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Abstrakt: Téma diplomové prace, ze které prispévek vychazi, je zaméfeno na vyuziti influencer marketingu,
jakozto nastroje online marketingu ke komunikaci regionalnich znacek. Hlavnim cilem diplomové prace je
zpracovat navrh komunikac¢ni kampané formou influencer marketingu, kterd se bude vztahovat k podpoie
regionalnich znacek produkti v ramci Libereckého kraje. V prispévku jsou predstaveny vysledky piedvyzkumu
a nasledného primarniho vyzkumu, ktery se soustfedi na zjiSténi postoji drziteld regionalnich znacek
k vyuziti influencer marketingu a jejich struktury online komunika¢niho mixu. Na zaklad¢ teoretickych poznatkii
a empirického Setfeni je nasledné vytvoren navrh influencer kampané pro podporu regionalnich znacek.
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1 Uvod

V soucasné¢ dobé, kdy diky digitalizaci dochdzi k rozvoji marketingovych nastrojii nelze
ptrehlizet vyznamu online marketingu zejména oblasti socidlnich médii. Se socidlnimi médii je
spojovan mimo jiné 1 influencer marketing, ktery se fadi mezi novodobé zplisoby komunikace
znacky. Tento pristup jiz vyuzivaji jiné podnikatelské subjekty, avSak z hlediska regionalnich
znacek se jedna o dosud neprozkoumanou oblast. Organizace, které zastfeSuji drzitele znacek
a podporuji je vjejich rozvoji, by pfitom mohly influencer marketing vyuZzit zejména
k posileni povédomi regiondlnich znackach a produktech jako takovych, zvySeni jejich
atraktivity a zasazeni mladSich cilovych skupin. Tento ndstroj je jiz béZné uplatiovan
v oblasti cestovniho ruchu, ktera se s propagaci regiondlnich produktli vyznamné prolina,
zejména v kontextu destinacniho managementu a identity regionu. Agentura Regiondlniho
rozvoje byla vybrana pro jeji projekt Liberecky kraj sobé z divodu dlouhodobé podpory
certifikovanych vyrobcti v Libereckém kraji. Agentura regionalniho rozvoje se podili na
rozvoji lokalni ekonomicky a systematicky se vénuje zviditelnéni regionalnich vyrobcl
a jejich produkti. Navrh komunikaéni kampané prostiednictvim influencer marketingu
reaguje na potiebu efektivni marketingové komunikace a odpovidéa na otazku agentury, jak jej
vyuzit i mimo oblast cestovniho ruchu k zviditelnéni regionéalnich vyrobcii.

2 Online marketingovy mix projektu Liberecky kraj sobé

Projekt LK sob¢ vyuzivé integrovany piistup marketingu, kdy jsou rtizné kanaly propojeny do
jednoho celku. V komunika¢nim mixu je zastoupena online reklama ve vyhledavaci siti
Google a Seznam a v platformach spole¢nosti Meta (Instagram a Facebook). V ramci
socialnich siti je dominantni Facebook, kde se komunita sledujicich mezi lety 2021-2025
témer zpétinasobila. Vzhledem ale kvili rostoucim cendm a zméné¢ chovani uZivateldl, projekt
vroce 2025 omezil investice do Facebooku a ptfesunul je do vyhledavaci a Instagramu.
YouTube slouzi spise jako video archiv. Uspdch méla videa ve spolupraci s centralou
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nastrojem jsou webové stranky, které funguji jako katalog vyrobcil a nachazi se zde 1 podcast



SVOC 2026 1. &ervna 2026, Liberec

»Hlavou, srdcem a rukama“ s doprovodnym blogem. Na zavér pro online komunikaci vyuziva
emailing, kdy distribuci newsletteru pro cleny projektu i Sirokou vefejnost s edukacnim
piesahem. Do komunikac¢nich nastroju taktéz zavedli reklamu v radiu a v televizi, které se
blizi spise k tradi¢énim metodam komunikace.

V praxi se projekt potyka s nedostatkem persondlniho zajisténi, kdy celou agendu zajistuje
jedna osoba. Komunikaci nezlehc¢uje ani nizsi digitalni gramotnost vyrobct. Online
komunikacni mix projektu je ale v zédsad¢ profesionalné nastaveny a stabilné roste. Influencer
marketing byl identifikovan jako zcela nova doposud nevyuzitd oblast zdjmu. Rozpocet na
marketing je dan fixnim rozpo€tem stanovenym krajem, coz by znamenalo Ze finance na
influencer marketing by vyzadovaly realokaci z jinych aktivit.

3 Analyza uskutecnénych influencer kampani

Analyza uskutecnénych influencer marketingovych kampani se zamétuje na 3 piiklady:

1.1 Regionalni potravina a Chili Ta (kampan Potraviny k nezaplaceni)

Kampan z roku 2025 se zaméfila na zménu vnimani jidla a poctivé prace. Influencerka Chili
Ta vystupovala v kampani jako investigativni novinarka fiktivni televizni stanice ,,KnedlTV,*
ktera s humorem zjistovala, zda je znacka Regionalni potravina férova nebo podvod. Soucasti
byl socidlni experiment na dozinkidch a navstévy konkrétnich vyrobcli. Kampaii bézela na
Instagramu, Facebooku a Instagramu. Diky uU¢tu Regionalni potraviny na Instagramu
a Facebooku mohlo dojit k propojeni Gc¢tu a videem s influencerkou, takze videa se objevila i
na profilu znacky. Nejvyssi pocet shlédnuti ziskala videa na Instagramu (dominantni kanal
byla autenticka navstéva u vyrobce (Mischka bakery), kde se influencerka pfimo zapojila do
vyroby chleba (Regionalni potravina, 2026).

1.2 Liberecky kraj a Kluci z Prahy

Spoluprace Libereckého kraje s duem Jankem RubeSem a Honzou Mikulkou (Kluci z Prahy)
se zaméfovala na podporu cestovniho ruchu a lokalnich subjekti v Libereckém kraji. Tvlrci
vve svych videich navitévuji turistické destinace kraje (Krkonose, Jizerské hory, Cesky réj)
a formou osobniho doporuceni pfedstavuji zajimava mista. Ve videich se taktéz objevuji
i konkrétni regionlni subjekty zejména stravovaci zafizeni (Nordbeans DOK, Bistro Seda),
pivovary (Volt) nebo sklaiské provozy (Lasvit). Kanal, kde videa vychéazela byl YouTube
(dominantni kanal Klukt z Prahy) a to jak jeho ¢eska, tak i anglicka verze. Instagram byl poté
doplnén fotografiemi z nataceni. Video o Liberci se stalo viralnim a vyvolalo dalsi organické
Sifeni od znamych streamert (Agrealus, HeiseT), ktefi maji s Libercem vztah (Kluci z Prahy,
2026).

1.3 Jasmine Decker a Swiss Wine Valais

Spoluprace Jasmine Decker a Swiss Wine Valais ilustruje zahrani¢ni piiklad propagace
regionalnich vin ve $§vycarském kantonu Valais. Svycarskd blogerka Jasmine Decker
predstavuje letni akci ,,Tavolata,” kde probiha stolovani pifimo ve vinicich, zahrnuje setkani
s vinafi a edukaci o historii vyroby vina. Kromé& Instagramu a TikToku k propagaci vyuzila
Pinterest a svlij blog Swiss or Miss s prokliky na zadavatele. Kampan ukazala, Ze propagace
muze byt efektivni i na niche platformach (Pinterest) pokud se tam nachazi uzivatelé, ktefi
maji o obsah zajem. Dale 1 mensSi influencefi mohou dosahovat kvalitnich vysledki, pokud
jsou autentickymi uzivateli produkti a s regionem maji vytvofeny vztah (Jasmine Decker,
2026).
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Z analyzy téchto kampani vyplyva, ze pro spéSnou podporu regionalnich znacek je klicovy

storytelling postaveny na absolutni autenticité. Nejefektivnéjsi je ukazka konkrétniho piib&éhu
vyrobce a propojeni produkti s destinaénim managementem.

4 Postoje drzitelii regionalnich znacek k influencer marketingu

Kvantitativniho dotaznikového Setfeni se zacastnilo 40 drziteld regiondlnich znacek
zapojenych do projektu Liberecky kraj sob¢ (ze zédkladniho souboru 180 drziteli). Vzhledem
k niz§imu poctu byla pro vybér vzorku zvolena metoda vycerpavajiciho Setfeni. Kontaktni
udaje byly ziskany z databaze projektu LK sob¢.

1.4 ZkuSenosti s marketingem

Pro naprostou vétSinu vyrobct jde zcela o novou oblast. Celych 95 % respondentti uvedlo, ze
influencer marketing ve své marketingové komunikaci nikdy nevyuzilo. Ve vyuZzivani
socialnich médii jsou vyrobci v podstat¢ aktivngjsi. Socidlni média ke své komunikaci
vyuziva 82,5 % dotazanych. Mezi nejpouZzivanéjsi kanaly patii Facebook, ktery pouziva 97 %
a nasledn¢ Instagram (75,8 %). Ptiblizné ¢tvrtina vyrobct (24,2 %) vyuziva také komunikaéni
aplikace jako je WhatsApp nebo Messenger. Publikovani obsahu je spiSe stfidmé
a nekonzistentni. Asi polovina subjektti vydava 4 ptispévky mésicné nebo méne. Pro mnohé
femeslniky pfedstavuje sprava siti zt€z kvuli nedostatku ¢asu a persondlnich kapacit.

Webové stranky jsou nejrozsifenéjSim nastrojem, ktery vyuziva 93,5 % z téch, ktefi vyuzivaji
jiné online marketingové nastroje (77,5 %). Mezi dal§i vyznamné néstroje patfi e-mail
marketing a bannerova reklama. Nejvice respondentii vyuziva online marketingovou
komunikaci pro budovani dlouhodobych vztahli se zdkazniky. Nejmén€ uvadénym cilem je
zvySovani povédomi o regionalnim pivodu. Celkové vyrobci vnimaji online marketingovou
komunikaci jako spise dulezitou.

1.5 Faktory ovliviiujici vybér influencera

wvewr

znamena, ze vice jak polovina respondentil zvolila nejvyssi moZnou hodnotu na skale (asi 70
%). Mezi respondenty panuje nejvetSi vzdjemnd shoda vzhledem k nejnizs$i smérodatné
odchylce (1,63). Influencer z odvétvi (M=5,61) je po autenti¢nosti a diveéryhodnosti druhy
nejvice vyhranény faktor. Déle z dat vypliva, Ze drzitelé znacek upfednostiuji influencery,
kteti sdileji regiondlni (M=5,26) a hodnoty udrzitelnosti (M=5,35), ale paradoxné& nevyZzaduji,
aby influencer mél s regionem pozitivni spojeni (napf. z regionu pochéazel) (M=4,61). Cena
spoluprace mé nejvyssi smérodatnou odchylku, coz znaci nejvétsi rozdily v odpovedich. Pro
¢ast respondentli je otazka naprosto klicova (cca 43 % vybralo nejvyssi stupen) avSak pro
druhou ¢ast nehraje tak dilezitou roli. Viz obrazek ¢. 1.
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Obrazek 1: Srovnani dtlezitosti kritérii vybéru influencera
Zdroj : vlastni

1.6 Vnimani influencer marketingu a motivace jej vyuzit

Vnimdani influencer marketingu je u drziteli znacek neutralné az mirn€ pozitivni NejCastéji
volenou odpovédi byl stupent 4 (stfedni hodnota na skale od 1-7), ktery zvolil 37,5 %
respondentli. Pokud by jim to situace umoznovala, nastroj by vyuzilo 60,5 % respondentd.
Pokud by se tito respondenti rozhodli influencer marketing vyuZit, hlavnim motivem (pro
43,5 %) by bylo zvySeni prodeje. Pouze 8,7 % vyrobct by influencer marketing vyuzilo
primarné k budovani povédomi o znacce nebo regionalnim ptvodu.

Nejsilné€jsi bariérou je pro respondenty finanéni bariéra viz obrazek ¢.2. V ramci dopliujici
otazky respondenti uvedli, ze by se spolupriace pravdépodobné vyrazné promitla do ceny
jejich produktli, coz by pro né¢ bylo nepfinosné. Druhd nejsiln€jsi bariéra je nediivéra
k influencerim Nediivéra je uzce propojena s faktorem obavy z rizik plynouci ze spoluprace ,
kde vsak respondenti volili spiSe nizsi stupné hodnoceni (stupeni 1-3 tvoii 63 %). Respondenti
na jedné strané si mysli, Ze trh je témito osobnostmi pfesycen, na druhé strané se
v odpovédich objevuji uvahy o spravnosti vybéru takového influencera a jeho existenci.
Nejméné zavaznou bariéru pro respondenty piedstavuje administrativni ndro¢nost i pfes to, ze

v oteviené otazce respondenti uvedli bariéru nedostatek casu.
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Obrazek 2: Srovnani bariér influencer marketingu
Zdroj : vlastni

1.7 Vliv vyuzivani socidlnich médii na ochotu vyuzit influencer marketing (H1)

HO: Ochota zafadit influencer marekting do komunikaéni strategie drZziteld znacky je
nezavisla na vyuzivani socidlnich médii.

H1: non HO

V datovém souboru byly u dvou bunék teoretické cetnosti mensi nez 5 (konkrétné 4,4 a 2,6)
ztoho diivodu pro zachovani statistické pifesnosti byla hypotéza vyhodnocena pomoci
Fisherova exaktniho testu. Analyza probéhla na standartni hladiné¢ vyznamnosti 0=0,05 %.
Vysledna p-value u Fisherova exaktniho testu vysla 0,392. Tato hodnota je vyrazné vyssi nez
zvolena hladina vyznamnosti. Z toho divodu HO nezamitime a H1 nepfFijimame. Na
hladin€ vyznamnosti 5 % se nepodafilo prokazat zavislost ochoty zaradit influencer marekting
do komunika¢ni strategie drziteli znacky na vyuzivani socialnich médii.

1.8 Preference dlouhodobé spoluprace (H2)

HO: Mezi ochotou dlouhodobé spoluprace a ochotou ke kratkodobé spolupraci s influencery
neni statisticky vyznamny rozdil (jsou shodné)

H1: non HO

Analyza probéhla na hladiné vyznamnosti a=0,05 % pomoci dvouvybérového Wilcoxonova
testu vzhledem k menSimu rozsahu a charakteru dat. 14 lidi preferuje vice dlouhodobou
spolupraci, 7 lidi naopak kratkodobou spolupraci. 19 lidi hodnoti formy uplné stejné.
Vyslednd p-value vysla 0,178 a testové kritérium -1,346. Vzhledem k tomu, ze 0,178>0,05,
nelze zamitnout HO o shodé. Ackoli byla namétena vyssi primérnd hodnota u dlouhodobé
spoluprace (M=4,13) oproti kratkodobé (M=3,65) nelze potvrdit existenci statistického
vyznamného rozdilu a tim 1 preferenci.
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S ohledem na dalsi formy spoluprace se drzitelé velmi negativné ohradili viici spolupraci s Al
influencerem, Affiliate spolupraci, ktera slouzi k podpote prodeje, a téméi polovina (47,2 %)
respondentl uvedla, ze by rozhodné nechtéla vyuzit formu takeover, neboli docasné pievzeti a
spravu uctu.

5 Navrh komunikacéni strategie

Kampan je navrzena pro segment vyrobcl potravin, jelikoz také tvofili nejsiln€jsi skupinu
respondentl. Reaguje na identifikovanou potiebu edukovat vefejnost o ptinosech lokalni
ekonomiky pii souCasném naplnéni prodejnich cilii vyrobcid. Strategie se zaméfuje na
osloveni ,,budouci kupni sily* v kategorii mladych dospélych (20-28 let), reprezentované
personami Anezkou (zdjem o udrzitelnost) a Adamem (lokalni patriot). Kampan si klade za
cil ptivést 7 500 unikatnich navstévnikli na portdl LK sob¢ a zasahnout minimalné 150 000
uzivatell na socialnich sitich. Pro segment potravinaiské vyroby byli zvoleni influencefi
Adam Rundus a Ondfej Molina, kteti svymi odliSnymi, av§ak komplementarnimi styly tvorby
(dynamicky vs. filozoficky) ztélesiiuji hodnoty lokalnosti a udrzitelnosti. Realizace v délce
2,5 mésice kombinuje formaty Reels a Stories na Instagramu, postavené na storytellingu,
tvorb¢ receptll a osobni zkuSenosti s femeslem piimo v provozovnach vyrobct. Cely koncept
je ukotven v pfistupu absolutni autenticity, ktery ponechava tviirciim kreativni svobodu.

1.9 Ekonomické zhodnoceni

V ptipadé, ze by se o kampan projekt staral sdm odhadované naklady ¢ini 132 830 K¢, ve
spolupraci s influencer marketingovou agenturou by castka byla 172 391 K&. V obou
ptipadech, by se kampan vlezla do rozpoctu 150 000 — 200 000 K¢, kterou ma ARR
stanoveny. V Castce je taktéz zalenénd medidlni podpora, pokud by se ARR rozhodlo
ptispévek vyuzit jako placenou reklamu. Odhadované CPM je 41,17,- K&/1000 zobrazeni, coz
je ve srovnani s reklamou na jinych kanalech levnéjsi (145,82,- K& na Facebooku, 165,22,- K¢
na Instagramu a 1045,80,- K¢ ve vyhledavaci siti Google) (Viva Marketing, 2026).

Ackoliv by byla zadavatelem ARR neboli Projekt LK sobé&, ekonomické zhodnoceni je nutné
ud¢lat na arovni samotnych vyrobci. V tabulce €. 1 je proto vypocitany vynos pro kazdého
vyrobce sohledem na 3 moZné scénafe. Pesimisticky scénaf pifedstavuje situaci, kdyby
kampan neméla Gspéch. Dosah ¢inici 36 000 znamend, Ze obsah neni pro algoritmus atraktivni
a zapadl mezi ostatni pfispévky. Hodnota CTR (1 %) a konverze (0,2-0,5 %) tikd, ze Cést
sledujicich na odkaz klikla, ale nabidka je nepfesvédcila k ndkupu. Pokud by zohlednén podil
vyrobcli na ndkladech formou piispévku na produkéni néklady, pfipadala by na jednoho
vyrobce Castka 1 264,- K¢ (5 054,- K¢ rovnym dilem mezi 4 vyrobce). Kampan by skoncila
ve ztrat¢ kromé& Statku u Machacki diky vyssi cen€ nabizenych produktd a tim i vySsi
hodnoté ndkupu. Optimisticky scénét je pravym opakem, kdy se videa stala viralni. CTR (6
%) a konverze (3-6 %) znamena, Ze obsah byl pro zédkazniky natolik lakavy, Ze na odkaz
okamzit¢ klikli a nakoupili. Pfijmy v tomto piipad¢ dosahuji vysokych ¢astek. Posledni scénai
je realisticky, ktery pocita s tim, Ze obsah uzivatele socidlnich médii zaujal, ale konecny
nakup si jesté rozmysli. Pii definovani hodnot konverze byl zohlednéno impulzivni nakupni
chovani zakaznika (L°Makronky) i ceny produktl jednotlivych vyrobcii.

Tabulka 1: Odhad vynost pro vyrobce ve 3 scénatich
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Jméno Scénar Dosah CTRv | Konverzev P'rﬁmérné PFijmy v K¢
, (Reach) % % utrata na
vyrobce .
osobu v K¢
Optimisticky 1200 000 6 5 1080 000,-
MASS.NA Realisticky 270 000 3 2 300,- 48 600,-
Pesimisticky 36 000 1 0,3 324,-
Statek u Optirr.1is.tick’y 1200000 6 3 11905 920,-
Macha&ke Realisticky 270 000 3 1 5512,- 4 464 720,-
Pesimisticky 36 000 1 0,2 3969,-
Optimisticky 1200 000 6 6 1260 000,-
L°Makronky Realisticky 270 000 3 3 350,- 85 050,-
Pesimisticky 36 000 1 0,5 630,-
Optimisticky 1200000 6 5 900 000,-
Terra Mater Realisticky 270 000 3 2 250,- 40 500,-
Pesimisticky 36 000 1 0,4 360,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro diive uvedené scénaie je v tabulce ¢. 2 vypocitana hodnota ROI neboli névratnost
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by nepokryly vynalozené naklady s vyjimkou Statku u Machéacki. V dalSich dvou scénatich
vykazuje vysokou navratnost. V realistickém scénafi kazd4 investovand koruna ptinese zpatky
31-66,- K¢ z hlediska statku u Machacka je to mnohem vice. V optimistickém scénaii 1ze
hovofit o ¢astkach ve vysi 711-996,- K¢.

wevr

Z pohledu vyhodnoceni navratnosti pro ARR je pfistup k vypoctu navratnosti slozitéjsi,
jelikoz v rameci této ¢innosti nesleduje vygenerované trzby. V tomto ptipadé se uplatni SROI
(Sociélni navratnost investice), kterd misto ekonomickych hodnot vyuziva socidlni hodnoty.
Hodnoty SROI v tabulce ¢. 2 byli vypocteny na zdkladé metodiky LM3 od britské nadace
New Economics Foundation, kterd pracuje na principu cirkulace penéz v daném regionu
(Sack, 2002). K vypoctu lze proto vyuZzit piijmy vyrobcl, které se promitnou do
multiplikacniho efektu v rdmci mistni ekonomiky. Vypocet vypada tak nasledovné:

(Soucet trzeb viech vyrobcit x multiplikator) — Investice

(4)

Investice

Multiplikator byl na zdkladé metodiky urCen jako 2,00 (Sack, 2002). Pii vypoctu byly
zohlednény 3 scénare, kazdy ve dvou variantdch nadkladd. Prvni varianta nepocitd s provizi
influencer marketingové agentufe, zatimco druhd varianta provizi zahrnuje. Ani jedna
z variant nezahrnuje volitelnou poloZku v podobé medialni podpory. Jak lze z tabulky ¢. 2
vidét, pesimisticky scénaf opét vykazuje ztratu cili investované penize by se do regionu
nevratili. Provize agentufe snizuji hodnotu navratnosti, ale ukazatel je stdle v obou scénatich
v kladnych ¢islech. V realistickém scénéii by investovana koruna ptinesla dalSich 63,- nebo
82,- K¢ do mistni ekonomiky. V optimistickém scénéii je to opét vyse, kde castka je cca 208,-
K¢ s provizi a 271,- K¢ bez provize. Tento efekt ma zcela zdsadni predpoklad, Ze ziskané
finan¢ni prostiedky zistanou v Libereckém kraji.
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Tabulka 2: Odhad ROI vyrobcii a SROI agentury

Scénar
o,
ROV % Optimisticky Realisticky Pesimisticky
MASS.NA 85 343,04 3697,47 -74, 37
Statek u Machagk(i 941824,05 353121,52 214,00
L°Makronky 99 583,54 6 628,64 50,16
Terra Mater 71102,53 310411 -71,52
SROIv %
Agentura Bez provize 27 059,28 8 218,31
regionalniho N= 111 534, - -95,27
rozvoje S provizi 20 791,79 6 298,71
agenture -92,71
N= 144 994,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Mimo piimého ekonomického dopadu, mize mit influencer marketing vedlejsi efekt. Z jedné
stranky by mohl mit vliv na nav§tévnost a budovani znacky Libereckého kraje jako takového,
coz by do regionu pfineslo penize i ze vné&jSiho okoli. Dal§im efektem je piredevsim edukace o
lokalni spotiebé, coz by v dlouhodobém horizontu mélo vliv na zménu ndkupniho chovani a
vybudovani si divéry k producentim. Posledni dopad by mél na osloveni zainteresovanych
stran pfedevsim novych potencidlnich vyrobct, kteti by se do projektu ptipojili.

6 Zavér

Vyzkumnym subjektem se stal projekt LK sobé&, ktery vznikl za cilem podpory regionalnich
vyrobcl. Ke komunikaci vyrobcl vyuziva ptrevazné online marketingové nastroje v podobé¢
reklamy ve vyhledavacich sitich, na socialnich sitich spole¢nosti Meta nebo také v televizi ¢i
radiu, které se spiSe fadi k tradi¢néjSim kandlim. Dale projekt vyuzivd email marketing,
obsahovy marketing v podob¢ blogu a podcastu a spravuje webové stranky, které slouzi jako
katalog vyrobcll, coz predstavuje zkuSenost z vyuzivani online marketingovych nastrojt.

I ptfes to, ze vyuziti influencer marketingu pro komunikaci regiondlnich znacek zistava
relativné neprobadanym fenoménem, objevuji se jiz prvni snahy o jeho uplatnéni do praxe. V
Ceské republice tento nastroj jiz vyzkousela Regionalni potravina s influencerkou jménem
se do samotného procesu vyroby. Ptivétivé vysledky mélo i video z festivalu. Kluci z Prahy
poté ukazali, Ze by se projekt nemél bat komunikovat regionalni vyrobce v zapojeni s
centralou cestovniho ruchu nebo jinou organizaci spravujici cestovni ruch v dané destinaci.
Jesmine Decker ukézala, ze lze kampan zaméfit 1 na jiné komunikacni kanaly, nez je
Facebook, Instagram a YouTube. D4 se pfemitnout i na Pinterest nebo klasicky blog a znacka
by se neméla bat spolupracovat i s mensimi influencery, pokud vykazuji adekvatni tvrdé
metriky typu dosah nebo miru zapojeni, ktera se nésledné¢ propise na prepocet nakladovosti
kampang.

Vysledky prizkumu ukazuji, ze vétsi ¢ast drziteli regiondlni znacCky influencer marketing
jesté nevyuzila a ochota jej zapojit do komunikaénich nastrojli je spiSe pozitivni. Nejcastéji by
jej vyuzili k podpote prodejii. Samotné vnimani je neutrdlni az mirné€ pozitivni, coz muze byt
zpiisobené nedostateCnymi zkuSenostmi respondentli. V piipadé¢ zaclenéni influencer
marketingu je nutné zachovat autenticitu a divéryhodnost regionalni znacky, ¢ehoz se dotyka
1 spravné nastaveni influencerské kampang.
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Na samotny vyzkum bylo navazano navrhem influencer kampané na platformu Instagram pro
potravinaiskou vyrobu. Pro navrh byli definovany dvé persony a vybrani dva influenceti
z oboru. Pro celou kampan byl vypracovan harmonogram a odhad nakladii pro realizaci.
Realizace zavisi pfedevSim na ochoté vyrobct se do kampané zapojit, coz zahrnuje zajiSténi
edukace jesté pred jejim zaCatkem a zvoleni vhodné metody vybéru vyrobct. Navrh zaroven
nutn¢ neomezuje aplikovatelnost kampané pouze na certifikované vyrobce, ale na celou skalu
zapojenych subjekti do projektu LK sob¢.
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