kampani a pfipadné pomaha
pti nastaveni budouci spoluprace. Celkové Brown-Forman uptfednostituje budovani
dlouhodobych vztaht s influencery, s cilem zabranit odchodu ke konkurenci. Zaroven si
uvédomuji, Ze udrzovani dobré reputace influencert je klicové pro budouci spoluprace, a
proto své partnery peclivé vybiraji. Vysledky kampani jsou hodnoceny na zakladé
pravidelnych reportli a slouZzi jako podklad pro dalsi strategicka rozhodnuti ve spolupraci s

influencery.

6.1.5 CO CHCE SPOLECNOST KOMUNIKOVAT

Cilem spolecnosti je dle Cellarové (2024) prezentovat produkty v kontextu redlnych
situaci a prilezitosti, kdy si zakaznik mize uzivat napoje od Brown-Forman. Kli¢ovym
aspektem je vytvareni obsahu, ktery podporuje atmosféru spojenou s produkty, naptiklad
behem grilovéani nebo jinych spolecenskych udélosti. Spolecnost preferuje, aby influenceri
sdileli obsah, ktery nejen reflektuje produkty, ale také vytvaii emocionalni spojeni s jejich
znackou. Zvyraziuje, Ze nejde pouze o ziskani ,,lajkid* na socidlnich médiich, ale o

budovani autentického propojeni mezi znackou a zdkazniky.

»-..kdyz jsme délali akce s Mirai, ktery byl s klukama na baru a michal pro
navstévniky drinky. Spousta lidi tam $lo kviili Miraiovi, se kterym si chtéli udélat fotku,
ale pfi té prilezitosti si uz rovnou nechali namichat drink. Zaroven ty fotky sdileli u sebe na

socialnich sitich, kde oznacovali Jack Daniel’s. (Helena Cellarova, 2024)“

Cilem spolecnosti je dle Cellarové (2024) prezentovat produkty v kontextu redlnych
situaci a prilezitosti, kdy si zakaznik mtze uzivat napoje od Brown-Forman. Kli¢ovym
aspektem je vytvaieni obsahu, ktery podporuje atmosféru spojenou s produkty, naptiklad
behem grilovéani nebo jinych spolecenskych akci. Spole¢nost preferuje, aby influenceti
sdileli obsah, ktery nejen reflektuje produkty, ale také vytvaii emocionalni spojeni s jejich
znackou. Zvyraziuje, Ze nejde pouze o ziskani ,,lajki* na socidlnich sitich, ale o budovani
autentického propojeni mezi znackou a zédkazniky. Ptikladem je akce s Mirai, ktery byl
s ostatnimi ¢leny kapely na baru a michal pro navstévniky drinky. Spousta lidi se s nimi $la

vyfotit a pfi té pfilezitosti si nechali namichat drinky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

6.1.6 VYBER INFLUENCERU

Dle Cellarové, kritéria vybéru zahrnuji nejen dosah influencera, ale také jeho
schopnost autenticky komunikovat s cilovou skupinou. Diiraz je kladen na to, aby
influencefi reflektovali hodnoty znacky a aby jejich prezentace byla v souladu s
charakterem dané kampang. Zvoleny influencer ma relativni volnost ve vytvareni obsahu,
ale je tfeba reflektovat identitu znacky. K procesu vybéru influencert bylo uvedeno
Cellarovou, Ze ten zlstava v rukou agentury, ktera spolupracuje se spole¢nosti Brown-

Forman.

,Potom uz vybirdme agentury pro full servis nebo specializované agentury,
napiiklad medialni pro vykup medialniho prostoru nebo digitalni... (Helena Cellarova,

2024)

Celkové lze konstatovat, ze spole¢nost Brown-Forman aktivné vyuziva influencer
marketing jako klicovy prvek své strategie na socidlnich médiich, s diirazem na autenticitu

obsahu a budovéni udrzitelnych vztaht s influencery.

Dale Cellarova (2024) uvadi, ze proces vybéru vhodnych influencert je velmi
slozity proces, protoze se chtéji vyvarovat jakymkoliv kontroverznim tématim. Proto neni
vhodné pro znacku s alkoholickymi napoji naptiklad vybirat influencery, kteti vyznavaji

zdravy zivotni styl, maji malé déti nebo jsou vrcholovymi sportovci.

»---pak jsou néktefi, se kterymi zase nemizeme spolupracovat my, protoze jsou

moc kontroverzni a nebo ndm prosté uplné nesedi ke znacce... (Helena Cellarova, 2024)*

Dle Cellarové (2024), spole¢nost Brown-Forman peclivé vybiréd influencery na
zaklade kritérii jako je schopnost autenticky komunikovat s cilovou skupinou a tispésné
reflektovat hodnoty znacky. Tento proces vybéru je sveéfen agentute spolupracujici se
spolecnosti, ktera se snazi vyvarovat kontroverznim influenceriim, kteti by nesed¢li ke
znacce. Celkové znacka aktivné vyuziva influencer marketing k posileni své pozice na
socialnich sitich a budovani udrzitelnych vztaht s influencery, pfi¢emz klade diraz na

autenticitu obsahu a soulad s hodnotami znacky.

6.1.7 VHLED DO NASTAVENE SPOLUPRACE S INFLUENCERY

Ze zjisténych informaci od Heleny Cellarové (2024) vyplyva, ze spole¢nost Brown-
Forman peclivé sleduje aktudlni trendy v oblasti influencer marketingu. S dynamikou této

oblasti uznava, ze rychlé¢ zmény vyzaduji neustalé adaptace a spolupraci s riiznymi
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agenturami, které pfinaseji nové pfistupy a strategie. Helena zduraziiuje, ze klicovym
prvkem pro spolecnost je porozuméni aktudlni relevanci obsahovych formati a platforem

pro jejich cilovou skupinu.
,,Rozvoj influencer marketingu nezastavime.* poznamenala Helena Cellarova (2024).

Spole¢nost Brown-Forman vyuziva influencer marketing jiz néjakou dobu, ackoliv
Helena nemohla pfesné stanovit pocatek této praxe. Pravidelné hodnoti uspéchy svych
kampani a spolupraci, s diirazem na rezonanci s cilovou skupinou. Tim ziskava cenné

zkuSenosti, které neustale zdokonaluji, aby dosahli co nejlepsich vysledk.

Helena Cellarova (2024) také vysvétluje, Ze primarnimi cili spoluprace s
influencery jsou zvySeni prodejli a zvyseni povédomi o znacce. Zminuje konkrétni
ptiklady, kde akce spojené s influencery, jako naptiklad letni grilling nebo prezentace

nového produktu, vedly k GispéSnému propojeni znacky s publikem.

Aktudlni spoluprace s influencery v organizaci probihd jako dlouhodoby proces.
Helena Cellarova (2024) upozoriiuje na opatrnost pii vyberu influencerd, s diirazem na
jejich vhodnost pro konkrétni znacku a respektovani etickych zasad. Znacka se snazi tplné
eliminovat moznost spojeni s kontroverznimi influencery, kteti by mohli mit za nasledek

poskozeni znacky nebo jeji povésti. Vybér influencera ke spolupraci je velmi piisny.

,Musime byt opatrni, protoze neni OKEY, kdyZ se znacka spojuje s influencerem, ktery
nesedi ke znacce. To by nemuseli nasi zdkaznici dobie ptijmout.” vysvétluje Helena

Cellarova (2024).

Pfi hodnoceni influencerti upfednostituje spole¢nost kvalitu obsahu pied pouhym
poctem sledujicich. Helena Cellarova (2024) zdiraziuje, ze i influencer s menSim
dosahem, ale schopny rezonovat s cilovou skupinou, mize mit pro zna¢ku vyznamny
ptinos. Nasledné odménovani influencerii probiha riznymi zptsoby, kdy nejcastéji se
jedna o finanéni odménu. Helena Cellarova (2024) také potvrzuje vyuzivani principu
barteru, zejména ve form¢ volnych vstupli na akce a otevienych ¢t na baru, kde plisobi

znacky Brown-Forman.

Co se tyce socialnich siti, Instagram je primarni platformou pro spolupraci s
influencery. Helena Cellarova (2024) vysvétluje, Ze v soucasné dob¢€ neni zadna jina sit’
s tak dlouhodobym trendem, aby pftildkala pozornost skrze influencery a stala se hlavni

platformou pro oslovovani zékazniku.
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Celkové lze konstatovat, ze spoluprace s influencery ve spole¢nosti Brown-Forman
je strategickym a promyslenym procesem. Helena Cellarova opakované zdiiraziuje
diilezitost vybéru influencerti, kteti nejenze oslovi cilovou skupinu, ale také odrazeji
hodnoty a styl znacky. Kvalita obsahu a schopnost komunikace s publikem jsou klicovymi
faktory pfi vybéru influencerti, pfi¢emz pocet sledujicich neni jedinym métitkem tspéchu

spolupréce.

Diky celkové analyze rozhovoru lze vidét, Ze spole¢nost Brown-Forman klade
diiraz na flexibilitu a neustalé prizplisobovani se aktudlnim trendtim v oblasti influencer
marketingu. Vyhodnoceni zjisténych informaci poskytuje vhled do strategie spoluprace s
influencery a ukazuje, ze pro spolecnost jsou dulezité nejen samotné vysledky kampani, ale

i dlouhodoby vztah s influencery, ktery je peclivé budovan na vzajemné divéie a respektu.

Ze zjisténych informaci od Heleny Cellarové (2024) vyplyva, ze spole¢nost Brown-
Forman peclivé sleduje aktudlni trendy v oblasti influencer marketingu. S dynamikou této
oblasti uznava, ze rychlé zmény vyzaduji neustalé adaptace a spolupraci s riiznymi
agenturami, které pfinaseji nové pfistupy a strategie. Helena zduraziiuje, Ze klicovym
prvkem pro spolecnost je porozumeéni aktudlni relevanci obsahovych formati a platforem
pro jejich cilovou skupinu. Spole¢nost Brown-Forman vyuziva influencer marketing jiz
néjakou dobu, ackoliv Helena nemohla ptfesné stanovit pocatek této praxe. Pravidelné
hodnoti ispéchy svych kampani a spolupraci, s dirazem na rezonanci s cilovou skupinou.
Tim ziskava znacka cenné zkuSenosti, které neustale zdokonaluji, aby dosahli co nejlepsich
vysledkl. Helena Cellarova (2024) také vysvétluje, Ze primarnim cilem spoluprace s
influencery je zvySeni prodejl a zvyseni povédomi o znacce. Zminuje konkrétni ptiklady,
kde akce spojené s influencery, jako napftiklad letni grilling nebo prezentace nového
produktu, vedly k GspéSnému propojeni znacky s publikem. Celkové lze konstatovat, ze
spolupréce s influencery ve spole¢nosti Brown-Forman je strategickym a promyslenym
procesem, kde je klicové porozuméni aktualnim trendiim, kvalita obsahu a dlouhodoby

vztah s influencery.

6.1.8 MERENI EFEKTIVITY INLFUENCER MARKETINGU

Zjisténé informace od Heleny Cellarové (2024) ukazuji, Ze spolecnost sleduje
efektivitu influencer marketingu prostfednictvim nastroji, které obvykle poskytuji sami
influencefti z dat Instagramu. Tyto nastroje zahrnuji statistiky k jednotlivym ptispévkim a

story, a ty jsou pravideln¢ poskytovany firmé. Helena Cellarova uvadi:
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,Dneska uz k tomu existuje velké mnozstvi nastrojii. VEétsinou nam to poskytnou piimo
influencefti, protoze u kazdého ptispévku nebo storicka mas statistiky a to nam potom
posilaji. My potom vidime, kolik lidi tfeba kliklo na odkaz nebo si zobrazilo ptispévek.

(Helena Cellarova, 2024)

Analyzované udaje jsou ndsledné zaznamendny a vyuzivany k vytvareni
pravidelnych reportl. Tyto zpravy jsou generovany kazdy meésic nebo po ukonceni
konkrétni kampané. Reporty slouzi k zhodnoceni uspésnosti influencert v ramci dané

kampan¢ a rozhodnuti o ptipadném pokraovani spoluprace. Helena Cellarova vysvétluje:

,»Ano, potom se vlastn€ kazdy mésic nebo po té urcité kampani vytvaii report, kde se
vSechny tyto udaje zadaji a my vidime, jak si dany influencer v ramci kampan¢ vedl a jestli

se ndm vyplati s nim i nadéle spolupracovat. (Helena Cellarova, 2024)*

Kdyz je konfrontovéana s otazkou, zda sleduji nartst sledujicich na profilu znacky

nebo pocet komentarii, Helena Cellarova objasiiuje:

,Resime 1 nefeSime. Opravdu zéalezi na tom, na co je dana kampail zamétend. Pokud jde
jen o néjaké zvyseni povédomi, tak je to samoziejmé dobré, ze se nam zveda zékladna
fanouskll na socialnich siti, ale konec koncti to neni to, co vydelava znacce penize. (Helena

Cellarova, 2024)

Z vyse uvedeného rozhovoru s Helenou Cellarovou (2024) vyplynulo, ze
spolecnost Brown-Forman peclivé monitoruje a hodnoti efektivitu influencer marketingu.
Diky nastrojiim poskytovanym samotnymi influencery jsou systematicky sbirana data o
vykonnosti kazdé spolupréce. Pravidelné generované reporty ndsledné umoznuji firmeé
zhodnotit spéSnost kampani a efektivitu jednotlivych influencerti. Zcela jasn€ vyplyva, Ze
spolecnost kladla diiraz nejen na kvantitativni ukazatele, ale také na kvalitativni faktory,
pricemz kazda kampan byla hodnocena v souladu s jejimi specifickymi cili. Timto
zpiisobem se firma snazi neustéle optimalizovat své piistupy k influencer marketingu a

zajistit maximalni navratnost investic do této formy propagace.

Zjisténé informace od Heleny Cellarové (2024) ukazuji, Ze spole¢nost peclivé
monitoruje efektivitu influencer marketingu prostrednictvim statistik poskytovanych
samotnymi influencery z dat Instagramu. Analyzované tdaje jsou nasledné vyuzivany k
vytvareni pravidelnych reportd, které slouzi ke zhodnoceni Gspésnosti jednotlivych
kampani, a také samotnych influencerti. Spole¢nost neklade diiraz pouze na kvantitativni

ukazatele, ale také na kvalitativni faktory. Kazd4 kampan je hodnocena v souladu s
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konkrétnimi cili. Timto zpiisobem se snazi Brown-Forman neustale optimalizovat své

pfistupy k influencer marketingu a zajistit maximalni navratnost investic.

6.1.9 VIZE SPOLECNOSTI V RAMCI INFLUENCER MARKETINGU

Ziskané informace od Heleny Cellarové (2024) jasn¢ ukazuji, Ze spolecnost si klade
ambicidzni cile do budoucna v oblasti influencer marketingu. S ohledem na dynamiku
tohoto odvétvi a neustale se ménici trendy planuje spolecnost reagovat pruzné. V otdzce
moznych negativnich reakci na influencery zdiraziiuje Helena Cellarova dulezitost
aktivniho fizeni povésti znacky. Pro firmu je klicové distancovat se od kontroverznich

situaci a drzet se zésady ,,duvéeruj, ale proveriu).

Pokud jde o tvorbu inovativniho obsahu, Helena Cellarova poznamenava, ze
vzhledem k povaze znacky, kterd se zamétuje na vyrobu alkoholu, jsou n¢které inovativni
pfistupy limitovéany. Pfesto vSak vzdy zvazuji nové moznosti a strategie, které by mohly

pfinést prospéch znacce.

Odpovédi z rozhovoru také ukazuji, ze spolecnost nema aktualni plany rozsitit svou
pfitomnost na jiné socialni sité, naptiklad TikTok. Divodem je nazor, Ze tato platforma by

nemusela efektivné oslovit jejich specifickou cilovou skupinu.

,Neni to nase cilovka, ale nefikam, ze co neni ted’, nebude v budoucnu. (Helena Cellarova,

2024)

I v budoucnosti spole¢nost planuje udrzovat vysoké standardy pti vybéru
influencert, nesnizovat kvalitativni pozadavky a nadale pfistupovat k témto strategiim s
opatrnosti. Celkove tedy spolecnost sméfuje k udrzeni a posileni své pozice v oblasti
influencer marketingu, pfizpiisobujic se aktualnim trendiim a udrzujic si znackovou

integritu.

V reakci na zmény v algoritmickych preferencich socialnich platforem spolupracuje
spolec¢nost s agenturou na nastaveni strategie, kterd maximalizuje dosah obsahu. Helena
Cellarova upozoriiuje na nedozirné chovani algoritm a zdraznuje nutnost pruzného
pfizpsobovani se novym podminkam, jako je naptiklad preferovany format obsahu nebo
zmény v dosahovani ptispévkil na socidlnich sitich.

,Vim, Ze jsme ted’ tieba fesili, Ze Instagram spisSe upfednostiiuje videa nez statické

ptispévky, a tak jsme do content planu zapracovali vice videi neZ statiky. (Helena

Cellarova, 2024)
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Ziskané informace od Heleny Cellarové (2024) jasn¢ ukazuji, Ze spolecnost si klade
v oblasti influencer marketingu do budoucna ambicidzni cile. S ohledem na dynamiku
tohoto odvétvi a neustale se menici trendy planuje spolecnost reagovat pruzng. V otazce
moznych negativnich reakci na influencery zdiraziuje diilezitost aktivniho fizeni povésti
znacky a klade diraz na distancovani se od kontroverznich situaci. Pokud jde o tvorbu
inovativniho obsahu, firma zvazuje nové moznosti a strategie, které by mohly pfinést
prospéch znacce, 1 ptestoze nékteré inovativni ptistupy jsou vzhledem k povaze znacky
omezeny. Co se tyCe expanze na dalsi socialni sit¢, firma momentalné nema plany rozsitit
svou pfitomnost na platformy jako TikTok, pficemz preferuje udrzet své standardy pti
vybéru influencerti a nadale pfistupovat k této strategii s opatrnosti. Spolecnost tak smétuje
k udrzeni a posileni své pozice v oblasti influencer marketingu, pfizpisobujic se aktudlnim
trendiim a udrzujic si zna¢kovou integritu. V reakci na zmény v algoritmickych
preferencich socidlnich platforem spolupracuje firma s agenturou na nastaveni strategie,

ktera maximalizuje dosah obsahu a pruzné se ptizplisobuje novym podminkam.

6.2 ROZBOR VYSLEDKU Z ROZHOVORU SE ZASTUPCEM
SPOLECNOSTI

Spole¢nost Brown-Forman pfistupuje k influencer marketingu jako ke strategickému
prvku svého marketingového mixu, ktery klade diraz na autenticitu, relevantnost obsahu a
budovani dlouhodobych vztaht s influencery. Zjisténi z rozhovoru s Helenou Cellarovou
(2024) naznacuji, Ze spolecnost peclivé vybird influencery, ktefi rezonuji s hodnotami
znacky a jsou schopni autenticky komunikovat s cilovou skupinou. Kritéria vybéru nejsou
zalozena pouze na velikosti publika, ale také na schopnosti influencerti efektivné predstavit

produkty spole¢nosti v riznych situacich a udalostech.

Analyza efektivity influencer marketingu ve spole¢nosti Brown-Forman ukazuje, Ze
firma systematicky sleduje vysledky jednotlivych kampani a spolupraci. Sbirané data jsou
peclive analyzovany a vyuzivany k tvorbé pravidelnych reportd, které slouzi jako zaklad
pro budouci strategicka rozhodnuti. Spolec¢nost klade diiraz nejen na kvantitativni
ukazatele, jako je dosah a angazovanost, ale také na kvalitativni aspekty, jako je

relevantnost obsahu a soulad s hodnotami znacky.

Vize spolecnosti v rdmci influencer marketingu zahrnuje pruznou reakci na ménici se
trendy a algoritmické preference socialnich platforem. S ohledem na povahu znacky a

specifickou cilovou skupinu planuje spolecnost udrzet svou pozici na primarnich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

socialnich sitich, jako je Instagram, a dale rozvijet kvalitni a autentické strategie

spolupréce s influencery.

Celkové lze konstatovat, ze influencer marketing ve spole¢nosti Brown-Forman neni
pouze prostfedkem k propagaci produkti, ale také kliCovym prvkem budovani znackového
povédomi a vztaht se zakazniky. S dirazem na kvalitu obsahu, efektivitu kampani a
dlouhodobou udrzitelnost spoluprace s influencery, se spole¢nost Brown-Forman pohybuje
smérem k udrZeni a posileni své pozice na trhu alkoholickych napojt v offline i online

prostiedi.

6.3 INTERPRETACE ROZHOVORU S
VYBRANYMI INFLUENCERY

Otazky v rozhovoru s vybranymi influencery byly zdmérné strukturovany do Ctyt
tematickych bloki, aby poskytly komplexni pohled na jejich vztah se spole¢nosti Brown-

Forman.

Prvni ¢ast rozhovoru byla rovnéz jako pti rozhovoru se zastupcem spolecnosti
zaméfena na seznameni a vytvoreni pfijemné atmosféry. Otazky se soustfedily na osobni
pohled influencerti na sviij vliv, postaveni v oblasti influencer marketingu a vnimani

aktualnich trendd v odvétvi.

Druhy blok otdzek ptedstavoval detailni pohled na profil influenceri. Jednotlivetim
byly kladeny otdzky ohledné jejich zaméteni, cilové skupiny, trovné v oblasti influencer
marketingu a preference socialnich médii. Rovnéz se zkoumala kategorizace influencerti a

jejich vzéjemna konkurence v online komunité.

Ve tretim bloku otazek byly influenceriim poloZeny otazky tykajici se jejich stavajici
spoluprace se spole¢nosti Brown-Forman. Diiraz byl kladen na délku spoluprace, konkrétni
nastaveni spoluprace a vzajemné ptinosy. Dale se zkoumalo, jak influenceti se spole¢nosti

komunikuji a jak fesi reakce na komentéie od publika.

Posledni ¢ast rozhovoru smétovala k otdzkam ohledné obsahové tvorby pro
spolecnost Brown-Forman. Influencerim byly kladené otazky tykajici se pfistupu k tvorbé
obsahu, ptipadné krizové komunikace, a hodnoceni ucinnosti ptispévkll béhem spoluprace.
Tato ¢ast také zkoumala navrhy a doporuceni influencerii tykajici se strategie obsahové

tvorby pro spole¢nost Brown-Forman do budoucna.
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6.3.1 PROFILY VYBRANYCH INFLUENCERU

Tabulka 1: Vybrani influencefi a obecné informace o jejich profilech.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jméno Pocet Uroven
Kategorie Téma Platforma
influencera | sledujicich influencera
moda,
Magdaléna
28,9 tisic lifestyle cestovani, Instagram | poloprofesional
Rakova
fotografovani
Martin herectvi,
34 tisic lifestyle Instagram | poloprofesional
Schreiner cestovani
modeling,
Anna
. 14,2 tisic lifestyle cestovani, Instagram profesional
Skodova
moda
Anita
5,9 tisic lifestyle kosmetika Instagram | poloprofesional
KasSova

Vypracovana tabulka mé za cil piehledné sumarizovat klicové informace ziskané
béhem rozhovori s influencery. Tyto informace byly ziskany prostfednictvim osobnich
rozhovoril a analyzou vetejn¢ dostupnych dat na socialni siti Instagram. VSichni osloveni

influenceti zdlraznili, Ze se specializuji na oblast lifestyle.

Sloupec ,,Urovei influencera“ reflektuje, zda tyto osoby vnimaji svou roli
influencera jako plnohodnotnou vydéle¢nou ¢innost nebo spiSe jako ptijemné prilepseni.
Tti ze Ctyt oslovenych influencerti uvedli, Ze influencerstvi neni jejich hlavnim zdrojem
pifijmu, a vedle néj se vénuji vlastni praci nebo studiu. VSichni dotazani jednomysiné
oznacili Instagram za svou hlavni platformu piisobeni. Velikost jejich sledujicich se

pohybuje v fadu tisict, pfi¢emz rozdily v poctu sledujicich nejsou nijak vyrazné.

Nize se nachazi struény prehled a ukdzka profilu kazdého dotazovaného
influencera. Tyto informace byly ziskdny z vetejné¢ dostupnych zdroji na internetu a byly

dale uptesnény prostiednictvim osobnich rozhovort s jednotlivymi aktéry.
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Magdaléna Rakova

Magdaléna Rakova, znama na Instagramu jako (@magda.rakova, peclivé formuje
sviyj profil prostfednictvim kvalitnich fotografii a profesionalniho pfistupu k obsahu. Na
svém Instagramovém profilu se specializuje na lifestyle, mdédu a modeling, coz reflektuje
ve svych pfispévcich i ptibézich na profilu. Jeji poutavy obsah nejen zprostfedkovava
osobni okamziky, ale také nabizi inspiraci v oblasti mddnich trendi a estetiky. Timto

zplisobem vytvaii jedineCny a atraktivni prostor pro své sledujici, kterych je témet 30 tisic.

128 28,8 tis. 859
prispévky  sledujici sleduje

MAGDALENA
APraha| ¢ VSCHT, analyza Ié&iv
@mm.rakovy

Sledovat Zprava

Obrazek 24: Profil influencerky Magdalény Rakové.

Zdroj: www.instagram.com.

Martin Schreiner

Martin Schreiner zazafil v televiznim potfadu ,,Tvoje tvai ma znamy hlas®, kde
okouzlil publikum svym péveckym talentem. Dale se ptedstavil jako soutézici v popularni
pévecke soutézi Superstar. Odtud se oteviely dvefe k fad€ zajimavych spolupraci, véetné
partnerstvi s renomovanymi znackami jako je automobilka Peugeot, firma CCC Shoes a
ptfedni spolecnost v oblasti destilatli, Brown-Forman. Martinovy umélecké schopnosti a

charizma se staly kli¢ovym prvkem jeho spolupraci s témito prestiznimi partnery.
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Navzdory uspéchtim v televizi a spolupracim se zamétuje primarné na herectvi v

divadlech, a to zejména v oblasti muzikald, kde nachazi své hlavni uplatnéni.

431 33,9 tis. 1144

pfispévky  sledujici sleduje

Martin Schreiner

Umélec

Tvoje tvaf ma znamy hlas 7 @ @tvojetvarmaznamyhlas
TikTok: martin_schreiner

m 6 % ol

Terminy % Krétae= TvaF Superstar % Tri¢ka

Obrazek 25: Profil influencera Martina Schreinera

Zdroj: www.instagram.com.

Anna Skodova

Anna Skodova se zafadila mezi desitku nejlepsich modelek v prestizni soutézi Miss
Czech Republic. I kdyz nakonec ve findlovém veceru neziskala korunu, to ji vSak
nezastavilo v aktivitdch na svém Instagramu. V soucasné dob¢ travi vétSinu svého Casu na
Bali, kde spolupracuje s médnimi znackami a zaznamenava své dobrodruzstvi
prostfednictvim fotografii. Kdyz se nachazi v Ceské republice, vénuje se modelingovym
projektliim a svému vlivu na sociélnich sitich. Anna se tak nadale vénuje svétu mody a sdili

své jedinecné zazitky s fanouSky na Instagramu.
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anskodova

50 14,2 tis. 329
prispévky  sledujici sleduje

Anna Skodova
Czech republic/Ukraine &=
Zobrazit preklad

Gililslands  Lembongan Kuala Lurr

Obrazek 26: Profil influencerky Anny Skodové

Zdroj: www.instagram.com.

4

Anita KasSova

Anita Ka8Sova, pohybujici se mezi mensimi influencery, poprvé vstoupila do svéta
TikToku, avSak v poslednich letech se jeji pfitomnost rozsifila i na Instagram diky
Instagram Reels. I pies stale rostouci fanouskovskou zakladnu na Instagramu jiz zaujala
pozornost znacek, s nimiz dfive spolupracovala na TikToku, a nyni se s ni rozhodly rozsifit
spolupréci i na Instagram. Aktualné spolupracuje s renomovanymi znackami, jako jsou
Eucerin, Garnier, Vuch a Brown-Forman, coz svéd¢i o rostoucim vlivu jeji platformy a
schopnosti oslovit cilovou skupinu. Jeji poutavy a atraktivni obsah ji €ini atraktivnim

partnerem pro znacky, které oceni kvalitu a originalitu v oblasti influencer marketingu.
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ptispévky  sledujici sleduje
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Obrazek 27: Profil influencerky Anity KasSové

Zdroj: www.instagram.com.

6.3.2 VYVOJ ROLE INFLUENCERU A JEJICH VLIV NA MARKETING

VSichni ¢tyfi influencefi se na svou roli divaji s velkou mirou zodpovédnosti a
peclivé vybiraji produkty, které prezentuji. Jsou presvédceni, ze by mély byt bud’ kvalitni,
nebo Ze by je méli sami aktivn€ vyuzivat. Anna (2024) a Anita (2024) zdaraznily, Ze své
odpovédnosti jako influencerky si osvojily zejména diky spolupraci s klienty, ktefi jim na
zacatku jasné vymezili hranice pro komunikaci a ukazali, co je pfijatelné v rdmci

prezentace produktil a co pfesahuje hranice.

,LAbych fekla pravdu beru ted’kom za to né¢jakou zodpovednost... uritou. Dfive jsem to
brala jenom tak ze srandy, to€ila jsem si videjka pro sebe. Bylo mi jedno, co v nich feknu
nebo jak se zachovam, protoze fakt jsem to brala jenom pro srandu a ted’ si uvédomuju, po
tom co mi klient napsal, Ze pottebujou néjakou seridzni propagaci, reklamu a ostatni véci,
ze mam nad lidmi celkem i vliv na to, co si koupija, jaky produkt a takhle, tak jsem zacala

tieba 1 se spisovnou cestinou (Anita Kassova, 2024)*
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Martin (2024) tvrdi, ze svij ptistup k roli influencera praktikuje s odpoveédnosti od
samého zacatku. Jeho postoj naznacuje, ze vnima svou roli s vaznosti a peclive si vybira,
jaky obsah prezentuje. Magdaléna (2024) zase postupné rozpoznala vyznam odpovédnosti

s nartstajicim vlivem, ktery ma jako influencerka.

,,J& si myslim, Ze ptl na pil. Na jednu stranu vnimam, zZe to miize ovlivilovat ostatni lidi,
ale na druhou stranu to beru jako zabavu a snazim se to néjak kompenzovat abych méla
nékde ty hranice abych neptekrocila nic, co by mohlo $patné ovlivnit ty ostatni...

(Magdaléna Rakova, 2024)“

V ramci svych aktivit viichni étyfi délaji to, co je bavi. S vyjimkou Anny Skodové
maji vSichni dal$i zamé&stnani a roli influencera vnimaji jako vedlejsi piijem. Pfesto si
peclive vybiraji spoluprace tak, aby je opravdu bavily a napliovaly. Diky tomuto
osobnimu pfistupu je v jejich obsahu patrné autenti¢nost, coz je klicovy prvek, jenz
ptispiva k duvere jejich sledujicich. Anna (2024) zdlraznila, ze kazdy svij prispévek
peclivé promysli, coz ndm ukazuje, ze se i nadale chce drzet vysokych standardli ve svém

obsahu.

»-..tak jsem se zacala vénovat tomu naplno a davala jsem si ke kazdému tomu ptispevku...

tomu vice zalezet. (Anna Skodova, 2024)“

Cestu svou influencerskou drdhou vSichni G¢astnici oznacuji za ptirozenou, i kdyz
kazdy z nich proSel unikatnim vyvojem. Magdaléna zahéjila svou aktivitu pfevazné pro
radost a zabavu, avSak s postupem casu a s ohledem na rozvoj oblasti influencer
marketingu se jeji pohled na tuto ¢innost postupné profesionalizoval. Anna se v oblasti
influencer marketingu pohybuje s profesionalnim pfistupem jiz od pocatku, nebot’ ma
marketing a reklamu jako sviij vaSnivy koni¢ek. Anita a Martin na druhou stranu uvedli, Ze
jejich zapojeni do svéta influencert bylo spise vedlejsim produktem jejich konickl. Anita
sdélila, Ze ji jednoduse bavilo tocit videa, a najednou se tato ¢innost stala organicky
uspésnou. Timto zplisobem kazdy z nich nalezl svlij vlastni, unikatni ptib¢h a cestu v

dynamickém svété influencerského marketingu.

,»Ze zacatku jsem to brala jenom tak pro zdbavu. Kdyz bych to fekla laicky, méla jsem to
na salamu a néjak jsem nevénovala tomu pozornost. Ted uz si uvédomuju, po tom co mi
nab¢hli followeti nebo mi zacaly psat riizné vEtsi firmy, Ze bych se tomu asi méla vénovat
vice tomu contentu, méla bych tomu davat vétsi pozornost nez do ted’. (Anita Kassova,

2024)"
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Co se tyce konkurence, vSichni tcastnici tuto dynamiku vnimaji s prekvapivou neutralitou.
Vétsinou se k ostatnim v oboru stavi spise jako ke zdroji inspirace nebo piilezitosti k
vzajemnému uceni. Nékteti dokonce mezi sebou navzajem komunikuji a povazuji se za
ptatele. Aktivni vzajemnou podporu vSak nevynasi na povrch. Magdaléna zdiraznila, ze si
je védoma, Ze existuje mnoho divek, kter¢ sdileji podobny obsah jako ona, ale vétSinou je

nesleduje pfilis intenzivné. Naopak, inspiraci nachdzi spiSe v zahrani¢i.

,Nesleduju, jako nikoho, jako Ze bych klikla na ten follow a sledovala to ne, ale
samoziejmé vnimam, Ze ta konkurence je velk4, takze ani nedokéazu fict n¢jaky konkrétni

Instagram jako asi kdokoliv z Missek a tak... (Magdaléna Rakova, 2024)*

Martin podotkl, Ze je si védom moznosti, Ze by se svou pozici mohl dostat jesté vyse,
kdyby byl viici své pozici v oblasti influencerstvi aktivnéjsi. Tato myslenka naznacuje, ze
v ptipad€ zapojeni se do aktivit s vétSim nasazenim by mohl dosahnout jesté vétsiho
uspéchu. I ptes vyzvy konkurence se vSak vSichni G€astnici snazi nalézt pozitivni uhly a

vidi své kolegy spiSe jako potencialni zdroj inspirace nez jako konkuren¢ni hrozbu.

»Samoziejme sleduju profily 1 jinych hercii nebo influencerti, ale za konkurenci je uplné
nepovazuju. Myslim si, ze v téhle branzi Zijeme tak n¢jak v simbidze. Navic si myslim, Ze
to, Ze sleduju Bruce Willise, tak se asi Upln€¢ nemizeme povazovat za konkurenci, ale spiSe

inspiraci. (Martin Schreiner, 2024)*

VSichni zG¢astnéni nejsou aktivni pouze v online prostiedi, ale také v offline svéte,
coz je pro n¢ klicové. Pro Martina a Annu pfedstavuje off-line prostedi dokonce profesni
prioritu, nebot’ se oba vénuji uméleckym odvétvim — Martin herectvi a Anna modelingu.
Pro né je tedy fyzicky svét stejné dilezity jako ten virtudlni, a to zejména v ramci jejich

uméleckych aktivit.

,,Prosté prioritn€ se povazuji za herce a kdyz mi né€kdo nabidne spolupraci, tak bych byl

hloupy to nepiijmout... (Martin Schreiner, 2024)

Magdaléna naopak uptednostituje offline aktivity a povazuje online ¢innost spise za
doplitkovou a marketingovou strategii k ziskavani klient pro svou off-line spolupraci. V
offline prostfedi se vénuje riznym projektim, véetne foceni pro znacky jako Astratex a
Vuch. Tato kombinace online a offline pfistupu ji umoziuje efektivné propojit oba svéty a
pln¢€ vyuzivat potencidlu své prace v obou dimenzich. Znacky, se kterymi spolupracuje

podporuje nasledné i v offline prostredi.
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»---.Spolupracuju se znackama, u kterych si jako sama néco rada zakoupim jednou za Cas a
tak kdyZ zrovna neni moZznost té spoluprace, takze asi tak no... (Magdaléna Rakova,

2024)"

Rozhovor s influencery naznacuje, ze vétsina z nich pfistupuje ke své roli s
vysokou mirou zodpovédnosti a peclivé si vybiraji produkty, které budou prezentovat.
Jejich postoj k praci jako influencer se 1i$i, ale vSichni se snazi minimalizovat rizika
nesplnéni ocekdvani klienta a vnimaji své kolegy spiSe jako zdroj inspirace nez

konkuren¢ni hrozbu.

6.3.3 TAKTIKY A POSTUPY: NABYVANI A UDRZENI SLEDUJICICH

Prakticky vSichni respondenti byli jednomysIné piesvédceni, ze udrzet pozornost a
atraktivitu svého publika vyzaduje aktivitu, pravidelné ptidavani piispévki a interakci s
publikem. VSechny tyto aktivity vedou i k rostouci zakladné publika. Zaroveini bylo
Martinem zdtraznéno, ze pro jeho sledujici je klicové, aby byl ve svych ptispevcich stale
vniman jako pfirozeny a divéryhodny; a proto dle n&j neni uplné idedlni, aby influenceti

pridavali néco, o ¢em nejsou sami piesvédceni.

»--.aby byl efektivni, tak musi byt autenticky. Musim to zkratka byt ja. Nesmi z toho byt

citit, ze je to jen n¢jaka spoluprace, které sdm neverim. (Martin Schreiner, 2024)%

Zda se, ze tato strategie neni tak Upln€ o vypracovanych taktikach, nybrz spise o
spontannim sdileni véci, které samy tviirce bavi, a co je dulezité, také bavi jejich sledujici
na socialnich sitich. Anita konkrétn¢ podotkla, ze ¢im je obsah na socidlnich médiich
zajimavéjsi a zabavngjsi, tim vEtsi je pravdépodobnost, Ze si jej lidé oblibi a budou jej
sdilet. Tim se pak otevira cesta ke zvysenému dosahu, protoze vice lidi se miize seznamit s

takovymto zajimavym obsahem.

,,Ja bych fekla, Ze jako ze zacatku fakt jsem zacinala skrze ty zdbavné videa, které jsou tak

n¢jak tzv. relatable, Ze se s nimi lidi mizou ztotoznit. (Anita KasSova, 2024)*

Dale sdélila, Ze pro udrzeni svych sledujicich pravidelné potfada soutéze o atraktivni
ceny. Tyto soutéze Casto realizuje ve spolupraci se svymi klienty, kteti poskytuji ceny pro
ucastniky. Mechanika téchto soutézi se nejcastéji opird o ndhodny vybér vitézl z
komentati. Podobny pfistup vyuziva i Anna, ktera potvrdila, Ze tato metoda zahrnuje i
oznacovani jinych uzivatell v komentatich, coz napomaha rozsiteni povédomi o profilu

influencera.
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,»INo nejdilezitéjsi je byt aktivni, takZe se snazim stale pfidavat nové fotky a tim jak mam
ty sledujici a spoluprace, tak Casto priddvame i soutéze, produkty... a o produkty a tim mi
taky rostou sledujici, coz mi déla radost. VétSinou je to tim, Ze napiSou néco do komentare
s tim, Ze maji nékoho oznacit, a tak na mé ti lidi pfijdou a tim mi rostou mi sledujici. (Anna

Skodova, 2024)«

Na otazku, odkud Cerpaji influencefti inspiraci, Magdaléna sd¢lila, ze nachdzi inspiraci ve
tviircich v zahrani¢i. Timto zpisobem ma moznost vidét, co jiz funguje, a pfenasi tuto
inspiraci do svého vlastniho prostfedi. Naopak Anita odpovédéla, Ze se Casto nechava
inspirovat pfi diskuzich se svymi sledujicimi, ktefi ji asto motivuji a navadéji na smér,

kterym by se méla ubirat ve své tvorbé.

,...urCité, vidim teba piesdileni, kolik lidi to vid€lo, jak je to zajim4, komentate, téch si
hodné¢ v§imam nebo i odpovédi na storicka, takze takova zpétna vazba bych fekla. (Anita

KasSova, 2024)*

Prakticky vSichni influenceti vyjadiuji jednotny postoj k udrzeni pozornosti svého
publika prostfednictvim pravidelné aktivity a interakce s nim. Zdiraziuji, ze autenti¢nost a
pfirozenost jsou kli¢ové pro udrzeni divéry a zajmu sledujicich. Anita dale podotkla
vyznamné pouziti zdbavného obsahu a pro Annu je pak dilezité aktivni potadani soutézi,
coz prispiva k organickému rlstu sledujicich. Inspiraci ¢erpaji rizné: Magdaléna se
inspiruje v zahranici, zatimco Anita nachdzi motivaci v interakci se svymi sledujicimi.
Tyto strategie zdlraznuji dilezitost zapojeni a interakce s publikem a ukazuji, Ze Usp&Sny

obsah musi byt nejen zajimavy, ale také autenticky a ptizpiisobeny publiku.

6.3.4 KOLABORACE SE ZNACKAMI VCETNE BROWN-FORMAN

VSichni ¢tyfi respondenti jednomysiné zdlraznili, Ze vybér znacky pro prezentaci
na svém Instagramovém profilu je spojen s pevnym piesvéd¢enim o vysoké kvalité¢ daného
produktu nebo jeho vlastnim osobnim vyuZzivani. Stejny postoj zaujimaji i viici
poskytovanym sluzbam. Tato rozhodnuti nejsou pouze vysledkem obchodni strategie, ale
vyvéraji také z osobniho vztahu a divéry ve znacku. Pro né je kli¢ové prezentovat svym
sledujicim obsah, ktery je nejen autenticky, ale reflektuje jejich vlastni z4jmy a hodnoty.
Timto zplisobem si udrzuji nejen diivéryhodnost, ale také pevné spojeni se svym publikem

prostfednictvim socialnich médii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

,»-..tak ja se hlavné soustfedim na tu autenticitu toho piib&hu, aby to neménilo nijak mij
feed, aby to bylo pofad stejné a Zilo to néjak v souladu s ostatnimi piispévky. Nechci, aby

to pusobilo jako n¢jaka hned ze zacatku reklama. (Anita KasSova, 2024)

Anna zduraznila, Ze pro ni ma spoluprace se znackou vétsi hodnotu, pokud znacka
pfinasi ke svému produktu i poutavy piib&éh. Samoziejme vsak kli¢ovym faktorem je i
kvalita produkti a to, jaky pfinos mohou mit pro jeji sledujici. DileZité je pro ni, aby s
klientem vytvérela skvély tym nejen ve sféte profesni, ale také osobni. Touto kombinaci
faktort si Anna zajisti, Ze prezentuje nejen kvalitni obsah, ale také znacky, které rezonuji s

jejimi osobnimi hodnotami.

»--.a samoziejme je pro m¢ dulezité, abych si rozuméla s tim klientem, pro kteryho délam.
Uptednostnuji spiSe kamaradsky vztah, protoze kdyZ produkty, které ddvam na své sité...

je na nich vidét, jestli mé& to bavi nebo ne. (Anna Skodova, 2024)“

VSichni osloveni jasné vyjadfili, ze preferuji dlouhodobéjsi spolupraci, kterd jim poskytuje
stabilitu a moznost planovani do budoucna. Tato kontinuita v partnerstvi ma pro n¢ zjevné
vyhody. Nicméné¢, Magdaléna zaroveil podotkla, Ze je oteviena i kratkodobym
spolupracim, pokud jsou pro ni zajimavé. Jeji flexibilita naznacuje, ze i1 v kratkém

horizontu vidi potencial.

,»Spise asi ty dlouhodobéjsi spoluprace. Samoziejmé je to pro mé takové preferujici, ale
kdyz by néjaka zajimava kratkodoba spolupréce, tak se tomu nebranim. (Magdaléna

Rakova, 2024)*

V otézce preference spoluprace s agenturami nebo individudlniho pfistupu k
profesionalnim aktivitim vSichni dotazovani sdileli jednotny nazor - upfednostiuji
samostatny piistup bez prostfednictvi agenturniho zprostiedkovani, i kdyz nékteti z nich
mohli v minulosti ziskat zkuSenosti ze spoluprace s témito prostiedniky. Martin konkrétné
zdiiraznil, ze se rozhodl fidit svou kariéru nezéavisle kvili tomu, Ze tak miZze plné

kontrolovat své obchodni rozhodnuti a nemusi se délit o své zisky.

,Jak jsem fikal, tak vétSinou oslovuji napiimo oni mé. Dlouho jsme spolupracovali s
jednou agenturou, ale vyhodnégjsi je prosté si to délat sam na sebe, protoze se nemusis délit
o zisky. Zase je pravda, Ze ze zacatku to asi jinak, nez s agenturou nejde. (Martin

Schreiner, 2024)*

Oznacovani prispévkil znackami, které se i€astni spoluprace, povazuje prakticky

cela skupina respondentl za béZznou praxi, zejména s ohledem na pozadavky firem na toto
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oznaceni. Nicméné existuji nazorové rozdily v tom, zda tato praxe mé nebo nema vliv na
dosah ptispévki. Martin tvrdi, Ze oznaceni obsahu jako reklamy ma minimalni dopad na
dosah, zatimco Magdaléna vyjadfila opa¢ny nazor, naznacujic, Ze to mize mit vliv na

dosahy jejich prispévki. Tato riznorodost nazor odrazi pestrost pfistupt a zkuSenosti v

oblasti influencer marketingu.

,»Za me to ma trosku negativni dopad na ty dosahy. Jakmile to lidi vidi, Ze je to spoluprace
a vidi to tam ¢erné na bilém hned nad tou fotkou vylepené, tak vétSina lidi uz automaticky

jako ztréci tu pozornost, co to vlastné je. (Magdaléna Rakova, 2024)*

Na otazku tykajici se toho, zda respondenti néjakym zptisobem podporuji znacky i
v offline prostfedi, bylo potvrzeno, Ze ano, pfi¢emz nejcastéjSim zpliisobem je ti€ast na
udalostech, které dané znacky potadaji. Tyto osobni navstévy udalosti se stavaji kliCovym
zplisobem, jak vytvofit pevnéjsi propojeni mezi influencery a znackami. Magdaléna k
tomu jesté dodala, Ze svou podporu projevuje i tim, ze si aktivn€ néco od dané znacky
zakoupi. Tato osobni angazovanost ukazuje, Ze jejich spojeni se znackou neni pouze

digitalni, ale zahrnuje i redlny, fyzicky kontakt a interakce.

,,Je pravda, Ze zrovna spolupracuju se znackama, u kterych si jako sama rada tieba néco
zakoupim jednou za cas, a tak kdyZ zrovna neni moznost té spoluprace. (Magdaléna

Rakova, 2024)*

Pokud jde o sledovani statistik u sponzorovanych piispévk, vSichni dotdzani
sdélili, Ze se primarné fidi prehledy poskytovanymi nastroji pfimo na platformé Instagram.
Pro n¢ je uspésny prispévek ten, ktery zaznamendva vysoky dosah a také aktivni interakce
od sledujicich, at’ uz ve formé¢ ,,libi se mi,* komentarii nebo sdileni. Anita tuto perspektivu
potvrzuje a podotykd, Ze pro ni jsou uspésné piispévky ty, které se stavaji organicky
sdilenymi a $ifi se dal mezi lidmi. Timto zpsobem se pro n¢ stava nejen pouhym
obsahem, ale i zazitkem, ktery si lidé aktivné ptedavaji a $iti ve svém okruhu. Tato
organicka rozsifitelnost ptispévku tak posiluje vliv a uspéch jejich obsahu na socialnich
médiich.

»---snazim se dé€lat videa se stejnym obsahem nebo podobnym obsahem... vidim tfeba
ptesdileni, kolik lidi to vidélo, jak je to zajima, komentafe téch si hodn¢ v§imam nebo i

odpovédi na storicka, takze tkaova zpétna vazba bych tfekla. (Anita Kassova, 2024)*

Co se tyka spoluprace s firmou Brown-Forman, vSichni zG¢astnéni potvrzuji, Ze je pro

né tato spoluprace atraktivni a radi by ji nadale rozvijeli. Nepocitili Zadnou konkrétni
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potiebu na zménu a vnimaji ji jako harmonickou. VSichni navic sdileji pohled na tuto
spolupréci jako na dlouhodobou a konzistentni. VSichni byli osloveni prostiednictvim
agentury, ktera pracuje pro spolecnost Brown-Forman, a s touto agenturou také predevs$im
komunikuji a uzaviraji dohody tykajici se kampani ¢i ucasti na rtiznych udélostech. Firma
Brown-Forman jim poskytuje kreativni svobodu a vyzaduje pied pfidanim ptispévku nebo
pfibéhu moznost jej zhodnotit, aby si ovéfila, Ze neobsahuje Zadné pravni problémy. Timto
zpusobem tato spoluprace nejen podporuje kreativitu, ale i diivéru a jistotu ze strany vSech
zucastnénych.

,INechdvaji mi v tom docela volnou ruku. Chté&ji videt, co tam hodlam pftidat, ale nestalo
se, ze by mi néco neschvalili, takze mizu fict, Ze je to vzdy ¢ist¢ v mé rezii. (Martin

Schreiner, 2024)*

Vsichni osloveni influenceti zdlraziuji, ze volba znacky pro prezentaci na jejich
Instagramovém profilu je zaloZena na jejich pevném piesvédceni o vysoké kvalit€ daného
produktu nebo na osobni zkuSenosti. Tato rozhodnuti jsou spojena s osobnim vztahem a
diivérou ve znacku, a nejsou pouze vysledkem obchodni strategie. Klicové je pro né
prezentovat autenticky obsah, ktery odrazi jejich vlastni zajmy a hodnoty, ¢imz si udrzuji
diivéryhodnost a silné spojeni se svym publikem. Pfi spolupraci s znackami preferuji
obsah, ktery pfinasi ke svym produktiim poutavy ptib¢h a zaroveil rezonuje s jejich
osobnimi hodnotami. Dtilezité je pro né dlouhodoba spoluprace, ktera poskytuje stabilitu a
moznost planovani do budoucna, ackoli n¢ktefi z nich jsou otevieni i kratkodobé formeé
spolupréce. Preferuji samostatny pfistup bez zprostiedkovani agentur, protoze tak mohou
plné kontrolovat sva obchodni rozhodnuti a nemusi se délit o své zisky. Oznacovani
ptispévkl jako reklamy je pro n€ béznou praxi, avSak existuji riznorodé nazory na to, zda
ma tato praxe vliv na dosah ptispévki. Sledovani statistik u sponzorovanych ptispévkil
provadéji primarné pomoci néstroji pfimo na platformée Instagram, a uspéSnym
ptispévkem pro né je ten, ktery zaznamenéava vysoky dosah a aktivni interakce od
sledujicich. Spoluprace s firmou Brown-Forman je pro né atraktivni, vnimaji ji jako
dlouhodobou a spolehlivou. Firma poskytuje kreativni svobodu a vyZzaduje pted pfidanim
ptispévku moznost jej zhodnotit, coz podporuje kreativitu a zaroven posiluje ditvéru v cely

proces spoluprace.
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6.4 ROZBOR VYSLEDKU Z ROZHOVORU S INFLUENCERY

Vyzkum ukézal, Ze role influencert v marketingové oblasti prochazi postupnou
profesionalizaci a zdokonalovanim strategii, jak udrZet a rozvijet své publikum. Kli¢ovymi
faktory pro uspéch influencerti jsou autenticita, divéryhodnost a schopnost vytvaret obsah,
ktery zaujme jejich sledujici. Respondenti jednomysiné vyjadrili, ze vybér znacek, se
kterymi spolupracuji, je peclivé promysleny a spojen s osobnim vztahem a diivérou ve
znacku a jeji produkty. Spolupréce s firmou Brown-Forman byla vyzdvihnuta jako ptiklad
uspésné dlouhodobé a harmonické spolupréce, kterd poskytuje influencertim kreativni
svobodu a zaroven zajistuje diivéru a jistotu. Je patrné, Ze influencer marketing se stdva

vvvvvv

influencert vytvaret autenticky a relevantni obsah, ktery oslovuje jejich cilovou skupinu.

Dale je dilezité zdiraznit, ze Gspéch influencer marketingu neni zavisly pouze na
velkém poctu sledujicich na profilu influencerd, ale také na jejich schopnosti budovat
zapojené a loajalni publikum. Tento aspekt je klicovy pro dosaZeni skutecnych vysledkii a
navratnosti investic, které znacka do influencer marketingu vklada. Z hlediska
budoucnosti je o¢ekavano, ze influencer marketing bude nadale rist a rozvijet se, pficemz
bude stale vice integrovan do digitalniho prostoru. Zmény v algoritmech socialnich médii a
nove trendy ve spotiebitelském chovani budou influencerim klast nové vyzvy, ale zaroven

otevirat nové moznosti pro inovativni a u€inné strategie v odvétvi marketingu.
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7 INTERPRETACE DOTAZNIKOVEHO SETRENI

7.1 SBER DAT

Proces sbéru dat probihal prostiednictvim online dotazniku vytvofeného pomoci
Google Forms. Veskera data byla akumulovana béhem mésice unora 2024. Piivodni plan
na ziskéani odpovédi od 300 respondentti byl ptekonan, a nakonec bylo shromazdéno
celkem 308 odpovédi. K odliSeni respondentli podle pohlavi bylo k dispozici 241

odpovédi, z toho 184 zen a 57 muzi.

Je diilezité poznamenat, Ze rozdil mezi poc¢tem respondenti a odpovédi neni zcela
rovnoceny. Tento rozdil je zpisoben tim, Ze otazky tykajici se genderového rozdéleni byly
zatazeny az na konci dotazniku a néktefi respondenti byli vyfazeni z analyzy dat, protoze
bud’ nepouzivaji socidlni sité, nebo nejsou aktivni sledujici influencert a tato tématika je

pro n¢ irelevantni. Pro vyzkum se tim stali neupotiebitelni.

Rozbory vékovych kategorii ukazuji, Ze do kategorie pod 18 let spada 25
respondenttl, ve vékové skuping 18-25 let bylo zaznamenéno 111 odpovédi, 26-35 let
odpovidalo 93 jednotlivct, 36-45 let bylo zastoupeno 7 respondenty a ve vékové kategorii
46-60 let odpovédélo 5 tcastnikl. Tyto podrobné statistiky poskytuji rozsahly obraz

odborné shromazdénych dat a reprezentaci respondentil v ramci sledované populace.

7.2 INTERPRETACE DAT

Béhem analyzy dat ziskanych pomoci dotaznikového prizkumu jsme klasifikovali
odpoveédi do riznych tematickych oblasti. Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo
prozkoumat, jaka kritéria berou uzivatel¢ v Givahu pfi vybéru influencerti, které nasledné

sleduji na socialnich sitich.

7.2.1 Povédomi o influencerech z pohledu respondentii

Prvni otazka ¢. 1 méla za cil ihned identifikovat respondenty, ktefi jsou pro vyzkum
klicovi. Tato otazka se zaméfovala na to, zda respondenti aktivné pouzivaji socidlni sité.
Bylo ocekavatelné, ze vice nez 99 % respondentli odpovédélo kladné, nebot’ vétsina z nich
byla oslovena prostiednictvim socialnich médii k vyplnéni dotazniku. Dalsi kli¢ovou
otazkou, ktera se tykala influencerd, byla otadzka €. 7, ve které byl zkouman zajem
respondentl o influencery obecné a zda je sleduji na Instagramu. Z vysledkt vyplyva, Ze

pfevazna vétSina, a to konkrétné vice nez 78 % respondentli, ma mezi sledovanymi ucty
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influencery, ¢imz je potvrzeno, Ze jsou vhodnym medialnim prostorem, ktery miize byt
znackami vyuZit pro osloveni potencialnich zakaznikl. Vysledky jsou zaznamenany

v QGrafu 1.

SLEDOVANI PROFILU
INFLUENCERU

308
Odpovedi

Graf 1: Mira sledovani profilt influencert.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Velmi zajimavym poznatkem, ktery jsme ziskali z otazky €. 13, bylo zjisténi, ktery
influencer se respondentiim vybavuje jako prvni. Casto se zde objevovala jména znamych
komer¢nich influencerd, jako je moderator Leo§ Mares, tiktokerka Domi Alagia nebo
youtuberka Anna Sulcova. Nicméné pozorovani ukazalo, Ze u vétsiny ostatnich influencert
se jejich jména vyskytovala pouze minimalné, ¢asto jen jednou nebo dvakrat. Bylo
zajimavé zaznamenat, ze respondenti uvadéli i jména mensich influencerd, coz svéd¢i o
divéte vetejnosti i v mensi osobnosti. Jako ptiklad mize slouzit Michaela Jonasova, ktera

sice provozuje vlastni podcast, avSak jeji Instagramovy profil sleduje pouze 2 tisice

uzivatelu.
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7.2.2 Aktivita respondentii na socialnich sitich a jejich vztah k influenceriim

Po diikladné analyze dat ziskanych z dotaznikového Setfeni se naskyta pohled na
aktivitu respondentti na socialnich sitich a jejich vzéjemny vztah k influencertim.
Nejcasteji preferovanymi platformami pro sledovani influencert se ukdzaly byt Instagram
a TikTok, coz bylo detailné zjisténo v ramci otazky €. 8. Nicméné piekvapivym poznatkem
bylo zjisténi, ze pouze jeden respondent sleduje své obliben¢ influencery na Hero Hero,
coz je platforma s placenym obsahem. Zde se influenceti zavazali poskytovat svym

ptizniveiim nadstandardni obsah za mési¢ni poplatek.

Déle bylo zaznamenano, ze pouze sedm respondentil sleduje influencery na
Facebooku. Tento fakt naznacuje, ze vétSina populace upiednostiiuje aplikaci Instagram,
ktera je povazovana za uzivatelsky piivetiveéjsi a 1épe prizpiisobend pro sledovani
influencerti. Tento trend nasvédcuje rostoucimu vyznamu socialnich siti jako prosttedku

komunikace a interakce mezi influencery a jejich fanousky.

Preferovapc’g §ocié|m' sit;pro
sledovani influenceru

Facebook

Instagram

Youtube

TikTok

HeroHero

0 50 100 150 200 250

Graf 2: Preference socialni sit¢ pro sledovani influencert.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Otazka €. 21 se zaméfovala na zpilisoby, jakymi je projevovana podpora oblibenych
influencert ze strany respondentd. Nebylo ptili§ ptekvapivé zjistit, ze nejcastéjSim
projevem této podpory je jednoduché stisknuti tlacitka ,,Libi se mi* u ptispévku, coz bylo
zaznamenano u 190 odpovédi. Dalsi zptisoby podpory, jiz byly uvadény s vétSim
odstupem, avSak bylo zajimavé pozorovat, ze druhou nejcastejsi odpovedi bylo ukladani
ptispévki, coz zminilo 42 respondentti. Tato otdzka také poskytovala moznost otevienych
odpovédi, a bylo zajimavé pozorovat, Ze dokonce dva respondenti uvedli, Ze své oblibené
influencery podporuji finan¢né€ nebo prostifednictvim platformy HeroHero, kde plati

mésicni poplatek za pfistup ke specialnimu obsahu.

Preference z.aﬁojenl'
respondenta s influencery

Komentar

Lajk

Zprdva

Sdileni

UlozZeni pFispévku

Nezapojuji se

Finanéni podpora

50 100 150 200

Graf 3: Preference zapojeni respondenta s influencery.

Zdroj: vlastni zpracovani.

7.2.3 Preference a faktory pro sledovani influenceri

Otazka €. 15 méla za cil jasnéji objasnit diivody, pro¢ dotazovani respondenti
sleduji influencery. Tato otdzka byla formulovana s ptfedem definovanymi moznostmi

odpovédi, ale umoziovala také respondentiim uvést vlastni divody. Nejcastéjsim divodem
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sledovani influencerti, ktery prekrocil hranici 51 %, byla inspirace, na kterou odpoveédélo
celkem 124 respondentl. Naopak, nejméné zastoupenou moznosti z predem danych
odpovédi bylo vzdélavani, které vybral pouze jeden respondent. Mezi otevienymi
odpovéd'mi se objevily také ditvody spojené s atraktivitou influencerd, avSak prekvapivéjsi
odpovedi bylo zjisténi, ze respondenty zajimaji také udalosti a dramata, kterd se kolem

influencerti odehravaji.

Otazka ¢. 11 byla zaméfena na identifikaci preferovanych kategorii influencert
mezi respondenty. Z vysledki vyplyva, ze nejvetsi zajem respondentli vykazuji kategorie
tykajici se cestovani, vafeni a moédy, kdy cestovani bylo uvedeno celkem 180x. Naopak,

odborné témata jako ekonomie nebo marketing zajimaji pouhé 4 respondenty.

Preference zaﬁojenl'
uencery
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Zdravi
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Graf 4: Kategorie influencert sledované respondenty.

Zdroj: vlastni zpracovani.

V otazce €. 12 bylo zkouméno, které formaty ptispévkil jsou nejvice
upfednostiiovany ze strany respondentl. Z analyzy dat vyplyva, Ze nejcastéji sledovanymi

formaty jsou videa, které byly preferovany 165 respondenty, a Piibéhy (Stories), jez se
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umistily na druhém misté se 160 odpovéd’'mi. Nejméné sledovanym formatem se ukazalo
byt zivé vysilani, které poskytuje platforma Instagram, a rovnéz TikTok. Na zaklad¢ této
analyzy lze usuzovat, ze spole¢nosti by mély skutecné zvazit zvyseni produkce videi na
svych socialnich sitich. Tim ov§em neni naznaovano, ze by mély Uplné€ zanevfit na
statické prispévky, nebot’ ty ziskaly podporu 109 respondentt, coz je fadi na tieti misto v

preferencich.

Nejoblibenéjsi formdty
dle respondentu

Statické prispévky (Fotografie)
Videa

Recenze sluzeb / produktd
PFibéhy (Stories)

Textové prispévky

Zivé vysiléni

(o] 50 100 150 200

Graf 5: Nejoblibenéjsi formaty dle respondent.

Zdroj: vlastni zpracovani.

7.2.4 Kiritéria a vybér influencerii z pohledu respondenta

U Skélové otazky ¢. 17 méli respondenti celkem 10 kritérii, podle kterych méli
rozhodnout, co je pro né dulezité pti sledovani influencera. Kazdé z téchto kritérii museli
nasledné ohodnotit znamkou jako ve Skole od 1 do 5, kdy ¢islo jedna oznacovalo

vvvvvv

vytvofen graf, ktery je uvedeny nize.
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Zeny Muzi
1,67 Zabavnost 1,98
1,72 Komunikace s publikem 2,25
1,75 Styl prezentace 2,4
2,95 Spolupracujici znacky 3,17
2,5 Recenze a doporuéeni 2,94
3,68 Poéet sledujicich 3,57
3,24 Pfidavani komerénich pfispévka 3,32
2,16 Shoda s Zivotnim stylem 2,4
1,78 Atraktivita obsahu 1,93
1,77 Shoda s jeho nazory 2,24

Graf 6: Dulezita kritéria pro sledovani influencera.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Jednotlivé hodnoty z odpovédi respondentti byly zprimérovany podobné jako ve
Skole, kde kazdé charakteristika byla ohodnocena stupnici od 1 do 5, pfi¢emz 1
reprezentuje u respondentll nejvyssi prioritu a 5 nejnizsi. Tento piistup umoznil
systematické a pfesné hodnoceni kli¢ovych preferenci a priorit u respondentti, podle
kterych sleduji své oblibené influencery. Hodnoty ziskané z odpovédi respondentti odhaluji

zajimavé trendy v 1 v rdmci rozd¢leni podle pohlavi.

Primérné hodnoty charakteristik ukazuji, Ze obé pohlavi kladou nejvétsi diiraz na
zabavnost a atraktivitu obsahu influencert. Zabavnost berou jako klicovy prvek, ktery
obdrzel hodnoceni 1,75 u Zen a 1,98 u muzl, coz naznacuje vysokou dilezitost této
charakteristiky u obou pohlavi. Dalsi dtilezité faktory zahrnuji schopnost komunikace s
publikem a styl prezentace. U Zen dosahly tyto aspekty hodnoceni 1,72 a 1,75, zatimco u
muzu doséhly hodnoceni 2,25 a 2,4. Tyto vysledky naznacuji, ze Zeny kladou mirn¢ vétsi
diiraz na komunikaci a prezentaci nez muzi. Naopak, niz§i diilezitost respondentt je
ptikladana poctu sledujicich influencera, které obdrzelo hodnoceni 3,68 u Zen a 3,57 u
muzl. Podobné niz§i hodnoty obdrzely i kritéria tykajici se spolupracujicich znacek,
recenzi, doporuceni a pfidavani komeréniho obsahu. Tyto vysledky naznacuji, Zze velikost
publika a komer¢ni obsah nejsou pro respondenty klicovymi faktory pfi jejich hodnoceni.
Zajimavym zji$ténim je také rozdil v hodnoceni shody s Zivotnim stylem a nazory
influencert. U Zen dosahly tyto kritéria hodnoceni 2,16 a 1,77, zatimco u muzi hodnoty
Cinily 2,4 a 2,24. Tyto vysledky naznacuji, Ze muZzi mohou byt vice naklonéni

influencertim, ktefi se shoduji s jejich Zivotnim stylem a ndzory nez Zeny.
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V otazce €. 16 bylo zkouméno, ktery influencer je respondenty uvadén jako prvni, a
dale bylo analyzovano, z jakych divodt ho sleduji. Graf nize zobrazuje vysledky této

analyzy podle jednotlivych kritérii.

V ptipadé, Ze by byly jednotlivé odpovéedi prevedeny na Ciselné hodnoty, byl by
ziskan nasledujici graf, kde na levé stupnici je pocet odpovédi a jednotlivé sloupce jsou
uvadény odpovéd'mi od nesouhlasu po souhlas. Z néj je patrné, Ze pro respondenty jsou
klicové atributy jako atraktivita, odbornost, divéryhodnost a uptimnost influencerd.
Primérné mira souhlasu s témito kritérii naznacuje, ze vétSina respondentl spise souhlasi
nebo souhlasi s tim, Ze tyto charakteristiky hraji vyznamnou roli pfi jejich rozhodovéni o
sledovani influencerd. Diilezitost vizualni atraktivity, autority v daném oboru, vytvafeni
divéry a upfimnost influencert jsou kli¢ové pro budovani loajality a angaZzovanosti
sledujicich. Tyto zjisténi mohou mit vyznamny dopad na strategie marketingu a obsahové

planovani pro spolecnosti a brandy, které spolupracuji s influencery.
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Graf 6: Divody sledovani konkrétniho influencera.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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7.2.5 Diuvérav influencery

Otazky 18, 22,27, 28 a 29 byly uréeny k tomu, aby zkoumaly, zda respondenti
projevuji diveéru v influencery, co piesné tuto divéru posiluje a zda se skute¢né odrazi na
jejich ndkupnim chovani. Vysledky této analyzy jasné ukazuji, Ze vice nez 72 %
respondentl vyjadtilo davéru v doporuceni influencert. To naznacuje vyznamnou roli,
kterou hraji influencefi ve formovani nazori a rozhodovaciho procesu spotiebiteli. Pouze
malé procento respondentti (7 %) vyjadtilo nedivéru v doporuceni influencert, zatimco 20
% nebylo schopno jednozna¢né urcit, jaky vliv maji tyto doporuceni na jejich nakupni
chovani. Tato zjiSténi naznacuji, Ze influencer marketing je stale relevantnim a efektivnim
nastrojem v oblasti digitalniho marketingu, ktery mize vyrazné ovlivnit chovani a

preference spotiebitelll, coz dokazuje nize ptilozeny graf.

DUVERA V DOPORUCENI
INFLUENCERA

241
Odpovédi

Graf 7: Divéra v influencery sledované respondenty.

Zdroj: vlastni zpracovani.

V ramci otazky €. 22 byli respondenti vyzvani k vyjadieni své preference ohledné

divéry v influencery s velkym poctem sledujicich, znamych jako makro-influencefi, versus
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preference pro influencery s mensim poctem sledujicich, znamych jako mikro-influencefi.
Vysledky této otazky ukazaly, ze piekvapive vice nez 79 % respondentd uvedlo, Ze jim na
tom, zda je influencer makro nebo mikro, nezalezi. To znamend, ze pro vétSinu
respondentl neni rozhodujicim faktorem pocet sledujicich influencera, ale spiSe kvalita a
relevantnost obsahu, ktery influencer sdili. Tento zavér podporuje myslenku, ze vetsi
sledovanost nezarucuje automaticky vyssi uroven divéryhodnosti ¢i pritazlivosti
influencert. Misto toho je klicové, aby obsah influencert oslovil a zaptisobil na konkrétni

cilovou skupinu sledujicich.

PREFERENCE INFLUENCERU
PODLE VELIKOSTI

241

Odpovedi

Graf 8: Preferovani influencefi podle velikosti.

Zdroj: vlastni zpracovani.

V ramci otazek 27, 28 a 29 bylo sledovéano, zda respondenti realn¢ uskutecnili
nakup pod vlivem doporuceni influencerti a jak moc tato doporuceni ovliviiyji jejich
nakupni chovani. Zv1asté otazka ¢. 27 poskytla zajimavé poznatky, kdyz ptes 58 %
respondentt uvedlo, ze zakoupili néco na zdklad¢é doporuceni influencera. Témét 25 %
dotazanych dokonce sdé¢lilo, Ze vazné€ uvazovali o ndkupu produktu nebo sluzby, kterou

influencer doporucil. Tyto vysledky jasné ukazuji, ze investice do spoluprace s influencery
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miZze byt pro znacky velmi vyhodna, protoze doporuceni influencerti maji skute¢ny dopad
na rozhodovani zdkaznikl pti ndkupu. Tato zjisténi podporuji rostouci diilezitost influencer

marketingu jako ucinného nastroje pro propagaci produktd a zvySovani prodeju.

VLIV INFLUENCERA NA
NAKUPNI CHOVANI

241
Odpoveédi

Graf 9: Vliv influencerti na respondenta a jeho ndkupni chovani.

Zdroj: vlastni zpracovani.

7.2.6 Pristup respondentii k propagovanym prispévkiim

Cilem otazek €. 23, 24 a 25 bylo zhodnotit postoj respondentl k ptispévkim, jez
maji komer¢ni charakter nebo jsou sponzorované. Na zakladé ziskanych vysledkt z otazky
€. 23 lze konstatovat, Ze vétSinu respondentil tyto aspekty nezatézuji nebo je ani pfilis
neberou na védomi. Pokud se zamétime na konkrétni ¢isla, zjistujeme, ze vice nez 43 %
respondentl uvadi, Ze sponzorované piispévky ¢i takové, které obsahuji patrnou propagaci
znacky, netesi. 36,5 % respondentti pak prohlaSuje, ze jim nijak nevadi. Pouze 14,5 %
respondentl uvadi, Ze na takové ptispévky pohlizi kriticky. Ostatni odpovédi byly

zaznamenany v desetindch procent.
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NAZOR RESPONDENTU NA
SPONZOROVANE PRISPEVKY

241
Odpovedi

Graf 10: Nazor respondentt na sponzorované piispévky.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Otazka €. 25 dale fesila, ze pokud uz se tedy jednd o sponzorovany piispévek
s jasnou propagaci znacky, tak jaké podminky by méla splnovat. Otdzka méla predvolené
odpoveédi, ze kterych respondenti méli vybirat a mohli zvolit vice moznosti. Nejcastéji se
objevovaly odpovédi, ze ,,Sdéleni musi pasobit divéryhodné a ptirozené* a ze ,,Frekvence

komer¢ni propagace by neméla byt pfili§ vysokd ve srovnani s ostatnimi piispévky*.

Otazka €. 25 byla zamé&fena na to, jaké pozadavky by mél spliiovat sponzorovany
ptispévek s patrnou propagaci znacky, a to i v ptipadé, Ze jiz takovy ptispévek existuje.
Respondenti méli k dispozici preddefinované moznosti odpovédi, z nichz mohli vybirat a
mohli oznacit vice moznosti najednou. Nejcastéji uvadéné odpovédi zdiraziovaly, ze
,»Sdéleni musi ptsobit ditvéryhodné a ptfirozené™ a Ze ,,Frekvence komercni propagace by

neméla byt pfili§ vysokd ve srovnani s ostatnimi piispévky*.
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7.3 SHRNUTI VYSLEDKU KVANTITATIVNIHO SETRENI

Dotaznikovému Setieni se aktivné zucastnilo celkem 308 respondenti ve vékovém
rozmezi do 60 let. Vysledky kvantitativniho vyzkumu byly komplexn¢ zpracovany a
rozdéleny do n¢kolika oblasti, které mély za cil dikladné analyzovat téma influencerti a
povédomi o nich, aktivity respondentli na socialnich sitich a jejich vztah k influencertim,
identifikovat jejich preference v oblasti sledovani influencert, zkoumat kritéria, podle
kterych se rozhoduji sledovat influencery, a nakonec, ale rozhodné ne nejméné dilezité,
posoudit divéru v influencery a postoj respondentli k znackovému nebo propagovanému

obsahu.

Dotaznikové Setfeni poskytlo zajimavé poznatky o postojich a chovani respondentti
vici influencertim a jejich obsahu na socidlnich sitich. VétSina respondenti je aktivni na
socialnich sitich a sleduje influencery, pficemz Instagram a TikTok jsou nejcastcji
preferované platformy. Oblibeni influenceti zahrnuji jak zndmé osobnosti, tak 1 mensi

osobnosti, coz naznacuje diivéru vetejnosti v rizné typy influencerti.

Respondenti sleduji influencery ptedevsim pro inspiraci, zabavu a uvolnéni, pti¢emz
nejoblibenéjsimi kategoriemi influenceri jsou ti zabyvajici se cestovanim, vafenim a
modou. Nejvice preferované formaty prispévki jsou videa a Ptibéhy, coz podtrhuje

dulezitost vizualniho obsahu.

Pfi vybéru influencert klade vétSina respondentt diiraz na zabavu a atraktivitu obsahu,
spiSe nez na pocet sledujicich. Diivéra v influencery je relativné vysoka, a to zejména
vzhledem k jejich stylu komunikace a pravidelnosti v komunikaci s publikem. Co se tyce
propagovanych ptispévkd, vétsina respondentli k nim pfistupuje neutraln€ nebo je bere na

védomi, s dirazem na diivéryhodnost a pfirozenost sdéleni.

Celkové lze konstatovat, ze vysledky dotaznikového Setfeni potvrzuji vyznam
influencer marketingu pro firmy a znacky. Zjisténi naznacuji, Ze influencer marketing je
stale relevantnim nastrojem pro oslovovani cilové skupiny a ovliviiovani chovani
spotiebiteltl. Dlvéra v influencery a jejich doporuceni je vysoka, coz pfedstavuje pro firmy
prilezitost efektivné se propojit s publikem prostiednictvim relevantniho a pfitazlivého
obsahu. Takovy pfistup mize vést k budovani silngjsich vztahli se zakazniky a zvyseni

prodejt produktt ¢i sluzeb.
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8 ZAVER KVANTITATIVNIHO A KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Influencer marketing, jak ilustruji zavéry z rozhovoru se zastupcem spolecnosti
Brown-Forman, influencery a kvantitativniho Setfeni, se stal zdsadnim prvkem v modernim
marketingovém mixu. Spolecnost Brown-Forman pfistupuje k této strategii s dirazem na
autenticitu a budovani dlouhodobych vztahti s influencery, coz vytvati synergii s postojem
influencert, kteti kladou na prvni misto autenticitu, divéryhodnost a schopnost vytvaret
relevantni obsah pro své sledujici. Tato vzajemna shoda hodnot pfispivéa k harmonické a
uspésné spolupraci.

Spole¢nost Brown-Forman, spolu se svymi znackami, vyuzivé influencer marketing k
budovani nejen povédomi o znacce, ale také k posilovani vztaht se zakazniky. Zjisténi z
kvantitativniho Setfeni naznacuji, ze diivéra v influencery a jejich doporuceni je vysoka,
coz predstavuje pro firmy pfileZitost efektivné se propojit s publikem prostfednictvim

relevantniho a pfitazlivého obsahu.

Takovy pfistup k influencer marketingu nejenze pomaha firmam dosahnout svych
obchodnich cilii a zvysit prodeje, ale také posiluje vazby mezi znackou a zakazniky. Tim
se influencer marketing stava klicovym nastrojem pro budovani dlouhodobych vztahi se

zakazniky a upevnéni pozice znacky na trhu.

Celkové lze tedy konstatovat, ze influencer marketing je dynamickym a efektivnim
prostiedkem pro oslovovani cilové skupiny, budovani divéry a posilovani vztahi se
zakazniky, coz pfispiva k dlouhodobé udrzitelnosti a Gspéchu znacky v online i offline

prostiedi.
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9 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Na zaklad¢ vysledkt, kterych bylo dosazeno prostfednictvim osobnich hloubkovych

rozhovoril a dotaznikového Setteni, byly nalezeny odpovédi na zadané vyzkumné otazky.

VO1: Jaka kritéria pouziva spole¢nost Brown-Forman pri vybéru influenceri pro své

marketingové aktivity?

Spole¢nost Brown-Forman pfi vybéru influencerti klade diiraz na nékolik klicovych
kritérii. Za prvé, nejednd se pouze o velikost publika influencert, ale také o kvalitu obsahu
a schopnost autenticky komunikovat s cilovou skupinou. Dale, dilezitym faktorem je
soulad image influencert s hodnotami znacky a respektovani etickych zasad. Preferovani
jsou influenceti, ktefi rezonuji s cilovou skupinou, maji vlastni obsah a vérohodny pfistup
ke svému publiku. Cely proces vybéru influencerti probihé ve spolupraci s agenturou, ktera
dba na to, aby influencefti reflektovali hodnoty spole¢nosti a v rdmci konkrétni kampané
kladli diraz na autenticitu obsahu. Nakonec, spolecnost peclivé monitoruje vykonnost
influencert prostiednictvim poskytnutych statistik a reportl a na zéklad¢ téchto dat
provadi optimalizace budoucich strategii. Celkové lze tedy fici, Ze spolecnost Brown-
Forman aktivné vyuzivé influencer marketing jako klicovy prvek své strategie na
socialnich médiich, s dirazem na autenticitu obsahu a budovani udrzitelnych vztahti s

influencery.
VO2: Podle jakych Kritérii si spotiebitelé vybiraji influencery, které budou sledovat?

Rozhodnuti spotiebiteltl o tom, kterého influencera budou sledovat, je ovlivnéno
kterymi se influencer zabyva. Spotiebitelé také vénuji pozornost osobnosti influencera a
jeho nazortim, stejné jako jeho stylu komunikace s publikem. Naopak, recenze a
doporuceni od influenceri maji mensi vahu, a pocet jejich sledujicich je téméef
nepodstatnym kritériem pii rozhodovani. Motivy pro sledovani influencerti se ¢asto
odvijeji od zabavy, inspirace nebo relaxace a uvolnéni. Mezi nejcastéji preferované oblasti,
ve kterych spotiebitelé sleduji influencery, patii jidlo a vatreni, moda a styl nebo cestovani.
V ramci Ceského prostiedi se také projevuje urcita preference ceskych influenceri pred
zahrani¢nimi osobnostmi. Tento fakt naznacuje, Ze pro spotiebitele miize byt diilezité mit

blize kultufe a prostiedi, které dobfe znaji a s nimz se mohou snadnéji identifikovat.

VO3: Které strategie pouzivaji vybrani influencefi k ziskani a udrZeni svych

sledujicich?
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Influencefi se opiraji o n€kolik faktl, které za ty roky pisobeni vypozorovali a
pomahaji jim ziskat a udrzet si své sledujici. Pravidelné a aktivné ptidavaji obsah, ktery
zahrnuje rizné typy piispévkl a hlavné udrzuji interakcei s publikem. Tato pravidelnost a
interakce jsou udajné dulezité pro udrzeni pozornosti jejich publika a soucasné pfispivaji
k konzistentnimu rtstu jejich sledujicich. Dalsi klicovou soucasti jejich taktik je diraz na
divéryhodnost a autenticitu v jejich ptispévcich. Snazi se sebe sama prezentovat
pfirozenym zpusobem a sdilet pouze obsah, ktery povazuji za piesvédc¢ivy. Dalsi strategii,
kterou vyuzivaji, je tvorba obsahu, ktery je nejen zajimavy, ale také zdbavny pro jejich
sledujici. Timto zpisobem se snazi nejen udrzet pozornost svého publika, ale také ziskat
nove sledujici. Kromé toho potadaji soutéze s atraktivnimi cenami, ¢imz podporuji
angazovanost publika a zvySuji povédomi o svém profilu. V neposledni fadé nachéazeji
influencefi inspiraci pro tvorbu obsahu ze svych sledujicich a z jinych tviircii. Diskuze se
sledujicimi a inspirace od ostatnich tvlircti jim pomahaji udrzet sviij obsah relevantni a
atraktivni pro jejich publikum. Takovy pfistup nejenze posiluje vztahy s jejich stavajicim

publikem, ale také ptitahuje nové sledujici, kteti sdileji podobné z4jmy a hodnoty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 110

III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH OBSAHOVEHO PLANU PRO ZNACKU JACK DANIEL*S

V projektové Casti je pfedstaven detailni plan obsahu pro socialni sité znacky Jack
Daniel's s cilem oslovit cilovou skupinu a posilit povédomi o znacce. Na zacatku této ¢asti
jsou shrnuty klicové informace a strategické prvky, které maji za tikol pomoct Iépe

porozumét potfebam publika a 1épe se ptizpusobit jejich o¢ekavanim.

Hlavnim cilem tohoto obsahového planu je vytvaret obsah, ktery bude zdbavny,
inspirativni a relevantni pro cilovou skupinu, zejména béhem letnich aktivit, jako jsou
plazové vylety, taboteni a grilovani. Planuji se riznorodé typy ptispévki, vcetné fotografii
zachycujicich tyto letni zazitky s Jack Daniel's, soutéze s letni tematikou a otazky, které
podniti interakci a angaZovanost sledujicich. Tento plan bude navrzen tak, aby reflektoval

identitu znacky Jack Daniel's a zaroven oslovil publikum v jejich letnich aktivitach.

V analyze strategie vytvofeni obsahu jsou identifikovany kli¢ové témata a prvky, které
budou zahrnuty do obsahu. Projektova ¢ast se zaméti na ptispévky, které zdirazni kvalitu
produktti znacky Jack Daniel’s a jejich drinkovou strategii, pii které bude kladen diiraz na

jejich spojeni s letnimi aktivitami.

V této ¢asti je také zdiiraznéna identifikace a zhodnoceni moznych rizik spojenych s
implementaci navrzeného obsahového planu, jako je nedostatek zajmu od publika nebo
negativni reakce na obsah. Bude dbdno na transparentnost, autenti¢nost a odpovédnost ve

vSech vystupech na socidlnich sitich.

10.1 Cil projektu

Cilem projektu je vypracovat a realizovat strategii obsahového planu pro znacku
Jack Daniel's s cilem posilit povédomi o znacce a oslovit jeji cilovou skupinu, zejména
béhem srpna, kdy jsou lidé aktivni na plazich, pfi tdbofeni a na grilovani. Konkrétné se
prace zamétuje na vytvoreni ptitazlivého a relevantniho obsahu pro socialni sité, na
kterych bude reflektovat identitu znacky a zaroven ma za kol oslovit sledujici pfi jejich

letnich aktivitach.

Zakladem je se soustiedit na riznorodé typy obsahu, véetné fotografii, soutézi a
otazek pro cilovou skupinu, ktera bude travit srpen na plazich, u tdbordku nebo pfi
grilovani s prateli. Cilem je vytvofit obsah, ktery bude zdbavny, inspirativni a relevantni

pro cilové publikum a zajisti, aby pfispévky vynikly i v konkurenénim prostiedi.
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10.2 Casovy ramec projektu

Od btezna do kvétna byl provadén prizkum, sledovani trhu a cilové skupiny. Béhem
této faze byly identifikovana klicova témata a trendy pro obsah, které poslouzily pti tvorbé

strategie obsahového planu na mésic srpen.

V Cervnu se lze zaméfit na detailni planovani obsahu pro srpen. Budou stanoveny
konkrétni témata a typy obsahu pro kazdy tyden a bude navazan kontakt s potencidlnim

influencerem. V této fazi se také uzavie dohoda o spolupraci.

V Cervenci zapoc¢ne tvorba samotného obsahu. Budou pfipraveny fotografie a
sestavena soutéz s cenami, které¢ budou zaclenény do planu obsahu, stejné€ jako do strategie
pro socialni sit¢ influencerd. V tomto mésici bude schvalen plan obsahu a uzavieny
dohody o spolupréci s internimi a externimi partnery. VSechny vizualni vystupy pak
posuzuje account manager spolecné s klientem, ktery dohlidne na dodrzeni ¢asovych plani

kreativniho tymu a celkové zajisti, Ze vSe probéhne podle ocekavani.

V srpnu bude spustén obsahovy plan a zacnou se pravidelné publikovat pfispévky na
socialnich sitich. Pribézné budou monitorovany vysledky a angazovanost publika a bude
se upravovat strategie obsahu podle ziskanych dat. Konkrétni datumy, kdy se budou
publikovat jednotlivé ptispévky jsou rozepsany v kapitole nize ,,Realizace obsahového

planu*.

Diky tomuto ¢asovému ramci se ziska dostatek ¢asu na ptipravu a realizaci
obsahového planu tak, aby se efektivné vyuzilo celého mésice srpna k oslovovani cilové

skupiny a posileni povédomi o znacce Jack Daniel's.

Tabulka 2: Harmonogram realizace letni kampané.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Planovany krok Kvéten | Cerven | Cervenec

Prizkum trhu

Planovani obsahu

Tvorba obsahu

Spusténi kampané
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10.3 Doporuceni pro spole¢nost Brown-Forman vychazejici z praktické
casti prace
V této Casti je navrzen konkrétni postup, ktery by mohl ptispét ke zvyseni povédomi
o znacce Jack Daniel's a podpotfit jeji prodej v ramci letnich mésict. V tivodni fazi planu se
prace zamétuje na vytvoreni obsahu na socialni sité, ktery bude oslovovat cilovou skupinu

a podporovat letni aktivity, jako je grilovani, plaZové vylety a tabofeni.

Kli¢ovym krokem bude vybér vhodného influencera, ktery v kampani pomiize
efektivné oslovit cilovou skupinu znacky. Bude to osobnost, kterd rezonuje s publikem, je

trendy a snadno se zacleni do letnich aktivit spojenych s konzumaci Jack Daniel's.

Dal8im krokem bude spoluprace s ideamakerem, ktery vymysli samotné piispévky
do obsahového planu. Nasledné copywriter napiSe texty pod piispévky, které budou
doprovazeny fotografiemi a grafikou. Pro nafoceni obsahu bude najmut profesionalniho
fotograf, ktery se postara o kvalitni vizualni obsah. Bude zapojen i influencer a komparz,
aby se na fotografiich objevovali realni lidé a byly z nich citit emoce. Nakonec grafik
pfevezme materialy a zapracuje je do findlni podoby, ktera bude odpovidat identité znacky

Jack Daniel's.

10.4 Realizace obsahového planu

Rozvrzeni obsahového plianu na srpen

Po pfedchozim zhodnocenti situace je nezbytné vytvoftit obsahovy plan pro mésic
srpen. Bude naplanovan strukturovany obsah tak, aby kazdy tyden socialni sité Jack
Daniel’s vypublikovala minimélné jeden piispévek. Tyto ptispévky budou zaméteny na
navozeni letni atmosféry, podporu znacky Jack Daniel’s a jejich drinkii v riiznych letnich
situacich, jako je grilovani, vecerni posezeni u taboraku nebo odpocinek na plazi u jezera.

Plan obsahu bude strukturovan tak, Ze na kazdy tyden bude vytvoten 1 staticky
ptispévek s tipem, co podniknout s Jack Daniel‘s. Déle je v planu vytvofit jeden soutézni
ptispévek, ve kterém bude zapojen influencer. Tento ptispévek bude slouzit k zapojeni

cilové skupiny a zaroven umozni influencerovi sdilet obsah 1 na svém vlastnim profilu.

1.8.-4.8.2024
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V tomto tydnu byl vybran patek 2.8.2024 jako ideélni den pro publikaci piispévku
na socialnich sitich, ktery bude reflektovat nadchézejici plany na vikend. Ptispévek se

zaméfuje na rodinnou seslost u grilu jako idedlni aktivitu pro tento Cas.

5.8.—11.8.2024

V nésledujicim tydnu byla vybréana stfeda 7.8.2024 jako idealni den pro publikaci
ptispévku na socialnich sitich. Stfeda je v ptli pracovniho tydne a nabizi moznost kratkého
odpocinku a relaxace. Vzhledem k letnimu pocasi lidé pravdépodobné budou chtit po praci
vyrazit k vod¢. Proto tento népad podpofi i ptispévek, ktery povzbudi sledujici k

odpocinku a osvézeni u vody.

12.8. — 18.8. 2024

vvvvv

sledujici dostatek ¢asu k zapojeni. Tato soutéz bude spojena s letni tematikou a drinky, ve
kterych bude hlavni ingredienci Jack Daniel’s. Proto bylo opét zvoleno grilovani jako téma
a influencer bude vybran z gastronomického prostiedi. Soutézici budou vyzvani k oznaceni
svych pratel a sdileni ptispeévku, coz pomuze $ifeni obsahu. Hlavni cenou bude jeden den
vareni s influencerem pro vyherce a jeho doprovod. Vyherci budou ndhodné vybrani z

komentafu na konci mésice.

19.8. —25.8. 2024

V piistim tydnu bude pfipraven piispévek na 24.8.2024 a bude mit za tikol navodit
atmosféru pro pfijemné straveny sobotni vecer. Vizualné se ptfispévek zaméti na
romanticky okamzik dvou partnerti u tdboraku, coz podtrhuje, ze Jack Daniel’s je vhodny

nejen na velka setkéni, ale i jako doprovod ptijemnych chvil ve dvou.

26.8. —31.8. 2024

V poslednim tydnu, konkrétné dne 30.8.2024, krom¢ vyhodnocovani soutéze, bude
zvetejnén posledni ptispévek této srpnové kampané. Tentokrat se zaméii na to, Ze je

pfijemné si s prateli udélat piknik na louce.

Vybér atmosférickych fotografii

Pfedtim nez bude nalezen fotograf a bude mu ptedlozen podrobny brief s konkrétnimi
pozadavky, je vhodné najit tzv. ,,atmosferické fotografie™ pro predstavu pozadované

atmosféry. V levngjsi varianté kampané by bylo mozné tyto fotografie rovnou vyuzit pro
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ucely kampané a pouze je graficky upravit a natextovat. Muselo by se vSak jednat o

fotografie z fotobank se zakoupenymi pravy.

1. Prispévek

Pro prvni piispévek je zvoleno rodinné posezeni, kde je vidét n€kolik ucastnikl u stolu

na zahrad¢. Tato atmosféra je idealni pro piedstaveni drinku Jack & Cola od Jack Daniel’s.

Obrazek 28: Rodinna seslost.

Zdroj: www.evite.com.

2. Prispévék
Dalsi ptispévek bude podtrhovat, ze drinky od Jack Daniel‘s jsou dokonalym dopliikem

k vodnim radovankdm. Na obrazku je vidét skupinu mladych lidi, ktefi si uzivaji letniho

dne na plazi u jezera, zatimco si lahodné doptéavaji osvézujici Honey Lemonade.
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Obrazek 29: Léto u vody.

Zdroj: www.pinterest.com.
3. Piispévek
Tteti prispévek, ktery je soucasti soutéze, je plny grilovani a letni zdbavy. Bude ukazovat
vybraného influencera, jak mistrovsky ovlada gril, pfi¢emz vedle n¢j 1akavée zafi sklenka

Jack & Cola, idealni doplnék k t€émto chvilim u grilu.
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Obrazek 30: Influencer u grilu.

Zdroj: www.pinterest.com.

4. Piispévek
V nasledujicim ptispévku je poukazovano na vikendovou romantiku ve dvou, kdy

dvojice sedi u tdbordku a uziva si spolecného ¢asu. Neodmyslitelnou soucasti této idylické

atmosféry bude jemny Jack Daniel’s Honey, ktery doda témto chvilim jesté vétsi kouzlo.
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Obrazek 31: Romanticka chvile u taboraku.

Zdroj: www.pinterest.com.

5. Piispévek

Posledni ptispévek bude dalsi inspiraci pro spole¢né chvile s prateli, pii kterych
nechybi drinky od Jack Daniel’s. Pro tuto pfilezitost se skvéle hodi Apple & Tonic.
Vizualné v prispévku zobrazujeme skupinu mladych lidi na louce, ktefi si uzivaji piknik a

pfijemnou atmosféru.
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Obrazek 32: Piknik s prateli.

Zdroj: www.pinterest.com.

Tvorba textu

K vytvoteni kazdého piispévku je nezbytné navrhnout nejen obsah vizualu, ale 1
samotny text, ktery bude piispévek doprovazet. Jiz pripraveny vizual skvéle poslouzi jako
vychozi bod pro planovani obsahu textd a prisp&je k jejich lepSimu promysleni. Dilezité je

také zachovat tzv. ,,Tone of Voice®, tedy jakym zpiisobem znacka komunikuje.
1. Piispévek
Text v grafice: Jack je u grilu jako doma

Text ptispévku: Naplanuj pro své blizké rodinné setkdni a pfti té ptilezitosti si zagrilujte.
Jack vam pii tom bude skvélym spolecnikem. Do vysoké sklenice s ledem ptidej 1 dil Jack

Daniel’s, 2 dily coly a pfidej platek citronu. Na zdravi! E#JackDaniels #Jack&Cola
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JACKDANIELS_CZ
PFispévky

jackdaniels_cz

,” ~

Qv W

@ To se libi chef_ondrejmolina a dal$im (66)
jackdaniels_cz Jsme soudasti historie, kterou si sami
piseme.

16. listopadu 2023

@

Obrazek 33: Grafickd ukazka mozného zpracovani 1. Piispévku.

Zdroj: vlastni zpracovani.
2. Piispévek
Text v grafice: Slunce, Jack a pohoda
Text piispévku: Mas dojem, Ze uz takovému piijemnému dni u vody nic nechybi? Mozna
jsi to jen jesteé neochutnal. Namiche;j si s ptateli osvézujici Honey Lemonade. Staci ti
vysoka sklenice s ledem, 1 dil Jack Daniel’s Honey, 3 dily spritu a platek citronu. Na

zdravi! & #JackDaniels #JackHoney #HoneyLemonade
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Zobrazit prehledy Propagovat prispévek

@ To se libi chef_ondrejmolina a dal$im (66)

jackdaniels_cz Jsme soudasti historie, kterou si sami
piseme.

16. listopadu 2023

@

Obrazek 34: Graficka ukazka mozného zpracovani 2. Piispévku.

Zdroj: vlastni zpracovani.
3. Prispévek
Text v grafice: Pofadné vypecena soutéz

Text piispévku: Zagrilyj si s Jackem a vyhraj voucher na kulinafsky zazitek s hvézdou
masterchef Ondiejem Molinou. =& Ty a tvlij doprovod se miZete t&Sit na

nezapomenutelné odpoledne plné chuti a viini, pii kterém budete mit moznost naucit se
uméni parovani jidel s exkluzivnimi drinky od Jack Daniel’s. Jak se zapojit? Staci dva

jednoduché kroky:
1. Dej to se mi libi tomuto ptispévku
2. Oznac v komentafi kamarada, se kterym bys chtél tento zazitek sdilet

Vyherce vybereme ndhodné z komentari 1.9. 2024.
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Obrazek 35: Grafickd ukazka mozného zpracovani 3. Piispévku.

Zdroj: vlastni zpracovani.
4. Prispévek

Text v grafice: Romantika ve dvou? A co Jack?!

Text ptispévku: Piiprav pro svou drahou polovicku piekvapeni v podobé stanovani na

louce a ugrilujte si pfi té piileZitosti néco dobrého. 48 Né&co této jemné chvili piece jen

schazi? Mozna to bude medové jemny Jack Daniel’s Honey. = #JackDaniels #JackHoney
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JACKDANIELS_CZ
PFispévky

jackdaniels_cz
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@ To se libi chef_ondrejmolina a dal$im (66)
jackdaniels_cz Jsme soudasti historie, kterou si sami
piseme.

16. listopadu 2023

@

Obrazek 36: Graficka ukazka mozného zpracovani 4. Piispévku.
Zdroj: vlastni zpracovani.
5. Prispévek

Text v grafice: Ty vezmi deku, kdmosi Jacka

Text ptispévku: Jak jinak se rozloucit s 1étem nez tak, ze pozves kdmose a zavzpominate si
na vSechny zazitky? A k té pfilezitosti bys jim ur¢it¢ mél mixnout néco dobrého. Co takhle
Apple & Tonic? Staci sklenice s ledem, 1 dil Jack Daniel’s Apple, 3 dily tonicu a platek
citronu. Na zdravi! @  #J ackApple#JackDaniels#Apple&Tonic
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Obrazek 37: Grafick4 ukazka mozného zpracovani 5. Piispévku.

Zdroj: vlastni zpracovani.
Vybér relevantniho influencera a jeho osloveni

Jak jiz bylo vidét u textu samotnych piispévkd, tak pro kampan se pocita
s influencerem Ondfejem Molinou. Ditvod pro¢ bylo zvolen je ten, Ze s nim znacka jiz
k oboustranné spokojenosti spolupracovala, a proto se je mnozné domnivat, ze kyvne na
spolupréci i tentokrat. V piipadé, Ze by to tak vSak nebylo, je nutné pocitat i
s alternativama, a proto je vhodné se zaméfit na Instagram, kde Ize nalézt dalsi influncery,
ktefi se v gastronomii pohybuji, a pro znac¢ku Jack Daniel’s by byli adekvatni. Pro tento

ucel byla vytvotena tabulka nize (Tabulka 2).
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Tabulka 3. Vybrani influenceti pro spolupraci.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Pocet
Jméno Socialni sit’ Téma Zaméreni
sledujicich
. . . Ucastnik
Ondfej Molina 1009 tisic Instagram Kuchat
Master Chef
Ptemek Forejt 341 tisic Instagram Kuchat Séfkuchai
Zdenc¢k ) y
) 120 tisic Instagram Kuchat Séfkuchar
Pohlreich
Roman Paulus 124 tisic Instagram Kuchat Séfkuchai
Jan Puncochar 135 tisic Instagram Kuchat Séfkuchai
Jan Knedla 5 tisic Instagram Kuchat Séfkuchai
Khanh Ta 2 tisice Instagram Kuchat Séfkuchai
) Ucastnik Master
Roman Stasa 174 tisic Instagram Moderator Chef
e

Oslovovani influencerti by mélo probihat prostfednictvim emailové komunikace a
je dulezité dodrzovat urcita pravidla. Text zpravy by mél byt stru¢ny a vécny, zaroven
personalizovany pro kazdého influencera, aby pocitil jeho osobity piistup.
Nepominutelnou soucésti je predstaveni znacky a osoby, ktera influencera kontaktuje, a

nasledné sdéleni podstaty spoluprace s dirazem na zaujeti jeho pozornosti.

Pted kontaktovanim influencert je klicové provést dikladny priizkum jejich profilu
a zhodnotit jejich vhodnost pro danou spolupraci. Informace o dosahu, cilovém publiku a
geografickém rozloZeni sledujicich by mély byt influencerovi pfedany, nebot’ tyto
statistiky jsou bézn¢€ dostupné pres platformy jako Instagram. Déle je vhodné analyzovat

angazovanost jeho publika a dalsi relevantni faktory.

Pti kontaktovani influenceri je nutné zvolit vhodny a pfitazlivy pfedmét emailu,
ktery upoutd jejich pozornost mezi mnoha dal§imi nabidkami. V samotné zprave je vhodné
nejprve predstavit zamér spoluprace bez konkrétnich finanénich informaci, zejména pokud

je influencer otevien moznosti spoluprace za produkty nebo sluzby (viz Ptiloha, P. I).
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Nicméné u znaméjsich influencert je lepsi pocitat s finanéni kompenzaci od zacatku (viz

Ptiloha, P II).
Fotografovani a produkce obsahu

Podobné jako pti vybéru influencera je klicové peclive zvolit fotograta nebo
produkéni agenturu, kterd zajisti veskeré potfebné prvky. V soucasném konkurencnim
prostiedi mnoho fotografli prezentuje svou praci prostfednictvim socialnich siti, coz
usnadiiuje znackam jako je Jack Daniel’s proces vybéru. Diky témto platformam lze ziskat
ptehled o tom, jaky styl fotograf preferuje, jeho minulé spoluprace a zkuSenosti s danym

typem fotografovani, a to véetné portrétni fotografie nebo foceni produkta.

Je kli¢ové, aby fotografie na socidlnich sitich zlstaly v souladu s atmosférou a
stylizaci znacky Jack Daniel’s. Proto je dulezité vybirat fotografy, jejichz estetika a styl se
bliZi vizudlni identité znacky. Takovy pfistup zajisti, Ze obsah bude konzistentni a oslovi

spravnou cilovou skupinu fanouskl znacky.

Na zakladé téchto kritérii byli peclivé vybrani fotografové, jejichz estetika a styl
nejvice odpovidaji vizuélni identité znacky Jack Daniel’s. Po vybéru budou kontaktovani a
budou s nimi prodiskutovany podrobnosti spoluprace, véetné cenové nabidky a dalSich
podminek. Nésledné obdrzi detailni brief obsahujici specifikace a pozadavky na kazdou
fotografii, aby bylo zajiSténo, Ze vysledny obsah bude perfektné odpovidat ocekdvanim a

pozadavkiim znacky.
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1301 12,6 tis. 868
prispévky  sledujici sleduje

Lukas Kenji Vrabel

#=Svatebni a lifestyle fotograf

@ Drevorubec s dusi lesniho skfitka
W Milujici manzel a hrdy tata

& Lektor fotografie vic

Chlumova 1, Jihlava, Czech Republic

é) www.kenji.cz/volestory-wo... s 2 dalSimi

ﬂ’ Sleduje to chef_ondrejmolina

Taky sledovat Zprava Kontakt

Qe D

Reference  Svatby 2023 Svatby 2022 Svatby 2021 Matyasek

Obrazek 38: Ukazka profilu fotografa Lukase Vrabela.

Zdroj: www.instagram.com.

137 1945 479
prispévky  sledujici sleduje

Filip Soukup
Photographer, video maker & analog fanboiii
My studio: Atik. @atik_prg
T Prague
Zobrazit preklad

2 wwwfilipsoukup.com

Sledovat Zprava

Photoshoot... Sailing Il A  Kinofilm @& Thailand = Kitescool

® )

Obrazek 39: Ukazka profilu fotografa Filipa Soukupa.
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Zdroj: www.instagram.com.

367 7933 103
pfispévky  sledujici sleduje

PETR KLEMPA

Digitdlni tvlrce

. Photo & video maker | booking/collab EMAIL i
™ based in PRAGUE & available WORLDWIDE 4
Zobrazit preklad

(2 petrklempa.com

Sledovat Zprava E-mail

-, A A &7
by

22 Georgia... #-PORTUG... §,SPOTIFY... Q&A

Obrazek 40: Ukazka profilu fotografa Petra Klempy.

Zdroj: www.instagram.com.

Graficka uprava obsahu

Samotna grafickd Gprava obsahu je klicovym krokem v procesu tvorby obsahového
planu. Po ziskani fotografii od fotografii a texti od copywriterQ je na grafikovi, aby spojil
tyto prvky do harmonického a atraktivniho vizualniho vystupu. Grafik peclivé pracuje s
typografii, barvami, kompozici a dal§imi designovymi prvky, aby vytvoril ptispévky, které
budou nejen esteticky pfitazlivé, ale také efektivni v komunikaci zpravy samotné znacky.
Jeho ukolem je zajistit, ze kazdy ptispévek bude vizualné atraktivni a odpovidajici
celkovému stylu a tonalit€ znacky Jack Daniel's. Po dokonceni grafické upravy je
ptispévek ptipraven k publikaci na socidlnich sitich, kde oslovi cilovou skupinu a podpofi

povédomi o znacce a jejich produktech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 129

PASUJETE « sost
o JACK.C0L0U?

PIJSROZUMEM.(Z

JACKDANIEL'SA OLD NO.7 JSOU REGISTROVANE OCHRANNE ZNAMKY.
©2024 JACK DANIEL'S.

Obrazek 41: Ukazka vytvoreného postu pro znacku Jack Daniel‘s.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Publikace a distribuce obsahu

Posledni faze procesu se zamétuje na publikaci a distribuci obsahu. V této fazi se jiz
schvaluji texty a posledni jemné Upravy tzv. feedbacky s klientem. Béhem této faze se
zajistuje, Ze vSechny detaily jsou doladény a Ze ptispévky odpovidaji pozadavkim a
o¢ekavanim klienta. Jakmile jsou texty schvaleny, jsou nahrany do planovace obsahu,
ktery automaticky zatradi pfispévky na socialni sit€ Facebook a Instagram podle
stanoveného harmonogramu. Timto zplisobem je zajisténo efektivni a Casove usporné
zptistupnéni obsahu nasemu cilovému publiku. Publikace obsahu bude prostfednictvim
aplikace Zoomsphere, kterou jiz znatka Brown-Forman dlouhodob¢ pouZziva pii
schvalovani svych vystupl s agenturou. Nize ukéazka, jak by schvéleny ptispévek vypadal

v ramci naplanovaného obsahového planu.
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Obrazek 42: Ukazka z aplikace Zoomsphere a naplanovany ptispévek.

Zdroj: www.zoomsphere.com.

10.4.1 Smlouvy a podminky spoluprace

Pokud ma spolecnost nebo znacka zajem o spolupréci s influencerem, je nezbytné uzaviit
smlouvu s jasné definovanymi podminkami spolupréce. Tato smlouva slouZzi k vzajemné

ochrané obou stran a ma n¢kolik klicovych bodi:

Popis prace - Smlouva by mé¢la obsahovat podrobny popis ukolt a povinnosti, které
influencer provede v ramci spoluprace. Tento popis by mél byt co nejkonkrétnéjsi a

zahrnovat veskeré ocekavané aktivity, vystupy a terminy dodéni.

Honorar - Je nezbytné stanovit jasné€ a presn¢ finanéni odménu, kterou bude influencer za
své sluzby inkasovat. Honorar by mél byt stanoven s ohledem na rozsah prace, o¢ekavané

vysledky a trzni standardy.

Autorska prava - Smlouva by méla jasné urcit, kdo zlstava vlastnikem obsahu
vytvofeného influencerem v ramci spoluprace. Je dilezité specifikovat podminky pouziti,

distribuce a modifikace obsahu.

Délka spoluprace - Urceni doby trvani spoluprace je klicové pro obé strany. Smlouva by
meéla stanovit datum zahéjeni spoluprace, délku trvani a podminky pro ptipadné

prodlouzeni nebo ukonceni spoluprace.
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Ochrana osobnich udaji - Smlouva by méla obsahovat ustanoveni o ochrané osobnich
udaji influencera a zptisobu nakladdani s nimi v souladu se zdkonem o ochrané osobnich
udaja.

Podminky ukoncéeni spoluprace - Je dilezité stanovit podminky pro pfipadné ukonceni
spolupréace ze strany jedné nebo obou stran. To miize zahrnovat naptiklad vypovédni lhity

nebo postupy pro feSeni spord.

Zodpovédnost a odpovédnost - Smlouva by méla jasné definovat povinnosti a
zodpovédnosti obou stran v rdmci spoluprace. To zahrnuje naptiklad dodrzovani termind,

kvalitu poskytnutych sluzeb a dodrzovani pravnich predpist.

Reklamace a stiZnosti - Je vhodné specifikovat postupy pro feseni reklamaci a stiznosti,
které mohou vzniknout v pritbéhu spoluprace. To zajist'uje rychlé a efektivni feSeni

ptipadnych problémi a konfliktd.

Dohoda o nezvérejiiovani informaci - Smlouva by méla obsahovat klauzuli o zachovani

divérnosti a nezvetejiiovani diivérnych informaci tykajicich se spoluprace.

Sankce a pokuty - Je vhodné stanovit mozné sankce nebo pokuty v ptipadé poruseni
smluvnich ujednéni jednou ze stran. To slouZzi jako prostfedek k dodrzovani smlouvy a

ochrané zajmil obou stran.

10.4.2 Vyhodnoceni vysledkii

V zavéru kampané je nezbytné provést dikladné vyhodnoceni dosazenych
vysledkd, coz poskytne ptehled o tom, jak influencer marketing ovlivnil povédomi o

znacce Jack Daniel’s a tspéch kampané¢ jako celku.

Sledovani a vyhodnocovani vysledk je klicové pro ziskani poznatk o efektivité
kampané¢ s influencery a umoziuje 1épe porozumét tomu, co fungovalo a co ne. Zahrnuje

to analyzu nésledujicich klicovych metrik:

Dosah - Tato metrika umoziluje zjistit, jak Sirokd skupina lidi byla vystavena
publikovanému obsahu prostfednictvim influencer marketingu. Analyzuje se, kolik lidi

vid¢lo ptispeévky, kolikrat byly zobrazeny a jaka ¢ast cilové audience byla oslovena.

Uvede-li se to na ptikladu, ptispévek influencera na Instagramu s fotkou drinku Jack

Daniel's dosahl 50 000 zobrazeni (reach). Celkovy pocet sledujicich influencera je 100

00

000. Dosah tedy &inf ——
100 000

% 100% = 50 %.
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S ohledem na to, ze celkovy pocet sledujicich influencera ¢ini 100 000, byl vycislen
dosah na 50 %. To znamen4, Ze sdéleni bylo prezentovano poloviné jeho sledujicich, coz je
vyznamna ¢ast publika. Zkoumanim tohoto dosahu, se da 1épe porozumét, jak efektivné

obsahovou strategii oslovovat sledujici a 1épe cilit na budouci marketingové aktivity.

Interakce - Interakce zahrnuji veskeré projevy zapojeni uzivatelii s obsahem, jako jsou
lajky, komentare a sdileni. Tato data ndm poskytuji pfedstavu o zapojeni naSeho publika a

o tom, jak obsah rezonuje s naSimi sledujicimi.

Uvedeme-li to opét na ptikladu, tak ptispévek ziskal 500 lajkti, 50 komentéit a byl sdilen
20krat. Celkovy pocet sledujicich influencera je 100 000. Interakéni mira tedy bude

500+50+20
100 000

x 100% = 0,57 %.

I ptesto, ze 0,57 % mulze na prvni pohled piisobit jako relativné malé ¢islo, kazda
interakce ma pro znacku velky vyznam. Kazdy lajk, komentaf nebo sdileni ptispévka
ptredstavuje prilezitost k budovani silného vztahu s publikem. Tyto interakce naznacuji, ze
obsahov¢ strategie oslovuji cilovou skupinu a rezonuji se sledujicimi. Zkoumanim této
interakéni miry 1ze 1épe porozumét preferencim publika a identifikovat oblasti, ve kterych
se da zlepsit obsah pfispévki. Timto zplisobem se da nejen posilit zapojeni publika, ale

také budovat trvaly a loajalni vztah se sledujicimi.

Konverze - Konverze vyjadiuji pocet lidi, kteti vykonali pozadovanou akci, ktera byla
stanovena jako cil kampané¢. To mtize zahrnovat nakup produktu, registraci na webové

strance nebo dalsi interakce, které 1ze povazovat za uspéch.

Pokud by byla situace opé€t rozvedena na vyse uvedeném piikladu, tak z tohoto

ptispévku pfislo 100 lidi a ucinili ndkup lahve Jack Daniel's. Celkovy pocet zobrazeni

100
50000

ptispévku byl 50 000. Konverzni mira tedy ¢ini x 100 % = 0,2 %.

I kdyz se zda, ze 0,2 % je relativn€ nizka hodnota, kazda konverze ptredstavuje
potencialni zisk pro spolecnost. Pokud je tedy tato konverzni mira analyzovana s cilem
identifikovat oblasti, které¢ 1ze nasledné optimalizovat na marketingové strategie a zvysit

efektivitu kampani.
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ROI (Return on Investment) - ROI je klicovym ukazatelem efektivity kampané. Méti
pomér mezi ndklady na marketing a vynosy, kterych diky ni bylo dosdhnuto. Nésledné je

analyzovano, zda bylo dosazeno dostatecného vynosu na investici do kampang.

V tomto ptipadé¢ uz Ize byt konkrétngjsi, protoZe je zndmo, ze kampan se bude
cenove pohybovat kolem 260 000 K¢. Na piikladu by to potom vypadalo tak, ze celkové
naklady na kampaii ¢ini 260 000 K¢. Kdyby bylo pfedpokladano, ze diky kampani bylo
prodano 1000 lahvi alkoholu za cenu 500 K¢ za lahev, celkové pfijmy budou ve vysi 500
000 K¢.

(500 000-260 000)
260 000

ROI bude

x 100 % = 92,31 %.

Vysledek ROI je tedy pozitivni, coz naznacuje, Ze vynosy z prodeje alkoholu
prevysuji naklady na kampan. To je vyhodné a znamend GspéSnou investici do influencer
marketingu.

Konkurence — Po celou dobu jsou také sledovany aktivity konkurence, aby byla
porovnédna vykonnost kampan¢ s cizimi kampanémi a ziskalo se tak lepSiho povédomi o

tom, jak si vede znacka Jack Daniel’s na konkuren¢nim trhu.

Prikladem lze vidét, Ze letni kampan ziskala u ptispévku 30 000 zobrazeni.
Konkurenéni ptispévek v témze terminu ziskal jen 20 000 zobrazeni. Tento udaj poskytuje
poveédomi o tom, Ze bylo dosdhnuto lepsiho dosahu nez u konkurence, coz mtize byt

dilezitym faktorem pro ziskani konkuren¢ni vyhody na trhu.

10.4.3 Predpokladané naklady a vydaje

vvvvv

ukolt a aktivit. Po¢inaje peclivym rozplanovanim celého projektu a tvorbou obsahu az po
koordinaci a planovani samotné kampan¢. Diilezitou soucésti je také monitoring vysledki

a sprava komunikace s cilovym publikem prostfednictvim socialnich siti.

Rozpocet na reklamu a sponzorované ptispévky hraje kli¢ovou roli v dosazeni
stanovenych cilti kampané a zvySovani povédomi o znacce. To vSe je nutné koordinovat a
sledovat, at’ uz jde o komunikaci s influencery nebo spravu administrativy. Aby byla cela
kampaii aspésna, je nezbytné vyhodnotit dosazené vysledky a analyzovat jejich efektivitu
pro budouci planovani a strategie. V nékterych bodech, jako je naptiklad "Rozpocet na
spolupréci s influencerem", je tato suma uvedena s piihlédnutim k moznosti spoluprace s

influencerem Ondfejem Molinou, s nimz jiz v minulosti spoluprace byla uskute¢néna a
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jehoz rozpocet je tedy znadmy. Nicménég, pokud bychom se spolupracovalo s influencerem s

vy$8imi nebo niz$imi naklady, mohlo by to ovlivnit celkovy rozpocet kampané.

Tabulka 4: Odhady celkovych nakladi na kampan.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Nakladové polozky CastKky
Rozplanovani projektu 10 000 K¢
Tvorba obsahu 20 000 K¢
Rozpocet na sponzoring ptispevki 30 000 K¢
Nastaveni reklamy na Instagram a Facebook 5000 K¢
Rozpocet na reklamu 40 000 K¢
Koordinace a planovani kampané 15 000 K¢
Monitoring kampang, sprava citi a community management 25000 K¢
Rozpocet na influencera 50 000 K¢
Vyhodnoceni spoluprace 10 000 K¢
Administrativa 5000 K¢
Copywriter 15 000 K¢
Grafika 20 000 K¢
Fotograf 30 000 K¢
Sbér dat o influencerech 5000 K¢
Komunikace s influencery 10 000 K¢
Celkové naklady na kampan 260 000 K¢

10.5 Rizika projektu

I ty nejlepsi plany mohou obcas narazit na prekazky, a proto je dilezité byt pfipraven

na rizna rizika, kterd mohou v pribéhu kampané vzniknout. NiZe je uvedeno n¢kolik

potencialnich rizik a zaroven i mozna feSeni, kterd by mohla rychle a efektivné tato rizika

eliminovat.
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Nedostateény rozpocet: Naklady na projekt, v€etn¢ honoraiti influencert, produkce
obsahu, reklamnich prostfedki a dalSich nakladd, mohou piekrocit ptivodni rozpocet. To
by mohlo vést k omezeni finan¢nich prosttedkt dostupnych pro planované aktivity, jako je

vyroba kvalitniho obsahu nebo placeni influencert.

Reseni: Pravidelna aktualizace rozpoétu b&hem projektu a vyhledani alternativnich zdrojt
financovani, jako jsou granty nebo investofi. Také lze zvazit optimalizaci nékladl a vyssi

prioritizaci nezbytnych aktivit.

Technické potiZe: Vzhledem k digitalni povaze projektu by mohly nastat technické
problémy, jako je vypadek webovych stranek nebo nefunkcnost aplikace, coz by mohlo

ovlivnit pribéh a uspéch kampang.

Reseni: Pravidelna aktualizace softwaru a zalohovani dat pro minimalizaci rizika ztraty

dat. Pracovnici by méli byt zaskoleni v feSeni béznych technickych problémti a v pripadé

24

Nesplnéni o¢ekavani klienta: Existuje moznost, ze vysledky projektu nebudou odpovidat
o¢ekavanim klienta, coz mize vést k nespokojenosti a potencialné k naruseni pracovniho

vztahu.

Reseni: Pravidelna komunikace s klientem a priib&Zné prezentace vysledkt projektu, aby
bylo mozné na €as reagovat na ptipadné zmény pozadavkd. Zmény by mély byt

zdokumentovany a schvéaleny obéma stranami.

Nedostatecna spoluprice s influencery: Pokud se v pribc¢hu kampané objevi problémy
ve spolupraci s influencery, jako je neodpovidéni na komunikaci nebo nedodrzovani

dohodnutych podminek, miiZze to mit negativni dopad na vysledky kampané¢.

Redeni: Komunikace s influencery by méla byt peélivé planovana a sledovana, aby se
pfedchazelo ptipadnym hadkam a nedorozuménim. V piipadé potizi by mél byt vytipovan

zastupce tymu, ktery se bude zabyvat feSenim sport a nejasnosti.

Nepredvidatelné zmény v legislativé: Zmény v pravnim prostiedi, jako je zavedeni
novych predpist tykajicich se reklamy nebo ochrany osobnich udajii, mohou vyzadovat

upravy plant a zptsobit dodate¢né naklady.

Reseni: Pravidelné sledovani pravnich ptedpisii a véasna aktualizace internich postupt a
dokumentace v souladu s novymi pozadavky. Spoluprace s pravniky a konzultace s

odborniky v oboru mohou pomoci minimalizovat riziko nedodrzeni predpisi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 136

Nevhodné zvoleny influencer a jeho styl komunikace: Vybér nevhodného influencera
nebo nesoulad jeho stylu komunikace s image zna¢ky miiZze negativné ovlivnit vysledky

kampan¢ a poSkodit reputaci znacky.

Reseni: Pfed samotnym oslovenim influenceri je nezbytné provést dikladnou resersi jejich
profild a historie. To zahrnuje jak prozkoumani online databézi, tak organické hledani na
socialnich sitich. Organické hledani umoziuje ziskat hlubsi vhled do osobnosti a stylu jeho
komunikace. Tento zpiisob je sice zdlouhavéjsi, ale poskytuje vyssi jistotu, ze vybrany
influencer bude odpovidat o¢ekavanim kampan¢ a hodnotadm znacky. Pro dodatecné
zajisténi, Ze obsah vytvoteny influencerem bude obsahové vhodny, je doporuceno zaslat si
vystupy ke schvaleni pted jejich publikovanim. Timto zpisobem ma znacka kontrolu nad
obsahem a miiZze zasdhnout v piipad¢ potieby, aby byla zachovana konzistence a kvalita

komunikace.

Malé nebo Zadné zvySeni fanouski na sitich: Kampai na profilu influencera mtize selhat
a znacce neprildkat nové fanousky, coz by znamenalo ztratu potencialnich zadkaznikl a
snizeni u¢innosti kampang.

Reseni: Je nezbytné pribézné monitorovat vysledky kampané a sledovat, zda doslo alespon
k prokliknuti na firemni profil. Pokud nedojde k nartistu fanouskd, je nutné provést
hloubkovou analyzu moznych pfi¢in. Jednou z nich miZe byt nedostate¢n¢ atraktivni
obsah na firemnim profilu, ktery nezaujal uzivatele Instagramu a nevybidl je k tomu, aby
firmu zacali sledovat. V tomto pfipadé je nutné pfezkoumat obsahovou strategii firemnich
profild a pfipadné ji upravit tak, aby byla atraktivnéjsi a 1épe rezonovala s cilovou
skupinou. Déle je dulezité komunikovat s influencerem a spole¢n¢ hledat moznosti, jakym
zpusobem motivovat jeho sledujici k nasledovani profilu znacky a interakci s obsahem.

Timto zpisobem lze maximalizovat u¢innost kampané a zajistit dosazeni stanovenych cila.

Pokles fanouskii na siti znacky: Po spusténi kampané miize dojit k poklesu poctu
fanouskl na profilu znacky. Tento pokles mize byt zpiisoben nevhodnym vybérem
influencera, Spatnym komunika¢nim kanalem nebo také obsahem pfispévka, které mohou
porusovat zakladni eticka pravidla. Fanousci, ktefi opusti stranku, nemusi souhlasit s
hodnotami firmy, obsahem kampané nebo mohou byt urazeni komunika¢nim stylem

influencera.

Reseni: Je dilezité provést ditkladné zhodnoceni situace a identifikovat pti¢iny poklesu

fanouskii. To zahrnuje vyhodnoceni spravnosti vybéru influencera, komunika¢niho kanalu
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a obsahu propagovaného ptispévku. Pokud se ukaze, ze vybér influencera nebyl spravny
nebo Ze obsah kampané neni vhodny, je nezbytné ptijmout opatieni pro napravu situace.
To muze zahrnovat piehodnoceni spoluprace s danym influencerem, upraveni obsahu
kampané nebo zménu komunikacni strategie. Dale je dileZzité aktivné komunikovat s
fanousky a vysvétlit jim diivody a cile kampané. Transparentnost a oteviend komunikace
mohou pomoci obnovit divéru fanouski a minimalizovat negativni dopady jejich poklesu

na znacku.

Zapojeni do marketingové kampan¢ ptinasi nejen pfilezitosti, ale i urcité rizika. Je
klicové, aby tym byl pfipraven na vSechny moznosti a schopen rychle a efektivné reagovat
na pripadné komplikace, coz umozni dosazeni co nejlepsich vysledkl. Nize v tabulce jsou

rizika rozde€lena podle nékolika hodnot, které by mohly zkomplikovat kampai.

Tabulka 5: Analyza rizik.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Stupen
Pravdépodobnost Vyznamnos
Riziko Dopad rizika vyznamnosti
vyskytu rizika t rizika
rizika
Nedostate¢ny
4 5 20
rozpocet
Technické
3 4 12 Stredni
potize
Nesplnéni
ofekavani 3 4 12 Stredni
klienta
Nedostatecna
spoluprace s 2 3 6
influencery
Nepredvidané
zmény v 4 4 16
legislativé
Nevhodné 3 4 12 Stiedn
zvoleny
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influencer a
jeho styl

komunikace

Malé nebo
Zadné zvySeni
fanous$ku na

sitich

Pokles
fanous$ku na 2 3 6

siti znacky

Pravdépodobnost vyskytu rizika a dopad rizika jsou ohodnoceny na skale od 1
(nizka) do 5 (vysokd), zatimco vyznamnost rizika je souc¢inem téchto dvou hodnot. Stupen
vyznamnosti rizika pak piedstavuje kategorizaci podle vyznamnosti celkového rizika, od

nizkého po vysoky.

Na zakladé¢ identifikovanych rizik, ktera se v analyze rizik objevila, bylo zfejmé, ze
uspéch marketingovych aktivit neni pouze o kreativnim planovani a provadéni strategie,
ale také o schopnosti efektivné reagovat na ne¢ekané udalosti a fesit piipadné komplikace.
Kazdé¢ identifikované riziko bylo doplnéno o feseni ve form¢e vhodnych strategii, které by
m¢ély tymu umoznit adekvatné reagovat a minimalizovat jejich negativni dopad na priitbéh
kampané. Zasadni je vSak pro pfipad pfedchdzeni jakéhokoliv rizika to, aby se prubch
kampané neustale monitoroval a aby mezi sebou jednotlivi ¢lenové tymu byli v kontaktu,
kdyz by nastal problém. Pouze diky oteviené komunikaci a efektivni spolupraci miize byt

tym GspeSny pii feSeni ptipadnych problémil a dosazeni stanovenych cilt.
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ZAVER

Tato diplomova préce pfedstavuje komplexni zkoumani pozadavki pii vybéru
influencert spole¢nosti Brown-Forman pro marketingové aktivity. Dale byly analyzovany
strategie, které influenceti vyuzivaji k udrzeni a ziskani svého publika, a byly

identifikovany faktory ovliviiujici vybér konkrétnich influencerti pro spolupréci.

V teoretické ¢asti prace byly jasné definovany pojmy influencer marketingu, byla
rozepsana jeho historie, a také cile , které by mél mit v rdmci marketingovych komunikaci.
Dale byla rozebrana role influencer marketingu v Ceské republiky a vice rozebrana v ramci
trhu alkoholickych napojt. Cést teoretické prace byla vénovéna také socialnim sitim a tim,

jaky maji vliv na influencer marketing.

Prakticka ¢ast prace méla za ukol provedeni kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu. V ramci kvalitativniho piistupu byly zprostfedkovany osobni rozhovory se
zastupcem spolecnosti Brown-Forman a influencery, zatimco kvantitativni vyzkum
probéhl prostiednictvim dotaznikového Setieni distribuovaného vybranému vzorku

respondentu.

Vyzkumna ¢ast prace pak zahrnovala tvorbu obsahového planu pro mésic srpen
vcetné vybéru influenceri a tvorby piispévki na socidlni sité. Dale byla navrZzena metodika
pro vyhodnoceni tspéSnosti kampané prostiednictvim analyzy metrik, jako je pocet

ptispévkd, pocet sledujicich a interakce s obsahem na sociélnich sitich

Tato diplomova prace pfinasi komplexni pohled na influencer marketing, jehoz

vvvvvv

spole¢nosti Brown-Forman. Ziskané poznatky a doporu¢eni mohou slouZit jako cenny

zdroj informaci pro dal$i vyzkum a optimalizaci strategii influencer marketingu v praxi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

JD Jack Daniel‘s

FB  Facebook
IG Instagram

ROI Navratnost investice
PR Public relations

WOM Word of Mouth
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PRILOHA P I: VZOR EMAILU PRO PLACENOU SPOLUPRACI

Vzor emailu pro placenou spolupraci

Pifedmét: Moznost spoluprace s [ndzev znacky]

Dobry den [Jméno influencera],

Jmenuji se [Vase jméno] a pracuji pro [Nazev spolecnosti/nebo jméno produktu,
pokud je to relevantni]. Obdivujeme vas inspirativni obsah a zpiisob, jakym oslovujete

vase sledujici. Radi bychom vam navrhli moZznost spolupréce.

Nas tym vyvinul novy [popis produktu/nebo sluzby], ktery se vyznacuje [vyhody
produktu/nebo sluzby]. Moc se ndm libi vase tvorba a jsme ptesvédceni, Ze vase piispévky

mohou vyznamné piispét k jeho propagaci.

Rédi bychom vam nabidli moZnost spoluprace, kterd by zahrnovala [specifické
pozadavky nebo nabidky — uved’te vyhody spoluprace, napt. honorat, vzorky produktu,

slevy pro vase sledujici, atd.].

Pokud by se vam nabidka libila a nebo byste chtél(a) ziskat dalsi informace, budeme
radi, kdyz nam odpovite. Jsme otevieni diskuzi o moznostech, které by byly pro vés
zajimavé.

Dékujeme vam za vas Cas a vas inspirativni piinos pro komunitu.

S pozdravem,

[Jméno]

[Pozice]

[Kontaktni udaje]
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PRILOHA P II: VZOR EMAILU PRO BARTEROVOU SPOLUPRACI

Vzor emailu pro barterovou spolupraci

Piredmét: Unikatni pfilezitost pro spolupraci

Dobry den [Jméno influencera],

PiSu vam jménem [Vase jméno] z [Nazev vasi spolecnosti/nebo jméno produktu,
pokud je to relevantni]. Obdivujeme vas skvély obsah a vas vliv na vase sledujici. Radi
bychom se s vami spojili a prozkoumali moZnost spolupréce, kterd by mohla byt
oboustranné prospésna.

Mame k dispozici novy [popis produktu/nebo sluzby], ktery se vyznacuje [vyhody
produktu/nebo sluzby]. Véfime, ze vase znalosti a vase publikum by mohly byt skvélym

prostiedkem pro jeho propagaci mezi vasi komunitou.

Rédi bychom vam nabidli moZnost barterové spoluprace, kterd by zahrnovala
[specifické pozadavky nebo nabidky — uved’te, co mizete nabidnout v rdmci barterové

spoluprace, napt. vzorky produktii, propagacni materialy, atd.].

Pokud byste byl(a) zainteresovany(4) o nasi nabidce nebo byste chtél(a) ziskat dalsi
informace, budeme radi, kdyz nam odpovite. Jsme otevieni diskuzi o moznostech, které by

byly pro vas zajimavé.

Dé¢kujeme vam za vas Cas a vas inspirativni piinos pro komunitu.
S pozdravem,

[Vase jméno]

[Pozice]

[Kontaktni udaje]
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PRILOHA P III: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU SE
ZASTUPCEM SPOLECNOSTI BROWN-FORMAN

Uvodni otazKy pro navozeni piatelské atmosféry

1) Jaka byla cesta?

2) Chystate se letos nékam k mofi?

3) Nehodlate sviij sektor rozsiftit i pro milovniky vina?

Otazky zamérené na spole¢nost Brown-Forman

1) Jak méate definovanou cilovou skupinu?

2) Jaka forma marketingu se vam osvédcuje nejvice?

3) Vyuzivate vlastni marketingové oddéleni nebo upfednostiiujete sluzby externi agentury?
4) Jak vnimate konkurenci spolecnosti Brown-Forman a koho za ni povazujete?

Otazky zamérené na nastaveni spoluprace s influencery a na proces predchazejici
jejich vybéru

1) Méte ptehled o trendech, které jsou aktualné v oblasti influencer marketingu?

2) Jak dlouho uz vyuzivate influencer marketing ve firmé a jak vidite jeho vyvoj a uspéchy
v pribéhu c¢asu?

3) Jaké jsou hlavni cile spolecnosti pfi zapojeni influencertt do marketingovych kampani?
4) Jak probiha soucasna spoluprace s influencery ve vasi spole¢nosti?

5) Jakym zptisobem se rozhodujete pti vybéru influencerd pro spolupraci?

6) Jak hodnotite spolupraci s influencery, kteti maji vysoky pocet sledujicich?

7) Jak hodnotite spolupraci s influencery, kteti sice nemaji velky pocet sledujicich, ale
jejich obsah je kvalitni?

8) Jaky je vas postoj k dlouhodobym versus kratkodobym spolupracim s influencery a jaké
jsou piinosy kazdého piistupu?

9) Jakou formou nejcastéji své influencery odménujete?
10) Jaké socialni sité pro komunikaci s publikem influencert vyuzivate?

Otiazky zaméfené na monitoring influencert a budoucnost influencer marketingu
v ramci organizace
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1) Jak posuzujete a méftite efektivitu vystupt influencerti a jejich dopad na vasi
znacku?

2) Jaké jsou plany a strategie pro budoucnost vaseho influencer marketingu a vybér

vhodnych influencerti?

3) Jaka opatieni ma spolecnost Brown-Forman k feSeni pfipadnych negativnich reakci

nebo kontroverzi spojenych s influencery?

4) Ma spolecnost Brown-Forman néjaké plany nebo iniciativy pro vytvafeni obsahu

ve spolupraci s influencery, které by byly inovativni nebo mimo tradi¢ni postupy?

5) Jak spolecnost reaguje na zmény v algoritmickych preferencich socialnich

platforem a jak to ovliviiuje vyhledavani a vybér influencerd?
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PRILOHA P IV: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU 8
VYBRANYMI INFLUENCERY

Uvodni otazKy pro seznameni s influencerem

1) Jak si uvédomujete sviij vliv a pozici jednotlivee, ktery ovliviiuje ostatni? Jak se stavite
ke svému postaveni - s vaznosti, zodpovédnosti, nebo to vnimate spiSe jako prostiedek k
osobnimu naplnéni a zabave?

2) Jak byste charakterizoval(a) svilij vyvoj a jak se ta cesta Casem meénila?

3) Jak vnimate soucasné trendy v oblasti influencer marketingu a jak se podle vas vyvijeji?

Otazky tykajici se profilu influencera

1) Jak byste popsal(a) sviij profil, na co se zamétuje vas obsah a pro jaké publikum je
primarné¢ uréen?

2) Jak byste zhodnotil(a) svou troven v oblasti influencer marketingu a jak dlouho se této
profesi vénujete?

3) Na kterych socialnich sitich jste aktivni? Jakym zpiisobem jste vybral(a) pravée tyto a
jaké vyhody a nevyhody spojené s vasi pfitomnosti na téchto platformach vnimate,
zejména s ohledem na vaSe publikum?

4) Do jaké kategorie influencerti byste se zatradil(a)?

5) Sledujete podobné profily tomu vasemu? Pokud ano, povazujete je za své konkurenty a
koho konkrétné?

6) Na zaklad¢ jakych kritérii si vybirate znacky, produkty nebo sluzby, se kterymi jste
ochotni spolupracovat nebo je propagovat?

7) Uptednostiiujete spise kratkodobé ¢i dlouhodobé spoluprace, nebo se tomu pftilis
nevénujete a zaméiujete se spise na konkrétni projekty?

8) S jakymi znaCkami nebo firmami momentéalné spolupracujete a mate s nimi oficialni
dohodu?

9) Jakym zptisobem komunikujete se znackami — ptimo nebo prostfednictvim agentury?
Kter¢ vyhody a nevyhody vidite v obou téchto formach spoluprace?

10) Uptednostiiujete néjakou konkrétni formu spoluprace se znaCkami? Jaké piipadné
vyhody ¢i nevyhody v tom spatiujete?

11) Jaky postoj mate k oznacovani sponzorovanych piispévki a jak ovliviiuje jejich
oznaceni nasledné dosahy? Jakou mate zpétnou vazbu od publika na oznacené reklamni
ptispévky?
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12) Méte néjakou strategii pro rust a udrzeni sledujicich? Je pro vas kli¢ovy pocet
sledujicich, nebo se soustfedite spiSe na obsah a dalsi metody pro rozsifovani publika?

13) M¢l(a) jste nékdy zkuSenost s faleSnymi profily nebo komentéti v rdmci své ¢innosti?
Jak se s témito situacemi vyrovnavate a mate n¢jaké profesionalni poznatky tykajici se
moznych praktik konkurence v této oblasti?

14) Jakym zplsobem vytvarite obsah pro svlij profil? Jak4 forma obsahu rezonuje s vasim
publikem a ma tato interakce vliv na pfipadné zmény ve vasi komunikaci se sledujicimi?
Ovliviuji vas pii tvorbé obsahu preference vaSeho publika, nebo se soustfedite spise na to,
co bavi a napliuje vas?

15) Jak interagujete se svym publikem a jak jste aktivni v rdmci komunity influencert?
Poskytujete podporu ostatnim influencertim, naptiklad prostfednictvim lajkl, komentéait
apod.?

16) Jakym zptisobem podporujete znacky, se kterymi spolupracujete, mimo online
prostfedi? Ucastnite se eventil nebo se zapojujete do dalSich off-line PR a marketingovych
aktivit?

17) Jak hodnotite efektivitu ptispévki béhem spoluprace se znackami? Pouzivate n¢jaké
nastroje pro méfeni uspéchu a jaké parametry povazujete za klicové pro efektivni
ptispévek?

Otazky souvisejici s aktualni spolupraci se spole¢nosti Brown-Forman

1) Jak dlouho trva vase spoluprace se spole¢nosti Brown-Forman a jak vidite vyvoj této
spoluprace do budoucna?

2) Jak je v soucasné dob¢€ konkrétné nastavena spoluprace s firmou Brown-Forman?

3) Jakym zptisobem doslo k navdzani spoluprace s firmou? A jak vnimate obecné vyhody a
nevyhody riiznych forem mozné spoluprace?

4) Znate n¢jakou konkurenci spole¢nosti Brown-Forman a jak hodnotite jeji postaveni v
ramci soucasného konkurenc¢niho prostredi?

5) Méte n&jaké navrhy na potencidlni zlepSeni konkurencni pozice spole¢nosti Brown-
Forman? Pokud ano, jaké by to mohly byt?

6) Jakym zptisobem probiha spoluprace s Brown-Forman v souvislosti s komentafi na
ptispévky tykajici se propagace této spolecnosti? Existuje oficidlni systém spoluprace?

7) Kdo je zodpoveédny za sledovani komunikace a odpovidani na komentate? Dostavate od
Brown-Forman pfedem né¢jaké smérnice nebo instrukce k reakcim? Setkali jste se n€kdy s
negativnimi komentati od vaSeho publika smérem k Brown-Forman? Jak jste s nimi
zachazeli a byla zapojena spolecnost Brown-Forman do reakci na tyto komentate?

8) Jaky mate osobni prospéch ze spoluprace s Brown-Forman z hlediska ristu vaseho
profilu? Mate pocit, Ze tato spoluprace ptispiva k zvyseni poctu sledujicich, zvétSeni
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zapojeni publika nebo k poskytovani kvalitnéjsiho obsahu, coz pifindsi prestiz vasemu
profilu? Existuji dalsi vyhody, naptiklad zlepSeni kvality vaseho profilu?
9) Jak hodnotite vzdjemné ptinosy vyplyvajici ze spoluprace s firmou Brown-Forman?

Otazky tykajici se strategie obsahové tvorby pro spole¢nost Brown-Forman
1) Jak vytvéatite obsah pro spole¢nost Brown-Forman?

2) Byl(a) jste nucen(a) fesit né¢jakou krizovou komunikaci v souvislosti s obsahem pro
Brown-Forman? Pokud ano, jakym zptisobem prob¢hl proces? Pokud ne, mate predem
pfipraveny plan pro piipad krizové komunikace, nebo se informace piedavaji spolecnosti,
ktera danou situaci fesi po své ose?

3) Mate n¢jaké pripominky nebo doporuceni ohledné tvorby obsahu pro Brown-Forman?
Jaky obsah podle vas obecné rezonuje s publikem? Konkrétné u vaseho publika, co je
uspésné a co naopak ne? Jak méftite vysledky jednotlivych ptispévki pro tuto znacku?
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PRILOHA P V: NAHRAVKY ROZHOVORU

Rozhovor 1 — Zastupce spolecnosti Brown-Forman (2 ¢asti)
Rozhovor 2 — Influencer, muz, 35 let

Rozhovor 3 — Influencer, zena, 26 let

Rozhovor 4 — Influencer, Zena, 25 let (2 ¢asti)

Rozhovor 5 — Influencer, zena 25 let

Odkaz na nahravky:

https://drive.google.com/drive/folders/1ByPt73wyY Twv38ulL8kVh9YFdd 6mDOM?usp=

share link
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PRILOHA P VI: DOTAZNIK

1. Mate Gcet na nékteré socialni siti?

Ano

Ne (Ukonci dotaznik)

2. Rika vdm néco znacka Brown-Forman?

Ano

Ne

3. Které z téchto znacéek znate?

(Lze oznacit vice odpovédi.)

Finlandia

Jack Daniel’s
Diplomatico

El Jimador

Gin Mare

Slane Irish Whiskey
Herradura
Woodford Reserve
Old Forester
Benriach
Glendronach
Coopers* Craft
Glenglassaugh
Fords Gin

Chambord
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- Korbel

- Sonoma-Cutrer

4. Kde jste s témito znackami ptisel/la naposledy do styku?
- Socialni sité
- TV reklamy (Preskoci na otazku ¢. 6)
-V baru (Preskoci na otazku ¢. 6)
- Tisk (Casopis, noviny, ...) (Preskoci na otazku ¢. 6)
- Radio (Preskoci na otazku ¢. 6)
- Online reklama (Preskoci na otdzku ¢. 6)

- Od ptéatel (Preskoci na otazku ¢. 6)

5. Uvedl/a jste, ze tyto znacky znate ze socidlnich siti. Vzpomenete si odkud pfesné to

bylo?

- Vidél jsem ji u influencera, které¢ho sleduji
- Vidél jsem u kamarada, kterého sleduji

- Reklama na sociélnich sitich

- Nevzpomindm si

- Jiné: (Oteviena odpoved)

6. Zakoupil/a jste nékdy lahev nékteré z téchto znacek? (Finlandia, Jack Daniel’s,

Diplomatico, El Jimador, Gin Mare, Slane Irish Whiskey, Herradura)
- Ano

- Ne

7. Sledujete profily nékterych influencerii?

-  Ano
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- Ne (Ukonci dotaznik)

8. Na jakych sitich aktivné sledujete influencery?

Facebook

- Instagram
- Youtube
- Tiktok

- Jiné: (Oteviena odpoved)

9. Kolik influencert aktivné sledujete?
- 15
- 69

- 10avice

10. Upftednostiiujete Ceské influencery pied témi zahranicnimi?
- Ano
- Ne

- Nevim

11. Na jakou kategorii influencert se nejcastéji zamétujete?
(Lze oznacit vice odpovédi.)
- Modda
- Cestovani
- Fotografovani
- Jidlo a vareni

- Kosmetika
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12.

13.

14.

15.

- Kultura

- Politika a spolecenské védy

- Sport

- Rodicovstvi

- Odborna témata (Ekonomika, ¢etnictvi, marketing,...)
- Zdravi

- Jiné: (Oteviena odpoved)

Jaké formaty jsou pro vas pii sledovani influencera nejatraktivnéjsi?
(Lze oznacit vice odpovédi.)

- Statické ptispevky (Fotografie)

- Videa

- Recenze sluzeb ¢i produktii

- Ptibehy (Stories)

- Textové ptispévky

- Zivavysilani

Ktery influencer, kterého sledujete, se vam vybavi jako prvni?

(Oteviend odpoved)

Jak Casto vami zvoleného influencera sledujete?
- Alespon jednou tydné
- Nekolikrat tydné

- Neékolikrat za mésic

Co je hlavnim diivodem, ze daného influencera sledujete?
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- Inspirace
- Relax

- Zabava

- Recenze

- Jiné: (Oteviena odpoved)

16. Predstavte si influencera, kterého jste uvedl/a v predesié otdzce a vyjadrete miru

souhlasu s nasledujicimi vyroky:
Influencer je atraktivni

- Nesouhlasim

- Spise nesouhlasim

- Nevim

- Spise souhlasim

- Souhlasim

Influencer je expert ve svém oboru
- Nesouhlasim

- Spise nesouhlasim

- Nevim

- Spise souhlasim

- Souhlasim

Influencer je diveéryhodny
- Nesouhlasim
- Spise nesouhlasim

- Nevim
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17.

- Spise souhlasim

- Souhlasim

Ztotoznuji se s influencerem
- Nesouhlasim

- Spise nesouhlasim

- Nevim

- Spise souhlasim

- Souhlasim

Influencer je informovany
- Nesouhlasim

- Spise nesouhlasim

- Nevim

- Spise souhlasim

- Souhlasim

Influencer je upiimny
- Nesouhlasim

- Spise nesouhlasim
- Nevim

- Spise souhlasim

- Souhlasim

vvvvvv

sledovat?
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18.

19.

(Oznamkujte jako ve Skole, kdy 1 je nejvice diilezité a 5 nejméne.)

Shoda s jeho nazory (1-5)

Atraktivita obsahu (1-5)

Shoda s zivotnim stylem (1-5)
Ptidavani komercnich ptispévku (1-5)
Pocet sledujicich (1-5)

Recenze a doporuceni (1-5)
Spolupracujici znacky (1-5)

Styl prezentace (1-5)

Komunikace s publikem (1-5)

Zabavnost (1-5)

Veéftite doporuenim a nazoram influencera, kterého sledujete?
- Ano
- Ne

- Nevim

Co u vas zvysuje duveru v daného influencera?

(Lze oznacit vice moznosti.)

Styl komunikace

- Pocet sledujicich

- Pocet ptispévkil

- Popularita daného influencera
- Spoluprace se znackami

- Nic z uvedeného

- Jiné: (Oteviena odpoved)
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20. U oblibenych influencert sledujete:
- Veskery obsah

- Vybrany obsah

21. Jakym zplisobem podporujete své oblibené influencery?
- Komentart
- Lajk
- Zprava
- Sdileni
- Ulozeni ptispévku
- Nezapojuji se

- Jiné: (Oteviena odpoved)

22. V ptipad¢, ze byste se musel/a rozhodnout, preferujete tzv. makro-influencery (s

velkym mnozstvim sledujicich) nebo mikro-influencery (do 10 tisic sledujicich)?
- Makro-influencefi
- Mikro-influenefi

- Pocet sledujicich pro mé neni dilezity

23. Jaky mate nazor na sponzorované piispévky nebo na takové, kde je zjevna
propagace znacky? (V piipadé moznosti ,,Jiné* miizete uvést vlastni nazor na dané

téma)

- Propagaci nefeSim

- Na takové piispévky pohlizim kriticky
- Nevadi mi to

- Jiné: (Oteviena odpoved)
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24.

25.

26.

Kolik propagovanych nebo komerc¢nich ptispévkil byste byl/a ochotny/a u

influencera akceptovat za 1 kalendaini mésic?
-0

- 15

- 6-10

- Nevim, je mi to jedno

Jaké podminky by musely byt splnény pfi takové propagaci, abyste ji byl/a

schopen/na akceptovat?
(Lze oznacit vice moznosti.)
- Komer¢ni spoluprace musi byt jasné oznacena

- Frekvence komer¢ni propagace by neméla byt ptili§ vysokéa ve srovnani s

ostatnimi ptispévky

- Propagace musi zachovat stejny styl komunikace jako ostatni pfispévky

influencera
- Sdéleni musi plisobit divéryhodné a piirozené

- Znacka/produkt/sluzba by nemély byt pfilis§ nasilné vkladany do obsahu

(minimalni pouziti loga, zminek a dalSich prvki).

- Znacka/produkt/sluzba musi organicky zapadat k osobnosti a tématu daného

influencera

- Nevim, je mi to jedno

Ktery zptisob reklamy na socidlnich sitich ma na vas nejvétsi vliv?
- NefeSim to

- Sponzorovana reklama pfimo od znacky

- Reklama $ifena skrze influencera

- Jiné: (Oteviena odpoved)
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27.

28.

29.

30.

31.

M¢l nékdy na vase ndkupni chovani vliv influencer?
- Ano, jiz jsem nakoupil po doporuceni influencera
- Zvazoval jsem nékup, ale neuskutecnil jej

- Ne, doporuceni od influencera na mé nema vliv

Jaky je vas postoj k produktiim, sluzbam nebo znackam, které jsou doporucovany

vice influencery zaroveil? Zvysuje to vas zdjem o tyto nabidky?
- Nesouhlasim

- Spise nesouhlasim

- Nevim

- Spise souhlasim

- Souhlasim

Stalo se vam nékdy, ze jste na zéklad¢ doporuceni influencera zakoupil/a

propagovany produkt, ale nakonec jste s ndkupem nebyl/a spokojen/a?
- Nesouhlasim

- Spise nesouhlasim

- Nevim

- Spise souhlasim

- Souhlasim

Jste:

- Muz

- Zena

- Jiné / Nechci uvadét

Kolik je vam let?
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32.

33.

Méné nez 18 let
- 18-25let
- 26-35let
- 36-45 let
- 46-60 let

- Vice

Odkud pochazite?
Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysoc€ina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

Ziji v zahranici

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdelani?

- Zakladni
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- Stfedni (bez ¢i s vyucnim listem, maturita)
- Vyssi odborné

- Vysokoskolské — bakalatsky titul

- Vysokoskolské — magistersky

- Vysokoskolské — doktorsky titul a vyssi

Vas pracovni status?
- Student

- Zaméstnanec

- 0svC

- Nezaméstnany

- Jiny: (Otevrena odpoved)



