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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zaméruje na problematiku influencera jako
obchodniho partnera firem ¢i znacek. Autor se zabyva etickou otazkou
spojenou s transparentnim oznacovanim spoluprace mezi influencerem a
danym podnikatelskym subjektem a dalSimi kritérii pro prijeti zakazky na
propagaci produktu ¢€i znacky. Autor tuto problematiku zkouma jak optikou
influencerti samotnych, tak i na zakladé nazortli respondenti z fad sledujicich
influencera. Analyza zjistény dat prinasi radu zajimavych zjisténi, které slouzi

jako zaklad pro vypracovani zakladniho navrhu Etického kodexu influencera.

Klicova slova

Digitalni marketing, eticky kodex, influencer marketing, marketingova
strategie, obchodni partner, ochrana spotrebitele, propagace, socidlni média,

transparentnost.

Abstract

This bachelor's thesis focuses on the topic of influencers as business partners
of companies or brands. The author deals with the ethical issue related to the
transparent indication of the cooperation between the influencer and the
business entity and other criteria for accepting a product or brand promotion
contract. The author examines this issue through the lenses of the
influencers themselves and through the opinions of respondents - fans who
follow the influencer. The data analysis brings several interesting findings
that serve as a basis for developing a primary draft of the Code of Ethics for

Influencers.

Key words

Digital marketing, code of ethics, influencer marketing, marketing strategy,
business partner, consumer protection, promotion, social media,

transparency.
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Uvod

Tvlirce obsahu na internetu, osoba s vlivem, ovliviiovatel, ¢i jen znama
osobnost na socialnich sitich, to jsou jen néktera synonyma pro pojem
Jinfluencer”. Pohybuji se mezi nami a lidstvo se v této ére digitalniho véku
s nimi setkava pomérné casto. Generace XY i Z jsou vystaveny vlivu téchto
jedincl; pro nékteré jsou jen jedinci, ktefi nemaji predpoklady k manualni
praci, pro nékteré jsou vzory, s nimiz se jejich fanousci identifikuji a kopiruji

jejich vzory chovani.

Vstupujeme do doby, kterad je disledné utvafena procesem digitalizace,
ovlivitujicim nejen zpusob, jakym komunikujeme a konzumujeme informace,
ale také nas pohled na spole¢nost samotnou. S tim se poji Fada otazek, které
sméruji k zamysleni se nad vyznamem a efektivitou digitalniho marketingu
a klicovych aktéri, ktefi jsou s nim spjati. V souvislosti s tématem vyvstava
pomeérné stézejni otazka: Proc jsou influencefi tak vyznamni v ramci
digitalniho marketingu? Nacerpavame-li inspiraci z jejich idspéchu, ptame se,
v ¢em spociva jejich efektivita a proc firmy investuji do této oblasti financni

prostiedky a vyuzivaji influencery k prezentaci svych vyrobki a sluzeb?

Na socidlnich sitich se na prvni pohled zda, ze naSim hlavnim zajmem jsou
osoby z naseho osobniho okruhu — znami, prfatelé a rodina. Aviak v tomto
prostoru se ¢as od casu objevuji také postavy verejného Zivota. Tyto osoby
pronikaji do naseho zorného pole s pravidelnosti prostfednictvim dennich
prispévkd, ackoliv jsou tyto interakce z velké ¢asti pouze virtualni. A pravé tato
pravidelna virtudlni setkavani predstavuji klicovy aspekt, ktery miize tyto
nastroje marketingu posunout na zcela jinou Groven.

Béhem uplynulého roku bylo mozné identifikovat mnozstvi kampani, jez lze
povazovat za velmi originalni a kreativni, pficemz tyto kampané vykazuji
pozitivni vztah influencerti ke spolupracujicim firmam, zna¢kam c¢i projektiim.

VSechny tyto kampané byly realizovany s uvazlivosti a peclivym zvazenim
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ohledné komunikace a obsahu, coz svédCéi o promysleném pfistupu
k prezentaci marketingového sdéleni. Na druhou stranu existuji influencefi,
ktefi se netaji ochotou akceptovat Sirokou Skalu nabidek a oteviené vyjadfuji
svlj nazor, Ze spoluprace se znackami na platformach predstavuji vyznamny
zdroj jejich financnich pfijmu. Kdo by tedy ve vysledku zvitézil v soupefeni
o pocet prijatych spolupraci a vyhral by tak onu pomysinou ,marketingovou

olympiadu"?

Cilem bakalarské prace je na zakladé literarni reSerSe a zjisténych dat
z primarniho vyzkumu analyzovat a interpretovat soucasnou praxi fenoménu
influencer marketing jako dynamicky se rozvijejici soucasti digitalniho
marketingu. Vyznamnym vystupem bakalarské prace je formulace etického
kodexu upravujiciho vzajemné vztahy mezi influencery a znackami s cilem
nastoleni transparentniho ramce pro zdravé a etické praktiky vramci

influencer marketingu.

Pro ucely zpracovani vyzkumného tématu byly formulovany nasledujici

hypotézy:

H1 - Influencefi se vétSinové domnivaji, Zze spoluprace se znackami by mély

byt transparentné oznacovany.

H2 - Sledujici se vétSinové domnivaji, ze spoluprace se znackami by mély byt

transparentné oznacovany.

H3 - Influencefi se domnivaji, ze je nutné produkt pfed jeho propagaci

otestovat na zakladé vlastni zkuSenosti.
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Tyto hypotézy byly vyvozeny z nasledujicich vyzkumnych otazek, které se

soustfiedi na podstatu zkoumaného problému:

1. Jak vnimaji influencefi povinnost transparentné oznacovat své spoluprace
ve svém obsahu?

2. Jaka kritéria influencefi uplatiuji pfi rozhodovani o pfijeti konkrétni
spoluprace?

3. Jaky vyznam pfrikladaji influencefi tomu, zda sami vyuzivaji propagovanou

véc nebo sluzbu?

Pfi zpracovani tématu autor bude vychazet z publikace od Britanny Hennessy
s nazvem Influencer: Building Your Personal Brand in the Age of Social Media,
ktera obsahuje zakladni koncepty, teorii a metody k samotnému influencer
marketingu.
Druha stézejni publikace od autorky Stacy Landreth Grau, s nazvem Celebrity
2. 0: The Role of Social Media Influencer Marketing in Building Brands, se vice
zabyva smyslem vyuziti influencerli v marketingu a komplexné prezentuje
jejich zapojeni do propagaci produktt ¢i sluzeb.
Autor bude pracovat s nasledujicimi vyzkumnymi metodami:

e kvalitativni vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru se

17 influencery,
e kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni se 17 sledujicimi

jednoho konkrétniho influencera.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou casti. Teoreticka cast obsahuje
zevrubnou charakteristiku vybranych oblasti marketingu , které jsou spjaty
s pojmem ,influencer” a influencer marketing jako takovy, dale s pojmy
marketing socialnich médii a digitalni marketing. Tyto tfi oblasti spolu
vzajemné Uzce souviseji a autor bude sledovat predevsim priliseciky a sty¢né

body jejich vzajemného plisobeni.

| 14



Empiricka cast bakalaiské prace se sklada ze dvou dilcich ¢asti. Prvni ¢ast se
zabyva primarnim vyzkumem metodou polostrukturovanych rozhovoru
s vybranymiinfluencery s cilem ziskat aktualniinformace o jejich spolupraci se
znackami.

Druha cast empirické casti prinasi vysledky vyzkumu provedeného metodou
dotaznikového Setfreni, které se zaméruje na nazor sledujicich na spoluprace
daného influencera se znackami. Vysledkem dil¢ich analyz bude identifikace
hlavnich kritérii pfi vybéru spoluprace se znackami, vztah Influencert

k spolupracim a nasledné samotny navrh etického kodexu.

Naroky publika na transparentni oznaceni spoluprace influencera se znackou
a jeho senzitivita k obsahu ¢i omezenireklamy bez relevantniho kontextu jsou
stale vice rezonuji mezi spotiebiteli. To ma evidentni dlivod — ke komunikaci
jsou potreba vzdy minimalné dva subjekty a kazdy z nich ma pravo védét, co
vyjadifuje upfimné doporuceni ¢i recenze. Naopak, nedostatek
transparentnosti v procesu propagace muzZe vytvafet nejistotu u divaku
a snizovat dlivéryhodnost poskytovanych informaci, které by mohly vést ke

vzajemnému nepochopeni zaméru propagace ¢i ztraté naprosté davéry.
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1 Marketing socialnich médii

Od rozhlasovych vin k nataceni kratkych videi na platformé TikTok, od prvniho
fotoaparatu Camera obscura k selfie fotografiim. Tento neustaly posun nam
ukazuje, jakym zplisobem se spolecnost adaptuje na nové technologie

a socialni média.

Dle statistickych dat, jen v Ceské republice ma svij profil na socialnich sitich
jiz 53 % podnik{, presnéji 88 % velkych firem (Cesky statisticky ufad, 2023).
Pro Gplné zobrazeni vyuziti socialnich siti u nas — celkové vyuziva socialni sité

75 % Eeské populace (lerstudio.cz).

Pravé socialni média jako neuvéritelné mocny nastroj na propojeni lidi
a sdileni informaci transformuji zplisob, jakym komunikujeme, jakym se
prezentujeme, a nakonec i to, jakym zplsobem nakupujeme.

Marketing socialnich médii predstavuje vyuzivani socidlnich platforem pro
propagacni a komunikacni ucely firem a znacek. Jeho efektivita spociva
v zapojeni lidi — prostfednictvim této formy komunikace se Sifi myslenky,
postoje a preference verejnosti pfirozenym zplsobem. Kazda socialni sit byla
kdysi novou, vstoupila na scénu spolecenského déni a prozila dva mozné
osudy: bud' naprostou oblibu nebo postupné zahiméni a upadek do
zapomnéni v utrobach historie. Ve spojeni se socialnimi médii hovofime o tzv.
engagement marketingu, ktery spociva v aktivni interakci uZivatell
s digitalnim obsahem nabizenym na dané platformé. Oproti tradicnim
formam reklamy, jako jsou bannerové reklamy nebo televizni spoty, které jsou
pasivni a pouze zobrazuji zpravy, engagement reklama podnécuje uzivatele
k aktivitam jako jsou kliknuti, sdileni, komentovani nebo interakce s obsahem
na socialnich médiich. Tudiz kazda jedinecna interakce, kazdy ,lajk" a kazdé

sdileni se stava soucasti naseho digitalniho ja.
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7

Cilem nasledujici ¢asti je peclivé prozkoumat prostiedi, v némz pusobi
samotni influencefri. Autor se v ni vénuje vyvoji marketingu na socialnich sitich
a nasledné budou vymezeny vyzvy, se kterymi se influencefi vinternetovém
prostiedi musi potykat, a vyhody, z nichz jim plyne prospéch.

1.1 Definice a vymezeni hlavnich pojmii marketingu
socialnich médii

Lidé obecné pfistupuji k internetu ze dvou dlivodti. Na jedné strané za uicelem
feseni specifickych probléma, zatimco na strané druhé je touha (za)bavit se
(Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 34). Tento vyéet neni zajisté uplny, ale
muiizeme na néj nahlizet jako na aktivity vétsiny.

Podle Scotta (2022, s. 66) jsou socidlni média mistem, kde se lidé setkavaji
s on-line komunikaci, ktera formuje novy typ interakce. Jejich implicithim
cilem je schopnost reprodukovat nase mysleni vrealném svété, snaha
o uplnou interakci ve virtualnim svété, a nakonec i reprezentaci lidi nebo mist
(Messasis & Humphreys, 2006, s. 16). Timto se stavaji prikopniky v promé&nach
komunikaéniho prostiedi. Vice jak 11 milionam lidi (viz. Graf & 1) umoZiuji
sdilet své myslenky, obsah, napady a vytvaret on-line vazby.

Graf & 1: Znazornéni celosvétového poctu aktivnich uZivatell na jednotlivych socialnich médii,

vlastni zpracovani

Pocet aktivnich uzivatel( v mil. (14.1. 2023)

Twitter 556
Snapchat 635
TikTok 1051
Instagram 2 000
WhatsApp 2 000
YouTube 2514

Facebook 2958

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500

Zdroj: statista.com (2023)
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Zaroven se odliduji od tradiénich médii (znamych jako mainstreamova média)

tim, Ze kazdy jedinec ma moznost vytvaret, komentovat a pfispivat k obsahu.

1.1.1 Proména internetu — od prvni generace webu smérem ke
treti?

Pro ucdinné vyuziti socialnich médii je nezbytné nutna dostupnost a pouzivani
internetu, jenz je zakladni infrastrukturou umoznujici interaktivni komunikaci,
sdileni obsahu a samotnou interakci mezi uzivateli. Oficialni definici
prfedstavila americka agentura Federal Networking Council, ktera oznacuje
pojem internet jako globalni informacni systém, ktery je vzajemné spojen
prostfednictvim unikatniho globalniho adresniho prostoru zalozeného na
internetovém protokolu (IP) nebo jeho naslednych rozsifenych verzich (Lister,

2009, s. 164).

Autor prace zastava nazor, Ze v pribéhu vyvoje internetu jiz doslo k urcité
transformaci a neni zcela vzdalenou predstavou, Zze internet bude pokracovat
i v dalSim vyvoji. Tato zména, ktera se jiz odehrala, nepochybné odkazuje na
pfechod z Webu 1.0 na Web 2.0. Konkrétné Web 1.0 reprezentuje stav World
Wide Webu a zahrnuje vSechny designové charakteristiky webovych stranek,
které byly vyuzivany pred nastupem pojmu Web 2.0. Termin "Web 1.0" je
obechnym vyrazem, uzivanym k popisu webovych stranek v obdobi pred
prasknutim tzv. "dot-com bubble" v roce 2001. Prestoze existuje urcita
jednoduchost v definovani pojmu "Web 1.0" v kontextu pojmu "Web 2.0," je
tfeba si uvédomit, ze obecné plati, ze hranice mezi témito dvéma koncepty

nejsou zcela jasné.

Web 1.0

Web 1.0 oznacuje uvodnifazi vyvoje World Wide Webu, béhem niz prfevazovaly
statické webové stranky a kontrastovaly tak s dneSnim dynamickym obsahem.
Vétsina uzivatell internetu v této ére zlistavala v pozici pasivnich konzumentu
obsahu, omezenych zhlediska moznosti interagovat s prezentovanym

obsahem. V ramci této podoby webu se uzivatelé stavali konzumenty, zatimco
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tvirci byli odbornici vyvojafri. Jeden z ilustrativnich pfikladt je server MySpace,
kde uzivatelé vytvorili své Ucty a ostatni mohli prohlizet vytvoreny obsah jako
prezentaéni stranku (MTVSV, 2023).

Tato prvni verze webu Celila riznym komplikacim a vyzvam. Vytvareni obsahu
a jeho publikace na Webu 1.0 vyzadovala znacné technické znalosti. Majitelé
a tvirci webu neméli mozZnosti, jak sledovat zplisob, jakym uzivatelé
interaguji s obsahem, a byli nuceni spoléhat se na zpétnou vazbu pro zlepSeni
uzivatelské zkuSenosti.

Toto obdobi trvalo od roku 1991 do roku 2004, kdy se vyvoj posunul k fazi

Webu 2.0, jez pfinesla nové moznosti a interaktivitu na internetu.

Web 2.0

Koncept Webu 2.0 klade diraz na aktivni zapojeni uzivatell pfi interakci
s online prostredim. VétSina populace ma osobni praktické zkuSenosti s touto
druhou fazi vyvoje, nebot tvofi dominantni ¢ast online obsahu v souc¢asném
obdobi. Jednim z klicovych rysti Webu 2.0 byla jeho orientace na uzivatele,
ktefi za¢ali sami generovat obsah (UGS — User Generated Content) a 3ifit jej
diky vzniku platforem jako Facebook, Twitter a YouTube. Tim se online prostor
stal vice kolaborativnim a socialné propojenym.

Web 2.0 nepfinesl pouze pasivni c¢teni obsahu, nybrz otevrel cestu
i k aktivnimu zapojeni uZivateld pfi jeho tvorbé. Benefity Webu 2.0 oteviely
koncovym uzivatellim Sirokou $kalu novych moznosti a sluzeb. Uzivatelé jiz

nejsou pouze pasivnimi konzumenty obsahu, nybrz aktivnimi tvirci, ktefi

sdileji své prispévky s celym svétem.

Rozdil mezi Webem 1.0 a Webem 2.0 spodiva v evoluci internetovych
technologii a obsahu. Web 1.0 byl charakterizovan statickym obsahem
a jednosmérnou komunikaci, zatimco Web 2.0 se zaméruje na interaktivitu,
spolupraci a socialni sitovani, coZ umoznuje uzivatelim aktivnéji participovat

na tvorbé obsahu a vytvaret bohatsi online prostredi.
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Web 3.0

Web 3.0 predstavuje dalSi inkrementalni etapu ve vyvoji online prostredi.
Dynamika Webu 3.0 je subjektem rychlého ristu a konstrukce. Tato faze je
obecné vnimana jako restrukturalizace Webu 2.0, jehoz zakladem je koncept

decentralizace a digitalni ekonomiky (academybinance.com).

Jadrem Webu 3.0 je potencial prepojit uzivatele do centra kontroly nad jejich
osobnimi daty, coz by mohlo pfekonat soucasnou dominanci centralizovanych
korporaci, jez dominuji naSemu soucasnému webovému zazitku i komunikaci.
Web 3.0 se definuje jako prostredek, jakym by se uzivatelé mohli vyhnout
nutnosti obétovat své soukromi pfi uzivani internetu, coz je odliSnosti od
dnesniho stavu.

V dalsi fazi vyvoje internetu je Web 3.0 stavén na zakladech
kryptoekonomickych siti, zahrnujicich kryptomény jako Bitcoin a Ethereum
(academy.binance.com). Tyto kryptografické sité spojuji kli¢ové prvky prvnich
dvou etap internetového rozvoje. Jsou to sité decentralizované a fizené
komunitou, schopné prevySovat nejvyspélejsi centralizované sluzby. Web 3.0
je orientovan smérem k budoucnosti a reprezentuje paradigma sémantického
webu.

Nicméné, neni jednoznacné definovano, co presné termin "Web 3.0" znamena
a jaké technologické nebo konceptudlni zmény by mél prinést, proto se

v nazvu kapitoly objevuje symbol otazniku. Pro pfehlednéjsi vyjasnéni rozdill

mezi jednotlivymi generaci webu autor uvadi nasledujici Tabulku €. 2:
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Tabulka €. 1: Znazornéni rozdilii mezi jednotlivymi generacemi webu.

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

Mostly Read-Only Wildly Read-Write Portable and Personal
Company Focus Community Focus Individual Focus
Home Pages Blogs / Wikis Live-streams / Waves
Owning Content Sharing Content Consolidating Content
WebForms Web Applications Smart Applications
Directories Tagging User Behaviour

Page Views Cost Per Click User Engagement
Banner Advertising Interactive Advertising Behavioural Advertising
Britannica Online Wikipedia The Semantic Web
HTML/Portals XML/ RSS RDF / RDFS/OWL

Zdroj: Anson (2022)

1.1.2 Komunikace na socialnich sitich

Jednim z nezvratnych dopadii socidlnich siti je zplisob, jakym ovliviiuji chovani
a vnimani jejich uzivatell — pfislusnikl riiznych generaci. Kazda generace si
vytvafi své vlastni typické zplsoby komunikace, coz je nyni patrné i v online
prostiedi. Zatimco starSi generace mohou upifednostiiovat strukturovanou
a formalni komunikaci, mladsi generace se casto obraci k neformalnim
zplUsoblm vyjadfeni, jako jsou emoji, zkratky a gify vytvoifené na miru pro
online diskuse. Zkratkovité vyjadifovani pomoci symbolli komunikaci
urychluje, avsak mezi odborniky se €asto hovofi i 0 moznych negativnich

dopadech na celkovou schopnost efektivni komunikace ¢lovéka.

Podle vyzkumu provedeného platformou Pew Research Center Ilze
konstatovat, ze v soucCasnosti existuje vyznamné zapojeni mladsi generace do
prostiedi socidlnich médii. Zhruba 84 % jedincl ve vékové kategorii 18 az 29

let uziva minimalné jedno socialni médium.

| 22



Tabulka ¢. 2: znazornéni poctu aktivnich uZivatel( U.S. na jednotlivych socidlnich médii.

Use of online platforms, apps varies - sometimes widely - by demographic group
% of U.S. adults in each demographic group who say they ever use ...
0% 20 40 60 80 100
(N —

YouTube Facebook Instagram Pinterest Linkedin Snapchat Twitter WhatsApp TikTok Reddit  Nextdoor

Total I I B S0 2E 2SS s e 18 13
Men 82 61 36 16 31 22 25 26 17 23 10
Women 80 77 | 44 | 46 |l 28 22 21 24 12 16
White 79 67 35 34 29 23 22 16 18 17 15
Black 84 74 35 27 26 29 23 30 17 10
Hispanic 85 72 18 19 31 23 BT 31 14 8
Ages 18-29 95 70 71 32 | 65 | 42 [Pri 48 el 5
30-49 o1 77 48 34 36 24 27 30 22 22 17
50-64 83 73 29 38 33 12 18 23 14 10 16
65+ 49 50 13 18 11 2 7 10 4 3 8
<$30K 75 70 35 21 12 25 12 23 22 10 6
$30K-$49,999 Y] ICEY N 33 21 27 29 20 29 17 11
$50K-$74,999 79 61 39 29 21 29 22 19 20 20 12
$75K+ 90 70 | 47 | 40 50 L 34 29 20 26 20
HS or less 22 10 21 14 20 21 9 4
Some college 36 28 32 26 16 24 20 12
College+ 37 W 23 33 33 19 26 24
Urban 84 70 45 30 30 28 27 28 24 18 17
Suburban 81 70 41 32 33 25| 23] 23 20 21 14
Rural 74 67 25 34 15 18 18 9 16 10 2
Note: White and Black adults include those who report being only one race and are not Hispanic. Hispanics are of any race. Not all numerical

differences between groups shown are statistically significant (e.g., there are no statistically significant differences between the shares of
White, Black or Hispanic Americans who say the use Facebook). Respondents who did not give an answer are not shown.

Source: Survey of U.S. adults conducted Jan. 25-Feb. 8, 2021.

“Social Media Use in 2021"

PEW RESEARCH CENTER

Zdroj: pewrecartcenter.com (2022)

Charakteristickym rysem je preferencni vyuzivani socialnich médii mezi mladsi
populaci: pfiblizné 84 % jedincli ve véku 18 az 29 let a zhruba 81 % osob ve
vékovém rozmezi 30 az 49 let aktivné participuje na alespon jedné platformé
socialnich médii. Tato tendence k aktivni interakci se socialnimi médii vsak
pokracuje i mezi starSimi skupinami populace - kolem 73 % jedincl ve
vékovém segmentu 50 az 64 let a nezanedbatelnych 45 % jedinctli nad 65 let

véku taktéz projevuje zajem o tyto platformy.

V digitalnim svété vsSak existuji dva snadno zameénitelné, ale castecné
prolinajici se pojmy — socialni média a socialni sité.

Socidlni média jsou zastifeSujicim pojmem nad pojmem socialni sité a podle
nich oznacujeme rtizna média, kterd lidi pouzivaji ke komunikaci. Pfestoze
existuje nékolik definic, socialni média Ize obecné chapat jako soubor online

nastroja, aktivit a siti, které lidé pouzivaji k vytvareni a sdileni svych napadd,
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myslenek, pociti a perspektiv (Behringer & Sassenberg, 2015, s. 290-296).
Naopak, socialni sit jsou webové platformy, které spojuji jednotlivce a rtizné
entity s cilem uskutecfiovat komunikaci a sdilet rozmanité informace
v souladu s jejich spole¢nymi zajmy, rodinnymi vazbami nebo jinymi formami
propojeni. Tyto zajmy mohou zahrnovat aspekty soukromé povahy, Cisté
informaéni charakter nebo také komeréni uéely (Bruns, 2008).

Vétsina influencerli se zaméfuje na jednu hlavni platformu, na které jsou
nejaktivnéjsi. Pfenaset obsah z jedné platformy na druhou neni snadné,
protoze kazda platforma ma své specifické pozadavky a formaty. Podle
informaci z publikace Celebrity 2.0 jsou tfi hlavni platformy vyuzivané
Influencery — Instagram, TikTok a YouTube (Landreth Grau, 2022, s. 86). Tato

informace byla stézejni podklad pro analyticky vyzkum v praktické ¢asti.

Tabulka ¢. 3: znazornéni socidlnich sitich s jejich zamérenim, pouZiti a zajmem influencerdt

k plsobnosti, viastni zpracovani.

Platform Focus Influencer interest Uses
Instagram Image and Top influencer Entertainment,
(GenY, 2) video platform follow friends,

(stories, reels) follow brands
TikTok Video Top influencer Entertainment,
(GenY, 2 platform follow friends
YouTube Video Top influencer Follow brands,
(Gen X, Y,2) platform entertainment,
news
Facebook Text Keep in contact
(GenY, X, Boomers) Image with family and
Video friends,
entertainment
Snapchat Dissapearing Keep in contact
(GenY, 2 photo and with family and
videos friends,
entertainment
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Twitter Text Keep in contact
(GenY, X) with family and
friends,

entertainment

Pinterest Photos and Entertainment -
(GenY, X) images inspiration
Twitch Entertainment -
(GenY, 2 gaming specific
Clubhouse TBD Audio only TBD

Zdroj: Grau (2022)

-

Pro pochopeni ,mista”, kde se aktéfi internetu pohybuji, je nasledujici ¢ast
vénovana predstaveni kazdé socidlni siti zvlast.

YouTube, platforma spusténa 15. unora 2005, patfi mezi vysoce oblibené
socialni medialni platformy a predstavuje predni webovou stranku
specializujici se na sdileni videi. Osoba, ktera vytvarividea s cilem jejich sdileni
na YouTube, si fika ,youtuber”. V listopadu roku 2006 dosSlo ke strategické
akvizici spole¢nosti Google

. Tato platforma slouzi jako efektivni komunikacni kanal pro interakcis cilovym
publikem prostfednictvim videi. YouTube pfinasi Sirokou sSkalu vyhod
uzZivatellim, jako jsou informace, zdbava a mozZnost socidlni interakce.
YouTube Ize obecné rfeCeno povazovat za konvergenci tradi¢nich moznosti

zabavy - televize, hudby a filmu (Shao, 2009, s. 12).

V soucasné dobé se stale vice lidi obraci k nejmladsi platformé TikTok, ktera
nabizi nejen snadné pouziti, ale také rozsahlou paletu licencované hudby,
kterou lze vyuzit k doprovodu kratkych videi. TikTok, uvedeny do provozu roku
2016 a vlastnény Cinskou spolecnosti Bytedance, ziskal vyznamnou pozornost
diky své reklamni kampani, ktera zahrnovala investici ve vysi miliardy dolard,
Sifenou napfi¢ Facebookem a Instagramem. V listopadu 2017 spolecnost
ByteDance provedla akvizici firmy musical.ly se sidlem v Sanghaji, ktera

plUsobila s obdobnou aplikaci zaméfenou na americky trh. UZivatelska

| 25



komunita této aplikace byla integrovana do vlastni aplikace Douyin, coz
nasledné poslouzilo jako zaklad pro rozsifeni této integrované platformy na

zapadni trhy pod nazvem TikTok (Lin, 2017).

Jednou z klicovych charakteristik této mobilni aplikace a socialni sité zaroven
je schopnost nabidnout personalizovany obsah pro kazdého uzivatele.

Tyto operace se dé&ji kvlli pokrocilému algoritmu, ktery rychle analyzuje
uzZivatelovy preference a interakce, aby co nejlépe pfizplsobil zobrazeny
obsah. | diky pfistupnym ndastrojim, které podporuji rychlou a snadnou
produkci obsahu, mize kazdy uzivatel najit obsah, ktery ho zajima, i kdyz

nevyuziva tradi¢niho sledovani uzivateld.

Narodni Gfad pro kybernetickou a informac¢ni bezpe¢nost (NUKIB) nedavno
vydal varovani tykajici se pouzivani popularni socialni platformy TikTok. Urad
vyjadfil vazné obavy ohledné moznych bezpecnostnich hrozeb vyplyvajicich
ze znacného mnozstvi uzivatelskych dat, ktera jsou na této platformé
shromazdovana.

Tento krok poukazuje na rostouci znepokojeni nad tim, jak jsou data v digitalni
sféfe shromazdovana, vyuzivdna a potencialné zneuzivana (vyroéni zprava

NUKIB, 2023).

Meta Platforms, s dfivéjSim nazvem Facebook, je vlastnikem uspésné socialni
sité s nazvem Instagram.

Instagram je socialni sit, kde uzivatelé mohou zdarma sdilet fotografie a videa.
Zacal fungovat v fijnu 2010 a pivodné byl dostupny pouze pro chytré telefony
iPhone. V dubnu 2012 byl rozsifeni na platformu Android. V dubnu 2012 byl

Instagram zakoupen spolecnosti Facebook, ktera ho od té doby vlastni.

Podobné jako vétsina socialnich siti, i Instagram umoznuje uzivatelim
sledovat ostatni uzivatele, ktefi je zajimaji. Po sledovani téchto uctli se na
domovské strance zobrazuji nejnovéjsi prispévky téchto uzivatell. Uzivatelé

mohou ,lajkovat’, komentovat a sdilet tyto pfispévky. Kromé trvalého
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zverejnovani fotografii a videi na svych profilech Instagram umoznuje také

publikovani pribéhd, které jsou do¢asného charakteru.

Nicméné, Instagram neposkytuje pouze tradi¢ni moznosti sdileni videi; rovnéz
nabizi funkce jako IGTV a Reels. Reels pfipominaji obsah, ktery lze nalézt na
platformé TikTok: kratké videoklipy, které se snadno sdileji a vyhledavaji
a jsou mnohem pristupnéjsi nez pribéhy. Naopak IGTV je urCeno pro delsi

videa, ktera si uzivatelé preji trvale umistit na svij profil (Stegner, 2019).

1.2 Vyhody a vyzvy marketingu v socialnich médiich

Prfesto nesporné vyhody digitalniho svéta neni bez vyzev. Zaplava informaci
vede k nutnosti vyniknout a vystoupit z davu, kvalitni obsah se muize ztracet
v zaplavé mnozstvi lajkl a sdileni. VIna anonymity a falesnych identit vyvolava
otazky dlvéryhodnosti a autenticity. At uZz hovofime o firemni znacce ¢i
individualnim uzivateli, budovani divéry je klicovym kaminkem v mozaice
uspéchu.

Podle Weinberga spociva hlavni vyhoda marketingu na socialnich sitich v jeho
nizkych nakladech. Ve srovnani s jinymi formami marketingu jsou financni
prekazky u socialnich médii relativné nizké. Vétsina socialnich medidlnich
platforem umozinuje bezplatny pfistup, vytvoreni profilu a sdileni informaci.
Na rozdil od tradi¢nich marketingovych kampani, které mohou vyzadovat
miliony dolarli, mnoho socialnich medialnich nastroji je zdarma i pro
podnikatelské ucely (Weinberg, 2009, s. 123).

Mezi vyhody marketingové komunikace patfi vytvareni komunit na socialnich
sitich. Socialni sité poskytuji prostor pro zapojeni zdkazniki a budovani
umoznuje hloubéji propojit znacku se svymi zakazniky.

Bezesporu, ucinnost hypertargetingu na socidlnich médii je velmi dilezita.
Jedna se o schopnost zacilit reklamu na velmi specifickd kritéria. Inzerenti
mohou reklamu zamérit na profily uzivatelli na zakladé rtiznych filtr(, jako jsou

misto pobytu, pohlavi, vék, vzdélani, zaméstnani, rodinny stav, preference
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a zajmy. Hypertargeting je mozny diky informacim, které dobrovolné sdileji
jednotlivi uzivatelé socialnich siti. Tato moZnost umoziiuje inzerentiim
efektivnéji oslovovat cilovou skupinu a pfizplisobovat svou reklamni strategii
na miru konkrétnim potifebam a zajmim uzivateld.

DalSi vyhodou je moznost oslovit riiznorodé spoleéenské i socialni skupiny.
Tuto moznost Ize vyuzit jak zdarma, tak i za penézni prostredky. Socidlni média
umoznuji firmam nebo jednotliveim dosahnout velkého mnozstvi lidi
s relativné malymi naklady, coz umoznuje flexibilni pfistup k marketingovym
kampanim.

Posledni vyhodou socialnich médii je snadna analyza dat. Socialni sité
poskytuji obrovské mnozstvi dat, ktera jsou jiz pfedzpracovana do rliznych
grafi a reportli. Tato data umoznuji provadét analyzy aZz na uroven
jednotlivych uzivatell, coZ umoziiuje podrobné studovat chovani a preference
konkrétnich osob. Dale Ize vytvaret analyzy pro urcité segmenty uZivatell
nebo pro vSechny fanousky dané firmy. Tato snadna dostupnost dat umoznuje
firmam neustadle sledovat ucinnost svych marketingovych kampani
a pfizplGsobovat je na zakladé aktualnich vysledkl a potifeb zakaznikd, a to

i vrealném case.

Ve velkém mnozstvi obsahu, ktery lidé kazdodenné prohlizeji na socialnich
sitich, si obvykle vSimnou pouze téch prispévkl, které jsou relevantni pro
jejich aktualni potieby, vyvolavaji silné emoce a/nebo se svou unikatnosti

vyrazné lisi od ostatniho obsahu.

Mezi vyzvy marketingu socialnich médii patfi plisobeni nevhodné znacky.
Existuji typy vyrobkiti ¢i sluZzeb, které se pro prezentaci na socialnich sitich pfilis
nehodi. Jsou to produkty, které nejsou v moédé, jsou pfilis osobni nebo naopak
pfilis neosobni a nejsou vhodné pro prezentaci na socialnich sitich. Mezi tyto
produkty mohou spadat zdravotni prostiedky, a to z prostého dlivodu - lidé
mohou povazovat své zdravi za soukromou zalezitost a nechtéji ho sdilet

verejné na socialnich sitich. Pfikladem sluzeb, mohou byt pravni nebo financni
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poradenstvi, které se obecné daji povazovat za pfilis vazné a neosobni pro
béznou prezentaci na socidlnich sitich.

Takové vyrobky/ sluzby mohou mit omezeny atraktivni obsah pro uzivatele
socialnich médii, coz komplikuje jejich propagaci a zapojeni cilového publika.
Znacky se pak potykaji s vyzvou, jak efektivné prezentovat tyto produkty

a vytvofit pro né pfitazlivy obsah, ktery zaujme uzivatele a vyvola jejich zajem.

Zmény v algoritmech socidlnich médii predstavuji klicovy aspekt, ktery mize
vyrazné ovlivnit viditelnost obsahu a dosah marketingovych zprav. Tato
dynamika vyZaduje neustdlou pozornost marketéri k algoritmickym

aktualizacim, aby udrzeli efektivitu svych strategii na socialnich médiich.

DalsSi vyzvou spojenou s marketingem socialnich médii je jednoduse unava ze
socidlnichsiti. Jednou z obav spolecnosti je, Ze uzivatelé ztrati zajem o socialni
sité. S postupem casu a neustalym pfilivem obsahu se mize stat, Ze uzivatelé
zacnou pocitovat Unavu z neustdlého pretizeni informacemi, neustalych
reklamnich sdéleni a tlaku na interakci. To mtiZze vést k tomu, Ze lidé omezi

svou aktivitu na socialnich sitich nebo se od nich uplné odpoji.

Pro spolecnosti je vyzvou udrzet uzivatele angazované a stale se zajimajici
o sdileny obsah, coz mtiZe vyZadovat neustalou inovaci obsahu a pfistup(, aby
uzivatele zaujaly a udrzely jejich pozornost. To znamena, ze firmy musi
neustale sledovat trendy a pfizpGsobovat svou strategii tak, aby uzivatele

zaujala a udrzela jejich loajalitu v dlouhodobém horizontu.

Negativni publicita je znacnou vyzvou, se kterou se vétSina firem miuze
potykat. MoZnost sdileni a komentovani vyrobkd, sluzeb a znacek jednotlivych
podniki pfinasi riziko negativnich referenci. Uzivatelé mohou verejné vyjadfit
svou nespokojenost, coz muliZze poskodit povést firmy a odradit potencidlni

zakazniky.
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Posledni vyzvou je nesmazatelnost obsahu, ona casto citovana digitalni
stopa. VSe, co je zverejnéno nebo pridano na socialnich sitich, je ulozeno na
externich dulozistich, coz znamena, ze firmy ztraceji kontrolu nad svym
obsahem. To mize zpUsobit problémy v oblasti autorskych prav a ochrany
znacky. Firmy by mély peclivé zvazovat, jaky obsah umisti na své stranky na
socidlnich sitich, a pfijimat opatfeni k ochrané svého intelektualniho

vlastnictvi a povésti (Buredovad, 2022, s. 202).
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2 Nastroje digitalniho marketingu

Misto postovniho holuba zastoupily online komunikacni kanaly, pozice
spojovatelek hovorti nahradily telekomunikacni sité. A vyvoj nabyva na své
dynamice, a to pfedevsim diky digitalizaci a vzniku digitalnich komunikacnich

kanalu.

Digitalni marketing je vyznamna oblast marketingu, ktera se odehrava ve
specifickém prostiedi internetu a vychazi z osvédcenych postupt tradi¢niho
marketingu. Pro zcela jasnou predstavu je nutné vymezit si samotny pojem
marketing. Philip Kotler definuje marketing jako ,spolecensky a ridici proces,
kterymi jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozZaduji,
prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki s ostatnimi"
(Kotler, 2007).

E-marketing, internetovy marketing, marketing na internetu ¢i on-line
marketing, to jsou jen néktera starsi synonyma pro pojem digitalni marketing.
Tato strategie je o dosahovani stanovenych marketingovych cill
prostifednictvim internetovych prostifedkii. Podobné jako klasicky marketing,
zahrnuje Sirokou Skalu aktivit zamérenych na ovliviiovani, presvédcovani
a udrzovani vztahu se zdkazniky (Janouch, 2020, s. 23).

V tomto pohyblivém prostiedi se vSak neomezujeme pouze na efektivitu
a kvantitativni uspéchy, nybrz nachazime svou cestu k hlubSimu propojeni
s naSimi zakazniky. V ramci tohoto posunu se upiname k marketingovému
konceptu 5.0 od Philipa Kotlera, jenz klade dliraz na hodnoty a emocionalni
aspekty zakaznického prozitku.

Skrze tyto nastroje se otevira cesta k vytvareni autentickych a vyznamnych
vazeb mezi znackou a zakaznikem, kde se kazdy interakéni bod stava

prostiedkem pro sdileni hodnot a tvorbu dlouhodobych vztaha (Kotler, 2021).
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2.1 Generace a jeji vliv na vyvoj marketingu

Generace neustale prochazeji vyvojovymi fazemi, které jsou formovany
spolecenskymi, technologickymi a kulturnimi vlivy. Tento vyvoj méni zplsob,
jakym generace vnimaji svét a jak s nim interaguji, coz vyvolava potiebu
pfizpGsobit marketingové strategie témto proménam (viz. Graf 2).
S pfichodem novych generaci se také méni preference, chovani a oc¢ekavani
spotfebiteld.

Pro firmy se oteviraji moznosti adaptace marketingovych taktik na nova
paradigmata a trendy. Nasledujici pasaz periferné analyzuje spojitost mezi

riznymi generacemi a procesem digitalizace.

Graf & 2: Zndzornéni vyvoje generaci a evoluce marketingu

1950s - 1980s -
1970s 1990s

Baby Boomers

(born 1946 - 1964)

Gen X, Millennials
(born 1965 - 1980)

DOMINANT —
GENERATION (born 1981 - 1996)

GenZ
(born 1997 - 2009)
Gen Alpha
(born after 2010)

Marketing 1.0
Product-Centric Marketing

Marketing 2.0

MARKETING

SCHOOL OF |
Marketmg 3.0

THOUGH Human-Centric Marketing

Marketing 4.0
Moving from Traditional to Digital

Marketing 5.0

Technology for Humanity

Zdroj: Kotler (2021)
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Mezi mladSimi a starSimi generacemi v ramci uzivani socialnich médii lze
identifikovat znacné rozdily. Dle zpracované studie se kliCovym faktorem
rozliSeni stava zpulsob, jakym se tato dvé skupiny rozhoduji vyuzivat tuto
formu digitalni komunikace. U mladsich dospélych dominuje tendence vnimat
socialni média jako nastroj pro vzajemné propojeni a kreativni sebevyjadreni.
Kromé toho se ukazuje, Ze mezi mladSimi generacemi dochazi k vnimani
socialnich médii jako prostiedku, ktery mize Gcinné pomoci v pfekonavani
pociti osamélosti a deprese. Tato populace také projevuje tendenci

zaclenovat socidlni média do svého kazdodenniho zivota.

Naopak, starsSi generace vykazuje jiny pohled na uzivani socialnich médii.
Ackoliv pocet seniorli uzZivajicich tuto platformu neustdle stoupd, stale je
patrné, Zze mladsi uzivatelé zlstavaji dominantni skupinou. To vzbuzuje
otazku, jak je mozné, ze ackoli témér polovina uzivatell internetu spada do
kategorie starsi 50 let, pfevaha vyuzivani socialnich médii zGistava na strané
mladsi populace. To Ize vysvétlit skutecnosti, ze starSi generace spise socialni
média vyuziva v mensi mife nez mladsi jedinci. Je zfejmé, Ze starsi uzivatelé
téchto platforem preferuji sdileni informaci pred vytvarenim kreativniho
obsahu (Houfer, 2021).

Efektivita marketingovych kampani prostfednictvim influencerl je vyrazné

podminéna charakteristikami cilového publika, jak znazornuje Graf €. 3.
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Graf ¢. 3: ,Jak jsou jednotlivé generace ovlivnény socialnimi médii?“, vlastni zpracovani.

Jak jsou jednotlivé generace ovlivnény socialnimi

médii?
40% 36%
35% 33% 31%
25% 23% 22%
20% 16%
15%
9%

10% °

0%

Gen Z (16-23) Milennials Gen X (38-56) Boomers (57-64)

B Znacky, od kterych nakupujete nebo uvazujete o ndakupu B Influencefi ¢i jini odbornici

Zdroj: Global Web Index (2021)

Lze konstatovat, Zze Generace Z neméla zkuSenost se svétem pred digitalnimi
technologiemi. Tato skutecnost vede k vysSimu zaméreni na monitory
a obrazovky nez na osobni interakce s lidmi.

V pfipadé oslovovani generace Z, tedy populace ve vékovém rozmezi 16 az 23
let, Ize konstatovat priznivéjsi vztah k oslovovani socialnimi médii. V ramci
této demografické skupiny se totiz vyznamné zvysSuje pravdépodobnost, ze na
influencer marketing budou reagovat aktivnéji (Berg, 2020, str. 23).

Avsak je nutno zdlraznit, Ze implementace influencer marketingovych
strategii je naro¢néjsi, pokud je vasim cilem starsi spotrebitelska populace.
Procento jednotlivcd, ktefi sleduji influencery na socidlnich sitich, klesa
s postupujicim vékem. Pravé 23 % milenidll, 16 % pfislusniki generace X a 9
% prislusnikl generace Baby Boomers jsou aktivnimi sledovateli influenceri

na socialnich sitich (shopify.com, 2022).

| 34



2.2 Definice a vymezeni hlavnich pojmu digitalniho
marketingu

Ve snaze prilakat pozornost a ziskat loajalni zakazniky podniky neustale
hledaji sofistikované marketingové pfistupy a inovativni zplsoby, jak oslovit
svou cilovou skupinu.

Zakladem moderni marketingové strategie jsou firemni webové stranky, které
slouzi jako centralni bod pro prezentaci produktd, sluzeb a hodnot podniku.
Soucasné vsak nastup Web 2.0 a s nim spojend interaktivita uzivatelQ
s internetem privedla na scénu nové formy marketingové komunikace.

S rlistem vlivu uZivatelsky generovaného obsahu (CGM=Customer Generated
Media) a komunitnich serverd se internet stal mistem, kde uZivatelé nejsou
pouze pasivnimi pfijemci informaci, ale stavaji se aktivnimi tvirci obsahu.
Tento fenomén oteviel nové moznosti pro marketingovou komunikaci

prostifednictvim socidlnich siti a komunitnich platforem.

Word of Mouth

Lidé véri vice lidem neZ organizacim (Greu, 2022, s. 17). Influencer propaguje
produkt na socidlnich sitich, ktery nasledné sdili dalsSi influencer a opét dalsi,
tvofi se retézec oblibenosti, po produktu je nahle obrovska poptavka, protoze
se stava oblibenym u ,oblibenych lidi". Zplsob sifeni povédomi o produktu,
znacce Ci firmé je velmi mocnym nastrojem pfi uvedeni produktu do on-line
prostiedi, anglicky znamym pod odbornym terminem Word of Mouth,
zkracené WoM, nové e-Wom. Obecné se popisuje jako neformalni komunikace
zameérena na spotiebitele se sdélenim o konkrétnim zbozi ¢i sluzbé cCili astni
reklama. Princip WoM marketingu je vcelku jednoduchy, kdo nudi = nezaujme
a neprodava. Volné se dany princip nazyva jako Septanda, doporuceni,
reference Ci osobni hodnoceni. K WoM dochazi v pfipadé, kdyz doporuceni od

wrw

influencera putuje svym vlastnim zivotem napfi¢ komunitou.

|35



Pfed nastupem modernich marketingovych technik byli lidé ovlivhovani
doporucenimi a pfibéhy o produktech nebo sluzbach, které slyseli od svych

rodiny, pratel nebo znamych...a tento princip se ve svété inherentné pouziva

i dodnes. Diky digitalnimu prostredi dnes pouzivame termin e-WoM.

Buzz marketing

DalSim druhem WoM marketingu je technika Buzz marketingu. Buzz, v ¢eském
prfekladu rozruch, predstavuje komunikacni strategii, jejimz centru stoji
vytvofeni intenzivniho zajmu a diskuse kolem kampané. Tato taktika se opira
o vyvolani emoci a reakci, pfiemz reklama a produkt jsou spojeny
s dojmy a zazitky, které jsou bud'pfijemné a zajimavé, nebo dokonce Sokujici.
Tato zkuSenost se stava tématem, o némz lidé sami aktivné hovofi a sdili ho
mezi sebou. V ramci buzz marketingu lze rovnéz vyuzit zapojeni vyznamnych
osobnosti nebo provokativniho naruseni spolec¢enskych tabu, coz mtiZze vést
ke generovaniintenzivniho zajmu. Prikladem takového pfistupu jsou reklamni
kampané s kontroverznim ténem nebo strategie ,Shockvertising", jez se

zameéruje na Sokujici komunikacni prvky.

Viralni marketing

Zatimco u buzz marketingu je cilem vyvolat rozruch, virdlni marketing ma za
ucel spontanni Sifeni zpravy mezi spolecnosti. Viralni marketing je strategicka
metoda marketingové komunikace vyuzivajici internet a socialni sité s cilem
dosahnout samovolného Sifeni informaci a dosdahnout komunikacnich cild
zadavatele. Tato taktika spociva v uméni podnitit zakazniky, aby sami aktivné
Sitili informace o produktech i sluzbach. Virdlni marketing je planovanou
aktivitou, ktera motivuje pfijemce k uloze Sifitele, a vyuziva Siroké spektrum
nastrojl, véetné emailli, blogli, komunitnich a specializovanych webovych

platforem i diskusnich fér. KlicCovym aspektem je natolik poutavy obsah, ze

lidé sami o ném aktivné diskutuji a sdileji ho navzajem.
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DalSi nastroje vyuzivajici techniku WoM

Kromé buzz marketingu a viral marketingu existuji také dalsi efektivni
marketingové techniky, které mohou posilit pfitomnost znacky a zapojeni
cilového publika. Mezi né patii komunitni marketing (community marketing),
ktery se zaméruje na vytvareni a podporu specializovanych spolecnosti
a komunit, jejichz ¢lenové jsou spojeni s konkrétni znackou. DalSi technikou je
rozsévani produkta (product seeding), kterd zahrnuje umisténi produktu do
spravnych rukou v pravy ¢as a poskytnutiinformaci nebo produktovych vzorku
(product sampling) vlivnhym jedincim, aby se podpofilo organické sifeni
informaci o produktech. Znaékové blogy (brand blogging) jsou technikou
zahrnujici vytvofeni a ucast na blogu, coz umoznuje znackam komunikovat
pfimo s publikem a sdilet hodnotné informace. Patfi sem i influencer
marketing, ktery se zaméruje na identifikaci klicovych komunit a nazorovych
vadca, ktefi mohou autenticky hovofit o znackach a produktech a ktefi maji
schopnost ovlivilovat nazory ostatnich, coz zvysuje dlivéryhodnost
a viditelnost znacky. Posledni technika predstavuje stézejni cast tématu této

bakalarské prace, a tudiz bude v dalsi kapitole dliraznéji analyzovana.

Internetova reklama

Z hlediska formy Ize internetovou reklamu rozdélit do dvou hlavnich kategorii.
Prvni kategorii je obrazova (bannerova) reklama, ktera poskytuje Sirokou
Skalu moznosti pro kreativni vyjadreni. Tato forma reklamy umoznuje vyuziti
rtiznych rozmért, animaci a jinych grafickych prvkd, které maji za cil zaujmout

pozornost cilového publika.

Druhou kategorii je textova reklama, ktera zahrnuje prednostni vypisy na
klicova slova ve vyhledavacich, textové tipy a PR ¢lanky. Tato forma reklamy
se zaméruje na psany obsah a slovni sdéleni, ktera maji za ukol informovat
a presvéddcit publikum. Oba typy reklamy maji své jedinec¢né vlastnosti
a prednosti a mohou byt efektivné vyuzity v ramci online marketingovych

kampani za tc¢elem dosazeni stanovenych cilQ.
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Optimalizace pro vyhledavace SEO (Search Engine Optimization)

a marketing ve vyhledavacéich SEM (Search Engine Marketing)

V dnesni dobé digitalizace hraje SEO a SEM klicovou roli v online
marketingovych strategiich podnik(i. Oba tyto pojmy se tykaji ziskavani
navstévnikQ pro webové stranky skrze vyhledavace jako Seznam, Google,
Centrum nebo Yahoo, pficemz kazdy z nich pfinasi specifické vyhody
a techniky. Aktudlni otazkou zlstava, zda se jejich dosud neotfesitelna pozice

zméni s pfichodem velkych generativnich jazykovych modelti jako ChatGPT.

SEO, neboli optimalizace pro vyhledavace, se zaméruje na zlepsSeni pozice
webovych stranek v organickych vysledcich vyhledavaci. Specializuje se na
rtizné techniky a strategie, které pomahaji zvysit viditelnost dané stranky ve

vysledcich vyhledavace pro konkrétni klicova slova ci fraze.

Na druhé strané, SEM se zaméruje na zvysSeni navstévnosti webovych stranek
prostifednictvim placenych odkazli ve vyhledavacich. Jedna se o zpoplatnénou
sluzbou, kterou poskytuji provozovatelé internetovych vyhledavaci. Na rozdil
od SEO, které je organickym a ¢asem naronym procesem, SEM umoznuje
podnikliim okamzité ziskat viditelnost a ndvstévnost tim, Ze zaplati za umisténi
své reklamy ve vysledcich vyhledavace. Tato sluzba je omezena cCasové
azaméruje se na konkrétni vyhledavac, coz umoziuje podniklim cilené oslovit

svou cilovou skupinu.

Oba tyto pfristupy, SEO a SEM, jsou nezbytné pro uUspésné ziskavani

navstévnikid na internetové stranky.

PPC reklama, zkracené pro Pay-Per-Click (platba za proklik), pfedstavuje
reklamni odkazy, které jsou propojeny s konkrétnimi klicCovymi slovy.
Zadavatel reklamy plati za kazdé kliknuti na tuto reklamu. Tento model
umoznuje efektivni sledovani Gcinnosti kampané, protoZze zadavatel muize
pfesné mérit navstévnost svych stranek v zavislosti na kliknutich. Je nezbytné

peclivé vybrat relevantni klicova slova a nastavit optimalni rozpocet pro
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kazdou PPC kampan. Zaroven je dulezZité provadét pravidelné analyzy
a optimalizace kampani na zakladé dosazenych vysledkl, coZz umoziuje

zlepsSeni navratnosti investic.

SMM je zkratka pro Social Media Marketing, tedy marketing v socialnich
médiich. SMM predstavuje strategicky pristup k interakci s cilovymi zakazniky
predevsim prostiednictvim socialnich siti. Tyto platformy nabizeji mnohem
vice nez jen moznost sdilet texty a obrazky. Je to interaktivni prostredi, které
umoznuje firmam nejen prezentovat své produkty a sluzby, ale také se
samotnymi firmami komunikovat, naslouchat zZpétné vazbé

a budovat vérnou zakaznickou zakladnu.

Remarketing ma klicovy vyznam v ramci digitalniho marketingu. Tato
strategie umozinuje marketérim zobrazovat cilené reklamy pfed specifickou
skupinou uzivatell nebo definovanym publikem, které je obvykle oznac¢ovano
jako navstévnici webovych stranek. Tito navstévnici bud' vyhledavali urdité
produkty nebo sluzby, nebo navstivili webovou stranku
z jiného davodu (Desai, 2019).

Dilezitym bodem je méreni ucinnosti reklamy, kterému je vénovana

nasledujici podkapitola.

2. 2. 1. Méreni ucinnosti reklamy

Existuji rGzné metriky a ukazatele, které pomahaji analyzovat ucinnost
reklamnich kampani. Jednim z hlavnich aspektl je méfeni navstévnosti
internetovych stranek, coZz znamena sledovani poctu jednotlivcl, ktefi pfisli na

danou stranku skrze reklamni médium.

DalSim klicovym ukazatelem je konverzni pomér, ktery vyjadfuje procentni
cast jednotlivci, ktefi dokoncili svou navstévu internetovych stranek néjakou
specifickou akci, jako je on-line nakup, registrace, vyplnéni formulare nebo

navazani kontaktu pres e-mail i telefon.
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Mezi zakladni metriky pouzivané pro hodnoceni tucinnostiinternetové reklamy

patii mira prokliku CR (click rate) a CTR (click through rate).

CR urcuje ucinnost reklamniho poutace nebo jiné reklamni plochy tim, ze
vyjadfuje podil uzZivatell, ktefi klikli na dany reklamni pouta¢ ve srovnani
s celkovym poctem zobrazeni tohoto poutace. Naopak CTR oznacuje ucinnost
reklamniho poutace také, ale v tomto pfipadé udava pomér mezi poctem
uzivatell, ktefi se po kliknuti na danou reklamu skute¢né dostali na stranky

zadavatele reklamy, a celkovym poctem zobrazeni této reklamy.

Modely STDC a AIDA zdlraziuji postupné kroky, kterymi jedinec prochazi od

prvotniho seznameni se s reklamou az k vykonani konkrétni akce.

See Think Do Care (STDC) pfedstavuje obchodni schéma, které se zaméfuje na
Ctyfi klicové faze nakupniho procesu zakaznika. Kazda z téchto fazi vyzaduje
odlisSny pfistup k potencidlnim zakaznikim a soustfedi se na budovani

a prohlubovani vztahu se zakaznikem.

V prvni fazi, See (Vidét), se model zamé&fuje na Siroké publikum, které jesté
neni seznameno se znackou, produktem nebo sluzbou. Cilem je zaujmout

jejich pozornost a predstavit nasi nabidku.

Ve fazi Think (Myslet) lidé aktivné hledaji informace o produktech a sluzbach,
vazné premysli o nakupu a porovnavaji nabidky s konkurenci. Zde je klicové
poskytnout relevantni informace a divody, pro¢ by méli zvolit pravé nasi

firmu.

Do (udélat) predstavuje fazi, kdy potencialni zakaznik vi, co chce zakoupit, ale
stale neni zcela rozhodnuty, kde to zakoupi. Cilem je vést je k provedeni
konverze, napfiklad k nakupu produktu, a presvéddcit je, aby si vybrali pravé

nas.

V posledni fazi, Care (starat se), po zakoupeni produktu nebo sluzby udrzujeme
kontakt se zakaznikem. Poskytujeme jim pozarucni servis, vérnostni vyhody

a personalizované bonusy, abychom podporovali opakované nakupy a udrzeli
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si jejich loajalitu. Tato faze je klicova pro dlouhodoby vztah se zakaznikem

(krejta.cz).

Obrazek ¢. 1: Model STDC.

Zdroj: Meijers (2022)

AIDA je zkratka pro Ctyfi kroky, které zakaznik typicky prochazi pfri

rozhodovani o nakupu nebo interakci s reklamnim obsahem. Tato metoda je

casto vyuzivana v oblasti marketingu a reklamy k navozeni pozitivhich emoci

a vytvoreni cesty, ktera vedou k néjaké akci.

1.

Pozornost (Attention): Prvnim krokem je ziskani pozornosti cilového
publika. Reklama nebo marketingovy obsah musi byt napadny

a zajimavy, aby pfitahl pozornost.

. Zajem (Interest): Jakmile mate pozornost, musite udrzet zajem. Obsah

by mél byt dostatecné zajimavy a pfinosny, aby zakaznikovi vzbudil

zajem o produkt nebo sluzbu.

. Pfani (Desire): Nasledné se snazite vytvofit pfani nebo touhu u

zakaznika. To znamena prezentovat vyhody produktu nebo sluzby tak,
aby zakaznik citil potfebu nebo pfani ji ziskat.

Akce (Action): Koneénym cilem je pfimét zdkaznika k akci, napfiklad

k nakupu produktu, vyplnéni formulare, nebo jiné interakci. Reklama

musi poskytnout jasny navod, co by mél zakaznik udélat.
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Obrazek ¢. 2: Model AIDA.

Social Media
Advertising

Attention Brand Awareness

v
‘ Interest ’

Brand Familiarity
l

> Brand Preference

Purchase

Zdroj: Startup DevKit

Prvnim krokem k vytvoreni marketingové strategie pro socialni média je
definovani cild, kterych chceme dosahnout. Bez jasné stanovenych cilii neni
mozné mérit iuspéch nebo dokdzat navratnost investic do socialnich médii,

nebot nemame referencni bod pro hodnoceni.

Obecné Ize z vypoctu (viz. obrazek €.6) fici, Ze ndvratnost investic do socialnich
médii zahrnuje celkovou hodnotu vSech akci na socialnich médiich, které
prinaseji uzitek, a to po zohlednéni financnich prostifedki vioZzenych do jejich

realizace (Semeradova, Weinlich, s. 115).

Obrazek & 3: Vypoéet navratnosti investic (ROI).

Piijem

X 100 = Navratnost investic (ROI)
(vyjadieno v %)

Celkovi investice

Zdroj: Semeradova, Weinlich (2019)
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2.3 Digitalni komunikacni mix

Tradi¢né je komunikacni mix klicovou soucasti ¢tvrtého ,,P" marketingového
mixu, coz je propagace. Tato strategie marketingové komunikace se opira
o Ctyfi zakladni nastroje:

1. Reklama: Placena forma komunikace, ktera je zamérena na Sirokou
verejnost s cilem zvysSit povédomi o produktu nebo sluzbé a podnitit
k nakupu.

2. Podpora prodeje: Kratkodobé stimulacni akce, jako jsou slevy, darky
nebo soutéze, které maji za ukol podpof¥it prodej produktu nebo sluzby
a prilakat zakazniky.

3. Public Relations (PR): Aktivity zamé&fené na budovani pozitivniho
vztahu s verejnosti, médii a dalSimi zainteresovanymi stranami. PR
pomaha budovat dobry povést a dlivéru vefejnosti vuci firmé ¢i znacce.

4. Osobni prodej: Pfima interakce mezi prodejcem a zakaznikem, béhem
niz prodejce prezentuje produkt nebo sluzbu, odpovida na otazky

a pomaha zakaznikim pfi rozhodovani o nakupu.

V dnesni dobé digitalizace je komunika¢ni mix tésné spjat s digitalnimi
nastroji, pficemz tyto prvky nejenze spole¢né synergicky plisobi, ale také se
navzajem dopliuji, coz umoznuje organizacim dosahnout komplexni
a efektivni marketingové strategie. Kombinace tradi¢nich komunikacnich
prostiedku s digitalnimi technologiemi umoziuje oslovit $irsi cilovou skupinu,

posilit povédomi o znacce a vytvofit hlubsi angazZovanost zakaznikd

1. On-line reklama

NejvyznamnéjsSim postupem v oblasti online marketingu je strategie online
reklamy, ktera vyuziva virtualni prostor k umisténi marketingovych zprav na
webové stranky s cilem pfilakat uzivatele internetu. Tato metoda, podobné
jako u pfistupli v ramci offline marketingu a dalSich forem online marketingu,

smeériuje k zvySeni prodeje a budovani povédomi o znacce.
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Online reklama zahrnuje vyuziti internetu k zobrazovani propagacnich sdéleni
na obrazovkach pocitacu.

Online reklama, ¢asto oznacovana jako display advertising, vyuziva rozli¢né
techniky k prezentaci marketingovych sdéleni prostfednictvim internetu. Je
ziejmé, ze s postupem technologického pokroku dochazi k neustalému rozvoji

novych pristupti k praktické realizaci online reklamy.

2. Online podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje soubor marketinkovych aktivit, jez pfimo
napomahaji formovani ndkupniho chovani spotiebitele (tzv. strategie PULL)
a zaroven posiluji efektivitu distribuénich kanala (tzv. strategie PUSH). M4 za
cil kratkodobé motivovat zakazniky k nakupu, zaméruje se na ziskani jejich
pozornosti a ovlivnéni jejich nakupniho rozhodovani. Zaroven umoznuje
pfimou interakci zakaznika s produktem. Tyto podplrné akce prodeje c¢asto
znamenaji docasny narlist obratu, avsak ne vzdy vedou k ziskani trvale
ziskovych zdakazniki. Jejich ucelem neni nutné podpora vérnosti zakazniku
nebo dosazeni dlouhodobé ziskovosti, coz jsou spiSe cile dlouhodobych
strategii.

Cilem podpory prodeje je urychlit proces prodeje, podnécovat zakazniky
k nakupu vétsiho mnozstvi produktd, zvysit frekvenci nakupl nebo uvést na
trh nové produkty, naopak nebuduje loajalitu zakaznika — stimuluje k nakupu
hlavné spotiebitele, ktefi jsou citlivi na cenu. (Buredova, 2022, s. 81). Ktomu
firmy vyuzivaji nasledujici metody:

Prvni metodou je cross selling, ktery je definovan jako ,strategie prodeje
dalsich produkti zakaznikovi, ktery jiZ zakoupil produkt od dané spolecnosti".
Neni zde pouze snaha zvySit zavislost zakaznika na spolecnosti a snizit
pravdépodobnost prechodu k jinému poskytovateli, ale také obecné ziskat
pozitivnhi vliv na vztah se zdkaznikem a posilovat tak vazbu mezi

poskytovatelem a uzivatelem (Kamakura et al., 2003).

S metodou cross-selling je spojena metoda up-sellingu, dle Janoucha se jedna

o nabidku lepsi varianty produktu nez tu, kterou si zakaznik vybral
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(2020, s. 167). Schiffman tuto metodu vysvétluje jako situaci, kdy prodejce
prfebira iniciativu a nabizi zakaznikovi, ktery jiz zakoupil urcity produkt,
moznost koupit vice z téze kategorie nebo zvazit drazsi variantu. Tim dochazi
ke zvySeni hodnoty prodeje a posunuti zakaznika smérem k vyssi cenové tridé
nebo jinym produktovym moZnostem (Schiffman, 2005).

Dalsi icinnou metodou je affiliate marketing, ktery je jasné definovan jako
forma internetového marketingu, ktera zahrnuje vyuzivani automatizovanych
systémil nebo specializovaného softwaru, kde spole¢nost odménuje své
partnerské spolupracovniky za konverzi novych uzivatell, zdkaznikQi nebo
provedeni transakci v ramci marketingovych aktivit tohoto partnerského
podniku (Pererva, Nagy, & Maslak, 2018).

Na trhu je pfitomny konkrétni inzerent, coz je subjekt, ktery provozuje
elektronicky obchod (e-shop) a ma zdjem o prodej svych produkti. Inzerent
hleda partnersky vztah s jednotlivci nebo organizacemi, ktefi vlastni webové
stranky s obsahem, ktery je relevantni pro inzerentovy produkty. Inzerent
nasledné poskytne partnerovi graficky banner, specificky text nebo obrazek
tykajici se jeho produktl. Partner umisti tento komunika¢ni material na své
webové stranky spolu s tzv. affiliate odkazem. Navstévnici partnerovy stranky
jsou zaujati uvedenym bannerem a kliknou na néj, coz je presméruje na
inzerentliv elektronicky obchod, kde mohou provést nakup. Po dokonceni
nakupu inzerent odméni partnera dohodnutym procentem z kupni ceny jako

odménu za to, Ze mu pfivedl nového zakaznika (Bure3ova, 2022, s. 84-85).

Advergames predstavuji koncept, kdy znacky a produkty vyuzivaji hry jako
médium pro svou reklamni komunikaci. V ramci advergamingu neni
pfitomnost znacky povazovana za druhoradou; na rozdil od reklamy formou
billboardli a bannerd v priibéhu hry, zde ma znacka klicovou roli a stava se
integralni soucasti herniho prostredi. V pripadé advergamingu je znacka sama
jadrem hry. Znacky maji moznost adaptovat hru dle svého stylu a hodnot, ¢imz

vytvareji konzistentni projev znacky v ramci herniho prostredi.
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Tato forma reklamy vyzZaduje aktivni zapojeni spotiebitelll, a prostfednictvim
zaclenéni reklamnich prvkd do herniho prostiedi znacky mohou propagovat
své produkty. Vysledkem muize byt zvysené povédomi o znacce a interakce

s cilovymi spotiebiteli.

3. Online public relation

Public Relations (PR) zahrnuji v3echny aktivity, které maji za cil vyménu
informaci mezi firmou, instituci nebo jinou organizaci a verejnosti nebo jeji
casti. Tyto aktivity jsou zaméreny na zlepseni, udrzeni nebo ochranu image
firmy nebo jejich vyrobka (Blazkova, 2005, str. 89). Z uvedené definice lze
vyvodit, Ze hlavnim cilem Public Relations (PR) neni primarné provadét prodej,
ale spiSe budovat pozitivhi povést firmy mezi zakazniky, potencialnimi

zadkazniky, partnery a celou vefejnosti (Bure3ova, 2022, s. 90).

Content Marketing, znamy také jako obsahovy marketing, predstavuje
dllezity prvek digitalniho marketingu, jehoz cilem je vytvaret a distribuovat
hodnotny, relevantni a konzistentni obsah, aby pfilakal a zapojil definovanou
cilovou skupinu s cilem vyvolat zakaznickou akci. Jedna se o proces vytvareni
a Sifeni obsahovych materialti s cilem budovat povédomi o znacce, zvysit
navstévnost webovych stranek, generovat potencialni zakazniky a udrzovat
existujici zakazniky. K dosazeni téchto cili mohou byt vyuzivany rtizné kanaly,
jako jsou blogové prispévky, elektronické knihy, infografiky a online brozury
(Desai, 2019).

Konkrétné muze digitalni obsahovy marketing zahrnovat:

Pravidelné publikované c¢lanky na webovych strankach a blozich, které
poskytuji hodnotné informace, tipy nebo navody ve specifické oblasti zajmu.
DalsSi metodou jsou podcasty neboli pifenos digitalniho audio obsahu pres
internet do PC nebo mobilnich zafizeni (Janouch, 2020), které jsou dostupné
online a mohou byt poslouchany uzivateli kdykoliv a kdekoliv. Dalsi kategorii
jsou videa a vlogy. Videa predstavuji silny nastroj digitalniho obsahového
marketingu a mohou nabyvat riznych forem, jako jsou tutoridly, recenze,

animace nebo live streamy. Dalsim efektivnim zplisobem vizualni prezentace
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informaci jsou infografiky, coz jsou grafické prezentace dat a informaci, které
jsou atraktivni a snadno zapamatovatelné pro publikum.

Pro hlubsSi porozuméni konkrétnim tématim mohou firmy vytvaret delsi
formaty obsahu ve formé elektronickych knih (e-books) nebo dokumentt
znamych jako tzv. bilé knihy (whitepapers). Tyto elektronické publikace
poskytuji uzivatelim hlubsi znalosti o konkrétnich tématech a produktovych
nabidkach.

Interaktivni obsah, jako jsou kvizy, soutéze, ankety a online hry, umoziuje
zapojeni a zaujeti publikum, ktery celkové zvySuje angazovanost a interakci
uzivatelli s obsahem. Kromé toho mohou firmy vytvaret zivé prenosy videi
nebo udalosti, tzv. live streaming, které umozniuji interakci s divaky v realném
¢ase. Pro uplnost dané kapitoly je tfeba zminit i FOMO efekt (Fear of Missing
Out, neboli strach z promeskani). FOMO piedstavuje psychologicky jev, kdy
jednotlivec proziva obavy, ze by mohl zmeskat néco vzrusujiciho, zajimavého
nebo dilezitého, co se pravé déje. V souvislosti s videi a viogy mlize FOMO hrat

kliCcovou roli v pfilakani pozornosti a udrzeni publika.

4. Online pFimy marketing

Bouckova charakterizuje pfimy marketing jako interaktivni marketingovy
systém, kde se vyuziva jednoho nebo vice reklamnich médii k vytvareni
konkrétni a méritelné odezvy nebo transakce, a to na jakémkoliv misté
(Bouékova a kolektiv, 2003).

Organizace vyuzivaji e-mail marketing jako prostfedek komunikace
s cilovym publikem. E-maily jsou ¢asto vyuzivany k Sifeni obsahu, nabidek
a akci, a také k presmérovani lidi na internetové stranky spolecnosti. Mezi
druhy e-mailli, které mohou byt soucasti e-mailovych marketingovych
kampani, patfi tzv. newslettery, nasledné e-maily odeslané navstévnikim
webu, ktefi si stahli obsah, uvitaci e-maily pro nové zakazniky ¢i nabidky pro
¢leny vérnostnich programu (Desai, 2019).

Online chat je komunika¢nim kanalem, ktery umoznuje interakci s uzivateli

webovych stranek v redlném case. Hlavné se vyuziva v elektronickych
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obchodech, ale nékteré spolecnosti také implementovaly chatovaci moznosti
na své webové stranky, i kdyz tam pfimo neprobiha samotny nakup. Tento
nastroj umozinuje lidem polozZit firmé rtizné otazky. Pro firmu pfedstavuje
cenny zdroj informaci, protoZze uZivatelé mohou pfinést rtizné dotazy
a podnéty, které mohou zvysit celkovou informaéni hodnotu (Vysekalova,
2023,s.101).

3 Influencer marketing

Ve svété lajkl a sdileni se proménuji influencefi v cenné nastroje nakupniho
rozhodovani. MoZnosti vyuziti hashtagt, pfispévku Ci stories oteviraji dvere do
virtudlniho svéta, kde zbozi a sluzby ziskavaji zcela novou hodnotu.

V disledku rozvoje socialnich médii v ramci digitalnich médii se objevil novy

fenomén znamy jako influencer marketing.

Sledujici k influenceriim vzhliZeji s obdivem a dlivérou a zaroven se domnivaji,
Ze jsou jim velmi podobni, protoze s nimi sdileji stejné zajmy a ¢innosti. Jedna
se o identifikaci se vzorem. Navzdory svému statusu ,on-line celebrity”, byvaji
influencefi vnimani svymi fanousky jako velmi blizci a pfistupni, a to diky
vysoce osobné ladénému obsahu, ktery zverejnuji, a interakcim, které maji se
svymi sledujicimi. Jejich prispévky na socidlnich sitich umoznuji jejich
sledujicim nahlédnout do jejich osobniho Zivota, coz vede k uritému dojmu,
Ze maji s influencerem mnoho spoleéného (De Veirman et. al., 2017, s. 115).
Jedna se o urcité souznéni s obdivovanym vzorem. Influencefi jsou casto
vhnimani svymi horlivymi sledujicimi jako pratelé, sledujici maji tendenci
kladné reagovat na jejich podporu a veéfit, ze kdyz influencefi sdileji
sponzorovany obsah, maji upfimné zaméry (Karagur, Becker, Klein & Edeling,
2022, s. 3).

V roce 2021 dvé tretiny spolecnosti navysSily své rozpocty na influencer

marketing a 80 % dotazanych spolecnosti planuje na tento pfistup vyclenit

alespoii 10 % svych marketingovych rozpoéti (Influencer Marketing Hub,
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2021). Ukazalo se, Ze téméfF 60 % znadek vyuziva influencer marketing
k dosazeni svych komunikaénich cili na socialnich sitich (Influencer Marketing
Hub, 2022). Dana ¢isla ukazuji, 2e influencer marketing se stal pro
spolecnosti/znacky zasadnim v oblasti zapojeni spotiebiteld.

Podle analyz spolecnosti HubSpot planuje 89 % marketérd, ktefi jiz vyuzivaji
influencer marketing, pokracovat ve svych investicich nebo je dokonce zvysit
v roce 2023. Zaroven 17 % marketért, ktefi dosud nezkusené a ponékud
obezietné pfistupovali k této strategii, hodla v tomto roce poprvé vyzkouset
influencer marketing.

Podle nazoru marketérti je influencer marketing druhou nejvynosnéjsi
investici, hned po aplikaci kratkych videich, coz potvrzuje jeho efektivitu

v oblasti ndvratnosti investic (viz Graf €. 4 nize).

Graf & 4:,,Which marketing trend has the highest ROI (top 5)“, viastni zpracovani.

Which marketing trend has the highest ROI (top 5):
12%
10%
10%

0,
8% 7%

6% 6%
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0%
Short-form video  Influencer marketing  Using social media  SEO (search engine Creating content that

content (TikTok, DMs (direct optimation, visual  reflects your brands
Reels, YouTube messages) for search optimization)  values (e.g. social
shorts, etc.) customer service responsibility)

Zdroj: HubSpot (2023)
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3.1 Definice a typologie influencer marketingu

Pro zcela jasnou definici, Landreth Grau definuje Influencer marketing jako
strategii, ktera spocdiva v odménovani osob s vlivem a velkym poctem
pfiznivcl v urcitych oblastech za tvorbu a propagaci obsahu na socialnich
sitich jménem urcité organizace nebo znacky. Cilem je pfitahnout pozornost,
ziskat divéru komunity sledujici daného influencera a bezesporu je pfimét,
aby jednali na zakladé jeho doporuéeni (2022, s. 17). Narozdil od reklamy,
ktera casto zahrnuje placena média, influencer marketing se zaméruje na
vztahy mezi influencerem, znackou a jejich publikem.

Nazev influencer pochazi z anglického vyrazu influence, tedy ucinek/ vliv (na
nékoho/néco). Pro zcela jasny pfeklad do jazyka €éeského se udava vyraz
vlivnik”, Ustav pro jazyk ¢esky Akademie véd kodifikoval vyraz influencer
(prirucka.ujc.cas.cz), proto se autor rozhodl v celé praci vyraz nepfekladat

a pouzivat jiz do zna¢né miry zdomacnély vyraz influencer.

Pro pochopeni, kdo je to viastné Influencer, se obratime na nékolik definic
zodborné literatury. Autorka Britanny Hennesy definuje influencera jako
osobu, ktera ma vliv na ostatni jedince ¢i situace, a to zejména
prostfednictvim svych digitalnich kanali, které jsou ¢asto nazyvany "socialni
ména". Tento pojem je nejCastéji spojovan s osobnostmi, které maji velky
pocet sledujicich a vysokou angazovanost na socialnich médiich. Kdyz tito
influencefi mluvi, jejich publikum je ochotno poslouchat, jednat, a to, co je
nejdtlezitéjsi pro znaéky, také nakupovat (Hennesy, 2018, s. 1).

Mari Smith pojmenovava Influencera jako jednotlivce schopného podnitit
ostatni k jednani. Moznost byt vlivnym existuje u vSech na urcité drovni, avsak
v digitalnim prostredi, zejména na socidlnich médiich, oznacuje vyraz
influencer obvykle jedince s velmi vyznamnym dosahem; tedy osobu, jejiz
projevy jsou bedlivé sledovany — kdyz tato osoba promluvi, lidé naslouchaji

(Smith, 2011, s. 124).
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Klicové ale je, aby dana osobnost méla na své publikum vliv. Velky pocet
fanouskul nebo follower( na socialni siti jeSté neznamena, Ze je dana osobnost

vlivng, tedy influencer (RGzZi¢ka, 2019). Mnohem vice vypovidajici metrikou je

angazovanost publika.

V publikaci Business Horizons autofi Campbell a Farrell definuji tfi zakladni

funkce, které ma kazdy influencer, a to bez ohledu na poctu sledujicich.

1. pfistup k potencionalné vysoce angazovanému publiku
2. zavedenou osobu podporovatele
3. dovednost v oblasti spravy socialnich médii

Graficky znazornény jsou na nasledujicim obrazku:

Obrazek ¢. 4. Reklamni funkce, které zastupuji influencei.

Targeting
Reach . t « Attention
N\
Audience
Strategist % _» Celebrity
~._  Social o
Producer < > Mada i A i
" Manager

"
) > Consumer
Community

Manager

Zdroj: Campbell & Farrell (2020)

Avsak polozme si otazku, zda nejsou celebrity jako Selena Gomez, Justin
Bieber nebo Eminem také influencefi, kdyz na svych socialnich sitich maji
miliony sledujicich. Hannesy charakterizuje tyto osoby jako tzv. "ackové”
celebrity, které se odchyluji od toho, jak skute¢né vnimame tviirce obsahu se

stejnym poctem sledujicich. Celebrity na socialnich sitich mizZou byt v pfimém
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kontaktu scilovou skupinou, prohloubit vztah, ale také zvysSit své
potencionalni zisky z tohoto typu spoluprace. Autorka vymezuje, Ze tvlirce
obsahu musi tocit videa, fotit a vytvaret pfispévky, diky nimz mu lidé chtéji
vérit avidét vice. Greau definuje pojem ,tviirce” jako jednotlivce, ktery vytvofil
publikum na digitalni platformé a ktery produkuje obsah, aby splnil
pozadavky publika. (Landreth Grau, 2022, s. 21) Celebrita tudiz musi
prizplsobit svij obsah pro kaZzdou platformu, protoZze to, co funguje na
YouTube, nebude fungovat na Instagramu (Hennesy, 2018, s. 20).

Influencefi se vyrazné liSi svou znackou a zamérenim, poctem sledujicich,
mirou zapojeni, financnimi pozadavky na spolupraci a dovednostmi — to vse
tvofi balicek, ktery je influencer schopen znacce nabidnout. Tyto kategorie
jsou zalozeny nejen na poctu sledujicich, ale také na vnimané autenticité,

dostupnosti, odbornosti a kulturnim kapitalu (Campbell, Farrell, 2020).

Obrazek ¢. 5: znazornéni riiznych typii Influencerii s ohledem na pocty sledujicich.

Perceived Expertise *
Cultural Capital

1m+ followers
“The Rich & Famous”

Im+ followers
“The Everyday Celebrity”

100k — 1m followers
“The Sweet Spot”

10k — 100k followers

Micro-
“The Rising Star”

Influencer

Accessibility
+ Authenticity

Nano-

Influencer 0 — 10k followers

“The Newcomers”

Zdroj: Campbell & Farrell (2020)

Nanoinfluenceii, ktefi se objevuji v rané fazi, jsou v pocatecni fazi rozsifovani
poctu svych sledujicich a obvykle maji méné nez 10 000 sledujicich. Tito
jedinci se teprve seznamuji s prostfedim influencertli a zarovern si utvareji svou

osobitou osobni znacku. Nanoinfluencefi proto predstavuji slibnou cestu pro
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spolupracovniky znacek diky jejich pfiklonu k neplacené spolupraci
a prijimani bezplatnych vzorkl produktl. Vyménou za perspektivu navazani
kontaktl a vétsi viditelnost na platformach socialnich médii ¢asto vyjadruji
vstficnost k témto dohodam. Kromé toho projevuji proaktivni pristup a ¢asto
iniciuji kontakt se znackami za Gcelem dotazli na partnerstvi, na rozdil od

toho, aby je znacky oslovovaly samy (Campbell & Farrell, 2020).

I kdyz konkrétni pocet sledujicich, ktery oznacuje influencera jako
mikroinfluencera, mize byt subjektivni, Wissman ve svém c¢lanku uvadi, ze
zahrnuje osoby s poctem sledujicich od 10 000 do 500 000 na rdznych
platformach socialnich médii. Podstatny faktor nespocdiva pouze v poctu
sledujicich, ale, jak jiz bylo uvedeno vySe, spiSe v mife zapojeni tohoto publika.
Mikroinfluencefri si vytvareji odliSné komunity a vykazuji hluboky vztah se
svymi sledujicimi, jsou to lidé, ktefi si jiz vybudovali publikum, které znacka

hleda, a jiZ si u n&j vytvofili davéru (forbes.com).

Makroinfluencery lze oznacit za osoby, které maji v oblasti socialnich médii
znacny vliv a aspéch, ale nedosahly statusu tradicnich celebrit. Prestoze
nedosahli statutu celebrity, udrzuji si zna¢nou sledovanost, ktera se pohybuje
od 100 000 do 1 milionu sledujicich. Makroinfluencery odliSuje jejich
schopnost vyvolat vysokou miru zapojeni publika. Efektivné vyuzivaji svého
znac¢ného poctu sledujicich k tomu, aby zajistili zna¢nou publicitu rdznym
znackam.

Spoluprace s makroinfluencery je vyvhodna zejména pro znacky, které chtéji
maximalizovat navratnost svych investic. Na své naklady nabizeji znacny
dopad, coz z nich Cini nakladové efektivni moznost spoluprace se znackami
v oblasti propagace a efektivhi komunikace. Tito influencefi dominuji
specifickym nikdm nebo tematickym oblastem, jako je cestovani, jidlo nebo
hudba, a jejich sledujici ¢asto usiluji o napodobeni jejich zivotniho stylu.
(Campbell & Farrell, 2020).
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Megainfluencei¥i jsou podobné jako influencerské celebrity osoby, které na
sociadlnich sitich nashromazdily znacny pocet sledujicich a na zakladé svych
odbornych znalosti ziskaly status celebrity. Tito lidé ziskali Gctyhodny pocet
sledujicich, ktery dosahuje 1 milionu a vice. Megainfluencefi se od tradicnich
celebrit liSi zejména tim, ze predtim, nez ziskali postaveni autorit na socialnich
sitich, neméli status celebrity. | kdyz mohli dosahnout urcité drovné slavy
v ramci online komunit, obvykle zlstavaji relativné neznami publiku mimo
zakladnu svych sledujicich. Narozdil od influenceri z fad celebrit se
megainfluencefi Casto zaméruji na vytvareni silnych asociaci prostrednictvim
placenych spolupraci a partnerstvi. Aktivhé spojuji svou osobni znacku
s riznymi znackami, vyuzivaji svého zna¢ného online dosahu a vlivu k navazani
spoluprace se znackami a zpenézeni svého statusu influencera.

Znamé osobnosti, které jsou dle Obrazku ¢ 5 oznacovany za influencer
celebrity, ziskaly slavu a uznani bud'pfed vznikem platforem socialnich médii,
nebo nezavisle na nich. Od té doby vyuzivaji svou pfitomnost na internetu
k podpofie své profesni drahy a spoluprace se zna¢kami (Campbell & Farrell,
2020).

3.2 Uloha a vliv influencerii pF¥i spolupraci se znackami

Zakladni princip influencer marketingu spociva v interakci mezi zadavatelem
reklamy (znaékou nebo firmou), a influencerem, ktery ma za tkol propagovat
urcity produkt i sluzbu. Klicovym faktorem pro uspéch je autenticita, pficemz
znacka se snazi propojit influencera s produktem, ke kterému ma influencer
autenticky vztah, coz umoznuje divakim spojovat influencera
s timto produktem na osobni urovni.

Klicovym ukolem influencera je vytvofit urcity koncept, ktery oslovi jeho
cilovou skupinu, nebot on sdm nejlépe rozumi svym divakiim. Uspéch je do
zna¢né miry méren spokojenosti divaki.

V nékterych pfipadech vstupuje do tohoto procesu reklamni nebo
marketingova agentura, ktera zprostredkovava komunikaci mezi zadavatelem

a influencerem, a nékdy se i podili na tvorbé kampané.
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Obrazek ¢. 6: Procesni entity pri tvorbé kampané.

agentura

Zdroj: vlastni zpracovani

Agentura navrhuje koncept kampané a vybira vhodného influencera
k propagaci daného produktu. Podobné jako u novych inovativnich produktd,
kde je dulezité spravné identifikovat cilovou skupinu a zvolit vhodny pfistup,
i influencer marketing je G¢innym nastrojem, ktery je efektivni, ale vyzaduje
spravné a uvazlivé pouziti v souladu s cili a charakterem propagovaného
produktu i sluzby.

Kazda platforma socialnich médii prezentuje jiné charakteristické reklamni
formaty. Obecné Ize pozorovat, ze v ramci placenych kampani plati, Zze ¢im
narocnéjsi je ziskani odezvy ze strany uzivatele, tim vyssi jsou naklady spojené

s touto aktivitou (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 288).

3.3 Metody propagace

v ws

Pokud se zamérime na koncept propagace produktu, neni zde jednotné
ustalena definice, kterou by védecka obec jednoznacné sdilela. V ramci
obecného marketingového kontextu Ize vSak propagaci charakterizovat jako
"komunikacné-presvédcCovaci strategii a taktiku, jejimz cilem je zvyraznéni
produktu, jeho zpfistupnéni verejnosti a vybudovani pozitivhiho zajmu
u cilového publika" (Kotler & Zaltman, 1971, s. 7). Existuje nékolik moZnych

zpUsob, kterymi mliZeme propagaci realizovat.

Spoluprace typu barter
Barterova spoluprace, znama také jako vyménna spoluprace nebo barter, je
druh obchodni dohody, ve které dvé strany vyménuji zbozi nebo sluzby bez

pouziti penéz. Jedna strana poskytuje produkt nebo sluzbu druhé strané, ktera
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na oplatku poskytne vlastni produkt nebo sluzbu. Tato forma spoluprace je
zalozena na vzajemné vyhodnosti, kdy obé strany ziskavaji to, co potiebuiji,
aniz by pouzily jakoukoliv formu penézni uhrady.

Barterova spoluprace mtize byt uzZitecna zejména pro malé podniky nebo
jednotlivce, ktefi nemaji dostatek finan¢nich prostiedkd na nakup produkti
nebo sluzeb, které potrebuji. Misto toho mohou nabizet své viastni produkty
nebo sluzby vyménou za to, co potiebuji od jiné spolec¢nosti nebo jednotlivce.
Timto zplisobem mohou obé strany dosahnout svych cilli bez potieby penézni
tuhrady. Jedna se o svym zplisobem druh placené reklamy, pfestoze nejde
o finan¢ni odménu. Z pravniho hlediska je barter povazovany za placenou

reklamu (sitevhrsti.cz).

Giveaway a soutéze

Giveaway predstavuje pro influencery propagacni kampan, béhem které
influencer nebo jednotlivec s vyznamnym poctem sledujicich na socidlnich
sitich spolupracuje s danou znackou nebo firmou a pfedava svym sledujicim
ceny za urcitych podminek. Hlavnim cilem téchto metod je zvysit povédomi
o znaéce, angazovanost publika (formou uréitych podminek danych firmou ¢i
influencerem) a souéasné odménit a zapojit sledujici influencera

(ainfluencer.com).

Soutéze slouzi zejména pro zvysSeni poctu sledujicich a dosahu na profilu. Ve
spolupraci s influencer mizete pro jeho sledujici usporadat soutéz napfriklad

o poukaz nebo produkty v hodnotné &astce (evolutionmarketing.com).

Influencer si pak diky soutézi buduje vztah se svoji komunitou, ktera
pochopitelné oceni moznost ziskat produkty zdarma, a zaroven dostava
moznost tvorby interaktivniho obsahu, ktery publikum na socialnich sitich

bavi, napfiklad prostrednictvim soutézeni Ci losovani z fanouskovské zakladny

(clickbait.cz).
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Placena spoluprace

Nejcastéji pouzivanym typem spoluprace na Instagramu a dalSich socialnich
sitich je placené partnerstvi, kdy si zadavatel (znaéka) plati poskytovatele
(influencera) za vytvofeni a publikaci reklamniho obsahu, jako jsou pfispévky
ve feedu, pfib&hy (Stories) nebo napfiklad kratka videa (Reels). Tato placend
spoluprace mize byt bud jednordazova nebo dlouhodobéjsi, stanovena na

konkrétni Easovy usek (clickbait.cz).

Affiliate marketing
Affiliate marketing predstavuje marketingovou taktiku, ktera podporuje tzv.
affiliates na rliznych socialnich sitich, aby propagovali vasi znacku vyménou za

provize z generovanych prodeju, registraci nebo kliknuti.

Sdileni pfijmi ¢asto zaménuje rozdily mezi affiliate a influencer marketingem,
avsak to, Ze oba prfistupy mohou zahrnovat provize pro tvirce obsahu,
neznamena, Ze jejich modely odménovani funguji zcela shodné.

V pripadé affiliate marketingu je hlavnim cilem pfivést navstévniky na webové
stranky znacky s umyslem realizovat transakci. Znacky nevyplaci provize
affiliate partnerim za zvyseni povédomi o znacce, zvyseni navstévnosti webu
nebo generovani potencialnich zakaznikl. Affiliates, tedy partnefi, jsou
odmeénovani pouze v pripadé skutecného uskutecnéni prodeje, coz znamena,
Ze jsou motivovani k neustalému zlepsovani konverznich pomérd.

Naopak v ramci marketingu influenceri znacky sleduji dlouhodobéjsi
ukazatele vykonnosti, jako jsou mira prokliku, obsah generovany uzivateli
a zlepsSeni viditelnosti ve vyhledavacich. Pfi spolupraci s influencery se
marketéfi zaméruji na tvorbu obsahu, vyuzivaji divéryhodnosti, autenticity
a trvalého zajmu, ktery influencefi pfinaseji. V disledku toho jsou influencefi
odménovani formou provizi, produktovych dareckl, pevnych financnich

odmén nebo kombinaci téchto prvku (grin.co).
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Eventy

Agentura ID Agency charakterizuje influencerské eventy jako metodu, ktera
umoziuje ,vytvorit rozruch a povédomi pomoci unikatnich udalosti, které
spojuji vasi firmu a influencery." Eventy infuencerti jsou pfedstavovany jako
interaktivni a zajimava setkani nebo spolecenské akce, které se Casto zaméruji
na marketéry a tvirce obsahu, ktefi chtéji rozsifit své znalosti o influencer
marketingu. Tyto udalosti jsou efektivnim zplisobem, jak budovat vztahy
a oslovovat cilové skupiny, proniknout na nové trhy a posilovat pozitivni
povést znacky. Organizatory téchto akci byvaji casto platformy specializujici
se na influencer marketing, marketingové agentury nebo samotné znacky.
V nékterych pripadech mohou mit tyto akce zamérené na influencer marketing
dvoji cil: za prvé, poskytnout ucastnikim zakladni informace o influencer
marketingu, a za druhé, podpofit navazovani vztahl mezi profesiondly
v oboru. Tato druha ¢ast ma zvlastni dlilezitost, protoZze umoziuje ucastniklim
vzajemné se ucit a navazovat partnerstvi, ktera mohou vést k uspésnému
plsobeni v oblasti influencer marketingu
(topinfluencermarketingagency.com).

Influencer ma moznost prosadit mezi spolecnosti urcity produkt ¢i sluzbu,
napfiklad pfi otevirani nové prodejny nebo predstaveni nového produktu ci
propagace néjaké akce. Za ukol ma informovat sledujici o novince
(evolutionmarketing.com) anebo muizZe vytvafet z akce reportaz -
prostfednictvim fotek, videi nebo zivého prenosu, a sledujicim tak

zprostiedkovat zazitek spojeny se znaékou (clickbait.cz).

Ambasador znacky

Ambasador je jednotlivec, ktery predstavuje a propaguje konkrétni
spole¢nost nebo znacku. Tento ambasador aktivhé podporuje aktivity
spolecnosti, pro kterou pracuje, a prostfednictvim své reklamni innosti Sifi
identitu a idedly dané spolecnosti. Ambasador vytvafi spojeni mezi
propagovanou spolecnosti a potencialnimi zakazniky. Pro roli ambasadora
neni tfreba zadné specifické kvalifikace, je spiSe vhodné, aby jednotlivec

disponoval schopnosti zajiStovat potfebnou reklamu Jejich Gloha spociva
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v podpore znacky tim, ze sdili pozitivni zkuSenosti a hodnoty spojené s danou
znackou, coz pomaha budovat dlivéru a loajalitu u zakaznika (zijuuspesne.cz).
V tomto pripadé se od ambasadora ocekava, ze bude aktivné propagovat dany
produkt na vSech svych komunikac¢nich kanalech, a predpoklada se, ze bude
jednat proaktivné. Pokud jednotlivec pfijima roli ambasadora, byva obvyklym
pozadavkem, aby nemél zadné jiné spoluprace, nebo minimalné aby

neposkytoval reklamu konkurenénim vyrobkdam (evolutionmarketing.com).

Viastni produkt

Vytvoreni limitovaného produktu nebo kolekce, ktery bude spojen
s osobnosti samotného influencera, predstavuje jednu z nejucinnéjsich forem
spoluprace. Lidé maji tendenci nakupovat produkty od lidi, ktefi dokazou
inspirovat, a zaroven se tim zvysuje dlivéryhodnost  firmy
(evolutionmarketing.com).

Influencer ziskava provize z kazdého prodaného produktu, pokud dohoda se
znackou nepocita s jinymi podminkami. Z tohoto divodu aktivné propaguje
dany vyrobek na svych komunikacnich kanalech s Castéjsi periodicitou, coz
pfinasi znacné vyhody pro spolupracujici znacku. Tento typ spoluprace vsak
patii k nejnaro¢néjsSim pro znacky z finan¢niho hlediska, nebot vyzaduje
zohlednéni naklad na vyvoj, vyrobu, specialni obaly, distribuci a reklamni

kampané (clickbait.cz).
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3.4 Pravni otazky spoluprace znacek s influencery

Propagace produktl se ve své podstaté fadi mezi formy reklamy, a to
s ohledem na to, jakym zplisobem je tato ¢innost vnimana z hlediska pravni
regulace. Zakon o regulaci reklamy poskytuje definici, ktera pomaha lépe

pochopit povahy reklamy samotné:

(2) Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jina prezentace $ifené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
c¢innosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo
zavazkl, podporu poskytovani sluZeb, propagaci ochranné znamky,
1a) pokud neni dale stanoveno jinak.

(§ 1 odst. 2 Zakon & 40/1995 Sb. Zgkon o regulaci reklamy)

S reklamou obecné je spjat jesté jeden pojem, a to skryta reklama. Oznacovani
prispévkl je zplisobem, jakym Ize skrytou reklamu piedejit nebo
minimalizovat. Tim, ze jsou komercni pfispévky a obsah oznacovany jako
"reklama" ¢i "sponzorovany obsah”, spotiebitelé/sledujici okamzité
rozpoznaji komercni povahu obsahu. Toto oznacovani pfispiva
k transparentnosti, umoziuje spotfebitelim spravné interpretovat obsah
arozhodovat na zakladé jeho skutecné povahy.

V kontextu regulace a etickych standardi je spravné oznacovani prispévku
klicové pro udrzeni davéry konzumentl v digitdlnim marketingu a pro
prevenci dezinformaci ¢i manipulace. Vzakoné se nachazi jen stfipky
informaci vedouci kjasné definici skryté reklamy, Zakon o provozovani

rozhlasového a televizniho vysilani hovofi o skrytém obchodnim sdéleni takto:
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q) skrytym obchodnim sdélenim slovni nebo obrazova prezentace
zboZi, sluzeb, jména nebo nazvu, ochranné znamky nebo cinnosti
vyrobce zbozZi nebo poskytovatele sluzeb, uvedena provozovatelem
vysilani v poradu, pokud tato prezentace zamérné sleduje reklamni cil a
miZe verejnost uvést v omyl o povaze této prezentace; takova
prezentace je povaZovana za zamérnou zejména tehdy, dojde-li k ni za
uplatu nebo obdobnou protihodnotu...

(§ 2 odst. 1 pism. q) zakona &. 231/2001 Sb. Zgkon o provozovani rozhlasového

a televizniho vysilani)

Advokatka Mgr. Bc. Veronika Semberova charakterizuje skrytou reklamu
v jednodussim vyjadieni — pokud se jedna o Sifeni informace o vyrobku ci
sluzbé, za niz byla poskytnuta urcita forma protihodnoty, a pfitom neni
explicitné zjevné, ze tato informace ma charakter reklamniho sdéleni, pak tato
informace je kvalifikovana jako skryta reklama. Z hlediska verejného prava lze
skrytou reklamu povazovat za nedovoleny obchodni postup v ramci
ustanoveni zakona o ochrané spotirebitele. V souladu s timto ustanovenim,
konkrétné podle paragrafu § 2 odst. 1 pism. b) Zakona o regulaci reklamy, je

skryta reklama zakazana (Cisek, 2021).

.Pokud radi chodite do kavarny, kterou oznacite na svém Instagramu,
nemusi byt takovy post povazovan za spolupraci. Paklize vSak za fotku nebo
stories dostanete penize, produkt nebo i jen kavu zdarma, jde o protipIlnéni

a takova spoluprace by méla byt ozna¢ena.” (Cisek, 2021).

V soucasné dobé pravni predpisy neobsahuji konkrétni specifikace ohledné
podminek oznacovani reklamy, a proto je nutné se spoléhat na obecna
doporuceni. V kodexu iniciativy Férovy influencer je navrhovano, aby bylo
pouzito oznaceni #placenepartnerstvi na zacatku obsahu, ktery bude
zverejnén. Je dulezité, aby toto oznaceni bylo vyrazné viditelné, a to nejen na
prvni pohled, ale také pred jakymkoli dalSim kliknutim na prispévek, tedy

i pfed tim, nez uzivatel rozklikne delsi text.
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Soucasné neni povazovano za dostatecné oznaceni ve formé anglickych
hashtagli #ad nebo #advertisement, ani za vhodné "skryti" téchto hashtagt
mezi ostatnimi.

Pokud se zadavatel rozhodne vyuzit spolupraci s influencerem pro propagaci
své znacky, védomé, musi vzit v uvahu, ze odpovédnost za soulad této reklamy
se zakonem nesou spolecné a nerozdilné zpracovatel a zadavatel, pokud neni
stanoveno jinak. Je nezbytné, aby prijemce sdéleni nemohl nabyt dojmu, ze
obsah influencerova pfispévku zrcadli jeho vlastni postoje €i nazor, a tim by

byl uveden v omyl (ferovyinfluencer.cz).

V souladu s ustanovenim § 23 odst. 10 zakona o ochrané spotiebitele je pfi
dozoru nad regulaci reklamy postupovano dle prfedpistii Zakona o regulaci
reklamy. Pro dohled nad reklamou na socialnich sitich jsou prislusné krajské
zivnostenské urady.

Zakon o regulaci reklamy stanovuje, ze za reklamu mohou nést odpovédnost
jak zpracovatel, tak Sifitel a zadavatel. Toto sdileni odpovédnosti zalezi na
tom, kdo reklamu zadal, kdo ji vytvof¥il, kdo ji schvalil nebo provéfril a kdo ji SiFil.
Vysledkem muzZe byt, Ze vSechny zapojené subjekty, tedy znacka,
marketingova agentura i influencer, mohou byt v pravnim ohrozeni. Tyto
subjekty by mély byt obeznameny se svymi zakonnymi povinnostmi a mély by

upravit své vzajemné vztahy jiz v ramci smluvnich dohod (Cisek, 2021).

Neoznacovani reklamnich pfispévkl neni vyhodné ani z pohledu druhé strany
— a to publika, nebot tito sledujici jsou schopni identifikovat takovéto
nedostatecné oznacené reklamy a mohou zareagovat negativnimi komentafri.
Tato situace muzZe vést ke ztraté sledujicich, poskozeni reputace znacky

i ndsledné odrazeni dalsich firemnich subjektl k potencionalnim spolupracim.
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3.5. Repertoar influencera: metody transparentné
oznacené spoluprace

V nasledujici ¢asti této prace budou prezentovany rizné formy propagace
vyrobki prostfednictvim uctu jednoho influencera. Tato analyza se zaméfi na
propagacni prispévky zverfejnéné na platformach YouTube, Instagram
a TikTok. Kazdé z téchto socidlnich médii ma své vlastni charakteristiky
a strategie, které ovliviiuji zplsob tvorby a prezentace propagovaného

obsahu.

Autenticita zlstava pro znacky vyznamnym faktorem a pravdépodobné
nadale zlstane.

V soucasné dobé ji zakaznici vyzaduji a podle studie Influencer Marketing Hub
Social Media Benchmark Report z roku 2022 to potvrzuje 86 % respondentd,
ktefi uvadéji, Ze autenticita a transparentnost jsou pro né dilezitéjsi nez kdy

dfive (pruvodcepodnikanim.cz).

Na platformé YouTube je influencer schopen vytvofit obsahly a detailni
propagacni prispévek. Video obsahujici recenzi vyrobku, tutorial nebo
porovnani s konkurenénimi produkty (v ramci pfipustnych hranic srovnavaci
reklamy) mizZe poskytnout divakim hlub3i pohled detailn&jsi porozuméni
produktu a jeho vlastnosti. Vysoka mira interaktivity a schopnost
komunikovat s publikem prostifednictvim komentail pod videem umoziuje
influencerovi pfimou zpétnou vazbu od sledujicich. Nize, na obrazku €. 6, Ize
spatfit adekvatni formy transparentné oznacené spoluprace, které jsou

doplnény o odkazy vedouci pfimo k propagovanému produktu.

Pro ucely nasledujici analyzy bylo zvoleno video publikované influencerem
Martinem Carevem, ktery v ramci spoluprace se spole¢nosti Samsung obdrzel
dva mobilni telefony k hodnoceni a prezentaci. Tato forma propagacniho

obsahu zahrnuje poskytnuti produkti influencerovi za ticelem jejich testovani
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a naslednou zpétnou vazbu na zvolenych socialnich médiich. Spolecnost
Samsung v tomto pfipadé vyuzila strategii zapojeni osoby s vyznamnym
online dosahem, aby prezentovala a propagovala zvolené produkty.

V tomto konkrétnim pfipadé byl influencerovi poskytnut prostor a zdroje
k tomu, aby mohl detailnéji provéfit a zhodnotit dva mobilni telefony od
spolecnosti Samsung. Tato forma spoluprace umoznila influencerovi nejen
analyzovat vlastnosti a funkce produktti, ale téz si vybrat model, ktery si

nasledné ponecha pro svuj osobni uzitek.
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Obrazek ¢. 7: Ukazka prvki transparentné oznacené propagace na platformé YouTube

@ Obsahuje placenou propagaci >

TEST TELEFONU BUDOUCNOSTI!
@ Jmenuju Se Martin & R odebirano iy 67ts. GJ

536 tis. odbératell

80144 zhlédnuti 5 42020

V dnesnim videu si spolecné rozbalime a ukaZeme dva aktualné nejlepsi telefony od Samsungu!
Vice info o Samsungu Galaxy S20 Ultra:

https://bit.ly/34ecpqF

Vice info o Samsungu Galaxy Z Flip:
https://bit.ly/3aKsib3

Zdroj: YouTube, kanal @Jmenuju Se Martin

Instagram je v soucasnosti nejpopularnéjsi platformou socialnich médii pro
samotny influencer marketing. Vice nez 75 procent firem Instagram néjakym
zplisobem vyuziva (Landreth Grau, 2022, s. 87). Zde mize influencer vyuzit
kombinaci fotografii a kratkych popisti k prezentaci vyrobku. Pfispévky mohou
byt zaclenény do influencerova feedu nebo do pfibéhl, coz umoziuje
okamzitou prezentaci. Instagramové prispévky jsou Casto esteticky ladéné

a snazi se vytvofit emocionalni spojeni s publikem.

Instagram nabizi dva typy reklamy. Prvnim typem jsou reklamy zobrazované

v hlavnim kanalu, které jsou viditelné pro vSechny uzivatele, ktefi pfistupuji
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z pocitace, notebooku, mobilniho zafizeni nebo mobilni aplikace. Druhym
typem jsou reklamy urcené pro Instagram Stories.
Instagram Stories, znamé také jako pfribéhy, predstavuji prostredek pro sdileni
fotografii a videi s fanousky. Jejich specificnost spociva v tom, ze pokud je
nezaradite do svého vybéru, zmizi po 24 hodinach, které mohou byt bud' ve
formé fotografii nebo videi (s maximalni délkou 15 sekund). Tyto reklamy se
poté zobrazi mezi piib&hy ostatnich uzZivatelt (Semeradova, Weinlich, 2019, s.
55).

Znacky plati influencerim za vyvoj a Sifeni sponzorovanych prispévku
zplUsobem, ktery zapojuje jejich sledujici, a cena prispévku se odviji od poctu
sledujicich a miry zapojeni (Landreth Grau, 2022, s. 87).

Predmétny pfispévek na Instagramu, pochazejici opét od influencera Martina
Careva, demonstruje jednu z forem influencer marketingu, kde subjekt
s vlivem v digitalnim prostoru prezentuje specificky produkt svym sledujicim.
V tomto pfipadé se jednad o propagaci viné z portfolia znacky Hugo Boss.
Prispévek na Instagramu disponuje mnoha charakteristikami této platformy,
jako je obrazovy format, popisny text a hashtagy. Vizualni slozka pfispévku
hraje klicovou roli, nebot zachycuje influencera s produktem v rdmci
poutavého vizudlniho prostiedi. Textovy komponent mtiZze obsahovat popis
viné, osobni dojmy influencera a informace o dostupnosti produktu. Dale
mohou byt zahrnuty hashtagy, které umoznuji SirSimu publiku snadnéji najit
pfispévek a pfipadné se zapojit do diskuse kolem daného tématu. Pro uplnou
definici, hashtagy predstavuji kliCova slova, ktera umoznuji uZivateliim tfidit
a kategorizovat obsah na socialnich médiich. Zaroven slouzi jako ucdinny
analyticky nastroj pro firmy, které je mohou vyuzit k optimalizaci svého
obsahu (Semeradova, Weinlich, 2019, s. 106). Prostfednictvim osobni
prezentace influencera mulzZe byt produkt nejenom zviditelnén, ale také
vniman jako soucast jeho autentického zazitku. Esteticky aspekt Instagramu
umoznuje vytvoreni atraktivniho a vizualné oslnivého propagacniho obsahu,

ktery mize efektivné oslovit cilovou skupinu sledujicich.
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Obrazek ¢. 8: Ukazka prvki transparentné oznacené propagace na platformé Instagram

(vlevo) a TikTok (vpravo).

martin_carev &

- Placene partnerstvi 4 Praha

© Praha
Pridali si do Oblibenych: 2075

"'-AQ'IA

Martin Carev @

Podlahy v mém byté byly uz dlouho za

o Q V ° N zenitem, a tak jsem se spojil se svétem

podlah Supe!lav.a nalasil «i doma Uplné
To se libi jakubkowalski2725 a dal$im nové parket z norského di :va @ Co fikate

martin_carev Diky elegantni viini Boss Bottled Eau de na vysledek  #spoluprace Hyp

IJMMMMMMM_I méné
@fannparfumeriecz #80SSTheScent #BeYourOwnBOSS s , ]
43 puvodni zvuk - martincarev

Zdroj: Instagram — profil @martin__carev, TikTok — profil @martincarev

TikTok je platforma, kde kratka a kreativni videa maji velky potencial pro
viralni sifeni. Influencer mize vytvofit zabavny a tderny video obsah, ktery
rychle zaujme divaky. Vzhledem k rychlosti ztraty zajmu publika je dulezité
rychle a efektivhé predstavit vyhody vyrobku a zaroven byt kreativni.
V tomto konkrétnim kontextu spolupracoval influencer s firmou Superflex,
zabyvajici se podlahovymi produkty.

Predmétny prispévek na TikToku prezentuje nejen vyrobky znacky Superflex,
ale také ukazuje, jak lze v ramci omezené délky videa vytvofrit kreativni a

zabavny obsah, ktery zaroven efektivné komunikuje sdéleni.
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Skrze konkrétni proces vymény podlahového povrchu s hudbou na pozadi a
textem influencer vytvafri dynamicky obsah, ktery ma potencial zaujmout a

angazovat zadanou cilovou skupinu.

4 Pruseciky marketingu v socidlnich
médiich, digitalniho a influencer
marketingu

VSechny tfi metody vyuzivaji socialni média jako hlavni platformy pro Sifeni
obsahu a komunikaci s cilovymi skupinami. Digitalni marketing muze
zahrnovat Sirokou Skalu online strategii, zatimco marketing v socialnich
meédiich a influencer marketing jsou specifické formy digitalniho marketingu,

které se zaméruji na konkrétni socidlni média.

Zminéné oblasti marketingu kladou dtiraz na tvorbu kvalitniho obsahu.
Digitalni marketing vytvari obsah pro webové stranky, e-maily a dalsi digitalni
kanaly. Marketing v socidlnich médiich se soustfedi na tvorbu obsahu pro

socialni platformy jako Facebook, Instagram a X. Influencer marketing vyuziva

obsah vytvoreny influencery, aby oslovil jejich publikum.

Spolecny prtiseCik se také nachazi ve vybudovani dlivéryhodnosti znacky
a vztah s cilovym publikem. Marketing na socialnich médiich mize byt pouzit
k budovani znacky prostiednictvim pravidelné interakce s fanousky.
| influencer marketing vyuziva dlivéryhodnosti influencerti k propojeni znacky

s jejich fanousky a sledujicimi.

Vsechny tfi metody umoznuji cilenou reklamu, kde mizete oslovit specifickou
cilovou skupinu. Zaroven umoznuji analyzu dat a sledovani tc¢innosti kampani,
ktera umoziiuje marketérim optimalizovat své strategie na zakladé

skutecnych vysledkd.
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Zavér teoretické casti nabizi komplexni pohled na marketing socialnich médii,
digitalniho marketingu a influencer marketingu. Autor prozkoumal
transformaci internetu od prvni generace webu smérem ke treti, kde socialni
sité hraly klicovou roli v digitalni komunikaci. Vyhody a vyzvy spojené
s marketingem v socialnich médiich jsou zasadni pro porozuméni prostredi, ve
kterém se influencefi pohybuji.

Nasledné se autor vénoval nastrojlim digitalniho marketingu, zkoumal vyvoj
marketingu v ramci jednotlivych generaci a definoval jeho kliCcové pojmy.
Teoreticka cast se zabyva rliznymi typy influencerd, zkoumanim jejich tGlohy
a vlivu pfi spolupraci se znackami. Dalsi podkapitoly, jako jsou metody
propagace, pravni otazky a etické aspekty spoluprace znacek s influencery,
jsou klicovymi faktory uUspésné kampané v tomto specifickém odvétvi,

s v

a proto neodmyslitelné byly soucasti teoretické casti.

Ve finalni fazi teoretické casti autor vsechny tfi kliCcové oblasti propojil. Autor
celkové dosahl vysledku, Ze synergické vyuziti téchto disciplin mize vést
k inovativnim a efektivnim pfistuplim v ramci komunikace znacky se svymi
zakazniky.

Nasledujici kapitola se bude zabyvat jiz praktickou casti, kde budou vyuzity

vesSkeré teoretické poznatky.
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5 Koncepce primarniho vyzkumu se
zameérenim na influencer marketing

Prakticka cast této bakalarské prace je zamérena na hloubkovou analyzu
a interpretaci ziskanych dat prostfednictvim metody polostrukturovaného
rozhovoru, provedeného se 17 influencery a nasledného dotaznikového
Setieni, kde primarni data byla ziskana z pisemného vyplnéni dotazniku 17
sledujicimi jednoho uré¢eného influencera.

Tato cast prace se zaméruje na konkrétni aspekty vztahu mezi influencery
a jejich publikem, na etické normy v oblasti influencer marketingu a zkouma
postoje respondentl k transparentnosti — z pohledu influencert, ktefi diky
svému obsahu a osobnimu pfristupu oslovili své sledujici, a pravé tito sledujici,
divaci, budou druhou stranou, se kterou bude autor jednotlivé odpovédi
srovnavat.

Cilem praktické casti je poskytnout hloubkovy pohled na vztahy mezi
influencery a jejich sledujicimi, a to prostfednictvim systematické analyzy
a interpretace odpovédi na vyzkumné otazky, které se tykaji etickych aspektl

influencer marketingu.

5.1 Formulace vyzkumnych otazek

Pro potreby bakalarské prace si autor stanovil tfi zakladni otazky. Prvni se
zrodila z autorova pozorovani, Ze mnoho influencerl ne vzdy jednoznacné
oznacuje spoluprace nebo sponzorovany obsah na svych platformach. Prvni
vyzkumna otazka vychazi zuvedeného predpokladu, tudiz ji miizeme
formulovat takto: ,Jak wvnimaji influencefi povinnost transparentné

oznacovat své spoluprace ve svém obhsahu?”

Druha vyzkumna otazka se zabyva vyznamem ziskového hlediska jako
hlavniho faktoru, ktery ovliviiuje rozhodovani influencerQ pfi pfijimani
spolupraci. Tento predpoklad vychazi z faktu, ze influencer marketing je ¢asto

spojen s ekonomickymi aspekty a Ze zisk muliZze byt dominujici klicovou roli ve
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vybéru samotnych spolupraci. Vyzkumna otazka se zaméruje na predpoklad,
do jaké miry je financ¢ni motivace hlavnim faktorem, ktery ovliviuje, zda
influencer danou spolupraci pfijme ¢i odmitne. Druhou vyzkumnou otazku
tedy autor definoval timto zplisobem: ,Jaka kritéria influencefi uplatiiuji p¥i
rozhodovani o prijeti konkrétni spoluprace?”

Posledni vyzkumna otazka se opira o zasady, ze influencer by mél sam
vyuzivat produkty Ci sluzby, které propaguje. Toto tvrzeni vychazi z predstavy,
Ze autenticita a davéryhodnost influencera jsou klicovymi faktory pro
uspésnou spolupraci s jeho sledujicimi. Vyzkumna otazka se bude snazit
prozkoumat, do jaké miry influencefi skutecné vyuzivaji produkty ¢i sluzby,
které propaguji, a jak to ovliviuje vnimani jejich doporuceni ze strany
sledujicich, treti vyzkumna otazka bude tedy obecné stanovena takto: ,Jaky
vyznam prikladaji influencefi tomu, zda sami vyuzivaji propagovanou véc

nebo sluzbu?"”

5.2 Formulace hypotéz

Kromé stanovenych vyzkumnych otazek si autor stanovil dalsi tfi hypotézy,
které budou dikladné testovany a analyzovany.

Hypotézy:

H1 - Influence¥i se vétSinové domnivaji, ze spoluprace se znackami by

mély byt transparentné oznacovany.

H2 - Sledujici se vétSinové domnivaji, Zze spoluprace se znackami by

mély byt transparentné oznacovany.

H3 Influencefi se domnivaji, ze je nutné produkt pred jeho propagaci

otestovat na zakladé vlastni zkuSenosti.
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5.3 Harmonogram vyzkumnych praci

Faze 1: Pfiprava a organizace (24.4-28.4 2023)

Definovani cild vyzkumu, klicovych otazek a ctyf zakladnich otazek

tykajicich se moralniho kodexu influencerd.

Vybér reprezentativniho vzorku podle stanovenych kritériich
Faze 2: Realizace polostrukturovanych rozhovort (29. 4. 2023)

Uskutecnéni polostrukturovanych tustnich rozhovoru se 17 influencery.
Faze 3: Zpracovani dat (30.4.-7.5.2023)

Pfepis rozhovorti z poskytnutych nahravek
Faze 4: Pfepis rozhovora (15.7-17.7. 2023)

Realizace pisemného dotaznikové Setieni se 17 sledujicimi konkrétniho

influencera
Faze 5: Analyza dat (18.7-23.7. 2023)

Analyza jednotlivych odpovédi z rozhovori a dotazniku
Faze 6: Zavéreéna interpretace vysledkt (24.7.-30.7. 2023)

Shrnuti vSech odpovédi, jejich komparace a vyvozovani zavéri
5.4 Vyzkumné metody a nastroje
Klicovy metodologicky pfistup, vyuzity v ramci bakalarské prace, se opira
o analyzu relevantni odborné literatury. Tato literarni reSerSe se zaméruje
pfedevSim na odborné clanky, které se zabyvaji tématem spoluprace
influencerti jako obchodnich partnerd. DulezZitym pramenem byly také
teoretické texty, které se zabyvaly koncepcnimi ramci v oblasti marketingu
avztahi meziinfluencery a obchodnimi subjekty. Tyto teoretické zaklady byly
klicovymi pilifi pro utvareni metodického pfistupu, jelikoz se staly zakladem
pro navrh a formulaci otazek dotazniku a strukturovani samotnych rozhovord.
Reserse vhodnych odbornych publikaci pfinesla mnoho cennych poznatk
predevsim ze zahranicnich studii, které se staly inspiraci pro design dotazniku
a navod pro polostrukturovany rozhovor. Zaroven vsak bylo dllezité ziskat
detailni pohled na situaci tykajici se influencer marketingu v Ceské republice.
To je divodem, proc byly zkoumany také relevantni odborné publikace, které

se vénovaly této problematice na narodni urovni.
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Nasledné se autor zabyval optimalnimi postupy pro implementaci
dotaznikového Setfeni a polostrukturovaného rozhovoru. Nasledujici metody
se ukazaly jako vhodné pro ziskani dat o charakteru motivaci influencera pfi
spolupraci s obchodnimi partnery a jejich nazord na perspektivu spoluprace
tohoto typu. Praveé diky zvolené kombinaci metod bylo mozné efektivné sbirat
data a nasledné provést analyzu, jeZ je zasadni pro dosazeni cilil bakalarské

prace.

6 Influencer jako obchodni partner -
kvalitativni vyzkum formou
polostrukturovanych rozhovortli

7 v s

Prakticka cast této bakalarské prace spociva ve shromazdovani obou typti dat.
Primarni typ dat byl ziskan prostifednictvim kvalitativniho vyzkumu. Tato data
prfedstavuji zasadni zdroj informaci, které prohlubuji poznani problematiky

vztahu influenceri k pfijimanym spolupracim.

6.1 Design polostrukturovaného rozhovoru

Po peclivé resersi literatury k danému tématu povazoval autor této prace za
vhodné doplnit praktickou cast kvalitativnim vyzkumem ve formé
polostrukturovaného rozhovoru. Vsech 17 influencerli bylo podrobeno
stejnym cCtyfem zakladnim otazkam, které jsou inherentni pro vybudovani
zakladu moralniho kodexu influencera.

Jedna se o jednorazovy vyzkum, ktery mél za cil zjistit vztah influencera
k pfFijimanym spolupracim. Polostrukturovaného rozhovoru se zucastnilo
celkem 17 Influencerd, z nichZ bylo 13 muzi a 4 Zeny ve vékovém rozmezi od

18 do 31 let.
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6.2 Kritéria a vybér respondenti

Pro vybér vzorku Influenceri autor vzal v ivahu nékolik faktori najednou. Jiny
tvlrce, jiny obsah i samoziejmé jina Cisla sledujicich a divakt — o jsou kritéria,
jez byla zasadni pro finalni vybér respondentli. | kdyz zasadné autor
.Kvalitu” Influencera na socidlnich sitich, uréeny rozptyl pro vybér vzorku byl
numericky stanoven od 10.000 do 1.000.000 sledujicich (tedy skupina
makroinfluencertl) na socialnich sitich Instagram, YouTube a TikTok, pfi¢emz
se vzdy pracovalo s prevladajici plisobici platformou. Pro nastinéni cisel
sledujicich u vybranych Influencerli autor sestavil nasledujici tabulku

s platnymi daty ke dni 1.7.2023:
Tabulka ¢. 5: znazornéni poctu sledujicich u vybranych Influencert na jednotlivych socidlnich

médii k datu 1.7.2023.

Instagram YouTube Tik Tok

Martin ,Mikyr” Mikyska 220.000 324.000 169.800
Pavel ,Herdyn" Mike3 265.000 454.000 45.500
Tereza ,Terysa” Kovarova 290.000 257.000 949.900
Martin ,AtiShow" Maly 277.000 568.000 73.600
Samuel Samake 104.000 - 542.500
Martin Carev 526.000 537.000 457.700

Karel ,FattyPillow" Sivak 587.000 832.000 177.000
Radek ,Attack” Badura 144.000 456.000 488.500
Anna Sulcova 949.000 485.000 888.200
Lukas ,Lukefry” Fritscher 142.000 273.000 83.400
Jan Jenis" Svéceny 178.000 89.200 106.700
Hana Gelnarova 164.000 - 542.200
Vojtéch ,Selixinho" Selix 75.000 78.900 339.000
Jan Michalek 210.000 53.200 882.200
Marie Rosecka 205.000 - 718.100
Karel ,Kovy" Kovar 789.000 935.000 93.800
Adam Mach 337.000 240.000 185.500

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro Uplnost validnich dat, se v nasledujicim useku praktické c¢asti kazdy

influencer stru¢né predstavi:

1. Martin ,Mikyf" Mikyska, 29 let

Znamy cesky komik, youtuber a moderator, pfedtim puasobici jako
profesionalni snowboardista. Martin Mikyska, pod prezdivkou MikyF, ve svém
porfadu Mikyfova uZasna pout internetem satiricky komentuje déni na
internetu a svij humor a davtip zaméfuje i na slavné influencery
a kontroverzni osobnosti, véetné politikd, herci a zpévakul. Jeho netradi¢ni
pfistup mu umoziuje pojednavat o rliznych tématech, ktera jsou aktudlni na

socialnich médiich, a vtipné komentovat jejich chovani ¢i vystupy.

2. Pavel ,Herdyn" Mikes, 31 let
Tvlrce, ktery se stal dvakrat mistrem v popularni videohte League of Legends,
znamy pod prezdivkou Herdyn. Jeho popularita zaznamenavala vzestup diky
pravidelnému zZivému streamovani her rGznych Zanrti na platformé Twitch
a tvorbé obsahu ve formé videi na YouTube. Mezi jeho vyznacné pociny patfi
vlastni pofad nazvany ,Wole" (Week of Legends), jenz slouzi jako prostfedek

k informovani o aktualnim déni ve svété.

3. Tereza ,Terysa"” Kovarova, 19 let

Tato divka pod prezdivkou Terysa vystupuje na vSech analyzovanych
platformach. Na YouTube pravidelné sdili zabavna videa i vlogy, kterymi bavi
a inspiruje své fanousky. Kromé toho, ze ji bavi cestovani, kresleni a street
dance, se neboji oteviené psat o svém Zivoté jako tvlirce na YouTube, ktery si
stale zachovava svou autentic¢nost, jak ukazuje ve své ru¢né psané knize Real

Terysa.
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4. Martin ,AtiShow" Maly, 30 let

Youtuber fikajici si AtiShow se proslavil zejména svymi parodiemi, viogy
a kreativhim obsahem. Jeho jedine¢cny humor a schopnost poutavé
prezentovat riizna témata ho rychle dostaly do povédomi Sirokého publika.
Znamy je také svymi experimenty, kde se snazi vytvaret néco neobvyklého i

ukazkou jednoduchych receptu, které jsou urCeny pro absolutni za¢atecniky.

5. Samuel Samake, 19 let
Celym jménem Samuel lbrahim Samake, plivodem ze Senegalu, je 19lety
influencer, ktery se proslavil pfevazné kvtli Gcinkovani ve 2. sérii porfadu
LikeHouse - reality show, kde v kazdé sérii vystupoval kolektiv ¢eskych
influencert, ktery se angazoval v soupefeni o finan¢ni odménu ve vysi 500 000
K¢, pficemz vysledek tohoto soupefeni byl uréovan skrze oblibu divaku
prostiednictvim hlasovani. Soutéz nevyhral, ale i presto se na socialnich sitich

prosadil s obrovskymi pocty sledujicich.

6. Martin Carev, 25 let
Cesky 25lety influencer, ktery se na platformé YouTube prezentoval pod
pseudonymem ,Jmenuju se Martin”. V soucCasnosti je prevazné aktivni na
Instagramu, kde sdili své cestovatelské zazitky. Kromé socialnich siti se podili
i vtelevizi, nedavno vystupoval jako soutézici v poradu Tvoje tvar ma znamy

hlas.

7. Karel ,FattyPillow" Sivak, 31 let
Jeden z prvnich a nejvétSich youtuberl, nyni jeho hlavni platformou pro
vysilani je sluzba Twitch, avSak zaroven vyuziva i YouTube k prezentaci
vynatkli ze svych streami. Je znamy pro svou odvahu a otevienost
v prezentaci svého cilevédomého usili o dosazeni zlepSeni své fyzické kondice.
Tento influencer se vyznacuje mimoradnou autenti¢nosti, jelikoz svym
otevienym pfistupem k vlastni cesté za zlepSenim vlastni postavy nabizi

inspiraci a motivaci svému publiku.
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8. Radek ,Attack” Badura, 23 let
Pod pseudonymem Attack se specializuje na tvorbu zabavnych videi, ktera
peclivé reflektuji aktualni trendy a zaroven naplniuji o¢ekavani jeho sledujiciho

publika. Jeho tvorba odrazi nejen talent pro kreativitu, ale téz jeho schopnost

rychle identifikovat a adaptovat se na nové proudy v digitalnim prostoru.

9. Anna Sulcova, 24 let
Anna Sulcova, ¢eska osobnost, kterd se vyznamné angazuje jako blogerka,
herecka a influencerka. V roce 2013 ziskala pozornost svymi rolemi ve dvou
dilech serialu Gympl s (r'u¢enim omezenym. Osm let pozdé&ji, v roce 2021, si

zahrala ve filmu Gump - pes, ktery naucil lidi zit a v nedavném filmu Cool Girl!.

10. Lukas ,Lukefry” Fritscher, 26 let
Lukas Fritscher, znamy jako Lukefry, je spoluautorem a organizatorem akce
Show Time Live, ktera pofada vystoupeni youtuberd a hudebnich interpretti po
celé Ceské republice. Vénuje se YouTube ¢i Instagramu, kde se snazi poukazat

na aktualni problematiku formou zabavné-naucnych videi.

11. Jan Jenis"” Svéceny, 23 let
Jan Svéceny, fikajici si Jenis, byl tcastnikem 1. série jiz zminéné reality show

LikeHouse, kterou nakonec diky své fanouskovské oblibenosti celou vyhral.

12. Hana Gelnarova, 22 let
Hana Gelnarova, znama také diky ucasti v televizni reality show 3. série
LikeHouse. Vedle své aktivity na socialnich sitich plisobi také jako barmanka,
zaznamenala rovnéz ucast v reality show Survivor a zicastnila se i Uspésné
udalosti Clash of the Stars — udalosti, jenz spojuje osobnosti z oblasti

internetové scény a smisena bojova uméni zapasti MMA.
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13. Vojtéch ,Selixinho" Selix, 25 let
Tento influencer se vyznacuje vyraznym tvircim stylem, kdy vyuziva satiru,
parodii a nadsazku pfi komentovani béznych situaci i instituci ve spole¢nosti.
Jeho obsah je ¢asto zaméfen na zesmésnovani rliznych statnich organt, jako
jsou méstska policie, hasici nebo dalsi instituce, které maji vefejnou funkci.
Jeho videa a pfispévky jsou plna vtipa a ironie, které slouzi k odhalovani

absurdit a neobvyklych aspektl bézného Zivota.

14. Jan Michalek, 22 let

Jan Michalek, influencer angazujici se ve sportovnich udalostech jako Clash of
the Stars. Jeho obsah na socialnich médiich se vyznacuje sdilenim osobnich

situacich svého zivota.

15. Marie Rosecka, 21 let
Influencerka, ktera se specializuje na fithess a make-up a vénuje se inspirovani
lidi prostifednictvim svych pfibéhi. Popularitu ziskala prostifednictvim ucasti

v televizni reality show LikeHouse, a to v prvni sérii.

16. Karel ,Kovy" Kovar, 27 let
Karel "Kovy" Kovar, znamy jako vyznamny ¢esky medialni tvirce, plisobici jako
youtuber, vloger, moderator, dabér, spisovatel a edukator, ziskal uznani
spolecCnosti diky své schopnosti analyzovat a diskutovat o aktualnich
spolecenskych tématech, o politice ¢i o odvracené strance socialnich siti. Skrze
sva videa se snazi aktivné bofrit predsudky a podnécovat konstruktivni diskuzi
ve spolecnosti. Své znalosti a nazory prezentuje nejen prostrednictvim videi,
ale i prostfednictvim literarni tvorby vlastnoru¢né napsanymi knihami
iPohadka a Ovsem, kterému také pomohly k dosazeni vyznamnosti v ¢eském

medialnim prostredi.
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17. Adam Mach, 24 let
Tento influencer je nadSeny cestovatel, ktery se specializuje na poskytovani
cestovnich tiplu a privodci svym divakliim. Jeho obsah se zaméfuje na
riznorodé destinace po celém svété a jeho hlavnim cilem je inspirace
ostatnich k objevovani novych mist a kultury.
Svym divakiim poskytuje konkrétni rady a navody ohledné cestovani, véetné

tipli na rezervaci letenek, vybér ubytovani, mistnich atrakci a jidelnicku.

6.3 Polostrukturované rozhovory - shér dat

Rozhovor s jednotlivymi influencery byl ¢astecné koncipovan dle struktury
uvedené v knize TFeti strana trojuhelniku od autorl Vaiika a Muckeho (Vanék
& Miick, 2015).

Kazdy respondent byl kratce informovan o akademickych ucelech rozhovoru,

jeho tematickém zabéru, zplisobu rozhovoru a dale o pofizeni audiomaterialu

za pouziti diktafonu v mobilnim telefonu.

Vsechny rozhovory byly vedeny metodicky stejnym zptlisobem, autor prace,
dale tazatel, si pro vSechny ucastniky pfipravil celkem c¢tyfi otazky. Tazatel
vzdy nechaval otevieny prostor pro jasnou odpovéd respondenta, v pfipadé
nejasnosti se tazatel doptaval. Prepisy rozhovori byly zaznamenany za
ucelem zpétné vazby k odpovédim po tydnu, kdy byly rozhovory uskutecnény,

vesSkeré prepisy jsou k nahlédnuti jako soucast pfilohy celé prace.
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6.4 Komparativni analyza dat z polostrukturovanych
rozhovort

V této fazi analyzy zamérime svou pozornost na vysledna data, jez byla ziskana
prostfednictvim provedenych vyzkumnych postupli, a provedeme jejich
detailni zkoumani s cilem odhalit komplexni pohled na danou problematiku.
Také se nasledujici data budou zamérovat na souvislosti, které nam umozni
hloubéji porozumét zkoumané problematice a odpovédét na stanovené
vyzkumné otazky.

Prvni vyzkumna otazka "Ma influencer povinnost transparentné oznacovat
spolupraci?” je klicova pro zkoumani etiky a dlvéryhodnosti ve svété
influencer marketingu. Otevira dllezitou diskuzi o odpovédnosti influencert
viaci svému publiku a etickym standardim v oblasti online reklamy
a propagace produkti a sluzeb. 16 influencerti se shodlo na jednotném nazoru
— ano, je to ma povinnost. Néktefi se odkazovali na legislativu, ktera je
zminéna v teoretické cCasti této prace. Pouze jeden zrespondentli béhem
rozhovoru zastaval nazor, ze transparentni oznacovani spoluprace je véci
dohody mezi firmou a influencerem (viz. Graf &.5). Oznadovani propagace
konstruktivné zhodnotil vrozhovoru Adam Mach, ktery uvedl nasledujici
tvrzeni:

, s

»-..nicméné realita je obcas jina, obcas je sloZity rict, co je spravné oznacena

v wvs

forma spoluprace, jestli staci Fict jenom v ramci spoluprace jsem délal tady
s tou firmou nebo jestli viechno musi byt ,ohastagovano®”...” (pfiloha ¢&. 2, 17).
Na svété neexistuje ustalena forma postupu, i kdyz existuji urcita pravidla
a ocCekavani ohledné oznacovani spolupraci, realita mize byt sloZitéjsi. Je
obtizné jednoznacné stanovit, co predstavuje spravné oznacenou formu

spoluprace a co uz naopak ne.
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Graf ¢. 5: Vysledek otazky: ,Ma Influencer povinnost transparentné oznacovat spolupraci?”,

pohled influencerd - Ma Influencer povinnost

transparentné oznacovat spoluprace?
(17 odpovédi)

5%

m Ne
= Ano

Dle dohody

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkd druhé vyzkumné otazky ve znéni: ,Mél by samotny Influencer
aktivné vyuzivat propagovanou véc ¢i sluzbu?” vyplynulo, ze 4 influencefi
jednoznacné uvedli, ze by mél influencer aktivné vyuzivat propagované véci Ci
sluzby. Mlizeme zde uvést diverzitu odliSnych nazord, Lukas , Lukefry” Fritzcher
v rozhovoru vypovédél nasledujici:

Ja si nemyslim, Ze je to vZzdycky nutnost, myslim si, Ze je tam zasadni, aby to
neslo protijeho hodnotam, ale to Ze to nenivéc, kterou pouziva bézné na denni
bazi, tak si myslim, Ze to upIné nutné neni.” (pfiloha & 2, 10) & Martin ,Mikyi”
Mikyska, ktery v rozhovoru fekl: ,Jak co, myslim si Ze ne, ale pokud se jedna
pravé o produkty v kritickych oblastech jako jsou zdravi i investice, tak musi.”
(pfiloha & 2, 15).

Z opacné perspektivy se k aktivnimu vyuzivani propagovanych véci stavi Jan
.Jenis"” Svéceny, ktery v rozhovoru uvedl:

,Urcité, myslim si, ze kdyz uz to propaguje, samozrejmé je to tedy dost
individualni, driv jsme brali spoluprace, jakoze cokoliv, byly to prachy, ale ted’

uZ kdyZ je néjaka spoluprace, tak sem rad, Ze ten produkt miZu pouZivat sam.”
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(pfiloha & 2, 11) &i Marie Roseckad, ktera zminila: ,Myslim si, Ze ano, aby byl
upfimny ke svym sledujicim” (pfiloha ¢&. 2, 15).

Béhem rozhovoru se objevil i nazor, ktery se obecné vztahoval kuloze
influencera pfi propagaci vyrobkd, influencer Samuel Samake se vyjadril takto:
Ja si myslim to, Ze Influencer je od toho, aby tu véc ukazal, pokud influencer
Fekne ve videu, Ze ten kartacek uz ptl roku pouZiva, tak logicky by nemél Ihat,
ale influencer je spis takova platforma, kde znacka miiZe pfrijit: ukaZ tohle a
tohle tém lidem a pokud ten Influencer nefekne, Ze jo, je to super véc a
pouZivam to nékolik mésicd, tak si myslim, Ze to nemusi pouZivat.” (pfiloha &.2,
5).

5 respondentll odpovédélo, Ze spise by aktivné pouzivat produkt/sluzbu mél,
coz naznacuje jejich naklonéni k aktivnimu zapojeni se do propagovanych
produktl. Naopak 4 influencefi fekli, Ze spiSe ne, a 2 respondenti byli proti
nutnosti aktivnimu vyuzivani propagovanych véci i sluzeb. Ostatni 4
respondenti uvedli, ze jejich odpovéd zavisi na konkrétnim produktu i sluzbé

(viz. graf €. 6).

Graf C. 6: Vysledek otazky: ,Mél by samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc Ci
sluzbu?”

pohled influencer( - Mél by samotny Influencer
aktivné vyuzivat propagovanou véc Ci sluzbu?
(17 odpovédi)

Ano Spise ano Spise ne = Ne Zalezi na produktu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Treti vyzkumna otazka ,Jaky vyznam pfikladaji influenceii tomu, zda sami
vyuzivaji propagovanou véc nebo sluzbu?” otevird dvere k hluboké reflexi
o etice v oblasti influencer marketingu. Jak influencefi vnimaji svou
odpovédnost vici publiku? Jaky vliv ma jejich osobni presvédceni na
dlivéryhodnost? A co sledujici o¢ekavaji od influencerli v tomto ohledu?
Z vysledkd rozhovord vyplyva, Zze 7 influencerl je pfesvédceno o tom, ze
snizuje-li influencer divéryhodnost propagaci produktu, kterym sam nevéfi,
ma to negativni vliv na jejich reputaci. Na druhou stranu 9 respondenti se
domniva, Ze to divéryhodnost neovliviiuje, a Ze jejich publikum je dostate¢né
kompetentni na rozeznani, kdy je propagace pouze soucasti jejich prace.
Jeden respondent si mysli, Ze odpovéd na tuto otazku zavisi na konkrétni
situaci a produktu (viz. graf €. 7).

Karel ,Kovy" Kovar na danou otazku odpovédél takto: ,Ja myslim, Ze to jde
z toho citit, aspon ja mam pocit, Ze to poznam jako divak, ale pro mé jakozto
influencera, jakoZto clovéka je dileZity to védomi, Ze se nepodepisuju pod
néco, co je mi uplné cizi." (pfiloha €.2, 16) Opaény nazor zastava influencer
Martin Carev, ktery na otazku odpovédél takto: ,Myslim si, Ze ne, jelikoZ miiZes
objektivné vzato shledat, Ze je néjaky produkt dobry, i presto, Ze ten produkt

nevyuZivas.” (pfiloha &. 2, 6)
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Graf ¢. 7: Vysledek otazky: ,,SniZuje diivéryhodnost Influencera to, kdyZ propagujes néco,

c¢emu sam nevéri?”

Snizuje dlvéryhodnost Influencera to, kdyz propagujes néco,
cemu sam nevéri?
(17 odpovédi)

= Ano mNe Zalezi na situaci

Zdroj: vlastni zpracovani

6.4.1. Analyza hlavnich kritérii pfi vybéru spoluprace

Pro jedinou otevienou otazku si autor pripravil samostatnou kapitolu. P¥i
blizSim pohledu na odpovédi vsech influencerti se objevuji spolec¢né hodnoty
a priority, které formuji jejich pfFistup k praci. Autenticita, hodnoty
a odpovédnost vystupuji jako klicové prvky, které formuji obsah, ktery sdileji
se svym publikem. Pro jasnou predstavu si autor pfipravil nékolik odpovédi,

které jsou naprosto rozdilné, ale s velmi podobnym poselstvim.

Karel ,Kovy" Kovar: ,Pro mé je dileZity, aby to neslo s sebou vic neZ jen ten
produkt, nebo sluzbu, nebo tu firmu...aby to mélo treba néjakou myslenku,
zaroveri se snaZim vybirat omezené mnoZstvi partnert na kazdy rok, aby to
prosté nebylo prehilcovani téch siti, chci aby to bylo né¢im blizky mné, aby to

bylo aspori trochu autenticky, co rad pouZivam, co rad délam.” (piiloha €.2, 16)
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Jan Michalek: ,Kvalita té znacky, jestli se to hodi mym sledujicim, at treba

nepropaguji lednicku, kdyz mé sleduji pfevazné mladsi a taky pak honorar,

jestli za to dostanu dobre zaplaceno." (pfiloha €.2, 14)

Lukas ,Lukefry” Fritzcher: ,Tak aby to bylo zodpovédna volba, abych
nepropagoval néco, co neodpovida mé cilové skupiné anebo néco, co by
negativné mohlo moji cilovou skupinu ovlivnit. A soucasné samozrejmé to,
jestli to ma se mnou néco spolecného a jestli to viibec dava smysl, abych to

néjak propagoval. ,

Anna Sulcova: ,Musim ten produkt mit vyzkousen, piedtim, neZ néjakou
spolupraci vezmu, tak vZdy prosim o to, abych ten produkt mohla vyzkouset,
pokud ho znam, tak tim Iépe, viastné si troufam frict, Ze kazdou znacku, se
kterou nyni spolupracuji, jsem dfiv znala nebo sem ji dfive zkousSela, no

a potom nebudu Ihat, ale je to honorar taky z velké &asti.” (pfiloha €. 2, 9)

Vsichni zdUrazinuji, Ze kdyz spolupracuji, chtéji to délat s néjakym vyznamem.
Nejde jim jen o to, prosté néco prodavat. Chtéji, aby jejich obsah mél néco vic,
néjakou hloubku. Mluvi o vécech, kterym sami véfi, a které chtéji sdilet
s ostatnimi. Zajima je také, aby to, co prezentuji, neslo jejich vlastni osobni
.vzkaz". Snazi se vybirat spoluprace, které se hodi k nim samym a k jejich
Zivotnimu stylu. Neni to jen o tom, Zze by néco dostali a pak to jednoduse
propagovali. Je pro né dlilezité, aby to bylo néco, co by sami radi pouzivalia co

by vlastné i bez té spoluprace pouzivali.

Obecné chtéji, aby jejich publikum mélo dlivéru v to, co prezentuji. Proto se
vyhybaji vécem, které by mohly mit negativni dopad na jejich sledujici.
A v neposlednifadé se jedna o honorafr, ktery je dlilezitym prvkem, ale opravdu

ne jedinym.
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7 Vnimani spoluprace sinfluencery
z pohledu sledujicich — online dotaznikové
setreni

Aby bylo mozné poskytnout uceleny prehled o moralnim kodexu Influencera,
je nutné se na danou problematiku podivat i z druhé strany — a to z pohledu
sledujicich ¢i divakd daného tvirce. S touto vizi a zamérem autor pfipravil

dotaznikové Setfeni, zamérené na sledujici zminénych Influencert v prvotnim

vyzkumu v analytické casti.

7.1 Vypracovani dotaznikového Setreni

Prakticka cast této bakalarské prace zahrnuje distribuci dotazniku na eventu,
ktery mél za cil prezentovat novy koncept cviceni prostirednictvim influencera.
Prestoze si influencer pral byt po domluvé s autorem v anonymité, souhlasil

s distribuci dotazniku mezi ucastniky uvedeného eventu.

7.2 Formulace otazek

Tato kapitola se zaméruje na detailni formulaci otazek, které byly pouzity
v distribuovaném dotazniku béhem prizkumu. Otazky urcené pro sledujici
byly identické s otazkami, které byly kladeny influencertim.

Prvni dvé otazky slouzily k zakladnimu demografickému kategorizovani
respondentt, kterd umoziiuje naslednou analyzu odpovédi v kontextu pohlavi
a vékovych skupin.

Otazky 3 az 5 byly navrzeny tak, aby odhalily postoj respondenti k etickym
otazkdm spojenym s postavenim influencerli. Otazky tykajici se
transparentnosti (otazka 3), aktivniho vyuZivani propagované véci/sluzby
(otazka 4) a vztahu mezi divéryhodnosti a uvéfitelnostiinfluencera v kontextu
propagace (otazka 5) poskytuji hlubsi pohled na moralni a etické postoje
sledujicich, byly také zameérné pouzity pro vzajemnou paralelu k otazkam, jez

byly poloZzeny samotnym influencertim.
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7.3 Kritéria a reprezentativnost vyzkumného vzorku

Vyzkumny vzorek byl selektovan s primarnim zamérem zahrnout skutecné
sledujici influencera, ktefi jsou seznameni s jeho konceptem a cili.
Demograficka kritéria nebyla specificky stanovena, ackoliv se v priibéhu
prizkumu projevila jasna prevaha ve vékové skupiné 16-24 let, pficemz Zeny

tvorily vyznamnou vétsinu respondentdl.

7.4 Metodologie zpracovani a vyvhodnoceni dat

Event, ktery byl predstaven na Instagramu influencera, mél omezenou
kapacitu ucastniki. Sledujici influencera méli mozZnost se pfihlasit k ucasti
prostiednictvim odkazu sdileného na jeho sociadlnich sitich, zejména na
Instagramu. Prihlaseni bylo otevieno pro vefejnost, a tudiz se na eventu sesla
riznoroda skupina lidi.

Tato cast metodologie si klade za cil analyzovat nazory a zpétnou vazbu
ucastnikl eventu, ktefi se dobrovolné rozhodli vyplnit distribuovany dotaznik.
Z hlediska etiky a respektovani byl kladen diiraz na anonymitu vsech ucastnik

a jejich odpovédi.

7.5 Evaluace a interpretace dat z dotaznikového Setreni

Ziskana data ukazuji, ze vékova skupina 16-24 let prfedstavuje dominantni
segment sledujicich influencera. Dale bylo zaznamenana vyrazna prevaha zen

v ramci vzorku, kde 70% respondent je Zenského pohlavi.

V ramci analyzy nazori sledujicich na otazku tykajici se povinnosti influencera
transparentné oznacovat své spoluprace se znackami byly zaznamenany
riznorodé odpovédi. Devét respondentl jednoznacné vyjadfilo pfesvédcéeni o
tom, ze influencer ma povinnost transparentné oznacovat své komercni
spoluprace. Naopak ctyri respondenti vyjadfili nazor, ze tato povinnost
neexistuje, a ¢tyfi dalsi zastavali nazor, Ze zavisi na konkrétni situaci (viz. Graf

¢. 8).
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Graf ¢. 8: vysledek otazky z pohledu sledujicich: ,Ma influencer povinnost transparentné

oznacovat spolupraci?”

pohled sledujicich: Ma influencer povinnost transparentné
oznacovat spolupraci? (17 odpovédi)

= Ano = Ne ZaleZi na situaci

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka na vyuzivani propagovanych véci/sluzeb z pohledu sledujicich ukazala,
Zze 10 respondentt vyjadfilo jednoznacny souhlas s tim, Ze by influencer mél
byt aktivnim uzivatelem propagovanych produktt. Dalsi 2 respondenti uvedli,
ze zalezi na konkrétnim produktu, jeden respondent vyjadfil spiSe souhlas a 4

respondenti se domnivaji, Ze vyuzivani propagovanych produkti/sluzeb neni

povinnosti influencera (viz. Graf €. 9).
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Graf ¢. 9: vysledek otazky z pohledu sledujicich: ,Mél by samotny Influencer aktivné vyuzZivat

propagovanou véc Ci sluzbu?”

pohled sledujicich: Mél by samotny Influencer aktivné
vyuzivat propagovanou véc Ci sluzbu?
(17 odpovédi)

12%

6%

= Ano Spiseano = Ne Zalezi na produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

Analyza odpovédi na otazku tykajici se sniZzeni divéryhodnosti influencera pfi
propagaci véci, kterym sam nevéfi, odhalila vétsinovy souhlas mezi
respondenty. Ctrnact Gcastnikll vyjadfilo presvédceni, ze davéryhodnost
influencera skutecné klesa, pokud podporuje produkty i sluzby, ke kterym
nema vlastni pozitivni postoj. Naopak tfi respondenti se postavili do opacného
stanoviska, zastavajici nazor, Ze toto neovlivitiuje dlivéryhodnost influencera

(viz. graf €. 10).
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Graf ¢. 10: vysledek otazky z pohledu sledujicich: ,SniZuje diivéryhodnost Influencera to, kdyZ

pro néco, cemu sam neveéri?”

pohled sledujicich: snizuje divéryhodnost Influencera to, kdyz
propagujes néco, cemu sam neveéri?
(17 odpovédi)

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

8 Vyhodnoceni dat z empirické sondy

v ws

V této kapitole se zaméfime na vyhodnoceni dat z empirického prizkumu a
cilem bude interpretace podobnosti a odliSnosti mezi odpovédmi sledujicich
a influenceri. V ramci osmé kapitoly bude autor analyzovat, do jaké miry se
obé skupiny shoduji v nazorech a kde naopak vidime vyznamné rozpory. Cilem
je porozumét, jak skutecné postojové a behavioralni vzory sledujicich koreluji

s vnimanym obrazem influencer.

8.1 Komparace vybranych dat zpolostrukturovanych
rozhovori a dotaznikového sSetieni

Jak vyobrazuje graf €. 11, vétsina influenceri (7 ze 17) se vyjadfuje pozitivné
k aktivnimu vyuzivani propagované véci nebo sluzby, kde 5 influencerl
odpovédélo ,,SpiSe ano" a 2 odpovédéli ,Ano".

4 influencefi preferuji variabilitu v odpovédi, uvadéji, ze zavisi na konkrétnim

produktu.
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Vétsina sledujicich (11 ze 17) silné podporuje myslenku, Ze influencer by mél
aktivné vyuzivat propagovanou véc nebo sluzbu, kde 10 sledujicich
odpovédélo ,Ano".

Pouze 4 sledujici maji negativni postoj k této myslence, pricemz 2 sledujici
uvadeéji, ze zalezi na konkrétnim produktu.

Graf ¢. 11: Komparace vyslednych dat u otazky: ,Mél by samotny influencer aktivhé vyuZivat
propagovanou véc Ci sluzbu?”

Komparace dat: Mél by samotny Influencer aktivné
vyuzivat propagovanou véc Ci sluzbu?

12

10
10

6 5
4 4 4
4
2 2 2
2 1
] ] :
0
Odpovédi od influencert Odpovédi od sledujicich

H Ano Spise ano Spise ne  HENe Zalezi na produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledny graf €. 12 se zaméruje na citlivy aspekt divéryhodnosti influencert
v kontextu propagace produktl nebo sluzeb, ke kterym nemaji osobni
pfesvédceni. 7 z17 influenceri uvedlo, Ze dlvéryhodnost influencera je
snizena, kdyz propaguje néco, ¢emu sam nevéfi. Devét influencert tvrdi opak,
Ze to na jejich dlivéryhodnosti nema zadny vliv.

Z perspektivy sledujicich, 14 ze 17 sledujicich se vyjadfilo, Zze dlivéryhodnost
influencera je ovlivnéna, kdyz propaguje néco, c¢emu sam neveéri.

Pouze 3 sledujici maji opacny nazor a nevnimaji tuto situaci jako prvek

snizujici divéryhodnost.
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Graf ¢. 12: Komparace vyslednych dat u otazky: ,Ma influencer povinnost transparentné

oznacovat spoluprace?”

Komparace dat: Ma influencer povinnost transparentné
oznacovat spoluprace?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf €. 13 se tyka etickych aspekttl influencer marketingu a transparentnosti
v komunikaci o sponzorstvi ¢i spolupraci.

Vétsina influenceri (16 ze 17) jednoznaéné uvedla, Ze maji povinnost
transparentné oznacovat spolupraci.

Pouze 1 influencer uvedl, Zze moznosti oznaceni spoluprace zalezi na konkrétni
situaci.

Vétsina sledujicich (9 ze 17) souhlasi stim, Ze influencer ma povinnost
transparentné oznacovat spolupraci.

4 sledujici maji opacny nazor, zatimco 4 uvedli, ze tento ukol opét zalezi na

situaci.
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Graf ¢. 13: Komparace vyslednych dat u otazky: ,SniZuje divéryhodnost influencera, kdyZz

propaguje néco, cemu sam neveéri?”

Komparace dat: SniZzuje divéryhodnost influencera, kdyz
propaguje néco, cemu sam neveri?
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Zdroj: vlastni zpracovani

8.3 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Z otazky "Jak vnimaji influencefi povinnost transparentné oznacovat své
spoluprace ve svém obsahu?" plyne dullezitost zachovani transparentnosti pfi
oznacovani spolupraci ze strany influenceri. Ziskané odpovédi od influenceri
naznacuji, ze vétsina z nich chape a priklada vyznam povinnosti transparentné
oznacovat spoluprace, povazuji tento prvek za nedilnou soucast budovani
jejich vztahu spublikem. Sledujici vdotazniku zdulraziuji etickou
odpovédnost vici svému publiku, kdyby autor citoval odpovéd od jednoho
respondenta: ,prece jen, influencer by mél komunikovat uplné stejné jak

s firmou, tak i se svym publikem — férové, oteviené a upfimné.”

Ve druhé vyzkumné otazce ,Jaka kritéria influencefi uplathuji pFi
rozhodovani o prijeti konkrétni spoluprace?” influencefi pfi rozhodovani o
prijeti konkrétni spoluprace zohlednuji nékolik klicCovych Kkritérii, jak
naznacuje provedeny vyzkum. Podle odpovédi, které autor ziskal, je pro né

dlllezitd osobni spojitost s produktem nebo sluzbou, urcité poselstvi
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pfedavané svému publiku, smysl propagace a samoziejmé i — honorafr.
Celkové jejich osobni hodnoty hraji kliCovou roli v rozhodovacim procesu,

a spoluprace musi rezonovat s témito hodnotami a byt v souladu s etickymi

principy.

mr w

Treti vyzkumna otazka ve znéni: ,Jaky vyznam pfikladaji influencefi tomu,
zda sami vyuzivaji propagovanou véc nebo sluzbu?”

Odpovédi influencerd jednoznac¢né naznacuji, Ze osobni zkuSenost
s propagovanymi produkty nebo sluzbami hraje kliCcovou roli v jejich
rozhodovacim procesu. Influencefi zdliraziuji, Ze vlastni zkusenost pfidava
vétsi vyznam do jejich prezentace, ktera pozitivné ovliviiuje prijeti obsahu ze
strany sledujicich.

Pro influencery ma aktivni vyuzivani propagovanych véci vyznam jako
prostiedek ke zvyseni divéryhodnosti jejich obsahu. Véfi, Ze osobni pouzivani
produktl, které prezentuji, posiluje vérohodnost jejich prezentace a zvysuje
Sance na pozitivni pfijeti ze strany jejich sledujicich.

Vysledky vyzkumu téz naznacuji, ze tvirci preferuji propagaci produktu
a sluzeb, které organicky zapadaji do jejich kazdodenniho zivota a mohou
pfinést prfidanou hodnotu pro jejich sledujici.

Sledujici zdaraznuji, Ze vlastni zkusenost umoziuje prezentovat produkty
nebo sluzby s vétsi spojitosti s influencerem, pokud bych mél opét citovat
jednu z odpovédi sledujicich: ,Mné se libi, kdyz ten influencer ma s tim
produktem mnoho prozito, za prvé je to vidét na samotném influencerovi —
s tim, jak to prezentuje, jak o tom mluvi, za druhé bych mél vétsi diivod si dany
produkt koupit, kdyZz si feknu, ty jo tamten influencer propaguje masku a fakt

mu pomohla.”

Influencefi se neshodovali v jednotném nazoru; néktefi argumentovali tim, ze
staCi pouze ukazat produkt divakiim, aniZz by ho sami aktivné pouzivali,
zatimco jini zdlrazrovali osobni spojitost s produktem/sluzbou a povazovali

za dlilezité, Ze zrovna za timto produktem si oni stoji.
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8.4. Vysledek testovani hypotéz

Pro ucely této bakalarské prace byly stanoveny tyto hypotézy:

H1 Influencefi se vétSinové domnivaji, Ze spolupriace se znackami by mély

byt transparentné oznacovany.

Pomér 16:1 ve prospéch nazoru, ze spoluprace se znackami by mély byt
transparentné oznacovany, naznacuje jednoznacny nazor mezi influencery
ohledné této otazky. Vétsina z influenceru dle rozhovoru tedy zastava nazor,
ze transparentnost v oznacovani spolupraci se znackami je klicovym prvkem
jejich prace.

V kontextu se hypotéza H1 povazuje za potvrzenou, protoze vétSina

respondentt vyjadrila souhlas s tvrzenim hypotézy.

H2 Sledujici se vétSinové domnivaji, Ze spoluprace se znackami by mély byt

transparentné oznacovany.

V ramci zkoumani nazori sledujicich na socialnich médiich na transparentnost
spolupraci influencerti se znackami byla formulovana hypotéza 2, ktera tvrdi,
ze sledujici se vétSinové domnivaji, ze spoluprace by mély byt transparentné
oznacovany. Analyza ziskanych dat vSak ukazala pomér 9:8, coz nereflektuje
vyrazny prevazujici nazor ve prospéch této hypotézy.

Tento pomér muize byt interpretovan z hlediska specifickych zajmu
sledujicich. Zda se, Ze pouze urcitd cast respondentl projevila zajem
o obchodni pozadi spolupraci influencerti se znackami, zejména z pohledu
transparentnosti. Vysvétlenim mtiZe byt skutecnost, Zze pro nékteré sledujici
jsou prioritni vlastni nazory a komunikace influencer(, a nikoli to, zda jsou
spoluprace jasné oznacovany. Tésny vysledek 9:8 naznacuje, ze by bylo
vhodné provést dalsSi studie a vyzkumy pro hlubsi pochopeni této
problematiky, nebot se jedna o vyznamny eticky aspekt obchodni spoluprace

influenceru se znackami.
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H3 Influenceii se domnivaji, Ze je nutné produkt pied jeho propagaci

otestovat na zakladé vilastni zkusenosti.

Ziskané vysledky odhalily pomér 7:6, ktery naznacuje, ze existuje urcita
rovhomérnost nazori mezi influencery v této otazce.

Tento vysledek muize byt interpretovan jako absence jednozna¢ného nazoru
mezi influencery ohledné nezbytnosti osobniho testovani produktu pred jeho
propagaci.

Jednim z moznych vysvétleni rozdilnych postojii mize byt variabilita
preferenci a praktik influencerl. Néktefi preferuji peclivé otestovani produktu
za Ucelem poskytnuti autentickych a informovanych zpétnych vazeb, zatimco
jini mohou spoléhat na alternativni metody hodnoceni produkti pred jejich
prezentaci. Tento tésny vysledek odrazi rliznorodost myslenek a nazori
respondenttli, coZ je cenné pro komplexni pohled na problematiku. | kdyz
hypotéza byla potvrzena, je potieba velké obezretnosti pfi praci s témito

vysledky.
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9 Navrh etického kodexu influencera

Eticky kodex pro influencery by mél slouzit jako smérnice pro zachovani
vysokych standardi transparentnosti, autenticity a dlivéryhodnosti v ramci
jejich digitalniho plisobeni. Nyni zde autor formuluje zasadni navrhy
a doporuceni, které vychazeji ze zjiSténych informaci a analyz provedenych
v bakalarské praci:
I. Transparentnost

1. Oznaceni sponzorstvi:

e Influencer by mél vzdy transparentné oznacovat sponzorstvi
nebo spoluprace v kazdém obsahu, kde je produkt nebo sluzba

prezentovana.
2. UpFimnost v recenzich:

o Pf¥i recenzich nebo propagaci produktl by influencer mél byt
upfimny ohledné svych skutecnych nazori a zkuSenosti

s produktem.
3. Zvyraznéni reklamniho obsahu:
e VSechny reklamni pfispévky by mély byt zfetelné oznaceny jako
reklama, aby sledujici byli vzdy informovani o komerc¢ni povaze

obsahu.
1. Autenticita
1. Osobni zapojeni:

¢ Influencer by mél aktivné vyuzivat propagované véci nebo sluzby,

pokud to odpovida jeho osobnim hodnotam a presvédceni.
2. Odmitnuti neslucitelnych spolupraci:

e Pokud influencer citi, ze spoluprace neni vsouladu sjeho
hodnotami nebo by mohla poskodit jeho dlivéryhodnost, mél by

mit pravo odmitnout spolupraci.
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I1l. Divéryhodnost
1. Zachovani kvality obsahu:

e Influencer by mél dbat na kvalitu svého obsahu a zajistit, ze
propaguje pouze produkty nebo sluzby, které odpovidaji jeho
standardiim.

2. Aktivni komunikace se sledujicimi:

e Odpovédi na otazky, komentare a zpétnou vazbu od sledujicich

by mély byt feSeny s respektem a otevienosti.
IV. Odpovédnost
1. Edukace sledujicich:

o Influencer by mél byt odpovédny za to, aby jeho sledujici byli
edukovani ohledné rozpoznavani sponzorstvi a rozdilu mezi
redakénim nesponzorovanym obsahem a sponzorovanym
obsahem.

2. Respektovani autorskych prav:

e Respektovani autorskych prav a dodrzovani pravidel pro

pouzivani obsahu od ostatnich tvircu.

Tento navrh etického kodexu je vytvorfen s ohledem na vysledky analyz
provedenych vramci bakalaiské prace a ma za cil posilit dlivéru mezi
influencery a jejich sledujicimi prostfednictvim transparentnosti, autenticity
a odpovédného chovani vdigitalnim prostoru. Tento kodex by mél byt
povazovan za navrh, ktery mize byt aktualizovan vsouladu svyvojem

etickych a profesnich standardii v oblasti influencer marketingu.
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Zaver

Cilem celé prace byla analyza nazort a pohledi z obou stran ,influencerského”
svéta — ze stran sledujicich a samotnych influenceri. Prace se opirala o dvé
praktické metody sbéru dat, polostrukturovany rozhovor provedeny se 17
influencery a dotaznikové Setreni, provedeno se 17 sledujicimi jednoho
konkrétniho influencera. Béhem prace autor v jistych krocich postupoval
nestandartné, narazil na ztizené moznosti s oslovenim sledujicich u vSech 17
influencert, a proto stanovil vyzkumny vzorek sledujicich pouze na jednoho
konkrétniho.

Cile bakalarské prace byl dle autorova minéni dosazeno. Vysledek testovani
hypotéz vyustil v potvrzeni hypotézy H1 a ¢aste€cnému potvrzeni hypotézy H2
a H3 z dlivodu nepfevazujicich odpovédi. Vysledky testovani hypotéz H2 a H3
pfinesly jen tésny rozdil vnazorech respondentli, coZz poukazuje na
skutecnost, Ze existuje stale znacna nejistota a Zze hypotézy H2 a H3 s nejvétsi
pravdépodobnosti nebudou platné ve vSech pfipadech nebo kontextech.
Tento vysledek nam dava podnét k dalSimu zkoumani a testovani hypotézy v
SirSim rozsahu situaci.

Autor se pfi zpracovani tématu snazil vyuzit co nejvice moznosti k vytvoreni
teoretické zakladny pro zpracovani tématu, bez kterého by nemohl vzniknout
vyzkum celé bakalarské prace.

Do budoucna by autor bakalarskou praci rad rozsifil co do velikosti
vyzkumného vzorku a poctu vyzkumnych otazek. Zaroven by celou praci
doplnil o téma vlivu umélé inteligence na pfislusné procesy, nebot uméla
inteligence je vdnesSnim svété velmi aktualnim tématem.

V teoretické casti byly predstaveny a popsany vsechny formy marketingu,
které se sinfluencer marketingem spojuji. Vytyceny byly vyhody a vyzvy
influencer marketingu, jeho vyuzivani ve svété, ale i blizSi zkoumani pravnich

a etickych otazek k oznacovani pfispévkd.
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V praktické c¢asti, na zakladé analyzy nazort influenceri a sledujicich vyplyva,
ze existuje rozpor v nazorech ohledné aktivniho vyuzivani propagovanych véci
Ci sluzeb. Co clovék, to jiny nazor — a u otazky s aktivhim vyuzivanim
propagovanych produktii/sluzeb toto rceni platilo dvojnasob. VétsSina
oslovenych influencerl vykazovala v ramci prizkumu znacné rozdily
v nazorech ohledné vyuzivani propagovanych produkti. Néktefi povazovali za
nezbytnou zasadu aktivné pouzivat propagované produkty, zatimco jini
zdiraznovali absolutni svobodu v rozhodovani v této oblasti. Zajimavé vsak
je, ze sledujici se shodli na zddraznéni potieby autenti¢nosti a aktivniho
zapojeni influencerl do propagovanych produktd.

Jednoznacnym bodem shody mezi obéma skupinami je transparentnost
oznacovani spoluprace. Vétsina influencert i sledujicich souhlasi s tim, Ze je
klicové, aby influencefi byli transparentni ohledné svych komercnich
partnerskych vztahu.

Jak influencefi, tak sledujici véfi, Zze oteviena komunikace a jasna oznaceni

spoluprace jsou klicové pro udrzeni vzajemné daveéry.

Prace autorovi poskytla velky nadhled v oblasti digitalniho marketingu
a pfinesla mu béhem psani prace mnoho poznatki a zkusenosti. Zménila jeho
pohled na propagaci a digitalni média jako celek.
Dopsat, kdo z prace bude mit uzitek. Hlavni uzitek ze zpracovani tématu budou
mit nejen samotni influencefi, ale i podnikatelské subjekty, sledujici
influencery a SirsSi verejnost. Pro influencery predstavuje tato prace cenny
zdroj informaci a analyzu postojli v ramci oboru, ktera jim miiZze pomoci Iépe
porozumét ocekavanim a hodnotam jejich publika. Navic mize slouzit jako
podnét k reflexi vlastnich postupli a rozhodovani pfi spolupracich se

znackami.

Jak prace zadinala, tak také kon¢i — tvlirce obsahu na internetu, osoba s vlivem,
ovliviiovatel, i jen znama osobnost na socialnich sitich, se postupné stane
trvalym prvkem marketingového mixu. Na zakladé pozorovani reality kolem

nas jiz dnes mizeme vyjadfit nazor, Zze tento druh marketingu se bude
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vyznacovat dynamickym vyvojem. Budoucnost ukaze, nakolik se tento nazor

autora potvrdi.
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Priloha €. 1: Nahled z provedeného
dotaznikového Setreni

Daniel Stipek
Bakalafska prace

Marketingova olympidda na socialnich sitich: Influencer jako obchodni partner

Dobry den,

jsem studentem vyso
cht&l poprosit 0 vypln
ur&en pro viechny vékové
influencery. Ziskané poznatky b
k pfijimanym spolupracim a o ot

ké Ekoly na Masarykové dstavé vyssich studif v rami &VUT a timto bych Vés
&nf kratkého dotazniku k bakalaské praci. Dotaznik je zcela anonymni a je
kategorie. Mé téma se zaméfuje na online marketing, socidlni sité a

udou poutity v bakaléfské préci, kterd se zabyvé vztahem influencert
4zkou transparentniho oznafovéni spolupréce na socidlnich sitich.

Viem dékuji za ochotu a vyplnéni dotazniku!
|dentifikagni udaje:

1. Pohlavi

e Zena
Mu

2. Vék

e 17 améné

e 36-45
e 50avice

Otazky:

3. M4 podle Va$eho nazoru influencer povinnost transparentné oznacovat
spolupréci?
e Ano
e Ne

¢ Dle domluvy mezi influencerem a firmou

Prosim, zdGivodnéte svou odpovéd® :
JE TO TRAASPHREN TN poc)  pew'kopi

4. Mél by samotny influencer vyuzivat propagovanou véc/sluzbu?

e Ano
e Ne

Prosim, zdlivodnéte svou odpovéd”

AVerl' M 2 JE TOTo RoLMeDyuTi 44

karwa' M IV FluE g CELAol !
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Daniel Stipek
Bakalafska prace
Marketingova olympiada na socialnich sitich: Influencer jako obchodni partner

5. SniZuje divéryhodnost daného influencera to, kdyZ propaguje néco,
gemu sam nevefi?

(e Ano)

e Ne
Prosim, zdtivodnéte svou odpovéd:
JETO vIplF Co2p i KDFZ
PaoPaGy vE NECo eEMC  S@m LE vERy”

(A FLOECCER
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Pfiloha €. 2: Pfepis rozhovort

1. Martin ,Miky#" Mikyska (29.4. 2023)

A = autor prace
M = Mikyr

A: Zeptam se té, myslis si, ze ma Influencer povinnost transparentné
oznacovat spolupraci?

M: To je zakonem dany, ne? Myslim si, Ze je zakonem dany oznacovat
spolupraci. Ne pockat neni, mozna jen kodex. Minimalné je to vynucovany
ostatnimi lidmi, tak Ze pokud je dlivéryhodny Influencer a nema oznacovanou
spolupraci, tak Zze mu to daji sezrat

A: A jaké jsou tvoje hlavni kritéria pro vybér spoluprace?

M: Nesmi to byt v oblastech, které jsou kritické a které mohou poskodit
C¢lovéka, coz znamena néjaké financni instrumenty nebo véci, které souviseji
se zdravim, jako jsou napf¥. IéCiva

A: Myslis si, ze by mél samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc
Ci sluzbu?

M: Jak co, myslim si ze ne, ale pokud se jedna pravé o produkty
v kritickych oblastech jako jsou zdravi nebo investice, tak musi.

A: A mas pocit, Ze se prolomi néjaka dlivéryhodnost, kdyz propagujes néco,
¢emu sam neveéris?

M: Ja vim, ale mtiZzeS propagovat jako Beyblade a nemusis$ byt nutné
uzivatelem a je to opravdu ze ti bylo zaplaceno za to, abys dostal ten produkt
mezi lidi, ale zalezi produkt od produktu, pokud tam existuje Sance, ze ten
Clovék bude posSkozeny a dostane néco jiného, nez cekal, tak musis byt ty
sam v tom kovany a védét co propagujes, a navic musis byt dlouholety
zakaznik.
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2. Pavel ,Herdyn" Mikes (29.4. 2023)

A = autor prace
H = Herdyn

A: Zeptam se té, myslis si, ze ma Influencer povinnost transparentné
oznacovat spolupraci?

H: Urcité, moralné ano a pravné si myslim, ze také.
A: A jaké jsou tvoje hlavni kritéria pro vybér spoluprace?

H: Jestli to lidi bude zajimat, jestli jim to néco pfinese a jestli je to
dobfe placeny.

A: Myslis si, ze by mél samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc
Ci sluzbu?

H: Urcité by to mélo byt néco, co je mu blizky a nepropaguje to jenom
proto, ze dostal zaplaceno.

A: A mas pocit, Ze se prolomi néjaka dlivéryhodnost, kdyz propagujes néco,
¢emu sam neveéris?

H: Rozhodné. Ja sam propaguji vzdy néco, cemu sam vérim.
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3. Tereza ,Terysa” Kovafova (29.4. 2023)

A = autor prace
T=Terysa

A: Myslite si, ze ma Influencer povinnost transparentné oznacovat spolupraci?
T: Ja si myslim, Ze v dne3ni dobé urcité, sice to strasné moc lidi nedél3,
protoze na to fakt kaslou, a protoze v dnesni dobé vétsSinou uz lidi pfijimaji
spoluprace lip, ale urcité by mél.
A: A jaké jsou vase hlavni kritéria pro vybér spoluprace?
T: Urcité nebudu propagovat néco, co mi neni pfirozeny a co bych

normalné nepouzivala. Love brandy, ty bych vzala hned, ale alkohol bych
urcité nebrala, prosté drogy, gambling a podobné.

A: Myslis si, ze by mél samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc
Ci sluzbu?

T: Urcité si myslim, ze je to lepSi, kdyz propaguje produkt nebo firmu,
tak je dobry a pfirozenéjsi sam vyuzivat.

A: A mas pocit, Ze se prolomi néjaka dlivéryhodnost, kdyz propagujes néco,
¢emu sam neveéris?

T: Urcité, opravdu spoluprace, kdy i ten Influencer to ma rad nebo by to
pouzival bez i by vyuzival by to i po ukonceni spoluprace, tak to je idealni.
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4. Martin ,AtiShow" Maly (29.4. 2023)

A = autor prace
AS = AtiShow

A: Myslite si, ze ma Influencer povinnost transparentné oznacovat spolupraci?

AS: Ano, protoze skryta reklama je nelegalni a prosté pokud to clovék
neoznacuje fadné tak se jedna o skrytou reklamu. Existuje zakon o ochranu
spotiebitele, kdy spotrebitel je divak a vlastné ma pravo odmitat reklamni
obsah, takze divak by mél na zacatku védét, ze je obsah zaplaceny a mél by
mit pravo na odmitnuti to sledovat.

A: A jaké jsou tvoje hlavni kritéria pro vybér spoluprace?

AS: Musi mi to byt sympaticky, musi z toho vzniknout néjaky zajimavy
obsah, musi to byt néco, za co se dokazu sam postavit at uz ta znacka, nebo
ten produkt a vzdycky se snazim, aby to bylo zajimavy i pro ty divaky. Abych
jim predstavil néjaky zajimavy produkt, pfipadné jim nabidnout néjakou
vyhodu i diky té spolupraci u toho daného e-shopu, zkratka jediny faktor by
nemély byt penize, i kdyzZ ty jsou v celym procesu také dllezity, co si budeme.

A: Myslis si, ze by mél samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc
Ci sluzbu?

AS: Mél by k tomu mit urcité néjaky vztah, za mé samotného, ja
propaguji to, co sam pouzivam, a to co mam rad, podle sebe davam
precedens, takze ano.

A: A myslis si, Ze to snizuje néjakou dlivéryhodnost, kdyz Influencer

nepouziva danou véc nebo nevéfi dané znacce?

AS: Ja si myslim, ze problematicky je, kdyz to prezentuje jako ze to véc
pouziva, a pfitom ji nepouziva, pokud do toho jde, sam tém divakam fika,
hele mam to tady na vyzkouseni a tohle jsou néjaké moje prvni pocity z toho,
tak si myslim ze je to v pohodé, kdyz to nepouziva.
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5. Samuel Samake (29.4. 2023)

A = autor prace
S = Samuel

A: Zeptam se té, myslis si, ze ma Influencer povinnost transparentné
oznacovat spolupraci?

S: Ja si myslim, ze urcité, kdyz to neoznadcis, tak si prosté debil.
A: A jaké jsou tvoje hlavni kritéria pro vybér spoluprace?

S: Za prvé, aby to bylo pro moje publikum, pro déti logicky nebudu
promovat néjaké vapky, musi to byt zaméreny na vékovou hranici,
samoziejmeé penize, kolik nabidnou a pokud ne, tak aby to bylo pro mé néjak
vyhodné a jestli ta znacka ma vibec smysl a dobrou vizi.

A: Myslis si, ze by mél samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc
Ci sluzbu?

H: Ja si myslim to, ze Influencer je od toho, aby tu véc ukazal, pokud
Influencer fekne ve videu, Ze ten kartacek uz ptil roku pouziva, tak logicky by
nemél Ihat, ale Influencer je spis takova platforma, kde znacka muze pfijit:
ukaz tohle a tohle tém lidem a pokud ten Influencer nefekne, ze jo, je to super
véc a pouzivam to nékolik mésicl, tak si myslim, Ze to nemusi pouZivat.

A: A mas pocit, Ze se prolomi néjaka dlivéryhodnost, kdyz propagujes néco,
¢emu sam neveéris?

H: Urcité, musis tomu véfit.

| 121



6. Martin Carev (29.4. 2023)

A = autor prace
M = Martin

A: Zeptam se té, myslis si, ze ma Influencer povinnost transparentné
oznacovat spolupraci?

M: Moralné asi ano, legislativa je vtomhle tak nejasna, ale ja to délam.
A: A jaké jsou tvoje hlavni kritéria pro vybér spoluprace?

M: Asi co je to za znacku, jak se ke mné hodi a jak se hodi k mému
obsahu.

A: Myslis si, ze by mél samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc
Ci sluzbu?

M: Ne nutné.

A: A mas pocit, Ze se prolomi néjaka dlivéryhodnost, kdyz propagujes néco,
¢emu sam neveéris?

M: Myslim si, Ze ne, jelikoZ mizeS objektivné vzato shledat, Ze je néjaky
produkt dobry, i presto, ze ten produkt nevyuzivas.
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7. Karel ,FattyPillow" Sivak (29.4. 2023)

A = autor prace
F = FattyPillow

A: Zeptam se té, myslis si, ze ma Influencer povinnost transparentné
oznacovat spolupraci?

F: Ma.
A: A jaké jsou tvoje hlavni kritéria pro vybér spoluprace?

H: Zrovna sis nevybral nejlepsiho Youtubera, protoze ja mam tri
spoluprace roc¢né, ale musi mi to byt pfijemny, urcité si nevezmu néco, co mi
neni pfijemny, ale hlavné, ja nemam téch nabidek tolik, mé si spiSe vybiraji
lidi a kdyz si mé ten Clovék vybere, tak si docela rozumime, protoze mé si
vybiraji typy, ktery mi nechaji volnou ruku a tim padem je mi to pfijemny a
tim padem to vétsSinou vyjde.

A: Takze se ti nelibi, kdyzZ je to hodné omezeny a vice mas rad tu samotnou
kreativitu?

F: Prosté musim byt sam sebou.

A: Myslis si, ze by mél samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc
Ci sluzbu?

F: Myslim si, Ze to je na jeho volbé, jde o to, na jak dlouho se s tou
znackou spolupracuje

A: A mas pocit, Ze to sniZzuje néjakou dlivéryhodnost, kdyZ propagujes néco,
¢emu sam neveéris?

F: Myslim si, Ze jo, kdyZ najednou ja bych pfisel s pracim praskem, tak je
to divny. Myslim si, ze ja hledam spolupraci, co jsou mi pfijemny, co
pouzivam, co chci pouzivat, ted' tfeba sportovni hodinky, chtél jsem je nosit,

v tom pfipadé bych tu spolupraci vidél, protoze bych je chtél nosit a nechci je
hodit nékam do skfiné.
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8. Radek ,Attack” Badura (29.4. 2023)

A = autor prace
Att = Attack

A: Zeptam se té, myslis si, ze ma Influencer povinnost transparentné
oznacovat spolupraci?

Att: Urcité, ma — viditelné a Citelné, aby to kazdy pochopil.
A: A jaké jsou tvoje hlavni kritéria pro vybér spoluprace?

Att: Hlavné jestli mé to zajima, jestli mé to taky bavi, urcité jestli to
souvisi s moji komunitou, samoziejmé nemuzu brat alkohol, kdyz jsou v moji

komunité mladi lidé a takhle.

A: Myslis si, ze by mél samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc
Ci sluzbu?

Att: Urcité v néjakych vécich, tfreba kdyz ti daji telefon, tak by bylo blby,
kdyz té uvidi s IPhonem, kdyz mas propagovat tfeba Samsung.

A: A mas pocit, Ze se prolomi néjaka dlivéryhodnost, kdyz propagujes néco,

c¢emu sam neveéris?
Att: Urcité. Ja si myslim, ze kdyzZ to nepouziva a v komentafich i

popisku pise Ze jo, tak je to blby prece, nemél by si tu spolupraci vlibec brat,
kdyby to nepouzival.
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9. Anna Sulcova (29.4. 2023)

A = autor prace
AS= Anna Sulcova

A: Zeptam se té, myslis si, ze ma Influencer povinnost transparentné
oznacovat spolupraci?

AS: Ano, myslim si, Ze ano, ale co se tyc¢e dlouhodobych spolupraci tak i
mné samotny se stalo nékolikrat, Zze jsem zapomnéla, ne, ze bych nechtéla to
oznacit, ale ze spolupracuju s néjakou znackou tieba pres tfi roky a dam
néjaké ,storycko"” a zapomenu to oznacit, ale mam v hlavé to ze, lidi uz pfreci
davno vi, ze je to spoluprace...takze méli by to oznacovat, méli by oznacovat
uplIné vSechno, co spoluprace opravdu je, protoze mné se nékolikrat treba
stava, ze néco doporucuju z vlastni dobry vile a protoZe mi sedi ten produkt
a nebo ta sluzba...a lidi mé narknou z toho, ze to je spoluprace, ale ja fikam:
ona to ale neni spoluprace...a ted' mi to tfeba fika i vlastni mamka, ze to je
spoluprace, ale ja ten produkt chci opravdu jenom ukazat.

A: A jaké jsou tvoje hlavni kritéria pro vybér spoluprace?

AS: Musim ten produkt mit vyzkous$en, predtim, nez néjakou spolupraci
vezmu, tak vzdy prosim o to, abych ten produkt mohla vyzkouset, pokud ho
znam, tak tim lIépe, vlastné si troufam fict, ze kazdou znacku, se kterou nyni
spolupracuji, jsem dfiv znala nebo sem ji dfive zkousela, no a potom nebudu
Ihat, ale je to honorar taky z velké casti.

A: Myslis si, ze by mél samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc
Ci sluzbu?

E: Myslim si, Zze jo, nebo takhle, ja si nedovedu pfedstavit, ze ja bych to
nedélala, mné by to pfisSlo strasné neosobni, nefikam, Zze na zacatku, tfeba
pred Sesti lety byly produkty a ja jsem viastné byla rada, Ze jsem néco dostala
zadarmo, tak sem to teda vzala, potom jsem to prestala pouzivat, protoze se
mi to nehodilo, ale po téch letech zkuSenosti si myslim, ze by ten influencer
mél mit néjaky smér, ve kterém se pohybuje a proto ma propagovat produkty
v tom sméru, ve kterym se pohybuje.

A: A mas pocit, Ze se prolomi néjaka dlivéryhodnost, kdyz propagujes néco,
¢emu sam neveéris?

H: Urcité, samoziejmé, ze jo. Jako ja, predstava, ze miluju tfeba
~mekac"”, ale kdybych ted'méla navazat spolupraci s ,mekacem" i presto, ze
sem v tom fitness jakoby stylu a délam cviceni, tak je to takovy jako, ze to

nedava smysl, mam rada ten produkt, ale spolupraci bych nevzala.
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10. Lukas , Lukefry” Fritscher (29.4. 2023)

A = autor prace
L = Lukefry

A: Zeptam se té, myslis si, ze ma Influencer povinnost transparentné
oznacovat spolupraci?

L: Urcité, ja si teda...bohuzel stale Cesky pravni systém je hodné
postaveny na osobni moraice, ale za mé osobné je to néco, co by rozhodné
transparentni byt mélo.

A: A jaké jsou tvoje hlavni kritéria pro vybér spoluprace?

L: Tak aby to bylo zodpovédna volba, abych nepropagoval néco, co
neodpovida mé cilové skupiné anebo néco, co by negativné mohlo moji
cilovou skupinu ovlivnit. A sou¢asné samozrejmeé to, jestli to ma se mnou
néco spolec¢ného a jestli to viibec dava smysl, abych to néjak propagoval.

A: Myslis si, ze by mél samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc
Ci sluzbu?

L: Ja si nemyslim, Ze to je vzdycky nutnost, myslim si, Ze je tam zasadni,
aby to neslo proti jeho hodnotam, ale to ze to neni véc, kterou pouziva bézné
na denni bazi, tak si myslim Ze to Gplné nutny neni. Mozna trosicku smutné
zarazejici by bylo, kdyby to ¢lovék prezentoval, jako Ze to pouziva, ale redlné
nepouziva, myslim si, Ze redlné tu propagaci mliZe probéhnout, aniz by to
musel vyuzivat.

A: A mas pocit, Ze se prolomi néjaka dlivéryhodnost, kdyz propagujes néco,
¢emu sam neveéris?

L: Tam je otazka toho nevéfi, véfit tomu mtiZze, v mé hlavé jsou ted'
napfiklad, kdyz je to néjaky novy produkt uvadény na trh, tak to neni néco, co
Clovék musi pouzivat, a za meé neni Spatné, ze se s tim spoji. Ale ja si spisSe
myslim, Ze dlivéryhodnost by mohlo srazet, pokud toho bere ¢lovék fakt
hodné a hodné to prfeplacava, anebo pokud jde vylozené kontroverzné, to si
myslim, Ze by mohlo byt negativnéjsi.
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11.Jan ,Jenis” Svéceny (29.4. 2023)

A = autor prace
J =Jenis

A: Zeptam se té, myslis si, ze ma Influencer povinnost transparentné
oznacovat spolupraci?

J: Myslim si, Ze jo, jako jestli se s tim ten Influencer spojuje, tak by mél
za to zodpovidat.

A: A jaké jsou tvoje hlavni kritéria pro vybér spoluprace?

J: Abych se znackou sympatizoval, aby mi nevadila, abych s ni mél
néjakou spojitost.

A: Myslis si, ze by mél samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc
Ci sluzbu?

J: Urcité, myslim si, ze kdyz uz to propaguje, samoziejmeé je to tedy
hodné individualni, dfiv jsme brali spoluprace, jako Ze cokoliv, byly to prachy,
ale ted'uz kdyz je néjaka spoluprace, tak sem rad, Ze ten produkt mizu
pouzivat sam.

A: A mas pocit, Ze se prolomi néjaka dlivéryhodnost, kdyz propagujes néco,
¢emu sam neveéris?

J: Urcité, kdyz pravé Influencer bere spoustu spolupraci, tak potom
ztraci i tu samotnou dlvéryhodnost.
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12. Hana Gelnarova (29.4. 2023)

A = autor prace
H = Hana

A: Zeptam se té, myslis si, ze ma Influencer povinnost transparentné
oznacovat spolupraci?

H: Asi by mél, ja se musim pfiznat, Ze na to ob¢as zapominam, ale mél
by, aby ten Clovék védél, ze je to spoluprace...ale pfiznavam, ze ja to obcas
také zapomenu.

A: A jaké jsou tvoje hlavni kritéria pro vybér spoluprace?

H: Urcité to musi byt firma, ktera ma néco spolecného s mam

kontentem, musi to byt firma, na kterou neni hazeno Spatné svétlo a za tieti

kvalita, nesmi to byt zadny shit no.

A: Myslis si, ze by mél samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc
Ci sluzbu?

H: Ne.
A: A mas pocit, Ze to sniZzuje néjakou dlivéryhodnost?

H: Ja si myslim, Ze je to na kazdém Influencerovi, a to co si vybere on,
jako ze to neni povinnost.
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13. Vojtéch ,Selixinho" Selix (29.4. 2023)

A = autor prace
S = Selixinho

A: Zeptam se té, myslis si, ze ma Influencer povinnost transparentné
oznacovat spolupraci?

S: Zalezi na tom, jak se s tou firmou nebo spole¢nosti dohodnou, neni
to urcité povinnost, ale jakoby je to o té dohodé.

A: A jaké jsou tvoje hlavni kritéria pro vybér spoluprace?
S: Jde hlavné o tu znacku — co je to za znacku, jestli jsou seriézni, jestli
nedélaji néjaké neetické véci, jde o pfredmeét té spoluprace, aby to nebylo

spoluprace na néjaké véci jako jsou cigarety a podobné.

A: Myslis si, ze by mél samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc
Ci sluzbu?

S: No, jak u koho asi, je to dost individualni.

A: A mas pocit, Ze se prolomi néjaka dlivéryhodnost, kdyz propagujes néco,
¢emu sam neveéris?

S: Asi také zalezi na situaci, nékdo muize pravé kvli toxickym
spole¢nostem, co zde existuji.
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14. Jan Michalek (29.4. 2023)

A = autor prace
J=Jan

A: Zeptam se té, myslis si, ze ma Influencer povinnost transparentné
oznacovat spolupraci?

J: Urcité ano, jednak pro jeho sledujici a jednak je to ze zakona dany.
A: A jaké jsou tvoje hlavni kritéria pro vybér spoluprace?

J: Kvalita té znacky, jestli se to hodi mym sledujicim, at tfeba
nepropaguji lednicku, kdyz mé sleduji prevazné mladsi a taky pak honorar,
jestli za to dostanu dobre zaplaceno.

A: Myslis si, ze by mél samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc
Ci sluzbu?

J: To si iplné nemyslim... je to dobry, mam takovy spoluprace, ale pak
taky kdyz vyjde néjaka véc, a doporucuji to vétSinou mladsi divaci a
vyzkousim si to samozrejmé jako prvni, jestli to neni nijak Skodlivy, jestli je to
opravdu tak dobry, jak fikaji, tak si myslim, Ze to neni nutné.

A: A mas pocit, Ze se prolomi néjaka dlivéryhodnost, kdyz propagujes néco,
¢emu sam neveéris?

J: To si nemyslim, samoziejmé je néco jiného, kdybych propagoval
jeden den tieba kolu a dalSi den tfeba Fantu, Ze to je nejlepsi piti, ale kdyz
tfeba mas novou hracku, kterou propagujes, tak si nemyslim Ze to snizuje
vérohodnost, leda kdybys mél spoluprace kazdy den, pak uz tomu lidé nevéfi,
ale kdyz mas spolupraci jednou za cas, tak si myslim, ze je to aplné v pohodé
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15. Marie Rosecka (29.4. 2023)

A = autor prace
M = Marie

A: Zeptam se té, myslis si, ze ma Influencer povinnost transparentné
oznacovat spolupraci?

M: Myslim si, Ze ano, je to v zakonech a mél by samoziejmé, ja to vzorné
délam.

A: A jaké jsou tvoje hlavni kritéria pro vybér spoluprace?

M: Pro mé je nejdulezitéjsi vzit spolupraci, ktera je mi blizka, na véc,
kterou zrovna pouzivam nebo s ni mam zkusSenost.

A: Myslis si, ze by mél samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc
Ci sluzbu?

M: Myslim si, Ze ano, aby byl upfimny ke svym sledujicim.

A: A mas pocit, Ze se prolomi néjaka dlivéryhodnost, kdyz propagujes néco,
¢emu sam neveéris?

M: Myslim si, Ze jo, ale lidi to kolikrat neumi poznat, jestli je to

dlivéryhodné nebo ne, protoZe nevi, jestli tomu Influencerovi doopravdy
Verit.
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16. Karel ,Kovy" Kovaf (15.7.2023)

A = autor prace
K = Kovy

A: Ma Influencer povinnost transparentné oznacovat spolupraci?

K: Ja si myslim, Ze jo. At uz je to pres tu oficidlni moznost, kterou kazda
socialni sit nabizi, takovy ten titulek nebo text, co se tam zobrazi...nebo za
pouziti hashtagu, ktery je dostatec¢né srozumitelny pro divaky, myslim si, ze
je potfeba i pro néjakou férovost vici komunité.

A: A jaké jsou tvoje hlavni kritéria pro vybér spoluprace?

K: Pro mé je duilezity, aby to neslo s sebou vic nez jen ten produkt, nebo
sluzbu, nebo tu firmu...aby to mélo tfreba néjakou myslenku, zaroven se
snazim vybirat omezené mnozZstvi partnerd na kazdy rok, aby to prosté
nebylo prehlcovani téch siti, chci, aby to bylo nécim blizky mné, aby to bylo
aspon trochu autenticky, co rad pouzivam, co rad délam.

A: Mél by samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc Ci sluzbu?

K:Ja myslim, Ze tfeba u kosmetiky, ja se to snazim délat tak, ze si tfeba
tfi mésice dopredu necham ty véci poslat...a zkousim je, jestli mi fakt
vyhovuji a jestli nepropaguji néco, co potom zjistim, ze nékomu néjakym
zplisobem skodi. TakZze myslim si, Ze jsou urcité néjaka odvétvi, kde je to
snad, nebo ja to aspon tak vnimam, kde je to velmi dilezity.

A: A mas pocit, Ze se snizuje diivéryhodnost influencera, kdyz propagujes
néco, ¢emu sam neveéris?

D: Ja myslim, ze to jde z toho citit, aspon ja mam pocit, ze to poznam

jako divak, ale pro mé jakozto influencera, jakozto ¢lovéka je dilezity to
védomi, ze se nepodepisuju pod néco, co je mi uplné cizi.
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17. Adam Mach (17.7.2023)

A = autor prace
AM = Adam Mach

A: Zeptam se té, myslis si, ze ma influencer povinnost transparentné
oznacovat spolupraci?

AM: Ano, viceméné ma povinnost oznacovat kazdé placené partnerstvi,
je to hezky shrnuto i na webu férovy influencer.cz, nicméné realita je obcas
trochu jina, obcas je slozity fict, co je spravné oznacena forma spoluprace,
jestli stadi fict jenom v ramci spoluprace jsem délal tady s tou firmou, nebo
jestli vSechno musi byt ,ohastagovano” /oznac¢eno pomoci vsech téch funkci,

za mé ano, ale realita je podle mé jina.
A: A jaké jsou tvoje hlavni kritéria pro vybér spoluprace?

AM: Pfi vybéru spoluprace je hlavné dtilezita divéryhodnost toho
klienta, ktery si tu spolupraci zada, obcas to maji na starosti néjaké
marketingové agentury, ale obcas i to jsou samotné firmy a obcas nevi jak na
to, skrz tohle mam medialni agenturu, ktera mé zastupuje a dava si na tohle
pozor, je dlileZité si nastavit spravné podminky, nicméné co se tyce vybéru
spoluprace, chci aby to byl produkt, ktery znam, ktery vim Ze je ovéreny, a ze
to stoji za to, Ze to nebude néjakym zplisobem okradat moje potencionalni
sledujici, ale ze jim to pfinese spiSe néco dobrého, k tém spolupracim
pfistupuju, jako ze to je PR, nez prodej na silu, to Gplné nemam rad, takze
obcas dam nékam odkaz ale nejsem upIné jeden z influencerd, musite si jit
koupit tyhle boty, koukejte tady je odkaz.

A: Myslis si, ze by mél samotny Influencer aktivné vyuzivat propagovanou véc
Ci sluzbu?

AM: Samoziejmé by mél Influencer uzivat véc, kterou propaguje a mit
s ni néjakou zkusenost, ale pak jsou spoluprace, kdy Influencer dostane néco
na odzkouseni, ze to predtim nikdy nemél, ale dostane na to 2-3 tydny na to
si odzkouset, at je to maska na oblicej, ted' mé napadd, nebo kterykoliv jiny
produkt, tak jako myslim si ze pokud nékdo néco vyzkousi a pak za 2-3 tydny
napiSe upfimnou recenzi, tak je to dobra forma propagace, ale urcité bych
nepropagoval néco, co nevim jak funguje a nebo jaky to ma funkce, nebo zda
je to viibec dobry, to je urcité na propagovani Spatné.

A: A mas pocit, Ze se snizuje divéryhodnost Influencera, kdyz propagujes
néco, ¢emu sam neveéris?

AM: Rozhodné ano.
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Evidence vypljcek

Prohlaseni:

Davam svoleni k pujc¢ovani této bakalaiské prace. Uzivatel potvrzuje svym
podpisem, ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Daniel Stipek

V Praze dne:

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté |Datum

Podpis

| 134



