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Abstrakt

Tato bakalaiska prace se primarné zaobira teorii hyper-reality filosofa a sociologa J. Baudrillarda.
Hyper-realitou se rozumi soucasny svét, kdy nam skute¢nost mizi pod ndporem médii a
virtualniho online svéta. Tato prace si klade za cil popsat vySe zminéné pojmy a aplikovat je na
obor Influencer marketingu. Hodla vrhnout svétlo na soucasnou situaci ve svété virtualnich
influencert a podivat se na ni optikou teorie hyper-reality a estetiky mizeni. Za pomoci
samovyplitovaci online ankety odhalim postoje Cecht k virtualnim, poéitaéem vytvorenym
influenceriim. Zjistim také motivaci ke sledovani téchto influencerti na socialni siti Instagram.
Ziskané poznatky z analyzy jsou nasledné porovnany s pfedem stanovenymi hypotézami a jsou
uvedena mozna doporuceni pro praxi.
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Abstract

This bachelor thesis primarily deals with the concept of hyper-reality coined by philosopher and
sociologist J. Baudrillard. The hyper-reality is a contemporary world, in which reality is
disappearing under the onslaught of media and a virtual online world. The thesis aims to describe
the above-mentioned terms and apply them to the field of Influencer marketing. It intends to shed
some light on the current situation in the world of virtual influencers and to take a look at it in the
light of the theory of hyper-reality and aesthetics of disappearance. Through the self-administered
survey, Czech attitudes toward virtual, fully computer-generated influencers are detected. As well
as motivation for following these influencers on Instagram. The knowledge gained from the
analysis is then compared with the predetermined hypotheses, followed by practical
recommendations.
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,»-Simulakrum neni nikdy tim, co skryva pravdu - je to pravda, ktera skryva to, co neexistuje.
Simulakrum je pravda.* - Kazatel

Uvod

Technologie méni svét kolem nas nesmirnou rychlosti — to, jak se chovame, vnimame tento svét,
komunikujeme, u¢ime se, pracujeme, nakupujeme a bavime se. Na to samoziejmé musi reagovat
marketingovi specialisté a dalsi pfidruzené povolani. Obor marketingu a komunikaci prochazi
velkou zménou, kterd se dotyka vsech lidi, ktefi se v této oblasti pohybuji. Ovliviiuje to zejména
obor digitalniho marketingu, ktery je posledni dobu na vzestupu. Digitalni reklama v podobg,

v jaké ji zndme z klasické PPC reklamy ve vyhledavaéich, banneri na webech, nebo
sponzorovanych pfispévku na socidlnich sitich tak ztraci na a¢innosti. Firmy a reklamni agentury
musi hledat nové, efektivnéjsi zpisoby zasdhnuti zhyckaného zakaznika.

Strmy nastup modernich technologii, internetu a socialnich siti mize za to, ze se tak prudce méni
nejen obor marketingu a komunikaci, ale 1 nase vnimani svéta. Hyper-realita, ve které jiz né¢jakou
dobu Zijeme, je stav, kdy nam skute¢no mizi pod navalem hyper-realnych zazitka — virtulni
tenisky od Gucci za tii sta korun, virtualni modni prehlidka, AR filtry na Instagramu, pocitacem
vytvoreni influenceti vypadajici jako redIni lidé — to je jen drobna ¢ast toho, co v§echno nas ¢eka
za par desitek let. Tak zvana ,,budoucnost” se d&je ted’. Zijeme v hyper-realném svété, kde
hranice mezi umélou a skute¢nou realitou témét zmizely. Utrdcime vice penéz na virtudlni
(predplatné na Spotify, zakoupeni predmétt a postav ve hrach apod.), nez na fyzické véci. Jesté
pred par léty se to zdalo neuvéritelné, pro¢ bychom méli platit za n¢jaké pixely? Ted’ je to nase
nova realita. Podle mého nazoru je vyuZiti hyper-realnych principti pro obor marketingu jakousi
reakci na klesajici zajem o existujici reklamni formaty v digitalnim svété. Hyper-redlné,
imersivni uzivatelské prostredi se zasadné 1isi od navrhované zkusenosti tradi¢nich plochych
obrazovek. Naptiklad tradi¢ni reklama zobrazuje produkt na modelovi, ale za pomoci doplnéné
reality si tento produkt mohu vyzkouset virtualné.

Velkou zménou prochazi i Influencer marketing, ktery je soucasti toho digitalniho. Timto
zpusobem se napiiklad dostali do poptedi uméle vytvoreni influencefi, ktefi na svych socialnich
sitich vystupuji jako zivé bytosti, které ovSem v realném svété neexistuji - jsou zcela vytvoreni
pocitacem. | vtomto oboru se setkavame s hyper-realitou v podob¢ dokonalych,
vyumélkovanych fotek influencert s tisicem filtri. Umélost je na socialnich sitich tak
zakofenéna, Ze udélat krok k vytvoreni kompletné faleSného avataru uz neni obrovsky
psychologicky skok. Za jak dlouho nastane doba, kdy svét na socidlnich sitich bude pod
nadvladou uméle vytvorenych dokonalych figurek? Jak velky je rozdil mezi skuteCnymi a
virtualnimi influencery? Jaké maji lidé postoje vuci umélym influencerim? Na tyto otazky se
pokusim nalézt odpovédi a zpracovat je v dalSich kapitolach této bakalatské prace. Obor
Influencer marketingu jesté neni zcela probadany. Mnoho znacek a agentur stale nevi, jak
zakomponovat do svého komunika¢niho mixu zivé influencery, natoZ vyuZzit virtuélnich. A proto
povazuji tuto praci za zasadni piinos pro obor marketingu a komunikaci z hlediska rozsiteni
poznatkl o Influencer marketingu a komplexniho uchopeni tohoto tématu optikou teorie hyper-
reality a estetiky mizeni. Ve svété influencert se posledni dobou vénuje stale vice pozornosti
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autenti¢nosti 0s0b a opravdovosti obsahu, ktery publikuji na svém profilu. Paradoxem ale je, Ze
ona autenti¢nost je ¢im dal tim vice vyhleddvana pravé u influenceri vytvorenych z nul a
jednic¢ek. Mozna za tim stoji vnitini touha po dokonalosti, ktera v realném zivoté ani neexistuje.

Teoreticka Cast této bakalarské prace je zamétena na rozkliCovani teorie o hyper-realité a
interpretaci konkrétnich pojmu, které jsou zasadni pro dalSi vyvoj prace, jez jsou hyper-realita,
estetika mizeni, simulakrum a simulace, digitalni marketing, socidlni sité, influencer marketing,
roz$ifena (AR) a virtualni (VR) realita. Dale na konci teoretické ¢asti dochazi k syntéze téchto
pojmu a je zde uvedeno vychodisko pro ¢ast praktickou. V té se dale zabyvam pojmem hyper-
realita, ktery je soucasti oboru Influencer marketing. Pokusim se zjistit postoje lidi z oboru a
mimo né&j vii¢i virtualnim influencerim — zda je toto téma zajima, jestli maji s umélymi
influencery né&jakou zkusSenost, jaké jsou primarni motivatory pro jejich sledovani na sociélnich
sitich. Déle budu podrobné&ji zkoumat a analyzovat jejich odpovédi a hledat souvislosti a pfipadné
insighty, a to za pomoci primarniho vyzkumu uskute¢néného formou samovypliovaci online
ankety. Prob&hne sbér, analyza, interpretace informaci a nasledné formulovani vysledka tohoto
vyzkumného Setieni. Cilem praktické ¢asti tedy bude zjistit postoje lidi vii¢i virtualnim
influenceriim v Ceské republice a odhalit pfipadné motivatory pro sledovani podobnych profilt
na socialni siti Instagram.



Teoreticka Cast

1. Vymezeni zakladnich marketingovych pojmi

Prvni kapitola teoretické ¢asti mé bakalarské prace se vénuje vymezeni a definovani
marketingovych pojmi, se kterymi se bude dale pracovat. Ve své praci se zabyvam jen jednou

z disciplin marketingu — influencer marketingem, a proto povazuji za nezbytné nejprve kratce
vysvétlit, co tento pojem znamena a jak ho vnimam ja. V nésledujici kapitole proto objasnim a
stru¢né popisu zakladni marketingové pojmy souvisejici s tématem. Mimo jiné se budu vénovat
sociologickym pojmtim, primarné teorii o hyper-realité a estetice mizeni. Vyklady jednotlivych
pojmt jsou syntézou vykladi znamych osobnosti, ktefi se jimi zabyvali (zejména J. Baudrillard a
P. Virillo). Dale se budu zabyvat pojmy, vymezenymi na zaklad¢é poznatkl ziskanych na Vysokeé
Skole kreativni komunikace, ptredevsim na hodinach Sociologie a psychologie médii
vyucovanych Michaelou Vaculikovou, a také na hodinach Aplikované sociologie vyucovanych
Martinem Koskem.

1.1.Marketing a komunikace v kontextu sou¢asné spole¢nosti

Philip Kotler ve své knize definuje marketing jako: ,,spoleCensky a manazersky

proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivcei a skupiny své potieby a pfani v procesu
vyroby a smény produktii a hodnot“.! Podle J. Svétlika je uspokojeni potieb a ptani zdkaznikl
nebo firmy. ,,Cely systém podnikatelskych aktivit firmy by mél byt orientovan na zakaznika. Jeho
prani musi byt zjisténa, ¢i dokonce predikovana a efektivné uspokojena.?

Lze jen souhlasit se slovy autora, vzdyt' ,,zakaznik vZdy byl a je na prvnim misté v aktivitich
organizace“.® Toto pravidlo nabyva jesté vétsiho vyznamu Vv kontextu soucasné spole¢nosti
prehlcené reklamou, kterou zdkaznik malem prestdva vnimat. Dostat se ke spotiebiteli je stale vice
slozité, coz ve své knize potvrzuje i V. Janouch: ,,ProtoZe se lidé snazi v zaplavé informaci vse
filtrovat, vyhnout se tomu, co nechtéji slySet (vidét, védét), je tieba zaméfit Gsili na komunikaci s
takovymi zakazniky, které vase sdéleni skute¢né zajima.“ 4 Nyné&;jsi zakaznik je zhyckany
sofistikovanymi a zajimavymi reklamami, imerzivnimi zkuSenostmi s produktem nebo sluzbou,
vSudypiitomnosti digitalnich technologii. Musim také zminit bannerovou slepotu, rozsiteni pro
blokovani reklam na internetu, zkraceni doby udrzeni pozornosti a celkovou piesycenost
reklamnich prostort. Zkratka a dobi'e — zakaznik oekava od znacek vice, nez jenom tradi¢ni
marketingovy mix. A pravé zakaznik je ten, kdo ted’ uruje, co je a co neni usp&$né na trhu.®

Z toho vyplyva, Ze zakladem uspésného a efektivniho ptisobeni na trhu je detailni pochopeni
zakaznickych potieb a piani. Myslim si, Ze obstat na trhu dokaZou jen firmy, které vychazeji

! Kotler 2007, s. 39.

2 Qvetlik 2005, s. 7.

3 Tamtéz.

4 Janouch 2014, s. 27.

5 Autorka byla z velké &asti inspirovana hodinami ,,Uvod do on-line marketingu* MSc. J. Jéna vyudujiciho na
Vysoké Skole kreativni komunikace.



Z potieb svych zakazniki — neotravuji je svou vSudyptitomnosti, ale oslovi zakaznika relevantni
nabidkou v ten spravny okamzik.®

V. Janouch ve své knize také zminuje zakaznickou silu a dilezitost pochopeni jejich potieb
v kontextu internetového marketingu: ,, Trh na siti nezna zadny respekt k firmam, které jsou
neochotné nebo neschopné se prizptsobit. Podstatou businessu je opét Clovek.” Pise také, Ze se
pozice zdkaznika velmi posilila — ted’ zakaznicka komunita (propojeni lidi) mize jak velkou
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detailné chapat potreby a prani zdkaznik.

Zam¢éfeni se na zakaznika, o kterém pisu v teto kapitole, l1ze dobte vidét na pirikladu platformy
Pinterest.® Tato platforma vytvaii piijemné prostiedi pro vyhledavani napadi, jako jsou recepty,
inspirace pro domacnost nebo styl. Tam se promované Piny (obrazky) zobrazuji jen pti
relevantnich vyhledavanich a vypadaji stejné, jako obyc¢ejné. Podobné nativni reklamy nerusi lidi
pti hledani, ale naopak poskytuji vhodnou a relevantni informaci, inspiraci a jednoduchou cestu k
nakupu. Jinym piikladem tzn. ,,consumer-centric* aneb zakaznicky orientovaného piistupu je
hlasovy asistent Amazon Alexa®, ktery pocka, az se ¢lovék napriklad zepta, jak odstranit flek od
vina na oblibeném tricku, a aZ potom navrhne nejefektivnéjsi zptisob v kombinaci s
nejprodavangj$im odstrafiovadem skvrn, pfipadné ho rovnou objedna s dopravou na vasi adresu.
Podobna relevantni a vyZzadana reklama zasahne zakaznika ve spravny okamZzik a nabidne
nejjednodussi cestu k nakupu, coz také zaruci pozitivni zkusenost se znackou.

1.2.Marketingovy mix

Pro dalsi pokracovani této bakalarské prace musim také vysvétlit koncepci marketingového mixu
4P — Product, Price, Place a Promotion (autorem je E. Jerome McCarthy a navrhl ji v roce
1960).1% Marketingovy mix je souhrn zakladnich marketingovych néstrojd, které spole¢nosti
uzivaji za ucelem dosazeni svych stanovenych cilti na trhu.

e Product (vyrobek ¢i sluzba) - je vyrobek nebo sluzba, ktera zakaznikovi piinasi
ptidanou hodnotu, napt. Gsporu ¢asu nebo uzitek z pouzivani.

e Price (cena) — cena, za kterou je vyrobek nebo sluzba nabizena. 2

e Place (distribuce) - je vSe, co je potieba k tomu, aby zakaznik produkt obdrzel. Napiiklad
zpusob piepravy, prodejni misto, pohodli pii nakupu, pfipojeni na internet pro distribuci
nehmotnych produktd. 13

& In forbes.com [online]. Dostupné z:
<https://www.forbes.conv/sites/forbescommunicationscouncil/2018/03/07/give-consumers-the-ads-they-want/>.
" Janouch 2014, s. 20.

8 Pinterest je vizualni vyhledavag, ktery slouzi k hledani napadi, jako jsou recepty, inspirace pro domécnost a styl a
mnoho dalsich.

% Alexa je schopna na rozkaz napiiklad spusti hudbu, umoZni telefonovat, zasilat hlasové zpravy, poslechnout si
knihu nebo objednat pizzu a jest¢ mnohem vice.

10 Janouch 2014, s. 17.

1 Halada 2015, s. 63.

12 Tamtéz.

13 Janouch 2014, s. 17.



e Promotion (komunikace) - je proces, pii némz se sdéleni dostava od zdroje k piijemci.
Zkrétka, aby lidé néco koupili, musi o existenci produktu védét, byt seznameni s funkci a
ucelem produktu, byt pfesvédceni o jeho vyhodach apod. !4 Komunikaci je vénovana i tato
bakalafska prace.

S koncepci 4P (marketingovy mix z pohledu firmy) souvisi také koncepce 4C (marketingovy mix
Z pohledu zakaznika), ktery je piehledné znazornén na obrazku nize.

4F 4c Popis slofek 4C

Product Consumer Firmy by mély prodévat pouze takowve produkty, kieré zikamik pofaduje (maj
pro ného hodnotu

Price Ciost Cena neni pouze Edstka, kterou zakaznik zaplati za produkt, ale wiadfuje celkows
naklady na ziskanl produktu (fas, souwvisejicl slufby apod)

Place Corenience Zakamnické pohodli Snadnost ndkupu, nalezend produkiu a informaci o ném apod

PFromotion  Communication  Komunikace se zakaznikem

1 Slozky marketingového mixu 4C. JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing.

1.3.Digitalni marketing, jeho nastroje a vliv internetu na marketingovou
komunikaci

S ohledem na téma této prace se zamé&fim pouze na jednu slozku marketingového mixu —
komunikaci. Marketingova komunikace je podle J. Svétlika komunikace se zdkaznikem
podporujici prodej popt. dobré jméno firmy a zahrnuje reklamu, osobni prodej, pfimy marketing,
podporu prodeje a public relations. 1°

Digitalni (také on-line nebo internetovy) marketing je pomérné mladé marketingové odvétvi,
které bylo zapocato vzestupem internetu v 60. letech minulého stoleti. ‘6 ,,Za internetovy marketing
povazujeme nejen on-line komunikaci, ale veskerou marketingovou komunikaci, ktera vyuziva
digitalni technologie,“ '’ — naptiklad infrastruktury, jako je internet, materialni artefakty, jako je
osobni pocita¢, notebook, tablet nebo mobilni telefon, az po sitové protokoly (web, ftp aj.) a
konkrétni webové sluzby (Google, YouTube, Facebook, Twitter, TikTok) nebo softwarové
aplikace (pocitacova hra, prehravac videosouborti, mailovy klient, RSS ¢tecka, webovy prohlizec,
textovy editor, IM messenger). ¥ V kontextu marketingového mixu musime zminit, Ze on-line
marketing se ze vSech sloZek mixu soustied'uje pfedevSim na komunikaci. Diky vyspélym
digitdlnim technologiim se marketingova komunikace posunula na uplné¢ jiny level, a to potvrzuje
i J. Macek. Uvadi, Ze marketing na internetu existoval v n¢jaké podob¢ od samych pocatkt
internetu, avsak ,,technické moznosti a hlavné omezeny piistup lidi k Internetu moznosti
marketingu bud’ omezovaly, nebo dokonce zcela vylucovaly.“ *° Pak se vSak zacala situace

14 Tamtéz.

15 Svétlik 2005, s. 179.
16 Janouch 2014, s. 18.
17 Frey 2011, s. 41.

18 Macek 2011, s. 14.
19 Tamtéz.



zlepSovat a internetovy prostor se zaplnil komerénimi sdélenimi a marketingovymi specialisty.
Neustale se rozsitujici on-line technologie se staly pro mnohé cilové skupiny vhodné&jsim
zpusobem komunikace, nez napt. bézna TV nebo OOH reklama. DalSim autorem, ktery
zduraznuje velky vliv internetu na marketing, je David Meerman Scott. Ve sve knize piSe, ze
tradi¢ni masova reklama je zastaralym a v soucasném svété uz malo efektivnim zptisobem
osloveni zakaznikd. Internetovy marketing je jiny. Misto jednostranného vyruseni lidi z jejich
aktualni ¢innosti a zasazeni mas, znamena poskytovani uzitecného obsahu ve chvili, kdy to
zakaznik potiebuje. Podle autora nastup internetu a socialnich siti radikalné ovlivnil tradi¢ni
zplisob uvazovani o marketingu. 2 Hlavnim rozdilem mezi tradi¢nimi a novymi médii %! je ve
schopnosti digitalnich médii nejen §ifit informaci, ale také navazat kontakt s piijemci a ziskat od
nich zpétnou vazbu, a to za zlomek vtefiny. Toto vSe potvrzuje, Ze digitalni marketing je v prvni
fad¢ o komunikaci, a az potom o dalSich slozkach marketingového mixu.

Zacatkem internetové éry byla napsana kniha Cluetrain Manifesto, ktera se vénovala zménam
marketingove komunikace s ptichodem internetu. Hlavni myslenkou této knihy je to, Ze ,,trh na
internetu je konverzace“. %> Konverzace, anebo komunikace probih4 neptetrzité, rychle, o
¢emkoliv. Obchod na internetu je jakousi nadpodobou, nebo ztvarnénim uz hodné vzdalené doby,
kdy se lidé potkavali na trzZistich, aby nakupovali a prodavali, a také spolu mluvili. Mluvili nejen
0 nabizenych produktech, ale také novinkach, rodinnych udalostech nebo vztazich. Jak podotykéa
V. Janouch: ,,Internet uz z principu vyzyva ke spolutcasti, komunikaci, sdileni informaci.
Formalni p¥istup se piestava vyplacet a firmy, které to nepochopily, ztraci své pozice.“ 2

Z podstaty on-line marketingu vyplyvaji i jeho principialni vlastnosti aneb benefity, které P. Frey
uvadi ve své knize, jsou to?*:

e piesnéjsi zacileni — podle uZivatelskych zajmu, preferenci, geografickych udaju atp.
e interaktivita nebo zpétna vazba

e delSi doba piisobeni

e globéalni rozsah média

Z téchto vlastnosti vyplyvaji naroky, které se na internet a dal3i digitalni nastroje kladou, a to
predevsim naplnéni dvou podstatnych marketingovych tkoli — podporu znacky a cileni na vykon
nasi komunikace. Jednozna¢né nejvhodnéjsimi nastroji jsou bannerova reklama, mikrostranky,
virdlni marketing, on-line PR, tvorba komunit, vérnostni programy, influencer marketing.

V piipadé vykonnostniho marketingu predevsim vyzivime SEM 2%, affiliate marketing
(partnersky marketing), e-mailové kampang viz obr. 2.

2 Scott 2015, s. 7.

21 Tato média zkratka spojuje to, Ze jsou zaloZena na digitalnim kodovéni obsahtl, a to zdsadnim zpiisobem ovliviiuje
jejich technologické viastnosti a do zna¢né miry i zptisoby, jimiZ jsou uZivana ke komunikaci.

22 In cluetrain.rovnou.cz [online]. Dostupné z: <https://cluetrain.rovnou.cz/>.

2 Janouch 2014, s. 21.

% Frey 2011, s. 43.

25 Search Engine Marketing aneb marketing ve vyhledavagich.

8



Branding A A Pasivmi

Advergaming
/ Virovy marketing \
/Dn—lim kooperace, netwurlr.ing\\
/ Tworba komunit, vérmostni programy \
/ E-mail marketing \
/ Affiliate marketing \\

Leads
a prodej | / Search Engine Marketing \ ! Aktivni

4+ Mobilni marketing - hry, aplikace

Marketin gowé nastroje

Chovini internetowvého uEivatele

+ Podpora v offline komunikac - multimedialni prezentace, tracking

Obr. 7 Nastroje on-line marketingu
2 Nastroje on-line marketingu. FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0.

KdyZ porovname on-line neboli internetovy marketing s off-line marketingem, nalezneme
spoustu odlisnosti. On-line marketing ma podle V. Janoucha?® jisté benefity, kterymi jsou:

e monitorovani a méfeni (vétsi mnozstvi piesnéjsich dat)

e nepietrzita dostupnost on-line obsahu

e komplexnost (moznost osloveni recipienti n¢kolika zpiisoby soucasn¢)
e individualni ptistup k zdkaznikovi

e dynamicky obsah (moZnosti okamZité a neustalé obmény nabidky).

Pojd’'me si také ptedstavit ty nejvyznamnéjsi on-line kanaly, kterym se budu vénovat i v dalSich
kapitolach této prace:

e \Website
e SEO
e PPC

e Content marketing (blogy, podcasty, video)
e E-mail marketing
e Social media marketing

| kdyZ jsou vSechny tyto kanaly zajimavé z hlediska plnéni marketingovych cili jednotlivct nebo
firem, vzhledem ke zvolenému tématu se budu primarné zaobirat socialnimi sitémi a influencer
marketingem na nich.

% Janouch 2014, s. 17.



1.4 \Web 2.0

Jak jiz bylo fe€eno diive, nové digitaIni technologie neustalé posouvaji cely interneta s nim i on-
line marketing rychlym tempem dopiedu. Digitalni marketing je uz nékolik desitek let jednim

zZ nejefektivnéjsich marketingovych nastrojii a strategii, jak efektivné prodavat produkty nebo
sluzby a uspokojovat potieby zakazniki pomoci digitalnich nastroji. | kdyz jakékoliv odhady
tykajici se dalSiho vyvoje internetového marketingu mohou byt zavadéjici, uz delSi dobu se
pouZiva termin Web 2.0, ktery naznacuje smér vyvoje internetu.

Mnozi tvrdi, Ze web 2.0 se vyznacuje vzestupem socialnich médii, které lidem umoznily sdilet
informace a vytvaret komunity. Tento trend se pofad vyviji, vytvati se nové a nové socialni sité a
dalsi zpusoby, jak posunout online komunikaci jesté o kriéek dale. Viktor Janouch popisuje i
dalsi vyznamné vlastnosti webu 2.0, jimiz jsou zvySena aktivita uzivatelii a spolecna tvorba
obsahu (naptiklad ptidani a editovani obsahu na Wikipedii). Podle mého nazoru se tato touha
zakaznika, byt ve stiedu déni a tvofit spolecné, projevuje i na komunikaci znacek, které ho nove
musi pustit i do tvorby obsahu, uptimné se ptat, co zdkaznika zajima a co by se chtél dozvédét
v ramci reklamniho sdé€leni. Takova spolutvorba poméaha navazat blizsi kontakt se znackou a
budovat lovebrand. Sdé€leni se nevytvaii pro zakaznika, ale spiSe s nim. Méni se i komunikaéni
nastroje, nove se na trhu objevily rizné nastroje pro komunikaci v redlném case aneb instant
messaging, pak podcasting, nové zptisoby komunikace na socialnich sitich, jimiz jsou napf.
streamovani videa a zvuku (Youtube, Twitch, Spotify) atd. 2’

Za doby Webu 2.0 se internet stal vice socialnim — uzivatelé byli motivovani komunikovat mezi
sebou vice pomoci socialnich médii. Ale ma to i opac¢nou stranu, méné pozitivni. Veskera data o
tom, s kym a o ¢em uzivatelé komunikuji na internetu, byla shromazd’ovana a pak pouzivana
technologickymi giganty, jimiz jsou Amazon, Meta, Apple a Google, proti uzivatelim
samotnym. Na zakladé ziskanych poznatkt o uzivatelich se da piesnéji cilit reklamu nebo
rozumét potiebam zakazniki, ale neni to férova cesta. UZivatelé se ocitli v pasti, ztratili svobodu
a kontrolu nad vlastnimi daty. V tuto dobu za¢alo mluvit o pfichodu nové éry Webu 3.0, ktery je
také znamy jako decentralizovany web. 28

1.5.Web 3.0

Posledni dobou se vice a vice mluvi o nové fazi vyvoje webu, a to je Web 3.0 ¢ili
decentralizovany web, ktery ma takeé specifické vlastnosti. Trendy, které vznikly jesté za doby
Webu 2.0, se stale prohlubuji a ziskavaji novy vyznam. Objevuji se ale i nové, doposud nezndmé
trendy.

2T Tamtéz, s. 31.

28 In finance.yahoo.com [online]. Dostupné z: <https:/finance.yahoo.com/news/believe-3-0-next-internet-
125712525.html?guccounter=1&guce_referrer=aHROCHM6Ly93d3cuzZ29vZ2xILmNvbS8&guce_referrer_sig=AQA
AAJyoDmtX1oNH1gf5p8Th2tYNXxCyD1171UPX3Rs1PGwZ3bIpM6PpELasP0jaTT _HDUDLKYZ-UtizUGUrg-
ZtGQ_Hd806VoVIOWWi]ps3y6gxIphsikje95CHIBtIVAoOFpCqWLCM8t-mkMg5Mwn-
smG6Kbf6_0O4GIjHixp91SUWmMQry>.
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., Web 3.0 je posunem paradigmatu smérem k demokratictejsimu internetu. Projevuje se
prostirednictvim novych technologii, jako jsou kryptomény, virtualni ¢i rozsirend realita, Al a
dalsi. Jde o vytvoreni internetu, ktery funguje pro lidi a zaroveri je viastnény lidmi. ““?°

Web 3.0 pietvoril t¢éméf vSechno — jak interagujeme s internetem, vnimame tento svét, uéime se,
pracujeme, komunikujeme, volime a mnoho dalSiho. Web 3.0 byl vytvoien proto, aby pomohl
vratit uzivatelim kontrolu nad svym vlastnim obsahem a osobni informaci. Tato transformace
internetu je nevyhnutelna, avSak nejde jisté fict, jakou presné bude mit povahu on-line
komunikace za n¢kolik desitek let.

1.6.Socialni média

Kdyz hovofime o internetovém marketingu, povazuji za diilezité zminit a popsat pojmy ,,socialni
média“ a ,,socialni sité“, kterym se budu vénovat i v praktické ¢ast této bakalarské prace.

Co jsou socialni média a ¢im se 1isi od téch tradi¢nich? Zatimco tradi¢ni média, jimiz jsou
rozhlas, TV nebo tisk, umoziuji inzerentim jenom sdileni informaci aneb jednosmérnou
komunikaci bez moznosti zpétné vazby, socidlni média poskytuji moznost komunikovat
oboustrannég. Znacka dostava zpétnou vazbu od uzivatela téchto médii, i kdyz ji nevyzaduje.
Podle mého nazoru je zde obrovsky prostor pro marketéry — socialni média umoziuji zjistovat,
jak zékaznici doopravdy vnimaji produkt nebo sluzbu, na co si stéZuji a co by chtéli zlepsit. V.
Janouch vysvétluje pojem ,,socidlni média“ nasledovné: ,,Socialni média jsou online média, kde
je obsah (spolu) vytvafen a sdilen uZivateli. % Zmituje také, Ze socidlni média jsou mistem s
,kolektivni moudrosti* a Ze ndzor uzivatelii vytvoreny na urcity produkt nebo sluzbu je vétSinou
pravdivy. Zaroven musim podotknout, Ze lidé divéfuji socialnim médiim vice nez tradi¢nim.
Zatimco tradi¢ni média méla a stile maji na cil upoutat pozornost a ptimét zakaznika ke koupi,
socialni média jsou zdrojem do zna¢né miry hodnotné a rozmanité informace. Kazdy ma pravo
vyjadiit se a strhnout na sebe pozornost celého svéta, a tim padem na internetu koexistuji
radikalné odlisné postoje. Cilem marketingu v socialnich médiich je ,,[...] pomoci firmé budovat
povédomi a dobré jméno a hlavné usmérnovat produkty tak, aby 1épe vyhovovaly

zdkaznikim.“ 3! Socialni média nejsou jenom socialni sité, jak se ¢asto mysli. Webova stranka
nebo e-shop se socialnimi prvky (blogy, fora, poradenstvi) mtize byt socialnim médiem také.
Pojd’me si nyni vymezit pojem ,,socialni sité®.

Podle marketingovych taktik miZeme socialni média rozdélit na:

e Socialni sité (Instagram, Facebook, LinkedIn)

e Blogy, videoblogy, mikroblogy (napi. Twitter)

e Diskusni fora, Q&A portély

e Wikis (Wikipedia)

e Socialni zaloZkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
e Sdilena multimédia (YouTube, TikTok, Flickr)

2 In kryptomagazin.cz [online]. Dostupné z: < https://kryptomagazin.cz/web-3-0-inovace-internetu/>.
%0 Janouch 2014, s. 210.
31 Tamtéz.
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e Virtualni svéty (Second Life, Metaverse, Decentraland) 2

Ve své bakalatské praci se zaméfim primarné na socialni sité¢ a influencer marketing na nich. A
proto povazuji za dalezité fict, co socialni sité jsou.

1.7.Socialni sité

Posledni dobou se socialni sité rapidné nabraly na sile. Vice nez 3.4 biliont lidi aktivné pouziva
socialni sitg, a to je 45 % svétové populace. 33 V. Janouch vysvétluje tento pojem néasledovné:
,»Socidlni sité jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo se
pripojili k n&jaké komunité se spole¢nymi zdjmy.“ 34 Socialni sit€ nejsou priméarné prodejnim
kanalem pro znacku, i kdyZ na nich k ndkupu ¢asto dochazi. Vyuzivaji se hlavné pro zabavu,
spojeni se s kamarady a ziskavani informaci. Z nékolika nejzasadnéjsich pfic¢in, pro¢ lidé sleduji
zna¢ky na socialnich sitich, autoti knihy ,,Jak na sité* Eliska Vyhnankova a Michelle Losekoot,
hlavné vypichuji piehled o novych sluzbach nebo produktech a zabavu. Nejcast&jsi pricinou, proc
znacky sledovat prestavaji, je Spatna zakaznicka podpora. Dilezitost zakaznické podpory neboli
community managementu potvrzuje i toto tvrzeni: ,,Lidé si na znakach neceni jen konzistence

a zajimavych témat, ktera ptinaseji. O¢ekavaji od nich také, ze budou komunikovat podobné jako
lidé — mezi sebou navzajem. A i v této komunikaci jsou pak ocefiovana podobna pravidla
chovani, jakych si cenime v mezilidskych vztazich.* 3

Influencer marketing, kterému se budu vénovat v dalSich kapitolach, tyto pravidla platici na
socialnich sitich vyuzil ve vlastni prospéch. Reklama od influencert nevypada jako kycovita
reklama v tradi¢nich médiich, naopak uzivatelé ji vnimaji jako doporuceni od kamarada, kterého
na socialnich sitich sleduji. Existuji rizné typy socialnich siti, nejvyznamné&;jsi z nich jsou osobni,
jimiZ jsou zejména Instagram, TikTok, Facebook, Pinterest, Twitter nebo YouTube. Podle
americké studie z Pew Research Center nejpopularnéjsi socialni sit¢ v Americe jsou Facebook,
YouTube a Instagram. * Tato bakalafské prace je zamé&fena na Influencer Marketing na
Instagramu, a proto povazuji za dilezité se podivat na fungovani a zdsadni principy této socialni
sité podrobnéji.

1.7.1. Instagram

Instagram je vizualni socidlni sit, ktera umoZnuje uZivatellim zvetejiiovat fotografie a videa a
také k nim pridavat copy, hashtagy a geolokace. Tim sviij ptispévek propoji s dalSimi tematicky
podobnymi fotkami a videi, ¢imZ usnadni vyhledavani v ramci aplikace. Mezi dalsi jeho funkce
patii Instagram Stories, Instagram Livestream a Instgaram Reels. ,,Diky Instagram Stories mohou
uzivatelé zvetejniovat textova sdéleni, fotografie nebo videa, jez jsou dostupna pouze po omezeny
Cas. Piibéhy je mozné si prehrat béhem 24 hodin, poté zmizi. Na fotografie a videa lze aplikovat
filtry, doplnit je polohou nebo aktualnim pocasim. Dale lze ke Stories piidat libovolnou hudbu,

32 Tamtéz.

33 In influencermarketinghub.com [online]. Dostupné z: <https://influencermarketinghub.com/social-media-statistics-
2022/#toc-1>.

3 Janouch 2014, s. 223.

3% Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 136-137.

3 In pewresearch.org [online]. Dostupné z: <https://www.pewresearch.org/internet/fact-sheet/social-media/>.
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nebo odkaz na webové stranky.“ 37 Instagram nové patii spoleénosti Meta Platforms, Inc.,

v minulosti Facebook Inc. 28 V prosinci roku 2021 Instagram evidoval 2.000 bilioni aktivnich
uzivatelii 3 mési¢né po celém svété. Podle dat MML-TGI socidlni sité v Cesku vyuZiva rovnéz
75 % populace, Instagram pouziva 3.6 mil. lidi.*°

2. Influencer marketing a prace s influencery

Na sociélnich sitich sledujeme nejen to, co ze sveho Zivota nasdileli nasi pratelé nebo znami, ale
také influencefi. Jedna se o oblibené osobnosti, které asto maji vétsi fanouskovskou zékladnu a
disponuji schopnosti ovliviiovat urcité publikum. Vyznam slova ,,influencer® lze vycist uz

Z ptivodu jeho pojmenovani, které je odvozeno z anglického ,,to influence®, tedy ovliviiovat.

V poslednich letech se vyrazné zvysila popularita vyuziti influencerti pro marketingové ucely.
Vice a vice znacek hleda zptsoby, jak ,,nativné* odkomunikovat urcity produkt nebo sluzbu
pomoci znamych osobnosti. Urcity influencer ted’ ani nemusi mit velkou fanouskovskou
zékladnu, staci to, ze se svym publikem maji blizsi a divéryhodné&jsi vztah — komunikuji se
sledujicimi, odpovidaji na dotazy, nevnucuji produkty nebo sluzby, kterym nevéti, nebo je v
realném Zivoté nepouzivaji. V dalSich kapitolach se pokusim nastinit modely spolupréace

s influencery, zasady Uspésné influencerské kampané, klicové metriky, které mizeme sledovat
pro spravné vyhodnoceni kampané, ale také rizika souvisejici se spolupraci. Budu se také vénovat
fenoménu umélych influencerti a vyhod, které marketériim a znackam piinasi ve srovnani

s klasickymi influencery. A to vSe predstavim ve svétle teorie o hyper-realité J. Baudrillarda.

2.1.Influencer Marketing

Spolecnost The Influencer Marketing Hub, ktera se zabyva influencer marketingem po celém
svéte, definuje pojem ,,influencer nasledovné: ,,Je to osoba, ktera je schopna ovliviiovat nakupni
chovani uré¢itého publika diky své autorité, znalostem, postojim, nebo vztahu se sledujicimi.« 4!
Zkratka a dobfe - influencer je ¢lovék (nebo médium), ktery dokaze ovlivnit konkrétni skupinu
lidi a motivovat je k n¢jaké akci. Rozhodné to ale neni kazdy, kdo ma tisice sledujicich. Obrazek
nize ilustruje vSechny kriteria, kteréd influencerska prace obnasi.

37 In idealab.cz [online]. Dostupné z: <https://idealab.cz/slovnik/instagram-stories/>.

38 In wikipedia.org [online]. Dostupné z: <https://en.wikipedia.org/wiki/Instagram>.

39 Aktivni uzivatelé v pojeti Instagramu jsou ti, kteff navitévuji danou socialni sit” aspofi jednou za mésic.

40 In mediaguru.cz [online]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/02/lidi-na-sitich-v-cesku-pribylo-
vedou-youtube-a-facebook/>.

4 In influencermarketinghub.com [online]. Dostupné z: <https://influencermarketinghub.com/what-is-an-
influencer/#toc-0>.
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3 Vybérova kritéria: co vsechno obnasi prace influencera.

Dosah je primarni metrika, kterou sledujeme. Je to pocet lidi, ke kterym se urcité sdéleni

dostalo. MuiZe se s¢itat jako souhrnny pocet dosahii vSech vystupi.

- Kreativa je to, jak jejich vystupy vypadaji, zda jsou zajimavé, autentické a relevantni pro
jejich publikum.

- Pribéhem rozumime veskeré déni kolem urcitého influencera — jeho minulost, kauzy a
vetejné konflikty, postoje apod. Musime mit na paméti, ze pokud se domluvime
s influencerem na spolupraci, ptebirame spolu s tim i jeho piibéh a povést, at’ uz dobrou
nebo horsi, a to pak muze ovlivnit i nasi znacku.

- Komunitou rozumime souhrn sledujicich ur¢itého influencera. DuleZité je zminit, ze

influencer ma Casto se svym publikem citové pouto, snazi se jej poznat, komunikuje

s nim. Cim véti publikum influencer ma, tim sloZit&jsi je udrzovat blizky vztah, a proto

Vv posledni dobé davaji znacky pfednost mikroinfluencerim s mensim poctem sledujicich.

Influencer marketing je tedy zpiisob, jak na trh uvést zbozi a sluzby diky viivnym lidem.
Spotrebitelé snaze uveri cloveku, kterého znaji a sleduji na socialnich sitich. Tim se pak radi
nechaji ovlivnit.” 4

Ve vétsing ptipadi ma influencer pevné definovanou niku, v ramci které piisobi — napft. ekologie,
moda, hudba, sport apod. Podobné rozd€lovani influenceri na tematicky odlisné blogy poméaha
sledujicim a znackam se zorientovat v obsahu, ktery dany influencer tvofi. Napiiklad na profilu
influencera, ktery se vénuje sportu a zdravému Zivotnimu stylu, o¢ekavame odpovidajici obsah —
tipy a triky, jak b&hat v zimé, zkuSenost s riznymi dietami, rekomendace vhodnych dopliki
stravy apod. Pro znacky je to zpusob, jak dostat produkt nebo sluzbu k relevantni cilové skuping
co nejefektivnéji, a to tim, zZe nechd influencerovi volnou ruku a dovoli mu tvofit obsah tak, aby
to bylo piirozené pro jeho publikum, kterému moc dobfe rozumi. Jak uz bylo feceno diive,
socialni sité pouziva az 45 % svétové populace, a to je divod, pro¢ znacky hledaji zpisoby, jak
dostat svlij vyrobek na tyto platformy. Je ale dilezité si fici, ze spoluprace s influencery
neznamena automaticky uspéch na socialnich sitich. Abychom pochopili, jaka kritéria musi
spliiovat uspésna influencerska kampan, v nasledujici kapitole se zaméfime na zakladni pravidla
spoluprace s témito ovlivitovateli.

42 Viechny obrazky a grafy piedstavené v kapitole o Influencer marketingu jsou majetkem agentury DFMG, ve které
autorka této prace pusobi. Autorka se z velké ¢asti Fidi poznatky, které ziskala v praxi v této agentufe.
4 In ecommercebridge.cz [online]. Dostupné z: <https://www.ecommercebridge.cz/kdo-je-influencer/>.
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2.2.Pro¢ pracovat s influencery

Otazka, na kterou se pta kazdy, kdo chce zkusit oslovit vétsi publikum skrze influencery. Existuje
hned nékolik diivoda, pro¢ zkusit jit cestou Influencer Marketingu.

; : BRAND ORGANICKE
DOSAH CILENI AWARENESS KREDIBILITA EIBENI
S ‘%
O SO2,

[

4 Benefity préce s influencery.

Dosah a brand awareness uz byly zminény vyse. Co se tyce cileni, je to velmi dulezity divod,
zejména pro specifické segmenty. Ve své praxi jsem méla moznost tvorit kampan pro klienta

v oblasti zdravotnich potieb a pomicek pro inkontinenci a zanét mocovych cest. Skrze
influencera, ktery se tomuto tématu vénuje na denni bazi, jsme byli schopni zasahnout relevantni
a velmi specifickou cilovou skupinu, kterou bychom skrze jiné kanaly tézko zasahli. U
posledniho bodu musim podotknout fakt, Ze ¢asto dostavame vice, nez za co jsme platili, a to
cestou organického Sifeni informaci nebo obsahu. World-of-mouth (WOM) aneb vyvolani efektu
Ustniho $ifeni ,,reklamy* mezi samotnymi zakazniky 4 hraje u Influencer Marketingu podstatnou
roli. Obecné¢ WOM vyvolavaji nova, prekvapiva nebo odlisna témata.

2.3.Cile Influencer Marketingu

Na zacatku kazdé spolupréace si musime definovat cil spoluprace. Moznosti je hned nékolik, ale
primarni cil vzdy vyplyva z marketingové strategie urcité znacky. Uvedu nékolik piiklada:

1. Budovani lovebrandu nebo také zvySeni povédomi o znacce — zkratka a dobie, ¢im
Cast&ji zakaznici uvidi konkrétni znacku, tim si ji lépe zapamatuji a pravdépodobné také
nakoupi. Dulezité je spojit se s influencery, kteti si znac¢ku zamiluji a jsou tak ochotni
predstavit ji svému publiku.

2. Ziskani fanousku na socialnich sitich — prace s uz existujici fanouskovskou zakladnou
urcitého influencera a zptisob, jak je ptilakat na obsah vasi firmy nebo znacky (napf.
pomoci soutéze, kterou influencer vyhlasi).

4 In mediaguru.cz [online]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-
slova/word-of-mouth-marketing/>.
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3. Traffic — zvySeni navstévnosti webovych stranek urcité znacky pomoci piispévki na
socialnich sitich nebo na blogu influencera.

4. Generovani zisku — mozZnost nabidnout vouchery, unikatni promo kéd nebo dopravu
zdarma pro influencera a jeho sledujici. 4

Stanovenim cili zabranime zbytecnému plytvani penéz. Presny cil v sob¢ nese 1 konkrétni
nastroje, které pro ur€itou formu spoluprace miiZeme pouZit.

2.4.Typy influencerii

Influenceti se dé€li na ne¢kolik zakladnich typt. Nejbéznéjsi zptisob tfidéni je podle poctu
sledujicich. Ale da se je seskupit i podle typu obsahu, ktery tvofi, sile jeho vlivu, nebo niky
(segmentu), v ramci kterého se pohybuji apod. Pro tucely této prace se zamé&fim na rozdéleni
influencert podle poétu sledujicich. Skalovatelnost influencert ilustruje obrazek nize.

CELEBRITY

INFLUENCERI

Dasah: 100.000-1.000.000 followars

5 Jaké typy influenceri existuji.

V soucasné dobé také existuje ¢tvrta podskupina influencerd, a to jsou tzv. nano influenceti. Maji
zhruba 1.000 az 10.000 sledujicich, ve srovnani s vétsimu influencery maji blizsi vztah se svym
publikem a mnohem vétsi miru zapojeni sledujicich. Pro specificky segment je to snad nejlepsi
cesta, jak dostat konkreétni produkt nebo sluzbu do povédomi cilové skupiny. Vyhodou nano
inflencert je, ze jdou radi cestou barteru, tj. vymeénou zbozi nebo sluzeb za jiné zboZzi nebo sluzby
bez pouziti penéz, coz v kone¢ném disledku znacku nestoji redlné naklady.

Influencery l1ze délit také podle zakladnich vertikal. Vhodného kandidata je mozné najit témét na
kazdé téma. Nize je ukazka nejpopularnéjsich vertikal, které byly vytvoreny pro klienta Purtana —

4 In ecommercebridge.cz [online]. Dostupné z: <https://www.ecommercebridge.cz/kdo-je-influencer/>.
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e-shop s antibakterialnimi nakréniky. DalSi mozné vertikaly jsou: vegan a eko aktivismus,
gaming, vafeni, auta, zvirata, technologie, cestovani apod.

Sportovni influencefi
kolem kumuluji
fanouikovskou zakladnu
Jimych sportoved

Influencefi se zajmem o
mcdu - cilemn je pfedstavit
nakrcniky Purtana jako
trendy modni doplinék

vyuZiti influencerl v rAmci Etyf zdkladnich vertik4l

Influencefi komunikujici
svilj b@Zny Zivotni sty
kolem sebe obecné mivaji
veérnou fanouskovskou
zakladnu. Skvélé pro

Nejvliivnéjsi vertikala v
oblasti influencer
marketingu - cilem je
oslovit movitéjsl matky

od rodin se zajmem o

nahrazujici nevzhledna =
zdravy Zivotni styl

respiratory.

odkomunikovani
produktd v ramci Zivota ve
mésté.

6 Prikiad tematickych vertikal pro vyuziti influencerii.

Nejpopularnéjsi vertikaly na Instagramu v roce 2021 byly Lifestyle (Zivotni styl) a Beauty
(krésa).

Distribution of Instagram Influencers by Categories

Category 2020 2021
Z Lifestyle 11.59% 13.80%
B Beauty 5.22% 8.56%

J1 Music 6.52% 8.27%

i Photography 5.58% 6.64%
£3 Family 4.34% 6.20%

= Hul"lna':)rp?nz:: * i 4.91%
& shows 2.93% 4.24%

& Modeling 3.28% 3.93%
e e e
1 Fitness & Gym 2.95% 3.27%

Influencer

MarketingHub

7 Distribuce influencerii na Instagramu podle vertikal.

17



2.5.Moznosti spoluprace s influencery a mechanika

VétSina tvirct dava piednost dlouhodobé spolupraci se znackou, ¢imz se také zvysuje
divéryhodnost a uvétitelnost publikovaného znackového obsahu. Influencer urcity produkt nebo
sluzbu pouziva dlouhodobg, spojuje s ni svoje jméno. Také znacky a agentury preferuji
dlouhodobou spolupréci. Z vyzkumu The Influencer Marketing Hub plyne, Ze az 70 % zadavatela
uptednostiiuje tzv. ,,campaign-based“ neboli kampanové zalozenou spolupraci s influencery. 46
Dobra komplexni kampan se vét§inou nesklada pouze z jednoho piispévku od jednoho
influencera. Dilezité je tedy klientovi a influencerovi piesné popsat, jak bude kampan vypadat, a
jaké jaké budou jeji jednotlivé faze — na jaké socialni siti dana kampan pobézi, kolik lidi bude
zapojeno, jak dlouho potrva, zda naptiklad bude podpotena soutézi nebo slevovym kdédem.
Diikladna strategie pomtZze eliminovat pocet dotazi a ptedejit nedorozuménim Vv pritb¢hu
kampang.

V praxi se Casto setkdvame s tim, ze znacka vybrané influencery chce nejprve otestovat. Domluvi
se s nimi na jednorazové spolupraci s moznosti pokracovani v ptipadé uspésné prvni integrace.
Sleduje se vykonnost, kvalita vystupll a ¢asto i personalni vlastnosti jednotlivych influencert —
jaké byly dosahy, jak vypadaly vystupy, jaka byla zpétna vazba od sledujicich, zda byla
komunikace jednoduché a profesionalni apod. Nejvykonnéjsi a nejptijatelnéjsi influencefi jsou
pak danou znackou vyuziti K dlouhodobé spolupraci, zpravidla po dobu jednoho roku nebo déle.

2# FAZE:
VvuZiti neivih sizict
influenceru pro diouhodobou
komunikaci

1# FAZE:
Testovani vybranych
influencert

Sledovani vykonnosti:

kolik jsou jednotlivi
influenceri schopni dorucit
prodeja?

Zapojeni do reklamnich
formatl -> Social proof

Dlouhodoba spoluprace
Sledovani pomoci na jejich socialnich sitich
slevowych kédia u

trackingu

8 Mechanika spolupréce s influencery.

Pokud se zna¢ka rozhodne jit mimo béznou komunikaci na socialnich sitich a bude chtit podpofit
znalost znacky pomoci influencerti, musi zvolit vhodnou formu spoluprace. O Gspésnosti
spoluprace (cena versus efektivita) totiz rozhoduje nejen dobie zvoleny influencer, ale také typ
spoluprace. V ramci influencerské kampané Ize zvolit hned z nékolika variant. Nejpopularnéjsi
formy spoluprace jsou barterova a sponzorovana.

% In influencermarketinghub.com [online]. Dostupné z: <https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-
benchmark-report/>.
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2.6.Barterova spolupréace

Barter (taktéz barterovy nebo sménny obchod) je zptisob spoluprace, pii kterém influencer
dostava a vyuziva produkty a sluzby zdarma vyménou za reklamu. *’ Online marketingovy
slovnik MediaGuru definuje barter jako ,,Zadavatel reklamy poskytuje za medialni prostor jako
protihodnotu své zboZi nebo sluzby*“. V pravu Ceské republiky jsou barterové obchody upraveny
prostfednictvim sménné smlouvy. * Je to nejefektivngjsi forma spoluprace v piipadé mikro
influencert, které jesté nemaji tak velké publikum. Klient nese minimalni naklady, pfi¢emz tato
spoluprace ¢asto pfinasi nadpramérné vysledky. Jak jsem jiZz zminila vySe, mikro influencefi maji
se svym publikem divéryhodné vztahy a to (publikum) bere jejich doporuéeni vazné. Druhou
stranou mince muze byt ptesyceni profilu t€émito spolupracemi. V takovém piipadé¢ influencer jde
cestou tzn. barterového pekla — jeho profil vypada jako reklamni letdk. Takovy influencer ztraci
divéru sledujicich, to posléze ovliviiuje efektivitu spoluprace. Casto je to zptisobeno tim, Ze si
influencer fekne za spolupraci ¢astku i hlubokou pod cenou, a aby se uZivil, je pak nucen kazdy
druhy pfispévek oznacovat hashtagem #spoluprace. Barterova spoluprace se vyplati, pokud je
cena nabizeného produkty nebo sluzby vysoka. Je vyssi pravdépodobnost, ze influencer kyvne na
spolupraci se zanckou XY, kterda mu nabidne napt. kuchyiiské spotiebi¢e v hodnoté 25.000 K¢ a
vice, nez se znackou ZY, kterd prodava tunaky v konzervé v hodnoté 80 K¢ za produkt.

Ve svéte Influencer Marketingu za posledni roky probéhlo nékolik vyraznych zmén. Jednou z
nich je fakt, Ze jsou znacky vice ochotny nabidnout influencerovi finan¢ni odménu namisto
barteru, tedy produkti a sluzeb zdarma. Z vyzkumu The Influencer Marketing Hub z roku 2021
vyplyva, Ze stejné tolik znacéek je ochotné zaplatit za spolupraci jako nabidnout vyrobky zdarma,
ato ¢ini 34.4 % respondentil. *° 25 % z nich navic influenceriim nabizi slevu na produkty a
sluzby.

2021 Saw A Notable Increase In Brands Paying Money
To Influencers Instead OF Giving Them Free Products.

cmlu@ne or
Marketing

9 Procentudini pomeér mezi formami spoluprdace s influencery.

47 In veronikatazlerova.cz [online]. Dostupné z: <https://www.veronikatazlerova.cz/vse-co-jste-chteli-vedet-o-
influencer-marketingu/>.

8 In cs.wikipedia.org [online]. Dostupné z: <https://cs.wikipedia.org/wiki/Sm%C4%9Bnn%C3%BD_obchod/>.

9 In influencermarketinghub.com [online]. Dostupné z: <https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-
benchmark-report/>.
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2.7.Placené partnerstvi

Jinou, udrziteIn&jsi formou propagace vyrobku a sluzeb pomoci influencert je placené partnerstvi
neboli sponzorovand spoluprace. Influencefi s vétsim poctem sledujicich si uvédomuji, jakou silu
ma jejich medialni prostor, a tudiz na barter nekyvnou. Sponzorovana spoluprace spociva v tom,
ze si influencer za svoji praci fekne uréitou ¢astku, jejiz vyse zavisi nejen na poctu sledujicich,
ale také na poctu vystupti, propojeni s komunitou, diivéryhodnosti nebo naptiklad poctu
reklamnich piispévki na profilu daného influencera. Jak jsem uz zminila vyse, posledni bod je
dulezity zejména proto, ze ovliviiuje efektivitu spolupraci. Pokud influencer ma kazdy druhy
ptispévek sponzorovany, nelze od néj ocekavat nadprimérné vysledky a dobrou odezvu od
sledujicich, nejspiSe tomu ani nebudou vénovat svoji pozornost.

Vsichni influencefi by méli sponzorovanou spolupraci oznadit jako placené partnerstvi. %°
Uzivatel mtize jednoduse vidét, zdali se jedna o reklamni sdé€leni ¢i nikoliv. Bohuzel mnoho
influencert tuto moznost nevyuziva. Diivodem miize byt fakt, Ze influencer zamérné nechce
oznacovat reklamu, ¢imz ve vysledku klame sledujici i zadavatele reklamy.

Casto se tyto dvé vyse zminéné formy spoluprace kombinuji. Influencer dostane nejen vyrobek
jako barter, ale i finan¢ni odménu. V praxi se ¢asto setkdvame s tim, Ze cena za produkt se
odecita od bézné ceny influencera za vystup.

2.8.Brief

Z&sadou uspésné influencerské kampané je dukladny a podrobny brief. Dilezité je si v ném
shrnout vSechny aspekty spoluprace a nechat si jej od influencera potvrdit. Povinnym obsahem
briefu je domluvend odména za spolupraci, domluveny pocet vystupt, kone¢ny termin pro
odevzdani vystupt ke schvaleni, datum postovani, oznaceni spoluprace, brandové hashtagy, co
musi ve vystupu zaznit (benefity produktu, USP 5 apod.), co se nesmi objevit (napi. alkohol,
zvitata atd.). Dobrovolné body, které pfidivame do briefu jsou naptiklad zavazek influencera, Ze
ten den nebude komunikovat jinou kampan, nebo dodatek o tom, ze spoluprace je ukoncena az po
dodani vysledkil kampang.

2.9.Na co si dat pozor

Influencer kampan muZe byt ovlivnéna spoustou faktorti. PovaZuji za vhodné uvést nejdilezitéjsi
body, na které je tieba brat zfetel pfi zah4jeni spoluprace.

Relevance - je influencer skute¢né vhodny pro danou zna¢ku? Komunikuje témata, ktera jsou
v souladu s tone-of-voice (tonem komunikace) znacky?

%0, Placené partnerstvi* neboli ,,brand content ad* je jednou z nov&jsich funkci Instagramu. Byla vytvofena pro vétsi
transparentnost reklamy a méla by zjednodusit jak proces oznaovani influencerim, tak proces kontroly reklam
zadavatelim reklamy.

51 Unique Selling Proposition (USP) znamen4 ,,to, co mé na$e znacka a ostatni ne*.
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Kauzy - neproSel influencer v posledni dobé néjakou kauzou, ktera by mohla znacku ohrozit.

Cilova skupina - sleduje influencera cilova skupina, kterou potiebuji zasdhnout? Od koho jsou
komentate pod prispévky? Jsou to redlni fanousci nebo jen faleSné profily z Indie nebo
Pakistanu?

Firemni aéet - ma influencer viibec firemni ucet, ktery je nezbytny pro poskytnuti statistik a
nasledné vyhodnoceni kampang.

Dalsi spolupréce - neni to influencer pouze pro penize? Kolik reklam pramérné déla a jaké maji
ohlasy? Nepracoval pro konkurenéni znacky?

Frekvence postovani - jak ¢asto publikuje piispévky nebo stories? Neztrati se naSe spoluprace v
zaplave miliardy stories?

2.10. Vyhodnocovani influencerské kampané

The Influencer Marketing Hub tvrdi, Ze v soucasnosti vyuziva influencer marketing vice nez 85
% znacek po celém svété a Ze jeden investovany dolar do této formy propagace piinese firmé
primérné vice nez 5 dolart. °> Abychom dokézali vyhodnotit, zda se nam uréita spoluprace
vyplaci, musime vypocitat ROI (Return on Investment) aneb ndvratnost investice. Toto je
nejéastéjsi sledovana metrika podle The Influencer Marketing Hub. 3 Podle vyzkumu Relatable
Inc z roku 2019 vyplyva, Ze navratnost této stale se zvysujici investice dokaze métit pouhych 18
% znacek. Nedostatecné mereni ROI nebo uplné ignorance této metriky Casto souvisi se
navratnost investic se ¢asto lisi od segmentu nebo odvétvi. Primérna navratnost investic do
influencer marketingu se rovna zhruba 685 % >4, coz znamena, Ze na kazdy do Influencer
marketingu investovany dolar vam vréati cca 6,85 dolaru. > Jak se tato metrika mé&fi?

Standardni vzorek pro vypocet navratnosti investice vypada nasledovné: ptinos musime vydélit
vynaloZenymi naklady. Vysledek miizeme vynasobit stem pro vyjadieni v procentech. %

? Pfinos (Benefit)

= (#\ ROI(Return on investment)
d Investice (Naklady)

10 Vzorek pro vypocet navratnosti investice (ROI).

%2 In cernovsky.cz [online]. Dostupné z: <https://cernovsky.cz/marketing/influencer-marketing-navod/>

%3 In influencermarketinghub.com [online]. Dostupné z: <https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-
benchmark-report/>.

% Pozn. toto procento plati hlavné pro americky trh.

%5 In getboost.cz [online]. Dostupné z: <https://www.getboost.cz/blog/influencer-marketing-roi/>.

% Tamtéz.
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Do celkovych nakladu je dalezité zahrnout interni (lidské zdroje, ¢as), externi (honoraie
influencerd, agenturni fee, legalni naklady na zpracovani smluv) a variabilni naklady (medialni
podpora, produkce, zaslani vyrobkil). Pro spravné nacenéni influencerské spoluprace je dulezité
mit na paméti, ze zadny jednotny cenik neexistuje, kazdy influencer si stanovuje vysi ohodnoceni
sam. Pokud délame Influencer marketing pro klienta na stran¢ agentury, nesmime zapomenout na
buffer, tedy rezervni sumu ve vysi 20 % od celkové ceny. Buffer je klicovy aspekt hned

z nékolika divodu. Influencerské kampané Casto padaji a musi se pak hledat za jednotlivé tvirce
nahrada. Takeé realny Cas prace s influencery se ¢asto vys$plha na Gplné jiny pocet hodin, nez je
prodano, a to se bohuzel velmi tézko predvida.

Ptinos spoluprace se odviji od stanovenych cili kampané. Nejpopularnéjsi metrikou pro
vyhodnoceni spoluprace je konverze / prodej jednotlivych vyrobkl nebo sluzeb. V piipadé online
nakupu je to snadno meéfitelna metrika, ktera funguje na zakladé vymezenych slevovych koda
nebo napiiklad odkazu s UTM parametry. V piipadé off-line nakupu musime porovnat prodejni
data pied a po influencer kampani, ale musime mit na paméti, ze se efekt kampan¢ nemusi
objevit hned, prodeje musime sledovat i dalsi 2-3 mésice. Na druhé pozici se umistil engagement
(mira zapojeni) - srdi¢ka, komentafe a sdileni. °" Na tieti pozici se umistily zobrazeni, dosah a
imprese. Nejlépe ze viech KPI’s se odhaduji imprese a engagement, jelikoZ o aktualni statistiky
miizeme poptat ptimo influencery. Idealni cestou je predmluvit si influencery dopfedu a na
zaklad¢ ziskané od nich informace nastavit si KPI’s.

42.3% of Respondents Use Conversions/Sales as a
Measurement of Influencer Marketing Success

42.3%
33.5%
24.2%
Views/reach/ Engagement Conversions/sales
impressions or clicks

11 Zikladni KPIs pro méfeni spolupréace s influencery.

2.11. Uméli influenceri

Svét Influencer marketingu roste a rozviji se neuvéfitelné rychlym tempem. Klasické spoluprace
s influencery uZz mame zaZzité - nakup jejich medialniho prostoru a publika nas neptekvapuje. Co
nas ale mize ohromit je proces nahrazeni realnych influencert umélymi, nezivymi. Odvétvi

5" In influencermarketinghub.com [online]. Dostupné z: <https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-
benchmark-report/>.
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Influencer marketingu se totiz zacalo ubirat pro celé odvétvi marketingu zcela ne¢ekanym
smérem. Na fadu ptichazi robotizace, simulace a napodobovani realnych lidi virtualnimi
postavami.

Svét influencert i pied nastupem nové éry virtualnich influencerti nebyl 100% realny. Tim je
mysleno to, Ze influiencefi méli a stale maji tendenci svévolné zveliCovat a prikraslovat svij Zivot
a také sami sebe, a tuto jejich uméle vytvoienou realitu sleduji stovky, tisice a miliony lidi.
Sledujici maji tendenci véfit tomu, co se odehrava na profilech influencerti, protoze jim davéiuji,
berou jejich doporuceni vazné, stejné jako je tomu naptiklad u blizkych a kamarada. Influencefi
nejsou vyjimkou, ¢asto véii své umélé realité také — vziji se do své role, poctivé tuto svoji realitu
udrzuji a zapominaji, ze velkd ¢ast jejich zivota na socialnich sitich je do jisté miry fikce. D¢laji
to nejspise proto, aby méli na socidlnich sitich co nejvice zajimavy, pritazlivy a dokonaly obsah.
Idealné uklizeny byt, vzdy se usmivajici partner, témét dokonaly obli¢ej bez pupink?,
bezstarostny zivotni styl apod. To jsou principy, kterymi se fidi vétsi ¢ast influenceri. Jak daleko
sitich? Pro¢ se tento trend viibec ujal a jaky ma vliv na sou¢asné odvétvi Online resp. Influencer
marketingu? V nasledujici ¢asti mé prace se pokusim nalézt potiebné odpovédi.

2.11.1. Kdo je umély influencer?

Umély nebo také virtualni influencer je, jak jeho nazev napovida, uméle vytvoreny marketingovy
produkt, jeZ ma pfitahnout co nejvice reakei. Na socialnich sitich se prezentuje jako klasicky
influencer piidavajici svoje outfity %8 ob&dy a denni aktivity. Stejné jako ten realny, dokaze i
virtudlni influencer svymi nazory, postoji a myslenkami ovlivnit druhé lidi. Jediny rozdil je v
tom, Ze ten virtualni existuje jen a pouze na socialnich sitich. Jeho nebo jeji dokonala postava,
obligej a pratelé jsou vytvoreni poitacovym softwarem.® Seznam softwarti, za pomoci kterych
jsou virtualni influencefi vytvoreni, obsahuje Maya, Houdini, Cinema 4D, Unreal Engine,
ZBrush, Modo, 3ds Max, Daz Studio, Blender, Photoshop, Lightroom, Illustrator a dalsi.® Tato
postava nasledné ziskava identitu a chova se na socialnich sitich jako zivy influencer — bavi se

s prateli, travi ¢as s blizkymi lidmi, zpiva, tan¢i, ma vlastni preference, nazory apod. Kazdy

Z téchto influencert ma presné stanovenou déjovou linii, které se drzi, a vypravi svlij ptibéh

z pohledu prvni osoby. Profily virtualnich influencert zpravidla vlastni osoby, agentury,
spole¢nosti nebo znacky a byly vytvoreny vyhradné pro vlastni marketingové ticely. Posledni
dobou si uméli influencefi ziskali oblibu u velkych znaéek, pro které je tato spoluprace idealnim
feSenim. Mohou tak leccos ovlivnit pfimo, coz skyta velky potencial pro propagaci produktt a
sluzeb.

Podle Christophera Traverse, vlastnika VirtualHumans.org, nejvétsiho portalu o umélych
influencerech, virtualni influencefi umi vSechno, co umi ti realni, ale dok&Zou to provést s vétsi
kontrolou nad celym procesem a také se do toho vice zapoji. Christopher také uvadi, Ze virtualni

%8 Z angl. odé&v, oblecent, oblek pro urditou piileZitost

%9 In influencermarketinghub.com [online]. Dostupné z: <https://influencermarketinghub.com/virtual-influencers/>.
80 In virtualhumans.org [online]. Dostupné z: <https://ww.virtualhumans.org/article/what-is-a-virtual-influencer-
virtual-influencers-defined-and-explained>.
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influencefi dokazou dorudit skoro tiikrat vétsi engagement rate nebo-li miru zapojeni, nez Zivé
influencefi. %

HVPEAUditor 5% | Engagement Rate

Virtual Influencers ER

Worldwide ER

SK- 20K 20K~ 100K 100K~ 1M =1M

12 Engagement Rate (ER) aneb mira zapojeni u umélych influencerii ve srovnani s celosvétovym ER. 52

V kontextu umélych influencert je dilezité vysvétlit pojem ,,computer-generated imagery* (CGl)
neboli pocitatem generovany obraz. Je to digitalni animace, pocitatem generovana grafika a
efekty ve filmech, televiznich programech a jinych médiich, napfiklad na socialnich sitich. &
Virtualni influenceti jsou vytvoteni za pomoci CGI technologii, maji zcela digitalni povahu a
vyskytuji se pouze v digitalnich médiich. Realni roboti, jako je napiiklad Sophia the Robot, ktefi
také mohou mit socialni sit€ a vystupovat jako influencefi, nemohou se jmenovat virtualnimi
influencery, jelikoz jejich obraz a vzhled nema virtualni povahu. 54

61 Tamtéz.

%2 In hypeauditor.com [online]. Dostupné z: <https://hypeauditor.com/blog/wp-content/uploads/2019/11/VIRT-
engagement.png>.

8 In cs.wikipedia.org [online]. Dostupné z: <https://cs.wikipedia.org/wiki/CGI>.

% In virtualhumans.org [online]. Dostupné z: <https://www.virtualhumans.org/article/what-is-a-virtual-influencer-
virtual-influencers-defined-and-explained>.
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13 Sophia the Robot - clovéku podobny robot.55

Z toho v3eho vyplyva podstatny zachytny bod — virtualni influencefi nemohou existovat bez
médii. Jejich digitalni povaha vyZaduje pouziti digitdlnich médii, resp. socialnich siti.

Nejpopularnéjsi média pro distribuci virtualnich influencert jsou TikTok, YouTube, Twitter,
Spotify a Instagram, ktery je pro umélé influencery nejobvyklejsim komunikac¢nim kanalem.

Virtualni influenceti nevznikli z ni¢eho nic, jesté pied jejich nastupem byly popularni
holografické postavy. Tyto hologramy napodobovaly a nahrazovaly realné lidi, ktefi uz neziji
nebo vibec neexistuji. Tak naptiklad hologram Michaela Jacksona vystupoval na Billboard
Music Awards v roce 2014. %6 Dalsi velice zndma uméle vytvorend postava, ktera ale ¢lovéku
neni podobn4, je Hatsune Miku, uméla zp&vacka vytvoiena pomoci softwaru Vocaloid. ¢’ Tato
zpévacka méla za sebou spoustu zcela vyprodanych koncertli po celém svété. [ kdyz tato postava
neni realistickd, jednoduSe pozname, Ze se nejedna o realného ¢loveéka, neznamena to ale, Ze
nema fanousky. Hodné lidi ji opravdu miluje a kupuji naptiklad obleceni s jeji fotkou, chodi na
koncerty apod. Hatsune Miku dokonce méla nékolik placenych spolupraci se znackami, jako je
napiiklad pizzerie Domino’s. Podstatné je, Ze na prvni pohled jde poznat, Ze neni reélna, je to
umely marketingovy produkt. Co kdyz ale timto zpiisobem vytvofena postava bude vypadat

% In instagram.com [online]. Dostupné z: < https://www.instagram.com/realsophiarobot//>.
% In thejournal.ie [online]. Dostupné z: <https://www.thejournal.ie/hologram-shows-2420149-Nov2015/>.
67 Preckova 2014.
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naprosto k nerozeznani od ¢lovéka? Pozname ten rozdil? Pfijmeme fakt, ze se nam nékdo, kdo v
realném zivoté neexistuje, bude snazit néco doporucit nebo prodat?

14 3D vystoupeni Hatsune Miku. 68

&
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15 Spoluprace Hatsune Miku s pizzerif Domino's. 6

% In chc.ca [online]. Dostupné z: <https://www.chc.ca/news/canada/montreal/hatsune-miku-mtl-1.5445686>.
8 Tamtéz.
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Dokonalym a vystiznym piikladem ¢lovéku podobného umélého influencera je Lil” Miquela,
kterd je také znama jako Miquela Souza. Byla vytvofena v roce 2016 startupem Brud, ktery se
nyni zabyva CGI projekty. Lil’Miquela je virtualni influencerka, sama o sobé fika ,,19lety robot
YoutTube a TikTok. Lil” Miquela spolupracovala s nékolika svétové znamymi znackami, jako je
Samsung, Prada, Dior a Calvin Klein. Je jedna z nejpopularnéjsich virtualni influencerti, ma 3
miliony sledujicich na Instagramu a skoro 300 tisic odbératelt na YouTube. Sklada pisnicky,
nataci videa, setkdva se s kamarady a Zije ,,normalni* Zivot realného influencera. Kdyz fikame
,,sklada®, ,,nataci* apod., musime mit na paméti, ze to ned¢la virtualni postava. Za Lil” Miquelou
a dal$imi umé&lymi influencery vétSinou stoji obrovsky tym lidi, ktery pro né tvofi obsah. Tym
vytvaii promysleny piibéh, dekorace, ve kterych Zije, vymysli, jak bude vypadat a chovat se. Pisi
zkratka scénaf toho, s kym bude influencer kamaradit a spolupracovat. Penize ziskané za
spoluprace jdou do kapsy kreativcim, ktefi stoji za celym virtualnim ptibéhem. Znacky tedy
spolupracuji jak s readlnymi, tak virtudlnimi influencery. Jaky je mezi t€émito dvéma svéty rozdil?
Co to znackam piinasi? Je lepsi realita, ¢i fikce?

16 Fotografie Lil Miquely, virtualni influencerky. 7t

0 In instagram.com [online]. Dostupné z: <https://www.instagram.com/lilmiquela/>.
1 Tamtéz.
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2.11.2. Spoluprace s virtualnimi influencery — benefity a rizika

Diivoda, pro€ pracovat s virtudlnimu influencery existuje hned nékolik. Jednim z nejdiilezitéjSich
je vy§8i mira zapojeni fanouskd, a to diky neokoukanosti formatu a inova¢ni povaze, vétsi
kontrola nad spolupraci, eliminace moZnych kauz souvisejicich s influencery. V nasledujici ¢asti
prace se podivame na jednotlivé benefity a rizika podrobnéji.

VyS§8i engagement rate nebo také mira zapojeni fanouski je velkou vyhodou spoluprace

s ume¢lymi influencery. Portal Virtual Humans vénovany virtudlnim influencertim a problematice
tohoto oboru ve spolupréaci s platformou pro Influencer marketing Hype Auditor vydaly studii, ve
které srovnaly efektivitu spoluprace s virtualnimi a realnymi influencery. Ze studie vyplyva, ze
uméli influenceti dokazou ziskat az trojndsobny pocet miry zapojeni fanousku, nez redlni lidé
celosvétove. 72 Jednou z hypotéz, pro¢ se to dé&je, je inovativni povaha podobnych spolupraci.

V dnesnim svéte je spotiebitel zhyCkany vSemoznymi reklamnimi formaty, kreativnimi feSenimi
a inovaénimi technologii. Klasickou spolupraci s redlnymi influencery uz ho nedokazeme
prekvapit. Podle mého nazoru dokaze neobvykly, a pro mnoho lidi i docela désivy, koncept
virtualnich influencerti vzbudit mnohem vice emoci — a to jak pfijemné (obdiv, radost apod.), tak
i nepiijemné (strach z nového, tizkost, prekvapeni). Ve zminéné studii se nerozlisuji ,,pozitivni*
interakce od ,,negativnich*, a tak bohuZel nejsme schopni posoudit, jaké lidé zaujimaji k tomuto
novému fenoménu postoje, ale predpokladam, Ze hodné lidi sleduje virtualni influencery proto,
aby byli v obraze a neunikla jim Zadna inovace. Pokud se podivame na cilovou skupinu CGI
influencerd, jsou to pievazné zeny ve véku 18 az 24 let (32.1 %), 11,2 % z cilové skupiny je Gen
Z ve véku 13 az 17 let. Studie se vénovala primarné¢ umélym influencerim na Instagramu, jelikoz
je to pro dany fenomén nejobvyklejsi socialni sit’.

HypeAuditor

2.9%
[34%)

1347 18-24 -3 35.44 45.54

Men @ Virtual  Worldwide Woman @ Virtual

17 Cilovd skupina virtudlnich a redlnych influencerii podle véku a pohlavi. ™

2 In hypeauditor.com [online]. Dostupné z: <https://hypeauditor.com/blog/wp-content/uploads/2019/11/VIRT-
engagement.png>.
8 Tamtéz.
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Vétsi kontrola nad spolupraci je dalSim benefitem virtualnich influencerti. Umély influencer
neudéla nic, co by dana znacka, resp. agentura, ktera propojuje znacku a virtualniho influencera.
Jakoukoliv chybu CGI influencera Ize opravit za pouhych par minut. Znacka, potazmo vlastnik
umélého influencera miize zvolit, jak bude influencer vypadat, jak se chovat, s kym se bavit apod.
Osobnost influencera a cely jeho nebo jeji ,,Zivot“ ma v rukou jeho tviurce ¢i majitel, ktery
zaroven odpovida za ptipadnou $kodu. Pravdépodobnost n&jaké kauzy nebo problému je vak
minimalni, protoZe virtualni influencer neni ovlivnén lidskymi omezenimi, jez jsou napiiklad
zesileni z alkoholu a drog, mentalni poruchy, vyhofeni, skandaly apod. CGI influenceti jsou
dokonalym marketingovym produktem, nad kterym mame téméi Giplnou kontrolu. 4

S ptichodem pandemie COVID-19 jsme si jako lidstvo chté nechté oblibili virtualni svét a online
prostiedi jesté vice — online méddni piehlidky, koncerty, pracovni konference, a také virtualni
influencefi, kteii se stali sou¢asti naseho kazdodenniho Zivota. "> Najednou je mnohem jednodussi
a prirozeng¢jsi potkat se online nez osobn¢. Trendy se vétSinou odviji od soucasné situace,
fenomén umélych influencert neni vyjimkou. Nejveétsi vzestup virtudlnich influencerti byl
zaznamendn béhem pandemie. Pfedpokladdm, Ze pro mnoho znacek tento krok byl ptirozenym
vzhledem k tomu, Ze si vSichni zvykli na online svét a ten realny svét uz se nezdal tplné
bezpe¢nym. Piichod umélych influencerti se zda byt zpétnou reakci na extrémni podminky, které
vyZzadovaly stejné extrémni feseni.

Stejné jako vSechno ostatni, také influencer marketing ma sva rizika a neZzadouci nasledky.
Nejvétsi z nich je podle mého ndzoru neschopnost rozlisit realné véci od nerealnych, piipadné od
redlnych jen z ¢asti. Dne$ni svét je plny nepravdivych informaci a nerealnych véci. Na socialnich
sitich neztstalo nic skute¢ného — kazdy na nich tvoii svoji prikraslenou ,,realitu” nebo chcete-li
iluzi, které veti. S ptichodem virtualnich influencert se toto riziko zvysilo. Hranice mezi
skutecnou a um¢le vytvorenou realitou téméf zmizely. Navic pro svét virtualnich influencert
neplati vSeobecnd pravidla — neexistuji Zddné pravni predpisy, které by uréovaly ,,realné* a
,herealné” ptipady. Pro mladou generaci, ktera je i bez umélych influencerd zmatena, mé dost
problému souvisejicich s mentalnim zdravim, mtize tento trend pfidat dalsi potize, napiiklad se
sebevédomim. Virtualni influencefi jsou idealni, na rozdil od Zivych lidi, ale i pfesto se mnozi

Z nas snazi priblizit se k idealnimu stavu, ¢imz v sob€ vyvolavaji jesté silngjsi pocity vlastni
nedostatecnosti spojenou se sebeobviniovanim.

Problematikou ztraty hranic mezi redlnym a nerealnym svétem se zabyva i filozofie.
V nésledujici kapitole se zaméFim na teorii o hyper-realité, kterd podle mého ndzoru dobie
vystihuje souc¢asné déni ve svété umélych influencerti a v oboru Influencer marketingu celkove.

3. Vymezeni filozofickych pojmi — hyper-realita a estetika mizeni

Pojem ,,hyper-realita je klicovy pro dalsi vyvoj této prace, ale aby bylo mozné pochopit hyper-
realitu 1épe, musi se nejprve vymezit pojmy ,,skutecna realita®, ,,virtudlni realita* a ,,rozsifena

" In medium.com [online]. Dostupné z: <https://medium.com/swih/fake-smiles-real-money-the-world-of-virtual-
influencers-ai-celebs-721e4a776289>.

5 Na americkém trhu fenomén virtualnich influencert je do velké miry zaZity, prvni podobni influencefi vznikli
v roce 2018.
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realita“. Tyto pojmy také pomohou pochopit a popsat fenomén medializace a virtualizace
soucasného Zivota.

v rw r

3.1.Hyper-realita, virtualni, roz§ifena a skute¢na realita

Skute¢na realita je podle Oxfordského slovniku ,,véc, ktera je skute¢né zazita nebo vidéna, na

rozdil od toho, co by si lidé mohli predstavit*. /6

Virtualni realita (VR) je realisticka a imersivni pocitacova simulace trojrozmérného prostiedi,
které je tvoteno pomoci interaktivniho hardwarového a softwarového vybaveni pocitace, a zaZiva
se, nebo se kontroluje pomoci pohybt téla. /" Jak uvadi na svém blogu SYNETECH, firma
zamétend na vyvoj aplikaci: ,,Virtualni realita vas doslova pohlti, potfebujete k tomu vSak
specialni helmu ¢i bryle. Diky VR se dostanete do simulovaného virtuélniho prostiedi a
interagujete s nim.“ 78

RozsiFena realita (AR) neni oproti virtualni realit¢ 100% uméla. Jedna se o realitu doplnénou o
grafické objekty, texty apod. skute¢nou realitu. ,,Rozsitena realita ptidava digitalni prvky do
realného svéta skrz nas fotoaparat na chytrém telefonu. Tedy naptiklad kazdy filtr na Instagramu
je rozsifena realita. Hry, které nabizi umisténi hernich prvkl v redlném svété (jako napt.
Pokemon Go, Harry Potter: Wizards Unite a dalsi), jsou soucasti rozsifené reality. Zkouset si, jak
vam zapadne novy gau¢ do obyvaciho pokoje pies aplikaci, je také rozsifena realita.“ ® Ve
zkratce AR je doplnénim skutecné reality, které se vSak nesnazi na rozdil od virtualni reality
vymazat aspon na chvili ten fyzicky, skutecny svét a zamenit ho za digitalni.

Co tedy znamena hyper-realita? Francouzsky filosof a sociolog Jean Baudrillard ve svém
vyznamném dile ,,Simulakra a simulace* uvadi vzorovy pfiklad hyper-redlna — je to Disneyland,
imaginarni svét pohadek. Tento pielud je podle n&j prava hyper-realita, ve které vSichni Zijeme.
Je to jakasi ,,imaginarni elektrarna“, kterd byla podle autora vytvoiena, abychom uvétili, ze
zbytek realného svéta kolem nés je skute¢ny, i kdyz uz skute¢ny neni. Je to jenom fad hyper-
reality a simulace. ,,Mini se tim infantilni svét, abychom uvéfili, ze dospéli jsou vSude ve
»Skuteéném® svété, abychom zatajili fakt, ze skute¢né détstvi je vSude, zvlasté mezi témi
dospélymi, ktefi si s vervou hraji na déti, aby v sob€ zivili iluzi o svém skutecném détstvi.
Autor ve svych pracich takeé poukazuje na to, Ze uz nejsme schopni odlisit skute¢nou realitu od
hyper-reality neboli imaginarna. Skute¢no se od nyné&jska pied imaginarnem chrani a chréani se i
pied jakymkoli rozliSovanim mezi skute¢nosti a imaginarnem. 8!

« 80

DhuleZitou pointou je, Ze skutecnd realita nemizi ve prospéch imaginarniho, iluzorniho, ale spiSe
ve prospéch toho, co je realngjsi nez realita — hyper-redlného. Jean Baudrillard poukazuje na to,

76 In oxfordlearnersdictionaries.com [online]. Dostupné z:
<https://mww.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/american_english/reality>.

" In dictionary.com [online]. Dostupné z: <https://www.dictionary.com/browse/virtual-reality>.

8 In ogmio.cz [online]. Dostupné z: <https://mww.ogmio.cz/blog/jaky-je-rozdil-mezi-virtualni-a-rozsirenou-realitou-
2/>.

% In ogmio.cz [online]. Dostupné z: <https://blog.avast.com/cs/rozsirena-a-virtualni-realita-ano-ale-opatrne>.

8 Baudrillard 1994, s. 9.

81 Tamtéz, s. 2.
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ze digitalni svét je redlny, aviak nas skutecny svét neni. Zijeme ve svété simulaci uz dobrych 50
let. Ve svém dile ,,Dokonaly zlogin“ filozof zmitiuje: ,,Zijeme ve svété, kde nejvyssi funkcei znaku
je umoznit realité, aby zmizela, a toto zmizeni soucasné jesté maskovat. Znak se tedy stava
simulakrem, které nema zadny vztah k realité. Soudobym ,,dokonalym® zlo¢inem je zavrazdéni
autentické reality. Uz ted’ Zijeme v hyper-redlném svété, i kdyz si to uplné neuvédomujeme. Co s
sebou pfinese Uplné zmizeni reality a vyména za hyper-redlno? Svoje domnénky Baudrillard
sdéluje v nasledujicim odstavci: Jediné vzrusené napéti, které zbyva, je dozveédét se, kam az se
svét muze derealizovat pred tim, nez podlehne nedostatku vlastni reality, anebo naopak, kam az
se muze hyperrealizovat pied tim, nez podlehne nadbytku reality (to znamené kdy, jakmile se stal

24

dokonale redlnym, skute¢né&j$im nez skutecnost, kdy podlehne pod Gderem totalni simulace). 8

3.2.Znak, index a ikona

Lidskou realitu tvoii symboly. Nebot” veskera lidska realita je zaloZena komunikaci. A
komunikace nemiize byt jina, nezli symbolick4. Symbol je to, co tu neni.® Kazdy symbol nese
vyznam. Symbol se klasifikuje na index, ikon a skute¢ny symbol.

Ikon je presny odraz reality (obrazek ¢. 10). Napiiklad ikony na dvefich toalety — M (muzi) a Z
(zeny). Pochopi to kazdy.

Index je znak, ktery neptimo ukazuje na vyznam tak, Ze vypichuje urcity ptiznak predmétu.
V piipad¢ toalet se potkame s indexem boty — damska lodicka ¢i pansky motylek (obrazek ¢. 9).

Skute¢ny symbol je néco, pro jehoz pochopeni je tieba védét o spole¢enské dohodé. Spolecnost
se dohodla, Ze tento symbol znamena urcitou véc. Pokud ¢loveék o této dohodé nevi nic, jen téZko
pochopi vyznam. Napiiklad symboly VenuSe a Marsu na WC znamenaji damske a panské
zachody (obrazek ¢. 8).

il 99 Qg

20 lkon 19 Index 18 Symbol

A co se stane v piipad¢, Ze symbol nebude odkazovat na nic? Za timto symbolem nebude stat
Zadny vyznam ani narazka na néj. Je to jakoby prazdny obal od bonbond, ktery se tvaii, ze ty

8 Tamtéz, s. 13.
8 Autorka této prace pouzila viastni zapisky z hodin ,,Sociologie a psychologie médii“ vyu¢ovanych PhDr.
Michaelou Vaculikovou, Ph.D. na Vysokeé Skole kreativni komunikace.
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bonbony v ném jsou. Symbol bez vyznamu je simulakrum, podfuk kterym je nas soucasny svét
ptehlcen.

Lépe pochopit klasifikaci symboli pomtze nazorny piiklad — Pumpkin Spice Latté od Starbucks.
Ikon v tomto pfipadé€ je dyné. Indexem je dynovy kolag, ktery jako dyné nevypada, ale je z ni
ptipraven. Kola¢ maskuje realitu, ale potad ji v sob& zahrnuje. Simulakrem je dynové latté, které
nema Zadnou spojitost s dyni, nebot’ ji ani neobsahuje. Asociuje se s dyfovou sezonou,
podzimnim kouzlem a pohodlim. Ale pofad je tu par zadrheli. Latté z dynového koteni bylo
poprvé vytvorené v roce 2003, kdyz tym baristi konzumoval dynovy kola¢ a zapijel ho
espressem, aby doladil kazdy detail charakteristické podzimni chuté. Zajimavé je, ze latté se do
roku 2015 udajné ani neskladalo ze skute¢ného dynového pyré, ale jenom z dyiového sirupu,
espressa, mlé¢né pény a koreni. 8 Kromé toho, dyfiové latté ani neni sezoénni drink, protoze dyng
je k dostani celoro¢né. Zbavili jsme se dyné a dynového kolace, nechali jenom asociaci, dynovou
ptichut’ — simulakrum.

3.3.Simulakrum a simulace

DalSimi nezbytnymi pojmy pro pokracovani této prace jsou simulace a simulakrum. Simulakrum
je podle J. Baudrillarda jakasi kopie bez originalu, ,,ne nereédlné, ale jen simulakrum, které se jiz
nikdy nezaméni v to, co je skutecné, ale jen v sebe sama, v nepferusovany okruh bez
odkazatelnosti nebo obvodu“.8 V hyper-realném svété neni mozné dohledat original. Originaly
jsou ztracené ¢i viibec nikdy neexistovaly. Predpona HY PER odkazuje na spojitost

s hypertextovym odkazem. Simulakrum je jako hypertextovy odkaz, ktery odkazuje na spoustu
véci, ale v koneéném dusledku vede na chybovou stranku 404 — ,,stranka nenalezena“, nebot’
stranka s origindlem naprosto neexistuje. Baudrillard tvrdi, Ze vztah mezi znakem a referentem se
v postmoderni dobé zhroutil a uzZ neni mozné rozlisit mezi realitou a znakem, ale pouze mezi
riznymi obrazy skute¢nosti, které 1ze navzajem porovnat.

Simulovat podle autora znamena ,,pfedstirat, Ze mame to, co nemame.“ 8 Tendence k
napodobovani provazi lidstvo od nepaméti. Pojem ,,simulakrum® nabyva jesté vétsiho smyslu

s pfichodem digitalni doby, kdy digitalnim, masové produkovanym modelim piedchazi
,renesanéni kopie, kterd zarucovala pravdivost originalu®“. 8" Dnesni obrazy jiz neodkazuji

k zadné ,,skutecné” realité, nybrz zpodobuji realitu a jsou tudiz jenom simulaci ur¢itych prvkt
této reality. Postmoderni doba je dobou simulaci, simulaker, ktera tvofi novy fad reality — hyper-
realitu. Ale musime mit na paméti to, ze simulakrum neni leZ nebo podvod. Je to pravda. Nejsme
oklamani, kdyZ konzumujeme latté z dyfiového kofeni, nebot’ jsme ziskali piesné to, co chtéli —
podzimni kouzlo a hiejivy pocit.

Abychom mobhli propojit hyper-realitu se svétem Influencer marketingu, uvedu jednoduchy
ptiklad. Socidlni sité v soucasném svété jsou piehlcené fotografiemi. Fotografie sama o sobé je

vvvvvv

8 In markething.cz [online]. Dostupné z: <https://markething.cz/v-hlavni-roli-psl|>.
8 Baudrillard 1994, s. 4.
8 Baudrillard 1983, s. 4.
87 Horrocks 2002, s. 12.
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fotografie ji nasledné zbavuje pravdy. Retus a vesker¢ filtry, které jsou na socialnich sitich
obzvlast popularni, maji za cil ptikraslit fotografii a objekt na ni, ¢imz jen doplnuji jeji
narcisticky charakter. Cil tohoto procesu je vytvoreni dokonalosti. Takové dokonalosti, ktera

Vv realném zivoté neexistuje. Nasledné sdileni této dokonalosti se svétem ji ni¢i. Tim, Ze né&jaky
objekt byl zachycen a pak nenavratné zdokonalen, byla z néj ukradena ona skutec¢na realita.
Upravenda kopie originalu zachycena v urcitém ¢ase a prostoru se stava jedinou pravdou —
simulakrem. Fotografie a jeji zkraslena realita se stava realn&jsi, a tak i krasnéjsi nez skute¢nost
sama, nez puvodni objekt. Toto zachyceni a vyretuSovani ptivodniho objektu zcela krade
charakter originalu. 8

Influencer marketing je fadnym piikladem ony ,,elektrarny*, ktera neustale produkuje vice a vice
simulaker a simulaci na socialnich sitich. Cely influencersky svét je zahlcen uméle vytvofenymi
fotografiemi, a nové nejen fotografiemi, ale i umélymi influencery. Zda se, ze zijeme v noveém,
doposud neznamém svéte — v hyper-realité 2.0. KdyZ v tomto kontextu porovname realné a
virtudlni influencery, nejspise se shodneme, Ze rozdily jsou minimalni. Ti i ti vytvaii svij
»nerealny* svét, ve kterém ziji a ktery ukazuji na socialnich sitich. Ti 1 ti publikuji zaznamy sebe
a svého Zivota, fotografie a videa, které maji s realitou jen malo spole¢ného. Jediny rozdil je

Vv tom, Ze virtualni influencefi neexistuji v redlném zivoté, realni influencefi ano. Tyto simulakry
tvofi nas soucasny svét — hyper-realny svét. V hyper-realném svété mame pocit, Ze se potykame
s nécim skuteCnym a redlnym. Ale neni tomu tak, je to jen sladka iluze, které véfime. Zkratka a
dobi'e — hyper-realita je ztrata spojeni s vyznamem a smyslem. Je to stav, kdy realita mizi pod
naporem médii a virtudlniho online svéta. J. Baudrillard tuto skutecnost popisuje jako dokonaly
zlo¢in, kdy nam skute¢na realita mizi ve prospéch hyper-reality, my tedy prozZivame jen
simulakrum skute¢né reality. 8

Koncept hyper-reality je ¢asto spojovan s konceptem estetiky mizeni P. Virilia. Soucasny svét je
prehlcen simulaci obrazi, na kterych neni nic k vidéni, a nadbyte¢nym mnozstvim slov, ktera nic
nevypovidaji. Slova a obrazy ztraceji na své sile a dilezitosti. Estetika mizeni je zptisob, jak tuto
situaci napravit a vratit obraztim a slovim jejich ptiivodni vyznamy, a to jediné pomoci ubytku
t&ch obrazi a slov. Je to jakasi redukce nadbyteéného za ucelem navratu vyznamného. %

4. Metodologicka vychodiska pro praktickou ¢ast

Do jisté miry nerealny svét influencert mé inspiroval K tomu, abych se ponofila do tohoto tématu
hloubéji a zacala zkoumat fenomén virtualnich influencera, ktery ztélesiiuje jakousi
zdvojnasobenou nerealnost tohoto oboru. Osoba vystupujici na svém profilu jako influencer
neexistuje v realném Zzivoté, taktéZ obsah, ktery na svych sociélnich sitich sdili, neni redlny.

V teoretické Casti této prace byly vytvoreny predpoklady pro ¢ast praktickou, a to na zaklad¢
ziskanych poznatkd a definovanych pojmu. V dalsi fazi mé prace se zaméfim na vyvraceni nebo
potvrzeni hypotézy pomoci primarniho vyzkumného Setfeni formou samovypliovaci online

8 Virilio 2010.

8 Baudrillard 2001.

% Autorka této prace byla z velké ¢asti inspirovana hodinami ,,Sociologie a psychologie médii* a také ,,Filozofie a
estetika“ PhDr. Michaela Vaculikov4, Ph.D. vyu¢ujici na Vysoké §kole kreativni komunikace.
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ankety vytvorené na platformé Survio. Tento zcela anonymni dotaznik obsahuje vyzkumné
otazky jak kvantitativniho, tak i kvalitativniho charakteru. Pokusim se zjistit postoj lidi

K virtualnim influencertim a definovat jejich vnitini motivatory pro sledovani CGI influenceru.
Piipadné zjisténi motivatort neboli drivert mozna nastini, pro¢ jsou CGI influencefi tak
populérni. Tato mozna zji$téni mohou byt ptinosna pro obor digitalni marketing, a to tak, Ze
pomohou 1épe pochopit motivaci potencialnich zakaznikl a posoudit, zda je tato forma
spolupréace s umélymi influencery vhodna a pfinosnd pro znacky v Ceské republice. Sekundarnim
cilem je odhalit, zda lidé dokdZou jednodu$e odlisit virtualniho, ¢lovéku podobného influencera
od jeho skutecného kolegy, anebo hranice mezi redlnym a nereadlnym opravdu zmizely.

4.1.Pozadi vyzkumného Setreni

Puvodni navrh praktické ¢asti této bakalaiské prace vypadal jinak — hodlala jsem lépe pochopit
podstatu umélych influenceri, zjistit, jaké maji postoje, chtéla jsem porovnat jejich odpovédi

s odpovéd’mi realnych influencerd. ProtoZe neni obecné znamo, kdo vSechno stoji za vznikem a
pusobenim virtualnich influencerti, pfislo mi zajimavé pokusit se odhalit pohled jednotlivych
influencerti, anebo tymu lidi stojiciho za nim, na soucasny svét. Nedopadlo to podle o¢ekavani,

z 36 oslovenych virtualnich influencertt mi odpovédéli jen dva, a to neni dostacujici pro vyvozeni
jakychkoliv zavéru. Ale i ptesto bych si pfala tyto odpoveédi sdilet. Kompletni seznam oslovenych
influencert je k nahlédnuti v pfiloze 3 na konci této prace. Oslovila jsem umélé influencery

z riznych zemi — Japonska, Ameriky, Ruska, Korey pies socialni sit’ Instagram s prosbou o
odpovéd’ na dvé otazky:

2. Co podle jejich ndzoru soucasny svét potiebuje nejvice.

Anna, virtualni influencerka z Ruska, ktera je na Instagramu znama jako @a_n_n_a_tnt®?,
odpovédéla nasledovné: ,,Ahoj, myslim si, Ze svét ted’ nejvice potiebuje lasku.*

Dalsi zastupkyné umélych influencerti Nina Hawkins, ktera je zndma jako @ninocence %,
poskytla zajimavou a podrobnou odpoveéd’. Naznacila, Ze svét potiebuje méné influenceri a vice
proaktivnich lidi, kteti realné néco délaji, a délaji to z vnitini inspirace a vasné, nez jen kvili
lajktim a touze po uznani. Také dodala, Ze jelikoZ jeji projekty se to¢i kolem Metaverse * a
digitalnich aneb virtualnich lidi, jejim cilem je pomoci lidem vstoupit do digitalniho svéta a stat
se vice inteligentnimi, protoZe nase spole¢nost podle jeji ndzoru postrada vzdélani a soucit, a to je
praveé to, co dnesni svét potiebuje nejvice. Zminila také, Ze valka a nasili nas jen vraci na bod
vyvoje pied vznikem druhu Homo Sapiens. Je podle ni nezbytné vyrist do tzn. ,trans-humans* %

% In instagram.com [online]. Dostupné z: <https://www.instagram.com/a__n__ n__a__tnt/>.

9 In instagram.com [online]. Dostupné z: <https://www.instagram.com/ninocence/>.

9 Metaverse je virtualni vesmir, na kterém chce postavit svou budoucnost nejen Facebook (Meta). Jedna se

0 kolektivni 3D kyberprostor, ve kterém jsou lidé schopni vzajemné interagovat na analogicky srovnatelné urovni
S realnym prostredim.

% Trans-humans aneb post-lidé jsou konceptem, pii kterém se za pomoci pouZiti novych védeckych objevii a
technologii vylepSuji lidské mentalni i fyzické schopnosti a také zmirfuji se nezadouci a nepotiebné aspekty lidské
schranky, jako jsou hloupost, utrpeni, nemoci, starnuti a nedobrovolna smrt.
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aneb post-lidi a naucit se pouzivat ve vlastni prospéch technologie, spiritualitu, Al, klonovani,
kolektivni védomi apod.

< @ Ninatlawkins O K O

ninot

thank you Daria! well tbh | think the
world needs less influencers lol and
more proactive people that are
actually doing something for the
cause/out of passion/ inspiration
and not for likes and approval

-

my projects are revolved around
metaverse and digital humans so

i'd say | want to help people enter
the digital space and become
more intelligent, because our
society is lacking education and
compassion and that's what we
need right now. wars and violence
are only bringing destruction and
regressing us down to pre-
homosapiens level . we need to
level up to transhumans and learn
how to utilize technology and
spirituality in our journeys, utilize
ai, utilize clones, utilies cloud
consciousness etc

21 Odpovéd virtualni influencerky Niny Hawkins (snimek obrazovky). %°

in general | think influencer culture
is vague and getting famous for
dumb stuff will soon be obsolete
and if you dont have anything else
to show - no other skill , or base,
then we will continue cultivate

ignorance among people and
that's very sad =(

*once those social media outlets
‘ﬁ are gone

22 Odpoved virtualni influencerky Niny Hawkins (snimek obrazovky) - pokracovani.

% Odpovédi byly ziskany na socialni siti Instagram, nasledné byl udélan snimek obrazovky.
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Tato odpovéd’ me velice zaujala, jelikoz nastifiuje, jak na svét nahlizi lidé, kteti za vznikem
podobnych virtualnich projekti stoji. Lze ptedpokladat, ze podstatou jejich prace je udélat tento
svét lepSim mistem pro vSechny. Zajimavé je, ze zminuje jak Cisté ,,lidské* vlastnosti, které podle
ni svét potiebuje nejvice, a to je soucit, spiritudlni schopnosti apod., ale také to propojuje s
,»digitdlnimi* vlastnostmi, které se nadm jesté pied par 1éty zdaly jako nemozné véci ze science
fiction, naptiklad klonovani, uméla inteligence apod. Ted’ je ziejmé, Ze se k té ,,budoucnosti*
ptiblizujeme velice rychlym tempem. Ta budoucnost, o které jsme ¢etli v knihach, se déje ted’ a
tady. Mozna pravé to propojeni lidskosti a virtualnosti nAm pomuize najit balanc a stat se t€émi
post-lidmi, ktefi budou mit ty nejlepsi vlastnosti z kazdého svéta — skute¢ného a virtudlniho.

4.2.Analyza a interpretace ziskanych odpovédi

Primarni prakticka ¢ast spocivala v dotazovani lidi z oboru marketingu a mimo néj na téma
Influencer marketingu, resp. na virtualni influencery a postoje k nim. Dotazovani se zucastnilo
celkem 124 respondentil, vétSina respondentil stravila vypliiovanim dotazniku 2-5 minut. VSichni
respondenti se dostali k anketé& pies pfimy odkaz, ktery jsem sdilela v nasi $kolni skuping ,,VSKK
- Studenti sob&" na Facebooku, v facebookové skupiné ,,Holky z marketingu*, v facebookové
skupiné ,,Dotazniky*, v pracovnim chatu agentury DFMG, ve které pracuji, a také na foru
»Vinted“. Dotaznik obsahoval tii ¢asti — prvni se vénovala statistickym udajum o respondentech,
druhd méla za cil zjistit, jak lidé vnimaji virtudlni influencery, kdyz se pfimo netekne, Ze jsou to
pocitacem vytvoiené osoby, a koneéné tieti ¢ast méla za cil odhalit motivatory lidi pro sledovani
virtualnich influencerti. Anketa méla celkem 216 navstév, ale 94 lidi tento dotaznik nevyplnilo do
konce. Lze piedpokladat, Ze je zvolené téma nezaujalo, nezaujalo, mozna je odradila prvni ¢ast
dotazniku vénovana statistickym tidajiim o respondentech, kterou jsem me¢la dat az na konec.
Toto vyzkumné Setfeni nevykazuje 100% reprezentativni vzorek vzhledem k tomu, ze odpovédi
byly ziskané tzn. samovybérem — vzorek nebyl pfedem stanoven, respondenti se hlasili sami.
Dotaznik je k nahlédnuti na konci prace v piiloze 1. V dalsi fazi prace bych se chtéla vénovat
analyze konkrétnich odpovédi a podélit se se svymi uvahami o ziskanych poznatcich. Kompletni
odpovédi respondentil jsou soucasti ptilohy 2.

Prvni ¢ast

Z celkovych 124 respondentu zeny ¢inily zeny 75%. Bohuzel se mi nepodafilo ziskat vyssi podil
muzil pro reprezentativnéjsi vzorek. Vétsina respondentti spadé do vé€kového segmentu 19 — 30
let. Za kli¢ovou a pro tento dotaznik filtra¢ni otazku povazuji otazku ¢. 4 — zda respondenti
pracuji na n&jaké pozici v marketingu. Z odpovédi vyplyva, Ze polovina respondenti s timto
oborem nema nic spole¢ného a druhé polovina v marketingu bud’ pracuje ted’, nebo pracovala

v minulosti. Touto otdzkou jsem hodlala vyfiltrovat lidi z marketingu, ktefi o fenoménu
virtualnich influencerti uz néco védi. ProtoZe je tento dotaznik vénovan piedevsim socialni siti
Instagram, na které jsou virtudlni influencefi nejvice aktivni, polozila jsem respondentiim otazky,
zda jsou na Instagramu aktivni, a pokud ano, koho na této socialni siti sleduji. Z odpovédi

vyplyva, Ze modus respondenti sleduje piatele a rodinu, celkem 70 respondentti zminilo, Ze
sleduji celebrity a influencery. Zajimavé je, ze sledovani znacek a firem se umistilo na étvrtém
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misté. To je také divod, pro¢ znacky, aby se dostaly ke spotiebitelim, spolupracuji s influencery,
ktefi maji vétsi duvéryhodnost a bliZsi vztah se sledujicimi. Z odpovédi respondentt také
vyplyva, Ze nejvice konzumovany obsah na Instagramu jsou fotky ve feedu, nasleduji je

InstaStories.

Druha ¢ast

V druhé ¢asti jsem piedstavila obrazek Rozy zndmou jako @rozy.gram %, popularni umélé
influencerky z Korey, kterd ma na Instagramu 126 tisic sledujicich. Duvodu, pro¢ jsem si zvolila
pravé Rozy, bylo n€kolik. Za prvé, je méné popularni mezi Evropany, a to bylo dulezité proto,
aby respondenti nepochopili, Ze se jedna o virtualni influencerku hned ze zac¢atku. Zaroven je

Asijka, a to hraje velkou roli, jelikoz Asijky ¢asto maji az uméle dokonalou plet’ a postavu,
mohou vypadat jako panenky, coZz mi vzhledem k cilim tohoto dotazniku také hralo do karet.

Prekvapive nikdo z respondentt ji nezna, ackoliv v dalsi ¢asti dotazniku dost lidi zminuje, ze vi,
kdo uméli influencefi jsou, a dokonce nékteré z nich sleduji. Na otazku, jestli se jim sle¢na na
obrazku libi, vétSina respondent odpovédéla, ze na ni neméa ndzor. 29 % respondentd si ale na
sleéné vsimlo néceho ,,divného*”, dale respondentim nejvice vadil ,,neptirozeny”, ,,zvIastni* a
,,vyumélkovany* obli¢ej a vzhled sle¢ny na obrazku. Az 21 respondent pfimo zmifiuje, ze ,,je
umgéla®, jedna se o virtudlni nebo 3D postavu. Zaujala me také opakujici se odpoved, ze ta fotka
a sle¢na na ni vypada, jakoby byla vyretuSovana, s hodné filtry. V kontextu socialni sité
Instagram je to velice diilezitd pozndmka, pro tuto sit’ je charakteristické vyskytovani
nepiirozenosti a umélosti ziskané za pomoci Photoshopu a riznych filtra. Proto mozna lidi jako
prvni napadne, Ze je to retus, véii ale tomu, ze je pied nimi realny ¢lovék. Dalsi zajimavou
odpovédi je uvaha jednoho respondenta nad tim, ze na fotografii je asijska modelka a pro né
podobné rysy, jako jsou dokonala plet’, umély vzhled apod. jsou dost typické. Zivé asijské sleény
Casto vypadaji jako dokonalé panenky, a proto se pro nékteré lidi CGI asijsk¢ influencerky viibec
nezdaji umélymi. Necelych 52 % respondentti tvrdi, Ze véii tomu, Ze sle¢na na obrazku realna
neni. Dale jsem ptidala jinou fotku té samé sle¢ny a zeptala jsem se, jestli ted’ véfi, Ze je realna.
Zajimavym postichem je, Ze 3 respondenti, ktefi pfedtim uvedli, Ze realna neni, nyni zvolili
odpovéd’ ,,nevim®. Nejsou si tim Gplné jisti.

Nasledujici dotazy byly zamétfené na motivaci lidi pro sledovani této sleCny. Modus respondentti,
ato 101 lidi odpovédél, Ze by ji na Instagramu nesledoval. Ti z nich, ktefi odpovédéli kladné,
zminili, Ze by ji sledovali hlavné ze zvédavosti, kvili tomu, ze jim digitalni influencefi piijdou
jako zajimavy, trendy koncept. Nejcastejsi odpoveéd’ na otazku, pro¢ by mohli lidé tuto sle¢nu na
obrazku sledovat, je to, Ze je atraktivni a hezka. Hodné respondentt také uvedlo, Ze ji Ize sledovat
kvili zajmu o trendy ve svété technologii a marketingu, neokoukanosti tohoto formatu. Zaujalo
m¢é par odpovédi, které naznacovaly jako primarni driver pro sledovani této sle¢ny vniténi touhu
po ,,divné uméle dokonalosti* — ,,¢i8i z ni povrchni dokonalost”, ,,Mnoho lidi chce byt jako ona.
Dokonala az skoro uméla“. S témito odpovéd'mi souvisi i dalsi zminka, Ze je to pro mnoho lidi
jakysi ,,Utek z reality. Chtéji zit jeji bezstarostny Zivot®. Tento motivator je podle mé hnaci silou

% In instagram.com [online]. Dostupné z: <https://www.instagram.com/rozy.granm/>.
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Influencer marketingu jako celku — sledujici radi unikaji z reality a koukaji se na tak dokonaly, az
K ni¢emu zivot influenceru.
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Nasledujici dotaz tykajici se toho, jestli je pojem ,,umély influencer* respondentiim znamy,
ukazal, Ze 62 lidi netusi, o co jde. Ale kdyZ jsem v nasledujicim dotazu navrhla nékolik odpovédi,
kdo by ten umély influencer mohl byt, vétSina respondentii odpovédéla spravng, tedy Ze je to
»Influencer, ktery v redlném zivoté neexistuje, je zcela vytvoreny pocitacem®.

Treti ¢ast

Ve tieti ¢asti této ankety jsem respondentim zkusila pfibliZit pojem ,,umély influencer®, a tim
odhalila, Ze sle¢na na obrazku realnd neni, jedna se o umele vytvofenou postavu.

., Umély neboli virtualni influencer je uméle vytvoreny marketingovy produkt, jenz md pritdhnout
co nejvice reakci. Na socialnich sitich se prezentuje jako klasicky influencer pridavajici svoje
outfity, obédy a denni aktivity. Jediny rozdil je v tom, Ze ten virtudlni existuje jen a pouze na
socialnich sitich. Jeho dokonala postava, oblicej a pratelé jsou vytvoreny softwarem. *

Vysvétlila jsem také pojem ,,influencer”, abych respondenty uvedla do kontextu a zjednodusila
Jim prubéh dotazovani.

s Influencer je clovek, jenz svymi nazory, postoji a myslenkami dokaze ovlivnit druhé lidi.

V této Casti jsem se ptala na to, zda respondenti né¢jaké CGI influencery sleduji. Kladné
odpovédéli jen tii z nich. V dalSi nepovinné otazce tito respondenti uvedli jména virtualnich
influenceri, které sleduji, jednalo se o dvé& osoby — Lil Miquela @lilmiquela®’ a Seraphine
@seradotwav %, O Lil Miquele jsem uz zmitiovala v kapitole 2.11.1., jeji kolegyné Seraphine se
od ni li$i svym zjevné umélym vzhledem, je na prvni pohled jasné, Ze se jedna o animovanou
postavu. V popisku sveho profilu na Instagramu piSe, Ze je skladatelka a producentka hudby.

9 In instagram.com [online]. Dostupné z: <https://www.instagram.com/lilmiquela/>.
% In instagram.com [online]. Dostupné z: <https://www.instagram.com/seradotwav/>.
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Ptala jsem se respondentt take na to, zda by chtéli spolupraci s virtuadlnimi influencery zkusit.
Zajimaly m¢ predevsim odpovédi respondentt, kteii v marketingu pracuji nebo nékdy pracovali.
Z vysledkl vyplyva, Ze jen 10 respondentl by spolupraci chtélo zkusit, 30 respondentt
odpovédélo ,,ne” a dalSich 15 lidi, Ze nevi, jestli by to chtéli zkusit. O¢ekavala jsem vétsi zajem o
tento koncept, ale vypada to, Ze lidé jsou s touto formou spoluprace jesté velmi opatrni — zajima
je to, sleduji aktualni novinky v tomto oboru, ale prozatim zaujimaji odmitavy postoj. Pokud se
podivame na celkové odpovédi na danou otazku, 63,6 % respondentti uvedlo, Ze spolupracovat

s umélymi influencery nechtéji viibec, dalSich 22,7 % odpovédélo ,,nevim®.

Kontingenéni tabulka

Ano Ne Nevim Celkem

Ano Q 22 13 44

Ne, ale pracoval/a jsem 1 8 2 11

Me, nemam s timto _ _
. o B 40 10 55

oborem nic spoleéného

Celkem 15 70 25 110

24 Kontingenéni tabulka - otazky & 21 a ¢. 4.

V posledni otdzce vétsina respondentd, a to 49 lidi, uvedla jako nejvétsi vyhodu spoluprace

s virtualnimi influencery ,,Eliminaci ptipadnych skandala a kontroverzi kolem influencera®.
Nisleduje odpovéd ,,Uplna kontrola nad obsahem, ktery virtudlni influencer zvefejiiuje, kterou
zvolilo 39 respondentti. Podle mého ndzoru jsou tyto dvé vyhody z velké miry propojené. V obou
ptipadech se jedna o vétsi kontrolu nad spolupraci, a to je pro znacku, ktera se spolupraci
zavazuje, velice dilezité, jelikoz to mize ohrozit jeji image do budoucna. Mimo jiné, nedostatek
kontroly nad obsahem povazuji za nejvétsi riziko pii spolupraci s redlnymi influencery.
Virtuélnim influencerim to rozhodné hraje do karet, pfi spolupraci s nimi mame téméf 100%
kontrolu nad pritbéhem spoluprace. Pokud se stane n¢jaka chyba, 1ze ji okamzité odstranit, aniz
by to n¢jakym zpiisobem ovlivnilo znacku. Eliminuje se tak do zna¢né miry lidsky faktor a
zvySuje se efektivita spoluprace.

5. Zavér a mozna doporuceni pro praxi

Néstup novych technologii, internetu a socialnich siti do zna¢né miry ovlivnil zptsob, jak znacky
oslovuji potencialni a stavajici zdkazniky. Soucasny marketingovy svét vyzaduje od znacek,
agentur a také zakaznikt schopnost adaptace neboli pfizpisobeni se novym podminkam, a také
urcitou miru vnimavosti vici trendim. Ti, ktefi nedokaZi tyto zmény vcas pfijmout za vlastni,
nebudou pravdépodobné schopni adaptovat se na novou realitu, ve které jiZz néjakou dobu Zijeme.
Pokud mé byt marketingova komunikace t¢inna za souasnych podminek, marketingovi
specialisté se musi orientovat v neustale se rozvijejicich odvétvich zejména digitalniho
marketingu, ktery je posledni dobou na strmém vzestupu. Influencer marketing, ktery je soucasti
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toho digitalniho, neni vyjimkou. V tomto oboru se za poslednich par let udalo nékolik zasadnich
zmén. Jednou z nich je koncept virtualnich ¢ili umélych influenceru, ktef'i vypadaji jako realni
lidé, napodobuji realné influencery, neexistuji ale ve skute¢nosti a jsou zcela vytvoreni
softwarem. Tento fenomén jesté neni v Ceské republice moc znamy, a proto povazuji tuto praci
za zasadni pfinos pro obor marketingu a komunikaci.

Tato bakalaiska prace si kladla za cil ptiblizit téma Influencer marketingu, zejména spolupraci

s virtualnimi influencery, a odhalit postoje lidi z oboru a mimo néj vici virtualnim influencerdm
v Ceské republice. Pokusila jsem se zjistit, pro¢ jsou uméli influencefi tak popularni, a také
odhalit primarni lidské motivatory pro jejich sledovani na socialni siti Instagram. Tato prace je
syntézou poznatki ziskanych z digitalniho marketingu, sociologie a filozofie. Influencer
marketing tak byl pojat optikou teorie hyper-reality zformulovanou vyznamnym sociologem a
filozofem Jeanem Baudrillardem, jehoZ prace a texty mé do velké miry inspirovaly.

Z tohoto vyzkumného Setfeni plyne n€kolik zdsadnich zavért, které by mohly byt pfinosné pro
obor marketingu a komunikaci. Za prvé, z otevienych odpovédi respondentt je znatelné, ze
nemaji témef zadné obavy obavy z virtualnich influenceri. Pied zahajenim dotazovani jsem
predpokladala, ze se potkdm s vétsi mirou strachu a obav ohledné tohoto fenoménu, a to zejména
proto, Ze si pamatuji prvotni reakce lidi na vznik Metaverse aneb virtualniho vesmiru. Spousta
lidi byla vystresovdna a vystraSena budoucnosti, ktera nas ¢eka, odmitala to bez dodate¢ného
uvazovani. V ptipad¢ virtualnich influencerti jsem nezaznamenala zadné pfipominky svédéici o
strachu nebo obavach vii¢i CGI influencerim. Prevladajici motivatory respondentt v kontextu
umélych influencert byly ¢ira zvédavost a sledovani trendti. Respondenti pouzili pro popsani
virtualni influencerky Rozy slova jako jsou ,,atraktivni*, ,,zajimavé", ,,neokoukané“, a také
»dokonalé“, ale toto slovo bylo pouZito v negativnim kontextu ,,divné umélé dokonalosti“. Pro
obor marketingu je tento neutrlni az pozitivni vztah k umélym influencerim délezity. V Ceské
republice se tvorbé a realizaci virtualnich influencert téméf nikdo nevénuje, ptipadné o tom
nejsou Zadna data, kterd by byla k dispozici. Je to podle mého nazoru dost velka a lakava nika na
trhu, ktera zatim neni vibec obsazena, ale potencial v tomto tématu ukryty urcité stoji za to
rozvinout dal. Potésilo mé, ze velké mnozstvi respondentti o fenoménu umélych influencert jiz
slySelo, nebyla to pro né€ tplné€ nova informace. Hodné respondentt také dokézalo odlisit uméle
vytvorenou postavu od redlného ¢loveéka. Nekteti respondenti ale povazovali ten
»vyumélkovany“ vzhled za nadbytek retuse a filtrt, jejichz nadmérné pouziti je pro socialni sité
dost typické. Toto zjisténi nastifuje, Ze hranice mezi skute¢nym a nerealnym jesté nejsou tplné
smazany. Jesté stale dokazeme rozlisit skute¢nost od uméle vytvorené reality, i kdyz je to den ode
dne te&zsi.

Zajimavym zjisténim také je, Ze za timto konceptem umélych influenceri ¢asto stoji vnitini touha
po dokonalosti. Takové dokonalosti, ktera v realném Zivoté neexistuje. Je to pro mnoho lidi
jakysi Unik z reality. Tak zkraSlena realita ve formé fotografii a videi virtualnich influencert na
socialnich sitich stava realn¢jsi, a tak i krasnéjsi nez original. My mame pocit, ze zazivame néco
skute¢ného, ale zijeme ve své iluzi neboli simulakru skute¢nosti. Virtualni influenceti jsou
prikladem zdvojnasobené nerealnosti. Objekt na fotografiich a videich ve skutecnosti neexistuje,
produkovany jimi obsah téZ neni realny. Tento fenomén je podle mého nazoru ztélesnénim
podstaty hyper-realného prostiedi, ve kterém nyni zijeme. Hyper-realita 2. 0. je stav, kdy ndm
realita mizi pod naporem médii a virtualniho online svéta. Tato nova realita ale se skute¢nosti ma
jen malo spole¢ného.
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Z vysledkt vyzkumného $etieni také plyne podstatné riziko, a sice, ze vétsina respondentt by
spolupraci s umélymi influencery ani nechtéla zkusit. Divoda maze byt hned nékolik —
nedostatek informaci k tématu, obavy, nepochopeni mechanismu fungovani virtuélnich
influencerd, nejistota v t¢innosti tohoto konceptu apod. Podle meho nazoru jednim z priméarnich
diivodt, pro¢ respondenti nechtéji podstoupit riziko a zkusit tuto formu spoluprace, je nedostatek
informaci k tomuto tématu. Pokud pro ptesnéjsi interpretaci vysledku pouZijeme znamy
marketingovy trychtyt, vétsSina respondenti se ted’ nachazi ve fazi zajmu o CGI influencery, o
néco mensi ¢ast o spolupraci jiz uvazuje. Pokud se pro posun téchto potencidlnich zdkaznika ¢ili
zadavatell reklamy, kteti by radi vyuzili sluZzeb umélych influencerti, do dalsi faze trychtyie
pouziji spravné nastroje a techniky, 1ze o¢ekavat vétsi zajem o tento format a snahu ho zaclenit
do komunika¢niho mixu. Dostate¢na informace ohledné tohoto tématu mozna vyvola poptavku
po novém produktu nebo sluzbé.

Jednou z obav, které ve vztahu k vyuziti umélych influencertt v Ceské republice mam, je mozné
nepiijeti podobného konceptu ceskym narodem. Velka ¢ast virtudlnich influencert byla
vytvorena v Asii, ktera je v podobnych trendech o néco dale nez Evropa, resp. Cesko. Je to
béznou zkusenosti, Ze asijské trendy v evropském prostiedi neuspéji, jelikoz mame z velké miry
odlidnou kulturu, vniméni svéta apod. Druhé strana mince je fakt, Ze v Ceské republice mame
dost zajemct o asijskou pop kulturu, a toto zjisténi plyne i z mého vyzkumného Setieni. Mozna ta
odliSnost a diverzita virtudlnich influencerti naopak pftilaka jesté vice ptiznivcl. Miizeme to ted’
sledovat na americkém trhu, kde se tito influencefi do zna¢né miry uspéli. Bohuzel ale nejde jiste
fici, jakym smérem se tento Cerstvy trend bude ubirat do budoucna a jak se projevi v prostiedi
Ceské republiky.

Ma bakalaiska prace méla za cil prispet tomuto oboru, a to tim, zZe vrhne svétlo na souc¢asné déni
ve svéte Influencer marketingu, resp. ve svét€ umélych influencert v celosvétovém meétitku.
Ziskané poznatky pomohou 1épe a efektivnéji zhodnotit situaci na trhu a mozna risknout a zkusit
novy, neokoukany formét spoluprace v Cechach. Vé&fim, ze se do Ceska tento trend dostane takeé.
Otéazkou je, kdy to bude. MozZna za pér let, az budeme mit vice informaci ohledné tohoto
fenoménu.
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Prilohy
Priloha 1 — Dotaznik
1. Cast

1) Jsem

(Uzavtena otazka)

e Zena
e Muz
2) Jemi

(Uzavtena otazka)

e 15-18let

o 19-241let

e 25-30let

e 31-40Iet

e 41-50Ilet

e b5lavice
3) Bydlim

(Uzaviena otazka)

e V hlavnim mésté
e Ve méste
e Na vesnici
e Na samoté
4) Pracujete na néjaké pozici v marketingu?

(Uzavtena otazka)

e Ano
¢ Ne, ale pracoval/a jsem
¢ Ne, nemam s timto oborem nic spole¢ného

5) Mate Instagram?
(Uzavtena otazka)

e Ano
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e Ne, alevim, coto je
e Neanevim, coto je
6) Jste na Instagramu aktivni?

(Uzaviena otazka. Pozn. za aktivniho uZivatele se povaZuje ten, ktery se na Instagramu objevi
aspon jednou za mésic.)

e Ano
e Ne

7) Koho na Instagramu sledujete?
(Uzavtena otazka, je moznost vybrat nékolik odpovédi)

e Prtatele a rodinu

e Celebrity a influencery

e Znacky, firmy, podniky

e Zabavné profily (pf. memes, vtipna videa)

e Specializované profily (pf. marketing, fotografie, ptiroda, tanec)

8) Jaky obsah na Instagramu sledujete nejéasté&ji?
- nejméné dilezita)
e Fotky (ve feedu)

e Videa (ve feedu)
e |nstaStories

e IGTV
e Reels
2. Cast

9) Znate osobnost na obrazku?
(Uzavtena otazka)

e Ano, zndm
e Ne, nezndm

VSechny obrazky byly ziskané jako snimek obrazovky instagramového profilu této influencerky.
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10) Jak se vam sle¢na na obrazku libi?

(Uzavtena otazka)

e Libi se mi moc

e Je pckna, ale je na ni néco divného
e Nemam na ni nazor

e Nelibi se mi viibec

11) Pokud je na ni néco divného, v ¢em to podle vas spociva?

(oteviena nepovinna otazka)

12) V¢til/a byste, Ze sle¢na na obrazku neni realna?

(Uzaviena otazka)

e Ano
e Nevim
e Ne

51



13) Pokud se na ni podivate znovu, véfite tomu, Ze je pred vami realny ¢loveék?
(Uzaviena otazka)

e Ano, v¢fim
e Ne, neveéfim
e Nevim
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14) Sledoval/a byste ji na Instagramu?
(Uzaviena otazka)

e Ano

e Ne
15) Pokud ANO, proc¢ byste ji sledoval/a?

(Oteviena nepovinna otazka)

16) Proc¢ by ji lidi podle vas mohli sledovat?

(Oteviena povinna otazka)

17) Je vdm znamy pojem ,,umély influencer*?
(Uzavtena otazka)

e AnNo
e Ne

18) Koho byste predstavil/a pod “umélym influencerem”?
(Polouzaviena otazka)

e Influencera, ktery na svych socialnich sitich vystupuje jako jing, neZ jaké je ve
skutecnosti, osoba.

e Influencera, ktery existuje v realném zivoté, ale vypada jinak, na Instagramu vyrazné
retuSuje oblicej a postavu, méni svilj piirozeny vzhled.

e Influencera, ktery v realném zivoté neexistuje, je zcela vytvoieny pocitacem.

e Jiné...

3. Cast
(v tieti ¢asti tohoto dotazniku byly nejprve vysvétleny pojmy ,,influencer* a ,,umély
influencer*)

* Um¢ly aneb virtualni influencer je uméle vytvoreny marketingovy produkt, jenz ma
pritahnout co nejvice reakci. Na socidlnich sitich se prezentuje jako klasicky influencer
pfidavajici svoje outfity, obédy a denni aktivity. Jediny rozdil je v tom, Ze ten virtualni
existuje jen a pouze na socialnich sitich. Jeho dokonala postava, obli¢ej a piatelé jsou
vytvoreny softwarem.
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* Influencer je ¢lovék, jenZ svymi nazory, postoji a myslenkami dokaze ovlivnit druhé lidi.
19) Sledujete nékoho z umélych influencert?
(Uzavtena otazka)
e Ano
e Ne
20) Pokud ng&jakého virtualnihoinfluencera sledujete, koho?

(Oteviena nepovinna otazka)

21) Pokud byste mél/a moznost, chtél/a byste zkusit spolupraci s virtualnimi influencery?

(Uzavtena otazka)

e Ano
e Ne
e Nevim

22) Jakou hlavni vyhodu vidite na spolupraci s virtudlnimi influencery?
(Uzavtena otazka)

e Uplna kontrola nad obsahem, ktery virtualni influencer zvefejiiuje.

e Zkraceni doby pfipravy a realizace kampané.

e Eliminace pripadnych skandala a kontroverzi kolem influencera (pf. umély influencer
nikdy nezesili z alkoholu a drog, neobréti se proti vam a internetem nebudou kolovat
videa toho, jak ve tfi rano opili mo¢i na ulici, pokud to samoziejmé neni néco, co by si
jejich tvirei prali).

e Jednodu$si komunikace.

e Moznost smazani/editace jak jednotlivé kampang, tak i influencera jako takového, a to
na par kliknuti.
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1

3.

Priloha 2 — Odpovédi

Jsem

Je mi

491%

19-24 let

Bydlim

44,5%

v hlavnim mésté

81,8%

I )

Zena Muz
373%

8,2%
. - —
P B
25-30 let 31-40 let 15-18 let 41-50 let

386,4%

19,1%

ve mésté na vesnici

0,9%

51a vice let

0%

na samoteé
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4, Pracujete na néjaké pozici v marketingu?

50%
40%
20
10%
Me, nemam s timto cborem nic Ano Ne, ale pracovalfa jsem
spoleéného
.
5. Mate Instagram?
89,1%
20 10,9%
= -
Ana Ne, ale vim, co to je Me a nevim, co to je

6. Jste na Instagramu aktivni?

70,6%

29,4%
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7. Koho na Instagramu sledujete?

27% 253%
24% 21.3%
201%
o 18,3%
18%
14,9%
15%
12%
9%
3%
Pfatele a rodinu Celebrity a Zabavné profily (pf. Znacky, firmy, Specializované
influencery memes, vtipna videa) podniky profily (pf. marketing

fotografie, pfiroda,
tanec)

8. Jaky obsah na Instagramu sledujete nejéasté|i?

@ Fotky (ve feedu)

InstaStories
@ Videa (ve feedu)
Reels

IGTV

9. Zndate osobnost na obrazku?

~
I~}

0%

Ne, neznam Ano, znam
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10. Jak se vém sleé&na na obrdazku libi?

a18%
40
29,1%
191%
20
10%
10%
0%
Nemam na ni nazor Je p2knd, ale je na ni néco Melibi se mi vibec Libl se mi moc
divného

11. Pokud je na ni néco divného, v é¢em to
vas spociva?

Joji abliej vypad jako phatoshop... moc welky v poméru k télu,,  NIC Simého jsem nevidals

moc wyumélkovand, pritom vypads tak na 10 let
myslim si, 2o neni skuteénd

Jedna se o virutalniho influencera.

mifné nepfirozens Neni skutegna ™Y=im =, fe neni
Fotnshop Netusim Mepfirozeny oblicej Vira:
Mic divncho  Mezaujima ma to & ¥irtuslng

ovlaStni viraz svedcici o Spatné tkuSenosti & myslence, kterou Sifi do sveta

Asi moc barey Meurcity pohled MNevim  je uméla
Meni to realna osoba 021 Neni ZivaBez vyrazu
Vypada velmi uméle Ma zviastni pohled Moina je to virtualni influencer?
Je maing, fe si i hodné = . Je umele il

o filtr Bude =e pravdépodobné jednat o digitalné vytvofencho influencera,

podle

, keteny neni redlmy

11. Pokud je na ni néco divného, v éem to podle

vas spociva?

ODPOVED RESPONZI PODIL

60 545

zvlastni vyraz svedeici o Epainé zkugenosti & myslence, kierou &ifi do 1

sveto

Nezaujima ma fo 1
Nevim 1
Neurgity pohled 1
Netusim 1
nepfirozeny cblid¢e] 1

Neni ziva 1
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0.9%

0.9%

09%

0.9%

09%

09%



Neni to realna osoba

MNeni skuteng

myslim =i, Z2 neni skuteénd

Mozna je to virtualni influencer?

Nic divneho

moc vyumélkovana, pfitom vypada tak na 10 let
Ma zvlasini pohled

Je virtudini

Je umels wivoreny influencer

e umaia

Je mozné, Ze si fotografii hodné vyretusovala.
Jeji oblite] vypada joke photoshop... moo velky v poméru kt&lu.
Jednd se o virutalniho influencera.

Fotoshop

Bude se pravd&podobné jednat o digitalng vytvefenaho influencera, kiery
neni redalny

Baz vyrazu

mirné nepfirozend

Asi moc barev

Nic divného jsem nevidéla
oci

Viyraz

Vypadd, Ze je to filtr
Vypadd velmi umé&le

vypada uméle - nerading (pfestoZe stiny vypadaji vErohodng) - jakoby

méla filir na obli¢eji

vypada uméle

Virtualni Influencer
Umelost

Umela poza
um&la, nepfirozena
Uméla

oti

Tvafi se hrozng, nelibi se mi to barevne sladéni aa divny kalhoty. A ty

ponozky. ble

Ten cbrazek je nuda. Holka nic ned&la jen kouka do fotooparatu

[

[

[
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09%

0.9%

020

09%

0.9%

09%

09%

0.9%

02%

0.9%

09%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.5%

0.9%

09%

09%

09%

09%

09%

0.9%

0.9%

0.9%

0.59%

0.9%

0.9%

0.9%

0.59%



Ta prava noha je velmi nepfirozend, je to fejk, 282 1 09%

Pdsobi umale 3§ 0.9%
Pidgobi neredlng, jako plastova panenka, nevypada jake redina Zena 1 09%
Prijde mi, Ze ma umely oblitej, ale asiotky maji krasnou plet, tak je to asi I 09%
v poradku.

Pfijde mi, Ze |2 [e|i oblite| potitadové generovanym 3D modelem 1 0.9%
poza, vyraz 1 09%
Pohled 1 0.9%
Podle oblizeje mi to pfipadd joko jedena z fotek elekironicky vyivofené 1 0.9%
postavy.

Photoshop 1 0.9%

12. Vé&¥il/a byste, Ze sleéna na obréazku neni
realna?

51,8%

50%
32,7%
30%
20:: I 15’5%
10%

13. Pokud se na ni podivate znovu, véfite tomu, ze
je pfed vami realny ¢lovék?

491%
50%
40% 36,4%
30%
20%
I 14/5%

10%

MNe, nevéfim Ano, vE&fim Mevim
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14. Sledoval/a byste ji na Instagramu?

91,8%

8,2%

15. Pokud ANO, pro¢ byste ji sledoval/a?

ODFOVED

Ze zvedaovosti, pfijde mi zajimave kam technologie spéje a jak j2 mozné

wytvoTit reding vypadajiciho &lov&ka, pomoci poditaie.
Virtualni influenceri [sou zajimavymi projekty
Sledu]i Kpop takze to ma podobny feel.
Projekt digi influencerd mi prijde velmi zajimavy )
Mesledovala
Mesledoval
Marketing je mdj obor, podobné trendy mé zajimaii
Leda by mé k tomu musel nékdo donutit

Ja UZasné, jak reding virtualni celebrity pdsobi

je to zajimavy ndpad
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100 20.9%

1 0.9%

1 0.9%

1 0.9%

1 0.9%

1 0.9%

1 0.9%

1 0.9%

1 0.9%

1 0.9%

1 0.9%



16. Proé¢ by ji lidi podle vas mohli sledovat?

Herky s6 na ni diva, 18 2 ni povichnl dokonalest. Ji 1n adce novaho, jindhs, stahs reshvykdsha (aasgoh v CRID
MHetusim - nevim kdo to j@ nebo co prodsiavaja Asi nojspid kvl kosmaiice a medd. Hlavn shuginos by byly maldii baldi2ky.
Maolndg prote, b jo Wrisnd. Zteleshuje korejskou knasa? Hubond, bis plet, valke oil, tmave rovid viasy, vysokd apod.
Hpop fains & Vocaleid fans profokes (o silnd Zapadd do edjmd tlakovychto Bl A3l mi Mnapada dived
Likd se jim, pfijde jim zajimava. Lidi maji radi divnd veci lnspirace, makeup, cestovani
Ju estelicky plijomna ne pohbed  Wvull vytvareni kontextu  Fvil vEnledu Nesl gdved
o Lo orkginabag "'“"Vzhled Hevim Moda ‘Al.llﬂn:h:tm ke plipadal saxy
@ pelkm
Matusim KTitS Nevim Nevim meaw mspirace

Herky onizeiN etudim

omu by mohla pfijil atrakiivai.

k7] . N
Hoai realna o iy Je zajimava o by [i sledavar

Nechion Iamimon Miladd, sewy  Libi se jim E¥#0aVeSL trandy  Atraktivita

Dokonabost il sleduou rieny wetostl Libi s& jim anime asi
Maknd T jen kvill iome B weni realad mohla by mit vica modnostl nod redbnd osoba
Mikomis o mdlo b lak, ba f ches viddd Myslim si, & re stajného divody jake ja.

Ju Markd, ma styl, miks byl iespiracd Dobie S0 oblaks, jesdl no eajimava misla Bitarmd, Zajimave, noockouland, Aovd.
Jodlnd. ks absoluind nevi Co 5o svym Lasem a Rivotam Image ramodind holky @ malého mésia

16. Pro¢ by ji lidi podle vdas mohli sledovat?

ODPOVED RESPONZI PODIL
Mevim 3 2.7%
Je zajimava z 1.8%
vzhled 2 18%
Nevim 2 1.8%
nevim z 1.8%
Mevim z 1.8%
Metusim 2 1.8%
zvedavost, trendy 1 0.9%

rasa i3 0.9%
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Kpop fans a Vocaloid fans protoze fo silng zapadd do zajmd takovychto

lidi.

Mada

mohla by mit vice moznosti nez redlnd osoba

Moznd i jen kvili tomu, Ze neni redlnd

Moznd proto, Ze je krdsna. Ztélestiuje korejskou krasu? Hubend, bila plet,

velke odi, tmavé rovné viasy, vysoka apod.

Myslim si, 22 ze stejného divodu jako j&.

N&komu by mohla prijit afraktivni.

Nekomu se mdze libit fak, 22 ji chee vidat.

Neméli by i sledowvar

Meni divod

Meni realna

Metusim

Madni inspirace

Netusim - nevim kdo to j& nebo co predstavuje

Je to originalni

je p&knd

Asi mé nenapadd dived

Asi nejspis kvili kosmetice a modé. Hlavni skupinou by byly maldai

holzizky.

Asi nékomu muZe pfipodat sexy

Atraktivita

Bizarni, zajimave, neckoukang, nove...

Dobfe se obléka, jezdi na zajimava mista

Dokonalost

fashion inspirace

Hezky oblite]

Hezky se na ni divd, &isi z ni povrehni dokonalost.
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0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.990

0.9%

0.9%

0.9096

0.9%

0.9%0

0.9%



je hezka, zajimava

Je hezka, zajimava.

je krasnd a atypicka a libi se mi jgi styl
Inspirace

L]

netusim, na obrazeich nevidim jediny dived
Stejné jako vEechny ostatni influencery, zajimavy libivy kontent

styl, z&jem o techniku [pokud [de skute®né o fiktivniho influencera)

lvuli vytvareni kontextu

Kwili vzhledu

Libi se jim

Libi se jim anime asi

Libi se jim, pfijde [im zajimava.
Lidi maji radi divné veci

lidi sledujou rizny ujetosti
Mlada, sexy

Moda

Vizualne zajimava
vypada jako realna osoba
wzhled, styl..inspirace
Zabavny content

Zajima je

Zajimava alternativni osoba. Mnoho lidi chee byt jako ona. Dokonala az

skoro uméla
zajimavy content?
Zajimavy trend, nevadi zZe s to 3D model

Zalezi na tom, co presné sdili
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0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%



Hezky s2 na ni diva, &isi z ni povrchni dokonalost.

Je to néco nového, jiného, stale necbvykiého (alespon v GR)O
Image zamozne holky z malého mésta

Inspirace, makeup, cestovani

Jeding, Ze absolutné nevi co se svwym fosem a Zivotem

Je esteticky pfijemnd na pehled

Je hezkd, ma styl, mdze byt inspiraci

Je hezka, néjaka podeba idediniho Zivota

Je hezkd, oblika se zajimava

Tak lidi sleduji hezky lidi, a takhle hezly vypada, tak by nebyla vyjimkou
To fakt nevim

to je otdzka za nekonedn& mnoho zlato

To netusim @ ale lidi sleduji rizny nesmysly

To nevim. Asi hlavng kvdli tomu, Ze je to pro né jakysi bizar

trend setter, zajimavy lifestyle, inspirace pro vizualni zpracovani

fotek/videi
Ukazuje ¢ast svého soukromi, nakupy, lideni, moda..
Utek z reality. Cht&ji 2it jejl bezstarostny Zivot

Social media svét je sick. Dovodd mdZe byt tisice. Onanisti,

z nudy
Vypada hezky
Netusim

ProtoZe vypada hezky, takZe plevaing muzska cast ve vaku 15+ by i

mohli sledovat kvili vzhledu

ProtoZe se jim bud' libi asiatky o nebo jim pfijde zajimavé, Ze vypada

raging.
MNetusim, nedokazu se do téchio lidi vait
Nevim,je nezajimava...

Opravdue mé nic nenapada
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0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

09%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

09%

0.9%

0.9%

0.9%

09%

0.9%

0.9%

09%

0.9%

09%

09%

0.9%



Pekny vzhled

Podle pridélenych fotek soudim, Ze by se mohlo jednat o fashion

segment, ktery by lidé chteli sledovat
Pokud je znama

Pokud se jedna o umalého influencera, tak ze stejnych divodd, ze kterych
by sledovali b&zné influencery. Mebo by |i mohli sledovat z dévodu

insprirace aka &eho jsou Uz lidé na instagramu schopni.

Pro nic

Protoze bude sdilet tradiéni obsah influencerd s milionovym budgetem a
pfitom tam redlné neni (pokud to dava smysl). Jokoze bude podnikat vie
a pfitom neexistovat.

Pokud maiji radi anime

Protoze je atraktivni.

ProtoZe je hezka

ProtoZe je hezkda, ma dobfe udélany makeup

ProtoZe je slavna?

protoze je to popularmni

protoze lidi jsou divny

protoze nékdeo choe byt divné uméle dokonaly

protoze chié|i sledovat trendy

17. Je vdm zndmy pojem "umély influencer"?

50% 56,4%

Ne
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43,6%

Ano

0.990

0.9%

0.990

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%

09%

09%

0.9%

0.9%

0.9%

0.9%



18. Koho byste predstavil/a pod "umélym
influencerem"?

- 66,4%
B0
30
19,1%
20 14,5%
0%
Influencera, ktery v Influencera, ktery existuje  Influencera, ktery na svych Jiné...
redlném Zivoté neexistuje, v redlném Zivoté, ale socidlnich sitich vystupuje
je zcela vytvofeny wypada jinak, na jako jina, neZ jaké je ve
pocitatem Instagramu vyrazné skuteénosti, osoba

retuuje obli¢ej a postavuy,
méni svi] pfirozeny vzhled

19. Sledujete nékoho z umélych influencerd?

Ne
- 97,3%
o 2,7%
MNe Ano
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20. Pokud néjakého virtudlniho influencera
sledujete, koho?

Nikoho

@seradotwav
nevzpomenu Si

21. Pokud byste mél/a moznost, chtél/a byste
zkusit spolupraci s virtualnimi influencery?

63,6%

227%
20% 13,6%
Ne Nevim Ano

22. Jakou hlavni vyhodu vidite na spolupraci s
virtudlnimi influencery?

355%
] =
Eliminace Uplna kontrola Zkraceni doby Jind... MoZnost Jednodugsl
pfipadnych nad obsahem, pfipravy a smazéanifeditace komunikace
skandall a ktery virtudlni realizace jak jednotlivé
kontroverzi influencer kampané kampang, tak i
kolem zvefejiiuje influencera jako
influencera (pf. takového, ato na
umély influencer par Kliknuti

nikdy nezesili z
alkoholu a drog,
neobratl se proti
vam a internetem
nebudou kolovat
videa toho, jak ve
tfi rano opili moé
na ulici, pokud to
samozfejmé nenl

néco, co by si
jejich tviirci pfali)
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Priloha 3 — seznam virtualnich influenceru

Jméno Link Odpovédi Oblast
Lil https://www.instagra | NE Fashion/Model
Miquela m.com/lilmiquela/
(USA)
Rozy (KR) | https://www.instagra | NE Fashion/Model

m.com/rozy.gram/
Ludo NE Retail/Fashion
Magalu https://www.instagra
(BR) m.com/magazineluiz

a/
knoxfrost https://www.instagra | NE Fashion/Music
(USA) m.com/knoxfrost/

https://www.instagra | NE Fashion/Music
thalasya. | m.com/thalasya /
(IN)
imma.gram | https://www.instagra | NE Fashion/Model
(JPN) m.com/imma.gram/
bermudaisb | https://www.instagra | NE Music/Entrepreneur
ae (USA) m.com/bermudaisha

e/

https://www.instagra | NE Fashion/Model
shudu.gram | m.com/shudu.gram/
(USA) ?hl=en
therealrash | https://www.instagra | NE Fashion/Model
a_(IT) m.com/therealrasha

/

https://www.instagra | NE Fashion/Model
dagny.gra | m.com/dagny.gram/
m (USA)
blawko22 | https://www.instagra | NE Model/Music
(USA) m.com/blawko22/?h

I=en
liam_nikur | https://www.instagra | NE Model/Music
0 (JPN) m.com/liam_nikuro/

https://www.instagra | NE Fashion/Music
aoiprism m.com/aoiprism/
(JPN)

https://www.instagra | NE Model/Artist
here.is.rae | m.com/here.is.rae/?u
(JPN) tm_source=ig_embe

d
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https://www.instagram.com/lilmiquela/
https://www.instagram.com/lilmiquela/
https://www.instagram.com/rozy.gram/
https://www.instagram.com/rozy.gram/
https://www.instagram.com/magazineluiza/
https://www.instagram.com/magazineluiza/
https://www.instagram.com/magazineluiza/
https://www.instagram.com/knoxfrost/
https://www.instagram.com/knoxfrost/
https://www.instagram.com/thalasya_/
https://www.instagram.com/thalasya_/
https://www.instagram.com/imma.gram/
https://www.instagram.com/imma.gram/
https://www.instagram.com/bermudaisbae/
https://www.instagram.com/bermudaisbae/
https://www.instagram.com/bermudaisbae/
https://www.instagram.com/shudu.gram/?hl=en
https://www.instagram.com/shudu.gram/?hl=en
https://www.instagram.com/shudu.gram/?hl=en
https://www.instagram.com/therealrasha_/
https://www.instagram.com/therealrasha_/
https://www.instagram.com/therealrasha_/
https://www.instagram.com/dagny.gram/
https://www.instagram.com/dagny.gram/
https://www.instagram.com/blawko22/?hl=en
https://www.instagram.com/blawko22/?hl=en
https://www.instagram.com/blawko22/?hl=en
https://www.instagram.com/liam_nikuro/
https://www.instagram.com/liam_nikuro/
https://www.instagram.com/aoiprism/
https://www.instagram.com/aoiprism/
https://www.instagram.com/here.is.rae/?utm_source=ig_embed
https://www.instagram.com/here.is.rae/?utm_source=ig_embed
https://www.instagram.com/here.is.rae/?utm_source=ig_embed
https://www.instagram.com/here.is.rae/?utm_source=ig_embed

myfriendsy | https://www.instagra | NE Writer
Ivia (USA) | m.com/myfriendsylv
ia/?utm_source=ig e
mbed
amara_gra | https://www.instagra | NE Fashion/Model
m m.com/amara_gram/
noonoouri | https://www.instagra | NE Fashion/Model
(JPN) m.com/noonoouri/
https://www.instagra | NE Fashion/Model
ayayi.iiiii m.com/ayayi.iiiii/?ut
(KR) m_source=ig_embed
fnmeka https://www.instagra | NE Music
m.com/fnmeka/
hripsyandc | https://www.instagra | NE Fashion/Model
olina m.com/hripsyandcol
ina/
https://www.instagra | NE Activist
soymar.ia | m.com/soymar.ia/
(ME)
itsbinxie https://www.instagra | NE Fashion/Model
(USA) m.com/itshinxie/
plusticboy | https://www.instagra | NE Fashion/Model
(JA) m.com/plusticboy/
https://www.instagra | NE Fashion/Model
ria_ria_tok | m.com/ria_ria_tokyo
yo (JA) /
zoedvir https://www.instagra | NE Fashion/Model
m.com/zoedvir/
alizarexx https://www.instagra | NE Fashion/Model
m.com/alizarexx/
ninocence | https://www.instagra | ANO Fashion/Model
m.com/ninocence/
leyalovenat | https://www.instagra | NE Activist
ure m.com/leyalovenatu
re/
https://www.instagra | NE Fashion/Model
aliona_pole | m.com/aliona_pole/
(RU)
https://www.instagra | ANO Dance/Model/Stand
annatn| mcomanna tnt/ up
t (RU)
https://www.instagra | NE Model/Chef
sasha m.com/sasha S
she (RU) he/
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https://www.instagram.com/myfriendsylvia/?utm_source=ig_embed
https://www.instagram.com/myfriendsylvia/?utm_source=ig_embed
https://www.instagram.com/myfriendsylvia/?utm_source=ig_embed
https://www.instagram.com/myfriendsylvia/?utm_source=ig_embed
https://www.instagram.com/amara_gram/
https://www.instagram.com/amara_gram/
https://www.instagram.com/noonoouri/
https://www.instagram.com/noonoouri/
https://www.instagram.com/ayayi.iiiii/?utm_source=ig_embed
https://www.instagram.com/ayayi.iiiii/?utm_source=ig_embed
https://www.instagram.com/ayayi.iiiii/?utm_source=ig_embed
https://www.instagram.com/fnmeka/
https://www.instagram.com/fnmeka/
https://www.instagram.com/hripsyandcolina/
https://www.instagram.com/hripsyandcolina/
https://www.instagram.com/hripsyandcolina/
https://www.instagram.com/soymar.ia/
https://www.instagram.com/soymar.ia/
https://www.instagram.com/itsbinxie/
https://www.instagram.com/itsbinxie/
https://www.instagram.com/plusticboy/
https://www.instagram.com/plusticboy/
https://www.instagram.com/ria_ria_tokyo/
https://www.instagram.com/ria_ria_tokyo/
https://www.instagram.com/ria_ria_tokyo/
https://www.instagram.com/zoedvir/
https://www.instagram.com/zoedvir/
https://www.instagram.com/alizarexx/
https://www.instagram.com/alizarexx/
https://www.instagram.com/ninocence/
https://www.instagram.com/ninocence/
https://www.instagram.com/leyalovenature/
https://www.instagram.com/leyalovenature/
https://www.instagram.com/leyalovenature/
https://www.instagram.com/aliona_pole/
https://www.instagram.com/aliona_pole/
https://www.instagram.com/a_n_n_a_tnt/
https://www.instagram.com/a_n_n_a_tnt/
https://www.instagram.com/sasha_____she/
https://www.instagram.com/sasha_____she/
https://www.instagram.com/sasha_____she/

koffi.gram | https://www.instagra | NE Fashion/Model
m.com/koffi.gram/
https://www.instagra | NE Fashion/Model
ella.imagin | m.com/ella.imaginat
ation ion/
https://www.instagra | NE Fashion/Model
asuu.gram | m.com/asuu.gram/
asyastrike | https://www.instagra | NE Fashion/Model
(RU) m.com/asyastrike/
https://www.instagra | NE Fashion/Model
kira.faux m.com/Kira.faux/
(RU)
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https://www.instagram.com/koffi.gram/
https://www.instagram.com/koffi.gram/
https://www.instagram.com/ella.imagination/
https://www.instagram.com/ella.imagination/
https://www.instagram.com/ella.imagination/
https://www.instagram.com/asuu.gram/
https://www.instagram.com/asuu.gram/
https://www.instagram.com/asyastrike/
https://www.instagram.com/asyastrike/
https://www.instagram.com/kira.faux/
https://www.instagram.com/kira.faux/

	Obsah
	Úvod
	1. Vymezení základních marketingových pojmů
	1.1. Marketing a komunikace v kontextu současné společnosti
	1.2. Marketingový mix
	1.3. Digitální marketing, jeho nástroje a vliv internetu na marketingovou komunikaci
	1.4. Web 2.0
	1.5. Web 3.0
	1.6. Sociální média
	1.7. Sociální sítě
	1.7.1. Instagram

	2. Influencer marketing a práce s influencery
	2.
	2.1. Influencer Marketing
	2.2. Proč pracovat s influencery
	2.3. Cíle Influencer Marketingu
	2.4. Typy influencerů
	2.5. Možnosti spolupráce s influencery a mechanika
	2.6. Barterová spolupráce
	2.7. Placené partnerství
	2.8. Brief
	2.9. Na co si dát pozor
	2.10. Vyhodnocování influencerské kampaně
	2.11.  Umělí influenceři
	2.11.1. Kdo je umělý influencer?
	2.11.2. Spolupráce s virtuálními influencery – benefity a rizika

	3. Vymezení filozofických pojmů – hyper-realita a estetika mizení
	3.
	3.1. Hyper-realita, virtuální, rozšířená a skutečná realita
	3.2. Znak, index a ikona
	3.3. Simulakrum a simulace

	4. Metodologická východiska pro praktickou část
	4.
	4.1. Pozadí výzkumného šetření
	4.2. Analýza a interpretace získaných odpovědí

	5. Závěr a možná doporučení pro praxi
	Seznam zdrojů
	Literatura
	Internetové zdroje

	Přílohy
	Příloha 1 – Dotazník
	Příloha 2 – Odpovědi
	Příloha 3 – seznam virtuálních influencerů


