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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zaméfuje na fenomén influencer marketingu v gastronomii. Dilo
zkouma, jak jsou influencefi na socidlnich sitich vyuzivani k propagaci sluzeb v oblasti
gastronomie a jak tento trend ovliviluje ndvstévnost téchto podnikii. Studie analyzuje
efektivitu promovani podnikl influencery z hlediska generovani zapojeni zakaznikl
a ndvstévnosti. Kromé toho zkoumad etické aspekty spojené s influencer marketingem,
véetné potieby transparentnosti a divéryhodnosti organické reklamy. Celkové tento vyzkum
poskytuje cenny piehled o sou¢asném stavu influencer marketingu v gastronomii a poskytuje
praktické poznatky pro gastronomické provozy i marketingové odborniky, ktefi se snazi

tento piistup vyuzivat efektivné a eticky a také pro samotné influencery.

Kli¢ova slova: influencer, influencer marketing, socidlni sité, tviirce obsahu, Instagram,

sledujici, spoluprace, propagace, marketing, gastronomie, podniky, kavarna, online

ABSTRACT

This thesis focuses on the phenomenon of influencer marketing in gastronomy. The work
examines how influencers on social media are used to promote services in the catering
industry and how this trend affects the footfall of these businesses. The study analyses the
effectiveness of promoting businesses by influencers in terms of generating customer
engagement and footfall. In addition, it examines the ethical aspects associated with
influencer marketing, including the need for transparency and credibility of organic
advertising. Overall, this research provides a valuable overview of the current state of
influencer marketing in the foodservice industry and provides practical insights for
foodservice operations and marketing professionals seeking to use this approach effectively

and ethically and also for the influencers themselves.

Keywords: influencer, influencer marketing, social media, content creator, Instagram,

followers, collaboration, promotion, marketing, gastronomy, businesses, cafe, online
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UVOD

Socialni sité jsou fenoménem dnesni doby. V poslednich letech se tak influencer marketing
stal mocnym néstrojem, ktery firmdm umoznuje oslovit cilové publikum organickym
zpusobem a cilové skupin€ se 1épe prizplisobit. S rozmachem platforem socidlnich médii,
jako jsou Instagram, YouTube a TikTok, se influencefi stali nedilnou soucdsti mnoha

odvétvi, a to 1 v€etné gastronomie.

Influencer marketing v gastronomii zahrnuje spolupraci s tviirci z oblasti foodblogingu
a lifestylu, $éfkuchati a dalSimi osobnostmi pisobicimi na socidlnich médii, ktefi maji
na svych profilech na sitich zna¢nou sledovanost a vliv. Tito influencefi vytvaieji obsah

tykajici se jidla a kulinafskych zazitkd, a to Casto i s jidly z restauraci nebo kavaren.

Oblibu influencer marketingu v gastronomii lze pfic¢ist skutecnosti, ze lidé méli vzdy kladny
vztah k dobrému jidlu a gastronomie se stala pro mnohé i vasni. Nyni tak vice nez kdy jindy
touzi objevovat nové kulindiské zazitky. Influencefi v tomto procesu hraji zdsadni roli,
protoze svym sledujicim predstavuji jedinecné a vzruSujici moznosti stravovani, at’ uz jde

o nov¢ jidlo nebo trendy restauraci.

Vyuziti influencer marketingu v gastronomii navic umoziuje podnikiim oslovit §irsi
publikum nez jen mistni trh. S pomoci influencerii mohou restaurace a kavarny ptilakat
zakazniky z riznych ¢asti svéta, ktefi maji zdjem o pozndvani novych kulinatskych zazitkd.
S influencer marketingem v gastronomii jsou vSak spojeny i urcité vyzvy. Autenticita
a divéryhodnost influencerti mize byt nékdy zpochybnovédna a podniky musi zajistit, aby

influencefti, s nimiZ spolupracuji, odpovidali hodnotdm a sdéleni jejich znacky.

Navzdory témto vyzvam jsou piinosy influencer marketingu v gastronomii nepopiratelné.
Cilem této vyzkumné prace je prozkoumat roli influencer marketingu v gastronomii a jeho

dopad na podniky i spotiebitele a zaroven potencidlni ptinos pro malé a zacinajici podniky.

Autor se v praci ponofil do pfipadovych studii a vyzkumi, které podnikiim mohou pomoci
k efektivnimu vyuziti influencer marketingu. V koneéném disledku se prace snazi
poskytnout poznatky a doporuceni pro podniky, které chtéji zaclenit influencer marketing

do své strategie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Siroka vefejnost si pojem marketing &asto interpretuje jako ,,reklama“ nebo v lepsim piipadé
jako ,uméni prodat a prfesvédCit zdkaznika®“. V novém pojeti je to ale predevSim
uspokojovani potieb zakaznika, jak uvadi Philip Kotler ve své knize Moderni marketing
(2007, s. 38). Jaroslav Svétlik marketing definuje jako ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v konec¢né fézi uspokojeni potieb a pfani zdkaznika
efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cilii organizace* (Svétlik. 2005,
s. 10). Lze tedy fici, Ze nejptesnéjsi definici marketingu je uspokojovani potieb zékaznika

za ucelem zisku.

1.1 Marketingovy mix

Cilem marketingu je ziskani si povédomi o zakaznikovi a trhu, na kterém znacka plisobi.
Na zakladé téchto znalosti je poté formulovéan tzv. marketingovy mix skladajici se ze Ctyt
prvkii — vyrobek, cena, distribuce a komunikace (Svétlik, 2005, s. 18). Tyto slozky, nazyvané
4P (z anglickych slov product, price, place a promotion), obsahuji v§echny aktivity, kterymi

mize firma ovlivnit zdjem o svijj brand a produkt (Kotler, 2007, s. 70)

1.1.1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci oznacujeme aktivity a procesy zprostfedkovavajici informace
o produktu, jeho vlastnostech a vyhodach pro zakaznika. Jejim cilem je predevSim
presvedcit zakaznika ke koupi. (Kotler, 2007, s. 71) Za timto G¢elem jsou marketingovymi
odborniky pouzivany nastroje komunikacniho mixu, mezi néz patii reklama, PR, podpora
prodeje, direkt marketing, osobni prodej a v soucasnosti nejvyuzivanéjsi online marketing.

(Svétlik, 2005, s. 184-185)

1.2 Marketing na socialnich sitich

Ucelem marketingu na socialnich sitich je navysSeni navstévnosti webu ¢i provozu, konverzi
a Sifeni povédomi o znacce. Jsou to postupy a procesy vedouci k tvorbé obsahu, ktery
pfitdhne pozornost zdkaznika a podniti ho k dal§imu sdileni ve své socidlni komunité.

(Baker, Baker, Bormann, Roberts, Zahay, 2017, s. 2)
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1.3 Socialni sité

Socidlni sité jsou zejména v poslednim desetileti velice popularni. Pohybuji se na nich
miliardy lidi, a proto jsou dllezité z hlediska velikosti mozného zésahu cilovych skupin
zakaznikd. Kazdym dnem je obsah budovany a sdileny na socialnich médiich vétsi, nez
bychom kdy mohli stravit. Socialni sit¢ (zejména Facebook, Youtube a Instagram) se
za posledni roky dostaly na Spicku popularity mezi vSemi generacemi, ale vyuZzivani

socialnich médii pro marketingové ucely neni zase tak nova véc. (Williams, 2016)

1.3.1 Facebook

Vyhodou této socialni sité je Siroké portfolio jejich uzivateli. Na Facebooku se nachazi lidé
vSech vékovych skupin, lidé s malych vesnic i1 velkych mést, lidé se Sirokou Skalou zajmi,
profesniho prostfedi a ndzorti. Facebook ma bohaty a jednoduse dostupny reklamni systém,
ktery lze uplatnit napti¢ jeho veSkerymi moznostmi, které nabizi jako jsou osobni a firemni
profily, udalosti, uzaviené skupiny, kariérni portal, nebo sekce pro prodej zbozi ,,Market-

place®. Nejvétsi konkurenéni vyhodou této socidlni sité oproti jinym je jeji univerzalnost.

Socidlni sit’ Facebook je postavena na kombinaci textového a vizualniho obsahu. Vzhledem
k fungovani sité na principu slozitych algoritmti je zdkladem pro zaujeti cilové skupiny
pfedevs§im tvorba kvalitniho obsahu generujici velké mnoZzstvi interakei, z nichz mezi

nejdilezitejsi patii komentare a sdileni. (Lasekot, Vyhnankova, 2019, s. 128-129)

1.3.2 YouTube

Videa predstavuji v dneSnim svété stale siln€js$i zptisob konzumace obsahu a komunikace
a tento trend roste. Socidlni sit’ YouTube je platforma pro vyhledavani, sledovani a sdileni
videi, kterou kazdy mésic navstévuje vice jak 1,9 miliardy ptihlaSenych uzivatelii. Oproti
ostatnim socidlnim médiim se YouTube 1isi tim, Ze je vniman spiSe jako vyhledavac, nebot’
lidé v soucasnosti preferuji zhlédnuti videa, které s sebou pifinasi ndzornost a je rychlé, nez
zdlouhavé c¢teni napt. navodll nebo receptl. Ziejmé 1 proto se umistil hned jako druha
nejpopularnéjsi stranka na svété po Googlu. Az 86 % uzivatelit YouTube se prostfednictvim
této platformy uci nové véci. (Lasekot, Vyhnankova, 2019, s. 136)

vvvvvv

mezi vSemi generacemi. Dnes tato socidlni sit’ nabizi n€kolik placenych platforem, které se
na jednotlivé generace uzivatelli vice zaméfuji jako jsou napiiklad YouTube Premium,

nebo YouTube Kids. (Hazmukova, 2021)
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Marketing na YouTube je velmi vyhodnym néastrojem pro firmy k rozSifovani povédomi
a informaci o znacce a jejich produktech, ziskavani novych navstévniki webu a naslednych
konverzi. Kromé tvorby a sdileni vlastniho obsahu zde mohou také inzerovat a vyuzivat
placené reklamy, jako jsou bannery nebo bumpery, kratka videa pted videi jinych tviirct

nebo jiné formaty, které se zobrazuji u videi. (Miles, 2014, s. 14-15)

1.3.3 Instagram

Instagram je sit’ pro sdileni vizualniho obsahu, vznikla v roce 2010, ktera je urCeni zejména
pro mobilni zafizeni, zaméfujici se na pofizovani a sdileni fotografii a kratkych videi

s prateli. (Instagram, 2019)

Instagram je stale jednou z nejrychleji rostoucich socialnich siti, ktera od svého vzniku navic
ptfedstihla v poctu aktivnich uzivatelti i Twitter nebo Facebook, a proto se také dostala
do hledackit mnoha znacek i marketingovych spolecnosti jako nezbytna soucast brandu.
Jeho dulezitost podtrhuji i informace o odlivu mladych uzivatelii ze zminovaného

Facebooku, a to smérem prave k Instagramu. (Hoftreitr, 2015)

Obsah na Instagramu je tvofen zejména obrazky, potazmo videi nebo obsahem ve Stories,
kdezto, na rozdil tteba od Twitteru, texty u pfispévkd maji az druhotny vyznam. To ale
neznamena, Ze by mély byt podceniovany nebo zanedbavany. Podstatou této socidlni sité je
zaujmout vizudlni komunikaci, pti¢emz se vyplaci mit nastaveny smysluplny plan a drzet se
ho. Instagramové trendy se méni stejné rychle jako ty vmodé a je v zdjmu marketért
i znacek je sledovat, ale vice podstatné je vzdy to, o co mé zdjem cilova skupina a toho se
drzet. At uz se jednd o tzv. flatlaye (foceni naaranzovanych piedmétl z vrchu),

nebo lifestylové fotky typické pro fashion odvétvi. (Lasekot, Vyhnankova, 2019, s. 132)

Jak bylo zminéno, Instagram je v prvé fad€ postaven na vizualni komunikaci, a i kdyz se to
na prvni pohled nezda, jeho uzivatelé jsou na reklamni sdéleni pomérné citlivi. Instagram je
pfesto skvélym nastrojem pro kvalitni branding, protoze zde Ize snadno a velmi dobie

komunikovat aspekty jakou story, design, positioning a PR znacky. (Hofreitr, 2015)

Instagram je proto idealni platformou pro budovani znacky. Usp&né na ném funguje mnoho
znacek od leteckych spolecnosti, reklamnich agentur, odévnich znacek, umélc, freelancert
v§eho druhu az po lokalni pekafstvi, restaurace, bary, drobné vyrobce nebo také vzdélavaci
instituce. Uspéch zavisi na dobie nastaveném trafficu a kvalitnim contentu, ktery je ve své

pravidelnosti a vizuélu stabilni. (Hofreitr, 2015)
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1.3.4 TikTok

TikTok je v soucasnosti nejrychleji rostouci popularni socialni sit’, na které jeji uzivatelé
sdili a sleduji vzékladu 15sekundovd videa natd€end mobily. Tato platforma
ma propracované algoritmy pro personalizované doporucovani obsahu, diky Cemuz se
v poslednich letech stala pro jeji uzivatele velice navykovou. Obsah TikToku je tvofen
kratkymi videi amatérskych i profesionalnich tvilirct, ktefi pro jejich tvorbu mohou vyuzivat
nespocet filtr, nalepek a hudby do pozadi. DalS§im populdrnim obsahovym formatem jsou
tzv. split-screen duety, kde spolu tviirci mohou nezavisle spolupracovat a déale rozvijet

content na svych profilech. (D’Souza, 2021)

1.3.5 LinkedIn

LinkedIn je tzv. networkingova neboli profesni socidlni sit. Uzivatelé této platformy ji
vyuzivaji k propojovani se a rozsifovani kontakti, které by jim mohly pomoct v kariérnim
uzivatelé zde pravidelné sdili pfispévky komentujici aktualni trendy nebo odkazy

na zajimavé ¢lanky z jejich kariérnich odvétvi. (Lasekot, Vyhnankova, 2019, s. 135)

Uzivatelské profily na platformé LinkedIn se oproti jinym socidlnim sitim podobaji vice
zivotopisim. Od kvalitni fotografie, tvodniho souhrnu, pies kariérni zkusenosti a uspéchy
az po dosazené vzdélani a certifikaty. Kvalita a reprezentativnost téchto informaci
na LinkedInu totiz ¢asto rozhoduje o tom, zda pfipadné headhuntery firem, ktefi se na siti

vyskytuji, zaujmete nebo ne. (Lasekot, Vyhnankova, 2019, s. 135-136)

1.4 Content marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing je strategicky proces tvorby a rozvijeni
obsahu za t¢elem informovani, pobaveni a vytvafeni povédomi o znacce i produktech mezi

cilovymi skupinami. (Heinze, 2017)

Smyslem content marketingu je zaujmout zakaznika informacemi, které ho zajimaji a souvisi
s jeho vlastnimi z&jmy, pfanimi ¢i potfebami. Tim firma docili toho, Ze se zdkaznik bude
pfimo zajimat také o ni a jeji produkty. (Prochazka, Rezniek, 2014) Spravné provadény
obsahovy marketing brandu pfinési vice, zejména relevantnich navstév, odlisi jeho produkt
od konkurence, buduje silné povédomi a prohlubuje divéru zakazniki. (Jefferson, Tanton,

2015)
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Kvalitni obsah mize mit riznou podobu. Nejcastéjsi podoba dnes jsou textové piispévky,
typické pro Twitter; fotografie a galerie, typické pro Instagram; videa, typicka pro YouTube,
podcasty, Casopisy €i e-knihy. Mezi méné uzivané formaty spadaji napiiklad webinafe,

komiksy, mapy ¢i tvorba udélosti. (Jefferson, Tanton, 2015)

1.4.1 Fotografie

Fotografie zdkladni nejjednodussi prvek vizudlni komunikace a content marketingu.
Origindlni dobfe provedend a zpracovand fotografie pfitdhne pozornost cilové skupiny
a slouzi jako podstatny rozhodovaci faktor. Nejefektivnéjsi typ fotografie je tzv. lifestyle
photo, které vyobrazuje vyuziti produktu v bézném zivoté a dokaze tak zaujmout vice nez

klasicka produktova fotografie. (FEO digital agency, 2014)

1.4.2 Video

Videoobsah ma v soucasnosti v marketingu velky vyznam, ktery stale roste, a proto stale
vrustd 1 diraz na tuto slozku v kontextu celé marketingové strategie. Diky novym
technologiim umoznujicim pfipojeni k internetu prakticky kdekoli frekvence sledovani videi
stale stoupd, a to zejména na mobilnich zafizenich. Proto stoupa i zdjem o agentury

specializované na tvorbu video obsahu. (Nottingham, 2015, s. 173-175)

Video format komunikace je v soucasnosti jednim z nejperspektivnéjsich a nejefektivnéjsich
formati online komunikace. JelikoZz se jedna o audiovizualni dilo, psobi tak na vice smysli
najednou a jeho zpracovani (zhlédnuti) neni pro cilovou skupinu tak narocné jako Cteni
textovych obsaht. Velkou vyhodou je zarovenn mnohonasobné zvySend pravdépodobnost
zobrazeni videopiispévku na ptednich pfickach ve vyhledavacich nez u textovych formatt.

(Jefferson, Tanon, 2015, s. 135)

Pro efektivni video content marketing je diilezité vybirat spravna témata a formaty videi,
kterd budou relevantni vii¢i znacce a sdilet je na vice video platformach zaroven, véetné
vlastniho webu znacky, pokud existuje. Velkou roli v $ifeni a poctech shlédnuti videoobsahu
ma také optimalizace pro mobilni zafizeni ¢i vyhledavace. (Baker, Baker, Bormann, Roberts,

Zahay, 2017, s. 153-154)

1.4.3 Stories

Stories jsou jednou z funkci Instagramu, kde je nazyvame Instastories, a Facebooku, ktera

slouzi ke kratkodobému sdileni obsahu jako jsou fotky a videa na omezeny ¢as 24 hodin.
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V porovnani s klasickymi piispévky na socidlnich sitich je nahravani obsahu do Stories
uzivateli, zejména na Instagramu, mnohem frekventovanéjsi, a tudiz umoziuje rychlejsi
odezvu a vétsi aktudlnost jejich obsahu. Piib&éhy nabizeji atraktivni zplsob a pftilezitost,
jak propojit publikum, které je aktivni, se znackou. Nejvice aktivni na business tctech jsou

odvétvi fashion a fitness. (Dvotakova, 2018)

Na Instagram Stories jsou uzivatelé zvykli sdilet vice obsahu, bez vétSich edita¢nich zmén.
Navic, skrze Stories, uzivatelé dokazou absorbovat vice sdéleni v krat§im Case. Dalsi

moznosti jsou funkce Instagramu Bumerang nebo Hyperlapse. (Dvoirakova, 2018)

1.5 Influencer marketing

Influencer marketing je v soucasnosti mainstreamovou, nejvice vyuzivanou formou online
marketingu. Zahrnuje spolupraci brandu s influencerem na komunikaci svého produktu
nebo sluzby s cilovou skupinou. Mnoho znacek dnes navazuje spoluprace i s influencery

1 za GCelem rozsifeni brand awareness a rozpoznatelnosti znacky mezi konkurenci.

Oproti bézné formeé marketingu miize byt influence marketing vyuzit kdekoli a influencerem
mize byt prakticky kdokoli. Od fotografa na Instagramu, oblibeného food blogera
na Twitteru, po uznadvaného marketéra na Linkelnu. To, co je Cini relevantnimi je jejich
potenciondlni zasah socidlnich sitich. Mnohdy ale sta¢i pouze 10 tisic sledujicich nebo méné

a povést odbornikil ve svém oboru. (Geyser, 2021)

Efektivnim zpiisobem pro oslovovani velkého poctu stalych i potencionalnich zékazniki je
vyuziti influencer marketingu, ktery je postaven na spolupraci se tieti stranou, zpravidla
tzv. influencerem. (Lepistd, 2017, s. 17-18) Tento zplisob propagace funguje velmi efektivné
proto, ze vétSina spotiebiteld se radéji setkdva s produktem v organickém obsahu
nezli prostfednictvim placené reklamy. Velky vyznam zde také hraje osobni doporuceni
a vlastni nazor influencera, jenz je pro zédkazniky divéryhodnym zdrojem informaci. (Ryan,

2017, s. 136)

U efektivni tvorby strategie influencer marketingu je také dilezité zaméfit se na content,
ktery influencer vytvafi, a tudiz na jeho relevantnost pro propagaci znacky. Obsah musi byt
prezentovan na vhodné platformé ve spravny ¢as a ve formé, ktera je ztotoznitelna s obsahem
samotného influencera. Dulezité je také planovani dalSich piispévkl v souladu s trendy

a dénim na socidlnich sitich. (Wiley, Forbes 2018)
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1.6 Influencer

Influencerem je oznacovan clovek, ktery ovliviiuje vyznamné mnozstvi lidi. V marketingové
praxi jsou za n¢ oznaCovani piedevsim youtubefi a instagramefi, v dneSni dob¢ i Tiktokefi,
kteti jsou popularni a sleduje je velky pocet lidi. Nemusi pfitom jit jen o influencery
s miliony fanousk, ale i mensi oborové osobnosti, které sleduje sice méné lidi, ale presto

jsou ve své oblasti vyznamni. (Rosecky, 2018)

Jedna se o moderni pojem s ¢imz souvisi i to, Ze influencefi maji zejména vliv na mladsi
generace Y, Z a Milenialy. Podle vyzkumi maji az tii Ctvrtiny teenagerd blize praveé
k influencerim nez k béznym celebritdm, jako jsou herci nebo zpévéci. Dale vice
nez polovina pfiznava, ze si nékteré produkty kupuji, nebo si oblibili urcitou znacku, prave

na zékladé doporuceni oblibeného influencera. (Rosecky, 2018)

Influencefti jsou tak vyuzivani zejména jako chytry tah pfi cileni na zdkaznika. Diky tzce
zamé&iené cilové skuping, ktera je jinymi reklamnimi prostfedky zasazitelna podstatné méné.
Jedna se zejména o zasaZeni generaci Z, travici na socidlnich sitich hodiny a hodiny ¢asu,
a sponzorované posty a reklamy znacek jiz davno nevnimaji kvili tzv. bannerové slepoté.
Avsak piispévky svych oblibenych youtuberti, instagramerti a blogerti sleduji velice
pozorné. Navic spojeni s influencerem znacce dodava lidskou tvar, kterd je v souc¢asné dobé

uz témét nezbytna. (LukaSova, 2018)

Relativné nové tak sledujeme propagaci znacek influencery s obecné¢ menSim dosahem,
napiiklad jen v fadu desitek tisic sledujicich, v $ir§Sim vékovém spektru jejich sledujicich.
Ti uzaviraji partnerstvi mezi sebou navzajem, coz zajistuje lepsi prinik a mnohem vétsi

ztotoznéni se potencionalniho zakaznika se spolecnosti napfi¢ cilovymi skupinami.

Tyto spoluprace znacek s influencery se pak buduji na dlouhodobé bézi a celosvétove je
vidét 1 snaha firem divat se na spolupréci s influencery v $ir§im méfitku a nenechat jejich

vystupy kticet prvoplanovou reklamou. (LukaSova, 2018)

1.6.1 Youtuber

Za youtubery jsou oznaCovani lidé aktivné tvofici a publikujici videa na Youtube. Tito lidé
maji v soucasnosti na své sledujici velky vliv, jsou tedy vyhleddvanym marketingovym
nastrojem firem. Néktefi tvirci videi jsou vSak jako influenceti GspéSnéjsi nez jini, zalezi to
zejména na obsahu videt, jejich formé, poctu sledujicich, ale také na charisma a sympatii

samotného youtubera u marketéra. V globale je vSak spoluprace s influencery mezi firmami
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velice oblibena, a to predevsim proto, Ze je velmi efektivni. Zejména mladéd generace vnima
propagaci produktu za pomoci youtuberii mnohem Iépe nez v podobé klasické reklamy.

(Lepisto, 2017, s. 21)

Popularita youtubera je hodnocena hlavné dle poctu odbérateld na Youtube a dalSich
socialnich sitich. Odbératel (follower) je osoba, ktera se ptihlasila k tzv. odbéru videi a je
tedy informovana o kazdém novém videu na vSech kandlech, které odebird. (Kadlecova,
2017, s. 17) Ojedinéle pevny vztah youtuber( s jejich fanousky je pro marketing firem velmi
vyznamny. Oproti klasickym celebritdm jsou youtubeti mladezi vnimani jako pratelé, ktefi
je v8ak inspiruji, a tak k nim vzhlizi. Followefi ¢asto sami navrhuji témata videi, kterd by
radi zhlédli a komunikuji se svymi oblibenci témét denné pomoci riznych socialnich siti

a médii (Lepisto, 2017, s. 21-22)

Youtubery mizeme rozdélit to urcitych skupin podle témat a obsahu videi, ktera publikuji
na svém kanale. Existuji tzv. gamefi (Let’s playefi), jejichZ obsah videi je tvofen hranim
pocitacovych her doplnénych o slovni komentat, vlogefi, ktefi na svych kandlech publikuji
sestiihy videi z cestovani, vyletd, udalosti ale i béZznych dnt. DalSim typem jsou beauty
youtubefi, ktefi se ve své tvorbé vénuji zejména kosmetice a modé. Dale pak existuji
youtubefi, které nelze zatradit do Zadné z kategorii a jejichZ tvorba obsahuje videa riznych

tykajicich se témat. (Kadlecova, 2017, s. 18)

1.6.2 Instagrammer

Cambridge dictionary popisuje vyznam slova instagrammer jako né¢kdo, kdo pravidelné sdili
obrazky nebo jiné véci, jako je video nebo text, na sluzbé socidlnich médii Instagram.
(Cambridge dictionary, 2021) Jedna se o uzivatele socialni sit¢ Instagram, ktery sdili
prispévky a ptibéhy (stories). Je tieba si tento pojem neplést s pojmem influencer, nebot’ ne
kazdy instagrammer je influencer. Instagrammer je osoba, kterd ma profil na Instagramu

a sdili obsah pfi interakci s ostatnimi uzivateli. (Economy-wiki, 2021)

Insta influencer, zjednodusené instagrammer, je ¢lovék pravidelné ptidavajici ptispévky
propagujici urcity produkt ¢i znacku. Mluvime tak o uzivatelich s po¢tem sledujicich v ramci
desitek ¢i statisicii a desitek tisic reakei (,,like” a comment) u jejich pfispévka. Tito lidé si
pfidavanim obsahu na socialni sit¢ v podobé¢ fotografii, videi a kratkych texti jiz vydélavaji
zcela bézn€ a v poslednich letech tato oblast stile roste. Mezi prvni uZivatele,

které oznaCujeme za instagrammery, patfili cestovatelé a profesiondlni fotografové. Dnes
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v

mezi ty nejvlivnéjsi insta influencery patii nejcastéji lidé zamétujici se na fashion, fitness

a lifestyle. (Heath, 2015)

1.6.3 Bloger a Vloger

Bloggerem nazyvame c¢lovéka, ktery piSe blog, druh online deniku ¢i tematického webu,
kde ptidava clanky o rtznych tématech jako uméni, cestovani, finance, marketing

nebo gastronomie a tyto clanky sdili se svymi ¢tenafi. (Stapleton, 2020)

Blogger vétSinou piSe pro svou vlastni potéchu a potéchu svych Ctenaril, a to zejména
o svych koniccich, ale vétSina z nich si pfi dodrZzovani pravidel komunity blogu psanim

i vydélava. (Ainfluencer, 2021)

Vlogger je ¢lovek tvorici video blog. Mnoho vlogeri je zaroven oznacovano jako youtubeti,
protoze vétSinu video blogového obsahu lze naleznout na socidlni siti YouTube. Vlogy se
oproti bloglim nevénuji jen jednotlivym tématim, ale diky audiovizudlni strince mohou byt

obsahové bohatsi a zajimav¢jsi. (Ainfluencer, 2021)

Mnoho cestovatelll v soucasnosti kombinuje obé formy obsahu, kdy se svymi sledujicimi
sdili kratkd videa stémi nejzajimavéjSimi navStivenymi lokacemi a prostiednictvim
blogovych textl pak popisuji podrobnégji své zazitky. Tuto formu bychom mohli nazyvat

1 cestopisem.

1.6.4 Al Influenceri

V posledni dobé se ve svéte socidlnich médii a digitdlniho marketingu stale vice prosazuji
Al influencefi. Tyto virtualni osobnosti jsou vytvafeny pomoci umélé inteligence (artificial
intelligence = Al), aby tvofily obsah, komunikovaly se sledujicimi, a dokonce

spolupracovaly se znackami pro reklamni ucely.

Al influencefi, jsou digitalni avatafi navrzeni tak, aby se podobali lidem. Funguji podobné
jako lidsti influencefti, zvetejiluji obsah na platforméch socidlnich médii a komunikuji se
sledujicimi. Na rozdil od lidskych influencert jsou vSak virtualni influenceti zcela pod
kontrolou svych tvirci a mohou byt naprogramovani tak, aby ztélesiiovali konkrétni

osobnosti nebo identity znacky. (Influencer Matchmaker, 2019)

Vzestup Al influencerti vyvolava etick¢é obavy ohledné autenticity, transparentnosti a
dopadu na tradi¢ni influencersky marketing. Spolecnost Analytics Vidhya poskytuje

informace o tom, jak si jednotlivci mohou vytvofit vlastni Al influencery pomoci algoritmti
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strojového uceni a technik zpracovani ptirozeného jazyka. Tato demokratizace technologie

Al otevira jednotlivelim 1 znackam nové moznosti vstupu do svéta influencer marketingu.

(ABC News, 2024)

1.7 Vnimani influencera verejnosti

1.7.1

Vnimani

Vnimani neboli percepce patii mezi zakladni procesy orientace ¢lovéka. Je to poznavaci

proces, pomoci kterého odrazime predméty a jevy jako celek se vSemi jeho vlastnostmi.

v

Percepce je vlastné schopnost a dovednost smysli pocitovat a uvédomovat si vnéjsi i vnitini

podnéty. Je to kognitivni proces organizovani a interpretovani senzorickych informaci

z jednotlivych smysli, zraku, sluchu, ¢ichu a hmatu. (Kohoutek, 2008)

1.7.2

a)

b)

Faktory ovliviiujici vnimani

Spolecenské faktory

Socialni percepce, tedy vniméni ¢lovéka ¢lovékem, jsou zpiisoby, jakymi vnimame
sebe sama a druhé lidi v socidlnich situacich nebo na socialnich sitich. Diky ni si
utvaiime usudky a dojmy o charakteristickych rysech jinych lidi. Jde nejen o vnimani
socialniho déni, jako jsou vzhled a fyzické akty chovéni, tedy co vidim. Ale i
o interpretaci vnimané skutecnosti, tedy co si o jedinci nebo situaci myslim.
Percepéni zpracovani je ovlivilovano tzv. subjektivnim filtrem piedchozich
zkuSenosti, motivaci, postojem, aktudlnim stavem, ¢imz je percepce pro kazdého

zcela individualni. (Sociélni percepce, 2010)

Kulturni faktory

Prostfedi ovliviluje zplsob naseho vnimani, a to zprostiedkované ptes kulturu.
Mechanismus pasobeni kultury na vniméani vznikd po ptfedchozi zkuSenosti
zformované na zéklad¢ interakce s prostiedim, kterd méa znacny vliv na naSe chovani
a prozivani. Diky témto zkuSenostem jiz nd§ mozek nemusi kazdy novy podnét
naro¢né zpracovavat a vyhodnocovat, ale proces zpracovavani informace se
zautomatizovava, zjednodusuje a zrychluje. Tedy zkusSenosti dodavaji automaticky
objektiim naseho vniméni ur¢ité vyznamy a emoce. Ve své podstaté se jedna o jakési

pokfiveni reality vlivem zkuSenosti. (Interkulturni psychologie, 2013)
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2 INFLUENCERI A MARKETING

Marketéii influencery vidi jako ty, jimz jejich publikum davétuje, nebot’ jsou ve vétsSing
pfipadli autenticti, coz lidem pomdha se ztotoznénim se s nimi, a diky tomu dokazou
prostiednictvim recenzi ¢i doporuceni dostat produkty a sluzby k potencionalnim
zakaznikim. Pfesto je marketéii doposud povazuji spiSe jen jako dal$i nastroj propagace
vedle kampani. Avsak jejich dilezitost roste, o ¢emz svéd¢i i boom béhem pandemie Covid-

19. (Aust, 2017)

Influencery — lidmi vlivaymi pfedevs§im diky socidlnim sitim — jsou oznacovani hlavné
youtubefi a blogefi. Méné pak instagrameti, tviirci online televizi Steam.cz spolecnosti
Seznam a Mall.tv spolecnosti Mall, ,,facebookové osobnosti, tiktokefi a streamefi
z platformy Twich. V Cesku si v§ak jako na nejznamé;jsi influencery ptitom marketéfi stale
vzpominaji zejména na moderatory znamé z radii a z nejriznéjsich akci a také na youtubery,

avSak hned za nimi jmenuji i nékteré sportovce a politiky. (Aust, 2017)

Influencefi jsou vyuzivani zejména jako chytry tah pfi cileni na zakaznika diky uzce
zamé&iené cilové skuping, ktera je jinymi reklamnimi prostfedky zasazitelna podstatné méné.
Jedna se o zasazeni Generace Z a Milenialt travici na socidlnich sitich hodiny a hodiny ¢asu,
a sponzorované posty a reklamy znacek jiz ddvno nevnimaji kvili tzv. bannerové slepoté.
Avsak piispévky svych oblibenych youtuberi, instagrammerti a blogerti sleduji velice
pozorné, a navic spojeni s influencerem znacce dodava lidskou tvar, ktera je v soucasné dobé

uz skoro témét nezbytna. (Lukasova, 2018)

Relativné nové proto sledujeme propagaci znacek influencery s obecné mensim dosahem,
napiiklad jen v fadu desitek tisic sledujicich, avSak zasahem v SirSim vékovém spektru
sledujicich. Ti tvoti partnerstvi mezi sebou navzajem, coz zajist'uje pranik a vétsi ztotoznéni

se potencionalniho zdkaznika se znackou napfi€¢ cilovymi skupinami.

Také se tyto spoluprace znacek s influencery buduji na dlouhodobé bazi a celosvétove je
vidét i snaha forem divat se na spolupréci s influencery v §ir§Sim mefitku a nenechat jejich

vystupy kticet prvoplanovou reklamou. (LukaSova, 2018)

2.1 Povolani influencera a spoluprace s firmami

Za posledni roky se situace celkem vyrazn¢ vyvinula. Kampané uz nevznikaji na koleni
a nefunguji stylem, ze se rozesilaji balicky produktii kazdému, kdo ma zajem, ackoli mlize

byt pro zna¢ku i zcela nerelevantni. Téméf 45 % firem vyuziva influencery ve svych
y
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influencert do produktovych kampani, patii specifickd cilovd skupina a relevantnost
influencera ve vztahu k produktu. (Ogilvy&Mather, 2017) I firmy v Ceské republice navic
¢im dale Castéji zacCinaji preferovat dlouhodobé spoluprace s né€kolika blogery a platit
influencerim za jejich préci se stalo samoziejmosti. A v ramci dlouhodobych spolupraci

také influencefi tvoii obsah se svym rukopisem pro socidlni sit€ znacky samotné. (LukaSova,

2018)

Podle Lillan Betty (head of strategic partnership at Time) je to celé o identité znacky,
o udrzovani se v dobr¢ spolecnosti a vife, Ze je znacka vidéna v tom nejlepSim svétle, s témi
nejlepsimi partnery, které by si znacka méla velmi peclive vybirat. Pokud se zvoli influencefi
kteti jsou spolehlivi, divéryhodni a transparentni, velkou mirou ovliviiuji vnimani znacky
a mohou tim piisobit i na jeji pozici na trhu, podobné jako je tomu i u dalSich médii.
Pro prémiovy produkt, prémiové médium a prémiového influencera ze spravné sféry vlivu.

(Lukasova, 2018)

Co se tyc€e zpracovani, kampané uz nemusi byt jen produktové. Piispévky influencera nutné
neni tfeba dostat na hlavni produkt. Brand se dnes d4 budovat i jinymi zptisoby. Prikladem
mize byt tfeba kampan Coca-Coly z 1éta 2018, kterou jiz n€kolikrat zopakovala, a ktera
nikomu na socialnich sitich nemohla uniknout. Cervenym minivanem vyrazilo béhem léta
na roadtrip za zazitky hned nckolik skupinek cEeskych a slovenskych influencert.
Od sportovcil, pfes youtubery a istagramery, az po blogery. Vystupy z fotogenickych
zastavek s obrandovanym Volkswagenem Transporter Colinem ze 70 let se tak na socidlnich
sitich zobrazovaly vSude. Dalsi zajimavou ukazkou neproduktové kampané s influencery byl
teasing Disney kolekce znacky Pandora, ktera byla piedstavena formou ptispévkl ladénych

do témat Disneyho, ovSem zcela bez produkti Pandory samotné. (Lukésova, 2018)
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3 INFLUENCERIV GASTRONOMII

Gastronomie je v soucasnosti jednim z piliii spolecenského Zivota a lidé o dobré jidlo vzdy
stoji. Spravné vyfocend a okomentovana poke bowl na instagramu plna barev, je proto
idedlnim prostfedkem, jak lidi do podnik naldkat. Je to proto, Zze je snadné upoutat
pozornost stimulaci o¢i a chutovych poharkli prostfednictvim atraktivnich vizuald.
Influencer marketing v gastronomii vyuziva stejnych prvka, které délaji content viralnim.
Krasné vizudly, autenticita tvlirct a jejich komunita jsou klicovymi pro Gspéch na socialnich

sitich. (Product lead, 2021)

3.1 Food influenceri

Socialni sité se staly mistem pro vyhledavani doporuceni, kam na to nejlepsi, nejchutngjsi,
k pratelim a uctim, se kterymi se mohou ztotoznit, néz k brandiim. V tomto sméru
gastronomickému primyslu pomahaji tzv. foodblogefi a food influencefi, ktefi se na svych
profilech se sledujicimi déli o ta nejzajimavéjs$i mista a gastronomické zazitky. Podniky
v soucasnosti proto Casto rady navazuji spoluprace s influencery jejichz obsah se soustfedi
na gastronomii a fotografii. Podniky tak mohou vyuzivat €isté organického dosahu téchto

tvarct. (Product lead, 2021)

Ackoli v soucasnosti existuje jen malo vyzkumi, které by se zaméfovaly pfimo na food
influencery a mnoho tviircti na socialnich sitich, ktefi by se do této kategorie dali zaradit se
sami za n¢ neoznacuji, jejich vliv v moderni spolecnosti je nezanedbatelny. At uz se jedna
o tvlirce, kteti v ramci svého kazdodenniho Zivota (tzv. lifestyle influencefi) pravidelné sdili
jimi navs§tévované podniky, nebo tvlirce z oblasti fitness a zdravého Zivotniho stylu, ktefi
sdileji svij jidelni¢ek na Instagramu pomoci hashtagii jako #fooddiary nebo #foodjournal
s celkovym cilem jist zdravéji. Dal§imi socidlnimi médii, kde influenceti sdileji obsah
souvisejici s jidlem, jsou tzv. food blogy, v nichZ tviirce neboli bloger sdili své subjektivni
nazory i obecné informace o konkrétnim tématu, v rozséhlejsSich textovych formatech nez
na Instagramu, prezentované rovnéz vcetné fotografii a videi. (Weber, Ludwig, Brodesser,

Gronewald, 2021)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Prostfednictvim marketingového vyzkumu miZeme analyzovat situaci na trhu a ziskat tak
informace o vztazich a ndzorech, které se ve spolecnosti vyskytuji. Diky nasbiranym tdajim
se mohou spolecnosti snadnéji pfizpusobit potitebdm cilové skupiny a mohou tak lépe

reagovat na piilezitosti nebo hrozby, které se objevi. (McDaniel, Gates, 2013)

4.1 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum se pouziva v situacich, kdy vyzkumnik potiebuje dostatecné velky
reprezentativni vzorek, aby mohl vytvofit obecny zavér vztahujici se na Sirokou vefejnost.
Nejcasteji se pocet respondentli piitakovémto vyzkumu pohybuje v fadu stovek. Mezi
kvantitativni vyzkumné metody patii pozorovani, dotaznikové Setfeni, experimenty nebo
skupinové rozhovory. Prostfednictvim takového vyzkumu se zjiStuje obeznadmenost
respondentl s predmétem vyzkumu a jejich znalost témat, kterd se statisticky vyhodnocuji
a poté slouzi k tvorbé standardizovanych zavért. Cilem je zejména ziskat informace, které
odpovidaji na otazku ,,jak moc?". Ziskané idaje 1ze zobecnit na vice skupin a Ize je velmi

dobfe prezentovat pomoci grafil. (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011)

4.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Kvalitativni vyzkum se na rozdil od kvantitativniho vyzkumu pouziva k analyze pficin,
souvislosti a vztaht, které zobecniuje. V marketingu analyzuje trh a nadkupy, chovani cilové

skupiny a ¢asto je doprovazen psychologickymi aspekty. (Kozel, 2006)

Hendl uvéadi mezi zékladni vyhody kvalitativniho vyzkumu napt:
e podrobny vhled do zkoumané tématiky/problému
e moznost téméf okamzité reakce ze strany jak ti€astnika, tak i vyzkumnika,
e moznost upfesnéni, ¢i doplnéni otazky nebo odpovédi

Navzdory témto vyhodam je kvalitativni vyzkum ¢asové ndro¢ny a jeho vysledky byvaji

Casto relativné obtizn¢€ zobecnitelné. (Hendl, 2008)
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5 METODIKA VYZKUMU

5.1 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu této diplomové prace je zjistit, jak velky je vliv food-influencerti
na publikum a na zaklad¢ vyzkumil sestavit jednoduchou ptirucku pro spolupraci malych

podnikt s influencery.

5.2 Vyzkumné otazky

VOI: Jaky vliv maji influencefi na rozhodovani jejich sledujicich v otazce doporuc¢ovani

gastronomickych podnikti?

VO2: Jak funguji spoluprace gastropodnikii a influencerti?

5.3 Ugel Setieni

Diplomova préce, jeji vyzkumna ¢ast a vysledky, které z ni vyplyvaji slouzi jako doporuceni

pro marketingové strategie, nebo pifipadné jako rozsifeni a podklady dal§ich vyzkumi

¢i analyz na dané téma influencer marketingu v oblasti gastronomie.

5.4 Respondenti

Jako cilové skupiny vyzkumu byly zvoleny tfi typy respondentti — sledujici/zékaznici,
gastronomické provozovny a samotni influencefi. Tyto tfi skupiny byly zvoleny z divodu
moznosti prozkoumani kompletniho cyklu od po¢atecniho vlivu, pies chovani ovlivnénych,

po zmapovani vysledku/disledku vlivu.

5.4.1 Respondenti kvantitativniho vyzkumu

V analyze kvantitativniho vyzkumu nebude zohlediiovdno pohlavi respondenta,
a pro ziskani relevantnich vysledki této casti vyzkumu je dilezité, aby dotazovany nejlépe

aktivné sledoval influencery na stéZejni socialni siti Instagram.

5.4.2 Participanti kvalitativniho vyzkumu

V analyze kvalitativniho vyzkumu mezi gastropodniky a influecnery budou zohlediiovana
vSechna podstatnd kritéria, jako lokace a typ provozu u dotazovanych podnikt a lokace,

velikost a primérny vék u dotazovanych influencert.
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5.5 Kvantitativni vyzkum

Vhodnou metodou pro analyzu tématu mezi sledujicimi/zékazniky bylo zvoleno
kvantitativni dotaznikové Setfeni CAPI, provadéné online a distribuovano zejména pomoci
socialnich siti, for a QR kodu ve vybranych gastronomickych podnicich. Dotaznik bude
internetovy a bude $ifen pfes socidlni sit¢, kde je nejvetsi pravdépodobnost, Ze respondenti
znaji a sleduji n¢jakého food influencera. Pro Gispé$né naplnéni dotaznikového Setfeni by

mélo byt sesbirdno alesponl 250 vyplnénych dotaznikd.

5.6 Kvalitativni vyzkum

Jako metoda pro analyzu tématu prace byly zvoleny kvalitativni polostrukturované
rozhovory s majiteli, vedenim, nebo persondlem gastronomickych podnika a influencery.

Tato metoda je vhodna pro ziskani potfebnych dat k vyzkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYSLEDKY ODPOVEDI INFLUENCERU

6.1 Metodika primarniho vyzkumu

Hlavni cast vyzkumu se skladala zrozhovord s influencery zoblasti gastronomie
a gastronomickymi podniky, zejména kavarnami. Po osloveni participanti probé&hly
v obdobi od prosince 2022 do bfezna 2023 polostrukturované rozhovory za pomoci online
videohovort. Kazda schtizka trvala v rozmezi mezi 60 az 90 minutami a z celé schiizky byl
pofizen audiozaznam, o kterém byli zpovidani informovani, a slouzil k nasledné transkripci

odpovédi pouzitych pro vyzkum této prace.

6.2 Oksloveni influenceri

Pro vyzkum byli osloveni influencefi zejména z oblasti foodie a gastronomie, kterych takto
ptimo v Ceské republice moc neni. Autor neoslovoval pfimo kuchate a tviirce, ktefi sdili jen
pfimo doma vatena jidla, protoZe na tyto influencery se vyzkum nezaméfoval. Z poctu 21
oslovenych tviirct, se autorovi prace podatilo navazat kontakt se zhruba polovinou z nich.
Avsak finalnich rozhovorl se bylo ochotno zacastnit jen pét tvlirct z nichz jeden si ptal byt

z diivodu nezletilosti pfimo neuveden a pro vyzkum tak zGstava v anonymité.
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6.2.1 Lukas "Lukefry" Fritscher

Lukefry je Cesky primarné youtuber a moderator. Na svém kandle na Youtube, kde ma
v soucCasnosti kolem 270 tisic odbérateli, se vénuje tvorbé videi s rozbory bizardnich
televiznich potadi, zdbavnym scénkam a videobloglim, ve kterych se s nim Casto objevuji i

dalsi influencefi.

Kromé Youtube ptisobi pod nickem lukefry.jpg i na Instagramu. Zde ma vice jak 140 tisic
sledujicich a tvorba na profilu by se dala zaradit nejvice do kategorie lifestyle. Na uzivatele
Instagramu plisobi zejména autenticitou, kvalitou a kreativitou svych pfispévki, z nichz
placené spoluprace tvoti zhruba jednu ¢tvrtinu z jejich celkového poctu. Zaroven provazi
nékolika podcasty, které mizete najit na Spotify 1 jinych platformach. Mezi ty patii naptiklad
podcast Politat od Ceského rozhlasu, anebo Etcetera, ve kterém spoleéné s Mat&jem Cizkem

rozebiraji témata dnesni doby, jako TikTok, LGBT+, nebo sdilenou ekonomiku.

Mimo YouTube a Instagramu se Lukefry vénuje 1 moderaci. Je spoluautorem
a organizatorem eventu ShowTime, ktery fanouskiim nazivo ptedstavuje jejich oblibené
youtubery a Tiktokery na predstavenich po celé Ceské republice.

lukefry.jpg @ lukefry.jpg
v
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Pfispévky  Sledujici Sleduji

Lukés$ Fritscher
Tvirce videi
k= Youtuber, moderator a organizator @showtime.live

£ podcast KAPESNY

© 25let ® 5 Praha/Olomouc

5 A
lukas@czechsocial.cz

MERCH ()

(Z) www.realgeek.cz/lukefry

a\ Sledovan(a) kovy_gameballcz,
oY vojtaprivetivy a 10 dal$imi

Sledovat Zprava +2

& @B P ®

KAPESNY  FILMY/SE.. MODERACE  POLSTAR SPORT |
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»

L Xe

Obrazek 1: Profil tvlirce Lukas Fritscher - @lukefry.jpg (Zdroj: Instagram)
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6.2.2 Lukas Hejlik

Lukas Hejlik je cCesky influencer a blogger Sirokou vetejnosti pravdépodobné nejvice
spojovany s gastronomii a food bloggingem u nas. Povolanim divaledni, seridlovy a filmovy
herec se od roku 2016 aktivné vénuje i socidlnim sitim, a to zejména Instagramu. Tam ma
v soucasnosti pies 187 tisic sledujicich. Krom¢ okamzikl ze svého zivota na Instagramu
sdili také podniky, které navstévuje pii svych cestach s projektem scénického Cteni —
Listovani. Tipy na to, kam v Ceské republice za dobrou gastronomii a kévou, vydal poprvé
v roce 2019 i v knizni podobé¢. Kniha ,,365 - Gastromapa Lukése Hejlika“. Ta byla o néco
pozdéji doplnéna i o mobilni aplikaci, kterd je pravidelné aktualizovand o nové podniky.
V roce 2021 pak knizné vySel pomyslny druhy dil ,,555 - Vylety s Gastromapou Lukase
Hejlika“.

4 lukashejlik & Q lukashejlik a veronika_hejlikova
2 Zrno zrnko ces
1 J Dilla - Here We Go (Instrumental)
4 696 187 tis. 28 T ‘ ¢
Pfispévky  Sledujici Sleduji e

|
\

18

Lukas Hejlik / Gastromapa
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Hraju v @listovani a délam Gastromapu. Mam appku,
knizky 365 a 555, partu @gastrokrouzek, anketu
@foodblogroku, pestry Zivot a skvélou rodinu.

(2) gastromapa.hejlik.cz
.’\QU Sledovan(a) tasteofprague,
V" cervenapropiska a 68 dalSimi

Sleduji v Zprava Kontakt +2

P S F

365 zima23 365 novy p... Echt IPA California L... #GMLHE

Qv W
@2 To se libi kiosek.coffee a dalim

lukashejlik Je $tésti nebyt sam. Na tajiiacku jsem nas
vyfotil v @zrno_zrnko . @veronika_hejlikova zactena do

Obrazek 2: Profil tvlirce Lukas Hejlik - @lukkashejlik (Zdroj: Instagram)
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6.2.3 Couple in coffee ~ Barca a Pavel

Microinfluencersky par Couple in coffee, ktery tvoii Barbora Petfekova a Pavel Kubéja, jsou
relativné novacky v oboru tvlirci na socialnich sitich. Prvni ptfispévek na svilij spolecny
profil totiz ptidali teprve v tnoru roku 2022. Ve své tvorbé€ se zabyvaji hlavné vybérovou
kavou. Radi spolu objevuji nové kavarny ¢i néjaké cukrarny a o jejich zkuSenost s podnikem
se pak déli s dalSimi lidmi.

Ackoli na svém profilu maji momentalné necelych 200 sledujicich, jako lokalni influencefi
funguji velmi dobfe. Proto je autor prace oslovil na zékladé¢ doporuceni jiného,

mnohonasobné vétsiho tviirce na socialnich sitich, ktery byl jejich tvorbou sdm ovlivnén.
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@2 Sledovan(a) pikola_kafe, jednim_tahem a1
dal$im uzivatelem

Sleduji v Zprava +2
s doma kévovnik # ?s ?s o Q V N

40 To se mi libi

coupleincoffee Uz je to prece jen néjaky cas, co
tvorime tento “kavovy blog”, a proto jsme se rozhodli,
Ze se vam predstavime! Chtéli bychom, aby to, co... vic

Zobrazit vSechny komentére (4)
6. zafi 2022

Obrazek 3: Profil tvlirce Couple in coffee - @coupleincoffee (Zdroj: Instagram)
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7

6.2.4 Surova dcerka ~ Nikoleta Kovacova

Slovenska gastro a lifestyle influencerka a autorka n¢kolika veganskych kuchatek Slovegan
Nikoleta Kovacova, také zndma pod ptezdivkou Surova dcerka je vyraznou postavou
na Cesko-slovenské scéné tviirct na socidlnich sitich. Nikoleta piisobi na socidlnich sitich
YouTube, Instagram a TikTok, ale také na svém blogu. Na vSech téchto platforméch se
zamétuje a veénuje predevsim etickému veganstvi, rostlinnym receptim a kosmetice,
kterd pfi vyvoji neni testovana na zvifatech. Kromé influencerstvi je také ambasadorkou
Happy Cow pro Bratislavu a od nedavna i veganské fady zmrzlin Ben and Jerry‘s. A také
pomaha s vytvairenim seznamu ndhodnych veganskych potravin pro Vegapo.sk.

Na svém instagramu @surovadcerka, kde se vénuje prevazné receptim, ma téméi 60 tisic

sledujicich.

< surovadcerka vie
@ surovadcerka 2ee

1374 58,4 tis. 753
Prispévky  Sleduijici Sleduji

(e
Nikoleta Kovac¢ | Vegan recepty
Autor
Vydala som #Slovegan 1, 2 & 31§ I§ [
@slovegan_kucharka kupi$ na slovegan.sk @ Recepty
néjdes na dcerka.sk 9
Zobrazit preklad

(2 bento.me/surovadcerka

&’n Sledovan(a) liliesse, czechpromotion a 5
dalSimi

Zprava E-mail +2

@5¢ 06¢

Ambasador  ~{ Produkty  Kurzy i [ ] Aktin §

© Qv W

566 To se mi libi

surovadcerka V¢era som upravila poslggné detaily a
odoslali sme #Slovegan3 do tlade! €3 (" [ Zagiatkom
augusta budud kucharky pripravené pre vas... vic

Obrazek 4: Profil tvlirce Nikoleta Kovacova - @surovadcerka (Zdroj: Instagram)
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6.2.5 Participant

Tvtrce, ktery si pfal byt pfimo nezmifiovan, je lokdlnim influencerem s necelymi 8 tisici
sledujicich na socidlni siti Instagram a vice nez 50 tisici sledujicich na siti TikTok, na které

ale sdili obsah mimo oblast foodie.
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6.3 Rozhovory s influencery

Kvalitativni ¢ast vyzkumu k této praci prob¢hla za pomoci polostrukturovanych rozhovort.
Autor mél ptipravenych 19 otazek, které slouzily jako osnova kazdého z rozhovort. Tyto
otazky pak byly v pribéhu jednotlivych rozhovorti upravovany a dopliiovany o rizné
k danému tématu. Cilem rozhovort bylo zjistit, jaky maji na spoluprace pohled samotni
tviirci na socialnich sitich, jaké jsou jejich zkuSenosti se spolupracemi a jak s brandem
spolupracuji. Dale autor analyzoval, jak probihd tvorba pfi samotné spolupréci, jakou
zpétnou vazbu tvirci dostavaji od svych sledujicich. Zjistovana byla i preference typu
odmény nebo jak probihd komunikace a zpétnd vazba s brandem, se kterym influencefi
spolupracuji. Mimo tyto témata autora zajimal i pohled tvlircti na samotné socialni sité, jaké

vidi jejich klady, nebo naopak zapory.

Po kazdém z rozhovort probéhla ze strany autora transkripce neboli prevedeni mluveného
slova do textové podoby z divodu lepsi manipulovatelnosti pro ucely jejich vyhodnoceni.
Nejvétsi prekazkou v uskutecniovani tohoto typu vyzkumu byla mnohdy nemoZnost
osobniho setkani, at’ uz z casovych ditvodli a zaneprazdnénosti influencera, nebo rozdilnych
lokaci, na kterych se influecer a autor nachazeli. Kvuli tomuto byly rozhovory mnohokrat
pfesouvany a nékteré i Upln€ zruseny a byla tak potfeba oslovovat nahradni tvlirce. VétSina
rozhovoril proto probéhla po pifedchozi domluvé obou stran on-line pomoci Google Meet,
které trvali v priméru 35 az 60 minut, v zdvislosti na komunikativnosti influencera,
nebo pomoci hlasovych zprav na Instagramu. Diky snaze autora o diverzitu v dosazich
influencert se povedlo pro vyzkum oslovit a vyzpovidat tviirce se zcela odliSnymi skupinami
sledujicich. Bohuzel se nejednd o uceleny reprezentativni vzorek, protoze se vyzkumu

zcastnila jen mala ¢ast tvirci.

6.4 Shrnuti a vysledky rozhovoru

Poté, co se na zac¢atku rozhovoru autor a tvlirce navzajem piedstavili, autora prace zajimalo,
jak dlouho jsou dotazovani influenceti aktivni na socidlni siti Instagram a co je na tuto sit’

ptivedlo.

P1: ,Ja si myslim, Ze jsem aktivni cirka nékdy od roku 2017, nebo 2018. Neéjak tehdy mi to
zacalo fakt jako nabirat takovou tu vetsi popularitu. A privedlo mé tam... No asi prave to,

Ze ta sit' zacala nabirat nejakou vetsi popularitu. Mé zajimalo, jak funguje. Byl jsem zvédavy
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a soucasné jsem citil, ze by bylo asi fajn ji vyuzivat i prave v kombinaci s tim mym video

¢

obsahem na YouTube, ktery uz jsem publikoval drive. "

PS: . Instagram jsem si zaloZil az na zacatku korony, jak nas zavreli doma. Jsem z vesnice,
takze jsem ho do té doby ani nepostradal, a navic mi ho do 13 let rodice nechteli ani povolit.
Oni jsou na to hrozné opatrni. Jinak mé tam vlastne privedli kamosi, hlavné kvili stories,
protoze Snapchat jsem odmitl. *

P3: ,Priblizne od roku 2012. V tom case som Zila a pracovala v zahranici. Instagram bol

¢

vtedy popularnou platformou a vsetci ho zacali pouzivat, tak som si ho stiahla aj ja.*

P2:,,Ja, kdyz jsem se pred 10 lety seznamil s moji Zenou a ona tehdy Zila v Londyné a vracela
se viastné za mnou do Ceska, tak uz na Instagramu ddavno byla a hucela do mé at' si ho
zalozim taky. Trochu mi to trvalo, ale pak to prislo, no. Muj prvni post byl viastné v Ostrave,
to si pamatuji. Tam jsem mél néjaké vystoupeni s Albertem Cernym z Lake Malawi, ktery uz
na Instagramu byl a daval tam fotky. Protoze tahle sit fungovala kdysi uplné jinak, hodné ty
feedy byly jesté koncepcni, tak tam délal s riznymi lidmi, osobnostmi a kamarady stojku.
Takze jsem s nim udélal stojku na pozadi dolni oblasti Vitkovic, a to byl miij prvni post
na Instagramu. A od té doby jsem tam dal velmi plodny. Myslim si, Ze az jako brutdlné

plodny. *

P4: ,,Na Instagramu pusobime uz pres rok. Radi jsme spolu objevovali nové kavarny
s vwberovou kavou ¢i néjaké cukrarny a prislo nam fajn toho vyuzit a podelit se s dalsimi
lidmi o nasi zkusenost s podniky které jsme navstivili. A jelikoz nam Instagram pripadal jako

¢

nejlepsi (a nejpouzivanéjsi) socialni sit, rozhodli jsme se zacit prave tam.

V odborné literatufe, na internetu i mezi lidmi se mizeme setkat se spoustou popisti
a charakteristik pojmu influencer. Autor se proto béhem rozhovora ptal, jak tento pojem

vnimaji sami tvlrci, ktefi jsou za influencery povazovani.

P2: ,,Jo, tak z nékolika forem, zZe jo. Ja jsem mozna influencer, kdyz se nékdo podiva, kolik
mam sledujicich na Instagramu. Na druhou stranu mam taky 220 tisic sledujicich
na Facebooku. Prosté pracuji s tim, Ze mam néejaky vliv, a Ze to co délam miize mit néjaky
dopad. TakzZe se to snazim deélat s nejlepsim svedomim a pristupuji k tomu tak, ze nechci
nikomu tvrdit, Ze musi delat néco jako ja, ale snazim se jit spis tou cestou, ktera mé inspiruje.
V tom je ve vysledku asi nejlepsi preklad toho slova influencer. No, a dalsi rovina je, kdyz

treba dopoledne davame divadlo pro Skoly. Mame predstaveni, které pojedndva o puberte.
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A tam jsme najednou jako influencer nékdo, kdo prosté jenom pronadsi slovo a neni
na socialnich sitich. Vidi ho sice jen 150 deti, neni to 150 tisic deti na TikToku, ale ten viiv,
v tu chvili, mame obrovsky. Takze tam ja si asi skoro vzdycky uvédomuju a vikam, tohle je

vilastné jako to spravny influencerstvi!

P3:,, Celkem se tomu smejeme, ale je pravda, ze nds vidycky potési, kdyz nam nékdo napise,

Ze podle nas néco vyzkousel nebo se néco nového od nas dozvedel.

P1:,,Ja si myslim, Ze to, co je influencer, tak je vlastné strasné slozité popsatelny, protoze
se to da vnimat z nékolika riiznych pohledii. Da se to vanimat jako popis prace, kde clovek
tedy asi zamerné sdili néco, co miize inspirovat nebo ovliviiovat dalsi lidi. A da se to popsat
i jako néco, ¢im se clovek stane. Tak néjak si troufam rict, Ze automaticky klidne v okamziku,
kdy ho zacnou sledovat néjaci lide, které on sam osobné nezna. Pro mé osobné, tak jak ja
vnimam influencera, klidné i jako cloveka, kterého sleduje 1000 lidi na Instagramu. Kdyz
prosté vétsina z nich bude mimo jeho nejblizsi okruh pratel a lidi, se kterymi by se zcela
bézné bavil, tak uz v tenhle okamzik je svym zpiisobem influencer pro néjakou malou skupinu
lidi. A pokud bychom na to nahlizeli z takového toho pohledu financniho, tak je to asi clovek,
ktery se zZivi tim, Ze sdili néjaky obsah na socidlni sité a je néjakym zpiisobem placeny

reklamou. “

P4: ,,Ja influencera vnimam ako cloveka, ktory insSpiruje, informuje a ovplyviiuje online

dianie. “

PS5 influencery vnima uz jako plnohodnotnou profesi: ,, Pro mé je influencer prosté clovek,
ktery sdili obsah na socialnich sitich, sleduje ho X tisic i statisice lidi a on je vlastné z toho

¢

schopny se i uzivit. Pro moji generaci je to asi sen, nevim, no.*

V dalsi otdzce autora zajimalo, jak se k dané profesi influencera ¢lovek dostane a co viibec
stoji za ziskanim si vySSich poctl sledujicich.

P2:,,Jak jsem rikal v uvodu, jsem vystudovany herec a délam i moderatora. Odtud uz to bylo
asi jen kousek. Cesta k zisku sledujicich je pomala, vitbec ne strma, ale pomala. Takova
dlouha prochdzka, maraton smeérem do kopce to byl. A kolik mé to stalo casu, kolik mé to
stalo pile a kolik mé to stalo taky odhodlani a taky kolik kreditii jsem musel ziskat. Musel
Jjsem si nastavit néjakou politiku, a tak. Takze jako svym zpiisobem, i prestoze celou dobu je

to pro mé na tom Facebooku cela Gastromapa jen konicek, tak predevsim vasen a vytrvalost
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bylo to, co mé jako hnalo dal. U Instagramu je to trochu néco jiného, ale snazim se k tomu

‘

pristupovat podobné jako u Facebooku. *

P4: ,, Prirodzene som chcela zdielat svoje recepty a skusenosti s vegansvom dalej, takze som
sa dostala ku vsetkym socialnym sietam. Za mnozZstvom sledujudich stoji asi hlavne

I3

vytrvalost a snaha pridavat c¢o najvaic hodnotného obsahu pocas poslednych 8 rokov.

P3: ,,Kadva je nasi spolecnou vasni a konickem. Sdilime nase zkusenosti pro radost. Téch
sledujicich tolik nemame, ale nasim primarnim cilem neni velky pocet sledujicich, ale spise

¢

komunita, kterou kdava bavi tak jako nas.

P1:,, U mé to prislo hodné postupné. Ja jsem uz odmala tihnul k videu, k néjakému recnictvi,
k nejaké sebeprezentaci a tak dale. Ja jsem hral v divadle, kdyz jsem byl hodné maly a tak
dale, takze mé tohle vzdycky bavilo. Asi tak trosicku, i pres moji introvertni povahu, jsem
zkratka byl tak jako pohodovy extrovert bych se nazval. A v dobé, kdy zacal trosSicku rist
YouTube, coz je asi 10 let zpatky, takze v roce 2012/2013, jsme spolu s kamarady zalozili
takovou skupinu, kde jsme spolecné natdceli spise herni videa. Postupem casu se to
presunulo do toho, Ze jsem zacal tvorit sam jako jedinec. Takze se to dostalo sem. K té profesi
v uvozovkdach jsem se dostal tak jako postupné a nejak veétsi duraz primdrné to pro mé zacalo
nabirat behem studia na vysoky Skole, kde jsem se potieboval néjak vic postavit na viastni
nohy. V ten okamzik jsem se zacal tomu vénovat asi troSicku intenzivnéji. Ja si myslim, Ze to
Jjako neni uplné 1 a 1. Je to postupny vyvoj. Postupné ti lidé prichadzeli, postupné objevovali
miuij obsah, postupné jsem je treba v néjaké podobé, dokdzal zaujmout. A ja si myslim, Ze je
to snad diky tomu, zZe jsem vzdycky vénoval své tvorbé néjakou pili, a Ze jsem se snad snazil
prinaset obsah, ktery mél néjakou obsahovou hodnotu, aspon trosku. At uz zabavnou anebo
informacni. A Ze to je neco, co obzvlast' v té dobé kolem roku 2017-2018, kdy jsem se ja
opravdu nejvic do toho poustél, tak viastné tady to nebylo uplne bézny. A mozna to byla
castecne dira na trhu a byli zde lidé, které to dokdazalo zaujmout. Ja jsem je zaujal a diky
tomu mé dneska sleduji. Myslim, Ze jsem ten typ influencera, kterého lidi prave uplne
nesleduji kviili tomu, jak se obléka nebo jaky ma Zivot, ale spis hlavné kviili tomu obsahu,

coz se potom preliva na ty dalsi sité.

PS5: ,, Ani pordadné nevim, proste jsem z nudy daval na TikTok videa a v jednom jsem napsal,
Ze rad varim, ale Ze to miizou najit na mém Instagramu. V tom videu byl v tu chvili tendujici
zvuk, takze se to asi dost sdilelo a néjaci lidi se mi prelili z toho TikToku. Mi to tehdy

naskocilo asi o 6 tisic za tyden, ale ted uz to jde pomaleji. “
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Pro vysledky Setfeni autor zjist'oval i to, jak samotni influencefi socidlni sit¢ vnimaji a jaké
jsou jejich klady a zapory. Takeé se ptal, zda socialni sit€ vyuzivaji tvlirci 1 pro zdbavu, nebo

je to pro né jen pracovni nastroj.

Pl:,,Jd si myslim, Ze to jde ruku v ruce. Ze clovék, kdyby to pouzival jenom jako k praci, tak
to vlastné nebude fungovat. Musi totiz trosku tu socialni sit’ chapat a musi trosicku rozumet
tomu, co se déje, a tak dale, a tak dale. Takze je to asi néjaka forma balancu. Samoziejme
primarné je to asi pracovni nastroj, ale soucasné samoziejmeé ve volnym case, kdyz clovek
jede metrem, tak si otevie telefon a stejné projizdi socialni site. Jo, je to tak proste. Takze ja
to vnimam soucasné i jako néjakou inspiracni platformu, ale ve vysledku dneska i platformu,
ktera miize slouzit pomérné béiné k sSifeni a ziskavani informaci. A k takovému tomu
udrzovani kontaktu s lidmi, které treba clovek uplné bézne nevidi. TakZe vnimam toto
vSechno, lec to samozrejmé ma své klady a zapory. A kromé tady téch néjakych moznych
pozitiv, co jsem asi tedka vyjmenoval, tak samoziejme miZeme vnimat i to, Ze nas to miize
castecneé uzavirat do ruznych bublin a mizZe to vyvolavat spoustu takovych riiznych

nedorozumeni, coz prosté se s tim poji. A to je samoziejmé potieba vnimat.

Taky ty zapory vidim samoziejmée prave taky v tom, Ze tim, jak c¢lovek je sam a nema nad
sebou zadnou strukturu, ktera by hlidala, co jde ven a co ten clovek dela, tak to je
samoziejmé veliky riziko, ktery zde miize existovat, a vnimam zde jako zapor. Ve vysledku
i to, ze jsem porad jenom clovek a clovek dela chyby. A clovek miize Fict néco blbeé, miize
néco trosicku jako blbé pochopit a nasledné to interpretovat, aniz by to treba blbé myslel,
a aniz by tim jako zamyslel néco negativniho a Spatného. Tim miize zpiisobit néco
negativniho a Spatného. A to si myslim, ze je jako velky riziko, které ja u této prace vaimam

¢

a takovy mozna tlak, ktery naslednée na sebe alespon ja se tieba snazim klast, no.

P4 vnima socidlni sité¢ primarné jako pracovni prostiedi: ,, Ak by som na socialnych sietach
nemala pracu, tak by som ich pouzivala minimdlne. Je to hlavne pracovny nastroj, ktory
stale vyzaduje pozornost a kladie si ndroky na mnozZstvo obsahu. Clovek je odkdzany
na algoritmus a méze skiznut' k tomu hodnotit seba a okolie podla cisel. Na druhej strane je
skvelé, ze clovek méze online stretmit zaujimavé myslienky a ludi, ktoré ho vedia obohatit,

‘

To chce ale snahu, aby nemal vo feede len hluposti. *

PS5: ,, Pro mé to prace neni. Na sité davam, co mé bavi a jsem rdd, Ze se o to miizu podelit.
Pro veétsi influencery bude ten zdapor asi ztrata anonimity, ale s tim ja problém nemdm,
protoze se vilastné neukazuju. I ve skole to vi jenom dva kamosi a pritelkyne. Pozitiva v tom

vidim vic. Diky spoluprdci uSetiim za suroviny a ted’ jsem dostal i néjaké nové nadobi. Jinak
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‘

své soukromeé sité pouzivam na propojeni se s kamarady a rodinou, takze zase leda plus.*
P2: ,,No ja je vnimam vlastné docela dobre, i kdyz v posledni dobé me taky trapi ta
rozpolcenost v diskusich, coz odstartovalo v dobé kovidu, jo? Ale sam, Ze se je snazim
pouzivat pozitivne, plusove. Urcité z nich taky umim cCerpat informace, nechat se inspirovat.
A pouzivam je na to stejné, no. Ale jinak, vseobecné, samoziejmé ta moznost téch diskusi,
zanechavat ndzor, vytvari jisté toxické prostredi, ale sam taky vim jak snadno se i tohle da
Jiste néjak moderovat nebo nastavovat néjaka Stabni kultura a politika, coz je prosté vec,
kterou ja se snazim aspon na téch svych profilech délat. Ale celkoveé to beru jako ndstroj.
Takze v tomhle bych spis porad zastdval pozitivai piistup. Reknu to jednoduse, bez téch

‘

socialnich siti by to, co delam, vlastné zatim fungovat nemohlo. *

P3 svou odpovédi souhlasi s vyjadienim P5: ,,Je to pro nds spise volnocasova aktivita. Ma
své klady — da se vedet svetu rychleji jako néjaka profese, firma, atd... Ale také to ma své
zapory, kdyz uz to lidem vieze na mozek a Ziji pak v imaginarnim instagramovém svété vice

¢

nez v tom opravdovém. *

wewv

i influencefi znaji komunitu svych sledujicich.

P2: ,, Tak jako pri tech viastne 176 nebo kolika tisicich na Instagramu a na Facebooku 212
tisicich, a to si troufam rict, ze se ty skupiny uplné neprolinaji, tak urcité nemiizu rict, Ze
Jjsem v kontaktu s kazdym, Ze jo. Ja odpovidam na zpravy a komentare v podstate ze 100 %,
takze jako ano, virtualné se asi da rict, Ze néjaké takove jadro téch fanouskii rozhodné znam.

Na Facebooku, co se tyka Gastromapy, na propojeni s fanousky v podstaté stavim uspech. *

P3 a P4 se shodli, Ze své komunity znaji velmi dobie. P3: ,, Ano. Néekteré sledujici zname
dokonce osobné, jine zas skrze socialni site.” P4: , Ano, pozndm a sme s nimi aj vela

v kontakte. “

P1 ma své fanousky také dobtfe zmapované: ,, Jasné, ta komunita je pomérné Siroka. Miize
zacinat nékde treba u 12 let a konci podle mé treba nékde u 25-30, klidne. Myslim si, Ze ta
moje nejsilnéjsi a takova ta nejuzsi komunita fanouskii, pro kterou asi ten sviij obsah nejvic
tvorim a které asi i ten obsah nejvic dava smysl, jsou stredoskolaci, potazmo vysokoskolaci.
Ale lhal bych kdybych tvrdil, Ze to nesleduji i mensi deéti. Ta skupina kolem tech 12 az 15 let

¢

je samoziejmé velmi nezanedbatelnad. ‘



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

PS5 na tuto otazku neveédél jednoznacné odpovédét: |, Jako na TikToku treba nekteré znam,
ale na Instagramu nevim. Kdyz se podivam do statistiky, tak jsou to z 80 % lidi 20 az
néjakych 35 let. Ja jim odpovidam na komentdre a zpravy, to jo, ale ze bych vylozené védel,

¢

kdo jsou, to asi ne.’

V dalsi casti rozhovort se autor dostal k otdzkam uz piimo cilenym na oblast spolupraci.

Zajimal se o to, jak celkové proces spoluprace funguje i jaké spoluprace by tviirci neuzavieli.

P1 ma se spolupracemi dost zkusSenosti, a tak na tuto otdzku byl schopny odpovédét pomérne
detailné: ,,Ja jsem viastné ve fazi, kdy uz mi v podstaté vSechno nabizi a firmy uplné sam
za sebe neoslovuji, popravde. Ale jak to probiha? Tak cloveku prijde néjaka nabidka,
ze které v idedlnim pripadeé trosku pochopi... Co to je to za firmu a co se po ném chce? V téch
horsich pripadech se musi na tohle vSechno doptavat, coz je takové trosku smutné. Ale
kazdopadné prijde ¢loveku néjaka nabidka. Pro mé je diilezité, a co asi zvazuji jako bod cislo
1, jestli mi ta znacka vitbec néco rika. Jestli jsem o ni nekdy slysel, jestli je to néjaky produkt,
ktery jsem nekdy vyuzil? Jestli je to zkratka néco, co ma smysl a ma trosku néco spolecného
s mou tvorbou, anebo je to néco, co by mé samotného zajimalo a chtél bych to vyzkouset
a podivat se na to. To je samozrejmé c¢islo 1. Pak bod cislo 2 je, jestli to odpovida néjakému
mému asi vaitinimu osobnimu kodexu. Protoze ja jsem se tak néjak zavazal sam viici sobé,
Ze prosté mam urcité kategorie produktii a sluzeb, se kterymi bych uplné nespolupracoval.
Je to pro mé primarné alkohol, tabakové vyrobky a hazard. To jsou pro mé zkratka veci,
do kterych bych uplnée nesel. Stejné tak se snazim vyhybat jakymkoliv sazkovym kancelarim,
profiliim a nevim cemu vsemu. Neni to prosté pro mé néjakym zpiisobem reprezentativni,
takze to je pro mé vétsinou automaticky sito. A v tom zbytku, pokud to projde tady temito
2 veécmi, tak to samozrejmé zalezi na tom, jak by ta spoluprace konkrétné méla vypadat, a co
by se ode mé ocekavalo. Resi se samoziejmé i nacasovani, protoze pro mé je diilezité, abych
v jeden moment nedelal pet véci pres sebe a nehazel to na ty lidi jako jednu reklamu
za druhou, coz si myslim, Ze neni dobré ani pro tu znacku a ani pro mé. Tam zkrdtka
nesmeruji. Soucasne samoziejmé i financni rovina je néjakym zpiisobem rozhodujici.
Protoze ja jsem asi zastance toho, Ze clovek by nemél délat spoustu véci za mdlo, ale spis by
si mel veci vybirat a mél by byt za né néjak relevantné odmeéneny, aby prave nebyl potom

tlacen do toho, zZe toho musi délat. strasné moc. “

P4 ma pevné nastavend pravidla, vzhledem k zaméfeni jeji tvorby na veganskou cilovou

skupinu: ,, Produkt musi byt vegansky, netestovany na zvieratich a musi sa mi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

pacit/chutit/ucinkovat’ ako si predstavujem. A idedalne ma musi aj nadchnut a inspirovat

¢

na tvorbu obsahu s nim.

P2 o podminkéch spoluprace tekl: ,, Driv jsem délal, nechci rikat klasicke, ale proste takové
spoluprace, ze kdyz jsem se rozhodl ji prijmout, tak jsem ji udeélal, ale velmi rychle a diky
bohu za to, jsem sam jako sledujici nekolika lidi zjistil, Ze to neni uplné udrZitelna cesta
a rozhodl jsem se spoluprace prestat delat. Takze jsem navazal velké jako ambasadorské
vztahy se znackami, se kterymi ta spoluprdce proriista do mnoha projektii a instagramové
plnéni je jenom jako jeho soucdst. Uplné exemplirni je partnerstvi s Volkswagenem,
kde mame domluvu a vidycky resime rocni plnéni, misto toho, co primo udélam. Tam
dokonce ani Instagram neni, takze to, co ja s tim davam na Instagram je jenom jako vedlejsi
bonus k tomu, co uz delam. Treba kdyz delam knizku s Gastromapou, jsou partnerem. Jsou
partnerem i podcastu ,, Velka Zranice* a stejné tak i aplikace. Podobnée velkou spolupraci
mam se Samsungem. Tam uz je to teda vic i na Instagramu, ale jsem tam spis soucasti néjaké
kultury a procesii, ktery potrebuji propagovat. Dalsi véc je s projektem Budvaru, ktery ma
projekt létajiciho sladka. Ten objizdi minipivovary, kde se vari riizna piva a ja tam ukazuju
ty procesy. A pak mam jesté jednu spolupraci, a to je s Qerkem, coz je platebni system

‘

a ukazuji jak technologie pomahaji vécem. *

P3 zatim se spolupracemi Zadné zkuSenosti nema a PS5 je v této oblasti pomérné novackem:
,,Pro mé je hlavni, aby to souviselo s tim obsahem, co tvorim. Zatim to byly vétSinou jenom
jednorazovky, ale ted jsem zacal spolupracovat s vyrobcem ndadobi a smlouvu mame

na rok.

Autor prace se influencert v rozhovorech také zeptal, jaké jsou jejich moznosti v piipadé
osloveni za¢inajicim podnikem. VSichni participanti se shodli na tom, ze prvni faktor, jestli

by do spoluprace $li, je propojeni s tématem jejich obsahu.

P4: Ak ma zacinajuci podnik produkt, ktory ma zaujme, tak sa vieme dohodnut
na barterovou spolupraci. Inak vyuzivam hlavne platenu a barter spoluprdcu, affiliate
minimadlne.

P1 ve své odpovédi zohlednil faktort vice: ,,Ja v pripade tady téchto mensich podnikii,
startupit a podobné mam asi hodné podobny pristup, jako mam v pripadé vystupovani nékde
na eventech ve smyslu, jestli to je komercni akce anebo je to néjaka vzdeélavaci nekomercni.

Zkratka mam v tomhle asi podobnou zdsadu, kterou viastné jednou nékde rikal i Leos Mares,
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mi doslo. Vlastné k tomu pristupuji uplné stejné. Budto chci do toho vstupovat plné
profesionalné, za plnych financnich podminek. Nebo to radsi udelam v podstaté zadarmo,
coz ja vnimam u techto mensich spolupraci. Za mé tady je zdsadni, ze jsou to spis znacky,
projekty, myslenky a tak dale a tak dale, které si vybiram ja, a ne tolik ta znacka meé. Coz zni
Jako... jak to vysvétlit? Ze zkratka jsem tady mnohem vic zasadovy v tom, jestli mi to opravdu
néco rika. Jestli tomu projektu opravdu fandim, opravdu mi dava smysl a opravdu je to néco,
co chci z celého svého srdce podporit, coz ja délavam. A jsou to pro me vétsinou takové firmy
a udalosti nebo sluzby, které maji néjaky pribeh, mozna, ktery mi prijde zajimavy. Pro mé
Jsou to hodné casto studentské firmy. Ty jsem v minulosti podporoval velmi casto. Kdyz jako
studenti opravdu jesté behem stredni nebo tésné po stredni, behem vysoke skoly rozjizdeji
néjaky, tady jako v uvozovkdach, business a prijde mi, zZe je to néco zajimavého, néco, co tady
uz neni ve dvé ste ruznych mutacich, ale je to nécim zajimave. Tak to je véc, kterou ja velmi
rad podporim. Ale soucasné je potreba brat asi v potaz, Ze v okamziku, kdy to takovato firma
podporuje, tak se najednou jako v podstaté nejednda o néjakou uplné nejvic oficialni
profesionalni spolupraci, ktera by probihala za néjakych konkrétné danych podminek
a presné daného systému. Ale spis, a to vidycky i téem znackam rikam, dejte mi volnost, nechte
mé v tom na volno. Poslete mi OK, jestli tady OK, delate kavova zrna, poslete mi néjakou
ukazku toho, co délate a ja to vyzkousim. A kdyz mi to bude pripadat dobré a bude mé bavit,
Jjak to chutna, tak ja vam je rad néjakym zpusobem prosdilim Ale nemam hrozné rad, a uz se
mi to parkrat stalo, ze presné nékdo prisel s tim, Ze jsou zacinajict podnik a viastne nemaji
rozpocet, ale tady mohl byste k nam tady prijit, dat si tady veceri za budget, nevim 1000
korun. A my budeme za to chtit, post a 30 storicek. Plneni prosté za vysoké desitky tisic. Jako
pokud je ta vase vecere dobra, tak ja bych vam asi klidné ty storicka redlné dal sam od sebe,
ale je mi hrozné neprijemny ten pocit, Ze uz jsem najednou do néceho tlaceny. Najednou se
po mé néco chce za podminek, které vilastné neodpovidaji té hodnoté toho vystupu. Takze
abych to celé shrnul, ten zaklad toho, kdyz mé oslovuje zkratka néjaka mensi znacka je fakt
to, abych to chtel udelat ja sam a abych to udélal podle sebe a vlastné, abych tam svym
zpiisobem mél trosku i ty zadni vratka prave v tom, ze i kdyz mi to prosté ve vysledku nebude

pripadat dobré, tak zkratka chci mit tu moznost to nesdilet a dal nedoporucovat. *

U spolupraci je dilezitd komunikace. At uz pocatecni, nebo v jejim samotném pribéhu.

Influencefti byly proto dotdzani, jak takovato komunikace mezi tviircem a klientem probiha.
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P2 a P1 se shodli, Ze existuji dva zplisoby komunikace. P1 komunikaci popsal: ,, Tady se to
viastné velmi lisi, teda ti 2 klienti, se kterymi mdam aktudlné zkusenost. Jednim je Ceskd
sporitelna, se kterou mame velmi takovy blizky vztah. Tam se vsechno resi primo s lidmi
z marketingového oddeéleni sporitelny, takze ja tam vsechny ty holky, které to tam resi,
vlastné znam. Mivame pravidelné meetingy vzhledem k tomu, Ze vytvarime velmi pravidelny
obsah. Takze s tim jsou spojené pravidelné schiizky, pravidelné naticeci dny a vSechno
probihd velmi osobné s tim klientem a resi se vSechno. U druhého typu klienta, za mé KFC,
je to vec, ktera prochazi skrz agenturu. Ta se vlastné v soucasnosti navic zménila a cela
komunikace presla k jiné agenture, takze viastné clovek od ledna to resi s uplné jinou
agoSkou. Tam ta komunikace probiha tim padem skrz néjakého cloveka v té agenture.
Pro mé posledni 3 roky, v té predchozi agenture, tak uz to bylo taky takové hodné osobni, ze
vetsina nasi komunikace probihala v podstaté pres WhatsApp nebo SMSky, kde jsme si
prehazovali vétsinu veci. Ted jsme znovu, jak to je nova agentura, zase teprve zacali najizdeét
na ten system, tak jsme zatim v takovém tom strojenejsim oficialnejsim emailovém kontaktu.
Ale pokud clovek resi nejakou komplexnéjsi vec a néjakou komplexnéjsi kampan, tak je stejné

3

vzdy lepsi se potkat osobné, nebo si zavolat a aspon si Fict ty véci tak nejak naprimo. *

P4 rozlisuje komunikaci dle velikosti znacky: ,, Zvycajne komunikujeme cez manazera v ich
marketingovej agenture. S mensimi znackami sa pozname osobne a komunikujeme

‘

pravidelne.

Z odpovédi PS5 autor jesté dopliuje: ,,Ja bych ani sam od sebe o spolupraci nikoho
neoslovoval a myslim si, Ze to je pripad vice influenceru. Kdyz mé znacka oslovi jsem rad

“«“

a komunikaci pak stavime hlavné na pratelskosti.

Dlouhodobé spoluprace Casto vyzaduji redakéni plan, aby zakaznik védél, kdy propagace
jeho brandu pobézi a dokazal ji sam sledovat. Autor prace se proto influencerd ptal, jak
proces tvorby a pitipravy obsahu funguje.

P4 a P3 sviij obsah ptili§ neplanuji: ,, Dopredu viac ako 1-2 tyzdne neplanujem pokial nejde

«

o plan spoluprdace.

P3: ,, Mnohokrat pridavame spontanné po nadvstéve néjaké kavarny atd.“ P4 doplnila
i odpovéd’ na to, kde Cerpa inspiraci pro svilj obsah: “Inspirujem sa tym, ¢o malo u ludi

3

uspech, co ma bavi a chuti mi.*

P2, jakozto influencer se zasahem témér 150 ticic na Instagramu odpovédél odlisné: ,, Tak ta

tvorba probihd urcité predem. Clovek si musi dat do kupy néjaky koncept a néjakym
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zpiisobem to trosicku rozlozit v case publikacne, at to dava smysl. Ja jsem zvykly si vSechny
ty kroky schvalovat s klientem. To znamena, ja nahodim néjaky koncept toho, jak by to celé
vlastné mohlo vypadat. Zkusim popsat ty vystupy aspon v textovem ramci, jak bych si je asi
predstavoval, a to se predava na klienta, abych mél aspon prvotni schvaleni. A uz kdyz pak
clovek zacne vytvaret tu produkcni cast, tak aby mél viastné trosku aspon jako néjaky zaklad
pevné piidy pod nohama, Ze déla néco, co mu ve vysledku nebude zamitnuto. To by se mohlo

teoreticky treba stat, kdyby to hodné odporovalo tomu, jak ta znacka chce komunikovat.

A ¢im se jako néjakym zpusobem inspiruju? Tak urcité tim, zZe sleduju trendy a snazim se
premyslet nad tim, aby ty vystupy byly nécim trochu poutavé a trochu zajimavé. V ramci
moznosti treba klidné i interaktivni, coz je véc, ktera za mé velmi funguje. Takze se
samoziejmeé koukam na to, jak vytvareji kampané ostatni. Co treba teoreticky miize fungovat
nekde v zahranici, nebo co se mi libilo klidné i na néjakém firemnim profilu. ProtozZe i tam
se objevuji dobry napady, samoziejme. Takze se snazim tohleto vSechno vzit a namychat
z toho. takovy koktejl, ktery soucasné odpovida i feelu té znacky a tomu, co ta znacka chce

viastné délat. “

Dulezita je pak i zpétna vazba fanouski. Pokud by totiz byla pfevazné negativni, nepomahala

by klientovi ani influencerovi.

P5 na otazku ,Jakou zpétnou vazbu dostavate od svych sledujicich na spolupraci?
odpovedél: ,,Uz jsem se setkal i se silné negativni, to kdyz jsem kratce spolupracoval s jednim

supermarketem. Ale diky zpétné vazbe se miizu posouvat jak ja, tak i klient.

P2 své zkuSenosti popsal: ,,Zdlezi, jak kterou spoluprdci, ale kazda ma asi své plusy
a minusy. Kazda znacka ma své priznivce i odpiirce a hodné zalezi. U mé byvaji dobre prijaté
takové ty spoluprdce, které jsou jako trosku kreativnéji zpracované. Které jsou troSku
zajimaveéjsi, tak tam to leckdy i prebije tu znacku ve smyslu komentari. Lidi to tolik neresi,
ale 7esi to zpracovani, coz je fajn. Ale jinak samoziejme, Ze kazda znacka ma ta sva pro
a proti. U sporitelny se vidycky najde nékdo, kdo nebyl Sest let v bance, takze mu uctuji
néjaky random poplatky, které si nebyl schopny zmenit a je proto nastvany. A u KFC mi
Casto prijde zas velmi snadno obratitelny ,, Babisovi kurata‘ anebo néco podobného. Takze
ono se vidycky néco zkratka objevi a clovek nad tim asi trosicku musi premyslet anebo s tim
trochu pocitat. Reklamy na SkyShowtime mi ted uz skacou pro zménu uplné vsude. Ja, kdyz

jsem kyval na tu kampan, tak jsem viibec netusil, jak moc otravné to bude na lidi ze vsech
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stran prosté skakat. A to taky uz vyvolava negativni konotace tedka, takze to samoziejmeé
taky miize byt uz negativné vnimany. Je to zkratka asi néco, s cim clovék castecné musi
pocitat. To by samoziejmé nemélo prevySovat a vyrusovat ta pozitiva kampané. Reknu to
jednoduse tak, Ze je to néco, na co se asi clovek musi pripravit. No, ale jak Fikam, u mé to
neni asi tolik jako o tom, Ze bych dostaval komentare typu ,, Ty ses zaprodanej clovek, ze
toho délas moc a délas jenom véci, prosté pro prachy “. Na to ja nemam uplné stesti, ale spis

je to na tu konkrétni znacku. *

Stejné jako reakce fanouskl je dulezita i zpétnad vazba klienta a hodnoceni efektivity

kolaborace. Autor prace se tak v rozhovorech ptal i na tuto ¢ast procesu spoluprace.

P4: ,, Za spditnu vazbu beriem hlavne to, Ze su firmy, s ktorymi spolupracujem uz roky a vsetci
sme spokojni. Efektivitu riesime len pri spolupracach, ktoré obsahuju zlavovy kod alebo
nieco, co sa da sledovat. Efektivita je rozna, niektoré znacky su prirodzene uspesnejsie ako
iné. "

P2 a P1 odpovédéli i na zakladé vykonnosti socialni sité¢ Instagram: ,,Obcas jo, obcas ne.
Zpétné vazby klientii jsou vlastné vice ¢i meéné pozitivni, kdyz uz je dostavam. Co se tyka
efektivity, Instagram dlouhodobé potlacuje dosahy oficialné oznaceny spolupraci. Ono je to
tam vidycky videt, zZe to je uz jenom samotnym dosahem nizsi. Ono se to da obcas prave
vyvazit néjakou tou interakci a néjakou mozna castecné jakoby redlnosti toho vystupu. Tak
tim to jde obcas dohnat, ale v zdakladu ten dosah vzdycky bude lehce nizsi, protoze proste

Instagram uplne tyto prispevky nedoporucuje. *

P2:,, Algoritmus a politika promovanych postii na Instagramu se za poslednich 5 let razantné
zmenil. Ve spojeni s nasi legislativou a povinnosti spoluprace oznacovat maji takové

prispévky o zhruba polovinu nizsi dosah. *

Participanta 1 se autor v ramci rozhovoru zeptal 1 na ndzor na samotné kolaborace malych

podniki s influenery a jejich efektivitu.

P1:, Hrozné zadlezi, s jakym influencerem a jaky typ kolaborace. Ja osobné napriklad, a to
i vetsiné znacek rikam, nejsem prodejni influencer. Ja nejsem Horst Fuchs a nejsem clovek,
ktery, kdyz vam zasdili vas produkt nebo podnik, tak vam vylitnou prodeje a navstévnost

podniku o 700 %. To ja nejsem a takovou komunitu ja nemam. A takhle, vétsina influenceru



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

ani neumi staveét a deélat svoje viastni kampané. Treba ja jsem vylozené clovek, ktery ma dnes
svou jistou silu v brandu a dokazu proste néjakym zpiisobem rozsirit povédomi o té znacce.
Proto jsme i s KFC v ramci agentury smerovali vetsinu nasi komunikace spise na sluzby.
Nebylo to na to, ted je tady nové menu, které pojdte vyzkouset. Bylo to na to, Ze je tady
sluzba objednej a vyzvedni, diky které prosté nemusite stat ve fronté, ale otevrete si telefon
a objednate si menicko uz cestou do restaurace, a to je néco, o cem treba dokazu rozsirit
povedomi. O tom, Ze tady néco takového existuje. A lidi, kteri do KFC nechodi bézne, tak
budou mit tady tuto informaci, kterd se k nim treba ne vzdycky dostane najednou pres jiny
kanal. A v tomto pripadé tak kampan miize byt velmi efektivni. Ale kdyz by nekdo ode meé
ocekaval, ze tady mas produkt a cekam, ze nam na nasem e-shopu vzrostou prodeje o 200 %
kazdy mésic, tak se to prosté nestane. A v tomto si myslim, Ze influencer kampané uz moc
efektivni nejsou s vyjimkou nékolika malo lidi, kteri maji tu komunitu na tohle velmi dobre
vycvicenou a vybudovanou. Ti jsou velmi dobre natrénovani na takove ty kodiky
a nakupovani. V podstaté jsou to za mé takové teleshoppingové kandly v ramci socidalnich

siti. Tam to samoziejmé nejakym zpiisobem porad fungovat bude.

6.5 Vyhodnoceni kvalitativniho Setfeni s influencery

Vyzpovidani tvirci odpovidali na predem pfipravené otazky, které byly v pribchu
rozhovoril upravovany a dopliiovany na zékladé€ potieby upfesnéni ziskavanych informaci.
Odpovédi influencer se nesly ve velmi podobném znéni, z ¢ehoz vyplynulo, Ze tvirci
pti osloveni ke spolupraci dobie vi, co maji ocekévat a maji predstavu, jak celou spolupraci
vést. VSichni dotazovani influenceii rovnéz preferuji spiSe dlouhodobé spoluprace,
pfi kterych mohou budovat vztah jak s publikem, tak i s kolaborujicimi znackami. Véfi, Ze
dlouhodobé spoluprace pilisobi diveéryhodnéji a 1épe napliiuje vSechny moznosti tvorby,
které socidlni sité nabizi. Ve vSech ptipadech berou tvirci své plisobeni na socidlnich sitich
jako svého konicka, tedy ¢innost, ktera je bavi a napliuje. Vétsin€ z dotazovanych slouzi
tato profese i1 jako hlavni pracovni népli. Z odpovédi vSech influencerti je ziejmé, Ze tviirci
déavaji prednost volnosti ve své praci a neradi vytvareji obsah na zaklad¢ presné¢ho zadani
klienta. Zakladaji si na své autentinosti a snazi se, aby na jejich profilech zapadaly
sponzorované ptispévky vzdy co nejvice do zbylého organického obsahu. K nejoblibenéjsim
formatim obsahu patii zejména tradi¢ni statické fotografie. V zavislosti na aktualnim trendu
pak tvofi i format Reels, tedy videa s obvyklou délkou do 90 sekund. Stories pti spolupracich

vvvvvv

co nejveétsi autenticitu okamziku. To, jak svou tvorbu osloveni influenceti pouzivaji je
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zpusob, ktery maji dlouhodobé ovéfeny na mnoha postech a ptedchozich spolupracich
predevsim diky dobré zpétné vazbé, jak od klientd, tak od svych sledujicich na socidlnich
sitich. Jako druh odmény je tvlirci predevsim uptfednostiiovana finanéni odména v adekvatni
hodnoté k pozadovanym vystupim a casu na nich strdveném. SpiSe ve vyjimecnych
ptipadech jsou ochotni pfistoupit na formu odmény za pomoci barteru. V téchto ptipadech
se ale jednd zejména o malé start-upové klienty a vyraznou roli zde i hraje propojeni

s tvorbou influenera a zptisob komunikace pfi osloveni a ndsledném domlouvani spoluprace.

Obecné plati, Ze tviirci si vybiraji spolupraci na zakladé nekolika kritérii:
* zpusob osloveni a néasledny ton komunikace
» propojeni brandu/produktu s jejich tvorbou a smyslenim
* volnost v nastaveni tvorby obsahu
» zpusob odmény za spolupraci

* pozadavky firmy na plnéni a trovenl zapojeni do tviiréiho procesu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

7 VYSLEDKY ODPOVEDI PODNIKU

7.1 Priklady dotazovanych podniki

7.1.1 Jedno kafe

Jedno kafe je liberecké kavarna, kterou sice musite hledat, ale kdyZ do ni dorazite rozhodné
nebudete litovat. Jak sami majitelé na webu uvadéji: ,,Je to kavarna, ktera vas piekvapi svou
nabidkou. Nenajdete tu totiz klasiku jako je americano, cappuccino, ¢i latté, ale jeji
provozovatelé rozhodli v§echno zjednodusit a kavu ptipravuji hlavné podle chuti a at’ uz ji
chcete Cistou anebo s mlékem, vzdy si vyberete.” Navic vSechnu jejich kavu si prazi sami

ve vlastni prazirné.

Na svém instagramovém profilu @jedno.kafe, kde maji necelych 5 tisic sledujicich $ifi
zejména radost z kavy a pozitku pfi jejim piti. Kromé samotné kavarny si jejich kavu mizete
vychutnat i doma, protoze sva zrna prodéavaji jak v kavarn¢, tak i pres e-shop. Provozovatelé
kavéarny jsou tak zapalenymi fanousky kavy, ze v roce 2019 zacali vydavat i svij vlastni

podcast s nazvem ,,na Jedno kafe”.

4 jedno.kafe o - jedno.kafe

Liberec

1155 4968 151
Prispévky  Sledujici Sleduji

JEDNO KAFE
Espresso & Brew Bar ~ Roastery ~ Podcast
Our coffee tastes like fruit, come and see!

=2-98Q0\
Mo ~ Sa... vic
Zobrazit preklad

@ linktr.eefjednokafe

‘ W Sledovan(a) cafe_jen, fofrkafe_benesak a

15 dalSimi
Sleduji v Zprava Kontakt 2
u‘ @ @ @
ZRNKA | KA... NEDELNIK... MERCH CAJE SABLOM

i ® Y

s
! ,
e

108 To se mi libi
jedno.kafe £ Kdo da vic? Drazime #jednoanicce

Aktudlné: 2899... vic

Obrazek 5: Profil kavarny JEDNO KAFE - @jedno.kafe (Zdroj: Instagram)
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7.1.2 Mercii café

Merci caffé je pomérné nova pet friendly kavarna ve Zlin€ na ulici Dlouhd. Kavarna v sobé
kombinuje prvky Slovacka a Valasska zasazené do batovské architektury. V jejich nabidce
kromé kavy mizete najit zdkusky i1 poctivd moravskéd vina, kterd odebiraji od mensich
rodinnych firem. Také svou nabidku pravidelné¢ upravuji dle sezony o rizné koktejly
a doméci limonady. Kromé kavarny je pod znackou Mercii provozovan i karavan s nazvem

Mercii Van, ktery mtzete potkavat zejména o vikendech na akcich nejen ve Zlinském kraji.

Na svém instagramovém profilu @merciicaffe zlin maji vice jak 2,2 tisice sledujicich,

pro které pravidelné ptidavaji obsah o svych sluzbach a novinkach v provozu.

Zlin

< merciicaffe_zlin Q oee @ merciicaffe_zlin

128 2254 120
Prispévky  Sledujici Sleduji

Mercii Caffé Zlin

Kavarna

Moderni slovacko-valasska kavéarna s vybérovou kavou
v centru Zlina. ¢

#,DOGFRIENDLY... vic

Dlouhd 4212, Zlin

2 www.merciicaffe.cz

Q” . Sledovan(a) nikolita.sz, _kuty a 4 dalSimi
Sleduji v Zprava Kontakt +2

oy {9y (= mw {O

Sac® B B¢ o
Tydenni na... Népoje vy @ Déreéky Pomahai

Qv W

@ BP To se libi nikolita.sz a dal$im (26)
merciicaffe_zlin Zastavte se pro své oblibené kafe.
& ... vic

12. Cervence 2022

Obrazek 6: Profil kavarny Mercii Caffé Zlin - @mercikaffe zlin (Zdroj: Instagram)
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7.1.3 Pikola

Kavarna Pikola vznikla v roce 2014 v Sumperku jako rodinny podnik v suterénu domu.
Nedlouho poté ke kavarné ptibyla i vlastni prazirna a pekarna. U Pikoly si mizete objednat
i catering s jejich vlastnimi zadkusky. Od vzniku kavarny byly otevieny i jeji dalsi 2 pobocky.

V roce 2020 v Olomouci a v roce 2022 ve Zliné.

Na svém instagramovém profilu @pokila kafe maji dnes uz vice jak 12 a pul tisice
sledujicich a potradaji kavové workshopy, na kterych se zaméfuji na jeji ochutnavku
i piipravu jak filtrované kavy, tak espressa. Majitel¢ kavarny a prazirny také piSou blog
a pravideln¢ vydavaji podcast s ndzvem Pted Pikolou za Pikolou, do které¢ho si zvou lidi
ze svéta baristiky. Také propojili jejich lasku ke kavé a cyklistice a vytvoftili sérii péti

méstskych cyklo zavodu pod nazvem Cyklus-Pikola.

< pikola_kafe Q @ pikola_kafe
Ceska republika

1886 12,5 tis. 1099
Prispévky  Sledujici Sleduji

Pikola

Malé vSedni radosti

= Sumperk / Polské 3 & ZabieZska 93
= Olomouc / Ostruznicka 30

= Zlin [ Zarami 90... vic

2 linktr.ee/KafePikola

W Sledovan(a) fathers_coffee_roastery,
sage_cz a 37 dalSimi

® Zobrazit obchod
Sleduji v Zprava +2
akce podcast Sumperk workshopy zlin

Qv ’ W

@< 2 To se libi milazmoravy a dal$im (316)

pikola_kafe Od dnesniho dne vracime do obéhu vratné
kelimky, do kterych dostanete kafe o

-m 10% levnéji a to ve vSech nasich kavarnach... vic

Obrazek 7: Profil kavarny Pikola - @pikola_kafe (Zdroj: Instagram)
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7.2 Rozhovory s gastronomickymi podniky/kavarnami

Pro dalsi cast kvalitativniho vyzkumu, ktera probihala s majiteli a provozovateli kavaren
ve Zling, Ostraveé, Olomouci, Brné, Praze, Liberci a Novém Jicing€, byla autorem zvolena
rovné¢z forma polostrukturovanych rozhovorti. Rozhovory probihaly osobné v rozmezi
od prosince 2022 do zacitku dubna 2023. Autor prace tyto rozhovory provadeél
pfi navstévach podnikl s osobami relevantnimi pro vyzkum. Témi byli majitelé nebo
provozovatelé, kteti se zaroven i starali o socialni sit¢ podniku, pokud podnik n&jaké mél.
Rozhovory nebyly nahravany a jedna se tak o autorovu interpretaci ziskanych informaci,
které si béhem a vzapéti po nich zaznamenaval. Autor mél pfipravenych 12 otazek, které

slouzily jako osnova kazdého zrozhovord. Ty upravoval a doplioval v zavislosti

v

Data zrozhovorG autor pro ucely prace zesumarizoval v jednotné odpovédi, tak aby

co nejlépe popsaly situaci v podnicich.

7.3 Shrnuti a vysledky rozhovoru

Hned prvni otdzkou autor zjiStoval, zda dany podnik mé jiz néjakou zkuSenost se
spolupracemi s influencery. U absolutni vétSiny podnikll se setkal s odpovédi, ze se
spolupracemi zkuSenost nemaji. Podniky, které z né¢jakou z variant spoluprace s influrencery
maji, nebo nabidku spoluprace dostali, je vSak aktivné nevyuzivaji z divodu, Ze uz dle svych
slov maji vybudovanou klientelu, ktera po dobrych zkusenostech informaci o jejich podniku
sdili sama. Mnoho autorem navstivenych a dotazovanych kavaren ma zkuSenost s uvedenim

v Gastromapé LukasSe Hejlika, ale toto neberou jako influencerskou spolupraci.

Na nasledujici otazku ,, Spolupracujete v soucasné dobé s influencerem? Kolik spolupract
mate? “ se autor bohuzel nesetkal s zddnou pozitivni odpovédi. U tii ze zpovidanych podnikt
ziskal informaci, ze po ukonceni pandemie COVID-19 byly postupné spoluprace ukonceny,
a to zejména ze strany influencerti. Toto potvrzuje 1 vysledky rozhovord s tviirci
na socidlnich sitich, kteti ve svych odpovédich uvedli, Ze spoluprace s jednim podnikem,
konkrétné¢ kavarnou jsou velice nestandartni a pokud probihaji, tak zplisobem volné

spoluprace. To znamena, Ze tviirce neni pevné vazan na promo jen jednoho podniku.

Vnimani influencerti v gastronomii bylo dal$i téma zkoumané autorem prace. Podniky
ve vetsing pripadl na otazku ,,Jak vnimate influencery v oblasti lifestile a gastronomie? “

odpovidaly kladné. Prevladajici pocet kavaren hodnoti gastro tviirce pozitivné. Podle jejich
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nazoru tito tvlrci nékdy dokdzou doporucit navstévu néjakého nového podniku, ktery se
mize stat zdkaznikovym oblibenym mistem. Ptipadné podnikim vnuknout népad, jak
provoz lépe zpropagovat na socidlnich sitich. Jako zapor vidi to, Ze mnozi influencefi,
pfevaznéji z oblasti lifestylu kritizuji na podnicich véci, kterym pfitom moc nerozumi

a zbytecné tak vytvaii Spatné jméno.

Autor se provozovatelil a majiteld podnika také ptal, jestli jejich brandy, za které se pobocky
daji povazovat, maji své socialni sité. Tato otdzka a odpovédi na ni autora utvrdily v tom, ze
v dne$ni dobé je aktivni profil podniku na Instagramu uz béznou praxi. Profily podnikt
zapojenych v rozhovorech maji od nékolika stovek, az po vice jak 12 a ptl tisice sledujicich,
kavarny na né pravidelné pfidavaji obsah tykajici se chodu podniku, nabidky a akci. VéEétsina
podnikd rovnéz denné ptidava sady Stories, ve kterych nejcastéji lakaji na denni nabidku,
sdili oteviraci dobu a ptipadné provozni aktuality. Ve Stories liberecké kavarny Jedno kafe
také témét kazdy den najdete néjakou anketu, ve které lidé mohou hlasovat jak online, tak

1 pomoci spropitného piimo v kavarné.

V dalsi z otazek, ktera piindsi dualezité informace pro préci autora, bylo zjiStovani, jak
podniky pfistupuji k samotnému procesu spoluprace. Na zaklad¢ ceho si influencery vybiraji
a co pro spolupraci musi splitovat. Z odpovéedi podniki jednoznaéné vyplynulo, ze velikost
influencera je pro propagaci vesmés nepodstatnd. Provozovatelé si totiz dobie uvédomuji,
ze mnohem vEtsi prinos pro né mohou mit tfi mensi lokélni tviirci s nékolika desitkami tisic
sledujicich nez jeden statisicovy influencer, ktery nemusi byt ani z oblasti, kde se podnik
nachazi. Pii samotném navazovani spoluprace pak hlavné fesi, jak pfijemna je komunikace
s tvlircem a jakou ma uroven jednani. Dulezitym faktorem je i odména, o kterou si influencer

fekne.

Znalost zékaznika neni dulezita jen pro klasicky retail obchod, ale také pro sluzby. Proto
autor u podnikt zjiStoval, jestli své zakazniky znaji, a ptipadné vi, jak se o nich zdkaznik
dozvédél. Podniky se ve svych odpovédich shodly, Ze své zakazniky znaji. Casto se jedna
o pravidelné navstévniky, ktefi s obsluhou podniku bézné konverzuji na ptatelské bazi.
Pokud se jedna o malé mésto, podniky Casto znaji i své potencidlni zakazniky a lidi, ktefi
navstévuji konkurenci. Co se ale tyka informace, odkud se o podniku dozvédéli,
provozovatelé na tuto otdzku odpovéd’ neznaji. Dle slov jedné z obsluh: ,, Pokud za nami
neprijdou sami, ze by treba chtéli razitko do pritvodce od Hejlika, tak ani nepozname, Ze to

‘

nejsou mistni. ‘
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7.4 Vyhodnoceni kvalitativniho Setieni s gastronomickymi podniky

Celkové tedy podniky, které se rozhovora zucastnily, védi, jak ke spolupracim pfistupovat
v momenté, kdy je influencer oslovi. Dokdzou si nastavit, co by po tvlirci méli chtit
a vetSinou maji i predstavu o cené téchto sluzeb. Nejvice preferovanymi jsou lokalni tvirei,
kteti maji k mistu i samotnému podniku kladny vztah. S takovymito tvilirci je pak znatelné
jednodussi spoluprace, protoze maji podnik nacitény, a tak ve svych vystupech dokazi
odrazit nejen svij vlastni styl, ale také atmosféru samotného podniku. Nejvétsi nevyhodou
spolupréce je pro podniky neochota influenceri se zamérovat na spolupraci jen s jednim
z podnikll v pfipad€, Ze v oblasti je podobnych podniki vice. Toto je zejména vidét
ve méstech jako Praha a Brno, kde v n¢kterych ¢astech, jakou je napt.: Letnd je podnikl se

stejnou nebo velmi podobnou nabidkou, zaméfenim a cilovym zdkaznikem i n€kolik desitek.

Obecné tak plati, Ze podniky si tvlirce pro spolupraci vybiraji na zdkladé téchto kritérii:

. lokalnost influencera
. propojeni znacky podniku s prezentaci, tvorbou tviirce
. komunikace a mentalita

. ochota tviirce upfednostnit dany podnik
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8 VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO DOTAZNIKOVEHO SETRENI

8.1 Shrnuti a vysledky

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 223 respondentti z Ceské a Slovenské republiky.
Z tohoto poctu 99,6 % vyuziva socialni sité. Respondenti byly z 99,2 % ve vékovém rozmezi
mezi 18 a 55 lety. Nejvétsi zastoupenou skupinou byly lidé ve véku 18 az 24 let, ktefi tvorili

53,8 % dotazanych.

8.1.1 Pouzivané socialni sité

V prvni otdzce po vyfiltrovani respondentli, ktefi nevyuzivaji zadné socidlni sité, autor
zjiStoval, v jakém poctu respondenti vyuzivaji, kterou socidlni sit. Na prvnim mist¢ se
umistila sit’ Facebook, u kterého 219 respondentti odpovédelo, ze ho vyuziva na pravidelné
bazi. V potadi druhou nejpouzivanéjsi socialnich siti se stala sit’ Instagram, na kterém ma
svij ucet 199 respondentil. Z tohoto poctu tuto sit” ale jen 195 ucastnikti dotazniku pouziva
pravidelné a aktivné. Jen 10 % respondentti Instagram nevyuzivéa vibec a ani nema na této
platformé¢ vytvoreny ucet. Zjisténi, které autora zaujalo, bylo umisténi sit¢ YouTube na 3
misté v poctu aktivnich uzivateld. S poctem 197 uzivatell se tak potvrzuje v soucasnosti se
rozvijejici trend odlivu aktivnich divékd ze sit¢ Twitch zpatky na YouTube. Posledni
socialni siti, ktera ziskala vice jak 50 % z celkového poctu respondentl byla se 167 aktivnimi
uzivateli sit’ WhatsApp, ur€end zejména pro textovou komunikaci mezi lidmi. Tato sit’
ziskala v Ceské a Slovenské republice na oblibé zejména po kauze s uniklymi daty
z Cambridge Analytica, protoze je 1épe zabezpecend a textové komunikace v ni jsou
Sifrované, takze je nemuze Cist zadnéd ze tfetich stran. Dalsi socidlni sité, jako Twitter,
TikTok, Snapchat a dal$i vyuziva pouziva jen 40 % a mén¢ z celkového poctu respondentd.
Proto se témito médii dale autor prace nezabyval.

Facebook

Instagram

Twitter

Pinterest

WhatsApp

Snapchat

TikTok

Youtube

Twitch
LinkedIn, Spotify,...

0 25 50 75 100

procent (%)

Graf 1: Kvantitativni dotaznikové Setfeni — Jaké socialni sité pouzivate? (zdroj: vlastni)
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V dalsi doplnujici otdzce bylo zjistovano, zda respondenti maji zalozeny i€et na socialni siti
Instagram. Tato otazka méla za kol odhalit ty lidi, ktefi ucet na této siti nevlastni a pro dalsi
vyzkum proto nejsou tolik relevantnimi. Vysledkem bylo Ze jen 10 % respondentl profil

na Instagramu nema.

8.1.2 Oblibeny obsah

Po vyselektovani nerelevantnich respondentii pokracoval dotaznik otdzkou zaméfenou na
zajem o druh obsahu na Instagramu, ktery dotazované zajima nejvic. K tém nejoblibenéjSim
oblastem obsahu patii cestovani (71 % dotdzanych), gastronomie a foodie (61 %
dotazanych), lifestyle (56 % dotadzanych), sport a fitness (54 % dotdzanych) a kultura a uméni
(52 % dotazanych). Dllezitym pozitivnim zjiSténim pro autorovu praci je umisténi obsahu

z kategorie gastronomie a foodie jako druhé nejoblibenéjsi sledované téma na Instagramu.

K dal$im kategoriim, které ziskaly pomérné¢ vysoké procento hlasl, patii zvifata, moda,

hudba, ale také politika, anebo oblast beauty a make-up.

8.1.3 Influenceri

V potfadi Ctvrté otdzce, se autor prace snazil zjistit, zda respondenti aktivné sleduji
influencery na socialnich sitich. Z odpovédi v dotazniku vyplynulo, Ze neceld jedna pétina
respondentt aktivné nesleduje zadného influencera, ale spiSe tematické okruhy, které je
zajimaji. DalSich 28,4 % odpovédélo, ze spise nesleduje, ale s urcitou periodicitou navstévuji
stejné Ucty, aby zjistili, co se u dané¢ho tvlirce zmenilo. Jen neceld 2 % (1,8 %) si nebyla jista,
a tak zvolila odpovéd’ nevim. Zbylych 50 % aktivné sleduje alespon jednoho influencera
nachylnéa k tomu, aby ¢lenové této skupiny mély sklony k tomu, byt ovlivnitelni obsahem
sledovaného influencera. Casto pak uz tedy rozhoduje jen néklonost konzumenta obsahu

k jeho formé.

8.1.4 Preferovana forma obsahu

Preferovana forma obsahu je Casto rozhodujicim faktorem pii objevovani a ndsledném
followingu tvirci na Instagramu. Autor prace se proto vramci kvantitativniho
dotaznikového Setfeni snazil zjistit, kterd forma je mezi Sirokou vefejnosti pro konzumaci
nejoblibengjsi. Vysledky se pak snazil porovnat i s aktualnimi trendy, zejména stale se
rozvijejicim trendem Reels, tedy kratkych videi se stopazi do 90 sekund délky.

Ve vyslednych odpovédich na otazku ,,Jaky formdat obsahu na socialnich sitich
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preferujete? “ ziskaly nejvice hlast statické posty ve feedu. Ty zakliklo 67,1 % respondenttl.
V potadi druha forma s nejvys$sim poctem preferenci jsou pak Stories, ktera mé v oblibé
60,4 % dotazovanych. Kratk4 videa Reels skoncila relativné tésné tieti s 57,2 %. Nejméné
preferovand forma obsahu jsou pak nasocidlnich sitich dlouhd videa se stopazi

nad 90 sekund. Ty na svych profilech konzumuje jen 13,1 % respondentd.

8.1.5 Influencefi v gastronomii — konkrétni dotazovani

Navazujici sekce dotazniku se jiz vénuje konkrétnéji problematice influencer marketingu
a influencert samotnych v gastronomii. Prvni z otazek blize se zamé&fujici na danou tématiku
byl vybér, se kterou z odpovédi respondent nejvice souhlasi v otazce sledovani influencerti
z oblasti jidla a piti. Odpovéedi byly na bazi souhlasim, nebo nesouhlasim s danym tvrzenim
,(Gastro-influencery sleduji ...

e aktivné — cilen¢ hledam a odebiram jejich obsah (12,2 %)

e Casto — jsou soucasti mého doporuc¢eného obsahu, ale neodebiram (27,5 %)
e jen obcas / mélo (36,9 %)

e nesleduji (23,4 %)

Z odpovédi tak vyplynulo, Ze pouze 23,4 % dotazovanych na socidlnich sitich vibec
nekonzumuje obsah souvisejici s oblasti gastronomie a foodie. Zbyl¢ vice jak tfi Ctvrtiny se
pravidelné s tvorbou obsahujici toto téma na socidlnich sitich setkdva a tento obsah
konzumuje.

Dale uz se autor zaméfil pfimo na zjiStovani odpovédi na to, jestli respondenti navstévuji
podniky na doporuceni influencerd. Tedy takové podniky, které se objevili ve sdileném
obsahu — Stories, Reels, Post. A také, zda si tento vliv influencerii respondenti viibec
uvédomuji a ptipouste;i.

Na otazku ,, Navstévujete gastronomicke podniky na zakladeé doporuceni influencera? “ méli
dotazovani odpovédét na Skale Ano — Spise ano — Nevim — Spise ne — Ne.

V 34,7 % byla zaznamenana odpovéd Ne, a tedy bezpochybné odmitnuti mozZnosti
navstiveni gastronomického podniku na zaklad¢é doporuceni influencera. Nejvice odpoveédi
respondentll se nachazelo v rozmezi SpiSe ne — Nevim — SpiSe ano. K jedné z téchto
odpovédi se uchylilo 129 zcelkového poctu 222 respondenti. To naznacuje mozny

podprahovy vliv obsahu influencerti na socialnich sitich na rozhodovaci proces sledujicich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Jen nizky pocet respondentd pfimo odpovédélo, ze podniky na zékladé doporuceni

influencera navstévuje.

® Ano

@® Spise ano
Nevim

® Spise ne

@ Ne

e

Graf 2: Kvantitativni dotaznikové Setfeni — Navstévujete gastronomické podniky
na zéklad¢ doporuceni influencera? (zdroj: vlastni)

V navaznosti na otdzku ,,Navstévujete gastronomické podniky na zdkladé doporuceni
influencera?* autora prace zajimalo, o jaky podnik se jednalo. Nejvice byla zastoupena
moznost kavarna, kterou na doporuceni nékterého z influencerti navstivilo 94 ze 145
dotazovanych. Druhym typem podniku, navstévovaném na podnét a doporuceni tviirce
na socialnich sitich byly restaurace, které ve svych odpovédich oznacilo 76 respondent.

Z oteviené ¢asti otazky také vyplynulo, ze lidé pomérné Casto daji na doporuceni influencert
pokud se jedna o podnik zaméfujici se n€jaky specificky druh stravy, jakymi jsou veganstvi

nebo bezlepkova dieta.

8.1.6 Vliv influencerii u malych a zacinajicich podnikii

Pomoci této sady otazek se autor snazil zjistit a porovnat, jak je viniman influencer marketing
u malych zacinajicich podnikd, respektive, zda existuji respondenti navstévujici takovéto
podniky na podnét tviirct na socidlnich sitich.

Z odpovédi na otazku ,, Navstivili jste neéjaké malé zacinajici podniky na zdklade sdileni
influencerem? *“ vyplynulo, ze takovéto podniky nékdy navstivilo jen 20,3 % respondentii.
DalSich 20 % pftiznalo, Ze je mozné, Ze néjaky maly, nebo zacinajici podnik na doporuceni
tvlirce navstivili, ale nejsou si tim absolutné jisti, nebo si to uz nepamatuji a svou odpoved’
zakladaji na svém obvyklém vzorci chovéani. Naprostd vétSina dotdzanych (pies 59 %
respondentll) odpovédéla, ze zcela jisté malé zacinajici podniky nenavstivila na zaklade
doporuceni influencera a tim se tato skupina vyselektovala z odpovédi na dopliujici otazku

,, O jaky podnik se jednalo? .
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Na tu odpovédelo 47 respondentli s moznosti vice odpovedi.

» Kavarna (33 hlast)

* Bistro (24 hlast)

» Restaurace (11 hlasi)

* Fastfood (7 hlasi)

* Pekarna / Cukrarna / Krunuterie (16 hlast)
* Objednani s dovozem (3 hlasy)

Na nasledujici otazku ,, Vite o nejakéem podniku ve vasem okoli, ktery byl promovan
influencery? *“ odpovidalo 222 respondentl. Z nich 55,9 % o Zzadném podniku ve svém okoli,
ktery by byl propagovan influencerem, nevi. Zbylych 44,1 % pak odpovédélo i na nasledujici
dopliyjici otazku, o jaké podniky se jednalo. Znovu zde byla moznost zaznaceni vice
odpovedi.

Na otazku odpoveédélo 98 respondentt takto:

» Kavarna (67 hlast)

* Bistro (36 hlast)

* Restaurace (47 hlasi)

» Fastfood (17 hlast)

* Pekarna / Cukrarna / Krunuterie (18 hlast)
* Objednani s dovozem (6 hlasy)

* Bar (2 hlasy)

8.1.7 Divéryhodnost propagace influencerem

V dalsi sad¢ otazek se autor prace zaméfil na vnimani diivéryhodnosti propagace spolupraci
podniki a influencerti. Respondenti byly dotazovani, jestli rozliSuji, zda se v ptispévku jedna
o placenou spolupréaci. Odpovéd’ Ano, nebo SpiSe ano uvedlo 49,5 % respondentil. Vice jak
46 % pak uvedlo, ze mezi posty nerozliSuje. Zbylé 4 % pak zvolili odpovéd’ Nevim, a tedy
ze zélezi na osobnosti a diivéryhodnosti samotného influencera.

V navazujici otazce autor u dotazovanych zjiStoval, jestli véfi nazoru a doporuceni
influencera v ptipad¢, kdy je post tvlirce oznacen jako placena spoluprace. Vice nez polovina

respondentl odpovédéla, Ze takovémuto nazoru nediivéiuje. Jen 24,3 % respondentti uvedlo,
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ze nazoru influencera pfi placené spolupraci divétuje, z ¢ehoz pouze 7 % davéiuje tvirci
uplné a nemé o nazoru influencera zadné pochyby. Zbylych 24,3 % respondentti uvedlo
podobné¢ jako u predchozi otdzky, tedy ze zélezi na osobnosti a ditvéryhodnosti samotného
influencera.

Dopliujici otazka v této sekci méla za tkol zjistit, jaké jméno influencera se vefejnosti
vybavi ve spojeni s gastronomii a foodie. Jen 31 % respondentl si bylo schopné vybavit
konkrétni jméno influencera. Vice jak polovina si pak nevybavila ani jednoho tvirce
propojeného na socidlnich sitich s gastronomii. Zbyvajicich 17 % si zadné jméno
nevybavilo, ackoli foodie influencery sleduji.

Nejvice zmiflovanym tvlircem na ¢esko-slovenské scéné byl Luka$ Hejlik, jehoz jméno si

vybavilo a napsalo 21 z celkovych 69 respondentli, odpovidajicich na tuto otazku.

M XX QTN O X O 5 >5 > 0w o c = oc W EC X O0OLCHED O
ag::_.g:_g:o‘ﬂ_gﬁoxgg._-gm,--‘>“§.‘>“:m">°'§>05030m%>o.>%
> @0 =5 DON T v L o =2 Eg_:mo-oo_oo-a‘,o:gvg_mmgc
® E & = O W cw o = X 57T % £5
;gngcgﬂgggoemm0530>-aggE§E=£=8§§2"’.303“~§2
@ 22 > 0 .

xbﬁmghg‘ﬁvmgﬂ £ LT L8032 F53REYETO - g0 8% S
P 2x>59%508280m B g:g-am—ln>2;£15.sgg ggasgom
£S3e22503287 § £RcRTdseniiEis c2isie
= @ ] x o N 832 E2= =9 2.2 g <
e ] o g<3 c % ® 2=
) © = E = o > T v
s & ® § = g8

£ @ o <

Graf 3: Kvantitativni dotaznikové Setfeni — Jaké kterého influencera
se vam vybavi ve spojeni s gastronomii? (zdroj: vlastni)
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Na otazku ,,Pro¢ daného/danou influencera/influencerku sledujete?" odpovidali respondenti

na skéle Souhlasim — Spise souhlasim — Nevim — Spise nesouhlasim — Nesouhlasim

Prvnim tvrzenim ve skélovaci tabulce bylo ,, /ibi se mi sdileny obsah/tamata, kterd influencer
resi“. Zde 76 respondentil zcela souhlasilo, 29 spiSe souhlasilo, jeden respondent odpovédel
moznosti nevim a jeden spiSe nesouhlasil. Zadny z respondenti neodpovédél, Ze zcela

nesouhlasi.

Druhé tvrzeni znélo ,, mame spolecné zajmy*. U tohoto pak odpovédélo 18 zcela souhlasim,

34 spiSe souhlasim, 39 nevim, 13 spiSe nesouhlasim a 3 nesouhlasili s tvrzenim zcela.

U tfetiho tvrzeni se respondenti rozhodovali, zda souhlasi s ndzory influencera. Respondenti
v odpovédich zaznadili 19krat zcela souhlasim, 52krat spiSe souhlasim, 27krat nevim, Skrat

spiSe nesouhlasim a 4 respondenti nesouhlasili s tvrzenim uplné.

Ve Ctvrtém tvrzeni se respondenti vyjadtovali k vété ,sdileny obsah mé inspiruje®. 47
respondentl s tvrzenim zcela souhlasilo, 39 spiSe souhlasilo, 13 respondenti odpovédélo

moznosti nevim, 4 spise nesouhlasili a 4 zcela nesouhlasili.

U paté otazky odpovidali respondenti, zda influencera sleduji z divodu informovanosti
v néjaké ze zajmovych oblasti. U tohoto tvrzeni odpovédélo 43 zcela souhlasim, 43 spise

souhlasim, 9 nevim, 9 spise nesouhlasim a 3 nesouhlasili s tvrzenim zcela.

S tvrzenim ,, influencer pridava originalni/kreativni obsah “ zcela souhlasilo 55 respondett,

38 spiSe souhlasi, 9 nevi, 4 spiSe nesouhlasi a 1 nesouhlasi uplné.

V ptedposlednim tvrzeni se autor ptal na nazor, zda dotazovany influencera sleduje kvuli
vizudlnimu obsahu. S timto tvrzenim souhlasilo 68 respondentti, 29 spiSe souhlasilo, 6 si
nebylo jistych, 3 odpovédéli spise ne a 1 respondent influencera nesleduje kviili vizualu

obsahu.

Posledni tvrzeni se ptalo na to, zda respondent obdivuje néktery z tvlircovych ryst (talent,
krasa, fyzicka kondice, ...). U tohoto souhlasilo 19 dotdzanych, 18 spiSe souhlasilo, 26 si

nebylo odpovédi jistych, 24 spiSe nesouhlasilo a 20 nesouhlasilo s tvrzenim viibec.
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8.2 Demografické udaje

Dotazniku se za¢astnilo 162 Zen a 57 muzi. Ctyii respondenti zvolili u pohlavi moZnost jiné.

NS

Tento udaj informuje nejvice o tom, ze Zeny jsou obecné ochotnéjsi se zapojit do néjakého

vvvvv

predstavovat aktivnéjsi a siln¢j$i cilovou skupinu zasazitelnou pomoci influencer

marketingu.

Vék respondentt byl uz vice pestry. Ackoli, jak autor uvedl v ivodu této kapitoly, meli
nejvetsi zastoupeni respondenti ve veékové kategorii 18 az 24 (53,8 %) Tak se

do dotaznikového Setieni zapojili i dalsi vékové skupiny v rozsahu méné nez 18 let az 60 let.

@ miladsinez 18
® 18-24
@ 25-30
® 31-35
@ 36-40
@ 4145
® 46-50
® 50-55

112V

Graf 4: Kvantitativni dotaznikové Setfeni — Demografické rozdé€leni dle véku (zdroj:
vlastni)

Posledni dvé otdzky slouzili k umisténi respondenta geograficky. Dotazniku se zuc¢astnilo
223 respondentl, z toho 220 Zijicich v Ceské republice a 3 na Slovensku. Diverzita byla

zajiSténa 1 zjiSténim, v jak velkém mésté respondent Zije.

@ mésto do 1 000 obyvatel
@ mésto do 5 000 obyvatel
& mésto do 10 000 obyvatel
@ mésto do 20 000 obyvatel
@ mésto do 50 000 obyvatel

@® mésto do 100 000 obyvatel
@ mésto do 500 000 obyvatel
@ mésto do 1 000 000 obyvatel
@ mésto nad 1 000 000 obyvatel

Graf 5: Kvantitativni dotaznikové Setfeni — V jak velkém mésté Zijete? (zdroj: vlastni)
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

9.1 VOI1: Jaky vliv maji influenceri na rozhodovani jejich sledujicich

v otazce doporucovani gastronomickych podnikii?

Z pruzkumu vyplynulo, ze pouze kolem 40 % sledujicich n¢kdy navstivilo gastronomicky
podnik na zéklad¢ doporuceni influencera. Velkou roli zde hraje divéra v ndzor samotného
tvirce, ktery si ji musi u publika nejdiive vybudovat. Pfitom ale sta¢i jen jedno mensi

zavahani a veskera diivéryhodnost, kterou si mohl influencer budovat i roky, je ztracena.

V nasich podminkach se na tomto procesu podepisuje také povaha Siroké vefejnosti, ktera
ipo zjisténi, ze duvod, kvuli kterému divéru v tvirce ztratila je nepravdivy, nenabude
divéru zpét okamzité. Ackoli si ji dokdZe v tomto momentu budovat rychleji, opét to

predstavuje relativné zdlouhavy proces.

9.2 VO2: Jak funguji spoluprace gastropodnikii a influenceri?

Samotné spoluprace jsou zpohledu tvirci vnimany pozitivné, ackoli v pfipadé
gastronomickych podniki, konkrétné kavaren ¢asto nechtéji spojovat své jméno jen s jednim
z nich, ale drZet si moznost volnosti a moznosti navstévovat i dalsi podniky. Pfistupuji proto
Casto pouze na oteviené/volné spoluprace. Tedy pokud jsou se sluzbou spokojeni a podnik

je oslovi, jsou ochotni jej zasdilet na svych socialnich sitich i bez ndroku na odménu.

Gastronomické podniky na druhou stranu Casto zastavaji nazor, ze piimé spoluprace
s influencery nepotiebuji. Pokud nabizi kvalitni sluzby, influencefi si jejich podniky najdou

a kdyZ jsou spokojeni i zasdili na svych profilech.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 CIL PROJEKTOVE CASTI

V projektové ¢asti se autor zaméefuje na zpracovani jednouchého manualu, jak spolupracovat
s influencery v oblasti gastronomie. Tento manual je uréen primarné malym a zacinajicim
podnikim, ale mohou se jim fidit i influencefi, kteti hledaji zajimavé spoluprace a maji
zajem pomoci s rustem piedev§im podnikiim ve své lokalité.

Manuél obsahuje kroky, na které je potfeba se pii spolupraci mezi influencery
a gastropodniky zaméfit. Od kritérii dlezitych pro spravny chod spoluprace a jeji nastaveni

az po teoreticky navrh finan¢ni naro¢nosti spoluprace.
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11 KRITERIA PRO SPOLUPRACI S INFLUENCERY

Ackoli z dotaznikového Setieni vyplynulo zjisténi, ze uZivatelé socidlnich siti pfispévkiim
s oznacenim placené spoluprace védomée diivétuji jen v necelé Ctvrting piipadl, musime brat
do uvahy i to, ze stimto druhem ptispévkl si konzument obsahu na socidlnich sitich
nejcasteji spoji produktové posty, které casto z obvyklé tvorby influencera vystupuji.
Na rozdil od téchto spolupraci jsou kolaborace v oblasti gastronomie vnimany mnohem Iépe,
protoze pii volbé spravné kombinace podniku s tvorbou influencera mohou i sponzorované
posty pusobit organicky a jako neovlivnény nazor tvirce. Pak uz zilezi na samotné

kredibilité influencera, povésti a ditvéryhodnosti, kterou u sledujicich a ve spole¢nosti ma.

Hlavnimi pfinosy, které¢ dle vysledkti vyzkumu, spoluprace influencert s gastronomickymi

podniky jsou:
» Potencialni nartist novych zékaznik, ktefti si sluzby ptijdou vyzkouset
* Zvyseni obecného povédomi o podniku a posileni jeho znacky
* NiZz38i ndklady na reklamu
* V¢tsi zasah cilové skupiny potencialnich zakaznika

* Mozny narist organického obsahu pfimo souvisejiciho se zna¢kou podniku

Z pohledu tviirct je ale potieba si spolupraci dopfedu jasné vydefinovat. Z vyzkumnych
rozhovori s influencery totiz vyplynulo, Ze nabizené spoluprace ¢asto nespliuji podminky,
které ma tviirce dlouhodobé nastavené. Diky nartstajicimu vlivu influencer marketingu jsou
si tvlrci védomi své sily pisobeni na ndzory a vnimani svych sledujicich. Proto si své
spoluprace ¢im dal, tim peclivéji vybiraji tak, aby splnovaly, pokud mozno vsechna

nastavend kritéria tviirce. Témi nejcasteji jsou:

» Relevantnost sluzby nebo produktu v ramci obsahu, ktery vytvareji — tento faktor se
shodné objevil u vSech zpovidanych tviirc na socialnich sitich. Toto je kritérium,
které Casto rozhoduje o pfijeti, nebo naopak odmitnuti spoluprace hned u jejiho
zrodu. Proto by ho podnik mél zvazit diive, nez influencera se spolupraci oslovi.
I kdyby totiz tviirce spolupréci pfijal, ale nebyla pro néj relevantni, mize to mit

negativni dopad predev§im na promovany podnik.
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» Lokalita, ve kter¢ tvlirce primarn¢€ pusobi, a tedy ma i nejvice sledujicich — kritérium
lokalnosti si dnes uz uvédomuyji jak tvirci, tak i znacky. U gastronomickych podnikt
ma pak o to vétsi vahu, protoze jejich brand je ve vétSin€ piipadii vazan na konkrétni
oblast. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze pro podniky v oblasti gastronomie nema velky
vyznam oslovovat velké tvlirce. Lokalni microinfluenceti jsou totiz ¢asto schopni

zajistit vy$si relevantni dosah.

* Nastaveni komunikace mezi znackou a tvlircem — jelikoz tviirci v soucasnosti
dostavaji pomérné hodné nabidek, je dulezité¢ s nimi navazat dobry kontakt a ten
udrzovat. Pokud si s influencerem uZz pfi nabidce spoluprace vytvotite dobry vztah
ajste si navzajem sympaticti, je zde mnohem vétsi Sance, Ze si tvlrce zvoli

spolupréci prave s vasim podnikem.

* Volnost tvorby a kreativity — tvlirci na socidlnich sitich kladou diiraz na volnost.
Casto je proto pro né pii uzavirani spoluprace rozhodujicim faktem to, jak velké ma
klient pozadavky na vzhled samotnych vystupli. Pokud tviirce dostane piesné
nadiktované pozadavky, které ho omezuji v kreativité, na spolupraci vétSinou
nepfistoupi. Pii spolupracich v oblasti gastronomie se pak u tvlirct setkavame s ¢asto
pozadovanou ,,volnou spolupraci, tedy moznosti spolupracovat s vice podniky.
Ackoli to miZe znit pro provozovatele gastronomickych podnikll negativné, tento
zpusob spoluprace je velmi efektivni. Cilova skupina, ktera tviirce sleduje, v tomto
pfipadé totiz nevnima tviirce jako zaplaceného, a proto jeho nazoru vice divéfuje
a podnik pak navstivi s vyssi pravdépodobnosti. Dalsi vyhodou je, Ze v ptipadé
téchto spolupraci tviirci Castéji pfistupuji na odménu v podobé barteru, ktery je pro

podnik vyhodnéjsi.
11.1 Nastaveni a prubéh spoluprace

Kdyz si chcete domluvit spolupraci, ktera bude efektivni, neagresivni a ma byt vaSimi
zakazniky vniména pozitivné, je potfeba dodrzet urcitd pravidla a postupy, kterd zajisti

kvalitni vysledek spoluprace.

11.1.1 Definovani ofekavani a cile spoluprace

Zacinate-li pfemyslet o osloveni influencera ke spolupraci, je nutné si nejprve vydefinovat,
co od tohoto procesu ocekavate. Oblast, ve které vam tviirce na socidlnich sitich mtze

nejvice pomoci je brand awareness (znalost znacky) a Sifeni povédomi o vasem podniku.
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Castou chybou v oéekavani klientii je piedstava okamzitého nariistu prodeji/navitévnosti,
(v) jejich podniku o desitky az stovky procent. Spravné vyuziti influencer marketingu je
dlouhodobé budovani vztahu mezi tviircem, podnikem a cilovou skupinou soucasnych

novych a potencialnich zakaznikl. Musite si tedy nejdiive odpoveédét na nékolik otazek:

» Co presné chcete ze spoluprace ziskat? (prohloubeni a rozsifeni povédomi, navyseni

navstévnosti, ...)

» Jaké mate na kampan financni prostredky? (jste ochotni tviirce zaplatit, nebo chcete

barter)
» Jakou cilovou skupinu planujete oslovit?
» V jak velké oblasti chcete piisobit? (mésto, region, stat, ...)

Tyto otazky slouzi jako zéklad pro urcent si cile spoluprace.

11.1.2 Vybér tviirce pro spolupraci

V momenté¢, kdy si odpovite na otazky uvedené vysSe, se mizete zacit soustfedit na hledani
a vybér samotného influencera. Pfi tomto procesu je potieba stdle myslet na finance,
pozadovany zasah, relevantnost tvorby a cilovou skupinu, na kterou mé tvirce vliv.
V ptipad¢ gastronomickych podniki, jakymi jsou kavarny a bistra, je vhodné se zaméfit

spiSe na mensi lokalni tviirce plisobici v oblasti gastronomie.

Pro hledani a vybér vhodnych influencerti existuje né€kolik metod, u kterych je nejcastéjSim

rozhodujicim faktorem, zda je pouzit, jejich casova a finan¢ni narocnost:

1. Vlastni prizkum sociélnich siti — tato metoda je ¢asové nejnarocnéjsi a pokud se
na socidlnich sitich nevyznate, ¢asto miize vase vysledna volba influencera byt
nevhodna. Hrozi zde i riziko nedtvéryhodnosti tvirce, kterou v zdkladu muzete
odhalit porovnanim poctu sledujicich a primérného poctu reakcei u prispévka.
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Obrazek 8: Ptiklad srovnéani poctu sledujicich a reakci (Zdroj: Instagram)
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Je zde nutno brat v potaz velikost tviirce. Pokud ma do 10 tisic sledujicich, je zcela
bézné, ze piispévky sbiraji v priméru 200 az 500 reakci. Divate-li se na profil s 50
tisici sledujicimi, jiz by ten pocet m¢l byt okolo nékolika tisic reakci. U téch

nejvetSich tviret je pak zcela béznych 1 n€kolik desitek tisic reakei na ptispévek.

Internetové vyhledavace — nejjednodussim zptisobem, jak dohledat tviirce v oblasti,
kterou potiebujete je internetové vyhledavani. Zde staci, kdyz do vyhledavaci listy
zadate pozadovana kritéria (napt.: foodbloger, 10 tisic, Brnénsko) a zobrazi se vim

nespocet navrhu stranek a profilt s influencery v dané kategorii a lokalité.

Marketingové agentury zabivajici se influencery — dal$i variantou pii vybéru
influenceri pro spolupraci jsou marketingové agentury specializujici se ptimo
zdaleka nejlepsi vysledky pii vybéru toho nejvhodnéjsiho influencera na zakladé
pozadovanych kritérii. Mezi takovéto agentury spadd napfi.: Fragile, Lafluence,

Elitebloggers, nebo slovenska agentura Vidadu.

11.1.3 Relevantnost tvorby influencera ve spojeni s podnikem/znackou

vvvvvv

relevantnost jeho obsahu k vasemu podniku/znacce. Pokud by si podnik zvolil spolupracovat

s tviircem obsahu z jiného odvétvi, nejenze je tato spoluprace nevhodna a nerelevantni, ale

v mnoha ptipadech by mohla mit i negativni dopad na podnik i tvlirce. Je proto dillezité, aby

obsah a myslenky tvlrce, pfiddvané na socidlni sité, souznély s mySlenkami a poslanim

vaseho gastronomického podniku.

Zamétujeme se zde proto na otazky:

Co dany influencer tvoii za obsah? — Sem spadaji témata, kterym se tvlirce vénuje,
jaka je myslenka za jeho ptispévky, ale také zda uz nékdy v minulosti mél spolupréace

a jaké byly jejich vysledky.

Jak tento obsah tvofi? — Vénuje se influencer pfevazné¢ blogovani, foceni,
videotvorbé, ilustracim atd. Musite si zde znovu odpoveédét také na otazku, co od

spolupréce ocekavate.

Jaka je finalni prezentace obsahu na socidlnich sitich? — Co tvofi vétSinu obsahu na
profilu tvlirce? Toto rozhoduje i o findlni prezentaci obsahu pii spolupréci s vami.

Pokud pifevaznou Cast obsahu tviirce tvofi kratkd videa Reels a v popisu profilu
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nenajdete zadny vyber Stories, je i béhem spoluprace je vysoka pravdépodobnost, Ze

influecer pfistoupi k tvorbé obsahu formou Reels.

11.1.4 Realizace spoluprace

Na zacatku spoluprace je nejlep$im zptsobem, jak si s tviircem ozkousSet, Ze partnerstvi bude
fungovat, poskytnout influencerovi néjaky vas produkt k vyzkouSeni. Pokud ho totiz hned

presvédcite, ze jsou vase sluzby kvalitni, spoluprace bude po celou dobu mnohem snazsi.
Je pak dulezité mit také spravné nastavenou komunikaci.

1. Priméarni komunikaéni platforma — pro vétSinu podnikii to byva e-mail, Casto se ale
setkavame 1 s vyuzivanim aplikace WhatsApp. Urcité ale doporuc¢ujeme vyhnout se
komunikaci pfimo na socidlni siti Instagram a Messenger. Komunikace zde muze
sice byt rychlejsi, ale pro ucely profesiondlni spoluprace jsou tato média naprosto

nevhodna.

2. Schvalovaci proces — vétSina influencerti provadi postprodukci a chystani vystupt
mimo danou socidlni sit’. Neni proto vétSinou problém se s nimi domluvit, abyste
obsah vidéli jeste piedtim, nez je publikovan. Dejte si zde ale pozor, abyste tvliircim
pfilis nezasahovali do jejich kreativity. V tomto stadiu spoluprace uz jste davno

domluveni na podminkach, co se v obsahu miize a nema objevit.
11.1.5 Druh obsahu

Posledni ¢asti, na které je tieba se s influencerem vzdy domluvit, je druh obsahu.

1. Fotografie ne feedu — nejtradi¢néjsi formou obsahu jsou fotografie v poméru 1:1
nebo 3:4. Z téchto jde v pripad¢€ potieby tvofit i tzv. carousel, tedy sadu az 10

fotografii na jeden pfispévek.

2. Reels — v soucasnosti nejvice podporovana forma obsahu ze strany Instagramu.

Kratka videa v poméru stran 9:16 se v zdsadé pohybuji v délce 30 az 90 sekund.

3. Stories — format casové omezeného obsahu. Fotografie, GiF nebo video v poméru
9:16, které 24 hodin po publikovani zmizi, a kromé tviirce neni nikomu dostupné.
Podrobnéjsi popis jednotlivych médii mizete najit v ivodu prace, kde se jim autor

podrobné vénoval.
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12 FINANCNI NAROCNOST SPOLUPRACE

Spoluprace s influencery v oblasti gastronomie nemusi byt pfilis finan¢né narocna, pokud se
vyvarujeme chybdm pii vybéru vhodného influencera a spolupraci nastavime spravné hned
od zacatku. V zakladu lze ale finan¢ni naro¢nost odhadnout dle velikosti influencera.

Ohodnocenti je tedy individudlni, protoze si kazdy influencer své prace vazi jinak.

Nejcastejsi formou ohodnoceni ve spolupraci s malymi gastropodniky je forma barteru.
Pokud je poté nastavena spoluprace v dlouhodobém spektru, lze pocitat s finanénimi
naklady v rdmci n€kolika tisic mési¢n¢. Tato ¢astka se rovnéz odviji od poctu domluvenych
ptispévkd, kdy nejcastéjsi ¢astkou, u influencert do 50 000 sledujicich, je rozmezi 1 000 K¢

az 2 500 K¢ za ptispévek a sadu stories.
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ZAVER

Zavérem lze tedy fici, Ze influencer marketing se v poslednich letech stal mocnym nastrojem
propagace produktli a sluzeb souvisejicich s gastronomii. Nejveétsi boom v této oblasti nastal
v dobé pandemie COVID-19, kdy si lidé nemohli zajit jen tak sednout na kavu nebo obéd.
Diky wvyuziti platforem socidlnich médii influenceti dokazali tehdy oslovit velké

a angazované¢ publikum a G€inn¢ propagovat gastronomickéd ,hladova okna*“ a dovoz

z podnikd zpisobem, ktery tradi¢ni reklama nedokazala.

V gastronomii je influencer marketing obzvlasté uc¢inny vzhledem k vizudlni a smyslové
povaze potravin a napoju. Influenceti jsou pfi spolupracich schopni prezentovat vzhled, chut’

a kvalitu nabizenych pochutin zplisobem, ktery je poutavejsi nez jiné formy reklamy.

Navzdory vyhoddm influencer marketingu existuji urcité vyzvy, se kterymi musi podniky
a influencefi pocitat a pfekonavat je. Pro podniky u nés miize napf. byt obtizné najit si
na spolupraci vhodného tviirce na socidlnich sitich, ktery by je reprezentoval, aniz by
autenticita obsahu influencera byla zpochybniovdna vetejnosti. Navic zde vzdy existuji
obavy ohledné transparentnosti pti zvefejiiovani sponzorovan¢ho obsahu, coz mize narusit

divéru publika.

Pro zmirnéni téchto problémt je dulezité, aby si podniky peclivé vybiraly své influencery
a zajistily, aby zvoleni tvlrci byli v souladu s hodnotami a sdélenimi jejich provozu.
Pro influencery je zejména zéasadni, aby jejich partnerstvi byla transparentni a aby

zachovavali autenticitu svého obsahu.

Celkove se influencer marketing ukéazal jako cenny nastroj pro propagaci produkti a sluzeb

souvisejicich s gastronomii. Vzhledem k tomu, Ze socidlni média hraji v naSem kazdodennim

vvvvvv

gastronomie i mimo ni pravdépodobné nadéle poroste.

Prace, ackoli se zamé&fuje na gastronomii, poskytuje relevantni data i pro dalsi odvétvi

podnikani, ve kterych je vhodné spoluprace s influencery aplikovat.
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PRILOHA P I: SCENAR POLO STRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU — INFLUENCERI
UVOoD:

Predstaveni sebe sama, piedstaveni vyzkumu, vysvétleni tématu prace a nastinéni okruhti

otazek.

OTAZKY:

1. Jak byste se predstavili lidem, ktefi vas neznaji?

2. Od kdy jste aktivni na Instagramu? Co vas na tuto socialni sit’ pfivedlo?

3. Jste influencer. Jak byste tento pojem popsal/a a jak jej vnimate?

4. Jak jste se k této profesi dostal/a? Co stoji za tim, ze mate tolik sledujicich?
5. Proc€ se této profesi vénujete? Jaky je ten hlavni diivod?

6. Jak vnimate socialni sit¢ sam za sebe? Je to pro vas jen pracovni nastroj? Jaké jsou jeho

klady a zapory?

7. Co vés na této praci nejvice bavi?

8. Kolik ¢asu denng¢ stravite na Instagramu?
9. Znéte komunitu lidi, ktefi vas sleduji?

10. Muzete ptiblizit proces spoluprace? Jak si je vybirate? Co musi splilovat, abyste

spolupraci ptijali?

11. Jaké jsou vase moznosti spoluprace? Pokud by vas oslovil zacinajici podnik, co by

musel spliiovat?
12. Kolik spolupraci v souc¢asné dobé mate? Jsou z oblasti gastronomie?
13. Jak jste je ziskali?

14. Jak probiha komunikace mezi vami a znackou, pro kterou vytvarite obsah? Znate se

osobné¢? Komunikujete spolu pravidelng?
15. Jak u vés probihd tvorba obsahu? Planujete obsah predem? Co vés pfi tvorb¢ inspiruje?

16. Davate prednost stanovenému formatu? Ptispevky, videa, ptib¢hy, reportaze, IGTV?

Pokud ano/ne, pro¢?



17. Jakou zpétnou vazbu dostavate od svych sledujicich na spolupraci? Obdrzeli jste na své

spoluprace n&jaké nenavistné reakce?

18. Jakych vysledkt dosahujete ve svych kolaboracich? Jsou efektivni? Déavaji vam

spolec¢nosti, se kterymi spolupracujete, skute¢né zpétnou vazbu?

19. Jaké odmény za spolupraci dostavate? Existuje néjaky typ odmény, ktery preferujete?

(Barter, slevy, finan¢ni odmeéna...).
BONUSOVE OTAZKY:
- Jak by vypadala vase vysnéna spoluprace?

- Existuji n&jaké vyrobky a sluzby, na jejichz spolupraci byste nikdy nepfistoupili? Pokud

ano, jaké to jsou a proc¢?



PRILOHA P II: SCENAR POLO STRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU — PODNIKY
UVOD:

Uvod: ptedstaveni sebe sama, pfedstaveni vyzkumu, vysvétleni tématu prace a nastinéni

okruhti otazek.

OTAZKY:

1. Mate zkuSenost se spolupracemi s influencery?

2. Spolupracujete v soucasné dobé s influencerem? Kolik spolupraci mate?
3. Jak vnimate influencery v oblasti lifestile a gastronomie?

4. Ma vas podnik Instagramovy profil? Kolik mate sledujicich?

5. Jak vnimate socialni sit¢ sam za sebe? Je to pro vas jen pracovni nastroj? Jaké jsou jeho

klady a zapory?
6. Znate sv¢ zadkazniky? Zjist'ujete, jak se o vas novy zékaznici dozveédeli?

7. MiZete pfibliZit proces spoluprace? Jak si je vybirate? Co musi spliiovat, abyste

spolupraci ptijali?
8. Jak jste je ziskali influencery pro spolupraci? (proces a kritéria vybéru, osloventi, ...)

9. Jakou formu propagace na profilu influencera preferujete? A proc¢? (ptispevky, videa,

ptibchy, reportaze, IGTV)

10. Jakou zpétnou vazbu dostavate od svych zakaznikli na promo influencery? Obdrzeli

jste na své spoluprace néjaké nenédvistné reakce?
11. Jakych vysledkti dosahujete ve svych kolaboracich? Jsou efektivni?
12. Jak influencery za spolupraci odménujete? (Barter, slevy, finanéni odména...).

BONUSOVA OTAZKA:

- Kdo by byl vas vysnény influencer pro spolupréci?



PRILOHA P III: KVANTITATIVNI DOTAZNIK K DP
Dobry den,

jmenuji se Marek Havel a jsem studentem marketingovych komunikaci na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné.

Pravé jste se dostali k dotazniku k mé diplomové praci na téma "Influencer marketing".
De¢kuji Vam, ze dotaznik vyplnite a pomiiZzete mi tak s mym vyzkumem a dalSimu kroku k
porozuméni této problematiky.

Vyplnéni dotazniku vam nezabere vice nez nékolik minut a je zcela anonymni.

Moc dékuji a pteji hezky den.
Marek

1. Pouzivate socialni sité?
e Ano

e Ne

2. Jaké socialni sité pouzivate?

Facebook

e Instagram
o Twitter

e Pinterest

e  WhatsApp
e Snapchat
e TikTok

e Youtube

e Twitch

e Jiné...

3. Mate tcet na socialni siti Instagram?

e Ano



e Ne
4. Obsah z jaké oblasti na socialnich sitich nejvice sledujete??
e Fashion/Moda
e Travel / Cestovani
e Gastronomie / Foodie
e Gaming/ Hry
o Lifestyle
e Zvitata
e Hudba
e Technologie
e Marketing a finance
e Kultura a uméni

e Sport (hokej, fotbal, F1, atd.)

e Fitness
e Auta
e Politika

e Beauty / Make-Up

o Jiné...

5. Sledujete aktivné influencery na socialnich sitich?
e Ano
e SpiSe ano
e Nevim
e SpiSe ne

e Ne



6. Jaky format obsahu na Instagramu preferujete?

Fotky ve feedu
Videa ve feedu
Stories

Reels (kratka videa)

Dlouha videa (nad 90s)

7. Jestli sledujete influencery z oblasti jidla a piti / gastronomie, se kterou z

moznosti nejvice souhlasite?

Gastro-influencery sleduji ...

aktivné (cilen¢ hleddm a odebiram jejich obsah)
Casto (jsou soucasti mého doporuc¢eného obsahu, ale neodebiram)
jen obcas / malo

nesleduji

8. Navstévujete gastronomické podniky na zakladé doporudeni influencera?

Ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne

Ne

9. Pokud ano, o jaky podnik se jednalo?

Kavarna

Bistro

Restaurace

Fastfood



e Pekarna / Cukrarna / Krunuterie
¢ Objednani s dovozem

o Jiné...

10. Navstivili jste néjaké malé, zacinajici podniky na zakladé sdileni

influencerem?
e Ano
e Nevim
e Ne

11. Pokud ano, o jaky podnik se jednalo?
e Kavarna

Bistro

Restaurace

Fastfood

Pekarna / Cukrarna / Krunuterie

Objednani s dovozem

o Jiné...

12. Vite o néjakém podniku ve vasem okoli, ktery byl promovan influencery?
e Ano

e Ne

13. Pokud ano, o jaky podnik se jednalo?
e Kavarna
e Bistro
e Restaurace

e Fastfood



e Pekarna/Cukrarna/Krunuterie
¢ Objednani s dovozem
o Jiné...

14. RozliSujete, zda je prispévek neplaceny nebo placena spoluprace?

e Ne
e SpiSe ne
e Nevim

e SpiSe ano

e Ano

15. Vérite nazoru influencera, kdyZ se jedna o placenou spolupraci?
e Ano

e SpiSe ano

e Nevim
e SpiSe ne
e Ne

16. Pokud sledujete oblast foodie, dokdZete napsat jméno néjakého influencera?
e Ano

e Sleduji, ale nevzpomenu si na jméno

e Ne

17. Pokud ano, o kterého influencera jde? (oteviend otazka)

18. Pro¢ daného/danou influencera/influencerku sledujete?

libi se mi sdileny Souhlasim | Spise Nevim | Spise Nesouhlasim

obsah/témata ktera resi souhlasim nesouhlasim

mame spole¢né zajmy Souhlasim | Spise Nevim | Spise Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim




souhlasim s jeho nazory Souhlasim | Spise Nevim | Spise Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim
sdileny obsah mé inspiruje | Souhlasim | SpiSe Nevim | Spise Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim
chci byt informovany o Souhlasim | Spise Nevim | Spise Nesouhlasim
novinkach v oblasti, ktera souhlasim nesouhlasim
mé zajima
pridava originalni/kreativni | Souhlasim | SpiSe Nevim | Spise Nesouhlasim
obsah souhlasim nesouhlasim
libi se mi vizualni obsah Souhlasim | Spise Nevim | Spise Nesouhlasim
(fotografie, videa, ...) souhlasim nesouhlasim
obdivuju jeholjeji rysy Souhlasim | Spise Nevim | Spise Nesouhlasim
(talent, krasa, fyzicka souhlasim nesouhlasim
kondice, ...)
19. VasSe pohlavi
e Zena
e Muz
e Jiné
20. Vas vék

e mladSinez 18

o 18-24
e 25-30
e 31-35
o 36-40
o 41445
e 46-50
e 50-55
o 56-60

e 60+




21.V jak velkém mésté Zijete?
e mésto do 1 000 obyvatel
e mésto do 5 000 obyvatel
e mésto do 10 000 obyvatel
e mésto do 20 000 obyvatel
e mésto do 50 000 obyvatel
e mésto do 100 000 obyvatel
e mésto do 500 000 obyvatel
e mésto do 1 000 000 obyvatel

e mésto nad 1 000 000 obyvatel

22. Ve které zemi Zijete?
o Ceska republika

e Slovensko



