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Uvod

V poslednich letech se setkdvame s rozvojem socialnich siti, které jsou hojné vyuzivany
k podnikani. Pojmy influence marketing a influencer jsou v marketingovém prostiedi
pouzivany stale Castéji. Pfedevs§im nartst influencert je velkym trendem, ktery je ze stran
firem vyrazné€ vyuzivan pfedevsim diky poméru cena/vykon, kdy je influencer pomérné

levny oproti jinym marketingovym kanaliim a ma relativné velky dosah.

Cilem této prace je zjistit, jaka rizika influencefi podnikajici na socidlni siti Instagram
spatiuji a jak s danymi riziky pracuji. Na zakladé cile vyzkumu byly stanoveny dvé

vyzkumné otazky, na které je hledana odpovéd”:
» Jaké hrozby a rizika podnikéani na socialni siti Instagram influencefi vnimaji?

» Jak s vnimanymi hrozbami a riziky influencefi v ramci podnikani na socialni siti

Instagram pracuji?

Prace je rozdélena na dvé hlavni Casti — teoretickou a praktickou. V teoretické Casti je
vysvétlen zakladni pojem socidlni sit€¢ a priklady socidlnich siti. Okrajové je zminén
social media marketing, ze kterého vychazi influence marketing. Déle je zminén pojem
podnikani a jeho rizika. Zavérecné kapitoly jsou vénovany podnikani, hrozbam a rizikim

podnikani na socialnich sitich.

V praktické Casti jsou hledany a zodpovézeny odpovédi na polozené vyzkumné otazky.
Obé vyzkumné otazky jsou zodpovézeny na zakladé kvalitativniho vyzkumu, béhem
kterého byly uskutecnény polostrukturované rozhovory s influencery podnikajicimi na

socialni siti Instagram a s influence marketing consultantem.



1 Socialni sité

Socialni sit€ jsou sluzby, které umoziiuji uzivatelim komunikovat s ostatnimi uzivateli,
sdilet informace, fotografie, videa a jiné. Kazda socialni sit ma jiné zaméfeni a lze ji
vyuzivat na rizné aktivity. Diky socialnim sitim je v soucasné dobé& lehké navazovat
a udrZzovat vztahy. Mezi uZzivateli vznika prostfednictvim veskerych aktivit sit’ vztahu,

a proto ji nazyvame socialni sit’. (Devito, 2008)

Socialni sité 1ze také chapat jako interdisciplinarni védni obor, ktery Cerpa ze sociologie,

socialni psychologie, teorie grafu a také statistiky. (Boyd, 2008)

V soudasné dobé existuje nepieberné mnozstvi socialnich siti, jak ve svéts, tak v Ceské
republice. Tyto platformy neslouzi pouze k zdbavé a komunikaci mezi uzivateli, ale 1ze
je vyuzivat k pracovnim zalezitostem. Na socidlnich sitich je mozné véci objednavat,
kupovat, prodavat nebo nabizet, disledkem cehoz vznikl social media marketing, ktery

podnikani na socialnich sitich usnadiiuje a ktery je zmifiovan v jiné kapitole této prace.
1.1 Instagram

Instagram je mobilni aplikace, kterou lze pfevazné vyuzivat na mobilnich telefonech
a tabletech. Aplikace neni vytvofena pro vyuzivani na pocitaCich, at' stolnich,
tak prenosnych. Pokud by uzivatel chtél vyuzivat Instagram na pocitaci prostiednictvim
webového prohlizeCe, setka se svelmi omezenymi funkcemi. (Herman,

Walker, Butow, 2019)

Prvni verze Instagramu byla dostupna 6. fijna 2010 a to pouze pro uzivatele smartphonu
iPhone od znacky Apple. Prestoze byl Instagram ve svych zacatcich omezen pouze pro
uzivatele jedné znacky mobilniho telefonu, neomezilo ho to v ristu. Ke konci roku 2010,
tedy dva mésice po jeho vydani, mél Instagram pies jeden milion uzivateld. Postupné
zaCal byt dostupnéjsi i pro uzivatele ostatnich znacek mobilnich telefond. Dnes ma

Instagram pfiblizn€ jednu miliardu uZzivateli.

Instagram je platforma slouzici predevsim ke sdileni obrazka a videi, ke kterym jde pridat

kratky text. Fotky ¢i videa lze ptidavat vice zptsoby.

Prvni zplisob pridani pfispévku je do feedu, kam se vkladaji pfispévky, které se

uzivatelim zobrazuji na jejich profilech. K takto vlozenym piispévkim lze pridavat



komentare, je mozné piispévek sdilet mezi pratele, ulozit si ho ¢i ho oznacit tlacitkem
like. Dalsim zplisobem je pridani pfispévku do sftories, ve kterych je dany kontent
24 hodin a poté zmizi. Tyto pfispévky se zobrazujici v kruzich v horni ¢asti aplikace
auzivatel si  muaze jednotlivé stories prochazet a prohlizet. (Herman,

Walker, Butow, 2019)

Vsechny tyto funkce jsou velmi dualezité pro osoby podnikajici na Instagramu, jelikoz
zejména Instagram se stal hlavni socialni siti pro influence marketing. Influencefi i firmy
mohou sledovat dosah jejich pfispévki a na zakladé toho influencefi dostavaji nabidky

od firem k mozné spolupraci a firmy si vybiraji influencery k moznym spolupracim.
1.2 Facebook

Facebook se tfadi mezi jednu znejnavstévovanéjSich socialnich siti na svété, kterou
vyuzivaji bezmala tf1 miliardy osob. Facebook lze vyuzivat jak na mobilnich telefonech,
tak na pocitacich, a to formou aplikace i webové stranky v prohlizeci. (Herman, Walker,

Butow, 2019)

Pod Facebook se fadi i aplikace Messenger. Diive byl Messenger soucasti Facebooku
a uzivatel tuto aplikaci nemohl vyuzivat bez registrace na Facebooku. V soucasné dobé
lze byt zaregistrovany pouze na aplikaci Messenger a Facebook nevyuzivat. Tato

ptidruzena aplikace slouzi predevsim k chatovani mezi uzivateli.

Ani Facebook nemusi byt vyuzivany pouze jako sit' na komunikaci s prateli a sdileni fotek
a videi. Velka spousta firem a podnikatelti své podnikatelské kroky zacinaji prave na této
platformé. Z divodu vysokého poctu uzivatell je urCita mira osloveni publika témér
zarucena. Facebook poskytuje mnoho zplsobi, které mohou firmy ke své propagaci

vyuzivat.
1.3 YouTube

I ptes rostouci konkurenci u platforem Facebook a Instagram si YouTube drzi prvenstvi
jako celosvétové nejoblibenéjsi platforma pro tvorbu a sdileni videi. YouTube je
charakteristicky delSimi videi jakéhokoliv obsahu — gaming videa, fashion videa, beauty

videa, vlogy, a dalsi. Influencery pusobici na platformé YouTube nazyvame youtubery.



YouTube je platforma, kterou tydné navstévuji stovky miliona lidi, ktefi predstavuji
potencionalni zakazniky pro firmy, které zde umistuji reklamu. YouTube nabizi
velké a riznorodé publikum, které 1ze oslovit reklamou, ktera na této socialni siti neni

finan¢né naroc¢na.
1.4 Tik Tok

Platforma Tik Tok je ze v§ech vySe zminénych siti nejnovéjsi. Byla zalozena v roce 2016
a za tuto dobu nasbirala velké mnozstvi uzivateld. V roce 2021 vyuzivalo Tik Tok pfes
jednu miliardu osob po celém svété. Pro tuto platformu je charakteristicky jeji specificky
algoritmus, ktery zajiStuje vysokou miru sledovanosti produkovanych videi a tim

poskytuje strméjsi narast sledujicich jednotlivych profila.

V souvislosti se socialni siti TikTok se muZeme setkat s kontroverzemi ohledné ¢inského

puvodu, nicméné i pies tuto skutenost se jedna o nejrychleji rostouci platformu.

Tik Tok je charakteristicky kratkymi videi s rozmanitym obsahem —tane¢ni videa, vareni,

vtipna videa, nau¢na videa a jina.
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2 Podnikani

., Podnikdni neni jen profese, ale pristup. Cimkoli se ¢lovék zabyva — byznysem, uménim,

sportem — chce-li byt uispésny, musi aplikovat tento pristup. “ (Kwiatkowski, 2000)

Na zaklad€ vyzkumu se vytfibily tfi zékladni principy podnikani, ke kterym se hlasi vice

autoru. Tato koncepce je Siroce akceptovana. (Jiinger, 2007)

* Podnikani jako ¢innost, jehoz smyslem je vytvoreni nové piidané hodnoty, ktera
muize mit jak financni, tak nefinancni formu.

* Podnikani jako metoda, také nazyvany podnikavy pfistup, ma nékolik znaki.
Napriklad vkladani vlastnich zdroji, snaha vytvofit néco navic, prebirani
zodpovédnosti a jiné.

* Podnikani jako hodnotova orientace, také nazyvano podnikatelskych duchem.
Predstavuje strukturu hodnot a postoju, které maji spoleCensky a individualni

rozmer.

Podnikéni najdeme definovano v zivnostenském zakoné€ jako: ,, Zivnosti je soustavnd
¢innost provozovand samostatné, viastmim jménem, na viastni odpovédnost, za iicelem
dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zdakonem. (Zakon ¢. 455/1991, §2,

Zivnostensky zakon, v aktualnim znéni, 1991)

* Soustavnost — ¢innost musi byt vykonavana opakované a pravidelné

= Samostatnost — fyzicka osoba jedna osobné; pravnicka osoba jedna
prostfednictvim statutarniho organu

* Vlastni jméno — fyzick4 osoba ¢ini svym jménem a piijmenim; pravnicka
osoba ¢ini svym nazvem

* Vlastni odpovédnost — podnikatel nese veskeré riziko za své Cinnosti

* Dosazeni zisku — ¢innost musi byt vykonavana za ucelem dosazeni zisku
2.1 Podnikatel

Dle nového obcanského zakoniku je podnikatelem:

»  Kdo samostatné vykondva na vlasmi ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost
zZivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za

ucelem dosazeni zisku, je povazovdn se zietelem k této cinnosti za podnikatele.
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»  Proucely ochrany spotiebitele a pro ucely § 1963 se za podnikatele povazuje také
kazdd osoba, kterd uzavira smlouvy souvisejici s vlastni obchodni, vyrobni nebo
obdobnou cinnosti ¢i pri samostatném vykonu svého povoldni, popripadeé osoba,

kterd jednd jménem nebo na ucet podnikatele.

» Za podnikatele se povazuje osoba zapsand v obchodnim rejstiiku. Za jakych

podminek se osoby zapisuji do obchodniho rejstiiku, stanovi jiny zdkon.

»  Ma se za to, Ze podnikatelem je osoba, ktera ma k podnikani Zivnostenské nebo

jiné opravnéni podle jiného zdkona.

»  Podnikatel, ktery nema obchodni firmu, prdavné jednd pri svém podnikdni pod
viastnim jménem, pripoji-li k nému dodatky charakterizujici blize jeho osobu nebo

obchodni zavod, nesmi byt klamavé.
2.2 Formy podnikani

V Ceské republice je mozné podnikat dvéma zptisoby — jako fyzicka (FO) & pravnicka

osoba (PO).

Fyzické i pravnické osoby maji tzv. pravni osobnost, coz znamena, ze maji sva prava
a povinnosti. Fyzické osoby nabyvaji pravni osobnosti narozenim a jsou svépravné.
Svépravnost je nutnym predpokladem k podnikéni. Pravnické osoby maji pravni osobnost

od svého vzniku
2.2.1 Zivnost

Pravnim predpisem upravujicim podminky podnikani fyzickych a pravnickych osob je
zékon o Zivnostenském podnikani, ktery Zivnost definuje: ,, Zivnosti je soustavnd cinnost
provozovanda samostatné, vilastmim jménem, na viastni odpovédnost, za iicelem dosazeni
zisku a za podminek stanovenych timto zdkonem. “ (Zakon &. 455/1991, §2, Zivnostensky

zakon, v aktualnim znéni, 1991)

Zivnost miize provozovat jak fyzicka, tak pravnicka osoba, splni-li zdkonem stanovené
podminky. Zivnost miize provozovat i osoba, ktera ma bydlisté mimo uzemi Ceské
republiky, stejnym zpasobem jako osoba, ktera na uzemi Ceské republiky trvaly pobyt

nebo sidlo ma.
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Zivnost nemuze provozovat fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera byl zamitnut insolvencni
navrh, nebo osoba, na jejiz majetek byl vyhlasen konkurz. Zivnost dale nemohou
vykonévat osoby, které maji trest zakazu provozovani zivnosti v daném oboru a osoby,

kterym bylo pro zavazna poruseni povinnosti zru§eno zivnostenské opravnéni.

Veskeré Zivnosti jsou evidovany v zivnostenském rejstiiku. Zivnostensky rejstiik je
informacni systém vetejné spravy, ktery je veden v elektronické podobé a je vefejnym
seznamem. V zivnostenském rejstiiku se eviduji udaje souvisejici s provozovanim
zivnostenského opravnéni a obsahuji udaje o podnikajicich fyzickych a pravnickych

osobach, které vlastnily nebo vlastni zivnostenské opravnéni.
Pro zivnost jsou definujici tato specifika:
* Bez nutnosti skladani zakladniho kapitalu;
» K ziskani zivnostenského opatfeni je tieba vykonat maly pocet ufednich ukont;
* Po splnéni podminek k ziskani zivnosti je mozné ihned zah4jit podnikani;
* Podnikatel ruci za zavazky z podnikani celym svym majetkem; aj.
2.2.2 Druhy zivnosti

Je mozné se setkat se Ctyfmi druhy zivnosti — volnou, femeslnou, véazanou
a koncesovanou. VSechny c¢tyfi druhy jsou evidovany ve vySe zminéném zivnostenském

rejstriku.

Druhy zivnosti 1ze dale rozdélit do dvou skupin — zivnost ohlasovaci (volna, femeslna,

vazana) a zivnost koncesovana.
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Volna Zivnost

K ziskani volné zivnosti je potfeba splnit pouze vSeobecné piedpoklady. Témi jsou
bezthonnost, svépravnost a zaplaceni spravniho poplatku. K ziskani volné zivnosti neni

nutné prokazovat vzdelani ¢i zkuSenosti v daném oboru podnikani.

V soucasné dobé¢ se 1ze setkat s jedna kategorie volné zivnosti s ndzvem ,,Vyroba, obchod
a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivnostenského zdkona.“ Do této kategorie spadaji
veskeré¢ cinnosti, které se nezafazuji do cinnosti femeslnych, vazanych nebo

koncesovanych.
Remeslna zivnost

K ziskani femeslné Cinnosti je nutné prokazat zpusobilost podnikat. Ziskani femeslné
zivnosti muze byt podminéno slozenim maturitni zkousky, ziskanim vyucniho listu ¢i

prokazani letitych zkuSenosti v daném oboru.
Vazana zivnost

V piipadé vazané Zzivnosti zivnostensky zakon vymezuje razné podminky odborné
zpusobilosti v daném oboru. Vazané zivnosti upravuje piiloha ¢ 2 zékonu

o zivnostenském podnikani.
Koncesovana zivnost

Koncesovana zivnost nepatii mezi zivnosti ohlasovaci, tudiz se neohlasuje, ale o zivnost
se zada. Je to takova Cinnost podnikani, o jejiz provozovani je nutné si pozadat néktery
zorganud statni spravy. Koncesovanou zivnosti se zabyva pfiloha 3. zakona
o zivnostenském podnikani.

2.3 Podnikani pravnickych osob

2.3.1 Verejna obchodni spole¢nost

Spolecnost, kterad sdruzuje minimalné dvé osoby a spole¢niky mohou byt jak fyzické, tak

préavnické osoby. U pravnické osoby za ni rozhoduje zmocnénec, kterym je fyzicka osoba.

Vefejna obchodni spolecnost odpovida za zavazky celym svym majetkem a pii

vystoupeni ze spoleCnosti spoleCnik ruci za zavazky vzniklé pred zanikem jeho Ucasti.
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Pro zalozeni spoleCnosti neni stanovena vysSe zakladniho kapitalu. Zisk se ve vetejné
obchodni spolec¢nosti déli rovnym dilem a pro spolecniky plati zakaz konkurence.
Statutarnim organem spolecnosti jsou vSichni spolecnici. VSechny vyse zminéné

specifika Ize pomoci spolecenské smlouvy zménit.
2.3.2 Komanditni spole¢nost

Komanditni spole¢nost musi byt zalozena minimaln€ dvéma cleny fyzické nebo
pravnické osoby. V komanditni spolecnosti se spolecnici déli na komandisty, ti, co ruci
za dluhy omezeng, a komplementare, ti, co ru¢i za dluhy neomezené. V piipadé€, ze jméno
spoleCnosti obsahuje jméno komandisty, tento spoleCnik ruci stejné jako komplementar

za zavazky spolecnosti.

Statutarnim orgédnem jsou komplementafi spoleCnosti, coz lze popfipadé upravit
spoleCenskou smlouvou. Pokud spoleCenska smlouva neurci jinak, zisk i ztrata se déli

mezi spolecnost a komplementare. VySe zakladniho kapitalu neni zakonem déana.

Komandisté maji moznost pozadovat informace o zalezitostech spolecnosti a pfipada jim

moznost kontroly komplementaiti o zpiisobu vedeni spolecnosti.
2.3.3 Spolecnost s ru¢enim omezenym

Spolecnost s ruenim omezenym je forma spolecnosti, ktera je nejvyuzivanéjsi formou
podnikani pravnickych osob. K zalozeni spoleCnosti s ruenim omezenym je nutna

minimalné jedna fyzicka nebo pravnicka osoba.

Ve spolecnosti ruci za dluhy vSechny spolecnici spole¢né a nerozdilng, avsak do vyse
svych nesplacenych vkladi. Nejvy$Sim organem spoleCnosti je valna hromada.
Statutarnim organem jsou jednatelé, ktefi jsou jmenovani valnou hromadou. Spolecenska

smlouva poskytuje moznost volby dozor¢i radu.

V piipad€, ze spolecnost zaklada jedna osoba, zakladnim dokumentem spolecnosti je
zakladatelska listina, v ostatnich pfipadech spoleCenska smlouva. SpoleCenska smlouva
a zakladatelska listina musi mit formu notarského zapisu. SpoleCnost s ruenim

omezenym dle zakona musi tvorit zakladni kapital, jehoz vySe je minimalne 1 K¢.
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2.3.4 Akciova spolecnost

Akciova spoleCnost muze byt zalozena jednou fyzickou nebo pravnickou osobou.
V akciové spoleCnosti je zakladni kapital rozdélen do akcii, které maji predem
stanovenou jmenovitou hodnotu. Zakladni kapitdl musi byt minimalné 2 miliony K¢.
Spolecnost ruci za své zavazky celym svym majetkem, pficemz akcionafi za zavazky

spole¢nosti nerudi.

Stanovy predstavuji zakladni dokumenty akciové spoleCnosti a nejvys§im organem
spoleCnosti je valna hromada. Akcionafi maji pravo t¢astnit se valné hromady a dale maji

préavo podilet se na zisku.
2.3.5 Druzstvo

Zakon o obchodnich korporacich definuje druzstvo jako ,,spolecenstvi neuzavieného
poctu osob, které je zaloZeno za nucelem vzdjemné podpory svych cleni nebo tietich osob,
pripadné za ucelem podnikani. *“ (Zakon €. 90/2012 Sb., Zakon o obchodnich korporacich,
2012)

K zalozeni druzstva jsou zapotfebi minimalné 3 osoby a zakladnim dokumentem druzstva
jsou stanovy. V piipadé druzstev nebyva maximalizace zisku primarnim cilem, avSak

vzajemna svépomoc Clent druzstva.
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3 Hrozby a rizika podnikani

Béhem vykonavani ¢innosti se podnikatelské subjekty setkavaji s riznymi riziky. Tyto
rizika a nebezpeci mohou zpusobit ztraty a znacné Skody. Pro podnikatelské subjekty je

dulezité umét rizika fidit a kontrolovat je.

Pro definovani rizik je nejdfive nutné definovat hrozbu. Tyto dva pojmy se ¢asto prolinaji.
Hrozba je néjaké nebezpeci, které hrozi podnikatelskému subjektu a zptisobuje ztratu

nebo skodu. Jedna se o negativni vliv piisobici na podnik. (Veber, 2009)

Podnikatel musi hrozby svého podnikani znat, tudiz se provadi analyza hrozeb, aby se
realizovala opatieni pro jejich snizeni ¢i eliminaci. Riziko je potom pravdépodobnost,

ze nastane udalost, kterou hrozba predstavuje.
3.1 Definice rizika

Definice rizika neni jednosmérna. Existuje vice definic, kterymi jsme schopni riziko
popsat. V soucasnosti je riziko obecné vazano se vznikem §kod, poskozeni, zniceni, ztrat

¢i neuspéchu v podnikani.
Smejkal (2013, str. 66-68) vymezil né€kolik definic rizik:
»  Pravdépodobnost ¢i moznost vzniku ztraty, obecné nezdaru;
» Variabilita moznych vysledkii nebo nejistota jejich dosazeni;
»  QOdchyleni skutecnych od ocekavanych vysledkii;
»  Pravdépodobnost jakéhokoliv vysledku, odlisného od vysledku ocekavaného;
»  Nebezpecné negativni odchylky od cile;
»  Nebezpeci chybného rozhodnuti;
»  Moznost vzniku ztraty Ci zisku,
v  Stiedni hodnota ztrdtové funkce,

»  Moznost, Ze specificka hrozba vyuZzije specifickou zranitelnost systému.
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S jistymi riziky se setkame 1 v ramci podnikani, kdy hovotime o podnikatelském riziku,
které 1ze definovat jako predstavujici moznost vzniku Skody v pribéhu urcité Casové
doby, u urcitého podnikatelského subjektu, a to v disledku anomalie v jeho bézném

Vyvoji.

Podnikatelské riziko ma dvé€ strany — pozitivni a negativni. Pozitivni strana zpusobuje
vyssi zisk, uplatnéni na trhu, vyssi konkurenceschopnost ¢i hospodaisky uspéch.
Negativni strana zpusobuje nebezpeci horsiho hospodaiského vysledku, nizkou

poptavku, ztraty ¢i bankrot. (Smejkal, 2010)

Kazdy jedinec pfistupuje k rizikiim a jejich feSeni jinym zptasobem a v prabehu rizika je
Casto jeho postoj odrazen. Nektery podnikatelsky subjekt rizika vyhledava, jiny se jim
snazi co nejvice vyhnout. Mezi pfistupy podnikatelti k rizikim patii averze, sklon k riziku

a neutralni postoj.

* Averzi se rozumi takovy pfistup podnikatele, ktery se vyhyba rizikovym
projektim a vyhledava sluzby ¢i projekty, které riziko nepfedstavuji nebo ho
predstavuji pouze v malé mife. Takové rozhodnuti je nésledovano vysSimi

naklady.

=  Sklon k riziku znamen4, ze podnikatel nebezpeci a rizika vyhledava. Zamétuje se

na projekty s vyssim rizikem, od kterych ocekava vyssi zisk.

* Neutralni postoj je pfistup, kdy podnikatel udrzuje mezi averzi a sklonu k riziku

rovnovahu. (Kopecky, Trnkovsky 2011)

Pro tuto praci byla zvolena tato definice rizika: ,,Moznost, Ze specifickd hrozba vyuZije

specifickou zranitelnost systému. “ (Smejkal, 2013)

3.2 Klasifikace rizik

Rizika muZeme nejen ruzné definovat, ale také mnoho zpusobl, jak rizika tridit
a kategorizovat. Tridéni rizik je dalezitym ¢lankem pro lepsi identifikaci konkrétnich
rizik. Diky lepsi identifikaci rizika je snadnéjsi riziko nésledné popsat, dostat o ném lepsi

predstavu a 1épe se proti nému branit. (Merna, 2007)
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Klasifikace rizik dle jejich charakteristiky

* Interni a externi — rizika, ktera jsou zpusobena pusobenim zevnitf podniku

(interni), anebo vlivy mimo podnik (externi);

* Ovlivniteln4 a neovlivnitelna — rizika, ktera se snazime ovlivnit a nasledn€ vyuzit
ve svij prospéch. Ovlivnitelna rizika se nachazi uvniti podniku, neovlivnitelna

mimo podnik;

» Predvidatelna a nepfedvidatelnd - rizika predvidatelna jdou odhalit
managementem podniku, zatimco u nepiedvidatelnych rizik nelze odhadnout,

kdy nastanou;

* Hmotna a nehmotna — hmotna rizika lze méfit, vypocitat ¢i ur¢it hodnotu a cenu.

Nehmotna rizika predstavuji dusevni stranku Cinnosti;

» Skute¢na a spekulativni — skute¢né riziko je vazano na udalost, kde Ize predvidat

negativni vysledek. U spekulativnich rizik se podnik snazi z rizika ziskat zisk;

» Systematicka a nesystematicka — rizika, ktera jsou vyvolavana spole¢nymi faktory
a ohrozuji vice podnikatelskych subjektii nazyvame riziky systematickymi. Rizika

nesystematicka jsou rizika jedine¢na, ktera se vztahuji pouze na jeden podnik;

» Pojistitelnd a nepojistitelnd — pojistitelna rizika jsou takova, které si jsou
pojistovny ochotny pievzit. Nepojistitelnad rizika jsou nepojistitelné a vzniklé

ztraty financuje konkrétni podnik.
Vécna klasifikace rizik

Dale mizeme rizika klasifikovat podle vécného obsahu. Ty se dale tfidi i podle toho,

jakych podnikatelskych subjekti se tykaji. Piiklad rozdéleni je nasledovny:
* Vyrobni rizika (omezeni a kvalita vyrobnich zdroji);
» Ekonomicka rizika (zména nakladu);
» Informativni rizika (rozvoj technologii a softwari);

* Technologicka rizika (védeckotechnicky rozvoj);

19



* Legislativni rizika (v zavislosti na politické situaci),
*  Obchodni rizika;
* Sociélni rizika.

Rizika mizeme dle vécné podstaty dale rozdélit na rizika zakladni, operacni, strategicka
a finan¢ni. Mezi zakladni rizika fadime zivelna rizika €i rizika pferuSeni provozu. Mezi
operacni rizika patfi kazdodenni Cinnosti. Strategicka rizika se tykaji rozhodovanim
a naslednym ovlivnénim podniku. Finanéni rizika souvisi spifijmy ¢ platbami.

(Smejkal, 2013)
Klasifikace rizik dle jejich velikosti

V neposledni fadé jdou rizika klasifikovat dle jejich velikosti, kdy rozliSujeme rizika

mala, stfedni a velka. V tomto systému se rizika tfidi dle jejich zavaznosti a Cetnosti

vyskytu.

Mala rizika jsou rizika, ktera neomezi fungovani podniku, stfedni rizika mohou podniku

zpusobit vetsi ztraty a velka rizika dokazou podnik ohrozit az moznym bankrotem.
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4 Podnikani na socialnich sitich

Vyuzivani socialnich siti k podnikani je v poslednich letech stale ¢ast&jsi. Pro podniky je
to velmi efektivni a cenove dostupna varianta. Na socialnich sitich se mizeme setkat se

tfemi typy podnikani: podnikani influencerti, B2B a B2C podnikani.

Podnikani influencert je v poslednich letech velmi rozsifené. Influencery a jejich napli
podnikani muzeme popsat nasledovné: ,, Influenceri jsou lideé, kteri aktivné vystupuji
predevsim na socidlnich sitich a jsou schopni zaujmout velké mnozstvi jedincu, ovliviiovat
Jejich ndzory a chovdni ci byt vzorem a inspiraci. Diky tomu se jejich aktivity staly
soucasti marketingu a reklamy. Spolecnosti jim nabizeji spolupraci, nebot praveé
influenceri mohou jednodusSe prezentovat a nabizet jejich produkty a zdroven ovlivnit
spotrebitelské chovdni téch, kteri maji k influenceriim porzitivni

vztah. “ (Gundova, Smutny, 2018)

B2B ,business-to-business”, kdy jeden podnik uzavira obchodni transakci s podnikem

jinym. U B2B podnikani stoji podnikatelé na obou stranach.

B2C ,business-to-customer nebo také D2C , direct-to-customer” oznacuje prodej
produktt pfimo zakaznikim a nevyuziva jiné maloobchodni prodejce, velkoobchodniky
nebo jiné zprostfedkovatele tretich stran. B2C (DTC) se obvykle vyuzivaji online
a specializuji se na konkrétni kategorii produktt. Typ B2C cCasto ke své praci vyuziva

sluzeb influencerti — osob, nabizejici svij profil k reklamé a promovani produktt.

Prestoze se na socialnich sitich mizeme setkat se vSemi zminénymi typy podnikani, tato
prace se predev§im zameéfuje na podnikani influencert a podnikani typu B2C z pohledu

influencert.
4.1 Social Media Marketing

Social media marketing je druh online marketingu, ve kterém jsou socialni média a sité
jako je Instagram, Facebook, Twitter a jiné pouzivany pro marketing. Social media
marketing je v poslednich letech ¢im dal rozSifen€j§i a na socialnich sitich se
nesetkavame pouze s velkymi firmami, ale také jedinci, ktefi socialni sité€ vyuzivaji

k podnikéni.
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Socialni média oznacuji platformy, které uzivatelim umozuji pfipojit se a komunikovat
on-line. Firmy mohou tyto platformy vyuzit napiiklad k tomu, aby relativné
jednoduchymi a levnymi prostiedky oslovily Siroké spektrum zainteresovanych stran,

jako jsou stavajici a potencialni zakaznici, blogefi nebo novinafi.

Socialni sit¢ usnadiiuji komunikaci mezi firmou, influencerem a koneénym zakaznikem
a diky tomu se stavaji produktivni slozkou firemnich marketingovych strategii. Socialni

sité zviditeliyji firmy, posiluji vztahy se zakazniky a rozsituji reklamu.

Vzhledem k rychlému nartstu popularity socialnich siti se social media marketing stava
lakaveéjsi a vyuzivangjsi. Pro firmy je vyhodny diky finanéni strance. Pokud si firma
prezentuje svoji znacku a produkty na svych profilech, je to pro firmy minimalné finan¢né
nakladné. V pripadé zapojeni influencerti zalezi na vybéru influencera a na hojnosti

prispévka.
4.2 Influence Marketing

Influence nebo také influencer marketing je druh social media marketingu, ktery ke se
pfedev§im zaméfuje na vztah mezi influencery a cilovou skupinou, na kterou jejich

marketing smefuje.

Aktualné veétsina firem influence marketing jistym zpGsobem vyuziva. Tyto firmy

objevily a vyuzivaji influencery jako nositele zprav, znacek nebo produkti.

wSocial influence marketing je technika, kterd vyuzZivd socialni média a socidlni

influencery pro dosazeni marketingovych cihi. ““ (Singh, Diamond, 2009)

Uspé&snost influence marketingu lze priitat i faktu, e lidé davétuji ostatnim na zakladé
sympatii. V moment, kdy uzivatel socialni sit¢ zacne sledovat influencera z divodu, ze
mu jsou jeho osobnost, tvorba, nazory sympatické, neché se snadno ovlivnit. Influencer
marketing tohoto faktu vyuziva a t€zi z toho, ze lidska osobnost vyhledava zkuSenosti

ostatnich.

V soucasné dobe¢ je influence marketing pro mnoho firem vice pfinosnych v porovnani
s klasickou bannerovou reklamou. Pokud je uzivateli produkt tlacen nasilim, pfirozené
tomu nevefi. Pokud si k produktu najde cestu sam, pomoci influencera, je vétsi

pravdépodobnost, ze se uzivatel necha ovlivnit a na danou propagaci zareaguje.
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4.3 Influencer

Influencer je osoba, ktera svym chovanim a nazory ovliviiuje urcité publikum. S timto
pojmem se lze v posledni dobé setkat pfevazné v souvislosti se socialnimi sitémi.
Cinnosti influencerdt mohou pro marketing pfedstavovat zvySeni podvédomi o

produktech ¢i znackach.

V ptipadé, ze uzivatel Instagramu mé dostatecné mnozstvi sledujicich, a tedy
odpovidajici dosah, firmy se na takového uzivatele mohou obratit s obchodni nabidkou

ohledné propagovani znacky, produkti, akce a jiné.

Vétsina influencert se charakterizuje obsahem, ktery sdili. Pravé diky obsahu a sméru,
kterému se dany influencer v€nuje, se zpravidla odviji typ spolupraci, které jsou s nim
navazovany. Mezi influencery ovSem fadime i politiky ¢i sportovce, nezavisle na tom,

jaky obsah na svém profilu sdili.

Influencery lze dale délit dle dalSich kritérii — podle zaméfeni, podle velikosti publika,

podle dosahu ¢i podle socialni sité, na které ptisobi.
Dle zaméreni

Velmi vyznamnou skupinu tvoii na socidlnich skupinach influencefi zabyvajici se
tématikou jidla, tzv. food blogefi. Tento typ influencert je idealni pro spoluprace

s obchody nabizejici potraviny, e-shopy ¢i restauracemi.

Dalsi popularni skupinu tvori beauty a fashion influencefi. Tento typ influencert je
perfektni pro prezentovani obchodu, novych znacek, e-shopy, nakupniho centra ¢i celého
modniho fetézce. V soucasné dobé je velmi popularni navazovat spolupraci s estetickymi

klinikami.

Dalsi skupinou jsou tzv. internetovi dobrodruzi. Tito influencefi se na svych socialnich
sitich zaméfuji na cestovani, rizné druhy dobrodruzstvi, zazitkové pobyty ¢i extrémni
sporty. Témto influencerim je cCasto nabizena spoluprace s hotely ¢i agenturami

nabizejici zazitky.
Jako dalsi ptiklady mizeme uvést dalsi typy influencert:

» Life style influencery zabyvajici se uritym zivotnim stylem;
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* Fitness influencery vénujici se sportim a vSe s tim souvisejicim;

* Mama influencerky zabyvajici se vychovou svych déti a sdilenim jich na

socialnich sitich;

* Influencefi zabyvajici se DIY, v ptekladu Udélej si sam influencefi;

Nadsence do novych technologii a dalsi.
Dle velikosti publika

Influencery a jejich dosah na socialnich sitich mizZeme rozlisit na Ctyfi typy — nano,

mikro, makro a mega influencefi.

Nano influencefi jsou Ucty, které jsou typické malym poctem sledujicich. Tento pocet
sledujicich se pohybuje mezi 500 az 1 000. Pro tyto Ucty je charakteristické, ze za
spoluprace nedostavaji zadny finan¢ni obnos. Z velké casti spolupracuji na zakladé
barteru. Pro nano influencery neptfedstavuje influence marketing finan¢ni vynos, avsak

povazuje ho spiSe za hobby.

Mezi mikro influencefi se fadi ti, jejichz publikum ma mezi 1 000 a 10 000 sledujicich
na jedné socialni siti. Vyhoda mikro influencerd spociva v tom, Ze nabizi jejich sluzby
levnéji nez influenceti vétsiho razu. Mikro influencer nemize firmée nabidnout tak velky
dosah, tudiz jejich prispévky se pohybuji v rozmezi tisict az deseti tisici korun. Sluzeb
mikro influencerti vyuzivaji predev§im mensi firmy, které nemaji na velky marketing

dostate¢ny obnos financi ¢i start-upy.

V ptipadé, ze se setkdme s ictem v rozmezi 10 000 a 1 000 000 sledujicich, hovofime o
makro influencerech. Sluzby téchto influencer jsou v porovnani s mikro influencery
drazsi, kdy jeden prispévek muze dosahovat ceny az stovek tisic korun. Makro influencefi
si Casto spoluprace vybiraji a nepfijimaji vSechny nabidky spolupraci, které jsou jim
nabizeny. Neziidka kdy se mizeme setkat s tim, Ze si influencer ur¢i pocet spolupraci

a nove piibirda v moment, kdy néktera ze stavajicich spolupraci kon¢i.

V pfipadé, ze se setkame s uctem, ktery ma pies 1 000 000 sledujicich, hovotfime o mega

influencerovi.

24



Influencefi si musi Casto davat pozor na to, které spoluprace se rozhodnou pfijmout.
Obecné by jejich pocCet nemél byt velky, nemély by byt kontroverzni, a predevsim by si
nemély konkurovat. Casto se miZeme setkat se situaci, kdy influencer nabizi produkt
od znacky A a v nasledujicich mésicich produkt od konkurencni znacky B. V tuto chvili

prestava byt pro sledujici vérohodny a ztraci jejich duvéru.

Firmy si pfi vybéru influencera musi ovéfit, zda se nejednd o tzv. fake influencera. To je
ucet, ktery ma velky pocet sledujicich, ale dosah minimalni. Tedy ucty, ktefi maji své
sledujici nakoupené a Casto tyto nakoupené Ucty jsou taktéz faleSné. Fake influencefi
predstavuji pro influence marketing problém, jelikoz jsou velmi rozsifené a pro firmy

predstavuji urcité riziko.
Dle dosahu

V dobach, kdy byl influence marketing na zac¢atku, byl pocet sledujicich pro vétsinu firem
rozhodujici. V dnes$ni dobé uz nezalezi pouze na tomto ¢isle. Aby influencer spolupraci

s firmou Gspésné zacal, musi se prokazat svym dosahem.

Dosah predstavuje miru zapojeni publika, tedy kolik uzivateld dané socialni sité
interagovalo s danym pfispévkem. Udty, které maji vy$si miru interakce jsou pro firmy

atraktivné&jsi z diivodu, ze dokazou oslovit vétsi pocet uzivatelu.

Casto se mizeme setkat s piispévky influencerti, upozoriiujici na zmensenou miru
interakce, a to diky algoritmu dané socialni sit€. Ten dokaze zpusobit to, ze néktery ucet
nabizi ve vétsi mife vét§imu poctu uzivatell, ale také to, ze nekteré prispévky skryva i
nezobrazuje. Algoritmus piedstavuje pro influencery urcité riziko, se kterym pii

podnikani na socialnich sitich musi pocitat.

Aby se uzivateli zobrazoval jeho dosah, musi mit sviij profil pfepnuty na firemni Gcet.
Vtu chvili je uCet vefejny a muze ho sledovat kazdy uzivatel dané socialni sité.
Pro influencery to pfedstavuje moznost kontroly svych sledujicich. Jsou schopni zjistit
jaky maji dosah mezi sledujicimi, vidi procentualni zastoupeni muza a Zen, vidi vékové
kategorie a jaké maji procentualni zastoupeni. Dale mohou zjistit kolikrat byl dany
piispévek nebo profil preposlan, zobrazen, ulozen a dalsi. Pro podnikani na socialnich

sitich jsou tyto statistky takika nezbytné.
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Dle socialni sité

Kazda socialni sit’ je specificka. V Ceské republice je pro influence marketing nejvice
roz$ifena socialni sit’ Instagram. V soucasné dobé¢ ji jiz mize konkurovat pomérné nova
socialni sit Tik Tok. Nesmime opomenout tradicni socialni sité, které influencer

marketing vytvorily — YouTube a Facebook.
4.4 Formy spolupraci
Placena spoluprace

Placena spoluprace je nejcastéjsi formou spoluprace. Ta spociva v tom, ze influencer
dostava za propagaci firmy, produktu ¢i sluzby zaplaceno. VySe odmény se odviji od
velikosti firmy a také poctu sledujicich vybraného uctu. V pripadé, ze mé influencer vétsi
pocet sledujicich a fadime ho naptiklad mezi makro influencery, jeho odména bude vyssi
nez v piipadé mensiho influencera. V moment, kdy se jedna o placenou spolupraci, musi

na to byt vzdy podle zakona sledujici upozornéni.
Barterova spoluprace

Barterovy neboli sménny obchod je forma spoluprace, ktera je rozsifena mezi influencery
s mensim poctem sledujicich. U influencerti s vét§im poctem sledujicich se k barteru

pfidava i finan¢ni odména.

Barterova spoluprace funguje na zakladé produktu ¢i sluzby, kterou influencer od firmy

dostane a nasledné ji propaguje na svém profilu.
Ambasador znacky

Ambasadorstvi je forma dlouhodobé spoluprace. Jedna se o spolupraci, kdy influencer
propaguje danou znacku, sdili jeji hodnoty, dale ji doporucuje a mél by ji vénovat vice

medialniho prostoru nez konkuren¢nim znackam ¢i jinym spolupracim.
Soutéz

Soutéze jsou narazové formy spoluprace, kdy se firma dostava do podvédomi vétsiho
mnozstvi uzivatel socialni sit€ a influencer naopak ziskava vice sledujicich. Soutéze

maji totozny prubéeh, kdy influencer dostane od znacky produkty ¢i nabidku sluzeb
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anasledné tyto predméty rozda svym sledujicim, ktefi splni stanovené podminky.
Podminky mohou byt rizné — od napsani komentafe, prihlaseni odbéru, oznacenim jiné

osoby ¢i sdilenim piispévku.
Specialni eventy

Firma muaze svoje jméno, produkty ¢i sluzby propagovat i na zakladé eventu, ktery
usporada a pozve na néj vybrané influencery. Ti sdili svoji aktivitu se svymi sledujicimi,

ktefi maji moznost nahlédnout na soukromé akce a sblizit se s danou firmou.
Vlastni produkt

Vytvoreni vlastniho produktu na zaklad€ influencerova prani je u mnoha firem oblibena
forma spoluprace. Firma vytvofi na zakladé spoluprace s influencerem produkt, ktery
s nim je spojen napiiklad prostfednictvim jeho jména ¢i tvare. Influencer nasledné dany
produkt propaguje na svém profilu a dostava urcity podil z prodeje produktu. Firma tyto
produkty zpravidla nabizi po ur¢itou dobu a nasledné jejich prodej zastavi. Tento koncept

predstavuje pro firmy nejvice finanéné€ naro¢nou formu spoluprace.
Affiliate link

Affiliate link je forma spoluprace, kdy influencer do svych prispévkt umisti odkaz ci
banner a tim propaguje danou znacku. V ptipad¢, ze se sledujici proklikne pres odkaz na

webové stranky dané firmy a provede nakup, influencer dostava z prodeje urcity podil.

Dulezitym faktorem spravné provedené spoluprace je jeji oznaceni. V piipad€, ze tomu
tak neni, maze dojit i k poruSeni zakona o regulaci reklamy. Na socialnich sitich Ize vSak
Spatné oznaCenou reklamu slozité rozeznat. Influencer muze nezavisle doporucovat
n¢jaky produkt bez toho, aniz by s firmou mél uzavienou dohodu a v tuto chvili nemusi
byt pfispévek oznafen jako reklama. Ve vSech ostatnich pfipadech, kdy influencer ma

s firmou spolupraci, je oznaceni nutnosti.

Prispévky jdou oznalit vice zpusoby. Nejjednodussi formou je vyuzitim hashtagt
#placenaspoluprace, #ad apod. Déle jde zminit v komentafi k piispévku €i na stories, ze
se jedna o spolupraci a Ze se nejedna o nezavislou recenzi. Posledni moznosti je zvoleni
ptispévku jako reklamy a sledovatelim se pfispévek zobrazi rovnou jako oznacCena

reklama.
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V piipadé, Ze se influencer znaceni reklam vyhyba, mize to mit negativni dopad jak na
n¢j, tak na firmu, kterou propaguje. Influencer timto chovanim pfichazi o své sleduyjici,
ktefi mu prestavaji davéfovat a firmy ztraci potencionalni zakazniky. Proto je dulezité,
aby si kazda firma s influencerem pfedem uzaviela smlouvu o tom, jak dané spoluprace

bude probihat a vyhnuli se nechténym problémuam.
4.5 Smlouvy s influencery

Spoluprace s influencery miZze mit razné podoby — od recenzi na profilu, na stories,
videorecenze ¢i product placement. Kazda forma spoluprace je pfedem mezi firmou

a influencerem vymezena a jsou presné ureny podminky.

Uzavirani smluv mezi influencery a firmami je stale Castéjsi. Dfive k uzavirani smluv
nedochazelo tak Casto, jako v soucasné dobé, ale diky tomu, ze se influence marketing

stale vice rozsifuje, tak si firmy 1 influencefi své zavazky hlidaji.

Smlouva o spolupraci mezi firmami a influencery neni samostatné upravena v obcanském
zakoniku, tudiz si jeji obsah urcuji obé€ strany samy. I tak by méla smlouva obsahovat

zakladni body, aby byla spoluprace spravné vytycena.

Prvnim dualezitym bodem je, s kym se smlouva o spolupraci uzavira. Nektefi influencefi

byvaji zastoupeni riznymi agenturami nebo ma agenturu firma, ktera své produkty nabizi.
Dale by mél byt vyjasnén obsah spoluprace:

* Co bude propagovat — pouze firmu, dany produkt ¢i sluzbu

» Jakym zpisobem — na stories, ve feedu, videem, fotkou

= Jak Casto — dlouhodobé spoluprace i jeden piispévek

* Interval — v ptipadé dlouhodobé spoluprace, jak ¢asto bude prispévky pridavat

Dal§im hlavnim bodem je forma spoluprace — zda se jedna o barterovou spolupréaci ¢i
spolupraci placenou. I tyto dvé spoluprace by se mély pro sledujici rozlisit. Opét 1ze

vyuzit hashtagy #barter ¢i #placenaspoluprace.

Spousta firem si urcuje podminky i ohledné dalSich spolupraci, které dany influencer ma.

Pozadavky smluv Casto obsahuji dodatky o tom, zda s konkurenci mohou ¢i nesmi
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spolupracovat a poptipad¢ za jakych podminek. Dale je mozné si urcit, s jakym Casovym

odstupem od jinych reklam bude influencer pfidavat ptispévky dané firmy.

Pro firmy je dulezité si i ovéfit, jaky dosah dany influencer ma. Do smluv je tedy mozné
zakotvit 1 to, ze influencer dolozi statistiky, jaky dosah dany ptispévek mél. S tim souvisi
i odménovani. Muze se stat, ze piispévek mél vétsi dosah, nez firma ptivodné ocekavala,
a tudiz influencera ohodnoti vyssi ¢astkou ¢i vice produkty. S dosahem souvisi 1 fakt,
kdy je publikum nejvice aktivni. Firmy si v tom pfipadé mohou urcit podminku piidani
prispévku o jejich firmé, produktech ¢i sluzbach praveé v Cas, kdy je velky pocet

sledujicich aktivnich.

Ujednani o odméne je nedilnou soucasti smlouvy. Ve smlouve je dulezité urcit, zda bude
influencer odménén pred zvefejnénim piispévku nebo az po jeho zvefejnéni a dalezita je

1 vySe a forma odmény.

V neposledni fadé je dilezité upravit influencerova autorska prava. A to presné jakym

zpusobem muze firma nadale nakladat s tvorbou a tvafi influencera.
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5 Hrozby a rizika podnikani na socidlnich sitich

Williams a Hausman (2017) zkoumaly hrozby a rizika vyplyvajici z obchodniho vyuziti
socialnich médii. Rozviji ramec pro popis problému pro fizeni rizik socialnich médii,

veetné potreby zvazit kategorizace obchodnich rizik socialnich médii.
5.1 Konkurence

Konkurence pro influencery predstavuje hrozbu, ktera muze zpusobit riziko ztraty
nabidek na spoluprace. Na socialnich sitich se mizeme setkat jak s pfipady cenové,

tak s pfiklady necenové konkurence.
5.1.1 Cenova konkurence

Konkurence probiha Casto ve sfére cen. Vzajemné konkurujici firmy se snizovanim cen
snazi ziskat vétsi podil na trhu. Snaha ziskat trzni podil mize vést az k extrému,
tzv. cenové valce, coz je vzajemné nicivé snizovani cen. Cenova valka je vyhodna pro
nakupujici, ale nevyhodna pro prodavajici. Snizovani cen muize vést k situaci,
kdy konkurencni firma neni schopna dale snizovat cenu a muize vést k zaniku. Cenova
konkurence vyvolava naro¢né ekonomické prostredi, jelikoz snizovani cen nuti podniky

zdokonalovat své ¢innosti, snizovat naklady atd. (Blazek, 1996)

Zvlastni ptipad cenové konkurence je dumping. Dumping je situace, kdy podnik prodava
za niz§i ceny, nez jsou jeho néaklady. Tento krok podstupuji podniky, které maji velky
kapital a jsou schopny vydrzet kratkodobou ztratu. Cilem dumpingu je donutit konkurenci

odejit z trhu.

Cenova konkurence se projevuje i mezi jednotlivymi influencery. Néktefi z nich mohou
svoje sluzby nabizet za nizsi ¢astky nez jini, stejné velci influencefi a v tu chvili jsou pro
firmy zajimavéjSimi. Propagace se totiz dostane mezi stejny poCet uzivateld jako

od jiného, stejn€ velkého influencera, ale pro firmy je to financné€ vyhodnéjsi.
5.1.2 Necenova konkurence

Princip necenové konkurence spociva v tom, ze firma ziskavad nové nakupujici jinym
zpusobem, nez snizenim cen produktd a sluzeb. Pro nakupujici je tento typ konkurence

mén¢ vyhodny, tudiz je dalezité si nakupujici prilakat a udrzet jinym zptsobem.
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Necenova konkurence je naptiklad:
» Rust kvality produktt ¢i sluzeb;
» Kvalitngjsi reklama;
= Zdokonaleni oball a jejich ekologic¢nost;
*  Vérnostni programy;
» Slevové akce.

Uginky necenové konkurence nejsou vzdy jednoznaéné. Pro nakupujiciho je vétsi kvalita
produkttl jisté dulezita, ale rGst kvality muze ovlivnit rast ceny. Vysledkem uspésné

necenoveé konkurence je vyssi zisk.

Necenova konkurence je na socialnich sitich Castéjsi. Pro influencery je dulezité mit
pevnou zakladnu sledujicich, ktera se rozsifuje a influencerovi duvéfuje. Aby toho
influencer docilil, musi si své sledujici ziskat a o to se snazi riznymi zpusoby. Influencefi
mohou vyjednat lepsi podminky spoluprace, aby méli sledujici slevové kody nebo mohou
usporadat rizné soutéze. Influencefi se snazi Casto ziskat a udrzet sledujici i vlastnimi

zdroji, kdy uskuteciiuji soutéze na vlastni naklady.

V soucasné dobé na Instagramu pusobi velké mnozstvi influencert, a proto neni lehké
prorazit. Influencer musi Instagramu vénovat velké mnozstvi Casu a Gsili, ale zaroven si

musi hlidat hranici, aby sledujici neptehltil.
5.2 Nastup nové socialni sité

V soucasné dob€, kdy zaznamenavame velky a rychly technicky rist, je nastup nové
socialni sité velka hrozba, ktera muze zpusobit riziko ztraty spolupraci. Nedavné
statistiky Evropské Unie ukazuji, Ze v roce 2016 vyuzivalo socialni média 45 % podnika
v Evropské Unii, coz predstavuje mezi roky 2013 a 2016 narust o 15 %. Socialni sité byly
nejoblibengjsi formou socialnich médii, pfiCemz 42 % podniki v Evropské Unii je
vyuzivalo k navazani kontaktu se zakazniky. (Williams, Hausman, 2017) Dukazem je
socialni sit’ TikTok, ktera v poslednich letech piekonava rekordy v ristu a popularite.

Pravé Tik Tok mlze byt pro nékteré influencery na Instagramu realna hrozba.
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Influencer se musi umét adaptovat a musi sledovat své okoli. Hlidat si, zda se jeho
sledujici na nové socialni sit€¢ presunuji €i nikoli. Kontrolovat by si neméli pouze
sledujici, ale také firmy, se kterymi uzaviraji spoluprace. Firma se miize na novou socialni
sit presunout, navazat kontakty sinfluencery konkrétni sit€ a stavajici spoluprace

ukoncit.
5.3 Ztrata uctu a phishing

Phishing Ize definovat nasledovné: ,,Jedna se o podvod a falSovani a je mozné ho
definovat jako cinnost, kdy je uzZivateli zasldan falesny e-mail, ktery se klamavym zpiisobem
stavi do té pozice, Ze byl odeslany skutecnou financni instituci ve snaze oklamat prijemce
e-mailu tak, aby zverejnili svoje soukromé informace typu cislo platebni karty nebo

bankovniho uctu. “ (Lance, 2007)

Na socialnich sitich se nesetkavame s e-maily, ale se soukromymi zpravami. Podvodnik
vytvori falesny ucet, ktery nese podobné jméno jako je jméno influencera a posle
sledujicimu zpravu. Sledujici si muze myslet, Ze ho influencer obtéZzuje a tim muze ztratit

jeho divéru. Hrozba phishingu miZe zpusobit riziko ztraty actu.

Hacking neboli ztratu uctu pfifazuje Williams a Hausman (2017) do rizik technickych.
Pfijit o GcCet na socialni siti je bézna véc, ktera se stava mnoha uzivatelim rtznych
socialnich siti. Pro influencery to ma ovSem horsi dopad, nez pro ostatni uzivatele — ztrati
vSe, co kvykonavani prace potfebuje. Nema ucet, na kterym by mohl propagovat
sjednané spoluprace a nema publikum, kterému by dané produkty propagoval. Zpétné

ziskani Gi€tu je podminéno fadou faktort a Casto je ztrata definitivni.
Negativni udalosti

Hrozbu negativnich udalosti fadi Williams a Hausman (2017) mezi reputacni rizika
socialnich siti. Tato odli$na skupina rizik socialnich siti pfimo ovliviiuje povest a vnimani
spolecnosti. Mezi ptiklady reputacnich rizik patii kritika firmy, produktl a sluzeb firmy,

pouzivani nevhodného jazyka atd.

V moment, kdy influencer uzavira s riznymi firmami spolupraci, musi si ¢asto dat pozor
na hodnoty firemni kultury. Luk&Sova a Novy (2004) popisuji hodnoty firemni kultury
nasledovné: ,, Hodnoty vyjadiuji to, co je v dané firmé povazovano za dilezité, Zadouci,

cemu je prikladdn vyznam. Jsou vyjddirenim obecnych preferenci a umoziuji chovani
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klasifikovat na dobré a Spamé, promitaji se do rozhodovani. Hodnoty jsou relativné

stabilni a tvori jadro firemni kultury.

Casto se muze stat, ze si influencer nenastuduje firmu, se kterou uzavira spolupraci a tato
firma muZze nasledné zkazit povést influencera. NejCastéji se setkavame s etickymi ¢i

ekologickymi problémy.

33



6 Metodologie prace

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jaka rizika podnikani na socialni siti Instagram
influenceti spatfuji a jak s nimi v ramci svého podnikéani pracuji. K naplnéni tohoto cile
slouzi sesbirana data a jejich nasledna analyza. Téma prace bylo vybrano predevsim kvili

osobnimu z4jmu autorky a aktualnosti tématu.

Vzhledem k tématu prace a jeho cili byl zvolen kvalitativni vyzkum. Creswell (1998)
definuje kvalitativni vyzkum néasledovné: , Kvalitativni vyzkum je proces hleddni
porozuméni zalozZeny na riiznych metodologickych tradicich zkoumdni daného socidlniho
nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvdri komplexni, holisticky obraz, analyzuje rizné
typy textii, informuje o ndzorech ucastikit vyzkumu a provddi zkoumdni v prirozenych

podminkdch.

Kvalitativni vyzkum se nékdy povazuje za pruzny typ vyzkumu, jelikoz vyzkumnik
vyhledava a analyzuje nové informace jiz v pribéhu vyzkumu. Vyzkumnik vybira
na zakladé svych uvah jedince, které sleduje v del§im Casovém rozmezi, sbird data,

provede analyzu a nasledné zpracuje do vystupu. (Hendl, 2005)

6.1 Vyzkumné otazky

V souvislosti s cilem této bakalarské prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné

otazky.

VO1: Jaké hrozby a rizika podnikani na socialni siti Instagram influenceti vnimaji?

VO2: Jak s vnimanymi hrozbami a riziky influencefi v rdmci podnikédni na socialni siti

Instagram pracuji?
6.2 Vybér vyzkumného vzorku

Participanti vyzkumu byli vybrdni metodou zdmeérného vybé&ru. Tato metoda je
povazovana za nejrozsifenéjsi metodu vybéru v kvalitativnim piistupu, kdy jsou ucastnici
vyhledavani cilené podle urcitych vlastnosti. K této metodé je nutné pfedem stanovit

kritéria a na jejich zakladé se vybiraji jedinci, ktefi tato kritéria spliuji. (Miovsky, 2006)

Zkoumany vzorek této bakalafské prace byli influencefi pusobici na socialni siti

Instagram, ktefi byli vybrani na zakladé téchto kritérii:
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* Osoby, které maji na socialni siti Instagram vliv, a tudiz jsou povazovany za

influncery;

* Influencefi, ktefi maji nebo meli na socialni siti Instagram minimalné jednu

spolupraci;

* Osoby, které se v oblasti influence marketingu pohybuji a dokazali prinést

pfidanou hodnotu této bakalatské praci.

Potencionalni ucastnici byli kontaktovani autorkou na socialni siti Instagram ¢i pomoci
e-mailu, kde UcCastniky informovala o tématu, u€elu rozhovoru a jeho strukture, nasledné
byli pozadani o ucast. Po zpétné vazbé s odsouhlasenim rozhovoru byl domluveny den,

Cas a platforma, kde se rozhovor uskutecni.

Na zacatku rozhovoru jim bylo sdéleno, ze je rozhovor nahravan a byl precten
informovany souhlas, ktery kazdy participant odsouhlasil. Participanti rovnéz souhlasili
s naslednou transkripci rozhovoru a s odsouhlasili pouziji jejich jména v této bakalafské

préaci.
6.3 Rozhovor

Samotny rozhovor byl rozd€len na nékolik casti. Nejprve se autorka ptala na to otazky se
zaCatkem podnikani na socialni siti Instagram. Participanti mohli volné zacit vypravét

o tom, jak se k podnikani dostali.

Neékolik otazek bylo zaméfeno na témata, ktera v bakalarské praci zminuje. Otazky se
zamétovaly na to, zda je Instagram hlavni ¢i vedlejsi prijem. Velka Cast otazek se tykala
tématu ohledné spolupraci. Zamérem bylo vytvofit si obraz o tom, jak k tomuto druhu
podnikani influencefi piistupuji a zda jim jde predevsim o financni ohodnoceni nebo

celkovy rist.

Dale se autorka zameéfila na rizné otazky ohledné rizik podnikani na socialni siti
Instagram, kdy chtéla zjistit, zda oni sami néjaka rizika spatiuji a dale se jich ptala
na rizika a snazila si vytvorfit obraz o tom, jak k témto rizikim pfistupuji a zda je za

skutecna rizika povazuji.
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Posledni ¢ast rozhovoru se vénovala tomu, jak s danymi riziky pracuji, zda se jim snazi
vyhnout, jak k nim celkové pfistupuji, jak na né reaguji. Na zavér byli respondenti
poproseni o sdéleni jejich predstavy o tom, jak bude jejich podnikani na socialni siti

Instagram vypadat v budoucnu.
6.4 Sbér dat

Zvolenou metodou byl polostrukturovany rozhovor, pomoci kterého bylo mozné se drzet
pfedem stanovené struktury a zaroven mozné se v prubéhu rozhovoru doptavat
na dopliyjici otazky. Autorka strukturu rozhovoru upravovala dle potieby, aby rozvinula

témata, o kterych respondenti hovorili, ale stale v mezich cile této bakalarské prace.

Sbér dat probihal v pribéhu mésice bifezna 2022. VSechny rozhovory probéhly on-line
formou na platformach Zoom, Microsoft Teams ¢i Instagram. Den, €as a platforma byly

pfizptisobeny respondentiim.

Snahou autorky bylo seznamit respondenty s icelem rozhovoru. Dale byli respondenti
seznameni s informovanym souhlasem, ktery chtéla autorka odsouhlasit. Nasledovaly
rozhovory, které trvaly piiblizné 40 minut, pficemz zadny z rozhovorii nebyl Casové

limitovan.

Naslednym krokem byla transkripce zvukové stopy rozhovort do textového dokumentu
slouzici k analyze dat. Prepis rozhovori byl ponechan v pavodni podobé s mensi

gramatickou upravou. V jednom piipadé¢ probihala nasledna autorizace rozhovoru.
6.5 Metoda analyzy dat

Pro tento kvalitativni vyzkum byla vybrana tematicka analyza, ktera byla rozdélena do
Sesti fazi.
1. Seznameni se s daty. Prvotnim krokem je transkripce dat do vhodné podoby

a jejich opakované procitani slouzici jako zaklad pro nasledujici kroky analyzy;

2. Vytvoreni pocatenich koda. Vyzkumnik si v§ima opakujicich se rysu a vzorcu,
které vytvari podklad pro nasledovné vytvoreni témat. Vyslednym krokem je

prvotni seznam kodu;
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3. Vyhledavani témat. Nasledny krok zahrnuje pfezkoumavani prvotnich kodua

a jejich tfidéni do témat;

4. Kontrola témat. Kontrolovani kvality vytvorenych koda a témat. Vyzkumnik

prochazi zji§téné poznatky a vytvari hranice mezi tématy;

5. Definovani témat. Identifikovani tématu — o Cem téma je a jeho nasledné

pojmenovanti;
6. Zpracovani vyzkumu. (Braun, Clarke, 2006)
6.6 Predstaveni participanta
Adam

Adam Mach je mlady influencer, ktery na socialni siti Instagram pasobi zhruba 6 let.
Mimo Instagramu je dale aktivni na YouTube a TikToku. Na Instagramu ma necelych
350 tisic sleduyjicich a diky tomu muze byt zafazen mezi makro influncery. Instagram

momentalné predstavuje jeho hlavni vydélecnou ¢innost.
Sona

Sonia Machytidkova mé na Instagramu 11, 5 tisice sledujicich. K Instagramu ji dovedla
jeji laska k foceni. Momentalné vyuziva jak placenych, tak barterovych spolupraci, které
jsou zameéfené na kosmetiku, obleCeni a boty. Instagram nepiedstavuje jeji hlavni

vydélecnou ¢innost.
Anna

Anna Prerovska na Instagramu puasobi pod uzivatelskym jménem anna kaha a ma
necelych 30 tisic sledujicich. Anna je mladd maminka, ktera ma Instagram jako zabavu
ke své praci. Jeji ucet vzrostl po oznameni téhotenstvi a naslednych pfispévcich vénujici

se jeji dcefi Anicce.
Markéta

Markéta Polakova, alias MakynaO16, je vysokoskolska studentka, ktera na socialnich
sitich ptisobi od mladého véku. Ve 13 letech zacala natacet na YouTube a postupem Casu

se presunula na Instagram, na kterém ma momentalné 195 tisic sledujicich.
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Jakub

Jakub Marik byl do této prace osloven predevsim z divodu, ze se 7 let vénuje influence
marketingu. V soucCasné dobé pusobi v reklamni agentufe jako influence marketing
consultant. Jeho praci je najit pro danou firmu a jeji kampan spravného influencera. Sam

ma na Instagramu 12,5 tisice sledujicich, a 1 on sdm mé zkusenosti se spolupracemi.
Karolina

Karolina Four je nezavisly odbornik pfes vyzivu a potraviny, ktery ma na toto téma
zaméteny jeji Instagram. V roce 2021 vyhrala soutéz Foodbloger roku a v roce 2020
vydala knihu Jedina kniha o jidle, kterou potfebujete. Na jejim profilu najdete necelych

76 tisic sledujicich.
Libuse

Libuse Kobrynova je influencerka plisobici na socialnich sitich TikTok a Instagram.
Ke svym socialnim sitim si zalozila 1 vlastni obchod, ktery jak sama tvrdi, profituje
z jejich socialnich siti. Na TikToku ma necelych 25 tisic sledujicich, na Instagramu

necelych 2,6 tisic sledyjicich.
Eva

Eva Sediva alias Flabgee je fashion influencerka pUsobici na Instagramu, YouTube
a TikToku. Ma necelych 56 tisic sledujicich a na Instagram si pfevedla cast svych
sledujicich z jinych platforem, na kterych uz pusobila. V dnesni dobé jeji socialni sité

predstavuji jeji hlavni vydélenou Cinnost.
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7 Analyza dat

7.1 Podnikani

7.1.1 Druhy pfijmu

Instagram si influencefi buduji bud’ na hlavni nebo vedlejsi vydélecnou Cinnost. Toto
rozhodnuti je zcela na influencerech. V pfipadé, ze ma influencer vétsi dosah, vice
sledujicich, znamena to pro néj vétsi mnozstvi nabidek na spolupréce, tudiz vyssi financni

ohodnoceni. V tu chvili k Instagramu zadné dalsi zaméstnani nepotiebuje.

Hlavni vydéle¢na Cinnost je Cinnost, pro kterou byl podnik zalozen. Hlavni vydéleCnou

¢innosti si buduje podnik svoji pozici na trhu. (manazerské ucetnictvi)

,,Mam vic prijmii, zarovern mdm i pasivni prijem, ale furt to asi hlavni prijem bude. Tézko

rict. “ (Markéta)
I pro Evu predstavuje Instagram a jeji dalsi socialni sit€¢ hlavni vydéle¢nou €innost.
., Socidlni sité mé zivi, jak YouTube, tak Instagram. “ (Eva)

V ptipadé, ze influencer na Instagramu podnika na vedlej$i vydelecnou Cinnost, plati si
socialni a zdravotni pojisténi z jiné vydele¢né Cinnosti. (Bjork, 2022) Takovym piikladem

je 1 dotazovana Karolina nebo Anna.

,, Oficidlné ho mdam jako vedlejsi, protoze mam normdiné zaméstnani. Ale kdybych chtéla,

mohl by to byt mij hlavni prijem. “ (Karolina)

., Instagram jako hlavni prijem nemdm. Nejsem tak velky influencer, aby mi spoluprdce
dokazaly vydélat na Zivobyti. Instagram je pro mé vedlejsi prijem, ktery nenti tiplné velky.
Spoustu spolupraci mdm na barter a pokud je néjaka spoluprdace placend, tak je to

prijemny vedlejsi prijem, ktery mi ale na zZivobyti nevydéld. “ (Anna)
7.1.2 DalSi podnikatelska ¢innost

Diky vysoké sledovanosti na socialnich sitich si velka ¢ast influencertt maze zalozit dalsi
podnikani a maji velky pocet potencionalnich zakaznika. Toto tvrzeni potvrzuje i Libuse,

ktera si zalozila obchod.
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,,Momentdlné je to tak, Zze mdm prijem ze socidlnich siti a z mého obchiidku, co mam.
To, Ze mam socialni sité mi v mém podnikani s obchiidkem pomohlo. Kdybych neméla
socidlni sité, tak nemdm z ceho zaplatit ndajem. Socidlni sité mi dopomahaji k tomu,

aby prijeli do mého obchodu. Takze nemit socidlni sité, nemam ani zdkazniky. ““ (Libuse)

Karolina v roce 2020 vydala uspésnou kucharku a jeji aspéch muaze byt sporny. Kucharka
samotna muze byt velmi aspésna, jelikoz vyplnila diru na trhu, ovS§em muze slavit Gispéch

i z divodu, Ze ji Karolina propaguje na svém Instagramu, kde ma pies 75 tisic sledujicich.

., Ve chvili, kdy knizka vysla, tak jsem méla priblizné 30 tisic sledujicich, ted mdm skoro
80 tisic. Myslim si, Ze ta knizka je populdrni diky tomu, ceho se tyka. Spousta lidi ke mné
na Instagram prichazi na zdkladeé té knizky, kterou si nékde koupili, coz je skvély. Jelikoz
ta knizka vysia pod nakladatelstvim a je dostupnd v riiznych knihkupectvich, tak si ji miize
koupit kdokoli. Ale myslim, Ze knizka, ktera se vénuje potravindm a vyzivé, je potieba.
A zadruhé je to nesmirné univerzdalni ddarek. Tuhle kniZku dds komukoliv. Dds ji teté,
kamarddce, mameé, protoze kazdy ji a kazdy by mél tyhle véci zndt. Ano, urcité si ji cdst
lidi koupili z ditvodu, Ze mé na Instagramu sleduji, ale myslim si, Ze je to tak 50:50.“

(Karolina)

Sona poznamenava, ze v moment, kdy si hledala praci v Ocko TV, tak si myslela, ze na

praci nedosahne z divodu, ze ma maly pocet sledujicich.

., Ve vysledku se tak nestalo, takzZe to neni jen o téch Cislech, ale i o skills, co dany clovéek
md. A to, Ze na Ocku pisobim mi vétsi pocet sledujicich urcité prindsi. Z mé osobni
zkuSenosti mi nejvice rostou sledujici ve chvili, kdy mé presdili néjaky vétsi ucet — at' uz

Ocko nebo nékdo jiny. “ (Sona)
7.2 Hrozby a rizika

Jako prvni se autorka dotazovala na to, jaké hrozby a rizika participanti v podnikani na

socialni siti Instagram spatiuji.

Karolina se béhem dotazovani zminila, ze Instagram jako hlavni vydélecnou Cinnost
nema, ale kdyby chtéla, tak by mit mohla. Divodi, proc to to tak neni, ma Karolina vice.

Jeji odpoveéd zodpovida i na otazku ohledné rizik.
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., Prijde mi to jako nejista prdce, ktera tady dnes je a zitra byt nemusi. Viastné to vidime
ted i v Rusku, kdy jim vypli Instagram a vSichni influenceri breci na internetu, protoze je
to jejich obzZiva. To, Ze je clovek populdrni na Instagramu mi prijde jako velmi pomijiva
véc a je to véc, se kterou se clovek miiZe Zivit par let, ale nedokdzu si predstavit, ze budu
migrovat z jedné sité na druhou podle toho, jakd je momentdlné populdrni a zivit se tim

do diichodu. *“ (Karolina)

Rozdil ve vnimani rizik je patrny pfedevS§im zpohledu, kdy se influencer zivi
Instagramem na hlavni vydéle¢nou ¢innost a kdy nikoliv. Soria a Anna nemaji Instagram
jako hlavni vydéle¢nou ¢innost a shodly se ve tvrzeni, ze zadna rizika pfi podnikani na

Instagramu nespatiuji.
,,Jelikoz je to pro mé privydélek bokem, tak vyloZené rizika nevnimdm. “ (Anna)

,,Jd osobné Zdadnd rizika nevnimdm, protoze to neni muij hlavni prijem, tak mi o tolik

nejde. “ (Sona)

Adam jako influencer na plny uvazek hrozby a nasledna rizika spatiuje. Casto se boji
toho, Ze se mu neozve zadna firma, tudiz nebude mit zadné spoluprace. Dalsi riziko

spatfuje v popularité.

., Rozhodné rizika vaimam, clovék nikdy nevi, kdy lidi prestane bavit, miize udélat néjaky

preslap a ze dne na den prijit o vSe. “ (Adam)

Rizikové miize byt i nedostatecné ocenéni prace. Tento problém zminila Markéta, jelikoz
se s tim setkava na denni bazi. Influencefi si neurci dostate¢né vysokou ¢astku, za kterou

budou spoluprace realizovat a firmy na nich profituji.

., Jako v kazdém podnikdni tam rizika jsou. Mé tFeba napada to, Ze se chtéji firmy casto
prizivit. Vy dostanete za spoluprdci pdr tisic a oni dostanou propagaci, nové zakazniky,
a jesté na tom dost vydélaji a vam nedaji adekvdatni odménu. Za nejvétsi riziko povazuji

to, Ze si nereknes o adekvdni financni odménu. “ (Markéta)

Markéta pasobi na socialnich sitich od détstvi, tudiz se podnikani vénuje uz dlouho dobu.
Sama nasla podporu v rodicich, ktefi ji v praci podporovali a pomahali. Ona ale shledava
problém v tom, ze influencefi jsou Casto mladi nezletili lidé, ktefi neznaji pravni rad

Ceské republiky.
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., Velké riziko miize byt i neznalost ohledné placent dani. A to je problém, ktery vznikd

z ditvodu, Ze tohle déla hrozné moc mladych lidi. *“ (Markéta)
7.2.1 Hrozba nové socialni sité

Jakub tvrdi, ze Instagram je stale nejvyhledavanéjsi socialni sit’ na influence marketing,
predevsim z divodu, Ze je to pro firmy jednoduché a srozumitelné prostiedi. Uvédomuje
si ovsem rostouci popularitu TikToku, predevsim mezi mladymi lidmi. Instagram vyviji
snahu se novym socialnim sitim vyrovnat, tudiz rozsifuje funkce, aby firmy ani uzivatelé

nemeéli potiebu na jiné socialni sité prechéazet.

, Porad je to Instagram. Je to univerzdlni platforma. At uzZ dany influencer vyroste
na TikToku, YouTube, blogu nebo na jiné platformé, tak Instagram je sit, kterou maji taky
a kam znacnou cdst svého viivu preliji. A zdroveri je to platforma, kde vétSina influencerii
Je a tim padem se daji lehce porovndvat, coz je pro firmy zdasadni. Kdyz se na Instagramu
sejde jeden influencer z YouTube a druhy z TikToku a porovnavaji se v téch stejnych

parametrech, tak se to dda pro firmy lehce porovnat. *“ (Jakub)

Libuse, kterd spoluprace ziskava na zakladé poctu sledujicich na TikTok si vSima

zacCinajici se provazanosti.

. Myslim si, Ze do budoucna to bude hodné provdzané. Firmy budou chtit, abychom

pridadvali jak na Instagram, tak na TikTok, moznd i Facebook. “ (Libuse)

Eva v novych socialnich sitich hrozbu spatfuje, a proto se i o sama pokousi v trendech jit
a nové socialni sité zkouset. Véfi, ze kdyby do budoucna piidal TikTok moznost delSich

prispévka, firmy se tam budou pfesouvat vice.

,Sama od sebe miizu Fict, Ze firmy uz se na TikTok presouvaji. Urcité ne vSechny, a ne
tak rychle, ale cas od casu mi prijde nabidka, abych udélala reklamu jak na Instagramu,

tak na TikToku. “ (Eva)

Sona poznamenava, ze kazda generace ma svoji socidlni sit, tudiz je z jejiho pohledu
logické, ze Instagram nebude mit dlouhého trvani. V nasledyjicich letech ocekava,
ze TikTok pujde do popiedi, a i on bude v budoucnu nahrazen novou socialni siti, ktera

bude vytvofena pro novou generaci.
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., [rendy jdou tim smérem, Ze Instagram nebude mit dlouhého trvani. Nejditv mél kazdy
Skype, potom ICQ a pak vznikl Facebook. Ted jsou na Facebooku uz jen ti starsi a my

mladsi, generace Y, jsme na Instagramu. Generace Z tak ta uz je ted na TikToku. “ (Sonia)

Jedina Anna TikTok za hrozbu a nasledné nepovazuje. Ona sama na TikToku ¢as netravi,

jelikoz ji nenapliiyje.

., .. jako riziko TikTok nevnimdam. Nemyslim si, Ze by firmy TikTok ve velkém méFitku

vyhledavaly. Myslim si, Ze je stdle pro né lepsi forma propagace na Instagramu. “ (Anna)
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7.2.2 Hrozba Spatné zvolené spoluprace

Velké riziko maze byt §patn€ zvolena spoluprace. Firma miiZze mit $patnou povést, ktera
by mohla jméno influencera pospinit. Z tohoto divodu voli influencefi ¢asto firmy, které

jsou provefené.

, VZdy si projedu dané firmy Instagram a kdo uz je propagoval. Dal si prohlédnu
produkty, jak vypadaji, o co se jednd a zajimaji mé i recenze. Jak jsou s danymi produkty

lidi spokojeny. “ (Anna)

Markéta poznamenava, ze si firmy pfedem neprovétruje. Pokud ji ovSem oslovi firma,

u které zna jeji povést ¢i nesdili stejné hodnoty, spolupraci nepfijima.

., Uplné, ze bych si hledala o dané firmé informace, to vylozené nedélam. Ale pokud se
Jednd o néjakou napriklad fast fashion firmu prikladem Shein, tak to ani nepotiebuji

provérovat. *“ (Markéta)

Karolina je ptiklad influencera, ktery si dava na vybéru firmy a spolupraci velmi zalezet.
Z divodu, Ze ji ohledné stravy duvétuje velky pocet lidi, dava si pozor, s kym spoluprace
uzavie. Spoluprace uzavira pouze na zakladé smlouvy, kterou ma pfipravenou a ve které
jsou uvedeny vSechny pozadavky, na kterych Karolina trva. Dale je pro ni dulezita

komunikace se zakaznikem a celkovy postoj firmy.

,,Jsem na tohle velky pes. Pro spoustu firem jsem az moc otravnd. Kdyz mi nékdo nabidne
néjakou spoluprdaci s urcitym produktem, tak kromé toho, Ze se podivam na sloZeni
daného produktu, jestli to je vithec produkt, ktery miizu doporucit, tak se divam i na
kampané, ktery ten vyrobce déla i v ramci jinych produktii nebo jakym zpiisobem poddva
informace na svym webu. Kolikrat odmitmu produkt, ktery by se mi i hodil, ale ta

komunikace ze strany firmy je hloupd. *“ (Karolina)
7.2.3 Riziko ztraty soukromi

S popularitou na socialnich sitich souvisi i ztrata soukromi. Pro sledujici je ¢asto lehké
zjistit, kde se influencefi pohybuji ¢i bydli. S popularitou souvisi i oslovovani na

verejnosti, porizovani fotografii ¢i videozaznami.
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,,Obcas mé a manzela na ulici nékdo potka, pozdravi, zamavd, tajné vyfoti nebo natoci,

ale vylozZené nic nebezpecného jsem nezazila. “ (Eva)

Libuse se o své soukromi boji. Usiluje o to, si své soukromi hlidat, ale nejvétsi hrozbu
spatiuje ve svém obchod¢, kde travi Cas sama. Pro uzivatele internetu je snadné si obchod

najit a dohledat si oteviraci dobu.

,, O soukromi se bojim pomérné dost. V globdalnim méritku mam minimum sledujicich,

ale stejné uz néjaké negativni zkusSenosti mam. “ (Libuse)

ZkuSenost s naruSenim soukromi ma i1 Markéta, kterou pfiSel na stfedni Skolu navstivit
sledujici. Stalo se tak po tom, co v jednom z rozhovoril zminila, v jaké casti Prahy studuje

stfedni Skolu.

., ... neprisel jen jednou, ale treba pétkrdat. Pozdéji, kdyz jsem se bavila s dalSimi

influencery, tak ho znali taky. Ten se vylozené bavil tim, Ze influencery

stalkoval. “ (Markéta)
7.2.4 Konkurence

Jakub poznamenava celkovou popularitu influence marketingu, se kterou souvisi
1 konkurence, ktera se na socidlnich sitich vytvari. Pozdéji ovSem odliSuje, mezi kym
konkurence vznika. Déle v rozhovoru zmiiuje pojem engagement, ktery je v souvislosti

se socialnimi sit€émi hojné vyuzivan.

Engagement je méfitkem toho, jak lidé komunikuji s ucty a s obsahem na socialnich
sitich. Engagement zahrnuje sdileni, komentare, ulozeni pfispévkid a mnoho dalsiho.
Engagement je skvély zptsob, jak zmeéfit, zda obsah, ktery influencer tvori, skutecné

rezonuje s publikem. (Eckstein, 2022)

. Influencerii je dneska hodné, je velky vybeér. Ale ti kvalitni, co prindsi vysokou hodnotu
Sfirmam, téch tolik neni. U nich si firmy stoupaji do fronty. Zalezi, jakd je to firma a jaky
Jje to influencer. Neni to uz jenom o tom dosahu, dost casto se firmy orientuji podle
engagementu, ale ani to neni 100 % méritko. Spoustu influencerii miize mit dobry
engagement, ale nakonec produkt neprodaji, jelikoz nemaji vhodné publikum pro dany

produkt. TakzZe ano, konkurence je velkd, ale téch dobrych influencerii nenti tolik. Ale u
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prumérnych ci podprimérnych influenceru maji firmy na vybér, a tim padem tam je i vétsi

konkurence. *“ (Jakub)

Somia a Anna konkurenci nevnimaji. Obé to pfipisuji tomu faktu, Ze ani jedna z nich nema
velky pocet sledujicich a nepovazuji se za velké influecery, které by mély Instagram jako

hlavni vydéle¢nou ¢innost.

,, Konkurenci vithec nevhimdam. Myslim si, Ze kazdd firma si najde ty své influencery. “

(Sona)

,, Konkurence mi nevadi. Ani co se tyce AboutYou, kdy spousta influencerek md stejnou
spoluprdci, slevové kody a pouStime ji ven ve stejny den. Naopak se rdda inspiruji.

Konkurenci nevnimdm asi z ditvodu, Ze Instagram neni muj hlavni zdroj prijmu. “ (Anna)

Téma inspirace v rozhovoru zminila 1 Eva, ktera si je konkurence v€doma, ale za riziko

jejiho podnikani ji nepovazuje.

., Pokud nékdo propaguje stejny produkt nebo znacku, nevadi mi to. Sama si dokdzu od
ostatnich vzit inspiraci. Stojim si za tim, co a jak propaguji a mdam za sebou i agenturu,

tudiz konkurenci jako riziko nevnimdm. “ (Eva)

Markéta uznava, ze z konkurence v diivéjSich dobach méla strach, jelikoz se bala, ze
ztrati popularitu a nebude pro firmy ani sledujici zajimava. V soucasné dobé si

konkurenci neuvédomuje.

,, Uz jsem se dostala do stadia, kdy si uvédomuji, Ze tohle neni na vZdycky. Diitv mé mrzelo,
kdyz firma nékoho vyslala nékam na presstrip, tak to jsem tise zavidéla, ale ty casy jsou

davno pryc. “ (Markéta)

Libuse si uvédomuje fakt, Ze je v soucasné dob¢& influence marketing pomérné rozsireny,

a to vede ke konkurenci.

., ... kdyby bylo influencerit méné, tak mam logicky vice sledujicich. Protoze holek, jako

Jsem jd, bez mého osobniho pribéhu, je hodné. “ (Libuse)

Karolina konkurenci vnima, ale z druhé strany. Vnima fakt, ze pokud odmitne kampari ¢i
dana firma neni schopna zaplatit to, co si Karolina zada, tak tyto spoluprace délaji

v budoucnu jeji kolegyné. Karolina se ¢asto setkala tim, ze je vnimana za konkurenci.

46



,, Urcité konkurence je. Vnimdm spis to, zZe lidi vnimaji konkurenci a citi urcitou hrozbu.
Mam v kazdé skupiné trochu jiné postaveni a tim padem konkurenci necitim. Ale vnimdm
to, Ze ti ostatni mé jako konkurenci vaimaji. Vnimdam to, Ze nutricni terapeuti nechtéji

sdilet moji knizku, Ze nechtéji sdilet miij ucet. “ (Karolina)
7.2.5 Riziko ztraty uctu

Ztrata uctu je téma, na které reagoval rozpacité kazdy participant vyzkumu. Je to hrozba,

vuci které se jde branit, ale je té€zko ovlivnitelna.

Neékolik influencerti béhem rozhovort zminilo dvoufazové ovéreni hesla na Instagramu,
diky kterému véfi, ze o ucet nepiijdou. Dvoufazové ovéfeni slouzi jako dodateCna
kontrola, pfi které Instagram zjisti, zda se do uctu piihlasuje jeho majitel. Po zadani
piihlasovacich udaju zasle Instagram SMS kod, ktery se vyplni do kolonky a uzivatel se
prihlasi. (Vohankové, 2020)

Na dvoufazové ovéifeni a podporu Instagramu se spoléhd Adam, Anna i Karolina.

,,Dneska uz podpora Instagramu je o dost lepsi, nez byvala pét let zpét. Urcité by to byl

ale 3ok a doslo by ke spousté ztratam, nejen spolupraci, ale i sledujicich. “ (Adam)

,Jd mdm samozrejmé dvoufdzové ovéreni, coz povazuji za zaklad. Ja jsem na tohle
doopravdy opatrnd a neklikdm ani na Zddné podezrielé e-maily. Kvitli mé opatrnosti se

tedy o ztratu uctu ani tolik nebojim. “ (Anna)
., Veérim, Ze dvoufazové ovéreni funguje a pravidelné si heslo ménim. “ (Karolina)

JelikoZ je pro mnoho influencert Instagram jediny piijem financi, které maji, mohlo by
to spoustu z nich negativné ovlivnit. Pfisli by nejen o vzpominky, sledujici, ale i sjednané

spoluprace.

., Vim, Ze kdyby cely Instagram spadnul, tak na ulici neskoncim, jelikoz mdm i pasivni
prijem, tak bych to financné zviddla. Spis se bojim toho, Ze mi nékdo cet na Instagramu
ukradne, nez aby skoncila cela platforma. Nejen kviili ty financni strdnce a spolupracim,

ale i kvili tomu, Ze na Instagram 10 let néco pridavam a mdm tam vzpominky. “ (Markéta)

I pres fakt, ze Karoliné Instagram nepiedstavuje hlavni vydélecnou Cinnost, ztrata uctu

by ji ovlivnila.
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.. Miij Zivot by to ovlivnilo urcité hodné, vzhledem k tomu, Ze Instagram pro mé znamend
nekolikahodinovou denni prdci a asi bych ani nevédéla, co stim volnym casem

délat. “ (Karolina)
7.2.6 COVID-19 krize

Influence marketing a podnikani na Instagramu mohla ovlivnit i sv€tova pandemie
onemocnéni covid-19. Nekteii dotazovani influencetfi méli s pfichazejici pandemii strach,
jelikoz nevédéli, jak se bude situace do budoucna vyvijet. Pfedpokladali, ze firmy budou

hlidat své zdroje a budou se snazit usetfit finance prfedev§im na marketingu.

Eva zménu zaznamenala, ale opacnou. Spatfila rust jejiho Gctu, a tudiz ji v podnikani

pandemie negativné neovlivnila.

,,INo ja si osobné myslela, Ze firmy v tomhle sméru budou Setrit a Ze to trochu opadne,
ale opak se stal pravdou. Béhem karantény, jak jsme byli vSichni doma, tak se vétSina

firem pravé se svym marketingem presunula na socialni sité. “ (Eva)

Markéta zaznamenala zménu predevs§im na zacatku pandemie, kdy meéla mensi pocet

kampani nez obvykle. V zavéru se ovSem dostavil prekvapujici vysledek.

,Zménu jsem pocitila. Kdyz zacala pandemie, tak jsem prvnich par mésicii neméla
zZddnou velkou kamparni. Firmy, ktery maji problém s penézi, tak jako prvni zacnou Setrit
na marketingu. Ale paradoxné minuly rok jsem méla nejvic kampani, co jsem kdy

méla. “ (Markéta)

Karolina si zménu za posledni dva roky uvédomuje, neni si vSak jista, zda za touto
zmeénou stoji sveétova pandemie covid-19. Béhem pandemie vyrostl pocet jejich

sledujicich a vydala kucharku.

., Nejsem si tedy jista, zda mému ristu pomohla pandemie, knizka nebo cokoli dalsiho.
Zacala jsem mit pocit, Ze firmy maji najednou na marketing vic penéz a zZe si uvédomuyji,

Ze on-line marketing je v dnesni dobé potieba. “ (Karolina)
7.3 Prace s riziky

Adam si urcita rizika pfi podnikani na Instagramu uvédomuje. Jednim z rizik je 1 fakt,

ze se mu nemusi ozvat zadna firma, tudiz by nemél spoluprace a tim padem ani zadny
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ptijem. Tomu se snazi predchazet vybérem spolupraci. Zaméiuje se tedy na dlouhodobé
spoluprace, jelikoz tim ma zajiSténé spoluprace na dobu meésict, a tudiz i jisty piijem

financi.

., Dlouhodobé, jsou totiz vvhodné nejen autenticitou, ale také skrz obchodni vztahy se
znackami. Prdce je pak o dost snazsi, protoze clovéek vi, co klient ocekdva a nestava se
tak casto, zZe bych se spletl a Spatné odhadnul vystupy. Nasledovalo by pak predélavani

v§eho znovu. “ (Adam)
7.3.1 Adaptace na novou socialni sit’

Markéta i pres mlady vék TikToku na chut’ nepfisla a do budoucna neplanuje, ze by se na
tuto platformu presunula. Instagramu a jeho sile véfi a sama se dostala do faze, kdy si

uvédomila, ze se nebude na silu ucit, jak TikTok spravné d¢lat.

,Obcas mé bavi na TikTok kouknout, ale sama nevim, jaky obsah bych tam

vytvarela. “ (Markéta)

Libuse je ptfiklad influencera, ktery na platformé TikTok vzniknul. Na Instagramu
spatiuje riziko v komercnich prispévcich, tudiz se snazi pusobit i na méné komercnich

platforméch.

., Na Instagramu je uz tolik komercniho obsahu, Ze se lidi mozZna i diky tomu presunuli na
TikTok. Ted uz jsou reklamy ale i na TikToku, takze je mozné, Ze lidi zacnou odchdzet i

z néj. “ (Libuse)

Eva si TikTok zalozila a osobné mu fandi. Vidi v nové platformé potencial, jelikoz doba
zrychluje a uzivatelé chtéji konzumovat rychle. V novych socialnich sitich riziko

spatifuje, tudiz se mu snazi vyhnout tim, ze jde s trendy a nové socialni sité si zaklada.

,, ... Urcité riziko to urcité je, a proto se sama snazim jit v trendech a nové socidalni sité
zkouset. Zkusila jsem to i u Instagramu a jak to dopadlo. Jedinou nevyhodu spatiuji na
TikToku v tom, Ze kvideim nelze pridat dlouhy popisek. Pokud by se to do budoucna

zménilo, vérim, Ze se tam firmy budou presouvat ¢im dal vic. “ (Eva)
7.3.2 Kontrola soukromi

., Snazim se soukromi si hlidat, ale ne vZdy to samoziejmé jde. “ (Eva)
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I diky nepfijemnym zkuSenostem se LibuSe rozhodla do svého obchodu nainstalovat
kamerovy systém. Nejvetsi ztratu spatfuje v tom, kdyz influencer nataci, kde bydli a jak

jeho domacnost vypada.

,Snazim se si soukromi hlidat, urcité neukazuji vse a dobrovolné vse na socidlni sité

ukazovat nebudu. Nikdy nechci ukazovat byt, jelikoz to mi prijde uz za hranou. “ (Libuse)
Markéta si své soukromi hlida nesdélovanim piesnych informaci.

., Lidi vi, ve kterém mésté bydlim, ale vic se snazim neukazovat. Treba na stiedni Skole,
kdyz mé nékdo potkal v autobuse, tak jsem byla natolik obezretnd, tak kdyz vystoupil na
stejné zastavce, tak jsem neSla domu, ale jinam, aby nevédéli, kde presné

bydlim. *“ (Markéta)
7.3.3 Ochrana ztraty uctu

Karolina se snazi vyvarovat ztraté uctu tak, ze si heslo Casto méni a k pfistupu na

Instagram vyuziva pouze mobilni aplikace.

,Jd jsem tak opatrnd, Ze si svoje heslo na Instagram nezaddvam ani do klicenky na
pocitaci, neprihlasuji se z pocitace na Instagram, pouze pres aplikaci v telefonu, a to
heslo si pravidelné ménim. V Zivoté bych napriklad nepouzivala losovaci aplikace, které
pouziva velké mnozstvi influenceru. Ta aplikace vypada, jak kdyz ji nékdo vyrobil v gardzi
v Rusku a jenom proto, aby jim ukradnul heslo. A oni do ty priserny aplikace to heslo

zadavaji, coz ja bych v Zivoté neudélala. “ (Karolina)

Eva béhem rozhovoru zminila, ze riziko ztraty svého u¢tu vnima, ale pokousi se mu

vyvarovat, s ¢im ji pomaha i dlouholeta zkuSenost na socialnich sitich.

,,Jelikoz se socidlnimi sitémi Zivim, tak bych prisla o velkou cdst prijmu. Snazim se si na
tohle ddavat pozor, ale kdyz se clovék v tomhle prostredi pohybuje dlouho, vi, jak se tomuto

riziku vyhnout. “ (Eva)
7.3.4 Prace s konkurenci

Libuse si snazi predchéazet konkurenci originalitou. Uvédomuje si fakt, ze na Instagramu
pusobi velké mnozstvi mladych sleCen, které vytvaii podobny obsah, co ona, tudiz se

snazi odlisit.

50



., Nechci Fict, Ze konkurenci nemam, ale snaZim se vSechno délat se svym pribéhem,

a tudiz nikdo nent jako ja. “ (Libuse)

I Eva se snazi velké konkurenci vyvarovat originalitou a vyhyba se kampanim, do kterych

je zapojeno vétsi mnozstvi influencert.

Jak jsem tikala, snazim se nedélat masové kampané. Pokud nékdo propaguje stejny

produkt nebo znacku, nevadi mi to. Sama si dokdzu od ostatnich vzit inspiraci. “ (Eva)

7.4 Spoluprace na Instagramu

7.4.1 Formy spoluprace

Za nejcastéjsi formy spoluprace na Instagramu lze povazovat barterovou spolupraci
a placenou spolupraci. V ramci placené spoluprace dostava influencer za propagaci jisty

finan¢ni obnos.

Barterova spoluprace je zalozena na sméné. Firma poskytne influencerovi zbozi a ten jej
propaguje na svém uctu. Barterova spoluprace je typicka tim, ze se za ni neplati. V Ceské

republice je barterovy obchod upraven prostfednictvim sménné smlouvy. (Krémar, 2016)

., Nejcastéji vyuzivam barter, je to pro mé nejprijatelnéjsi forma spoluprdce, jelikoz
na tebe nejsou kladeny zas takové ndroky ze strany firmy a stihdm to casové v pohodé

s dalsi praci. ““ (Sotia)

Eva se pfevazné zaméfuje na placené spoluprace. V agentufe ma k dispozici cenik, podle
kterého je ochotna spolupraci udélat. V. moment, kdy ji je ovSem nabidnut barter, ktery

vyuzije nebo ma dostateCnou finan¢ni hodnotu, nebrani se ani této formeé spoluprace.

,,Obcas se mi stane, Ze vezmu jen barter, a to v pripadé, kdyz maji dané produkty takovou
hodnotu, Ze to pokryje ten miij cenik. Jako priklad mize uvést, kdyz jsem dostala nabidku
na ndabytek, Ze mi dand firma pomiize vybavit byt. Nebo kdyz jsem dostala jako barterovou

spoluprdci novy iPhone. “ (Eva)

Naopak pro Karolinu je nepfedstavitelné, ze by barterovou spolupraci pfijmula. Jeji
piispévky nejsou pouze o propagaci produktu, ale i o pfidané hodnoté. Jako foodblogerka
zaméfena na vzdélavani si musi ke kazdému produktu vyhledat slozeni, hodnoty

a zkontrolovat vyrobni proces.
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., Nikdy neberu barter, jelikoZ mi prijde, Ze firmy by se mély naucit, Ze barter nestaci.
Mozna je to i z ditvodu, Ze pracuji pro Seznam.cz a vim, jak funguje reklama v médiich,

takze o tom mam urcité povédomi. “ (Karolina)
Podobny nazor sdili 1 LibusSe, ktera ma mensi pocet sledujicich, ale na formy spoluprace
nahlizi totozné.

,, Barterové spoluprdace skoro vitbec nedélam, respektive méla jsem jednu nebo pak firmy
kamaradi. Uvédomuji si, Ze buduji néjakou komunitu, a to, Ze mi firma posle néjaky
produkt mi nezaplati ndjem a ten cas, ktery do vytvoreni dané reklamy ddm. Pak mdm
spoluprdce, za které nedostdavam Zadnou odménu, ani barter, ale to se jednd o charitativni

cinnosti. “ (LibuSe)
7.4.2 Délka spolupraci

Ve vice ptipadech se stalo, ze se influenceti shodli na tom, ze dlouhodobé spoluprace jsou

pro n¢ komfortné&jsi.
Myslim si, Ze kazdy influencer Fekne, Ze dlouhodobé spoluprdce jsou lepsi. “ (Markéta)
,.Jak pro firmy, influencery, tak sledujici jsou prijemnéjsi dlouhodobé spoluprdce. “ (Eva)

., Dlouhodobé, jsou totiz vvhodné nejen autenticitou, ale také skrz obchodni vztahy se

znackami. *“ (Adam)

Libuse je priklad influencera, ktery by se i v budoucnu rad orientoval na spoluprace

kratkodobé, predevsim z divodu, ze rada experimentuje.

., Jd bych se chtéla asi spis zamérovat na krdatkodobé spoluprdce, jelikoz jsem clovék,

ktery ma rdd zmény. “ (Libuse)

ObCas muze nastat problém s definovanim kratkodobé ¢i dlouhodobé spoluprace.
Markéta ma casto opakujici se spoluprace, které za dlouhodobé povazovat jdou,

ale zadnou smlouvu o dlouhodobé spolupraci podepsanou nema.

,, ITeba se znackou La Roche Posay Zdadnou smlouvu o dlouhodobé spoluprdci nemam,
ale uz spolu spolupracujeme treba tri roky a je to takovy prirozeny, takze to beru za svoji

dlouhodobou spoluprdci, i kdyz to nemame nikde sepsany. Nejde Fict, zda u mé prevazuji
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dlouhodobé ¢i kratkodobé spoluprace. Méla jsem tireba spoluprdci s Knihy Dobrovsky,
ktera byla na tri mésice a byly tam t7i vystupy, takze i to bylo Slo brdt jako dlouhodobéjsi
spoluprdce. “ (Markéta)

7.4.3 Zahajeni spoluprace

Zahajeni spoluprace zac¢ina oslovenim spravného influencera. Firmy influencery oslovuji
bud osobné nebo pres agenturu. U nejzadanéjsich influencert dosahuje mésicné toto Cislo

az desitek.

¢

Anna: , Tak dvé az ti firmy za mésic, pokud se jedna o rozjeti nové spoluprdce.

Eva: ,, To je riuzné, mésic od mésice se lisi, nedokdzu presné rict. Pred Vdinocemi je

nabidek ale vzdy nejvic.

Markéta: ,,Je tyden, kdy napisou dvé, ale je i tyden, kdy jich napiSe hodné. V priiméru 0—
10 firem tydneé.

Libuse: ,,Mésicné tak 5 firem. *

Karolina: ,,Jsou dny, kdy mi kazdy den nékdo napise. Ale nejsou to spoluprdce, nad
kterymi bych premyslela. Jednd se treba o kosmetiku nebo dopliky stravy. Jsou obdobi,
kdy prichdzi spousta nabidek. Ale takové ty pékné spoluprdce, to prijde tak jedna az dvé

mésicne.

Adam: ,,Mésicné tak pét az deset firem. VétSinou to jsou ale mensi znacky. Z téch vétsich

¢

korporacti to je tak jedna az dvé do mésice.

R

Sonia: ,, Popravdeé docela dost. V pruméru mi prijdou tak 3 nabidky tydneé.
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8 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

S vyuzitim analyzy dat je mozné nalézt odpoveédi na polozené vyzkumné otazky. Ke
zjisténi odpoveédi na ob€ vyzkumné otazky, tedy ,,Jaké hrozby a rizika podnikani na
socidlni siti Instagram influenceri vnimaji? “ a ,Jak s vaimanymi hrozbami a riziky

influenceri v rdmci podnikani na socialni siti Instagram pracuji?

8.1 Jaké hrozby a rizika podnikani na socialni siti Instagram influenceri

spatiruji?

Na zékladé analyzy dat bylo zjisténo nékolik hrozeb a rizik, které influencefi pfi
podnikani spatfuji. Nejvétsi hrozbu spatfuji v nejistoté, kterd s timto druhem podnikani
souvisi. Mezi dale zminéné hrozby zatfazuji nastup nové socialni sit€, poskozeni image Ci
ztratu soukromi. Mezi rizika Casto zatazuji zanik socialni sité Instagram ¢i ztratu svého

uctu, ktera by je ohrozila v podnikani.

8.2 Jak s vhimanymi hrozbami a riziky influenceri v ramci podnikani na socialni

siti Instagram pracuji?

Z divodu uvédomovani si hrozeb a rizik, bylo pfi analyze dat zjisténo jak s danymi

hrozbami a riziky influencefi pracuji.

Z dtvodu velké hrozby v podobé nejistoty, se snazi influencefi podnikat jisté kroky, které
je pfi podnikani neohrozi. Kontroluji si kampané a spoluprace, které uzaviraji,
nekomentuji kontroverzni témata ¢i neuzaviraji velké mnozstvi spolupraci, které mohou

narusit jejich kredibilitu.

V piipadé ztraty uctu influencefi postupuji dle krokd doporucenych od podpory
Instagramu, tudiz neklikat na podezielé e-maily a zpravy. Dale si pravideln€ ménit heslo

a vyuzivat dvoufazové ovéreni.

Aby predesli ztraté nabidek na spoluprace z davodu popularity jiné socialni sité, ¢asto se

na jiné platformy presouvaji a vytvaii si nové publikum.
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9 Diskuse

Pomoci tematické analyzy byly zjistény Ctyfi hlavni témata, ktera byla dale rozdélena na

subtémata. Pro lepsi usporadani je prace rozdélena na kapitoly a podkapitoly.

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jaké hrozby a rizika pfi podnikéni na socialni siti
Instagram influencefi spatfuji a jak s nimi pracuji. Pomoci polozenych otazek se autorka
snazila zodpoveédét otazky vyzkumné. Kazda vyzkumnéd otazka predstavuje jednu
kapitolu. Dalsi dvé kapitoly byly vénovany tématim, ktera jsou zmin€na v teoretické casti
této prace. Jedna kapitola je vénovana formam podnikani a posledni kapitola je vénovana

spolupracim.

Celkem bylo dotazovano sedm influencert a jeden influence marketing consultant. Bylo
zvazovano, zda do vyzkumu zapojit Jakuba, ktery na socialni siti Instagram primarné
nepusobi jako influencer, ale jako influence marketing consultant. Diky jeho znalostem
byl ovSem vyzkum obohacen, z jeho odpovédi se mohlo Cerpat a tim padem byl pifinosem

k rozsifeni této prace.

V analyze dat je patrny rozdil mezi mikro a makro influencery. Influencefi podnikajici na
socialni siti Instagram na hlavni vydélecnou ¢innost byli vét§im piinosem této prace,
jelikoz spattuji pii podnikani vice hrozeb a potencionalnich rizik. Bylo pfinosem rozlisit
tyto dva pohledy — pohled mikro a makro influencera a zaradit tyto dva pohledy do

zaveérecného zpracovani dat.

Vypovédi influencerd byly pestré a kazdy z nich obohatil tuto praci svym nazorem. Casto
1ze spatfovat podobné vypovédi u influencert s obdobné rozsahlym publikem. Bylo
zajimavé pozorovat, jak se lisi pfistup k firmam, spolupracim, ale predevsim hrozbam

a rizikum.

Velky problém byl spatfovan v definovani pojmua hrozba a riziko, jelikoz se tyto dva
pojmy prolinaji a navzajem ovliviiuji. Na zakladé tohoto problému byla jako hrozba
podnikani uréena konkurence, phishing, nova socialni sit ¢i negativni udalosti. Jako

riziko podnikani byla predem vytycena ztrata uctu.

Influencefi pfi podnikani urcité hrozby a rizika spatfuji. Nejdiive byli influencefi

dotazovani, zda néjaké hrozby a nasledna rizika pfi podnikani vnimaji. U makro
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influencerti se dostalo bohatych odpovédi, u mikro influencerti prevazovala odpoved
o neuvédomovani si hrozeb a rizik. Makro influencefi Casto spatfuji hrozbu podnikani
v nejistoté. Nejsou si jisti jejich popularitou, stabilitou socialni siti Instagram
¢i nabidkami firem. Tato hrozba miize zpUsobit riziko ztraty pfijmu, omezeni podnikani
nebo likvidaci. Aby predesli tomuto riziku, snazi se influencefi sledovat trendy, byt stale

aktualni, a tudiz neztratit popularitu jak u firem, tak u sledujicich.

Dale byli participanti dotazovani na hrozby a rizika dle teoretické ¢asti. Odpovéd na
otazku o hrozb€ nové socialni sité byla opét u makro influencerti rozsahla. Velka ¢ast
z nich si tuto hrozbu uvédomuje a pracuje s ni, jelikoz firmy si zadaji vytvareni obsahu
na dalsi socialni sité. Nejvétsi hrozbu spatiuji v platformé TikTok, ktera zacina byt mezi
firmami popularnéjsi pfedevs§im diky nizké cené za reklamu. Influenceti vyviji snahu
predejit riziku ztraty nabidek spolupraci a prechazi na platformu TikTok, kde si vytvafi

nové publikum a mohou své sluzby nabizet na nové, rozvijejici se socialni siti.

Provéfeni firem je pro nékteré zinfluencert standartnim postupem. Hrozba negativni
udalosti spojené s firmou je pro spoustu z nich rizikem poSpinéni image ¢i masivni ztraty
sledujicich. I pres fakt, ze vétsina influencert konkurenci jako hrozbu podnikani nevnima,
informace o firmach si hledaji predevsim z divodu, aby nedali konkurenci je moznost

nahradit.

Ztrata soukromi se liS§i na zakladé velikosti publika. Mikro influencefi velkou ztratu
soukromi nepocit'uji, presto si ho peclivé stiezi. U makro influencerd nebyla otazka
zodpovézena jednoznacné€. Neéktefi z nich ztratu soukromi pocituji, jini nikoli. I pfes
nejasné odpovedi se influenceti shodli na tom, ze se tomuto riziku snazi piejit hlidanim

si soukromi.

Participanti byli dale dotazovani na riziko ztraty uctu, které by vedlo ke ztraté celého
podnikani a ptijmu. Kazdy zinfluencert se ztraty uctu jistym zpisobem boji, ovSem
vétSina z nich se shoduje na jeho ochran€. Tomuto riziku se pokousi predchéazet

dvoufazovym ovéfenim svého uctu a neklikanim na phishingové e-maily a zpravy.

Jako vétSinu podnikatell, i influencery ovlivnila COVID-19 krize. Néktefi z nich
spatfovali se zaCatkem svétové pandemie pfesun firem na socidlni sité a objevovani
influence marketingu. I pres fakt, ze se firmy na Instagram presunuly ve velkém méfitku,

jejich finance byly casto omezené a influence marketing nebyl jejich jedinym
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marketingem. Postupem Casu influencefi zaznamenali jistou zménu, kdy citili silny tok

financi do influence marketingu a nasledny narast kampani. Nékteré z influencerti ovSem

svétova pandemie ovlivnila v pohledu na jejich podnikani. Ti usiluji do budoucna predejit

rizikiim spojenym s krizi vytvofenim pasivnich pfijmi ¢i jiného podnikani.

Influenceti obohatili tento vyzkum o jejich osobni pohledy na hrozby a vznikla rizika,

v ¢em autorka prace spatfuje velky piinos. Sdileli, jaké hrozby a rizika spatiuji a jak

s nimi pracuji, coz zodpoveédélo obé vyzkumné otazky a naplnilo cil prace.

Prestoze vyzkumna otazka ohledné prace s riziky byla influencery zodpovézena, byla

navrhnuta nasledujici prakticka doporuceni, pro lepsi praci s hrozbami a riziky pfi

podnikéni na socialni siti Instagram.

Pfi vybéru firmy na uzavieni nové spoluprace je doporuceno zkontrolovat, zda
influencer a firma sdili stejné hodnoty, aby nedosSlo k negativni udalosti

predstavujici poskozeni povésti influencera;

Diky rychlému ristu influence marketingu na socialnich sitich ptsobi velké
mnozstvi influencerd, ktefi si mohou navzajem konkurovat. Z toho divodu je
doporuCeno vyvarovat se hrozbam a moznym rizikim, aby nedoslo

ke konkuren¢nimu boji;

Z dtvodu popularity novych socialnich siti je doporuceno sledovat a nasledovat
trendy, tudiz si své publikum roz§ifovat na jinych platformach a umoznit firmam

propagaci na vice socialnich sitich;

Phishing je roz§ifena hrozba, které se jde branit opatrnosti a rozvaznosti. Phishing
muze vést k riziku ztraty uctu, coz by pro velkou ¢ast influencerd znamenalo

konec podnikatelské cinnosti.
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10 Limity vyzkumu

Mezi limity vyzkumu lze zatadit rozmanitost influencerd. Vysledky tohoto vyzkumu neni
mozné zobecnit na vSechny influencery podnikajici na socialni siti Instagram, jelikoz se
influenceti li§i jak druhem podnikéni, velikosti publika, tak dosahem. Tento vyzkum se
zaméfoval na mikro influencery nepodnikajici na hlavni vydélecnou ¢innost a na makro
influencery, ktefi na Instagramu na hlavni vydé€lecnou cCinnost podnikaji. Tyto dva

vyzkumné vzorky byly nasledné v analyze dat porovnavany.

Z dtvodu epidemiologické situace a pusobist influencerti nebylo mozné provést osobni
rozhovory, ale byla zvolena forma on-line rozhovora na platformach Instagram, Zoom ¢i
Microsoft Teams. Tato forma mohla jistym zptasobem vysledky omezit, jelikoz nebyla

hodnocena mimika a fe¢ téla participantd.
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Zavér

Tato bakalarska prace se zabyvala influencery, ktefi podnikaji na sociélni siti Instagram
a jejim cilem bylo zjistit rizika toho podnikani. K naplnéni cile byl vyuzit kvalitativni
vyzkum, ktery byl proveden formou polostrukturovanych rozhovort s influencery.

Prace byla rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou.

V teoretické Casti byly vysvétleny zakladni pojmy k vytvoreni teoretického zakladu
prace. Byl zminén pojem socialni sit¢ a piiklady socidlnich siti. Okrajové byl zminén
social media marketing, ze kterého vychazi influence marketing, kterym se influencefi
podnikajici na socialni siti Instagram zabyvaji. Dale byl zminén pojem podnikani a jeho
rizika. Posledni kapitoly byly vénovany podnikani, hrozbam a rizikim podnikani

na socialnich sitich.

Prakticka cast byla zamétena pifedev§im na zodpovézeni polozenych vyzkumnych otazek
na zakladé informaci, které byly ziskdny pomoci kvalitativniho vyzkumu
za pouziti polostrukturovanych rozhovori se sedmi influencery a jednim influence
marketing consultantem. Byly stanoveny vyzkumné otazky, metoda vyzkumu
a vyzkumny vzorek. Hlavni Cast praktické Casti byla vénovana analyze dat ziskanych

z rozhovoru s participanty.

Hlavnim cilem této prace bylo zji§téni, jaké hrozby a rizika influencefi pfi podnikéani
na socialni siti Instagram spatiuji a jak se zji§ténymi hrozbami a riziky pracuji. S pomoci
kvalitativni analyzy byly zjistény c&tyfi hrozby a znich vychazejici rizika. Nekteré
odpovédi byly po prostudovani obdobnych vyzkumu ofekavany, jako napiiklad nastup
nové socialni site, ztrata ctu ¢i posSkozeni image. Mezi odpovéd’'mi se naopak nepotvrdila

o¢ekavana hrozba v podobé konkurence, kterd byla v jinych literaturach zmifiovana.

Dale byly vyzkumem zjistény odpovédi na druhou vyzkumnou otazku, tedy jak s danymi
hrozbami a riziky influencefi béhem podnikani pracuji. Na zaklad€ informaci zji§ténych
z rozhovort bylo v analyze dat potvrzeno, ze se influencefi snazi rizikim vyvarovat

a s kazdou hrozbou specificky pracuji.

Toto téma bylo vybrano vzhledem k nartstajici popularité socialnich siti a influence
marketingu. V Ceské republice bylo sepsano nékolik odbornych &lankd a zavérenych

praci zabyvajici se influence marketingem, ale zaméreni se na hrozby a rizika podnikani
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nebylo v zadné literatufe podrobnéji rozebrano. Pfinos této prace spatiuji predevsim
v poskytnuti pfiblizeni tématu hrozby a rizika pfi podnikani na socialnich sitich.
Na zaklad€ vyzkumu je zna¢né, ze influencefi hrozby a rizika vnimaji a je nutné s nimi
nalezité pracovat. V pfipadé opakovani vyzkumu by bylo vhodné se podrobnéji zameéfit

pouze na jednu skupinu influencerti, aby nedoslo ke zkreslovani vyzkumu.

60



Summary

This bachelor thesis dealt with influencers who do business on social media network -
Instagram and its aim was to determine the risks of that business. Qualitative research
was used to fulfil the goal, which was conducted in the form of semi-structured interviews

with influencers. The thesis was divided into two parts - theoretical and practical.

Theoretical part explained the basic concepts to create a theoretical foundation for the
thesis. The concept of social media network and examples of social networks were
mentioned. Marginally mentioned was social media marketing, which influencer
marketing is based on. The concept of business and its risks were also mentioned. Last
chapters were devoted to business, threats, and risks of doing business on social media

networks.

Practical part was focused mainly on answering research questions based on information
that was obtained through qualitative research using semi-structured interviews with
seven influencers and one influence marketing consultant. Research questions, research
method and research sample were determined. A main portion of the practical part was

devoted to an analysis of data obtained from interviews with participants.

The main goal of this work was to find out what threats and risks influencers see when
doing business on Instagram and how they work with these identified threats and risks.
With the help of qualitative analysis, four threats, and the risks arising from them, were
identified. Some responses were expected after studying similar research, such as the
emergence of a new social media network, loss of account or damage to image. On the
contrary, the expected threat in the form of competition, which was mentioned in other

literatures, was not confirmed among the responses.

Furthermore, the research found answers to the second research question, how influencers
work with given threats and risks in their business. Based on the information obtained
from the interviews, it was confirmed in the data analysis that influencers try to avoid

risks and work specifically with each threat.

This topic was chosen due to the growing popularity of social media networks and with
it connected influencer marketing. In the Czech Republic, several professional articles

and final thesis have been written dealing with influencer marketing, but the focus on
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business threats and risks has not been discussed in more detail in any literature. I see the
benefit of this thesis mainly in providing an overview of the topic of threats and risks in
doing business on social media networks. Based on the research, it is significant that
influencers recognise threats and risks, and it is necessary to work with them properly. In

case of repetition of research, it would be appropriate to focus.
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Piilohy

Informovany souhlas

Souhlasim se svou G&asti na vyzkumném Setfeni Zanety Blazkové, které provadi

v ramci studia Filozofické fakulty Univerzity Palackého v Olomouci.

Potvrzuji timto, ze rozumim nasledujicim informacim a souhlasim s vyuzitim mnou
poskytnutych udaju k zpracovani v bakalaiské praci ,,Rizika podnikani na socialni siti
Instagram®. Souhlasim s rozhovorem, ktery bude nahravan na zaznamové zafizeni, a
mnou poskytnuté udaje budou vyuzity k statistickému zpracovani. Bude zachovana

davérnost dle zakona 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udaja.

Ukazka rozhovoru

Kdy jsi zacala Instagram vyuzivat k podnikani?

I kdyz jsem méla blog, tak m& moc nelakalo spravovat Facebook, jelikoz mé& Facebook
jako platforma nezaujala. Jsem pomérné umélecky typ a rada fotim, tak mé vic zajima
spi§ obrazova platforma. I Instagram mé prekvapil tim, jak se zacal rozvijet, Ze ¢asem
pfibyly stories a dalsi funkce a stala se z ni takhle multifunkéni platforma. M¢ zajimalo
to, ze tam muzu sdilet svoje fotky a ze svoji praci mizu ukazovat v ramci sdileni obrazk,

protoze si myslim, Ze to je u jidla pomérné dilezité.

Je Instagram tviij hlavni prijem nebo spise vedlejsi?
Oficialné ho mam jako vedlejsi, protoze mam normaln€ zaméstnani. Ale kdybych chtéla,

mohl by to byt m@j hlavni pfijem.

Z jakého ditvodu nechces?

Ptijde mi to jako nejistd prace, kterd tady dnes je a zitra byt nemusi. Vlastné to vidime
ted’ 1 v Rusku, kdy jim vypli Instagram a vSichni influencefi brec¢i na internetu, protoze je
to jejich obziva. To, Ze je ¢loveék popularni na Instagramu mi piijde jako velmi pomijiva
véc a je to vec, se kterou se Cloveék muze zivit par let, ale nedokazu si predstavit, ze budu
migrovat z jedné sit€¢ na druhou podle toho, jaka je momentalné popularni a zivit se tim
do dichodu. Plus se chci ucit nové véci, chei byt v tom pracovnim procesu a mit moznost
v té praci nebyt Karolina z Instagramu, ale fesit tam jiné ukoly, fesit jiné véci, nez jen ze
vzdélavam lidi na Instagramu a musim s nimi komunikovat. Dale nechci byt zavisla na

Instagramu z divodu, ze jako nezavisly odbornik si nemtzu dovolit brat spoluprace,
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proto, abych si vyd¢lala na hypotéku a na zivobyti. A pokud zadna spoluprace, ktera sedi
do mého konceptu, nepfijde, tak v tuhle chvile nejsem nucena cokoli vzit, jen abych méla

na obzivu a myslim si, ze to je nesmirné dulezité.

Myslis si, ze uspéch tvé kucharky spociva i v tom, ze mds na Instagramu vybudované
néjaké jméno?

Ve chvili, kdy knizka vysla, tak jsem méla pfiblizné 30 tisic sledujicich, ted mam skoro
80 tisic. Myslim si, ze ta knizka je popularni diky tomu, ¢eho se tyka. Spousta lidi ke mné
na Instagram pfichézi na zakladé té knizky, kterou si nékde koupili, coz je skvé€ly. Jelikoz
ta knizka vysla pod nakladatelstvim a je dostupna v riznych knihkupectvich, tak si ji
muze koupit kdokoli. Ale myslim, Ze knizka, ktera se vénuje potravinam a vyZzive, je
potieba. A zadruhé je to nesmirné univerzalni darek. Tuhle knizku das komukoliv. D4s ji
teté, kamaradce, mame, protoze kazdy ji a kazdy by mél tyhle véci znat. Ano, urcit€ si ji

cast lidi koupili z divodu, Ze me na Instagramu sleduji, ale myslim si, Ze je to tak 50:50.

Kdyz uz néjakou spolupraci prijimds, jak si ji vybiras?

Jsem na tohle velky pes. Pro spoustu firem jsem az moc otravna. Kdyz mi nékdo nabidne
n¢jakou spolupraci s urCitym produktem, tak kromé toho, ze se podivam na slozeni
daného produktu, jestli to je vibec produkt, ktery mizu doporucit, tak se divam i na
kampang, ktery ten vyrobce déla i v ramci jinych produkti nebo jakym zptisobem podava
informace na svym webu. Kolikrat odmitnu produkt, ktery by se mi i hodil, ale ta
komunikace ze strany firmy je hloupa, plna detoxu, bez écek, bez chemie a tak dale, tak
to jde proti tomu, co ja na svém profilu tvrdim. Jednoduse se koukam na to, jak firma
komunikuje se zdkaznikem. Pokud se to neshoduje s tim, jak ja komunikuji se svymi
sledujicimi, tak do toho nejdu. Nebo tu firmu pozadam, aby komunikaci zménila. Dam
jim tu moznost, dokonce jim i feknu, co mi na jejich strankach vadi. Uz jsem to takhle
udélala dvakrat, sice jsme tu spolupraci potom nerealizovali, ale ptijde mi to fér. Treba
se me 1 zeptaji, co bych jim poradila nebo co bych sama zménila. Potom jsem hodné
opatrnd 1 co se tyka celé spoluprace. Mam svoji smlouvu a feS§im véci co se tykaji
autorskych prav, coz spoustu influencerli nefesi. Vétsina firem je pak prekvapena, zZe
mam svoji smlouvu, kterou jim posilam, jelikoz spousta firem se chce domlouvat pouze

na dobré slovo nebo pfes e-mail. J& chci smlouvu pokazdé, mam tam svoje pozadavky.
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Prijmula bys spoluprdci, ktera se vyloZené netykd potravin?

Zatim se tomu snazim vyhybat, jelikoz zacileni na fanousky mi piijde hodné dulezité, jak
pro tu firmu, ktera si to Casto neuvédomuje, jelikoz kouka pouze na Cisla, tak je to dilezité
pro mé, jelikoz kazda Spatné zvolena, nudna nebo nevhodna spoluprace me¢€ muize o moje
sledujici pfipravit nebo snizit moji kredibilitu. Cely muj uspéch nebo to, jak mé ostatni
vnimaji stoji na kredibilit€, na té diveéryhodnosti. Maji pocit, ze kdyz néco feknu, tak to
tak prost€ je. Samoziejme, ze dostavam nabidky, ze bych mohla dostat auto, ale co ja
bych s takovou spolupraci délala? Nedokazu si predstavit, jak bych tuhle spolupraci
pojala, aby zapadla do toho, co délam. Kam bych s tim autem jezdila, jela bych s nim na
dovolenou, kde bych néco jedla, ale nevim, zda mi to za to stoji. Co se tyka vybaveni, tak
jsem dostala nabidky na vybaveni kuchyné. Na vybaveni kuchyné jsem dostala nabidky
snad od ctyfech firem, ale vtu chvile se mi to nehodilo. V tuhle chvili, kdy
rekonstruujeme byt, tak by se mi to mozna hodilo, ale ty podminky mi pfijdou nevyhodné.
Clovék dostane vybaveni, které si musi za ptil roku nebo za rok odkoupit nebo musi v té
spolupraci pokracovat nebo mu to vezmou. Za to, kdyz mi firma za moje prispevky
zaplati, tak ja si ty produkty muzu pak sama koupit za vlastni finance. Pfijde mi, Ze barter
neni v tomhle Gpln€ vyhodny, zvlast kdyz mi ta véc nezistava. Domlouvala jsem se
s jednou firmou, ze by mi mohli vybavit kuchyi, ale naplanovala jsem to tak, aby mi to
sedélo do toho, co dé€lam. Co se tyka tfeba lednice, tak by §ly udélat pfispévky, jak
spravné v lednici skladovat potraviny, jak jsou lednice rozdélené a pro¢. Ale byla tam
podminka toho, Ze si od nich vezmu novy telefon, sluchatka a pocitac€. Ja si tyhle véci
koupila sama nebo mi je poftidil pfitel a jsem spokojend s tim co mam a nehodlam to
meénit. Tudiz ta kampan nedopadla z davodu, Zze jsem odmitla si vzit telefon a sluchatka,
ktery bych ukazovala a ani si nemyslim, ze by to moje sledujici zajimalo, co mam za

telefon. Kdyby to zapadlo, tak ano, ale vétSinou to nezapadne.

Kdyz se pro néjakou kampari rozhodnes, ptas se, kdo dalsi bude do kampané zapojeny?

Pokazdé se neptam. Jsou spoluprace, u kterych se neptam. To se tyka tfeba néjakych
potravin. Ale pokud se jedna o vétsi kampar, tak mé to zajima. To jsou tfeba kampané
ohledné vyzivy, jelikoz nechci spojovana s ur€itymi vyzivovymi Sarlatany, ktefi se na
Instagramu prezentuji. Nebo kdyz mé nékdo v ramci kampané zve na rozhovor nebo do
podcastu, tak se ptam, kdo dalsi tam z toho mého tématu bude, jelikoz nechci byt soucasti
kampané s nékym, kdo je nazorové proti mné, s kym ja nesouhlasim nebo mi nepfijde

jako odbornik.
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Zamérujes se spiSe na barter nebo na placené spoluprace?

Nikdy neberu barter, jelikoz mi pfijde, ze firmy by se mély naucit, ze barter nestaci.
Mozna je to i z divodu, Ze pracuji pro Seznam a vim, jak funguje reklama v médiich,
takze o tom mam urcité povédomi. A pfijde mi, ze sila influencert je lehce zneuzivana.
Pokud mi nékdo da barter, tak pro néj to je 50 % nakladu, co to stoji v obchodé. A pokud
by mi za ten prispévek zaplatil, tak ja si tu véc mizu koupit a mizu si vybrat jakou chci.
A to, ze mi nékdo néco da barterem, tak to mi nic nezaplati a nemuzu si to nasetfit do
budoucna. A urcité mi to nezaplati ten Cas, ktery kvali tomu na Instagramu stravim. Pro
mé je Instagram dalsi prace, nad kterou denné travim x hodin. Casto to taky firmam
vysvétluji tak, ze vétsina influencert se vyfoti u bazénu s nanukem, daji to na Instagram
a tim jejich prace konci. Ale ja si k tomu musim najit slozeni, srovnat produkty, podivat
se na vyrobu daného nanuku, abych t€ém lidem pfedala néjakou pfidanou hodnotu, A
pokud ja tomu produktu pfidavam piidanou hodnotu a je pod tim mé jméno, které lidi

berou jako duvéryhodnou znacku, tak ta firma by za to méla zaplatit.

Preferujes spise kratkodobé nebo dlouhodobé spoluprdce?

Z toho logického hlediska beru jako lepsi spolupraci tu dlouhodobou. Treba ted mam
dlouhodobou spolupraci na % roku s Bonduelle, je to skvély, protoze to neni jenom o
ptispévku na Instagram, ale pfipravuji pro né€ vSechny podklady pro kampati, ktery nejsou
ani vidét. To je presné ten typ spoluprace, co bych chtéla délat. Ale vzhledem k tomu, ze
primarné z téch spolupraci nemusim platit ndjem a mam toho hodné, tak je pro mé fajn
vzit 1 jednorazovou spolupraci. Nevyzaduji po firmach dlouhodobou spolupraci.
Dlouhodobé spoluprace mi staci jedna, ktera fakt stoji za to. J& jsem pracovné tak
vytizena, ze kdyz vim, ze bych kazdy mésic musela k dané spolupraci pfipravit x véci,
tak to pro mé mize v nékterych mésicich tak naroc¢né, ze mé to bude vic bolet, nez mi to

pfinese.

Kolik firem té tydné ci mésicné oslovi?

Jsou dny, kdy mi kazdy den nékdo napise. Ale nejsou to spoluprace, nad kterymi bych
premyslela. Jedna se tfeba o kosmetiku nebo dopliiky stravy. Jsou obdobi, kdy pfichazi
spousta nabidek. Ale takoveé ty pékné spoluprace, to pfijde tak jedna az dvé mésic¢né. Beru
jich hrozné malo. Kdyz je ta spoluprace hezka, zajimava a pfijde mi, ze dava smysl, tak

premyslim, zda ji mdzu vzit. Ale v tuhle chvili se snazim myslet na to, abych stihala
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vSechny véci, co uz mam rozjednané a z toho divodu spoustu spolupraci odmitam. Ze

vSech nabidek ptijmu tak 5 az 10 %, vic urcité ne.

Zaznamenala jsi néjakou zménu béhem pandemie covid-19?

Zaznamenala jsem urcitou zménu, a to z divodu, Ze jsem méla opravdu hodné prace a
mam ji do ted’. Nejsem si vSak jista tim, zda to bylo pouze kvuli tomu, ze byla pandemie
nebo i kvili tomu, ze se muj ucet za posledni dva roky rozrostl a ze jsem vydala knizku,
tudiz mé zna mnohem vic lidi. Nejsem si tedy jista, zda mému ristu pomohla pandemie,
knizka nebo cokoli dalsiho. Zacala jsem mit pocit, ze firmy maji najednou na marketing

vic penéz a ze si uvédomuyji, ze on-line marketing je v dnesni dobé potteba.

Jak nahlizis na influencer marketing do budoucna?

Ja si myslim, ze potfad néjaky zajem jesté v prabéhu budoucich let bude, i vzhledem
k tomu, ze Instagram se snazi reagovat na soucasné trendy mnohem vic nez Facebook,
ktery je spiS§ pro strasi generaci. Ale pravdépodobné se velka cast, spiS té¢ mladsi populace,
presune na TikTok. J& nejsem uplné clovek, ktery by se chtél nékam piesouvat.
Premyslim maximaln€ o tom, Ze zacnu piispivat na Twitter, abych méla jesté jinou
platformu, ktera bude ale sedét k tomu, co délam. TikTok si zakladat nechci, takze i z toho
divodu doufam, Ze to na Instagramu jesté n€jakou chvili fungovat bude, ale sama vim,
ze tohle nemtzu d€lat vé¢n€, protoze se chci vénovat svym soukromym zalezitostem a
mit jednou klidnéjsi zivot nez byt stale v pracovnim koloto¢i, ktery pro meé vlastné nikdy

nekondi.

Vnimas néjakou ztratu soukromi?

Neptijemny zkuSenosti nemam. Moji fanousci je urcita skupina lidi, které zajima
vzdelavani, zajima je to téma, které délam ja, tudiz se mi sami filtruji. Tim, Ze ja plisobim
celkem jako seridzni ¢lovek, tak oni nemaji potiebu se ke mné chovat neseriozné. Ale
jako extrémni introvert vnimam to, Ze za mnou chodi lidi. Ze v kavarné nebo restauraci
me nékdo pozna a ptijde za mnou. Je to milé, jsem rada, ze me lidi poznavaji a chtéji me
osobné pozdravit, ale z druhé strany je to o tom, ze ¢lovek vi, ze kdyz si jde nékam
sednout s kamaradkou, tak Ze se nemtize bavit o viem. Clovék si musi davat pozor na
pusu a nékteré veci vim, ze si musime fict za pochodu ve mésté, a ne v kavarné mezi

lidmi. I z mého profilu je vidét, ze jsem introvert a ze nesdilim prakticky nic ze svého
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soukromi. Mgj profil je velmi pracovni a ja se na Instagramu prepinam na Karolinu, ktera

je v praci a Karolina, ktera je doma, toho vlastn¢ tolik nesdili.

Jak moc by té ovlivnilo, kdyby ti nékdo ukradnul ucet?

Muj zivot by to ovlivnilo urcité hodné, vzhledem k tomu, Ze Instagram pro mé znamena
nekolikahodinovou denni praci a asi bych ani nevédéla, co s tim volnym Casem délat.
Stvalo by mé& i to, Ze vim, Ze ty fanousky bych uZ znovu neziskala. Ja si na tohle oviem
davam pozor. VEéfim, ze dvoufazové ovéreni funguje a pravidelné si heslo ménim. Ja jsem
tak opatrnd, ze si svoje heslo na Instagram nezadavam ani do kliCenky na pocitaci,
nepiihlasuji se z pocitaCe na Instagram, pouze pies aplikaci v telefonu, a to heslo si
pravidelné ménim. V zivoté bych naptiklad nepouzivala losovaci aplikace, které pouziva
velké mnozstvi influencerti. Ta aplikace vypada, jak kdyz ji nékdo vyrobil v garazi
v Rusku a jenom proto, aby jim ukradnul heslo. A oni do té piiSerné aplikace to heslo
zadavaji, coz ja bych v zivoté neudélala. Nevim, jestli bych se znovu pokousela zacinat
od nuly. Je to takové prace a ¢lovek stejné vSechny ty fanousky znovu neziska. Nejsem

si jista, jestli bych zacinala znovu.

Mas ve své smlouvé oSetienou pripadnou ztrdtu uctu?

Tohle ve smlouveé nemam. Tohle je nepredpokladana véc, ktera se n€jakym zpisobem da
domluvit, pokud si ¢loveék vybira do spolupraci seridzniho partnera. Ja se snazim vybirat
takové znacky, ktefi jsou seridzni a da se s nimi domluvit. To je stejné, jako kdyz zacal
konflikt na Ukrajin€ a ja odmitla sdilet sponzorované piispévky. Vsechny kampané byly

odlozené a vubec to nebyl problém.

Urcujes si testovact dobu na produkty?

Vzhledem k tomu, ze nedélam kosmetiku, tak nemam tu povinnost si ty produkty
otestovat, coz tieba u kosmetiky je velmi dulezité. Co se tyka potravin, tak ja se podivam
na slozeni a vim, jestli je dobrd nebo ne. Ono to technologicky zpracovani neni tak
unikatni, takze jsem se s danou potravinou uz setkala nebo jsem tieba zkousSela stejny
produkt od jiné znacky. Je pravda, ze kdyz jsem méla udélat recenzi na kuchyrsky
blender, tak jsem si ho vzala na zkousku, stim, ze pokud by byl velmi Spatny, tak tu

recenzi délat nebudu.
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Ukoncila jsi nékdy spolupraci pred nebo béhem kampané?

To se mi nestalo z divodu, Ze ja se hned ze zacatku snazim firmy vyfiltrovat. Filtruji je i
smlouvou co mam. Mam ve smlouvé uvedené i to, ze pokud se zméni slozeni vyrobku,
marketing nebo komunikace dané firmy, tak mam pravo spolupraci ukoncit. Nechci hanit
vyrobek, ktery jsem pred mésicem chvalila, proto to mam dané tak, ze pokud se zméni

slozeni daného produktu, tak j& nemam povinnost ho nadale mit v t¢ mé hajené bubling.

Vnimds ve tvém odvétvi konkurenci?

Urc¢ité konkurence je. Vnimam spis to, Ze lidi vnimaji konkurenci a citi urcitou hrozbu.
Tim, ze si nedélam reklamu na svoji poradnu, nevytvarim jidelnicky a mam nejvic
sledujicich ze vSech téch lidi, tak konkurenci nevnimam. Mezi foodblogery mam trochu
jiné postaveni, ale mam tam pfidanou hodnotu toho vzdélavani a informaci navic. Mam
v kazdé skupin€ trochu jiné postaveni a tim padem konkurenci necitim. Ale vnimam to,
ze ti ostatni me jako konkurenci vnimaji. Vnimam to, ze nutricni terapeuti nechtéji sdilet
moji knizku, ze nechtéji sdilet mtj ucet. Neuvédomuji si konkurenci ani u kampani,
jelikoz téch nabidek mam hodné a tim padem se nemusim rvat za kazdou nabidku, co mi
pfijde. Ale z druhé strany vnimam, ze pokud j& danou kampan odmitnu nebo firma mi
neni schopna zaplatit to, co ja si fikam za cenu, tak vim, ze tyto nabidky pak berou moje

kolegyné. Ja mam cenu pro vSechny jednotnou, protoze mi to tak piijde fér.

Jakd rizika spatiujes pri podnikani na socidlni siti Instagram?

Stalost nebo ta nejistota toho vydelku. Hned dalsi, ze influencer marketingem si ¢lovék
nebuduje kariéru. Ktera ho bude jednou zivit do budoucna a bude mu vydélavat penize.
Neni to to stejné, jako kdyz si zalozim firmu a néco vytvaiim a pravdépodobné to budu
vytvatet az do dichodu. To jsou pro mé dvé hlavni rizika. Clovék je zavisly na tom, jak
ho maji lidi radi. MU vydélek a moje popularita zavisi na tom, jestli jsem trendy. A ja
spatiuji jako nesmirné tézké byt dlouho trendy a udrzet se dlouho popularni. To jsou tfi
vécl, které by si mél ¢loveék uvédomit. Dalsi véc, se kterou by mél clovek pocitat je to, ze
ptijde o soukromi a volny Cas, protoze ja si to neuvédomovala. Ale ja sama jsem ve fazi,
kdy délam Instagram hodné a jsem na tom pomyslném vrcholu, jelikoz jsem vydala
knizku, vyhrala jsem soutéz Foodbloger roku, takze je o mé zajem a jsem neustale zvana
do rozhovort, podcastti, uhani mé média a podobné. Lidi by si méli uvédomit, Ze to je

narocné, a to predevsim Casové.
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K vySe zminéné otdzce, jsou v téchto soutézich néjaké podminky?

Nevim, jak to funguje v jinych soutézich, ale u nas je porota, ktera je slozena z food
novinaii nebo tfeba Lukas Hejlik, ktery je majitel. On ji pfed lety odkoupil, aby
nezanikla. A jsou tam rizni porotci a ti hodnoti rizné blogy. Hodnoti, jak Casto ¢lovék
prispiva, jestli to nejsou vsechno jenom spoluprace, jak blog vypada, co ¢lovek pise a
jakou ma pfidanou hodnotu. Samoziejme jsou tam né&jaci sponzofi, takze tam vystavaji
moznosti spoluprace pravé s nimi. Ale mné nikdy vylozené netekl, co musim udélat a
s kym musim spolupracovat a tak dale. Ja mam takovy pocit, Ze to je slusnost, vici t€ém
lidem, co to domlouvaji nebo i vici i t€ém sponzorim. V ramci tohohle toho jsem teda

udélala rozhovor a natocila podcast a tak.

Neprijemnost, kterd té donutila premyslet nad tim, zda v tomhle podnikdni pokracovat?

U me byl nastup té popularity tak pozvolné, ze ke mné vSechny véci prichazely pomalu,
tudiz mé nic na Instagramu vylozené nepiekvapilo. Stala se mi tfeba dvakrat ne uplné
ptijemna zkuSenost, ktera se tykala jednani firmy v ramci té spoluprace, ale je to pro me
zkuSenost do budoucna, na co si mam dat pfisté vic pozor. Taky se mi stalo, ze se mnou
byl udé€lan rozhovor, ktery byl domluveny, ale oni ten rozhovor dale pouzili na dalsi
weby, o kterych mi nefekli a dali mi véci do ust, které jsem ani nefekla. Rozhovor na
Super.cz sestiihali tak, ze jediné, co ze mé chtéli vytdhnout je to, Ze nejim a ze jsem
anorekticka. Ted vim, Ze kvuli takovym zkuSenostem, se zméni muj piistup do budoucna
k takovym vécem. Ze, kdyZ za mnou piijde novinarka ze Super.cz, ze chce udélat
rozhovor ohledné jidla, tak vim, Ze to tak nebude a asi ho ani nedam. Spis tohle jsou véci,
které se mé dotkly a dotknout. Spi$ je to z pozice toho odbornika. Kdyz ¢lovék pak pod
danymi rozhovory v komentafich Cte, ze jsem krava, at’ umfu, ze jsem hloupa, Ze jsem
mimo a podobné, tak ho to samoziejmé zamrzi. Kdyz se to stalo poprvé, tak jsem si fekla,
jestli tohle doopravdy chci délat, protoze mi volala mamka, ze na Facebooku cetla pod
clankem v komentatich, at' umfu na rakovinu a brecela a bylo ji to lito. Ted’ uz mé to
nepiekvapi a vim, Ze komentare pod ¢lankem se Cist prosté nemaji. Tohle vSechno je dan,

za to, co délam.

Jak vidis své piisobeni na Instagramu do budoucna dal?
Premyslela jsem nad tim. Pfemyslela jsem i nad tim, zda si nemam k sob€ do budoucna
n¢koho vzit na pomoc, ale ja se bojim, ze bych vétSinu véci stejné musela kontrolovat

sama a nikdo mi neuleh¢i odpovidani na e-maily a vytvareni nabidek na kampané. Ale
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chtéla bych do budoucna pokracovat jak ted’. Uvidim, jak to bude po vydani druhé knizky,
ktera mi ted’ momentalné zabira nejvic Casu. Doufam, ze budu moc pokracovat tak, jako
ted’, ale zase si uvédomuyji, Ze to je dlouhodobé€ netnosné. Spousta influencert, ktefi maji
ucet ve stejné velikosti jako ja, maji Instagram jako hlavni praci a hlavni vydélek. Ja mam

k Instagramu klasickou praci, tak je to pro mé do budoucna urcité neunosné.
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