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Abstrakt

Bakalafskd prace pojednava o tématu vyuziti influencerii na socialni siti Instagram
v marketingu. Cilem prace je zjistit, jak vefejnost vnima spoluprace influenceri se znackami
na socialni siti, a zda v dob¢, kdy je influencer marketing hojné vyuzivan zna¢kami napfic
riznymi segmenty, véii této forme propagace. Teoreticka ¢ast se vénuje zdkladnim pojmim
souvisejicich s tématem, vysvétluje influencer marketing, typy spolupraci nebo rozdil mezi
macro a micro influencerem. Prakticka ¢ast se sklada z vysledkli dotazniku, ktery zkouma,
jak si lidé na Instagramu v§imaji spoluprace influencert s firmami a jaky na ni maji nazor.
Zaroven diky dvéma ptikladim popisuje moznost vyuziti influencer marketingu k rozsiteni
poveédomi o znacce ¢i projektu. Vysledkem préce je zjisténi, jak lidé tuto specifickou formu

propagace vnimaji.
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Abstract

The bachelor thesis deals with the topic of influencers on the social network Instagram
marketing. This work aims to find out how the public perceives the collaboration of
influencers with brands on the social network and whether influencer marketing is widely
used by brands across different segments and whether Instagram users believe this form of
promotion. The theoretical part deals with the basic concepts of the related stem, explains
influencer marketing, types of cooperation, or difference between macro and micro
influencers. The practical part consists of a questionnaire, which examines how people on
Instagram are perceiving the cooperation of influencers with companies and what they think
about influencer marketing. At the same time, thanks to two examples, it describes the
possibility of using influencer marketing to increase awareness of the brand or project. The
result of my bachelor thesis is to find out how people perceive this specific form of

promotion.
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Uvod

Vyuziti influencerti v marketingu je ¢im dal Castéjsi. Firmy dnes k propagaci svych
produktl ¢i sluzeb nevyuzivaji pouze klasickych reklamnich nosict, ale do svého
komunika¢niho mixu zapojuji pies online marketing i osobnosti, které maji nejen na
socialnich sitich urcity vliv na své okoli. Tyto osobnosti nazyvame influencery, tedy
ovlivitovateli. Socidlni sit' Instagram, kterd v aktualni dobé patii k nejpouzivanéjSim
socialnim sitim u nas, je takovych influencert plnd. Kazdy z nich se mize zamétovat na
néco jiného, mize mit jiné publikum i styl komunikace. Firmy se diky zapojeni socidlnich
siti a influencer mohou dostat blize ke svym zakaznikiim, mohou s nimi komunikovat
jinym téonem nez napiiklad pies televizni spot. Vyuziti influencerd mize byt pro jednu firmu
novinkou, pro druhou firmu mohou byt influencefi marketingovym nastrojem, ktery
vyuzivaji uz delsi dobu, a tvofi si s nimi dlouhodoby vztah, tedy takzvanou dlouhodobou
spolupréci. Spravny vybér influencera je klicovy pro to, aby se kampan podafila a piinesla

firmé vysledky, jaké jsou o¢ekavany.

Cilem mé bakalarské prace je zjistit, jak instagramovi uzivatelé vnimaji spoluprace
influencerti se znaCkami. Zaroven zda v dobé, kdy je influencer marketing hojné€ vyuZivan
firmami napfi¢ v§emi riznymi segmenty, véii této formé propagace a produkty ¢i sluzby na
zaklad¢ doporuceni svého oblibeného influencera si opravdu koupi. Cilem prace je tedy 1
zjisténi samotné sily vlivu influencera na jeho sledujici. To se budu snazit dokazat i1 diky
ptikladim z praxe, které jsou zaméfené na vyuziti influencer marketingu K rozsifeni

poveédomi o znacce.

Jako metodiku zkoumani dané tematiky jsem si vybrala online dotaznik. Dotaznik
jsem zvetejnila jiz v lednu minulého roku v rdmci semestralni prace ,,Placena spoluprace na
Instagramu® do pfedmétu Marketingovy vyzkum trhu, ktery vedla pani Petra PriSova
z pruizkumné agentury Kantar. Pivodné jsem dle své teze chtéla provadét 1 hloubkové
rozhovory se zastupci verejnosti v riiznych vékovych skupinach, nicméné od tohoto napadu

jsem diky hojné ucasti vetejnosti vypliujici jiz zminény dotaznik upustila.



Zauvazovany vysledek této bakalatské prace povazuji fakt, ze uzivatelé socialni sité
Instagram tuto specifickou formu propagace vnimaji a neobtézuje je v ptipad¢, Ze spojeni
influencera s danou firmou dava smysl. Prace by m¢la ve vysledku ukazovat také na to, ze

vefejnost da na doporuceni influencera a propagovany piedmét ¢i sluzbu opravdu vyzkousi.

Diky své préaci budu moct zjisti, zda se vyuziti influencert jako marketingového
nastroje firmé opravdu vyplati a zda vynalozené prostfedky tak mohou piinést ocekavané
vysledky. Také zjistim, jak na spoluprace reaguji uzivatel¢ Instagramu. Prace by méla

vyvratit mnohdy jesté stale podceniovanou silu influencert na socilni siti Instagram.

V teoretické ¢asti budu na zacatku vymezovat zakladni pojmy, kterych se prace tyka.
V druhd c¢asti se budu vénovat samotnému influencer marketingu. Jak muze firma ¢i
agentura influencera najit, jakym zptisobem s nim muize spolupracovat a jaké jsou nejcastéjsi
podminky spoluprace. Zminim také kladné a zaporné stranky influencer marketingu, ¢i kdo

patii mezi nejlepsi influencery na Instagramu v Ceské republice.

V praktické ¢asti se budu vénovat vysledkiim jiz zminéného dotazniku. Zaroven se
zde hodlam vénovat také vyuziti influencerti k rozsiteni povédomi o znacce KARA a
projektu M4 vlast_edit. Budu vychdzet z vlastni pracovni zkuSenosti, kterou jsem ziskala v
¢eské modni znacce KARA, kterd se v minulém roce diky influencer marketingu snazila
ziskat vétsi povédomi o znacce mezi mladsi cilovou skupinou. Ve své tezi jsem uvadéla, ze
v praktické casti budu vychazet ze statistik instagramového uctu Ceské znacky KARA,
ovSem bohuzel kvili situaci na trhu a rapidnim zménam ve fungovani znacky jsem ztratila
moznost ziskani podkladii ke splnéni tohoto bodu. Praktickou ¢ast jsem se tak tedy rozhodla
doplnit o instagramové statistiky nového ¢eského projektu Ma vlast edit, kterého jsem
soucasti, a vV letoSnim tnoru se ndm diky zapojeni influencert podatilo rozsitit povédomi o

projektu.

Ve své praci budu cerpat ze vzdy uvedenych odbornych literarnich zdroja,
odbornych ¢lanka a z vysledkl jiz zminéného dotazniku a rozhovoru. Kvili nedostatku

odbornych literarnich zdrojii ¢lanka v Ceském jazyce zabyvajici se danym tématem budu



vychézet také ze zahrani¢nich zdrojl, které jsou psany v anglictin€. Preklady téchto zdrojt
jsou mé vlastni. Zaroven budu také ¢asto vychazet ze svych pracovnich zkusenosti z pohledu
zadavatele. Samoziejm¢ se nepovazuji za seniorniho c¢lovéka v oblasti influencer
marketingu, ale véfim, Ze praxe je v tomto oboru opravdu dulezita. Diky svym pracovnim
zkuSenostem mam Stésti, Ze jsem vzdy obklopena zkuSenéjsimi jedinci, kteti mi pfedavaji
své cenné rady a zkusenosti v oblasti influencer marketingu. Zaroven budu také vychazet ze
zkusenosti svého vedouciho bakalaiské prace Jitiho Lelka, ktery pracuje na pozici Business
Development v online platformé Lafluence, ktera spojuje zadavatele kampani s influencery

a s influencer marketingem ma tak také pracovni zkusenosti.

Pro téma tykajici se influencer marketingu jsem se rozhodla proto, Ze se o téma
osobn¢ aktivné zajimam a také diky svym pracovnim zkuSenostem. Pracovala jsem ve
spole¢nosti Puma, kde jsem mimo jiné komunikovala s influencery, v minulém roce jsem
nékolik mésicii pisobila v marketingovém oddéleni ¢eskych znacek Pietro Filipi a KARA,
kde jsem mimo jiné méla na starosti influencery. Zarovenn mam za sebou tfimésicni
zkusenost z agentury Story TLRS, kde jsem méla externé na starosti influencer marketing
pro jednoho velkého klienta. Aktualné pracuji na pozici Influencer Marketing Executive v

agentuie Bisto Social.



1 Vymezeni pojmi

1.1 Marketing, reklama, komunikaéni mix, online reklama

Jelikoz se tato bakalarska prace tyka marketingového tématu, chtéla bych nejprve
vysvétlit zakladni pojmy, na kterych prace stoji. Na zacatku se budu vénovat marketingu,

marketingové komunikaci, reklam¢ a komunikacnimu mixu.

Definic marketingu je mnoho, naptiklad Philip Kotler ve své knize Moderni
marketing definuje marketing jako spolecensky a manazersky proces, jehoZz prosttednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktl a
hodnot.! Marketingova komunikace je dle Kralicka v knize Marketingova komunikace
popsana nasledovné: ,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a
presvédCovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dal§i instituce své

2 Marketing sméfuje viechny aktivity, které jsou praci s trhem, tak, aby

marketingové cile.
se veskeré potencidlni transakce mohly uskute¢nit,” popisuje Pfikrylova.® V dalsich
odstavcich své knihy se Kotler vénuje napiiklad cilim marketingu, které mohou byt pro
kazdou firmu jiné. Mize se jednat napiiklad o maximalizaci zisku, dosazeni prodejnich ¢i
trznich cilt. Uspdchem marketingového specialisty je pak podle n&j porozuméni potiebam a
pranim cilové skupiny a vytvoreni myslenek, sluzeb ¢i produkti, které tyto potieby a prani

naplni.*

,Reklama je komunikaé¢ni disciplina, ktera dokaze cilovou skupinu informovat,
presvédéovat a marketingové sdéleni ji uginné piipominat.”® V Ceské republice je
regulovana zakonem ¢.40/1995 Sb., ktery fika: ,,Reklamou se rozumi oznameni, piedvedeni
¢1 jina prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje

nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb,

1 Kotler 2007, s. 40.

2 Karligek 2016, s. 10.

3 Prikrylova 2019, s. 18.

4 Kotler 2007, s. 40.

5 Karligek, cit. Dilo, s. 49.



propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.“® Stru¢né feceno, jednd se o
komunikaci s prodejnim t¢elem mezi zadavatelem reklamy a nékym, komu jsou nabizené
produkty & sluzby uréeny. Ukolem reklamy je oslovit stivajici i nové zakazniky a
informovat je o tom, ze je Kk dispozici produkt ¢i sluzba, ktera mize uspokojit jejich potieby.
Reklama pomaha znadce zvySovat povédomi, posilit image a budovat pozici na trhu.’
Chceme-li zvysit povédomi o znacce a v co nejkrat$i dobé zasahnout velky segment lidi,
vyuzivame k reklam¢ predev§im masmédia. Témi jsou televize, tisk, rozhlas a internet. Jako
nejdrazsi mediatyp oznacujeme televizi. Naklady na osloveni pies masova média na jeden
tisic divaku, ¢tenaiti nebo posluchact vsak byvaji rizné. Tyto nédklady nazyvame CPT (cost
per thousand), které znaci cenu za tisic oslovenych ¢tenafit ¢i cenu za tisic zobrazeni
reklamy.® V dnesni dobé plati, Ze lidé jsou reklamnimi sdélenimi pfehlceni a mnohdy tak na

né reaguji snizenou pozornosti, ne-li podrazdénim.®

,Komunika¢ni mix je soucasti komunikacni strategie znacky a zahrnuje 7 hlavnich
komunika¢nich nastroji, které byvaji rozd€lovany na nadlinkovou (ATL, above-the-line
communication) a podlinkovou (BTL, bellow-the-line communication) komunikaci. Jsou
jimi reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a
sponzoring, osobni prodej a online komunikace.”’® Kazdy jednotlivy néstroj ma jinou
funkci, charakteristické vlastnosti a naklady. Z tohoto divodu se na zakladé marketingovych
a komunikacnich cilid vytvaii mix nastroji. Slozeni komunika¢niho mixu zavisi nejen na
druhu vyrobku ¢i sluzby a cilové skuping, ale i na trhu, na kterém se firma vyskytuje. Cilem
tvorby komunika¢niho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych komunikacnich
prostiedkll a jejich vyuZiti zplsobem, ktery odpovid4 trzni situaci.!’ V praxi to potom
Znamena, ze kampan mize mit jako primarni médium televizni reklamu a jako sekundérni

média vyuZzivat venkovni reklamu a osobni prodej v misté prodeje.

6 Zakon ¢. 40/1995 Sh. Zakon o regulaci reklamy. Zakony pro lidi [online]. 2021
" Vysekalova 2018, s. 14.

8 CPT — Cost per Thousand. MediaGuru [online]. 2021

% Informace &erpany z prednasky od prednasejiciho JUDr. Petr Majerik

10 Karli¢ek 2016, s. 17.

1 Vysekalova 2018, s. 20.
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Obriazek 1: Komunika¢ni mix.

Zdroj: Karlicek, Miroslav. Komunika¢ni mix [graf]. In Marketingovd komunikace: jak
komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing,
2016, s. 18.

,Online reklamou se v kontextu tradi¢niho komunika¢niho mixu rozumi placena
neosobni forma propagace v online prosttedi. Rada druhti online reklamy ale stoji na pomezi
ostatnich forem marketingové komunikace. Nékteré formy online reklamy tak mohou patfit
jiz do ptimého marketingu, nebot’ oslovuji konkrétni uzivatele s vysoce individualizovanou
nabidkou, zatimco jiné napliiuji znaky nastrojii podpory prodeje,* uvadi Prikrylova ve své
knize Moderni marketingova komunikace.'? Hodnota online reklamy v$ak v komunikaénim
mixu kazdym rokem stoupd. Globalni reklamni vydaje za tuto formu reklamy jiZ v roce 2017
prerostly vydaje televizni reklamy a tvofily vice neZ jednu ttetinu celkovych reklamnich
vydaji ve svéts.® Podle prognozy Advertising Expenditure Forecasts medialni agentury
Zenith z komunika¢ni agentury Publicis Groupe, ktera byla zvefejnéna ke konci minulého
roku, by se mél podil tohoto mediatypu na celkovych reklamnich investicich v roce 2020
pohybovat na 52 %. Zenith také predpoklada, ze do roku 2023 bude online reklama tvofit
58% reklamnich vydaji v globalu.}* Zna¢ny podil na téchto vysledcich ma koronavirova

pandemie, kde se tento mediatyp spolu s e-commerce ukazal jako hlavni nastroj pro

12 ptikrylova 2019, s. 171.

13 Ptikrylova 2019, s. 171.

14 P1isti rok bude Iépe. Online média urychli oZiveni globalnich reklamnich investic. Focus Agency [online].
2004



udrzovani vztahtli se zakazniky, zmirnéni ztrat z prodejit v kamennych obchodech a akvizici
novych zakaznikl. Vice k tomu dodava David Kriak, Chief Media Officer v Publicis
Groupe CR:

., V Ceské republice koronavirus vyznamné urychlil koncentraci medidlnich rozpoctii do
dvou klicovych mediatypii: televize a onlinu. Zatimco tisk zaznamenal vyznamny pokles
V r'adu desitek procent, online se v roce 2020 drzi priblizné na loniskych cislech. Jarni vina
pandemie sice online reklamé zpiisobila vypadek, treti ctvrtleti uz ale bylo opét silné, a

posledni kvartdl je dokonce silnéjsi nez predchozi roky. “*°

Online reklama ma stejné jako jiné mediatypy své vyhody i nevyhody. Mezi vyhody
fadime naptiklad nizkou cenu a vysokou navratnost, skvélou meéfitelnost a neustalou
kontrolu vysledkii, vysokou miru personalizace a zacileni, velkou miru komunikace mezi
firmou a vefejnosti nebo variabilitu formati. Nevyhodou online marketingu mutze byt
predevsim bannerova slepota, kterd uzce souvisi s piesycenosti reklamou, coz ma za
nasledek podvédomé ignorovani reklamniho sdéleni. StraSakem inzerentl v online prostiedi
se staly takzvané ad blockery, tedy blokatory reklamy, diky kterym uzivatelé na internetu
nevidi online reklamu, a ta se tak stava neucinnou. Diky tomu se dnes ¢im dal ¢astéji miizeme
Vv online prostiedi setkat s nativni reklamou, kdy reklamni sdéleni vypada spise jako redakéni
obsah nez inzerce. Na socialnich sitich se tak miizeme setkat se sponzorovanym obsahem
mezi ostatnimi béZnymi piispévky na hlavni strance. Nativni reklama je tak méné rusiva,

coz mize vést k vice proklikim.®

15 P1isti rok bude Iépe. Online média urychli oZziveni globalnich reklamnich investic. Focus Agency [online].
2004
16 ptikrylova 2019, s. 172.
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Obr. 2: Priklad sponzorovaného obsahu na socialni siti Instagram

Zdroj: Instagram

1.2 Socialni sité

Socialni sité jsou jiz néjakou dobu podstatnou soucasti nasich Zivoti. S nardstem jejich
oblibenosti se jim postupné podaiilo zménit mezilidskou komunikaci a silné tak ovlivnit
podobu nyné&jsi spole¢nosti. Ve viru socialnich siti dnes vyhledavame piedevsim kontakt
s prateli a okolnim svétem, jsou pro nas kazdodennim zdrojem zabavy i méné ¢i vice
dilezitych zprav, mizeme skrz né sdilet nejruznéjsi obsah - fotografie, videa, informace,

nazory. Staly se pro nas také dtlezitym pomocnikem v pracovnim i osobnim zivoté.

Dle Miroslava Kralicka jsou online socidlni sit¢ internetovym seskupenim
registrovanych uzivateldi, kteti vytvareji urcity obsah a sdileji ho se svymi prateli a
zndmymi.!” V oblasti marketingu jsou socidlni sité¢ hojné vyuzivany k pfiblizeni znacky
zakaznikiim, ke zvySeni obliby 1 posileni image znacky. Znacky tak ¢ini diky sdilenému
obsahu, ktery by mél byt v souladu s ténem komunikace (tzv. tone of voice'®), aby odpovidal

komunikaci v ramci celé znacky napfi¢ vSemi vyuzivanymi mediatypy. Pro fanousky by tak

diky tomu m¢l byt obsah snadno rozpoznatelny a zajimavy.

17 Karli¢ek 2016, s. 196.
18 Tone of voice je soudasti kazdé marketingové strategie.



Marketingové aktivity jsou v online prostoru relativné snadno meéfitelné a cenové
dostupné. Efektivitu reklamy zde miizeme méfit naptiklad poctem fanouski stranky, poctem
komentait ¢i poCtem uzivateld, kteti se diky prokliku ptes socialni média dostali na webové
stranky. Diky rostouci oblibé socidlnich siti v marketingu navic vznikaji nové pracovni

pozice jako naptiklad community manager, social media manager ¢i influencer manager.*°

Socialni sité dnes navic pro mnohé znacky kvalitné dopliu;ji klasické zdkaznické linky a
ve firmach i agenturach tak vznikaji pozice jako ,,Community manager®, tedy nékdo, kdo
denn¢ odpovida na zpravy, dotazy i komentare zakaznikli na vSech dostupnych socialnich

sitich firmy ¢&i znacky.?°

Mezi vyhody uZiti socidlnich siti v marketingu patii podle Vysekalové naptiklad: vice
moznosti vyuziti reklamnich nastroji — bannerova reklama, tvorba stranek, tvorba skupin;
pomérné snadna moznost kontaktovat cilové skupiny a ziskat pfimou odezvu v redlném Case;
neustaly vyvoj programu pro méteni ucinnosti a analyzy; vyuziti vlivu tzv. influencert, kteti
maji své blogy, fotoblogy, pofady na YouTube. Vysekalova fika, ze interaktivita a moznost
okamzité odezvy s sebou nese nebezpe¢i negativnich reakci a Sifeni fam; muze dojit ke
zneuziti osobnich udajii a kontakti; nebezpeci rychlé piesycenosti reklamou na socialnich

sitich a jeji ignorace; velk4 konkurence.?!

Za nejznaméjsi socialni sit” se povazuje Facebook, jenz vlastni Mark Zuckerberg, ktery
v roce 2020 vykazoval vice nez 2,5 miliardy alesponi jednou mési¢né aktivnich uzivateli a
stal se diky tomu nejvétsi socialni siti svéta.?? V Ceské republice mé&l podle dat platformy
We are social v roce 2020 Facebook 4,9 miliont uzivateld, z ¢ehoz 52,1 % ¢Einily Zeny.
Socidlni sit’ Instagram méla ve stejném obdobi 2,4 milionu uzivateld, z ¢ehoz 54,2 % Cinily

zeny.?

9 Informace &erpany z prednasky online marketingu prednasejiciho MSc. Jiif Jon.

2 Informace &erpany z prednasky online marketingu prednasejictho MSc. Jifi Jon.

2L Vysekalova 2018, s. 46.

22 Facebook po svété pouziva kazdy mésic 2,5 miliardy lidi. V Cesku uZ je to vice nez polovina populace -
CzechCrunch. CzechCrunch - novinky ze svéta byznysu, startupii, technologit a vzdélavani [online]. 2021

23 Digital 2020 Czech Republic. SlideShare [online]. 2020



Dle dalsich dat platformy We are social, ktera kazdoro¢né na svych webovych strankach
vydava obsahlé reporty tykajici se digitalniho svéta bylo v Ceské republice v lednu 2020 5,7
milionu uzivateld socidlnich siti a narast uzivateld tak ¢inil 6,7 % mezi dubnem 2019 a
lednem 2020. Penetrace socidlnich médii ve stejném obdobi byla 53 %.2* Dle dat
vyplyvajicich z Ami Digital Indexu 2020 o znalosti a uZivani socialnich médii v CR travi
Cesi pramérné 159 minut online, 79 % uzivateldl je na sitich denné, z toho 16 % lidi vice nez
4 hodiny. Nejpopularnéj$i socialni siti je Youtube, tésné nasleduje Facebook.
Nejprogresivnéjsi socialni siti je Instagram, budoucnost nové socialni sité¢ TikTok je

nepredvidatelna.?

1.3 Instagram

Instagram je volné dostupna socidlni sit’, kterou si ve formée aplikace dnes mize stadhnout
do svého chytrého telefonu kazdy. Uzivatelé této socidlni sit¢ mohou skrz sviij instagramovy
ucet sdilet fotografie, videa, komunikovat s prateli, ¢i vytvaiet zajimavé ¢lanky obsahujici
napiiklad doporuceni na dalsi instagramové profily. Sdileny obsah mizou uzivatelé sdilet
budto vefejné pro vSechny ostatni uzivatele Instagramu, ¢i soukromé diky moznosti
soukromého, tedy skrytého profilu, na kterém maji jen schvalené sledujici. Ke sdilenym
fotografiim a videim lidé Casto pfidavaji hashtagy ¢i oznacuji geografickou polohu. Ostatni
uzivatelé mohou sdilenému piispévkl dat lajk, pfidat komentat, sdilet jej do svych Stories

&i v soukromé zprave.?

Za platformou ke sdileni dnes jiz nejen ¢tvercovych formati fotografie stoji vyvojati
Kevin Systrom a Mike Krieger, ktefi piivodné pfisli s geolokacni aplikaci nazvanou Burbn.
Ta se jim ale zdala pfili§ podobna jiné, konkurencni platformé, a tak se nejvice zaméfili na
moznost sdileni fotografii skrz aplikaci, jelikoZ u Burbn se jednalo o nejoblibenég;si funkei.
Tak pfiSel na svét Instagram, jehoz jméno je sloZeninou anglickych slov ,,instant camera® a
qtelegram*.?” Fotografie o formatu 1:1 tehdy musela byt vyfocena piimo v aplikaci a k jeji

uprave slouZzilo nékolik retro filtri jako odkaz na fotoaparaty Polaroid a Kodak. Ke stazeni

24 Digital 2020 Czech Republic. SlideShare [online]. 2020

25 Index 2020. Index Amidigital. [online]. 2020

% Informace ¢erpany z prednasky online marketingu prednasejictho MSc. Jifi Jon.

2" Instagram Founders Were Helped by Bay Area Connections. The New York Times. [online]. 2012
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se aplikace poprvé objevila 6.fijna 2010 v obchodé App Store pro vSechny uzivatele systému
108, uzivatelé Androidu si ji mohli do svych telefonti stdhnout v dubnu 2012. Dva mésice
po spusténi aplikace vykazoval Instagram jeden milion registrovanych uzivatell, za rok jiz
miliona deset. V roce 2015 bylo na socialni siti sdileno 40 biliéna fotografii a roku 2018
ptesahl pocet registrovanych uzivatell jednu miliardu. Od roku 2012 je diky akvizici za
zhruba 1 miliardu dolart Instagram Vvlastnén Markem Zuckerbergem, ktery si tak rozsifil své

impérium socialnich siti.?

Od doby uvedeni aplikace na trh prosSel Instagram mnohymi zménami a bylo do n¢j
implementovano spousty novych uzivatelskych funkci ¢asto prevzatych z jinych,
konkuren¢nich aplikaci. Jednou z novinek jsou napiiklad takzvané Reels, které byly pfidany
Vv druhé polovin€é minulého roku jako konkurence ¢inské aplikaci TikTok. Jedna se o kratka
tficetisekundova videa, ktera jsou vétSinou kreativné vytvotfena z prostiihti vice videi a
0zvlastnéna hudbou, ptipadné filtry. V reakci na vzrustajici oblibu jiné socialni sité s ndzvem
Snapchat byly v roce 2016 pfidany Instagram Stories. Zajimavosti Instagramu je moznost

sdileni fotografii na ostatni socialni sité jako je Twitter, Tumblr a Facebook.?

Kazdy rok je sestavovan zebticek nejvlivnéjSich a nejsledovanéjSich instagramovych
profili svéta, v jehoz cele se, nepocitam-li oficidlni ucet Instagramu, téméf kazdorocné
objevuje fotbalista Cristiano Ronaldo s vice nez 270 miliény sledujicich.*® Mezi nejvice
lajkovany ptispevek patiila az do zacatku roku 2019 fotografie americké influencerky Kylie
Jenner, kterd nasbirala 18 miliond lajkti. V lednu se ovSem nejoblibenéjsi fotkou na
Instagramu stala fotografie vejce sdilena uctem @world record egg, kterd ma do dneSniho
dne vice nez 54 miliont lajkd.3! Ani Geské osobnosti neziistivaji pozadu a maji aktivni
instagramové profily. Za nejsledovanéjsim ¢eskym kanalem stoji fotbalista Petr Cech, ktery
ma dokonce pfes 2 miliony sledujicich. Jelikoz ale diky zahrani¢nimu plsobeni se svymi
fanousky komunikuje v anglicting, v Ceskych Zebticcich nejsledovanégjSich ucth ho casto

nenajdeme. Co se poctu sledujicich tycCe, nejsledovanéjsi profil s vice nez milibnem

28 Instagram. Wikipedie. [online] 2021

29 Instagram. Wikipedie. [online] 2021

30 Most followed accounts on Instagram 2021. Statista. [online] 2021

31 An Egg, Just a Regular Egg, Is Instagram’s Most-Liked Post Ever. The New York Times. [online] 2019
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fanouskti tak ma moderator Leo§ Mares.®? 3 Vice se nejsledovangjsim &eskym

instagramovym uctim budu vénovat v jedné z nasledujicich kapitol.

V lednu 2020 byl dle dat We are social Instagram s po¢tem 928 miliona aktivnich
uzivateli 6. nejuzivangj$i socialni siti svéta.3* Instagram je také oznaCovan za 4.

nejstahovang;jsi aplikaci desetileti.®

1.4 Influencer

V této casti bakalatské prace se budu vénovat influencertim z pohledu socialnich siti.
Pojmenovani influencer prameni z anglického vyrazu ,,influence®, ¢esky vliv. V Cesku se

tak muzeme setkat také s oslovenim vlivnik, ovliviiovatel.

Za influencera je povazovan uzivatel socialnich siti, ktery je sledovan vysokym poctem
fanousk, které svymi ndzory a postoji ovlivituje. Influencerem tak nemusi byt jen celebrita,
ale muZze se jim stat kazdy, kdo svym obsahem zaujme Sir$i publikum. Jak uvadi Ptikrylova
v knize Moderni marketingova komunikace: ,,Rada vyznamnych influencerti za¢inala jako
nezndmi blogefi (¢1 v prostfedi multimedialnich siti jako vlogefi), pfi¢emz se béhem let stali
vyznamnymi ovliviiovateli svych fanouskd, ¢i dokonce $iroké vefejnosti.“% Za influencera
se vSak nepovazuje kazdy, kdo ma velky pocet fanouski. Ten totiz mliZe mit i nékdo, kdo je
jen provokativni nebo zajimavy, ale nedokdze ovlivnit ndkupni chovéani svého publika.
Influencefi byvaji stale Castéji oslovovani firmami, agenturami ¢i organizacemi k propagaci
jejich vyrobku ¢i sluzby, jelikoz jsou schopni piirozené dorucit komeréni sdéleni svym

fanouskum.

Influencefi jsou rozdélovani do n¢kolika kategorii podle svého zaméteni (modda, Zivotni

styl, sport, videohry, cestovani, ...), publika (Zeny/muzi), véku sledujicich ¢i demografie

32 Seznam Geskych instagramovych uéti podle poctu sledujicich. Wikipedie. [online] 2021
33 Tyto udaje jsou platné k 30.1.2021.

3 Digital 2020 Czech Republic. SlideShare [online]. 2020

35 There were the most-downloaded apps and games of the decade. 9to5Mac. [online]. 2019
3 Prikrylova 2019, s. 188.
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publika. Kromé¢ toho jsou ale z marketingového hlediska déleni dle velikosti svého publika
na nano, micro, macro a mega influencery. Pravé prvni dvé skupiny byvaji i pfes nizsi pocet
fanouskil oznadovany za autenti¢t&j$i a maji vyssi podet reakei.®” V reportu Tapinfluencers
se dokonce pise, ze kampan s vyuzitim malych influencert se miuze dokonce stat i viralni a

finanéné mize kampat se zhruba tficeti influencery vyjit stejné jako s jednim velkym.®

Nano influenceti maji do 1 000 sledujicich, které tvoti zejména jejich pratelé, rodina a
kamaradi. Pravé diky tzkym vazbam a osobnim vztahiim ma tento typ influencerii na své
publikum velky vliv, diky ¢emuz ma spoluprace s nimi vyborné vysledky. Nano influenceti
se totiz vyznacuji velkou interakci s publikem. Sledujici sdilené pfispévky influencera
Castéji komentuji a lajkuyji.

Micro influencefi maji do 10 000 sledujicich a stale si mohou udrzovat izkou vazbu se
svym publikem. Se svymi fanousky komunikuji, reaguji na komentate i dotazy, diky cemuz
pusobi autenticky a presvédciveé. Zapojeni fanousktl (engagement) je tak u micro influencerd

vysoké.

Macro influencefi maji do 100 000 sledujicich a mnohdy tak ve spole¢nosti ziskavaji
status celebrity. Tito uzivatelé jiz nejsou tak aktivni v odpovidani na komentare, dotazy ¢i
zpravy, a tak je mira zapojeni publika niz8i nez u ptedchozich typtl. Jejich vystupy jsou

zpravidla kvalitni, d4 se u nich ocekavat mensi pocet spolupraci s firmami.

Mega influencefi maji vice nez 100 000 sledujicich a vétSinou se jedna o celebrity,
medialni osobnosti, sportovce a jiné znamé tvaie. Tito influenceti maji vysoké dosahy, ale
nejniZ§i miru zapojeni publika, jelikoz pfi vysokém poctu fanouSkl nezvladaji aktivné
komunikovat. Pravé diky vysokému poctu sledujicich a vysoké cené za spolupraci byvaji

tito influencefi znackami vyuzivani prevazné pro masové kampang.®® 40

V prospéch influencerti se jevi také Cisla zvefejnéna v ¢lanku platformy Lafluence, ktery
uvadi, ze:

,.1 % milenialt véii reklamam, ale 33 % z nich vé&fi influencerdm,

37 Pocet reakci je oznadovén jako ,,Engagement rate®.

38 Influencers: Micro & Macro. Tapinfluence. [online]. 2021

39 Zaklady influencer marketingu: 1. &ast. Advisio. [online]. 2020

40 Nano, mikro, makro a mega influenceii — vite, koho vybrat pro sviij brand? Business Animals. [online]. 2021
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- 92 % spotiebitell se pii rozhodovani fidi doporu¢enim rodiny, pfatel a influencert,
- 70 % néctiletych uzivatelll YouTube se ztotoziiuje vic s youtubery a jejich obsahem

nez s klasickymi celebritami a médii.“**

V dne$ni dobé se s influencery setkavame zejména na platformach jako Instagram,
YouTube, TikTok a Snapchat. Dle zjisténi platformy Bloglovin, ktera oslovila 2,500 mikro
influencert, je nejpreferovanéjsi platformou pro osloveni jejich publika socidlni sit’

Instagram.*? Mnoho z nich ovsem vyuZiva kombinace raznych platforem.

41 Budovani daveéry. Lafluence. [online]
42 A Comprehensive Guide to Instagram Influencer Marketing. Convince & Convert. [online]. 2008
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2 Influencer marketing

vvvvv

zadavatell. S rozvojem socialnich siti se objevilo spoustu novych tvircti zajimavého obsahu
v online prostoru, ktefi svymi nazory dokazou ovlivnit nejen ndkupni chovani svych

fanousku.

2.1 Influencer marketing

Influencer marketing se soustiedi spiSe na vlivné osobnosti nez na cilovy trh. Skrz
toto odvétvi marketingu jsou vytipovavani ti, ktefi mohou mit potencionalné velky vliv na
Sirsi skupinu zakaznikd. Mezi influencery tak fadime nejen celebrity, sportovce nebo
umélce, ale 1 ty, ktefi jsou ve spolecnosti zndmi, maji Sirokou sit’ kontaktd nebo vysoky
spoleCensky kredit. Pii vyuzivani influencer marketingu by méla znacka dbat na relativné
trvaly, dlouhodoby a nejen materialisticky vztah mezi zadavatelem a influencerem.*® Co Ize
fadit mezi vyhody a nevyhody influencer marketingu budu zminovat v jedné z nasledujicich

kapitol.

Duncan Brown a Nick Hayes definovali influencer marketing jiz v roce 2007 ve své
knize ,,Influencer marketing: Who really influences your customers?* jako jistou formu
marketingu socidlnich médii, ktery zahrnuje potvrzeni a umisténi produktu influencery
lidmi a organizacemi, ktefi maji jistou odbornou uroven ¢i socialni vliv ve svém odvétvi na
socialni sité.** Ze se influencer marketing stal takzvanym buzzword, tedy médnim
vyrazem v novém svété online marketingu, se nejednou zmifiuje Linda Pophal ve své knize
,Best practices in influencer marketing: Insights from digital marketing experts®. Dle jeji
knihy tento typ marketingu neni zadnou novinkou. Influencer marketing vyuziva vlivu
klicovych lidi k podpote znacky a Siteni povédomi o produktech a sluzbach

prostiednictvim socidlnich kanalli a byva €asto oznacovan jako digitalni varianta word of

mouth marketingu.*®

4 Prikrylova 2019, s. 272.
4 Brown, Duncan and Hayes, Nick 2008.
4 Pophal 2016, s. 26.
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2.2 Spoluprace s influencery

Diky spolupraci s influencery se muze znacka, firma ¢i organizace dostat ke své
cilové skupiné skrz jedince, jemuz komunita divétuje a jemuz bude naslouchat daleko radéji

nez jakési neznamé znacce.*®

Z pohledu Kelmanova modelu v psychologii marketingové komunikace, o kterém
pise Piikrylova v knize Moderni marketingova komunikace, je pro piijemce sdéleni dulezité,
aby mu sd¢leni vyhovovalo, pak mtize souhlasit s postojem zdroje komunikace, a nakonec
se se sdélenim mize ztotoznit a piijmout ho tak za své.*’ Naklonnost ke zdroji
marketingového sdéleni v pfijemcich vyvoldva pfani se s nim identifikovat. Atraktivnost
zdroje je dana moznosti si jej oblibit, ¢i jej povaZzovat za blizky. A jelikoz firmy uz v dne$ni
dobé nejsou pro vefejnost atraktivni, vyuzivaji vlivii osobnosti, které zakazniky oslovuji skrz
své socialni sit€. Dalsim dilezitym bodem v rozhodovacim procesu je diivéryhodnost zdroje,
coz umozni kladné pfijeti sdéleni. Divéryhodnym se zdroj stava, je-li ptijemci sympaticky
a kompetentni k pfenosu marketingového sdé€leni. Firmy dnes mnohdy mohou mit problém
se ziskanim duavéry vefejnosti, ¢imz mize byt zapfi¢inéna i neochota kupovat. Z toho
divodu si firmy voli influencery, kteti pak pii sdéleni reklamniho sdileni vyuzivaji

divéryhodnosti u svych fanouski.

U spoluprace s influencery je dilezitym faktorem spravny vybér subjektu, ktery se o
influencer marketing bude starat. V dnes$ni dob& vznikd mnoho agentur, které se zabyvaji
pfimo influencer marketingem. Pro velké znacky je vyuZiti agentur tou nejjednodussi
moznosti. Agentury maji spousty dostupnych nastroji na vyhledavani spravnych
jednotlived, znaji trh a vi, ktery influencer je vhodny. Maji na starost komunikaci s
influencerem, od osloveni az po reportovani vysledka klientovi. Zaroven znaji pravni
naleZitosti a vi, na co si davat pozor a co by ve smlouvé nemélo chybét. V Ceské republice
se influencer marketingu vénuje naptiklad social media agentura Bistro Social, spadajici pod
nadnérodni agenturu Dentsu. Tato agentura se stara o influencery znackdm jako Chupa
Chups, Activia nebo O2. Pro malé znacky, v tomto ptipadé hlavné ty lokalni, dobte poslouzi

I externista vénujici se influencerim. Takovy ¢lovék ma piehled o influencerech, sleduje

6 Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 185.
47 Prikrylové 2019, s. 28.
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trendy a se spoustou z influencert se vétsinou osobn¢ zna. Pokud se nejedna o nékoho, kdo
se stal externistou po praxi v agentuie, muiZe se stat, Ze externista nebude mit takovy piehled

o pravnich nalezitostech a spoluprace tak naptiklad nemusi byt podlozeny smlouvou.

Propagovani vyrobkii a sluzeb skrz influencery se dnes vyuziva v jakémkoliv
odvétvi. Na socidlnich sitich influencerti se tak mlzete setkat s reklamou naptiklad na
rychloobratkové i luxusni zbozi ¢i ubytovaci nebo kosmetické sluzby. Muzeme tak fict, ze
na B2B trhu se se spravnym influencerem a spravnou socialni siti influencer marketingu

hodi pro kohokoliv.

2.2.1  Typy spolupraci s influencery

Moznost propagace firem skrz influencery na socidlni siti Instagram se da v prvé fadé
rozdelit na dva zplsoby — placenou a neplacenou. Bud'to je spoluprace placena financni
odménou, nebo se vyuziva tzv. barter, kdy influencer dostane za sdileni vyrobku ¢i sluzby
jako protisluzbu vyrobek ¢i sluzbu. Dale délime partnerstvi podle ¢asového obdobi na
jednorazové ¢i dlouhodobé. Znacky mohou influencery vyuZzivat také k ambasadorstvi nebo
K propagaci jednotlivych eventll. Zajimavym rozSifenim spoluprace pro obé strany je
moZnost soutézi, vlastniho produktu, zapojeni PR, affiliate programu ¢&i pievzeti

instagramového uctu.

Neplacend spoluprace, Casto oznacovana jako barterova spoluprace, funguje na
zaklad¢é dodani produkti ¢i sluzeb influencerovi, ktery je promuje na svém instagramovém
profilu. Tato spoluprace ovSem neni zdarma, jak by se mohlo zdat. Influncera stoji jeho Cas
a zadavatel za ni zaplati cenou produktu ¢i sluzby. V praxi se tak mize jednat naptiklad o
spolupraci mezi influencerem a kadeinickym salonem, ktery poskytne své kadeinické sluzby
influencerovi, a ten jako protihodnotu sluzbu odpromuje na své socialni siti. Tato forma
spoluprace vétSinou nebyva podlozena smlouvou, nepieje-li si to zadavatel ¢i influnecer
jinak. Barterové spoluprace nemaji moznost oficialniho oznaceni na Instagramu, byvaji tedy

influencery oznaceny hashtagy #barter nebo #barterovaspoluprace.
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veronika_hejlikova Vojtikuv pokoj - strasne se na nej tesil.
Ne ze by predtim svuj pokoj nemel, ale v puvodnim byte,
ktery byl vlastne spojenim dvou malych bytu, byla jeho

mistnost stranou veskereho deni. A tak tam jen spaval.
Proto jsme si tentokrat chteli datsepiavau zalezet. ARz
nam do cesty vstoupila mozndst #barterovaspoluprace s
@bonamicz , nadsene jsem kyvla®*Ruas,isiich anlikasijgem

Obr. 3: Ptiklad oznaceni barterové spoluprace influencerky Veroniky Hejlikové na jejim

instagramovém Uctu ve spolupraci s internetovou prodejnou nabytku Bonami.

Zdroj: Instagram

Placena spoluprace je v dne$ni dob& nejbéznéj$im zplisobem spoluprace mezi
zadavatelem (firma) a dodavatelem (influencer). Tento vztah je oSetfen smlouvou, na
zaklad¢ které byvaji penize vyplaceny po skonéeni kampané, pokud neni v podminkach
smlouvy uvedeno jinak. Placené partnerstvi mezi znackou a influencerem muze byt
jednorazové i dlouhodobé. Dle zdkona o regulaci reklamy €. 40/1995 Sb. a zakona o ochrané
spotiebitele 634/1992 Sb. musi byt tento typ spoluprace na Instagramu oznacen jako placené
partnerstvi. Influencer ma tak povinnost do popisku reklamniho ptispévku uvést jasné a
srozumitelng, Ze se jedna o reklamu, idedlné také pifidat oznaceni ve formé hashtagu
#spoluprace ¢i #placenepartnerstvi. Mnohym uzivatelim dnes funguje také moznost oznacit

obchodniho partnera, kdy se ve vrchni ¢asti prispévku objevi ,,Placené partnerstvi s ...*.
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Obr. 4: Piiklad oznadeni placeného partnerstvi se znackou Skoda na profilu influencerky

Tereza in Oslo.

Zdroj: Instagram

alexsedlackova Ovocné tony kandovanych tfesni a
granatového jablka - to je nova kdva a potéseni Master
Origins Nicaragua La Cumplida Refinada od @nespresso.cz
P

Dilezitym krokem procesu je predevsim pfirodni
fermentace, pfi niz je pravé rozvinuta chut a aroma kavy. A
nejlépe si ji vychutnate jako Espresso nebo Lungo.

Intenzita je na Urovni 5 podle Nespresso Zebfricku a to
znamena, Ze to je perfektni kdva pro celodenni popijeni!
Obzvlast pro mé. Ja totiz t&ch §alkd zvladnu za den klidné i
6 &

[Spoluprace s @nespresso.cz #nespressocz
#nespressomasterorigins #lacumplidarefinada 1

Obr. 5: Priklad oznaceni spoluprace se znackou Nespresso na profilu influencerky Alex

Sedlackové.

Zdroj: Instagram
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V ramci dlouhodobé spoluprace miize firma z influencera vytvofit svého ambasadora
— to znamena, ze influencer znacku dlouhodobé komunikuje, na svém uctu ji vénuje vice
prostoru nez jinym znackam a stane se tvari znaCky nejen na socidlnich siti, ale klient jej
naptiklad vyuzije i do offline kampané. U této formy spoluprace je obzvlast’ dulezité, aby
influencer zaroven nepropagoval jinou konkuren¢ni znacku. Proto se v téchto ptipadech
podepisuje smlouva o exkluzivité. V ptipadé smlouvy ke spolupraci s modni znackou muize
mit takova smlouva V jednotlivych bodech podrobné stanoveno, jaké znacky influencer
nesmi komunikovat, potazmo dokonce ani oblékat. Piikladem ambasadorstvi influencert
v Cesku je napiiklad Jaromir Jagr pro Huawei. Znacka je se znamym hokejistou spjaté jiz
delsi dobu, naptiklad v roce 2019 spustila kampan zahrnujici kromé aktivace socialnich siti

také televizni spot.*®

Obr. 6: Piiklad spoluprace Jaromira Jagra a znatky Huaweli, ktera na svych socialnich sitich

sdili obsah spjaty s Jagrem.

Zdroj: Instagram

8 Huawei se spojil s Jaromirem Jagrem. Huawei Ceskd republika. [onling] 2019
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65 \ ji68jaromirjagr
-

™3 To se libi terkonecna a dal$im (5 555)

ji68jaromirjagr Ahoj sportovci, zitra budu vyhlasovat
vitéze, ktery ziska multifunkéni hodiny od @huawei , tak
budte ve stfehu!

Obr. 7: Ptiklad ambasadorstvi na profilu Jaromira Jagra, ktery na svém profilu sdili obsah

spojeny se znackou Huawei.

Zdroj: Instagram

Vyuziti influencerd k propagaci zajimavych udalosti vyuZivaji firmy i bez piedchozi
spoluprace. Bud’to se mlze jednat o pfedCasnou komunikaci zajimavé akce, na kterou ma
influencer nalakat své sledujici, a zvysit tim pocéet navstévniku ¢i reportaz z akce, kdy je
ukolem influencera zprostfedkovat zazitek z udélosti svému publiku. V takovém ptipadé
muze znacka inluencerovi zaplatit za U€ast na akci i medialni prostor na jeho socialni siti.
Silu influencerti vyzkousel naptiklad némecky e-shop s moédou About You, ktery v ramci
pfichodu na cesky trh pozval na okdzalou launch party v centru Prahy vice nez 300

influencerti, VIP osobnosti ¢i celebrit, které zaplavily své socialni sité fotkami 1 videi z akce.

SoutéZe na instagramovych uctech jsou oblibenym rozSifenim spoluprace mezi
zadavatelem a influencerem. Znacka diky soutézi ziskava minimaln¢ vétsi povédomi o své
znacce mezi vetfejnosti a influencerovi se zvy$i navsStévnost profilu. VéEtSinou navic
Vv podminkdch soutéze byva sledovat instagramové profily obou stran (zadavatele i

influencera), jedna se tedy i o vhodnou aktivitu pfi nutnosti zvysit pocet sledujicich znacky
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na Instagramu. Naptiklad cesky e-shop smoddou Zoot, ktery aktivné spolupracuje

s moderatorkou a heretkou Nikol Stibrovou, poskytl nedavno jejim sledujicim soutéz o

poukazy v hodnot¢ 5.000,-.

@ stibrovicnikolka
ST =

Poukaz na radost

5 000 Ké

o,
19

5000 écl%s;
(o]

Qv

%R To se libi klarka.raf a dal$im (18 212)

stibrovicnikolka UKONCENO. Jsme si se @zoot_cz Fikali,
Ze bychom zase mohli po ¢ase nékomu dat radost. Na
Valentyna se to tak néjak nabizi a navic, ted' ma bejt
imrvére minus dvacet, néjakej ten svrSek nebo spodek by
se leckomu mohl hodit. Takze SOUTEZ:). O dva vouchery
za 5000 k¢&. Ten druhej potom dostane ten, koho oznadite v
komentafi. Podminkou je sledovat @zoot_cz . Losujeme
14.2. #spoluprace #soutez #zoot
#ztyfotkytenValentynuplnestrika #sikovna #moc

Obr. 8: Piiklad soutézniho piispévku Nikol Stibrové v ramci dlouhodobé spoluprace s e-

shopem Zoot.

Zdroj: Instagram

Vytvoreni vlastniho produktu influencerem ve spojeni se znackou se v Ceském
rybni¢ku zatim neobjevuje pfili§ Casto. Jednd se o dal§i moznost rozSifeni dlouhodobé
spoluprace mezi zadavatelem a influencerem, ktery dostane moznost vyrobit si sviij vlastni
vyrobek ¢i produktovou fadu pod hlavickou zadavatele. Pro influencera je to piijjemnym
bonusem, kterym jisté potési své sledujici. Navic, pokud neni v podminkach uvedeno jinak,
ziskava 1 urcitd procenta z prodeje vyrobkl. Pro stranu zadavatele se jedna o financné
nakladnéj$i zalezitost, jelikoz zaStituje nejen vyrobu a produkci spojenou s novym
produktem. Vlastnim produktem v ramci spoluprace se mohl pochlubit naptiklad cesky

youtuber Jirka Kral — v roce 2017 se v ¢eské siti McDonald’s prodaval burger Jirky Krale,
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ktery nebyl soucasti oficialni nabidky fetézce. Zakaznici tak museli obsluze pfi objednavani

fict, e maji zajem o ,.tajny Jirkdiv burger*.*°

Obr. 9: Youtuber Jirka Kral pfi vytvafeni svého vlastniho burgeru ve spolupraci s fetézcem

rychlého obcerstveni McDonald’s.

Zdroj: Kral, Jirka. ,,Budu mit vlastni burger. | koneéné ochutnavka [ VLOG ]”.
Youtube.com. [online]. [cit. 1. 4. 2017]. Dostupné z: <http://youtube.com>

Vlastni slevovy kod se t€si velké oblibé u influencerti i jejich sledujicich. Influenceti
ziskaji specialni personalizovany slevovy kod, ktery v rdmci spoluprace a doporuceni na
produkt ¢i sluzbu sdili na svém instagramovém u¢tu v postu ¢i Stories. Jakmile sledujici
slevovy kod vyuziji, influencer ziskava penézni odménu ve formé provize. Cim &astéji je
kod pouzit, tim vyssi provize je. Napiiklad némecky online prodejce médy About You, ktery
je vinfluencer marketingu velice aktivni, svym influencerim poskytuje personalizované

slevové kody na 25 %.

49 Burger Jirky Krale nebyl jediny, McDonald's v zaii nabidne dalsi special. Médid#. [online] 2011
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zorkahejdova Ode dneska mizZete opét Cerpat slevu 25%
na @aboutyou_cz s pouzitim kodu “ZORKA25"! Sleva trva
48h a plati témér na vSechny znacky pfi Utraté nad 1300, -.
Ja uz pomalinku vyhliZzim jaro, takZe jsem zvolila tenhle
leh&i krémovy kabat a pod néj super Upletové Saty, ostatné
to je jedna z mala véci, kterou obliknu a citim se pohodIné

@& § Dalsi kousky z mého vyb&ru mizZete omrknout ve
stories, tfeba vas inspiruji§ #fashioninspo #fashionhaul
#aboutyou #spoluprace

Obr. 10: Textovy popisek piispévku moderatorky Zorky Hejdové na jejim instagramovém
uctu, kde se svymi sledujicimi sdili slevovy kod ve spolupraci s prodejcem mody About

You.

Zdroj: Instagram

2.3  Zapory a klady influencer marketingu

Influencer marketing ma samoziejmé stejné jako dalsi odvétvi své kladné a zaporné
stranky. JelikoZz jsem v piedchozich kapitolach zmifiovala piedevsim klady tohoto

marketingového odvétvi, v nasledujicich odstavcich se budu vénovat vice negativim.

Za zaporné stranky influencer marketingu miZeme oznacit pfedev§sim casovou
naro¢nost. Vybrat vhodného influencera, ktery bude k produktu sedét, v minulosti
dlouhodob¢é nespolupracoval s konkuren¢ni znackou, bude klientem schvalen a sam
pristoupi na podminky spoluprace zabere spousty casu. Slozitost spravného vybéru
influencert je t€Z§i, neZ by se na prvni pohled mohlo zdat. Pokud zadavatel, at’ uz agentura,
externista ¢i marketingové oddé€leni samotné znacky nevyuziva ndstroje pro vyhledavani
influencert, ¢i nevyzaduje po influencerech statistiky o jejich sledujicich, muze se snadno
stat, ze reklamnim sdélenim nebude oslovena spravna cilova skupina. Dilezitym faktorem
pfi spolupréci s influencerem je i smlouva, kterd nemusi byt soucésti kazdé spoluprace.
Nalezitosti okolo smlouvy byvaji vzdy ¢asové narocné - samotné vytvofeni, upraveni
podminek, podepsani obou stran vzdy zabere spousty Casu. Vzdy je ale dobré ji mit, v
opacném piipadé¢ mize dojit k nesplnéni podminek plnéni spoluprace. V ptipadé, ze si
influencer nemusi reklamni sdéleni s klientem schvalovat pfedem, je potfeba si uvédomit,
ze vysledek spoluprace tak zadavatel nema pod kontrolou a spolupraci s influencerem si tak
muZe nadé€lat vice Skody nez uwzitku. K tomu muize dojit 1 v piipadé Spatného C¢i

rowr

nedostacujiciho briefu ke spolupraci, kde chybi ¢ast co d€lat a co ned¢lat. Influencer pak
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muze sdélenim netimyslné poskodit reputaci znacky. Tak tomu bylo napiiklad v roce 2016,
kdy se kvuli nevhodnému influencer marketingu dostal v negativnim smyslu do podvédomi
vetejnosti ¢esky dealer automobildt BMW, konkrétné BMW Invelt. Youtuber z kanalu
TvTwixx vefejné kritizoval influencerku Carrie Kirsten za reklamu na viz znatky BMW.
Youtuber na internetu zvetejnil udajnou komunikaci s manazerem znacky, ve které stélo,
aby vyménou za zaptjceni vozu BMW vytvoril a sdilel na svém kanéle video, které mélo
vychvalovat model BMW a hanit konkurenéni zna¢ky jako Audi, Skoda &i Volkswagen.
Influencer marketing se proto otocil proti zadavateli a muselo dojit ke krizové marketingové

komunikaci firmy BMW Invelt.*

Negativni je v dneSni dob& i reakce vefejnosti na neoznacenou reklamu.

Problematice oznac¢ovani spolupraci se budu vénovat v piisti kapitole.

Influencer marketing ma samoziejmeé i spousty kladnych stranek, mnoho jiz bylo
zminéno. Hlavnim kladem bezesporu je, Ze vyuzitim influenceri miize znacka oslovit nové
zakazniky, které by napiiklad v tiSt€énych médiich neziskala. Jak uZz jsem uvadéla v
predeslych kapitolach, zakaznici v rozhodovacim procesu daji na doporuceni 1 recenze a
doporuceni influencera na né mize mit stejny vliv jako doporuéeni kamarada. ,,Influencer
marketing dokaze zvysit efektivitu online komunikace. Brandové i vykonnostni. Influenceti
nejsou jen brandovym nastrojem, dok4dzou generovat prodeje a traffic na web znacky 1 jeji
socialni sité.“>! Spravny influencer si se svymi sledujicimi dlouhodobé buduje déivéru a Ipi
na autenti¢nosti veSkeré¢ho sdé€leni, proto doporuceni produktu ¢i sluzby bude skrz
influencera vefejnosti daleko lépe piijato. ,Neni proto divu, Ze influencer marketing se
dlouhodob¢ osvédcuje jako nejicinngjsi kanal pro budovani povédomi o znacce a duvery k
ni.”%? Za dalsi kladnou stranku bychom mohli brat i samotné pojeti propagace, které
influencer zvoli. Mnohdy totiz kreativita influencerti nezna hranic a sledujici si tak mohou

produkt ¢i sluzbu snadnéji zapamatovat.

%0 ptikrylova 2019, s. 272.
51 Jak zapojit influencery. Lafluence. [online]
52 Srovnani influencert. Lafluence. [online]
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2.4 Nutnost oznacovani spoluprace

Oznacovani placené 1 barterové spoluprace mezi zadavatelem a influencerem mtize
byt stale nékomu nejasné. Nastésti v posledni dobé vzniklo mnoho zajimavych ¢lankt a
prezentaci na toto téma. Dokonce vznikl i tolik potfebny kodex, ktery se problematikou

zabyva.

Vyuziti reklamniho prostoru instagramového uctu influencera k propagaci vyrobku
¢i sluzby zadavatelem (agenturou i pfimo firmou) je zcela logicky chépano jako reklama.
Jak jsem jiz uvadéla diive, reklama se u nas fidi zdkonem o regulaci reklamy a zakonem o
ochrané spottebitele. V ptipad¢, Ze tedy vyuziti reklamniho prostoru nebude oznaceno jako
spoluprace, mlize se jednat o klaméni spotiebitele. Za oznaCeni spoluprace, potazmo
reklamy, jsou zodpovédné vSechny zucastnéné strany. Zadavatel, kterym je vétSinou
agentura, se ve vétsing piipadi chrani smlouvou, kterou s influencerem ¢i zastupujicim
subjektem uzavird. Tvlrce obsahu a tedy i samotné reklamy, v tomto ptipadé tedy
samoziejmé influencer, je stejné tak zodpoveédny za jasné, srozumitelné a viditelné oznaceni
reklamy na svém instagramovém Uctu. Za reklamni obsah je povazovano vse, co vzniklo na

popud znacky, je podlozeno smlouvou ¢i komunikaci mezi zadavatelem a zpracovatelem.

V roce 2018 zvetejnila Univerzita Karlova stranku Férova reklama, kterd vznikla na
zaklad¢ diskuze mezi odborniky, influencery, pedagogy a studenty katedry Marketingova
komunikace a public relations na Fakultné socidlnich véd. Stranka nabada tvirce obsahu k

oznaéovani reklamniho obsahu a jasné a srozumitelné vysvétluje, co smi a nesmi délat.>

V lonském roce diky Platformé profesionalni komunikace a iniciativé Férovy
influencer vznikl kodex influencera, za kterym stoji influenceti, zadavatelé reklamy,
profesionalni asociace a akademici. Ke kodexu se mohou na webovych strankach ptihlasit
influencefi i zadavatel. Dle kodexu by mély byt pfispévky na socialnich sitich oznaceny jako
placené partnerstvi jiz v iivodu, konkrétné hashtagem #placenapartnerstvi. Na dodrzovani
kodexu dohlizi Komise pro samoregulaci obsahu na internetu, ktera je soucasti Sdruzeni pro

internetovy rozvoj, na jehoz pud¢ zacal kodex vznikat. Kodex dale vymezuje zékladni

58 Webova stranka méa znéni www.ferovareklama.cz.
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pojmy, upozoriiuje influencera na lhani ¢i zamlCovani informaci, nebo informuje o

prizptisobeni sdéleni cilové skuping.>

2.5 Influence¥i na Instagramu v Ceské republice

Stejné jako po celém svété, i v Ceské republice mame na socialnich sitich aktivni
lokalni influencery. Samoziejmé je v prvni fadé mizeme rozdélit dle kanald, na kterych
pusobi. JelikoZ se ma bakalatska prace vénuje pouze influencertim na socialni siti Instagram,

v

nize tak pfedstavim pouze ty nejpopularné;si influencery na této siti.

Co se tyce poctu sledujicich, zebficku nejsledovanéjsich instagramovych ¢t u nas
jiz dlouho kraluje fotbalista Petr Cech, ktery ma pies 2 miliony sledujicich. Jelikoz ale Cech
dlouhodobé piisobi v Anglii a jeho ptispévky jsou v angli¢ting, Casto je za nejsledovanégjsiho
v Cechach povazovan moderator a zpévak Leo§ Mare§, ktery ma sledujicich pies 1,1
milionu. Hned za nim se objevuje politik Top 09 Dominik Feri s 1 milionem sledujicich.
Ferimu se diky covidové situaci a jeho dnes jiz typickym Zlutym vykfi¢niklim oznamujicim
novinky z oblasti covidovych opatieni povedlo za rok ziskat pies 800 tisic fanousku. Za
¢tvrty nejsledovangjsi Cesky je povazovan tcet Ceské umélkyné Silvie Mahdal, ktera ovsem
zije v zahranici, a jeji Gicet je tak veden pouze v anglicting, proto byva Casto stejné jako Petr

Cech z zebiickt nejsledovangjsich Cechd odebirana.® *

54 Cely kodex je k dohled4ni na webové strance www.ferovyinfluencer.cz.
55 Seznam &eskych instagramovych Gétl podle poétu sledujicich. Wikipedie. [online] 2021
% Tyto udaje jsou platné k 30.1.2021.
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Pofadi v poétu sledujicich ¢

Jméno (prezdivka)

Seznam podle poétu sledujicich

# | Nazev instagramového 0étu ¢ | Pocet sledujicich ¢  Jazyk komunikace Gétu ¢

1. Petr Cech petrcech 2,1 mil.14l ¢estina i anglitina
2. Leod Mares leosmares 1,1 mil. 13! Gestina

3. Dominik Feri choco_afro 1 mil 8] cedtina

4, Silvie Mahdal silviemandal_art 1 mil.l7] angliétina

5, Jifi Kral jirkakral 918 tis. Bl cestina

6. Anna Sulcova anasulcova 841 tis.[?] Gestina

7. Karolina Kurkova karolinakurkova 826 tis.l'0] angliétina

8. Jan Macak (MenT) menta7 809 tis.'] cedtina

9, Monika Bagarova bagarovamonika 804 tis.['2] estina

10. Ben Cristovao bennycristo 797 tis.[13] Gestina

1. Karel KovaF (Kovy) kovy_gamebalicz 771 tis.[14] cedtina

12 Zuzka Light zuzkalight 760 tis.[®] angliétina

13. Nikola Cechova (Shopaholic Micol) | shopaholicnicol 738 tis.l'®] ceétina

14. Denise Milani denisemilaniofficial 697 tis.['7] angliétina

15. Erik Meldik erikmeldik 632 tis.['8] cestina

16. Viadimir Kadlec (Viada) viadavideos 630 tis."9] cedtina

17. Taras Povoroznyk (Tary) taraspovoroznyk 626 tis.[20] Gestina

18. Petra Kvitova petra.kvitova 593 tis.[21] Geétina i angliétina
19, Filip Hodas hoodass 591 tis.[22] angliétina

20. Martin Carev (Jmenuju se Martin) | martin_carev 566 tis. 23] Geitina

Aktuslni k 27, dnoru 2021

Obr. 11: Seznam ¢eskych instagramovych ucti podle poctu sledujicich, ktery je aktualni

k 27.2.2021.

Zdroj: Wikipedie, 2021 [online]. Seznam ¢eskych Instagram kanal podle po¢tu odbératelt.

[cit. 27. 2. 2021]. Dostupné z <https://cs.wikipedia.org>

Ceska verze ¢asopisu Forbes od roku 2015 sestavuje seznam nejvlivngjsich Cechi a
Cesek na socialnich sitich. Seznam je sestavovdn nejen na zakladé dostupnych i
nedostupnych ¢isel a tempu narlGstu fanouskl, ale i na zdklad€ byznysového piesahu
influencera a témattim, které se svymi fanousky fesi. V minulém roce se v jejich seznamu
10 nejvlivngjsich lidi ¢eského Instagramu kromé jiz zminénych jmen Petra Cecha, Leose
Marese, Dominika Feriho ¢i Silvie Mahdal objevily i dalsi jména. V Zebficku tak lze najit
tieba moderatorku a here¢ku Nikol Stibrovou, ktera ma aktualné 590 tisic sledujicich. Nikol
je piedevsim diky svému humoru, ironii a nazorum oblibena nejen mezi matkami, které
urcité tvofi znacnou ¢ast jejiho publika. Aktivné spolupracuje napiiklad s online prodejcem
moddy Zoot, kosmetickou znackou Mac ¢i stavebnici Lego. Dal§im jménem je Karel Kovéf,
znamy pod piezdivkou Kovy. I kdyZz se Kovy proslavil diky svym videim na YouTube, na

(24

Instagramu se svymi 774 tisici fanousky tési také velké oblibé. Své publikum vtipnym
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zpusobem piedevsim edukuje v politice a informuje o aktudlnim déni, ovSem spolupracuje
také s online prodejcem mody Zalando ¢i se sportovni znackou Adidas. Dal§im jménem,
které je urcité potteba zminit, je Jirka Kral. Jirka se proslavil svymi videi na Youtube, ovsem
svou youtuberskou kariéru jiz davno ukong¢il. Na Instagramu ma 918 tisic sledujicich a jeho
obsah se vénuje cestovani a technologiim. Aktivné spolupracuje ptedevsim se znackou Asus.
Dalsi jména na Forbes seznamu jsou Nikol Cechova, Anna Sulcova, Erik Meldik, Monika
Bagarova ¢i Dara Rolins.%” Casopis sam influencery popisuje takto: ,,Rozhoduji o tom, co si
kupujete. Ovliviiuji, o ¢em se bavite. Firmam zvySuji prodeje kampanémi ve skute¢ném i
virtudlnim svété, sami inkasuji statisice. Selfickuji, hraji hry, nata¢i videa a busi ndzory do

klavesnice. Makaji. Jsou to nejvlivngjsi Cesi a Cesky na socialnich sitich roku 2020.758

57 Prodavaji, bavi a udavaji trendy. Tohle je 10 nejvlivnéjsich lidi eského Instagramu. [online] 2021
% 30 nejvlivngjsich Cechii a CeSek na socialnich sitich 2020. Forbes. [online] 2021
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3 Prizkum mezi verejnosti

V praktické ¢asti své bakalatské prace tykajici se influencer marketingu na socialni
siti Instagram se budu vénovat vysledkiim prizkumu mezi vetejnosti. Prizkum ma rovnéz
odpovédét na otazku mé bakalarské prace, jak uzivatelé Instagramu vnimaji spolupraci
influencert. Dle své teze z loniského roku jsem chtéla ptiivodné délat i hloubkové rozhovory
se zastupci vefejnosti, ovsem diky vysokému poctu odpovédi na pruzkum jsem se rozhodla

hloubkové rozhovory vynechat.

Jak uz jsem uvadéla v ivodu své prace, online dotaznik jsem vytvarela v lednu
minulého roku do pfedmétu Marketingovy vyzkum trhu pod vedenim Petry PriSové
z prizkumné agentury Kantar. JelikoZ byl dotaznik stale aktudlni, a dle mého posouzeni také

odpovidajici Setfeni mé bakalatské prace, rozhodla jsem se z n€j vychézet i nyni.

3.1 Online dotaznik

Dotaznik byl zpracovan jako kvantitativni vyzkum. Formulai pro vyzkum byl vytvoien diky
sluzbé Google formuléfe. Zvetejnén byl 7. ledna 2020 na mém osobnim instagramovém uctu
@nataliekotrlova, kde byl v pribehu mésice sdilen také v Instagram Stories. Dotaznik byl
rovnéZz sdilen mymi prateli. Diky sdileni na socidlni siti Instagram jsem automaticky oslovila
uzivatele této socialni sit€ a doptedu se tak vyhnula odpovédim od respondenti, kteti tuto
socialni sit’ nevyuzivaji.

Dohromady jsem ziskala odpovédi od 218 respondentli. Dotaznik v deviti otazkach
zkoumal, zda lidé vnimaji placenou propagaci vyrobkd na Instagramu jako reklamu, zda
tomuto druhu propagace véii a jestli na zakladé doporuceni influencera ucinili nakup
doporuceného produktu ¢i sluzby. Podminkou pro vyplnéni dotazniku bylo byt aktivnim
uzivatelem socidlni sit€¢ Instagram. Vypliujici byli v ivodu sezndmeni s tim, ze vysledky

budou pouzity pro semestralni, potazmo bakalatskou praci.
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3.2  Vyzkumny vzorek

Dotaznik v prvnich dvou otazkéach zkoumal pohlavi a vék respondentti. Jak uz jsem
uvadéla vyse, celkem na online dotaznik odpovédélo 218 respondentii. Jejich pohlavi a vék

shrnuje tabulka nize.

Kategorie Absolutni ¢innost | Relativni ¢innost
Zena 195 89,4 %
Pohlavi
Muz 23 10,6 %
13-15 let 10 4,6 %
16-18 let 37 17 %
19-22 let 139 63,8 %
23-26 let 24 11%
Vék

27-30 let 4 1,8 %
30-40 let 1 0,5%
40-50 let 2 0,9 %
50 a vice let 1 0,5%

Tabulka 1: Udaje o vyzkumném vzorku

3.3  Vysledky online dotazniku

Dotaznik obsahoval celkem 9 otdzek, které byly uzplsobeny tak, aby na né co
nejjednoduseji odpoveédél kazdy. Prvni dvé otazky byly shrnuty v pfedchozi tabulce,
vysledky dalSich otdzek shrnu nize. Nékteré odpovéedi jsou doplnény o grafy pro lepsi

ptehlednost.

Otazka €. 3: Kolik ¢asu travi$ na socialni siti Instagram?
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Ve tieti otazce jsem se dotazovanych ptala, kolik ¢asu denné travi na socidlni siti
Instagram. 46,8 % respondentli uvedlo, ze na Instagramu jsou kazdy den maximalné 2
hodiny, 25,2 % maximaln¢ 3 hodiny. Maximalné jednu hodinu je na platformé 19,3 %

odpovidajicich, naopak 4 a vice hodin zaberou socialni sité denn¢ 8,7 % dotazanych.

CAS STRAVENY NA INSTAGRAMU

= 1 hodina =2 hodiny =3hodiny =4 avice hodin

//,

Graf ¢.1: Graf zobrazujici odpovédi respondentti na otazku ¢islo 3.

=

Otazka €. 4: Sleduje$ nékoho, kdo se povaZzuje za influencera?

Ve ctvrté, dulezité otdzce pro vysledek prace, méli respondenti uvést, zda sleduji
n¢koho, kdo se povazuje za influencera. Pod otazkou bylo odpovidajicim upfesnéno, kdo je
uzivatel, ktery je povazovan za influencera. 95,4 % uvedlo, ze sleduji minimaln¢ jednoho

influencera.

Otazka ¢. 5: Vnimas spoluprace uzivatelu Instagramu s riiznymi zna¢kami?

97,2 % dotazanych v odpovédich uvadi, Ze vnimaji spoluprace influencerti na
Instagramu s riznymi znackami. Pouze 2,8 %, tedy 6 respondentli uvedlo, Ze spoluprace

nevnima.
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Otazka €. 6: Pokud tyto spoluprace vnimas, jaky mas na né nazor?

Na nasledujici otazku odpovidali pouze ti respondenti, kteii v pfedchozi otazce
uvedli, ze spoluprace vnimaji. Respondenti méli moznost oteviené odpovédi, kam mohli
uvést své vlastni stanovisko. Otevienych odpovédi dorazilo celkem 24. Néazory na tyto

spoluprace jsou riizné, a proto vétsinu z nich uvadim pod tabulkou nize.

Odpovéd’ Absolutni ¢innost
,,Beru je jako soucast socidlnich siti.* 125

,,Vadi mi.“ ’ 33

,,Nevadi mi.* 22

,,Nevim.* 11

,Je to hrozné o piipadu, kdyz se to hodi do celkového stylu 1
influecera, je to oznaceno jako AD a nejlépe je to dlouhodobé,

nemam s tim problém.*

,»Zda se mi to jako dobra a G¢inna propagace znacky, pokud ji tzv. | 1
“influencer” chvali svédomité a pravdivé. A to tak, Ze ma se
znackou opravdu dobrou zkuSenost a nedé¢la ji reklamu jen z

davodu vysokého honorate.*

»Spoluprace, které se tykaji smysluplnych véci, mi nevadi.* 1

,»KdyZ souzni s osobnosti, pfesvédéenim daného influencera, | 1

nevadi mi.*

,Beru to jako soucast, ale nékdy je to tak okaté, ze to leze na | 1

nervy.«

,Nevadi mi spoluprace, se kterymi se influencer ztotoziiuje, amaji | 1

néjaky smysl, nemam rad takové, kdy néktefi influenceti berou

jakoukoliv spolupréci, hlavné at’ to maji zadarmo a hodné.*

Tabulka 2: Ptiklady odpovédi na otazku ¢islo 6.

Otazka €. 7: VSimas si, zda je spoluprace mezi influencerem a znackou oznacena

jako placena ¢i barterova spoluprace?
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Nasledujici otazka se tykala oznaCovani spolupraci. I pfesto, Ze byla otazka nepovinna,
odpovédéli na ni vSichni respondenti. 72 % tazanych uvadi, ze si v§imaji, zda je spoluprace

oznacena ¢i nikoliv.

Otazka ¢. 8: Koupil/a jsi si nékdy produkt na zikladé doporuceni influencera na

Instagramu?

Osmaé otdzka méla za cil zjistit, zda si respondent n¢kdy koupil produkt na zakladé
doporuceni influencera na Instagramu. 50,5 % odpovédélo kladnég, 49,5 % respondentt si

produkt na zakladé doporuceni influencera nikdy nekoupilo.
Otazka ¢. 9: Pokud ano, co té ke koupi vedlo?

Posledni otazka byla nepovinnd a méla za cil zkoumat, co odpovidajici k ndkupnimu
rozhodnuti vedlo. Zde byla opét moznost vybrat jednu z odpovédi, nebo diky oteviené
odpovédi uvést svou vlastni. Celkem na posledni otdzku odpovédélo 122 respondentti. 68 %
z odpovidajicich uvedlo, Zze chtélo produkt vyzkouset. Vlastnich odpovédi opét pfislo

nékolik, v tabulce uvadim alespon nékteré z nich.

,» V&fim influencerovi jeho doporuc¢eni.*

,»>ama jsem nad produktem premyslela a doporu¢eni me utvrdilo v jeho koupi.®

,,Krom knih, které na IG vidim (vétSinou je chci ale uz sama pofidit a zkoumam hlavné

recenze), na nic jiného nedam, neb tydlety reklamy a influsrandy jsou désny.*

,»Na zdklad¢ recenze influencera, kterému vétim, jsem si produkt koupila, protoze mé

recenze oslovila.*

,Diky influencerovi jsem se o produktu dozvéd¢la, ale odpovidal mym pozadavkiim.*

,Ridim se podle sebe. Najdu si recenze na internetu nebo néjaké reviews.*

,» 1€zko fict, jak u koho. Spi§ mé to inspiruje v rozsifeni obzora.*

Tabulka 3: Ptiklady odpovédi na otazku ¢islo 9.
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3.4 Shrnuti vysledkii priizkumu

Mezi respondenty bylo pievazujici mnozstvi Zen (195). Vékové zastoupeni bylo

nejvice obsahlé 19-22letymi (139) uzivateli.

Z odpovédi z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze respondenti spoluprace mezi
znackami a influencery na Instagramu vnimaji. Pouze 6 z celkovych 218 odpovidajicich
uvedlo, Ze si jich nev§ima. Pievazujici vétSina (95,4 %) uvedla, Ze sleduji nékoho, kdo je
povazovan za influencera. Nazor ucastnikii vyzkumu na spoluprace byl razny, ovSem
muzeme fici, Ze prevazovaly kladné odpovédi. 125 ucastnikl uvedlo, ze spoluprace berou
jako soucast socidlnich siti. Na nepovinnou otazku tykajici se oznacovani spolupraci
odpovédéli vSichni respondenti a 72 % uvedlo, Ze si oznafeni v§ima. To je pfijemnym
zjisténim, vzhledem k iniciativé Férovy influencer, o které jsem se zminovala v jedné z
predchozich kapitol. Osma otazka byla dilezité pro mou bakaléaiskou praci. Odpovidajici se
zde vyjadrovali k tomu, zda si nékdy zakoupili produkt na zakladé¢ doporuceni influencera
na socialni siti Instagram. Tésna polovina (50,5 %) respondenti si produkt diky doporuceni
instagramovych influenceri opravdu koupila. Jak uvadéli v posledni otdzce, udélali tak

piedevsim proto, aby produkt vyzkouseli.

Casto byly sklofiovany vlastni odpovédi tykajici se divéryhodnosti influencera, coz

jsem uvadéla jiz v predchozich odstaveich. Diky tomu miizu fici, Ze praxe potvrzuje teorii.
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4 Ceska modni znadka KARA

4.1 KARA Trutnov

KARA Trutnov je ¢eska modni znacka, ktera se orientuje na zpracovani kozenych a
kozesinovych vyrobkt. Byla zalozena v roce 1948 a jak nazev napovida, jeji pocatky vedou
do Trutnova. Toto severoCeské mésto ma diky tovarné na zpracovani kozeSin totiz
dlouholetou tradici. Diky svému skvélému zpracovani, kvalitnim materialim a nad¢asovym
stithim se znacka stala brzy oblibenou nejen u nds, ale i v zahranici. Po sametové revoluci
byly shahy o privatizaci, ktera se ovSem nepovedla, a Karu tak pied krachem zachranil
podnikatel Zden¢k Rith. V roce 2018 spole¢nost koupil investor Michal Micka, ktery v té
dobé vlastnil jiz zndmou ¢eskou mddni znacku Pietro Filipi. V minulém roce méla KARA
47 prodejen po Ceské a Slovenské republice.”® V druhé poloving 2020 byla oviem
budoucnost znacky zna¢né ovlivnéna nejen koronavirovou pandemii. Aktualné je firma i
prave kvili koronavirové pandemii a s ni spojenym vladnim restrikcim v tpadku a sama na

sebe podala navrh k insolvenci.

4.2  Jan Cerny

Na zacatku bych vam chtéla piedstavit i samotného kreativniho feditele znacky. Jan
Cerny tvoii jako designér pod vlastni znatkou Jan, na ¢eské modni scéné puisobi od roku
2017 a stéle patii mezi nejvyhledavanéjsi modni navrhate v nasi republice. Nékolik mésict
pusobil na stdzi v moédnim domé Louis Vuitton v Pafizi. S ¢eskou znackou bot Prestige jiz
nckolikatou sezonu vytvari vlastni edici tenisek, které obménuje do rliznych barevnych

variant. Ceska mutace ¢asopisu Forbes ho v roéniku 2020 zafadila do svého vybéru 30 pod
30.60

Jan Cerny byl jako kreativni feditel ¢eské mdodni znacky KARA ozndmen v bieznu
roku 2020, ovSem ve znacce pusobil jiz par mésict diive. Kromé navrhovani novych kolekci
mél na starosti i mé€nici se vizualni identitu znacky. Jeho prvni kolekce byla pfedstavena na

specidlnim eventu v rdmci udéalosti MBPFW v zafi loniského roku. Ovsem jiz v 1ét€ uvedla

% Historie Kary. Kara.cz [online]
80 Jan Cerny. Forbes 30 pod 30, rocnik 2020. [online]
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znacka na trh tasku unisex Blackbag #1, ktera byla prvnim navrhaiskym pocinem Jana pro
Karu.

4.3 KARA a influenceri

Pro ¢eskou modni znacku KARA jsem pracovala v roce 2020, konkrétné od biezna
do listopadu. Byla jsem souc¢asti marketingového tymu, ve kterém jsem méla na starosti
mimo jiné influencer marketing. Influencefi se aktivné do t¢ doby nevyuzivali a nebyla tak
nastavend Zadna strategie. V bfeznu jsem tak kolegiim pfedstavila moznou strategii tykajici
se influencer marketingu, jejimz o¢ekavanim bylo v obdobi kolekce SS20, tedy jaro a léto
2020, zvysit povédomi o znaéce prevazné mezi mlad$imi lidmi (20-35 let). S kreativnim
feditelem Janem Cernym jsme spoleén& udélali predvybér influenceri, ktefi se nam ke
znacce hodili. Pfi rozhodovani pro nas nebyla az tak dilezitd Cisla, nybrz celkovy styl
komunikace daného ¢loveka a jeho vizualni a estetické citéni. Vybrané influencery jsme si
nasledné schvalili a ja jsem je zacala skrz e-mailovou komunikaci oslovovat. Nakonec jsme
dlouhodobé¢ spolupracovali zhruba s deseti z nich. V ramci jiz zminéné strategie bylo v planu
1 pofadani specidlnich eventil pro influencery a novinare, bohuzel se tak kviili koronavirové
pandemii nestalo. Nicméné jsme diky spolupraci s nékterymi z nich potadali soutéze na
jejich instagramovych profilech, zapojili je do projektu #KARAnténa a v Cervenci je pozvali
na otevieni nového konceptu obchodu v prazské Maiselové ulici. Diky zéfijovému fashion
weeku jsme na specialnim eventu pro pozvané predstavili kolekci na obdobi AW20, tedy
podzim a zima, kam byli influencetfi také pozvani. Spolupriace byly kazdy mésic
vyhodnocovany diky statistikdm, které influencefi mésicné zasilali. Influencefi od nas
ziskali nejen pfedem stanoveny pocet produktu z kolekce, ale také moznost si obleceni i
dopliiky kdykoliv zapiij€it na foceni ¢i zajimavé udalosti. Za dulezité povazuji také zminit,
ze vSechny spoluprdce byly barterového charakteru a s influencery nebyly uzavirany

smlouvy.

Spoluprace s influencery naplnila nase ocekavani. Od spusténi spolupraci jsme
pozorovali navySeni mladSich sledujicich na instagramovém profilu znacky 1 vyssi word of
mouth. Velka vlna instagramového z4jmu o znacku mezi mladsimi zdkazniky pfiSla také pti
uvedeni tagky Blackbag #1 - prvni kabelky navrzené Janem Cernym. BohuZel nemam k

dispozici statistiky, nicméné i pies vyssi pofizovaci cenu, kterd zac¢inala na 3 190 K¢, jsme
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pozorovali vyrazny nartist mladSich zédkaznikd. VSe bylo samoziejmé dano i samotnym
Janem Cernym, ktery kolem sebe méa vyraznou komunitu mladych fanouskt a

podporovatelt.

Mezi influencery, se kterymi KARA dlouhodobé spolupracovala v obdobi SS20,
byly napiiklad Eliska Chomistek, Alexandra Franova nebo Adéla Mazankova.

@\ eliskachomistek (“ alexfranova . justclothes.journal

Qv

173 To se mi libi

eliskachomistek @kara_cz moment by @valeriakulas
#ootd #partner

Obr 12, 13, 14: Priklad ptispévkd moédnich influencerek v ramcei spoluprace se znackou
KARA.

Zdroj: Instagram zminénych influencerek

4.4 Rozhovor s Janem Cernym

Situace Ceské modni znacky KARA, kde jsem pracovala v loniském roce v
marketingovém oddé€leni od biezna do listopadu, se bohuzel v podstaté ze dne na den
zmeénila a ja jsem tak pfisla o moznost ziskani statistik, které by dokazovaly, ¢i vyvracely,

schopnost influencert rozsifit povédomi o znacce, coz jsem méla dle své teze ptivodné

V planu. Zaroven také samoziejmé nejsem schopné poskytnout nazor firmy. Podafilo se mi

38



ovSem udélat kratky rozhovor s dnes jiz byvalym kreativnim feditelem KARA Janem

Cernym.

»Ahoj Honzo, nejprve bych se té rada zeptala, pro€ jsi se jako kreativni i'editel KARA

rozhodl pro zapojeni influenceriu?

Ahoj Naty! Protoze jsme chtéli znacku udélat soucasnéjsi a modernéejsi. KARA pouzivala
klasicka média, ale tam to dle mé uplne nefungovalo, navic s témi starymi vizualy, které
kdysi byly... Influenceri mluvi vice k mladym lidem a v Kare jsme chtéli zasdhnout mladsi
cilovou skupinu, takze mi to davalo smysl. Navic je to i pro mé osobné prirozené, se Spoustou

Z nich se znam a mdam s nimi dobry vztah, prirozené s nimi pracuji i ve své znacce.
Co pro tebe pii vybéru influencerii hrdlo nejvétsi roli?

Priznam se, zZe nikdy neresim cisla. Vérim tomu, ze nekdo dokadze néco prodat, i kdyz ma dva
tisice, i kdyz ma deset tisic, takze si nemyslim, Ze je to relevantni. A v dnesni dobé uz vitbec
ne. Veétsinou jsem tedy vybiral podle estetiky, aby estetika toho ¢lovéka fungovala s estetikou
a vizi znacky. Casto to navic bylo tak, Ze jsme kontaktovali lidi, se kterymi se zndm. Chtél
Jjsem, aby to bylo prirozené, aby to nebylo na silu délané, proto jsme casto vybirali nekoho,
S kym jsem uz byl v kontaktu a znali jsme se, navzdjem se respektovali a libila se nam

vzdjemné nase prdce.

DokdZes ¥ict, bez ohledu na cisla, zda se diky influenceritm podaiilo povédomi o znacce
KARA rozsivit mezi mladsi cilovou skupinu, tzn. mezi populaci lidi, kterym je mezi 20 az

30 lety?

Podle mé se to urcite stalo, ale bez cisel se to tezko rika. Kazdopadné vérim tomu, Ze ano,

protoze mladsi lidi o Kare zacali mluvit, mluvi o ni i dneska.
Byl jsi s vysledky spolupraci spokojeny? Libily se ti vystupy influencerii?

Myslim, zZe jo. Obcas mi prijde, Ze zahranicni influenceri dokdzou vytvorit néco
zajimavéjsiho, posunout ten vystup v ramci spoluprace dal. Ale myslim, zZe nase KARA family
taky udelala super véci.

Kdyby se situace v obdobi lofiského podzimu nezménila, chtél jsi vyuZit propagace pres

instagramové ucty influencerit i naddle v kolekci AW207?
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Jo, urcite bychom v tom pokracovali. Myslim, ze bychom zase vymysleli néco nového, jak
Jjsme to spolu resili uz v léte, ze treba dava smysl zkusit i néco jiného. Ale urcité bychom nasi

KARA family zachovali minimalné tak, jak byla. "%t

Jan Cerny v rozhovoru sdéluje, Ze vyuziti influencerii pro znacku mélo za cil ji udélat
aktudlnéjsi a privést ji k mladsi cilové skupiné. Popisuje, ze statistiky v rozhodovacim
procesu vybéru influencerti nebyly dulezité, naopak hrala roli vizualni a esteticka stranka
dané osobnosti. ,Veétsinou jsem tedy vybiral podle estetiky, aby estetika toho clovéka
fungovala s estetikou a vizi znacky,” ¥ekl Cerny. (Cerny, 2021) Sam zmifiuje, Ze statistiky

dostupné nema, nicméné se dle n&j rozsifeni povédomi o znacce mezi mladsi lidi povedlo.

61 Vlastni rozhovor s byvalym kreativnim feditelem zna¢ky Janem Cernym.
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3) Ma vlast_edit

Ma vlast edit je projekt slouzici jako privodce predevsim Ceského a slovenského
designu, uméni a kultury. Cilem projektu je piedstavit lidi, ktefi ve svém oboru néco
dokazali, stejné tak ty, ktefi se o to teprve snazi. Ma vlast_edit podporuje lokalni tvorbu,

umeélce a kulturu, ale 1 médu, Sperky, kosmetiku, tradice ¢i femeslo.

Jak je psano na webovych strankach projektu, slovni spojeni a symfonické dilo Ma
vlast v kazdém znas vyvolava jinou emoci. Touzime se brouzdat ptvabnou Krajinou
Ceskych luhi a haju, jist jahodové knedliky s tvarohem, nesnesitelné lehce se zacist do
romanu, &i jen tak obdivovat originalni design.®? Za projektem stojim ja, kreativni duse Ivona

Petruzalkova, stylistka Magda Zirkova a modelka Denisa Krikova.

Projekt Ma vlast edit vznikl v ¢ervnu 2020, kdy se konal ctyfdenni pop-up
Vv prazském hotelu Maxmilian, kde si navs§tévnici mohli zakoupit kousky kuptikladu od Jana
Cerného, Moniky Drapalové, Vandy Jandy ¢ Mira Saba. O udalosti tenkrat informovali
online média jako Forbes, Harper‘s Bazaar, Heroine ¢i Elle. Na zac¢atku prosince téhoz roku
jsme nafotili editorial ,,Zimni Ma Vlast Selection®, ktery byl plny vybranych lokalnich
produktl, a hlavni mySlenkou byla podpora lokalnich tviircii nejen o Véanocich. Ve stejné
dobé se zacala rodit myslenka vlastniho webu, ktery jsme piedstavily o témet dva mésice

pozd&ji — 21.2.2021.

5.1 Obsah

Samotny obsah webu se vzdy vaze k tématu, které jsme si pfedem stanovily. Pro inor
a prvni polovinu bfezna jsme zvolily téma Div¢i valka, jez bylo opét doplnéno novym
editorialem. Pro druhou polovinu bifezna a dubna diky blizicim se Velikonocim
pfipravujeme téma krali¢kd. Clanky, rozhovory &i reportaZe jsou prozatim na web vkladany
kazdé pondéli a Ctvrtek.

Cely projekt je kromé¢ webové stranky prezentovdn i na instagramovém uctl

s nazvem (@mavlast edit, na ktery jsou dennodenné vkladany piispévky i1 Stories. Obsah

uctu je vétSinou tvoren statickymi piispévky, které maji za cil odkazovat na web. Prispévky

82 0 nés. Md viast edit — Oslava ceskych a slovenskych designérii. [online]
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obsahuji nejen fotografie z nafocenych editorialii, ale i citace z rozhovoril ¢i zajimavé

informace o kulturnim déni.

5.2 Osloveni znamych tvari

Pted spusténim samotného webu M4 vlast jsme oslovili zndmé tvare, osobnosti a
influencery a ptedali jim maly darecek, ktery ptiblizoval blizici se spusténi webu i samotny
projekt. Soucasti balicku byl ru¢né kaligraficky psany personalizovany dopis, Ctyfi
pohlednice s fotografiemi z editorialu Div¢i valka, karticka s podékovanim, mala varianta
papirového kvétinace s hlinou a seminka kopretin, které si tak kazdy mohl zasadit. Cilem
12 osobnostem. Vybér osobnosti nebyl jednoduchy, jelikoz bychom nejradéji balicky
poskytly vSem, nicméné jsme si to kvili omezenému budgetu nemohly dovolit. Vybiraly
jsme tedy ty osobnosti, které zname, mame k nim né&jaky vztah a védély jsme, Ze jejich
podpora nebude vynucena, ba naopak. Jednalo se o hereCku Anu Geislerovou, Janu
Plodkovou, Jitku Schneiderovou a Dagmar Havlovou; fotografa Benedikta Rence a Honzu
Zimu s fotografkou Anetou Zimovou; modelku Denisu Dvoiakovou, Zuzanu Straskou a

Veroniku Hejlikovou a influencerku Adélu Mazankovou a Terezu Hodanovou.

Obr 15, 16: Ukazka balicku Ma vlast_edit, ktery ziskaly znamé osobnosti.

Zdroj: Vlastni fotografie
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5.3  Vysledek zapojeni influencert

Diky jejich sdileni, které probihalo kontinualné 20.-24.2., jsme na Instagramu
@mavlast_edit ziskaly 392 novych sledujicich. V ned¢li 28.2. pak sdilela piispévek
odkazujici na ¢lanek tykajici se 5 nejlepSich momenti Ceského designu za rok 2020
influencerka Tereza Hodanova, diky ¢emuz jsme ziskaly dalSich 90 novych sledujicich.
Tento prispévek ma zaroven nejveétsi interakci a zasahl pres 2 000 ucth. Nartst v oslovenych
uctech v obdobi 11.2.-12.3. ¢ini 237% oproti minulému mésicnimu obdobi, navstévy profilu

vzrostly dokonce o 689%, coz povazujeme za uspéch.

Rozdéleni sledujicich Oslovené ucty

4 082 uctu

Narust

Celkem

Zobrazeni
==~ 4 Aktivita na Gétu

Navstévy profilu

Obr 17, 18: Statistiky instagramového G¢tu Ma vlast_edit zobrazujici rozdé€leni sledujicich

uctu a oslovené ucty. Zobrazené obdobi 11.2.-12.3.2021.

Zdroj: Instagramovy ucet @mavlast edit
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@) veronika_hejlikova

Obr 19, 20, 21, 22: Ukazka sdileni obdrzeného balicku oslovenymi osobnostmi na jejich

instagramovych uctech.

Zdroj: Instagramové Stories @mavlast_edit
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Zavér

Vyuziti influenceri v marketingu je za posledni rok, kdy jsem méla moznost se praci
vénovat, opravdu Cast¢jsi. Socidlni sit’ Instagram tak denné zaplavuji ptispévky vlivnych
tvari, které prostfednictvim svych ptispévki a Stories propaguji produkty, akce i1 sluzby.
Aktualni koronavirovéa doba v poslednim roce navic ukazala, Ze toto odvétvi marketingu je
silngjsi, nez by se na prvni pohled mohlo zdat. Diky tomu propagace pies zndmé tvare

Instagramu nemizi.

Cilem préace, ktery jsem definovala v uvodu, bylo zjistit, jak instagramovi uzivatelé
vnimaji spoluprdce influenceri se znaCkami na socidlni siti Instagram. Z vysledku
provadéného vyzkumu vyplyva, Ze instagramovi uzivatelé spoluprice influencerd se
znackami vnimaji prevazné kladné a v pripadé¢, kdy uzivatelé maji pocit souznéni influencera
se znackou, jim takova forma reklamy ani nevadi. Polovina respondentd uvedla, ze si diky

doporuceni influencera nékdy zakoupila doporucovany produkt.

Za uvazovany vysledek své bakalarské prace jsem v uvodu povazovala fakt, ze
uZzivatelé socidlni sité Instagram tuto specifickou formu propagace vnimaji a v ptipadé, ze
spojeni influencera se znackou pro n€ ma smysl, je neobtézuje. Tento vysledek povazuji za
splnény, jelikoz ptesné to z mého online dotazniku vyplynulo. Prace méla rovnéz dokazat,
Ze si instagramovi uzivatelé na zakladé¢ doporuceni influencera propagovany piedmét
zakoupi. JelikoZ na tento dotaz v dotazniku odpovédéla kladné polovina, myslim, Ze i tento

bod mé bakalarské prace byl splnén.

Ve sv¢ bakalaiské praci jsem méla moznost uvést také dva piiklady z praxe, které se
veénovaly rozsifeni povédomi o znacce a projektu diky vyuziti sily influencerti. Hodnotnou
ukazkou byl dle mého nazoru zejména piiklad z projektu Ma vlast_edit, ktery dokazuje, ze
vyuziti influencert pomohlo k navyseni sledujicich instagramového uctu projektu.
V piipadé Kary mam radost z kratkého rozhovoru s Janem Cernym, ktery kladn& hodnotil
influencer marketing znacky. Mrzi mé ovSem, ze jsem nemohla vzrist zajmu o znacku

KARA diky influencerim dolozit statistkami.
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Diky své bakalarské praci jsem se mohla pfesvédCit, ze vyuziti influencert
v marketingu se znaéce vyplati, at’ uz chce zvysit prodeje svého vyrobku, ¢i jen povédomi o

znacce. Sila téchto vlivnych osobnosti by tak neméla byt podcenovana.

Uziti kniznich zdroju pro préci bylo kvuli probihajici koronavirové pandemii t&ézsi,
ovsem nastésti je mnoho dostupnych kvalitnich internetovych zdroju, které se tématu vénuji.
Ve sv¢ praci jsem také hojné vychazela z mych osobnich pracovnich zkusSenosti, coz jsem
avizovala jiz v avodu prace. Zaroven jsem vychazela také z poznamek a prezentaci ze

Skolnich pfednasek, které se tomuto tématu vénovaly.
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Piiloha ¢.1: Rozhovor s Janem Cernym

Ahoj Honzo, nejprve bych se té rada zeptala, pro¢ jsi se jako kreativni Feditel KARA

rozhodl pro zapojeni influenceri?

Ahoj Naty! Protoze jsme chtéli znacku udélat soucasnéjsi a modernéjsi. KARA pouzivala
klasickd média, ale tam to dle mé Uplné nefungovalo, navic s témi starymi vizualy, které
kdysi byly... Influencefi mluvi vice k mladym lidem a v Kafe jsme chtéli zasdhnout mladsi
cilovou skupinu, takZe mi to davalo smysl. Navic je to i pro me¢ osobn¢ pfirozené, se Spoustou

Z nich se zndm a mam s nimi dobry vztah, pfirozen¢ s nimi pracuji i ve své znacce.

Co pro tebe pri vybéru influencerii hralo nejvétsi roli?

Pfiznam se, Ze nikdy nefeSim ¢isla. VEéfim tomu, Ze nékdo dokéze néco prodat, i kdyz ma
dva tisice, 1 kdyz ma deset tisic, takze si nemyslim, ze je to relevantni. A v dne$ni dob¢ uz
vibec ne. VétSinou jsem tedy vybiral podle estetiky, aby estetika toho ¢lovéka fungovala
s estetikou a vizi znacky. Casto to navic bylo tak, ze jsme kontaktovali lidi, se kterymi se
znam. Chtél jsem, aby to bylo pfirozené, aby to nebylo na silu d€lané, proto jsme Casto
vybirali nékoho, s kym jsem uz byl v kontaktu a znali jsme se, navzajem se respektovali a

libila se ndm vz4jemné nase prace.

Dokazes rict, bez ohledu na ¢isla, zda se diky influenceriim podarilo povédomi o znacce
KARA rozsirit mezi mladsi cilovou skupinu, tzn. mezi populaci lidi, kterym je mezi 20

az 30 lety?

Podle mé se to urcité stalo, ale bez Cisel se to te¢zko tikd. Kazdopadné véfim tomu, Ze ano,

protoze mladsi lidi o Kate zacali mluvit, mluvi o ni i dneska.

Byl jsi s vysledky spolupraci spokojeny? Libily se ti vystupy influenceri?

Myslim, Ze jo. Obcas mi pfijde, Ze zahrani¢ni influencefi dokaZou vytvofit néco
zajimavéjs$iho, posunout ten vystup v ramci spoluprace dal. Ale myslim, Ze nase KARA

family taky udélala super véci.
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Kdyby se situace v obdobi loiiského podzimu nezménila, chtél jsi vyuZit propagace pres

instagramové ucty influenceri i nadale v kolekci AW20?

Jo, ur¢ité bychom v tom pokracovali. Myslim, Zze bychom zase vymysleli néco nového, jak
jsme to spolu fesili uz v 1éte, ze tieba dava smysl zkusit 1 néco jiného. Ale urcité¢ bychom

nasi KARA family zachovali minimaln¢ tak, jak byla.
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Ptiloha ¢.2: Seznam ¢eskych instagramovych ucti podle poctu sledujicich, ktery je aktualni
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Ptiloha ¢.3: Rozdé&leni sledujicich instagramového uctu Ma vlast_edit

Rozdéleni sledujicich

1 349 sleduijicich

+/79,6% oproti 12.

Narust
Celkem

Sledovani

e Zruseni sledovani
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Ptiloha ¢.4: Piehled oslovenych Gt instagramového profilu Ma vlast_edit

r v

Oslovené ucty

Zobrazeni

Aktivita na uctu

Navstévy profilu
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